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Ozet

Guinimiizde reklamlar, tiiketicilerin
giindelik yasamlarinda g6z ardi edemeyecekleri
bir unsur haline gelmistir. Yapay zeka teknolojile-
rindeki gelismelerle birlikte, reklam igeriklerinde
yapay zeka kullanimi da belirgin sekilde artmustir.
Yapay zekanm kullanim alanlarmm genislemesi,
tiiketicilerin bu teknolojiyi nasil tanimladigi ve
kimliklestirdigini de etkilemektedir. Bu ¢alismada
yapay zekanin toplum hayatindaki yerinin giderek
artmasiyla reklamcilik sdylemi i¢inde yapay zeka
asistanlarma yiiklenen kimlikler incelenmistir. Di-
jital pazarlama da yapay zeka sadece teknik bir arag
olarak sunulmamaktadir. Markanin kimligini ve de-
gerlerini yansitan bir temsil bi¢imi olarak da islev
gormektedir. Ozellikle Garanti BBVA’nin (Garanti
BBVA’liyiz Birlikte Yapariz) reklam kampanya-
s1 Orneginde, yapay zeka asistanlarmim kurumsal
kimligin bir pargasi haline nasil getirildigi, insa-
nilestirilmis temsiller araciligiyla tiiketiciyle kuru-
lan iligki bigimleri gergevesinde analiz edilmistir.
Reklamcilik alanindaki bu doniistim, {iriin, hizmet
tanitimina degil, markanin degerlerini temsil eden
dijital karakterlerin yaratilmasma da olanak sag-
lamustir. Calismanin amaci yapay zeka uygulama-
larinin insan hayatinda ne denli etkisini oldugunu
ortaya koymaktir. Calismada amagh Ornekleme
kullanilmigtir. Detayli kavram analizi yapilmasinin
ardindan Nedret Tanyolag Oz Tokat’in Yazinsal
Metin Coziimlemesinde Kuramsal Yaklagimlar ki-
tab1 baz almarak Garanti BBVA (Garanti BBVA’l1-
yiz Birlikte Yapariz) reklami anlatisal diizlemde in-
celenmistir. Bu incelemeye ek olarak igerik analizi
de kullanilarak ¢alismanin incelenmesi giliglendiril-
mistir. Yapilan inceleme sonucunda, reklam igerik-
lerinde yapay zeka destekli unsurlarin kullanimmin
giderek arttigini ve bu durumun kurumlarin kurum-
sal kimlik olusturma stratejileri lizerinde dogrudan
etkili oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Yapay Zeka, Kimlik,
Anlat1 Analizi, Yapay Zeka Asistanlari.
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ANALYSIS OF IDENTITIES ATTRIBUTED TO ARTIFICIAL
INTELLIGENCE ASSISTANTS IN ADVERTISEMENTS:
THE CASE OF GARANTI BBVA

Abstract

Today, advertisements have become an indispensable part of consumers’ daily lives. With the
rapid development of artificial intelligence, its use in advertising has notably increased. As Al becomes more
integrated into daily practices, consumers have also started to assign identities these technologies. This study
explores the identities attributed to Al assistants within advertising discourse, focusing on their role in
reflecting corporate identity and values. Rather than being portrayed solely as technical tools, Al assistants
are now represented as symbolic extensions of brands. This shift is especially evident in digital marketing,
where Al serves both functional and communicative roles. The study analyzes Garanti BBVA’s “We Are
Garanti BBVA, We Do It Together” campaign to understand how Al is positioned within brand’s identity
construction. Humanized Al representations not only enhance user engagement but also help personify the
brand. The aim is to reveal the impact of artificial intelligence applications on human life. This transformation
marks a new phase in advertising, where Al contributes to both marketing strategies and the creation of
branded digital characters. Using qualitative research methods and purposeful sampling, study employs both
narrative analysis based on Nedret Tanyolag Oz Tokat’s theoretical framework content analysis. The results
reveal a growing incorporation of Al supported features in ads and their influence on corporate identity
strategies.

Keywords: Advertising, Artificial Intelligence, Identity, Narrative Analysis, Artificial Intelligence
Assistants.

Extended Abstract

Today, with the acceleration of digitalization advertising has transformed from
a mere tool for promoting products or services into a multi-layered communication
space where societal identities and cultural values are reproduced. The rapid
advancements in artificial intelligence (AI) technology, in particular, have paved the
way for the emergence of new narrative forms and representation strategies in
advertising content. Al is no longer just seen as a technological tool but has emerged
as a key component capable of establishing an emotional connection with consumers
and embodying the brand’s character. The main goal of this study is to analyze the
identities attributed to Al assistants within advertising discourse through a theoretical
framework and reveal their impact on brand identity creation strategies in the digital
age. Advertisements no longer merely serve an informational function. On the contrary,
they now present fictional narratives that reflect the values, cultural stances, and
relationships that brands have with their target audiences. In this context, digital
characters built through Al representations have become the "humanized" face of
brands. Specifically, Garanti BBVA's campaign, featuring the slogan "We are Garanti
BBVA, Together We Do It," exemplifies how Al assistants are not merely seen in a

functional role but also as corporate figures capable of establishing emotional
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connections. This study demonstrates how these Al assistants are constructed as
emotionally intelligent corporate figures through a wide lens. The digital representative
featured in the advertisement is highlighted for its qualities of trustworthiness,
helpfulness, empathy, and user-friendliness. It is presented not just as an informational
tool but as an "empathic digital companion." In digital marketing, Al is not merely
perceived as a technical tool. Today, Al assistants used on digital platforms have
become important representational tools that reflect the identity and values of brands.
These digital characters reflect the personality and sincerity of the brand in their
interactions with consumers, making the relationship between the brand and the
customer more meaningful and lasting. Al assistants are not presented solely as task-
oriented figures. In the advertising campaign, they form a strong bond with users by
exhibiting emotional intelligence, understanding, and guiding qualities. In this context,
the advertised product not only aims to establish a connection with the consumer but
also seeks to maintain this bond. A qualitative research method has been employed in
this study. A purposive sampling strategy has been used to analyze specific advertising
content. The conceptual foundation is based on Nedret Tanyolag Oz Tokat’s book
“Theoretical Approaches in Literary Text Analysis,” and the advertising texts have been
evaluated within a narrative analysis framework. Additionally, content analysis has
been utilized to examine the verbal and visual elements of the advertisement in detail.
These analyses show that Al representations carry meaning not only in functional terms
but also in emotional and cultural contexts. These advertisements have been shaped in
alignment with the societal values through which brands position themselves. The
findings suggest that Al assistants are increasingly positioned as brand ambassadors.
These digital entities have become part of the emotional communication between
brands and their target audiences, thus becoming carriers of emotional codes such as
trust, transparency, ease, and sincerity. This is not only presented through technical
features but also through human-like characteristics that ensure the brand values are
communicated more effectively. Today, marketing strategies are not just about offering
products or services; they also represent societal values and cultural contexts. In this
regard, brands like Garanti BBVA use Al assistants in their advertisements not just as
digital entities but as figures that represent the brand’s social responsibilities and ethical
values. In this advertising example, Al assistants are equipped with emotional codes

such as trust, empathy, ease, and sincerity, conveying the brand values while presenting
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the brand as a genuine and accessible entity. In conclusion, this study highlights the
transformation of Al in advertising and the role it plays in brand identity politics. Al-
supported advertising content is shaped in line with the requirements of today’s digital
culture, while also redefining the relationship with consumers. In this context,
humanized representations of Al assistants are not only seen as technological

innovations but also as cultural and emotional strategies.

GIRIS

Yapay zekanin anlagilabilmesi igin oncelikle "zeka" kavramimin tanimlanmasi
gerekmektedir. Zeka; bireylerin ¢evrelerini anlama, bilgi igleme, problem ¢ézme ve
o0grenme yeteneklerini kapsayan biligsel bir kapasite olarak tanimlanmaktadir. Bu
yetenekler, bireyin deneyimlerinden edinilen bilgi birikimi ve farkindalikla
sekillenmektedir. Yapay zeka ise, insan zekdsina ait yetenekleri taklit ederek
kullanicinin erisimine sunan bir sistemdir. Yapay zeka; 6grenme, karar verme, sorunu
¢ozme ve yeniden yaratma gibi tipik olarak insan zekasina bagli yetenekleri yerine
getirebilen sistemlerin gelistirilmesini i¢eren bir alandir (Alper Karsl, 2024, s. 195).
Yapay Zekénin algilama yetenegi, insan zekasma ait olan duygusal ve deneyimsel
kapsamindan yoksundur. Yapay zeka sistemleri, bilgiye erisimlerini genellikle
kullanicilarm  izin  verdigi  veriler ve internet tarayicilart  araciligiyla
gerceklestirmektedir. Bu durum, Yapay zekanin "anlama” kapasitesinin, insanin

duygusal ve deneyimsel anlayisindan farkli oldugunu gostermektedir.

Dijitallesme stirecinin hiz kazanmasi, sadece bireylerin giinliik iletisim
aligkanliklarim1 degistirmemektedir. Kurumlarin kendilerini ifade etme ve tanitma
bi¢imlerini de kokli bir sekilde doniistiirmiistiir. Bu doniigiim, sadece teknolojik bir
yenilik olarak goriilmemektedir. Bireylerin diinyayr algilama, bilgiye ulagimlarini,
insanlarla iletisimde bulunma ydntemlerini yeniden sekillendirmistir. Ozellikle medya
ve iletisim sektorlerinde, dijitallesmenin etkisiyle reklamcilik alaninda yeni igerik
iiretim araglar1 ve anlatim teknikleri gelismistir. Bu durumda sektdrdeki uygulamalarin
ve stratejilerin yeniden yapilandirilmasina olanak tanimistir (Ozmen, Erséz, 2020, s.

171, 172).
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Yapay zekd; diisiinme, farkina varma, uygulamay1 gergeklestirecek bir islem
mekanizmasidir. 21. yiizyilin en 6nemli kullanim araglarinda biri konumundadir. Yapay
zekanin ne oldugu ne amaglar i¢in kullanildigi gibi tartigmalar, giiniimiiz
dijitallesmesinde de halen devam etmektedir. Olumlu ve olumsuz durumlari karsisinda
arastirmacilarin endisesine yol agsa da sesli asistanlardan otonom araglara, egitimden
insan tedavisine kadar gilinliik hayata entegre edilmistir (Tai, 2020: 340). Yapay
zekanin yasamin her alamna yayilmasiyla reklamlarda da kullanilmistir. Artik {irtin
ozelliginde yapay zeka adi altinda ne denli gelistigi ve degistigi sunulmaktadir. Bu
durumda tiiketicinin yapay zekaya ytikledigi kimlik formlari da degigsmektedir. Kimlik,
bir insan1 veya kurumu nitelendiren maddi ve manevi unsurlarin biitiinii seklinde ifade
edilmektedir (Cengiz, Zihni Tunca, 2023, s.17). Kisilerin yiikledigi anlamlar biitiiniinde
kimlik algis1 degismektedir. Yapay zeka kimisi i¢in bir psikolog kimisi i¢in ise bir
arastrma mekanizmasidir. YZ her ne kadar ¢esitli amaclar i¢in kullanilsa da
vazgegilmez bir unsur haline gelmistir. Bankacilik sektoriinde kriz yonetimini
giiclendirmek, sorunlar1 ¢oziime kavusturmak agisindan yapay zekd kullanimini
yayginlasmistir. Bu durum, bankalarin dijital kanallar vasitasiyla miisteriye ulasim ve
sorun ¢6ziimii agisindan yeni deneyimler sunmaktadir. Tiiketici bu durumda sorununun
¢ozlimiine kavusturarak yapay zekaya bir kimlik yiiklemistir. Yapay zeka araciligiyla
bankalar, miisteri ihtiyaglarini maksimum; risk oranlarini da minimuma indirmislerdir

(Sari, 2024, s. 247).

Bu calisma da reklamlarda yapay zeka asistanlarina atfedilen kimliklerin
Garanti BBVA (Garanti BBVA’liy1z Birlikte Yapariz) reklami hem anlatisal bir bakis
acistyla hem de Nedret Tanyolag Oz Tokat'm Yazinsal Metin Coziimlemesinde
Kuramsal Yaklagimlar kitab1 baz alinarak detayli bir sekilde incelenmistir. Bu ¢aligma,
nitel aragtirmanmn temel paradigmalarini esas almaktadir. Bu dogrultuda tek bir
“gerceklik” ya da “dogru”nun olmadig1 bunun yerine farkli alg1 ve bakis agilarma yer
veren “goklu gergeklikler” yaklagimini benimsemektedir. Aragtirma siirecinde, olaylara
farkli perspektiflerden bakmanin 6nemi 6n plandadir (Yildirim, Simgek, 2016).
Aragtirmanin yontemi olarak betimsel yaklagim segilmis ve veri toplama aract olarak
dokiiman incelemesi uygulanmistir. Caligmanin materyalini ise televizyon reklam filmi
olan Garanti BBVA (Garanti BBVA’liy1z Birlikte Yapariz) reklami olusturmaktadir.

Reklamm alt metnindeki anlamlar, ¢6ziimleme sonucunda ortaya ¢ikmistir. Caligma,
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bes baslik altinda incelenmistir. Oncelikle yapay zeka kavraminin kavramsal gergevesi
ve tarihi analiz edilmistir. Ikinci boliimde kimlik ve kimliklestirme kavraminin yapay
zeka baglaminda kimliklestirme bashgtyla detayli analizi yapilmistir. Ugiincii boliimde
kimlik boyutlari, dordiincii boliimde kurumsal kimlik ve reklam son bdliimde de

reklamin anlatisal ¢oziimlemesi incelenmistir.

1. Yapay Zekanin Kavramsal Cercevesi
1.1. Yapay Zeka Teknolojilerinin Tanimi ve Gelisim Siireci

Yapay zeka, insan zihnini andiran sekilde diisiinebilen, anlayabilen ve yanit
verebilen teknolojik bir bulustur. Kullanicilar tarafindan hem olumlu hem de olumsuz
yonleriyle degerlendirilmektedir. insan zihniyle kurdugu benzerlik dolayisiyla kimileri
i¢in bir arkadas, bir danisman ya da bir yazilim olarak algilanmaktadir. Bu yoniiyle
yapay zeka, insan davramgslarini taklit eden bir ara¢ islevi gérmektedir. Giinlik
yasamda kullanilan bir¢ok teknolojik aragla entegre sekilde calisan yapay zeka

uygulamalari, tiiketicinin yasam alanminin hemen her noktasinda varlik gostermektedir.

Insanlar iizerinde derin etkiler yaratan yapay zeka, giiniimiizde pek ¢ok
akademik arastirmanin merkezinde yer almaktadir. Bir yandan biiyiik bir bulus olarak
degerlendirilirken diger yandan siirekli gelisen ve degisen dinamik bir yap1 olarak
tanimlanmaktadir. Duragan olmayan bu yap1, doniistiiriicii giiciiyle dikkat cekmektedir.
Andrew NG tarafindan, “tipk1 yiiz y1l 6nce elektrigin neredeyse her seyi doniistiirdigii
gibi, bugiin de yapay zekanin oniimiizdeki birkag¢ yil iginde doniistiirmeyecegi bir
sektor diistinemiyorum” seklinde tanimlanmistir (Yilmazel, 2022, s. 96). Yapay zeka,
kimileri i¢in insanin yerini alabilecegi ve gelecekte is olanaklari, yasam kosullar1 ve
bireysel 6zgiirliikk lizerinde 6nemli etkiler yaratabilecegi diisiiniilmektedir. Ancak bu
sistemler, insan zekasmnin yerini almak iizere degil; onu desteklemek amaciyla

tasarlanmistir (Fadhil, 2024, s. 11).

Yapay zekanin daha net anlasilabilmesi i¢in nasil ve ne zaman ortaya ¢iktigina
bakilmas1 gerekmektedir. 1940’11 yillarda bilgisayarin icadiyla bu mucizenin sadece
matematiksel islemler ig¢in kisithh olmayacagi diisiincesi bilim insanlarm
diistindiiriiyordu. 1950°1i yillara gelindiginde Alan Turing, "Computing Machinery and
Intelligence" (Bilgisayarlar, Makineler ve Zeka) baslikli makalesinde, elektronik bir
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bilgisayarin akilli davranacak sekilde programlanip programlanamayacagini
sorgulamis ve "Makineler diislinebilir mi?" sorusunu ortaya atarak yapay zeka

kavramini ilk kez diisiinsel olarak temellendirmistir (Dogan, 2018, s. 5).

Turing Testi, insan ile makine davramslar1 arasindaki fark:i ortaya koymay1
amaglayan bir deneydir. Alan Turing tarafindan 6nerilen bu testte, bir sorgulayici, biri
insan digeri makine olan iki gizli katilimciyla yazili iletisim kurmaktadir. Testin temel
amaci, sorgulayicinin hangisinin insan, hangisinin makine oldugunu ayirt edip
edemeyecegini belirlemektir. Her ne kadar zaman zaman elestirilere konu olsa da
Turing Testi gliniimiizde hala 6nemli ve degerli bir yontem olarak kabul edilmektedir
(Karsl, 2024, s. 196). Yapay zekanin akademik bir alan olarak ortaya ¢ikisi, 1956
yilinda Dartmouth Koleji’nde diizenlenen konferansa dayanmaktadir. Bu konferansta
"yapay zeka" terimi ilk kez John McCarthy tarafindan kullanilmistir (Y1lmaz, 2017, s.
6). Bu gelismelerin 1518inda 1969 yilinda Washington Eyaleti'nde ilk Uluslararasi

Bilgisayar Bilimleri Ortak Konferans1 diizenlenmis ve bu etkinlikte "yapay zeka" terimi

resmi olarak bilimsel literatiire dahil edilmistir (Dogan, 2018, s. 6).

Yapay zekd, akademik bir arastirma alani haline geldikten sonra inisli ¢ikish
bir gelisim siireci yasamistir. Bu siire¢, mevsimsel adlarla ifade edilmistir. Yapay
zekanin ilk yillar1 "bahar" donemi olarak adlandirilmis, ardindan ise ¢aligmalarin hiz
kazandig1 "yaz" donemi baslamistir (Haenlein, Kaplan, 2019:2). 1964-1966 yillar
arasinda Joseph Weizenbaum tarafindan gelistirilen ELIZA programi, insanlarla
sohbeti taklit edebilen bir dogal dil isleme araci olarak bu donemin énemli gelismeleri

arasinda yer almistir (Y1lmazel, 2022, s. 96).

Soguk Savas doneminde, yapay zeka galigmalarinin etkisiyle ABD yOnetimi
harekete gegmistir. Sovyetler Birligi'ne kars1 {istiinlik saglama hedefiyle ileri
Arastirma Projeleri Ajans1 (ARPA) kurulmus, daha sonra bu kurulus Savunma ileri
Aragtirma Projeleri Ajanst (DARPA) adini almistir. 1973 yilinda ABD Kongresi, yapay
zeka aragtirmalarina yonelik yiiksek biitgeli harcamalart sert bir sekilde elestirmistir.
Bu elestirilerle birlikte baslayan "yapay zeka kis1" dénemi, 1990'l1 yillara kadar devam
etmistir (Haenlien, Kaplan, 2019, s. 3-4). 1970 ve 80°’li yillarda Arthur Miller,

bilgisayarlarin toplum iizerindeki etkilerini ele aldigi The Assault on Privacy:
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Computers, Data Banks, and Dossiers (Gizlilige Saldiri: Bilgisayarlar, Veri Bankalar
ve Dosyalar) adli eserini yayimlamistir (Tuggen Giimisay, 2021, s. 9).

1986 y1linda yapay sinir aglar1 6n plana ¢ikmustir. Bir y1l sonra, 1987'de yapay
zeka resmi olarak bir bilim dali olarak kabul edilmistir. 1997 yilinda ise Deep Blue
isimli satrang bilgisayari, Rus satrang ustas1 Garry Kasparov’u maglup ederek énemli
bir basarrya imza atmustir. 1998'de internetin yayginlagmasiyla birlikte yapay zeka
tabanli pek ¢ok program genis kitlelere ulasma imkani1 bulmustur (Sucu, 2019, s. 206).
Bu inisli ¢ikish gelisim siirecine ragmen, yapay zeka alanindaki en 6nemli ilerlemeler
2010 yilinda yaganmustir. Bilgisayar ve iletisim teknolojilerindeki ilerleme ve yenilikler
sayesinde yeni yapay zeka teknikleri ortaya ¢ikmistir. Bu sayede yapay zekanin
kullanim alanlar1 genislemistir. 2010 yilinin ardindan veri miktarindaki artisla yeni bir
¢ag baglamistir. Makine 6greniminin insan beynini taklit ederek ileyleyisi sonucunda
derin 6grenme teknigi (deep learning) ortaya ¢ikmustir. 2012 yilinda Apple, Siri adini
verdigi sanal asistanini kamuoyuna tanitti. 2014 yilinda ise Google, yapay zeka
alanindaki g¢aligmalarimi giliglendirmek amaciyla DeepMind adli sirketi biinyesine
katmistir. Ayn1 yil, insanlarin duygularini algilayabilen Amelia isimli sanal asistan

gelistirmistir (Yilmazel, 2022, s. 96).

Yapay zeka, glinimiiz teknolojisinde pazarlama alaninda etkili bir ara¢ haline
gelmistir. Musteri analizleri ve demografik smiflandirma gibi siiregleri daha
profesyonel bi¢imde gerceklestirmektedir. Geleneksel demografik gruplarin tesine
gegerek tiiketici davramslarimi ayrintili bigimde inceleyen yapay zeka, mikro
segmentler olusturarak pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine olanak tanimaktadir.
Gegmis verileri temel alan bu sistem, miisterilerin gelecekteki davranislarint 6ngérme
yetenegine sahiptir. Tahmine dayali analizler sayesinde isletmeler, belirli iriinleri
kimlerin satin alma olasiligi tasidigini onceden belirleyerek bu dogrultuda

kisisellestirilmis kampanyalar olusturabilmektedir (Kir, 2024, s. 64).

Yapay zeka destekli makineler, insan giiciiniin yerini alarak hem zamandan
hem de enerjiden tasarruf edilmesine katki saglamaktadir (Ghosh & Thirugnanam,
2021, s. 24). Bugiin, yapay zeka teknolojileri yalnizca bireyler ve kurumlar tarafindan
degil, devletler tarafindan da yaygin olarak kullanilmaktadir. Siirekli yapilan
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giincellemelerle birlikte bu teknolojiler onemli bir ilerleme kaydetmistir. Yapay zeka
programlari, reklamlardan iiriin gelistirmeye kadar birgok alanda aktif olarak
kullanilmaktadir. Ayrica, insansiz hava araglar1 ve askeri robotlar gibi donanimsal
iiriinlerin yani sira, karar alma siireglerinde kullanilan yazilimlar da ulusal giivenlik
uygulamalar1 igin vazgecilmez hale gelmistir. Yapay zeka, ila¢ tasariminin
hizlandirilmas: gibi tibbi alanlarda da onemli bir rol oynamaktadir. Kullanmakta
oldugumuz diziistii bilgisayarlardan ¢amasir ve bulasik makinelerine, ugaklardaki
otomatik pilot sistemlerinden insansiz hava araglarina, otomotiv fabrikalarindaki
robotlardan dronlara kadar pek c¢ok cihaz, yapay zekanmn uygulama ornekleri olarak

gosterilmektedir.

1.2. Dijital Asistanlar ve Yapay Zeka
Dijital asistanlar ilk kullaniminda bas-konus 6zelliklerine sahipti. Gelistirilen
yazilimlar ile dijital asistanlar iizerinde farkli diyaloglar sunulmaktadir ve buna goére

cevap vermektedir (Harman, Aydemir, 2022, s. 114-115).

Giliniimiiz dijital caginda yapay zeka, bilgi teknolojileri alanindaki en 6nemli
doniisiimlerden birisidir. Insan benzeri diisiinme, 6grenme ve karar alma siireclerini
taklit edebilen sistemler sayesinde yapay zekd, sadece teknik bir kavram olmaktan
¢ikmistir. Ekonomi, saglik, egitim ve iletisim gibi pek ¢ok dalda ilerleme alani
bulmustur. Bu baglamda, sanal asistanlar da yapay zeka teknolojisinin giinliik yasama

yanstyan somut drneklerinden birisidir.

Sanal asistanlar, kullanicilarin talimatlarma yanit verebilen, dogal dil isleme
ve makine 6grenmesi gibi yapay zeka alt disiplinlerinden faydalanarak calisan dijital
araglardir. Siri, Alexa, Google Asistan gibi 6rnekler hem bireysel hem de kurumsal
diizeyde bilgiye erisimi kolaylastirmaktadir. Bu asistanlar, sadece sorulari
yanitlamamaktadir. Ayn1 zamanda takvim yonetimi, e-posta gonderimi, hatirlatma
olusturma gibi islevlerle kisisel bir yardimci roli iistlenmektedir. Ancak sanal
asistanlarin toplumsal yasama entegrasyonu, beraberinde etik ve sosyolojik bazi
tartismalar1 da glindeme getirmistir. Mahremiyetin korunmasi, karar siireglerinde

seffaflik ve insan-otomasyon iliskisi bu teknolojilerin gelecegine dair temel meseleler
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arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla sanal asistanlar yalnizca teknik degil, ayni

zamanda kiiltiirel ve felsefi bir baglamda da degerlendirilmektedir.

Sanal asistanlar ile ¢ift yonlii interaktif bir iletisim kurulmaktadir. Kullanicrya
yonlendirici sorular sorarak rehberlik etmesinden ve kullanicinin yanitlarina gore ilgi
duyabilecegi igerikleri nermektedir. Boylece, kisinin tercihleri anlasilir ve buna uygun
secenekler sunmaktadir (Duizith ve ark., 2004, s. 7). Dijital asistanlarin 7 giin 24 saat
kesintisiz erigilebilir olmasi, kullanici beklentileri agisindan dnemli bir avantaj olarak
degerlendirilmektedir. Ayrica, bu asistanlarin ¢ift yonlii iletisime olanak tanimasi, es
zamanl yanit verebilmesi ve kullanici tarafindan kontrol edilebilir olmasi, kullanim
acisindan tercih edilen baslica 6zellikler arasinda yer almaktadir (Mohammadabbasi,

Degermen, 2023, s. 230).

Glinlimiizde yapay zekd reklamlarda bir karakter konumunda
gosterilmektedir. Ornegin, bankacilik sektdriinde miisteri iliskilerini doniistiirmek ve
hizmet kalitesini artirmak i¢in teknolojik yenilikleri aktif sekilde kullanmaktadir. Bu
doniistimiin en dikkat ¢ekici unsurlarindan biri, yapay zeka temelli dijital asistanlarin
reklam stratejileriyle biitiinlestirilmesidir. Ozellikle finans kuruluslari, dijital asistanlart
sadece hizmet araci olarak degil, ayn1 zamanda marka kimligini temsil eden birer

iletisim figiirii olarak konumlandirmaktadir.

Reklam alaninda dijital asistanlarin kullanimi, markalarin tiiketiciyle kurdugu
etkilesimi kisisellestirmesine olanak tanimaktadir. Bankalar, bu asistanlar araciligryla
hem {iriin ve hizmetlerini tanitmakta hem de miisteri deneyimini artiracak senaryolar
olusturarak markaya duyulan giiveni pekistirmektedir. Ornegin bazi bankalar,
kampanyalarinda kendi dijital asistanlarini bir karakter gibi sunarak kullaniciyla
duygusal bir bag kurmay1 hedeflemektedir. Bu durum, dijital asistanlarin salt teknolojik
araglar olmaktan c¢ikip, reklam anlatisinin aktif birer unsuru haline geldigini

gostermektedir.
Ayrica dijital asistanlar, kullanicilarin bankacilik islemlerini sesli komutlarla

gerceklestirmesine olanak taniyarak zaman tasarrufu ve kolay erisim avantaji

sunmaktadir. Bu islevsellik, reklam kampanyalarinda sik¢a vurgulanmaktadir; “hizl1”,
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“kolay” ve “kisisel” gibi kavramlar {izerinden miisteri beklentileriyle ortiigen bir imaj
olusturulmaktadir. Boylece reklamlar araciligryla teknolojiye dayali hizmetlerin
insanilestirilmesi saglanmakta ve marka ile miigteri arasindaki mesafe kisaltilmaktadir.
Bu durum hem bankacilik hizmetlerinin doniisiimiinii hem de reklameilik anlayiginin

teknolojik gelismelerle yeniden sekillendigini gostermektedir.

Dijital asistanlar, finansal iiriin ve hizmetlere dair sorular1 yanitlayarak ve
islemlerin sorunsuz bir sekilde gergeklestirilmesini saglamaktadir. Bu durum, miisteri
etkilesimini ve memnuniyetini kayda deger bigimde artirmaktadir (Er, Yiice, 2023, s.
11). Dijital asistanlar, sadece miisteri memnuniyeti saglamamaktadir. Kurumlarin

kurum i¢i kimliginin de gelisimine katki saglamaktadir.

Dijital asistan konusundan dikkat ¢gekici 6rneklerden birisi Garanti BBVA 'nin
yapay zeka temelli dijital asistam1 “Ugi”dir. Ugi, sadece bir hizmet aract konumunda
degildir. Ayn1 zamanda bankanin dijital kimligini temsil eden, marka ile miisteri

arasinda duygusal bir koprii kurmay1 amaglayan bir karakter olarak kurgulanmistir.

Garanti BBVA, Ugi’yi reklam kampanyalarinda aktif bigimde kullanarak
teknolojiyi insanilestiren ve kullanict dostu hale getiren bir anlati olusturmustur.
Reklamlarda Ugi, “her zaman hazir, anlayan, yardime1 olan” bir dijital karakter olarak
sunulmaktadir. Bankacilik islemlerini kolaylagtirmanin 6tesine gegerek giiven veren bir
figlir olarak konumlandirilmaktadir. Bu strateji, dijital asistanlarin yalnizca pratik
¢ozlimler liretmesiyle degil, ayn1 zamanda markanin degerlerini tasiyan ve tiiketiciyle

duygusal bir bag kurabilen unsurlar olarak goriilmesiyle ilgilidir.

Ugi’nin sesli komutlara yanit verme, sohbet edebilme ve kisisellestirilmis
hizmet sunabilme yetileri, reklam iceriklerinde vurgulanan temel 6zelliklerdir. Bu
baglamda Ugi, bankanin sundugu teknolojik hizmetlerin simgesi olmanin yani sira,
reklam dili iginde bir “karakter” olarak yer almaktadir. Ornegin, reklamlarda Ugi’nin
kullanicilarla giindelik bir sohbet igindeymis gibi sunulmasi, onun sadece bir yazilim

degil, “dijital bir dost” olarak algilanmasina olanak tanimaktadir.
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2. Kimlik ve Kimliklestirme

2.1. Kimlik Kavrami ve Yapay Zeka Baglaminda Kimliklestirme

Kimlik kavrami, anlam bakimindan hem belirsizlik hem de karmasiklik
tasimaktadir. Tirkcede eskiden "hiiviyet", gilinlimiizde ise "kimlik" olarak
adlandirilmaktadir. Bat1 sosyal bilim literatiiriinde genellikle "self" ve "identity"
terimleriyle karsilanmistir. John Locke'dan itibaren kimlige iliskin diisiinceler
¢ogunlukla "self" kavrami etrafinda sekillenirken, 20. yiizyildan itibaren "identity"
terimi yayginlik kazanmistir. "Identity" sozciigli, kokenini Latince "idem"
kelimesinden almaktadir ve bu kelime aynilik, degismezlik ve siireklilik gibi anlamlara
gelmektedir (Oztiirk, 2007, s. 4). Kimlik kavramina ilk sistematik tanimi getiren isim,
17. yiizy1l ingiliz diisiiniirii John Locke’tur (1632-1704). Locke, kimligi bireyin
farkindaligi, hafizas1 ve biling diizeyi ile iliskilendirerek tanimlamaktadir. Bu
yaklagima gore kimlik, bireyin diisiinme bi¢imi, kendini ifade etme yetisi ve kisisel
gelisim siirecleri kapsamaktadir. Locke’un bu kuramsal yaklasimi, onu izleyen birgok
sosyal bilimci tarafindan da benimsenmistir. Leibniz (1646—1716), Kant (1724—1804)
ve Kierkegaard (1813—-1855) gibi diisiiniirler de kimlik olgusunu biiyiik Odlciide
Locke’un ¢izdigi ¢cergevede ele almislardir (Kohn, Roth, 2002, s. 1).

Kimlik, bireyin kendini ve baskalarmi tanimlama siireciyle ilgili bir
kavramdir. Sosyoloji, psikoloji, antropoloji gibi alanlar, kimlik kavramimi farkli
sekillerde ele almistir. Bu baglamda, kimlik hem bireysel hem de toplumsal diizeyde
sekillenen bir olgudur. Kimlik, bireyin kim oldugunu belirleyen 6zellikleri
kapsamaktadir. Erikson’un (1968) psikososyal gelisim kuraminda kimlik kavramini,
bireyin benligini tanima ve toplumsal rollerini igsellestirme siireci seklinde
tanimlamaktadir. Sosyolojik agidan ise kimlik, bireyin toplumla kurdugu iliskiler
gercevesinde insa edilen bir anlam biitiinii olarak degerlendirmektedir (Berger,
Luckmann, 1991, s. 174). Modern toplumlarda bireylerin ¢ok sayida kimlige sahip
olabildigi ve bu kimliklerin baglama gore farklilik gosterebildigi goriilmektedir.

Kimlik, bireylerin diger insanlarla benzerlikleri ya da farkliliklar1 iizerinden
aidiyet hissiyle iligkili bir durumu ortaya koymaktadir (Weeks, 1998, s. 85). Bu yoniiyle
kimlik, bireyin belirsizlikten uzaklagmasini ve kendini tanimlamasini saglamaktadir.

Ozellikle toplumsal iliskiler igerisinde belirginlesen kimlik, bireyin cevresi tarafindan
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taninmasina ve algilanmasina olanak tanimaktadir. Bu baglamda, bireyler genellikle
"ben" ve "6teki" seklinde bir ayrim yapmaktadir. Sosyal Kimlik Kurami da bireyin
kimliginin, ait oldugu sosyal gruplar dogrultusunda sekillendigini ileri siirmektedir

(Askin, 2010, s. 214).

Toplum, bireye roller tanimlamaktadir. Kadin, &grenci, anne, Tiirk gibi
kimlikler aslinda belli toplumsal anlamlarla sekillenmektedir. Sosyal psikolog Henri
Tajfel, insanlarin grup aidiyetleri iizerinden kendilerini tanimladigini sdylemektedir
(Tajfel, 1981, s. 255) Bu gruplar, bireye hem bir anlam hem de sosyal bir konum
saglamaktadir. Boylece birey sadece “kendisi” olmaktan ¢ok, belli kaliplarin temsilcisi

haline gelmektedir ve aidiyet duygusu hissetmektedir.

Bir diger goriis Michel Foucault tarafindan kimligin, iktidarin belirledigi
kurallar ¢er¢evesinde tiretildigini savunmaktadir. Kimlik, bireyin 6zgiir se¢imi degildir.
Toplumun onu gormek istedigi hali seklindedir (Foucault, 1978, s. 39). Bu ifade,
kimliklestirmenin ayn1 zamanda bir denetim araci olabilecegini goéstermektedir.
Kimliklestirme, bireyin kendine dair algisim1 sekillendirmesine, bu algiy1
igsellestirmesine ve devam ettirmesine olanak taniyan biligsel bir siirectir. Bu siireg,
kisinin kimlik duygusuyla kurdugu biitiinlik araciligtyla, psikolojik sahiplenmenin
temel bir boyutunu olusturmaktadir (Arslan, Giil, 2022, s. 499).

Postmodern diisiince ise kimligi sabit ve biitiin bir yap:r olarak
incelememektedir. Parcali, degisken olarak insa edilen bir siire¢ olarak gérmektedir.
Stuart Hall’a gore (1996) kimlik, 6znenin sabit bir 6zii degil, tarihsel ve kiiltiirel

baglamda siirekli yeniden kurulan bir temsili seklindedir.

Gliniimiizde kimlik sadece fiziksel diinyada degil ayni zamanda dijital
ortamlarda da kurulmaktadir. Sosyal medya, bireylerin kendilerini farkli sekillerde
sunmalarma imkan vermektedir. Ancak bu durum, kimligin daha 6zgiirce ifade edildigi
anlamma gelmemektedir. Aksine; begeniler, takipgi sayilar1 ve algoritmalar, bireylerin
dijital kimliklerini sekillendiren digsal etkenlere doniismiis bir hale gelmistir (Giddens,
1991, s. 53).
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Teknoloji de de bu durum ayni sayilmaktadir. Yapay zeka, sadece araglar
araciligryla degil ayn1 zamanda kimligi sekillendiren ortak bir payda haline gelmistir.
Kimlik insas1 sadece bireyleri degil, kurumlar1 da kapsamaktadir. Gliniimiizde birgok
marka, dijital karakterler veya yapay zekd temsilleri araciligiyla bir kimlik insa
etmektedir. Bu karakterler sadece teknik islev gérmemektedir. Bir diger bakimda
markanin dili, tavr1 ve Kisiligi olarak da goriinmektedir. Ornegin, bankacilik sektdriinde
kullanilan dijital asistanlar, kurumun yenilik¢i ve samimi bir imaj kurmasina yardimeci
olmaktadir (Araujo, 2018, s. 435). Garanti BBVA’nin “Ugi” isimli dijital asistani,
bankanin geng ve teknolojiye agik bir kimlik sunmaktadir. Tiiketiciyle etkilesim kuran
bu tir temsilciler, aynt anda hem bireyin hem kurumun kimlik ingasina katki

sunmaktadir.

Kimlik, bireyin sadece kendisiyle degil, ¢evresiyle ve zamanla kurdugu
iligkiler i¢inde sekillenmektedir. Kimliklestirme siireci ise, bu sekillenmenin hem
bireysel hem toplumsal katmanlarini icermektedir. Modern diinyada bu siireg artik

dijital ortamlar1 da kapsamaktadir.

3. Kimlik Boyutlari
3.1. Bireysel Kimlik: Kisisel Tanimlama

Kimlik, sosyal bilimler alaninda farkl1 disiplinler arasinda baglant1 kuran bir
kavramdir. Insan bilimlerinden siyaset bilimine, psikolojiden sosyolojiye kadar pek ¢ok
alanda genis bir kullanim alamna sahiptir (Ozdil, 2017, s. 385). Bireyin kimliginin
sekillenmesinde, icinde yasadigi ¢evre ve etkilesimde bulundugu kisilerin sosyal
yetkinlikleri gibi faktorler dnemli rol oynamaktadir. Kisi, kendini var etme siirecinde
stirekli bir doniisiim igindedir. Sosyal ¢evresine uyum saglarken kimligini yeniden
kurgulamaktadir. Modern ¢agin hizli yapisi ve birey tlizerinde yarattig1 siirekli goriintir
olma baskist ise, kimlik iizerinde devamli bir degisim ve yeniden yapilanma siireci

yaratmaktadir.

Bireysel kimlik, sosyal kimlik teorisi ¢ercevesinde, bireyin grup iyelikleri ve
kisisel ozellikleriyle tanimlamaktadir (Tajfel, Turner, 1979). Yapay zeka sistemleri,
bireylerin dijital ayak izlerini analiz ederek (sosyal medya etkilesimleri, arama ge¢misi,

satin alma davranislar1 vb.) kisisellestirilmis ierik ve hizmetler sunmaktadir. Ornegin,
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algoritmalar, bireyin ilgi alanlarina gore oneriler yaparak kimlik algisini gii¢lendirebilir
ya da yonlendirmektedir (Floridi, 2018). Ancak bu siireg, bireyin 6zgiir iradesini
sinirlayabilir ve "filtre balonu" etkisiyle bireysel kimligi dar bir c¢ercevede

sekillendirmektedir (Pariser, 2011).

Birey, toplumsal yasamda algiladig1 diinyayla kurdugu iliskiler dogrultusunda
kendi kimligini tanimlama firsat1 elde eder. Bu siirecte kisi, 6zellikle kendisinden farkl
olarak gordiigi ve "oteki" olarak konumlandirdig: bireylerden ayrigarak kendine 6zgii
bir kimlik inga etme egilimindedir (Saribay, 1997, s. 239). Lacan’n teorisinde Biiyiik
Oteki (Autre), bireyin kimligini sekillendiren dissal bir otoriteyi temsil etmektedir. Bu
dil, toplum ya da anne-baba gibi figiirler olmaktadir (Evans, 1996). Bireyin arzusu,
Biiyiik Oteki’ne yoneliktir ve kimlik, bu arzunun pesinde sekillenmektedir. Ancak,
Lacan’a gore arzu, asla tam olarak tatmin edilemez ¢iinkii bireyin arzusu, Oteki’nin
arzusuna baghdir (Lacan, 1977). Bu dinamik, bireysel kimligin siirekli bir eksiklik ve

arayis i¢inde oldugunu gostermektedir.

Bireysel kimlik, ayn1 zamanda benlik saygisi ve 6zdeger kavramlarryla da
baglantilidir. Benlik saygisi, kisinin kendisini degerli hissetme derecesiyle ilgilidir. Bu
durum, bir kisinin dis diinyaya kars1 kendine gliven duygusunu artirmaktadir (Tafarodi,
Swann, 1995, s. 535). Bireylerin gii¢cli bir benlik saygisina sahip olmalari,

karsilastiklari zorluklara karsi daha direngli olmalarint saglamaktadir.

Kimlik, bireysel ve toplumsal yonleriyle ele alindiginda, bireyin bir gruba ya
da biitiine olan aidiyet diizeyini belirleyen gii¢lii ya da zayif baglar ifade etmektedir.
Kolektif kimlikler, bireyleri ortak degerlere siki sekilde baglayarak saglam ve kalic1 bir
yap1 sunmaktadir. Buna karsilik, 6zellikle postmodern donemde bireysel kimlikler daha
degisken, kirilgan ve siirekli bicimlenen bir nitelik gostermektedir. Bu yoniiyle bireysel
kimlik, sekillendirilmeye agik bir durumdur (Ozdil, 2017, s. 387). Han (2017),
Yorgunluk Toplumu adl1 eserinde, bireyin disiplin toplumundan performans toplumuna
geeis yaptigini savunmaktadir. Disiplin toplumunda birey, dissal otoriteler tarafindan
denetlenirken, performans toplumunda kendi kendini motive eden ve optimize etmeye
¢alisan bir 6zne konumuna yerlesmektedir. Bu 6zne, siirekli daha iyi olmaya, daha

iretken olmaya ve kendini piyasanin taleplerine gore yeniden sekillendirmeye
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zorlanmaktadir. Bireysel kimlik, artik i¢sel bir 6zden ¢ok, dissal basar1 metrikleriyle
tanimlanir: Sosyal medya etkilesimleri, is performansi gostergeleri ve kisisel

markalagma gibi 6l¢iitler, kimligin temel unsurlart haline gelmektedir. (Han, 2017).

Yapay zeka, performans 6znesi kavramini hem gii¢lendirir hem de dontistiiriir.
YZ, bireylerin davranislarini analiz ederek kisisellestirilmis 6neriler sunar, verimliligi
artirir ve bireyi siirekli bir optimizasyon dongiisiine dahil etmektedir. Ornegin, sosyal
medya platformlarindaki algoritmalar, hangi icerigin daha fazla etkilesim alacagini
ongorerek bireyleri belirli davranis kaliplarina yonlendirmektedir (Zuboff, 2019). Bu,
bireyin kimligini sekillendiren bir “dijital ayna” islevi goriir; birey, YZ’ nin sundugu
geri bildirimlerle kendini yeniden inga etmektedir. YZ’nin bu etkisi, Han’in (2015)
“seffaflik toplumu” kavramiyla da baglantilidir. Seffaflik toplumunda birey, siirekli veri
ireten ve bu verilerle degerlendirilen bir varliktir. YZ sistemleri, bireyin
aligkanliklarini, tercihlerini ve hatta duygularini analiz ederek bir “dijital profil”
olusturmaktadir (Zuboff, 2019). Bu profil, bireyin kimligini hem yansitir hem de
sekillendirir. Ancak bu siireg, bireyin 6zerkligini tehdit eder; ¢iinkii YZ, bireyin

se¢imlerini yonlendiren bir “goriinmez el” haline gelmektedir (Han, 2015).

Byung-Chul Han’1n performans 6znesi kavrami, bireysel kimligin neoliberal
diizen ve yapay zeka c¢aginda nasil sekillendigini anlamak i¢in giiclii bir gerceve
sunmaktadir. YZ, bireylerin kimliklerini hem 6zgiirlestiren hem de kisitlayan bir arag
olarak islev gérmektedir. Han’in (2017) belirttigi gibi, performans 6znesi, 6zglirlik
yanilsamasi altinda kendi kendini somiirmeye devam ederken, YZ bu siireci daha
karmasik ve yogun hale getirmektedir. Bu baglamda, bireyin 6zerkligini yeniden
kazanmas1t hem sistemin dayattigi performans baskisna hem de YZ’nin

yonlendirmelerine elestirel bir mesafeyle yaklasmay1 gerektirmektedir.

3.2. Sosyal Kimlik: Grup Aidiyeti
Sosyal kimlik, bireyin kendini i¢inde konumlandirdig1 toplumsal gruplarla
kurdugu aidiyet iligkisi ve bu gruplarin benimsedigi degerlerle 6zdeslesmesi sonucu

sekillendirmektedir (Caylak, 2023, s. 6).
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Sosyal kimligin olusumu ve gruplar arasi etkilesimlerin anlagilmasi yoniinde
onemli bir ilerleme, Leon Festinger’in 1954 yilinda sosyal karsilagtirma siireglerine
iliskin klasik teorik ¢aligmasini yayimlamasiyla saglanmigtir. Bu kuramin temelini
olusturan iki ana varsayimdan ilki, bireylerin kendi diisiincelerini siirekli olarak
degerlendirme egiliminde olmalaridir. ikinci olarak ise bu degerlendirme siirecinde
bireyler, kendilerine benzedigini diisiindiikleri kisilerle kiyaslama yapmay1 tercih

etmektedirler (Yilmaz, 2014, s. 140).

Sosyal kimlik, bireyin bir gruba ait olma siirecinde, o grup tarafindan
kendisine atfedilen ozellikler ve toplumla kurdugu etkilesimler dogrultusunda
sekillenmektedir. Bu kimlik, kiginin hem kendi grubu i¢inde hem de diger toplumsal

gruplarla kurulan iliskiler ¢ergevesinde anlam kazanir (Tajfel, 1981, s. 8).

Bireyin sosyal ¢evresinde kendini ne kadar giivende hissettigi ve o gruba ait
olma duygusu, sosyal kimlik agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Ciinkii bir kisi aidiyet

hissini ne kadar giiclii yasarsa, o gruba olan baglilik da o denli derinlesecektir.

Sosyal siiflandirma ve karsilastirma, grup bilincinin ortaya ¢ikmasina yol
acmaktadir. Grup davranisi, ayrimeilik ve grup normlarma uyum saglama gibi
tutumlar1 igermektedir. Bu durumda grup igindeki dayanmisma giiglendikge, sosyal
karsilastirmalar genellikle i¢ grup lehine gelismektedir. Grup iginde kutuplagmalar ya
da birlesmelere sebep olmaktadir (Caylak, 2023, s. 8).

Sosyal kimlik genel olarak, grup i¢i baglhligin ve grup dis1 farkliliklarin
bireylerin benlik algisini ne denli etkiledigini agiklamaktadir. Bu kimlik boyutu, bireyin
toplumsal etkilesimleri ve dis diinyayla iliskisi araciligiyla bigimlenmektedir (Tajfel,
Turner, 1979, s. 33). YZ’nin grup aidiyeti {izerindeki etkisi, Ozellikle ¢evrimici
topluluklarda belirgindir. Reddit, Discord veya X gibi platformlarda, YZ algoritmalar1
kullanicilart benzer ilgi alanlarina sahip gruplara yonlendirmektedir. Bu, bireylerin
sanal topluluklarla bag kurmasmi kolaylastirir ve fiziksel cografyadan bagimsiz yeni
aidiyet bigimleri yaratmaktadir (Couldry, Mejias, 2019). Ornegin, bir YZ asistan,
bireyin ilgi alanlarina gdre ¢evrimigi bir tartisma grubunu 6nerdiginde, birey bu grupla

etkilesime girerek yeni bir sosyal kimlik gelistirmektedir. Ancak bu siire¢, ayni
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zamanda bireylerin farkli bakis agilarina maruz kalmasini azaltabilmektedir. YZ’nin
kisisellestirme mekanizmalari, bireyleri yalnizca kendi gorislerini dogrulayan
gruplarla etkilesime sokarak kutuplagmayi artirmaktadir (Sunstein, 2017). Bu durum,

grup aidiyetini gii¢clendirse de toplumsal uyumu olumsuz etkileyebilmektedir.

3.3. Kiiltiirel Kimlik: Gelenekler, Degerler

Kiiltiir, bireylerin ve toplumlarin hem kendilerini hem de g¢evrelerini nasil
anlamlandirdiklarini sekillendiren bir yapidir. Toplumun diinya ve kendi varligina dair
olusturdugu yorumlari, paylasilan anlam sistemleri ve kamusal ifadelere yansiyan ortak

semboller araciligiyla somutlastirmaktadir (Connor, 2001, s. 322).

Kiiltiirel kimlik; inan¢ sistemi, konusulan dil, toplumsal gelenckler, ahlaki
degerler, sanat anlayisi, edebi liretimler, miizik ve mimari tarz gibi kiiltiire ait tim
oOgeleri biinyesinde barimdirmaktadir (Seyhan, 2022, s. 1201). Bu sebeple de farkli ve
ayni kiiltiir kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Yabanci kiiltiir olarak nitelendiren kiiltiir de

kisi, kendi benligine yabancilagabilmektedir.

Kimlik ile kiiltiir arasinda giiclii bir etkilesim bulunmaktadir. Birey, kisisel
benligini insa ederken i¢inde bulundugu kiiltiirel yapidan 6nemli 6l¢tide etkilemektedir.
Egitimden siyasete kadar pek c¢ok igsel ve digsal 0Ogeyi kendi kimligiyle
biitlinlestirmektedir. Bu nedenle kiiltiir, bireyin kimlik gelisiminde temel

belirleyicilerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Kiiltiirel kimlik, bireyin varolus siirecinde temel bir yap1 tasidir (Aslan, 2020,
s. 44). Insan, diinyaya gozlerini agtig1 cografyanin kiiltiirel dokusuyla sekillenmektedir.
Bu kiiltiirel yap1, zamanla kisinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmektedir. Birey, cogu
zaman farkinda olmadan bu yapiyla 6zdeslesir ve kimligini onunla birlikte insa
etmektedir. YZ, kiiltiirel kimliklerin korunmasi ve yayilmasinda onemli bir arag
olabilmektedir. Ornegin, YZ tabanli dil modelleri, az konusulan dillerin korunmasina
yardimc1 durumundadir. UNESCO’nun (2020) verilerine gore, diinya genelinde birgok
yerli dil yok olma tehdidi altindadir. YZ, bu dilleri belgelemek, 6gretmek ve yeniden
canlandirmak igin kullanilabilir (Bender vd., 2021). Ornegin, YZ destekli uygulamalar,
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yerli topluluklarin dillerini 6grenmek isteyen bireylere kisisellestirilmis egitim

materyalleri sunabilmektedir.

3.4. Kurumsal Kimlik: Organizasyonlar

Kurumsal kimlik; kurumun iletisim bigimi, gorsel ogeleri, davranigsal
tutumlar1, kurumsal kiiltiirti ve pazardaki konumu dogrultusunda olugmaktadir (Cengiz,
Zihni Tunca, 2023, s. 117). Kurumlarin ge¢misinden gelecege uzanan yolculugunu
etkileyen kurumsal kimlik, tiiketicilerin zihinlerinde kuruma dair bir algi insa
etmektedir. Bu kimlik; kurumun misyonu, vizyonu ve yiiriittiigii reklam faaliyetleri gibi
bir¢ok unsuru i¢inde barindirir ve kurumun disa doniik tutumlarini yansitmaktadir.
Kurumsal kimlik, sadece dis imajla sinirli kalmayip, calisanlarin bu kimlikle
0zdeslesmesiyle motivasyon ve aidiyet duygularini da etkilemektedir (Balmer,

Greyser, 2003, s. 19).

4. Kurumsal Kimlik ve Reklam
4.1. Kurumsal Kimlik Kavrami ve Reklam

Kurumlarin giiniimiiz diinyasinda kalic1 ve giivenilir bir izlenim birakabilmesi
icin sadece sunduklar iiriin ya da hizmetin niteligine bagli olmamaktadir. Reklama
ulasim kolaylagsmigtir. Farkli olabilmek i¢inde kurum kimligini etkili sekilde
kullanmaktadirlar. Giintimiizde tiiketicilerin zihninde bir deger yaratabilmenin en etkili
yollarindan biri, kurumsal kimligin gii¢lii bir sekilde inga edilmesidir. Kurumsal kimlik,
bir kurulusun kendisini nasil tanimladigina ve dis diinyaya nasil sunduguna dair tiim

stratejik, gorsel ve kiiltiirel unsurlar1 kapsamaktadir (Okay, Okay, 2011, s. 25).

Kimlik, bir bireyin ya da kurumun taninmasini saglayan ve dis ¢evrede nasil
algilandigini belirleyen temel bir unsurdur. Bu baglamda, bir kurumun kendisini ne
olciide etkili tanittigi, sahip oldugu kurumsal kimligin giiciiyle dogrudan iligkilidir.
Kurumsal kimlik, yalnizca buglinkii durumu degil, kurumun ge¢misteki faaliyetlerini
ve gelecege dair hedeflerini de kapsayan biitiinsel bir yapiyr yansitmaktadir.
Dolayisiyla kurumun imaj1 hem tarihsel deneyimlerinin hem de gelecek vizyonunun

bir ifadesi olarak sekillenmektedir.
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Kurumlar; sahip olduklari logo, amblem, iletisim tarzi, davrams kaliplari,
kurumsal degerler ve kurum kiiltlirii araciligiyla kendilerine 6zgii bir kimlik insa

etmektedirler (Asker Atom, 2014, s. 17).

Uretime dayal pazarlama sisteminden ¢ikilarak miisteri odakli bir pazarlama
calismas1 benimsenmigtir. 2000°li yillarda internetin yayginlasmasi ve giliniimiizdeki
rekabet ortamiyla reklam ¢aligmalart miisterinin ne istedigine gore sekillenmektedir.
Sosyal medyanin etkili kullanilmasiyla da tiiketici ile interaktif bir iletisim sekli

benimsenmistir.

Kurumsal kimlik iizerine yapilan ilk ¢aligma, Olins’in 1978 tarihli eserine
dayanmaktadir. Olins, kurumsal kimlik kavramini 6zellikle logolar gibi gorsel unsurlar
iizerinden ele almis ve bu baglamda kurumlarin kimliklerinde zamanla meydana gelen
doniigiimleri incelemistir. Bu alandaki c¢alismalar, tarihsel olarak farkli evrelere
ayrilmaktadir: 1970-1985 yillart arasinda kurumsal kisilik odakli yaklagimlar 6n
plandayken; 1985-1995 doneminde kuramsal temellendirme g¢abalari artmig, 1995-
2008 yillar1 arasinda ise kurumsal imaj kavrami 6ne ¢ikmistir. Kurumsal kimlik, bir
kurumun kendisini tanitmasina ve benzerlerinden ayrismasina imkén tantyan temel bir
aragtir. 2010 yilindan itibaren ise reklam kampanyalarinin yogunluk kazanmasiyla
birlikte, bu konu daha fazla 6nem kazanmig ve kurumlar agisindan stratejik bir unsur

haline gelmistir (Cengiz & Tunca, 2023, s. 117).

Kurumsal kimlik, bir isletme i¢in sadece bir imaj yaratma siireci degildir.
Uzun vadeli bir yatiim olarak degerlendirilmektedir. Her ne kadar donemsel
degisimlere ve cevresel kosullara uyum saglanmasi gerekse de kurumsal kimlik
stireklilik arz eden bir durumdur. Toplumun goziinde kurumun temsil ettigi degerleri
ve imaj1 yansitan bu kimlik, gegici bir yiliz degil; kurumun gegmisinden gelecegine
tasidig1 kalict bir miras niteligindedir. Kurumsal kimlik, bir kurumun hedef kitlesi
tarafindan fark edilmesini ve akilda kalmasini saglayan en temel unsurlardan birisidir.
Bu tanmirlik, sadece kuruma ait logo, renk paleti veya yazi karakteri gibi gorsel
unsurlarla sinirlt kalmamaktadir. Ayn1 zamanda kurumun dis diinyayla kurdugu iletisim
bicimi, sergiledigi davranis tarzi, hizmet sunma sekli ve benimsedigi temel degerler

gibi unsurlar da bu kimligi olusturan bilesenler arasinda yer almaktadir (Uztug, 2003,
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s. 42). Dolayistyla kurumsal kimlik, sadece estetik bir goriiniimden ibaret degildir.

Kurumun kendini ifade etme bi¢imini yansitan biitiinsel bir yapt konumundadir.

Kurumsal kimligin tutarli ve etkili bi¢imde insa edilmesi, marka giivenini
pekistirerek tiiketici ile arasindaki bagliligini artirmaktadir. Giintimiizde tiiketiciler,
sadece tiriiniin kalitesine bakmamaktadir. Markanin temsil ettigi kurumsal degerlere ve
durusuna da onem vermektedir. Bu durumda reklamlar, sadece iiriin tanitimi yapan
araglar konumunda degildir. Kurum kimligini de tanitmaktadir. Bir reklam
calismasinda kullanilan sdylem, gorsel tercihler ve ana tema; kurumsal kimlik ile
biitiinliik olusturdugunda marka algis1 giiclenmektedir. Aksi halde, hedef kitlenin
zihninde olusabilecek uyumsuzluk algisi, markaya duyulan giiveni olumsuz ydnde
etkileyebilmektedir (Uztug, 2003: 69). Kurumsal kimligin olusumunda reklam, ana
gorevi istlenmektedir. Reklam sadece tanitim islevi gormemektedir. Kurumun
benimsedigi degerleri, misyonunu ve kendine oOzgli islubunu hedef Kkitleye
aktarmaktadir (Odabasi, 2002, s. 118). Bu baglamda reklam, kurumun toplumsal

hafizada nasil yer alacagini sekillendiren baslica araglardan biridir.

Giliniimiiz reklamlar, sosyal sorumluluk projelerinden spor miisabakalarina
kadar ¢ogu duruma destek vermektedir. Markanin bir kimligini olusturan bu olgular,
reklam faaliyetleri kurumlarm kimliklerini olusturmasinda ve siirdiirmesinde ne denli
onemli oldugunu gostermektedir. Kurumsal kimlik ve reklam arasindaki iligki, bir
markanin algisini olugturan temel bilesenlerden biri haline gelmistir. Bu nedenle reklam
stratejileri planlanirken sadece ticari kazang degil, uzun vadeli kimlik insas1 da goz
ontinde bulundurulmasi gerekmektedir. Reklamlar araciligiyla kurumlar, kimliklerini
goriiniir hale getirmektedir. Marka degerlerini aktarmakta ve kamuoyu algisini
yonlendirebilmektedir. Reklamlar, kriz anlarinda da kurum kimligini koruma veya
yeniden yapilandirma roli istlenmektedir. Kamuoyu duyurulari gibi haberlesme
durumlar1 da reklamlar ve sosyal medya araglariyla duyurulmaktadir. Kriz sonrasi
yayinlanan reklam kampanyalari, kurumun durusunu, sorumluluk anlayisim ve
samimiyetini yansitma iglevi gorebilmektedir. Bu noktada reklam, kurumsal imajin

yeniden insa edildigi bir alan olarak stratejik nem kazanmaktadir.
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Reklamlarda YZ asistanlarina atfedilen kimlikler, genellikle markanin hedef
kitlesine ve degerlerine gore sekillenmektedir. Ornegin, Google Asistan, bilgiye hizli
erisim saglayan bir “uzman” kimligiyle sunulurken, Alexa daha ¢ok aile dostu ve
giinliik yasami kolaylastiran bir “yardimec1” olarak konumlandirilmaktadir (West vd.,
2019). Bu kimlikler, YZ asistanlarinin yalnizca teknolojik bir ara¢ olmadigini, ayni
zamanda markanm degerlerini ve kiiltiiriinii yansitan birer sembol oldugunu
gostermektedir (Couldry, Mejias, 2019). YZ asistanlarinin reklamlarda sunumu,
kurumsal kimligin tutarlihm giiglendirmek i¢in dikkatle tasarlanmaktadir. Ornegin,
bir reklamda YZ asistaninin esprili ve samimi bir tonda konusmasi, markanin kullanict
dostu ve erisilebilir oldugunu vurgulamaktadir (Zuboff, 2019). Ayrica, YZ
asistanlarinin gorsel ve isitsel temsilleri (6rnegin, ses tonu, cinsiyet veya aksan),
markanm kiiltiirel degerlerini ve hedef kitlesinin beklentilerini yansitacak sekilde
secilmektedir. YZ asistanlari, reklamlarda yalnizca bir teknoloji araci olarak degil, ayni
zamanda markanin kurumsal kimligini yansitan semboller olarak konumlandirilir. Bu
asistanlara atfedilen kimlikler, kullanicilarla duygusal bag kurmayr ve markanin

degerlerini giiglendirmeyi amaglamaktadir (Epley vd., 2007; Balmer, 2008).

5. Yontem

Yapay zeka@ kullaniminin artmasiyla birlikte bu ¢alismada nitel arastirma
yaklagimini  sekillendiren temel yaklasimlar benimsenmistir. Nitel arastirma,
“Uzerinde galisilan veriyle ilgili anlam iiretmek ve veri setinde neyin temsil edildigine
dair agiklamalar gelistirmek amaciyla yapilan bir siniflandirma ve yorumlama
stirecidir” (Celik, vd., 2020, s. 380). Verilerin dogru ve net analizinin belirlenebilmesi
acisindan amagh orneklem kullanilmistir ““Amagh rastgele drneklem sistematik ve
rastgele secilen durum orneklerinin arastirmanin amact dogrultusunda amacgh bir

sekilde tasnif edilmesidir” (Baltag, 2018, s. 258).

Tanyolag Oztokat’in (2005) sundugu ¢oziimleme yaklagimi, bu galismanin
analiz siirecine yon vermistir. Aragtirma siirecinde, yazinsal ¢dziimleme yontemlerine
paralel olarak yapisale1 diisiinceden yararlanilmistir. Bu ¢alismada betimsel yontem
kullanilmis olup, veri toplama teknigi olarak dokiiman incelemesi tercih edilmistir.
Bulgularin elde edilmesi siirecinde anlati ¢dziimlemesi yontemine ek olarak igerik

analizi yontemi de uygulanmistir. Orneklemi olusturan reklam filmi, hazirlanmig bir
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kodlama semasi ¢ergevesinde detayli bir sekilde analiz edilmistir. Elde edilen veriler,
tablo ve grafiklerle gorsellestirilerek yorumlanmstir. Degerlendirmeler agirlikli olarak
“yapt” ve bu yapinmn igindeki ‘“‘anlam” unsurlar1 tizerinde yogunlagtirlmigtir
(Tanyolag Oztokat, 2005). Bu incelemeyle reklam filmine anlatisal bir diizlemde
yaklasilacaktir. Reklam igindeki alt metinler belirlenecek, yapay zeka kullanimi daha

net anlagilacaktir.

Bu incelemeye ek olarak icerik analizi kullamlmistir. igerik analizi
kullanilirken reklam filmindeki metinlerin alt anlamlar1 incelenmistir. Bu durum,
tablolarda  detaylica  gosterilmisti.  Reklamdaki yapay zekd kullanimini
netlestirebilmek igin icerik analizinin kullanim degerlidir. “Igerik analizi, iletilerin
acik olan igeriginin nesnel dlgiilebilir ve dogrulanabilir bir agiklamasimni yapabilmek

amaciyla kullanilmaktadir” (Fiske, 1996, s. 176).

5.1. Garanti BBVA’hiy1z Birlikte Yapariz Reklam Filmi Analizi

Garanti BBVA'lhyiz
birlikte yapanz!

$!Garanti BBVA

Sekil 1: Garanti BBVA’lry1z Birlikte Yapariz Reklam Afisi
Kaynak: https://i.ytimg.com/vi/T_vOa9TszQ4/maxresdefault.jpg

Bir dakika dort saniye stiren bu reklam filmi, bir yapay zekanin insana
biirlinmiis halini gostermektedir. Garanti Bankasi’nin Ugi’sinden sonra artik yapay
zekanin her zaman yanimizda oldugu vurgusu yapilmaktadir. Evinde tek basina oturan
bir geng, Garanti BBVA uygulamasim yiiklemektedir. Uygulamanmn yiiklenmesiyle
Aras Bulut Iynemli belirmektedir. Aslinda beliren kisi yapay zeka asistanidir. fleleyen
stireglerde yapay zeka asistam kisilerin her aninda yaninda olarak destek vermektedir.

Kimi zaman bir arkadas olarak sorunlar1 ¢6zmektedir.
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5.1.1. Mimesis ve Diegesis

Mimesis terimi, Yunanca kokenli olup “taklit” anlamina gelir ve bir hikayenin
gergeklige olabildigince yakin bir bigimde sunulmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu
kavram, karakterlerin diyaloglarini ve dykiiniin genel igerigini kapsamaktadir. Ote
yandan, diegesis terimi, Oykiiniin anlatim bi¢imini ifade etmektedir yani birisi sdylemi
(diegesis), digeri ise hikdyeyi (mimesis) temsil etmektedir (Tanyolag Oztokat, 2005, s.
116).

Bu reklam filminde ise karakterlerin sdylemleri ve yasadiklart durum, bir
anlamda gergeklige doniistiiriilmiis bir sekilde sunulmaktadir. Yapay zeka, insan
formuna biiriinmiig bir hal almaktadir. Bu durum, ilk bakista gergek dis1 gibi goriinse
de giiniimiiz teknolojisinde yapay zeka ve insansi robotlar bu duruma somut 6rnekler
sunmaktadir. Reklam filmi agisindan diegesis, anlaticinin filmin yonlendirilmesi ve

bilgi aktarmasi gibi unsurlar1 igermektedir.

5.1.2. Anlat1 ve dykiileme

Anlaty, bir sdylem bi¢imi olarak gerceklestirilir ve hem s6zlii hem de sozsiiz
yollarla iletilmektedir. Temel olarak, bir baslangi¢ durumundan bir sonu¢ durumuna
gecisi ifade etmektedir. D durumundan D1 durumuna ve A anlamindan Al anlamina
yonelen bir doniisiim siireci olarak da tanimlanmaktadir (Tanyolag Oztokat, 2005, s.
199).

Bu reklam ¢alismasinda da dykiileme korku, aligma, giinliik yasam, eglence

ve mutlu son seklinde sonlandirilmaktadir.

D1 D2 D3 D4 DS

Korku Aligma Glinliik yagam Eglence Mutlu son

Tablo 1: Garanti BBVA’liy1z Birlikte Yapariz Reklam Filminde Durumsallik Gegisleri

Durumlar arasindaki gegisler, anlam iizerinde ¢esitli doniisiimler yaratir.

Reklam filminde bu anlam degisimleri su bi¢imde ger¢eklesmektedir:
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Anlaml1: Reklam filmindeki karakter, telefonuna yiikledigi Garanti mobil
uygulamasinin insan haline biiriinmiis bir sekilde goriince korkmaktadir.

Anlam2: Karakter, bu duruma aligmaktadir.

Anlam3: Karakterler giinlik yasamda Garanti BBVA’y1 kullanarak
hayatlarini kolaylagtirmaktadir.

Anlam4: Karakterler giinliik hayatin nesesini Garanti BBVA ile birlikte
yasamaktadir.

AnlamS5: Problemler biter ve BBVA ile mutlu bir sekilde sonlanir.

Reklam filmindeki durumsal (D) ve anlamsal (A) gegisler, harflerle simgesel
olarak isaretlenmis ve bu gegislerin art arda okunmasi, anlatinin biitiinciil akisini

meydana getirecek sekilde yapilandirilmigtr.

5.1.3. Anlatica

Anlatici, hikayeye yon veren sekillendiren unsurdur. Todorov’a gore (1967),
olaylar1 kisinin goziinden gérmemize olanak saglayan kisi anlaticidir. Genette’in
(1972) anlat1 kuramina gore anlaticilar, dykiileme diizeyine gore siniflandirlabilir.
Oykiileme siireci igerisinde dogrudan yer alan anlaticilar i¢éykiisel anlatict olarak
adlandirtlirken, anlati evreninin disinda konumlanan anlaticilar digoykiisel anlatici
olarak tanimlanmaktadir. Anlaticilarin hikayedeki varligina iliskin bir diger 6nemli
ayrim ise, anlaticinin olay oOrgiisii igindeki konumuna dayanmaktadir. Anlatici, eger
hikayede yer alan karakterlerden biri olarak olaylara dogrudan katiliyorsa bu tiir
anlatima bendykiisel anlatici, anlaticinin olaylara disaridan bakan ve anlatilanlara
dogrudan dahil olmayan bir konumda yer almasi durumuna ise eloykiisel anlatici adi

verilmektedir (Tanyolag Oztokat, 2005, s. 124).

S6z konusu reklam filminde, a¢ik anlatici 6zelligi tastyan bir anlati sesi
bulunmaktadir. Anlatici, kendisini birinci ¢ogul sahis olan “biz” zamiriyle ifade ederek
dogrudan kimlik kazandirilmus bir ses sunar. izleyiciye gerekli tiim bilgileri saglayan
bu anlatici, yalnizca olaylar1 aktarmakla kalmaz; ayni zamanda kisisel yorumlar,
duygusal degerlendirmeler ve 6znel ifadelerle anlatima miidahil olur. Bu yoniiyle,

=

belirgin bir anlatici sesi olugturur ve Manfred Jahn’in (2015, s. 63-64) tanimladig1 “agik

anlatic1” kavramiyla Ortiisiir niteliktedir.
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Yapay zeka karakterinin anlatimlariyla birlikte anlatici, karakter
konumundadir. Yani benoykiisel anlatici teknigi kullanilmistir.
Bendoykiisel Eloykiisel
icoykiisel X

Disoykiisel

Tablo 2: Garanti BBVA’liy1z Birlikte Yapariz Reklam Filmi Anlaticinin Durumu

5.1.4. Anlati Kisileri

Tanyolag Oztokat,dykii iginde var olan karakterlerin dneminden bahsetmistir.

Ciinkii 6ykiiyii yonlendiren ve sekil veren karakterlerdir (Tanyolag Oztokat, 2005, s.

125).

Karakterin ismi

Karakterin Ozellikleri

Karakterin Tiiri

Yapay Zeka (BBVA)

Neseli, giiven veren, anlayish

Baskahraman

BBVA uygulamasini indiren
geng

Saskin, merakli

Baskahraman

Markette aligveris yapan
kadin

Telagh

ikinci derece kahraman

Uyuyan adam

Bilgi yok

ikinci derece kahraman

Havaalanindaki adam

Neseli, telagh

ikinci derece kahraman

Karavan yikayan kadin Mutlu Ikinci derece kahraman
Otobiis duragindaki geng kiz | Enerjik Ikinci derece kahraman
Kaza yapan baba ve oglu Bilgi yok Ikinci derece kahraman

Tablo 3: Garanti BBVA’liy1z Birlikte Yapariz Reklam Filmi Karakter Tablosu
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5.1.5. Zamansalhk

Anlat1 baglaminda "anlat1 durumu", olaylarin sunum zamaniyla iligkilendirilir.
Anlatilan olayin gerceklestigi zaman dilimi—yani y1l, ay ya da giin gibi belirli bir
tarihsel baglam—sozce zamani olarak adlandirilir. Bu zaman, anlatinin iiretildigi an
olan sozcelem ile her zaman Ortiismeyebilir. Sozcelem, kimi zaman kurmaca bir
"simdi"ye isaret ederken, sozce zamani dogrudan anlatilan olaylarin gegtigi zamansal

baglami temsil eder (Tanyolag Oztokat, 2005, s. 127).

Bu reklam filmi de bir dakika dort saniye seklindedir. Bu siire izleyicinin
reklam filmine maruz kaldig1 siiredir. Reklam filmi, simdiyi anlatmaktadir. Net bir
zaman dilimi belirtmemektedir. Oykiilemenin zamam ¢ogu durumda kesin olarak

belirlenemez; zamann akisi belirsizdir. Ancak anlatinin {iretildigi "simdi" ile anlatilan
olaym gergeklestigi "simdi" ortiistiigiinde, bu durum eszamanli anlatim (concurrent

narration) olarak adlandirilmaktadir.

5.1.6. Uzamsallik

Uzamsallik, anlatinin gectigi mekanlar, karakterlerin hareket alanlarini ve
anlatinin fiziksel c¢ercevesini olusturmaktadir. Anlatida uzamsal yapi, olaylarin
konumlandig1 yerlerle birlikte, anlaticinin bakis agisima gore sekillenmektedir. Bu

durumda da anlamsal yapiy1 olusturmaktadir.

Anlat1 tlirlerinin temelinde, belirli bir 6znenin yasantilarinin, belli bir zaman
ve mekanda gerceklesen deneyimlerinin, yeniden kurgulanmis bir zaman ve uzam

baglami iginde aktarilmasi yer almaktadir (Tanyolag Oztokat, 2005, s. 127-129).

Reklam filminde kullanilan mekansal diizenlemeler, ¢ogunlukla giindelik
yasamin dogal ortamlarimi igermektedir. Market, ev ve otobiis duragi gibi siradan
mekanlar, izleyicinin giinliik yasaminda siklikla karsilastig1 alanlardir. Bu tanidiklik,
izleyicinin reklamla duygusal bir bag kurmasini ve anlati diinyasina daha kolay adapte
olmasini saglamada 6nemli bir islev goriir. Bu alanlarda da BBVA, kullanicilarin her

an yanindadir. Bir abi, kardes, yardimc1 hatta kardes seklinde goriinmektedir.
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5.1.7. Cokseslilik

Anlatic1 disinda birden fazla sesin bulunmasi, ¢ok seslilik ya da ¢ok séylemli
bir durumu ortaya ¢ikarmaktadir (Tanyolag Oztokat, 2005, s. 130-131). Bu reklam
filminde de anlaticiya ek olarak, karakterlerin sozleri ve diyaloglar1 da metne dahil
edilerek cokseslilik ortaya ¢ikarmaktadir. Anlatici, bazen sesini keserek hikayedeki

diger karakterler, dogrudan soylem kullanarak anlatiya devam etmektedirler.

5.1.8. Anlat1 Diizeyleri

Metin igerisinde birden fazla anlaticinin bulunmasi, anlati diizeylerinin
birbirine karigmasina yol agar. Anlaticinin olaylara miidahale etmesi ve kendini
metinde gosterme bigimi, anlati katmanlarinin birbirine girmesi olarak tanimlanan
metalepsis durumunu ortaya cikarir. Bu siirecte, bir anlati bazen digerini etkisiz
kilarken, bagka durumlarda ise anlatilar birbirini pekistirebilir (Tanyolag Oztokat, 2005,
s. 132).

Bu reklam filminde de diizey ihlali yani metalepsis kullanilmistir. Anlatict
hem karakter seklinde hem de bir dig ses durumunda reklam filminde ihlal
gergeklestirmektedir. Bu durum, oykii-dist diizeyden 6ykii diizeyine gegis olarak

adlandirilan diizey ihlaline isaret edilmektedir.

SONUC

Dijitallesmenin hizla gelisen bir alan haline gelmesiyle birlikte reklameilik,
teknolojiyi entegre etme konusunda Onemli bir evrim gecirmistir. Yapay zeka
teknolojilerinin bu alandaki kullanimi, sadece reklam siireglerini doniistiirmekle
kalmamigtir. Tiiketici ile bir bag kurar hale gelmistir. Garanti BBVA Tiyiz Birlikte
Yapariz  reklami, yapay zeka kullaniminin reklamlarda nasil bir kimlik
kazanabilecegine dair bir 6rnek sunmaktadir. Bu reklam, yapay zekanin ara¢ olmaktan
ote, toplumsal ve duygusal bir bag kurarak izleyicinin algisinda izler birakabilen bir
unsur héline gelmesini saglamaktadir. Bu unsur, izleyicinin yapay zekay: bir sorun
¢Ozme araci olarak degil, toplumsal sorunlarin ¢dziimiine yonelik bir yardimet seklinde

algilamasini saglamaktadir.
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Yapay zeka bu reklam filminde ‘bankam yol arkadasim olsa’, ‘bana cebim
kadar yakin dursa’, ‘¢iktigim yolda benimle kogsa’ ‘bana yeni hayaller kurdursa’,
‘birlikte yapariz’ seklinde kullanilan ifadelerle bir yonlendirici, ¢6ziim Oneren ve
insanlarin hayatini kolaylastiran bir figiir olarak gosterilmektedir. Ancak, ayn1 zamanda
bu kimlik, yapay zekanin bir otorite figiirii olarak da sunulmasina olanak tanir.
Reklamlarda teknoloji, insanlar1 daha iyi bir gelecege yonlendirmek amaciyla karar

verici bir rol iistleniyor olarak sunulmaktadir.

Yapay zekanin anlayishi ve dostane tavri, izleyicinin reklamla olan bagim
giiclendirmektedir. Reklamda yapay zeka, insanlar1 sadece yonlendirmemektedir.
Onlarin ihtiyaglarini anlayan ve bu ihtiyaglara gore ¢oziimler gelistiren bir karakter
olarak sunulmaktadir. Bu, Yapay zekanin insans: ozellikler tastyan bir kimlik
kazanmasim saglamaktadir. Insan1 anlayan, ona gore davranan ve onunla etkilesimde
bulunan yapay zeka, izleyiciyi sadece bir hedef kitle olarak degil, ayn1 zamanda iligki
kurabilecegi yakin arkadas, dost olarak gérmektedir.

Reklamin kurumsal yapisinda ise yapay zeka, Garanti BBVA ’nin kimliginin
ayrilmaz bir parcasi olarak gosterilmektedir. Bu baglamda, banka sadece finansal
hizmet sunmakla kalmamaktadir. Teknolojiyi toplumsal yarar saglamak amaciyla
kullanmaktadir. Garanti BBVA Tiyiz Birlikte Yapariz reklami, bankanin sundugu dijital
¢oztimleri ve teknolojiye dayali miisteri hizmetlerini vurgulamaktadir. Yapay zeka,
bankanin  yenilik¢i ve gelisen teknolojiye ayak uydurabilen kimligini
somutlastirmaktadir.

Reklamda, Garanti BBVA’nin dijitallesme siirecindeki vizyonu izleyiciye
aktarilirken, yapay zeka sadece bir reklam araci olarak gosterilmemektedir. Bankanin
gelecege yonelik yenilik¢i bir bakis agisimin simgesi haline gelmektedir. Yapay zeka,
bankanin miisteri odakli yaklagimini, toplumun ihtiyaglarina duyarli ve teknolojik
olarak ileri diizeyde bir anlayisla sunmaktadir. Bu, bankanin teknolojiyi sadece kendi

is stireclerinde degil, toplumla olan iligkilerinde de nasil kullandigini géstermektedir.

Bu reklam filmi anlatisal diizlemde incelendiginde, metnin alt katmanlarina

inmistir. Durumsallik analizi tizerinden yapilan degerlendirmeler, anlam boyutunu
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derinlemesine ele almay1 saglamistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda, yapay zeka
sadece insan kimligini degil, ayn1 zamanda insana ait diger kimlikleri de kendi varlik
yapisina entegre etmistir. Kurumsal kimlik, bireysel kimlik ve sosyal kimlik gibi
kavramlarla bagdastirildigi goriilmektedir. Reklam filminde de oldugu gibi bireysel bir
yakinlik, is hayatinda bir kurtarict konumundadir.
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