
Uluslararası Halkla İlişkiler ve Reklam Çalışmaları Dergisi
Cilt: 8, Sayı: 2                                                   ISSN: 2636-753X

34

REKLAMLARDA YAPAY ZEKÂ ASİSTANLARINA ATFEDİLEN 
KİMLİKLERİN İNCELENMESİ: GARANTİ BBVA ÖRNEĞİ

Rabia ARDIÇ*

Özet

	 Günümüzde reklamlar, tüketicilerin 
gündelik yaşamlarında göz ardı edemeyecekleri 
bir unsur haline gelmiştir. Yapay zekâ teknolojile-
rindeki gelişmelerle birlikte, reklam içeriklerinde 
yapay zekâ kullanımı da belirgin şekilde artmıştır. 
Yapay zekânın kullanım alanlarının genişlemesi, 
tüketicilerin bu teknolojiyi nasıl tanımladığı ve 
kimlikleştirdiğini de etkilemektedir. Bu çalışmada 
yapay zekanın toplum hayatındaki yerinin giderek 
artmasıyla reklamcılık söylemi içinde yapay zekâ 
asistanlarına yüklenen kimlikler incelenmiştir. Di-
jital pazarlama da yapay zekâ sadece teknik bir araç 
olarak sunulmamaktadır. Markanın kimliğini ve de-
ğerlerini yansıtan bir temsil biçimi olarak da işlev 
görmektedir. Özellikle Garanti BBVA’nın (Garanti 
BBVA’lıyız Birlikte Yaparız) reklam kampanya-
sı örneğinde, yapay zekâ asistanlarının kurumsal 
kimliğin bir parçası haline nasıl getirildiği, insa-
nileştirilmiş temsiller aracılığıyla tüketiciyle kuru-
lan ilişki biçimleri çerçevesinde analiz edilmiştir. 
Reklamcılık alanındaki bu dönüşüm, ürün, hizmet 
tanıtımına değil, markanın değerlerini temsil eden 
dijital karakterlerin yaratılmasına da olanak sağ-
lamıştır. Çalışmanın amacı yapay zekâ uygulama-
larının insan hayatında ne denli etkisini olduğunu 
ortaya koymaktır. Çalışmada amaçlı örnekleme 
kullanılmıştır. Detaylı kavram analizi yapılmasının 
ardından Nedret Tanyolaç Öz Tokat’ın Yazınsal 
Metin Çözümlemesinde Kuramsal Yaklaşımlar ki-
tabı baz alınarak Garanti BBVA (Garanti BBVA’lı-
yız Birlikte Yaparız) reklamı anlatısal düzlemde in-
celenmiştir. Bu incelemeye ek olarak içerik analizi 
de kullanılarak çalışmanın incelenmesi güçlendiril-
miştir. Yapılan inceleme sonucunda, reklam içerik-
lerinde yapay zekâ destekli unsurların kullanımının 
giderek arttığını ve bu durumun kurumların kurum-
sal kimlik oluşturma stratejileri üzerinde doğrudan 
etkili olduğunu göstermektedir.
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ANALYSIS OF IDENTITIES ATTRIBUTED TO ARTIFICIAL 
INTELLIGENCE ASSISTANTS IN ADVERTISEMENTS:  

THE CASE OF GARANTİ BBVA 
 

Abstract 
 

Today, advert,sements have become an ,nd,spensable part of consumers’ da,ly l,ves. W,th the 
rap,d development of art,f,c,al ,ntell,gence, ,ts use ,n advert,s,ng has notably ,ncreased. As AI becomes more 
,ntegrated ,nto da,ly pract,ces, consumers have also started to ass,gn ,dent,t,es these technolog,es. Th,s study 
explores the ,dent,t,es attr,buted to AI ass,stants w,th,n advert,s,ng d,scourse, focus,ng on the,r role ,n 
reflect,ng corporate ,dent,ty and values. Rather than be,ng portrayed solely as techn,cal tools, AI ass,stants 
are now represented as symbol,c extens,ons of brands. Th,s sh,ft ,s espec,ally ev,dent ,n d,g,tal market,ng, 
where AI serves both funct,onal and commun,cat,ve roles. The study analyzes Garant, BBVA’s “We Are 
Garant, BBVA, We Do It Together” campa,gn to understand how AI ,s pos,t,oned w,th,n brand’s ,dent,ty 
construct,on. Human,zed AI representat,ons not only enhance user engagement but also help person,fy the 
brand. The a,m ,s to reveal the ,mpact of art,f,c,al ,ntell,gence appl,cat,ons on human l,fe. Th,s transformat,on 
marks a new phase ,n advert,s,ng, where AI contr,butes to both market,ng strateg,es and the creat,on of 
branded d,g,tal characters. Us,ng qual,tat,ve research methods and purposeful sampl,ng, study employs both 
narrat,ve analys,s based on Nedret Tanyolaç Öz Tokat’s theoret,cal framework content analys,s. The results 
reveal a grow,ng ,ncorporat,on of AI supported features ,n ads and the,r ,nfluence on corporate ,dent,ty 
strateg,es. 
 
Keywords: Advert,s,ng, Art,f,c,al Intell,gence, Ident,ty, Narrat,ve Analys,s, Art,f,c,al Intell,gence 
Ass,stants. 
 
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. AI 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 AI 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 AI 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 AI 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 AI 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, AI is not merely 

perceived as a technical tool. Today, AI 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. AI 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 Tanyolaç Öz 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 AI 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 AI 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 AI 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, AI 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 AI in advertising and the role it plays in brand identity politics. AI-

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 AI assistants are not only seen as technological 

innovations but also as cultural and emotional strategies. 
 

GİRİŞ 

Yapay zekânın anlaşılabYlmesY YçYn öncelYkle "zekâ" kavramının tanımlanması 

gerekmektedYr. Zekâ; bYreylerYn çevrelerYnY anlama, bYlgY Yşleme, problem çözme ve 

öğrenme yeteneklerYnY kapsayan bYlYşsel bYr kapasYte olarak tanımlanmaktadır. Bu 

yetenekler, bYreyYn deneyYmlerYnden edYnYlen bYlgY bYrYkYmY ve farkındalıkla 

şekYllenmektedYr. Yapay zekâ Yse, Ynsan zekâsına aYt yeteneklerY taklYt ederek 

kullanıcının erYşYmYne sunan bYr sYstemdYr. Yapay zekâ; öğrenme, karar verme, sorunu 

çözme ve yenYden yaratma gYbY tYpYk olarak Ynsan zekâsına bağlı yeteneklerY yerYne 

getYrebYlen sYstemlerYn gelYştYrYlmesYnY Yçeren bYr alandır (Alper Karslı, 2024, s. 195). 

Yapay Zekânın algılama yeteneğY, Ynsan zekâsına aYt olan duygusal ve deneyYmsel 

kapsamından yoksundur. Yapay zekâ sYstemlerY, bYlgYye erYşYmlerYnY genellYkle 

kullanıcıların YzYn verdYğY verYler ve Ynternet tarayıcıları aracılığıyla 

gerçekleştYrmektedYr. Bu durum, Yapay zekanın "anlama" kapasYtesYnYn, Ynsanın 

duygusal ve deneyYmsel anlayışından farklı olduğunu göstermektedYr. 

 

DYjYtalleşme sürecYnYn hız kazanması, sadece bYreylerYn günlük YletYşYm 

alışkanlıklarını değYştYrmemektedYr. Kurumların kendYlerYnY Yfade etme ve tanıtma 

bYçYmlerYnY de köklü bYr şekYlde dönüştürmüştür. Bu dönüşüm, sadece teknolojYk bYr 

yenYlYk olarak görülmemektedYr. BYreylerYn dünyayı algılama, bYlgYye ulaşımlarını, 

Ynsanlarla YletYşYmde bulunma yöntemlerYnY yenYden şekYllendYrmYştYr. ÖzellYkle medya 

ve YletYşYm sektörlerYnde, dYjYtalleşmenYn etkYsYyle reklamcılık alanında yenY Yçerik 

üretYm araçları ve anlatım teknYklerY gelYşmYştYr. Bu durumda sektördekY uygulamaların 

ve stratejYlerYn yenYden yapılandırılmasına olanak tanımıştır (Özmen, Ersöz, 2020, s. 

171, 172). 
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Yapay zekâ; düşünme, farkına varma, uygulamayı gerçekleştYrecek bYr Yşlem 

mekanYzmasıdır. 21. yüzyılın en önemlY kullanım araçlarında bYrY konumundadır. Yapay 

zekanın ne olduğu ne amaçlar YçYn kullanıldığı gYbY tartışmalar, günümüz 

dYjYtalleşmesYnde de halen devam etmektedYr. Olumlu ve olumsuz durumları karşısında 

araştırmacıların endYşesYne yol açsa da seslY asYstanlardan otonom araçlara, eğYtYmden 

Ynsan tedavYsYne kadar günlük hayata entegre edYlmYştYr (TaY, 2020: 340).  Yapay 

zekanın yaşamın her alanına yayılmasıyla reklamlarda da kullanılmıştır. Artık ürün 

özellYğYnde yapay zekâ adı altında ne denlY gelYştYğY ve değYştYğY sunulmaktadır. Bu 

durumda tüketYcYnYn yapay zekaya yükledYğY kYmlYk formları da değYşmektedYr. KYmlYk, 

bYr Ynsanı veya kurumu nYtelendYren maddY ve manevY unsurların bütünü şeklYnde Yfade 

edYlmektedYr (CengYz, ZYhnY Tunca, 2023, s.17). KYşYlerYn yükledYğY anlamlar bütününde 

kYmlYk algısı değYşmektedYr. Yapay zekâ kYmYsY YçYn bYr psYkolog kYmYsY YçYn Yse bYr 

araştırma mekanYzmasıdır. YZ her ne kadar çeşYtlY amaçlar YçYn kullanılsa da 

vazgeçYlmez bYr unsur halYne gelmYştYr. Bankacılık sektöründe krYz yönetYmYnY 

güçlendYrmek, sorunları çözüme kavuşturmak açısından yapay zekâ kullanımını 

yaygınlaşmıştır. Bu durum, bankaların dYjYtal kanallar vasıtasıyla müşterYye ulaşım ve 

sorun çözümü açısından yenY deneyYmler sunmaktadır. TüketYcY bu durumda sorununun 

çözümüne kavuşturarak yapay zekaya bYr kYmlYk yüklemYştYr. Yapay zekâ aracılığıyla 

bankalar, müşterY YhtYyaçlarını maksYmum; rYsk oranlarını da mYnYmuma YndYrmYşlerdYr 

(Sâri, 2024, s. 247).  

 

Bu çalışma da reklamlarda yapay zekâ asYstanlarına atfedYlen kYmlYklerYn 

GarantY BBVA (GarantY BBVA’lıyız BYrlYkte Yaparız) reklamı hem anlatısal bYr bakış 

açısıyla hem de Nedret Tanyolaç Öz Tokat'ın Yazınsal MetYn ÇözümlemesYnde 

Kuramsal Yaklaşımlar kYtabı baz alınarak detaylı bYr şekYlde YncelenmYştYr. Bu çalışma, 

nitel araştırmanın temel paradigmalarını esas almaktadır. Bu doğrultuda tek bir 

“gerçeklik” ya da “doğru”nun olmadığı bunun yerine farklı algı ve bakış açılarına yer 

veren “çoklu gerçeklikler” yaklaşımını benimsemektedir. Araştırma sürecinde, olaylara 

farklı perspektiflerden bakmanın önemi ön plandadır (Yıldırım, Şimşek, 2016). 

Araştırmanın yöntemi olarak betimsel yaklaşım seçilmiş ve veri toplama aracı olarak 

doküman incelemesi uygulanmıştır. Çalışmanın materyalini ise televizyon reklâm filmi 

olan Garanti BBVA (Garanti BBVA’lıyız Birlikte Yaparız) reklamı oluşturmaktadır.  

Reklamın alt metnYndekY anlamlar, çözümleme sonucunda ortaya çıkmıştır. Çalışma, 
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beş başlık altında YncelenmYştYr. ÖncelYkle yapay zekâ kavramının kavramsal çerçevesY 

ve tarYhY analYz edYlmYştYr. İkYncY bölümde kYmlYk ve kYmlYkleştYrme kavramının yapay 

zekâ bağlamında kYmlYkleştYrme başlığıyla detaylı analYzY yapılmıştır. Üçüncü bölümde 

kYmlYk boyutları, dördüncü bölümde kurumsal kYmlYk ve reklam son bölümde de 

reklamın anlatısal çözümlemesY YncelenmYştYr. 

 

1. Yapay Zekanın Kavramsal Çerçeves@ 

1.1. Yapay Zekâ Teknoloj@ler@n@n Tanımı ve Gel@şim Süreci 

Yapay zekâ, Ynsan zYhnYnY andıran şekYlde düşünebYlen, anlayabYlen ve yanıt 

verebYlen teknolojYk bYr buluştur. Kullanıcılar tarafından hem olumlu hem de olumsuz 

yönlerYyle değerlendYrYlmektedYr. İnsan zYhnYyle kurduğu benzerlYk dolayısıyla kYmYlerY 

YçYn bYr arkadaş, bYr danışman ya da bYr yazılım olarak algılanmaktadır. Bu yönüyle 

yapay zekâ, Ynsan davranışlarını taklYt eden bYr araç YşlevY görmektedYr. Günlük 

yaşamda kullanılan bYrçok teknolojYk araçla entegre şekYlde çalışan yapay zekâ 

uygulamaları, tüketYcYnYn yaşam alanının hemen her noktasında varlık göstermektedYr. 

 

İnsanlar üzerYnde derYn etkYler yaratan yapay zekâ, günümüzde pek çok 

akademYk araştırmanın merkezYnde yer almaktadır. BYr yandan büyük bYr buluş olarak 

değerlendYrYlYrken dYğer yandan süreklY gelYşen ve değYşen dYnamYk bYr yapı olarak 

tanımlanmaktadır. Durağan olmayan bu yapı, dönüştürücü gücüyle dYkkat çekmektedYr. 

Andrew NG tarafından, “tıpkı yüz yıl önce elektrYğYn neredeyse her şeyY dönüştürdüğü 

gYbY, bugün de yapay zekânın önümüzdekY bYrkaç yıl YçYnde dönüştürmeyeceğY bYr 

sektör düşünemYyorum” şeklYnde tanımlanmıştır (Yılmazel, 2022, s. 96). Yapay zekâ, 

kYmYlerY YçYn Ynsanın yerYnY alabYleceğY ve gelecekte Yş olanakları, yaşam koşulları ve 

bireysel özgürlük üzerinde önemlY etkYler yaratabYleceği düşünülmektedYr. Ancak bu 

sYstemler, Ynsan zekâsının yerYnY almak üzere değYl; onu desteklemek amacıyla 

tasarlanmıştır (Fadhil, 2024, s. 11). 

 

Yapay zekanın daha net anlaşılabYlmesY YçYn nasıl ve ne zaman ortaya çıktığına 

bakılması gerekmektedYr. 1940’lı yıllarda bYlgYsayarın icadıyla bu mucYzenYn sadece 

matematYksel Yşlemler YçYn kısıtlı olmayacağı düşüncesY bYlYm Ynsanlarını 

düşündürüyordu. 1950’lY yıllara gelYndYğYnde Alan TurYng, "ComputYng MachYnery and 

IntellYgence" (BYlgYsayarlar, MakYneler ve Zekâ) başlıklı makalesYnde, elektronYk bYr 
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bYlgYsayarın akıllı davranacak şekYlde programlanıp programlanamayacağını 

sorgulamış ve "MakYneler düşünebYlYr mY?" sorusunu ortaya atarak yapay zekâ 

kavramını Ylk kez düşünsel olarak temellendYrmYştYr (Doğan, 2018, s. 5).  

 

TurYng TestY, Ynsan Yle makYne davranışları arasındakY farkı ortaya koymayı 

amaçlayan bYr deneydYr. Alan TurYng tarafından önerYlen bu testte, bYr sorgulayıcı, bYrY 

Ynsan dYğerY makYne olan YkY gYzlY katılımcıyla yazılı YletYşYm kurmaktadır. TestYn temel 

amacı, sorgulayıcının hangYsYnYn Ynsan, hangYsYnYn makYne olduğunu ayırt edYp 

edemeyeceğYnY belYrlemektYr. Her ne kadar zaman zaman eleştYrYlere konu olsa da 

TurYng TestY günümüzde hâlâ önemlY ve değerlY bYr yöntem olarak kabul edYlmektedYr 

(Karslı, 2024, s. 196). Yapay zekânın akademYk bYr alan olarak ortaya çıkışı, 1956 

yılında Dartmouth Koleji’nde düzenlenen konferansa dayanmaktadır. Bu konferansta 

"yapay zekâ" terYmY Ylk kez John McCarthy tarafından kullanılmıştır (Yılmaz, 2017, s. 

6). Bu gelYşmelerYn ışığında 1969 yılında WashYngton EyaletY'nde Ylk Uluslararası 

BYlgYsayar BYlYmlerY Ortak Konferansı düzenlenmYş ve bu etkYnlYkte "yapay zekâ" terYmY 

resmY olarak bYlYmsel literatüre dâhYl edYlmYştYr (Doğan, 2018, s. 6).  

 

Yapay zekâ, akademYk bYr araştırma alanı halYne geldYkten sonra YnYşlY çıkışlı 

bYr gelYşYm sürecY yaşamıştır. Bu süreç, mevsYmsel adlarla Yfade edYlmYştYr. Yapay 

zekânın Ylk yılları "bahar" dönemY olarak adlandırılmış, ardından Yse çalışmaların hız 

kazandığı "yaz" dönemY başlamıştır (Haenlein, Kaplan, 2019:2). 1964-1966 yılları 

arasında Joseph WeYzenbaum tarafından gelYştYrYlen ELIZA programı, Ynsanlarla 

sohbetY taklYt edebYlen bYr doğal dYl Yşleme aracı olarak bu dönemYn önemlY gelYşmelerY 

arasında yer almıştır (Yılmazel, 2022, s. 96).  

 

Soğuk Savaş dönemYnde, yapay zekâ çalışmalarının etkYsYyle ABD yönetYmY 

harekete geçmYştYr. Sovyetler BYrlYğY'ne karşı üstünlük sağlama hedefYyle İlerY 

Araştırma ProjelerY Ajansı (ARPA) kurulmuş, daha sonra bu kuruluş Savunma İlerY 

Araştırma ProjelerY Ajansı (DARPA) adını almıştır. 1973 yılında ABD KongresY, yapay 

zekâ araştırmalarına yönelYk yüksek bütçelY harcamaları sert bYr şekYlde eleştYrmYştYr. 

Bu eleştYrYlerle bYrlYkte başlayan "yapay zekâ kışı" dönemY, 1990'lı yıllara kadar devam 

etmYştYr (HaenlYen, Kaplan, 2019, s. 3-4). 1970 ve 80’lY yıllarda Arthur MYller, 

bYlgYsayarların toplum üzerYndekY etkYlerYnY ele aldığı The Assault on Privacy: 
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Computers, Data Banks, and Dossiers (GYzlYlYğe Saldırı: BYlgYsayarlar, VerY Bankaları 

ve Dosyalar) adlı eserYnY yayımlamıştır (Tuğgen Gümüşay, 2021, s. 9). 

 

1986 yılında yapay sYnYr ağları ön plana çıkmıştır. BYr yıl sonra, 1987'de yapay 

zekâ resmî olarak bYr bYlYm dalı olarak kabul edYlmYştYr. 1997 yılında Yse Deep Blue 

YsYmlY satranç bYlgYsayarı, Rus satranç ustası Garry Kasparov’u mağlup ederek önemlY 

bYr başarıya Ymza atmıştır. 1998'de YnternetYn yaygınlaşmasıyla bYrlYkte yapay zekâ 

tabanlı pek çok program genYş kYtlelere ulaşma Ymkânı bulmuştur (Sucu, 2019, s. 206). 

Bu YnYşlY çıkışlı gelişYm sürecYne rağmen, yapay zekâ alanındakY en önemlY Ylerlemeler 

2010 yılında yaşanmıştır. BYlgYsayar ve YletYşYm teknolojYlerYndekY Ylerleme ve yenYlYkler 

sayesYnde yenY yapay zekâ teknYklerY ortaya çıkmıştır. Bu sayede yapay zekanın 

kullanım alanları genYşlemYştYr. 2010 yılının ardından verY mYktarındakY artışla yenY bYr 

çağ başlamıştır. MakYne öğrenYmYnYn Ynsan beynYnY taklYt ederek YleyleyYşY sonucunda 

derYn öğrenme teknYğY (deep learnYng) ortaya çıkmıştır.  2012 yılında Apple, Siri adını 

verdYğY sanal asYstanını kamuoyuna tanıttı. 2014 yılında Yse Google, yapay zekâ 

alanındakY çalışmalarını güçlendYrmek amacıyla DeepMYnd adlı şYrketY bünyesYne 

katmıştır. Aynı yıl, Ynsanların duygularını algılayabYlen AmelYa YsYmlY sanal asYstan 

gelYştYrmYştYr (Yılmazel, 2022, s. 96). 

 

Yapay zekâ, günümüz teknolojYsYnde pazarlama alanında etkYlY bYr araç halYne 

gelmYştYr. MüşterY analYzlerY ve demografYk sınıflandırma gYbY süreçlerY daha 

profesyonel bYçYmde gerçekleştYrmektedYr. Geleneksel demografYk grupların ötesYne 

geçerek tüketYcY davranışlarını ayrıntılı bYçYmde Ynceleyen yapay zekâ, mYkro 

segmentler oluşturarak pazarlama stratejYlerYnYn gelYştYrYlmesYne olanak tanımaktadır. 

GeçmYş verYlerY temel alan bu sYstem, müşterYlerYn gelecektekY davranışlarını öngörme 

yeteneğYne sahYptYr. TahmYne dayalı analYzler sayesYnde Yşletmeler, belYrlY ürünlerY 

kYmlerYn satın alma olasılığı taşıdığını önceden belYrleyerek bu doğrultuda 

kYşYselleştYrYlmYş kampanyalar oluşturabYlmektedYr (Kır, 2024, s. 64). 

 

Yapay zekâ desteklY makYneler, Ynsan gücünün yerYnY alarak hem zamandan 

hem de enerjYden tasarruf edYlmesYne katkı sağlamaktadır (Ghosh & Thirugnanam, 

2021, s. 24). Bugün, yapay zekâ teknolojYlerY yalnızca bYreyler ve kurumlar tarafından 

değYl, devletler tarafından da yaygın olarak kullanılmaktadır. SüreklY yapılan 
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güncellemelerle bYrlYkte bu teknolojYler önemlY bYr Ylerleme kaydetmYştYr. Yapay zekâ 

programları, reklamlardan ürün gelYştYrmeye kadar bYrçok alanda aktYf olarak 

kullanılmaktadır. Ayrıca, Ynsansız hava araçları ve askerY robotlar gYbY donanımsal 

ürünlerYn yanı sıra, karar alma süreçlerYnde kullanılan yazılımlar da ulusal güvenlYk 

uygulamaları YçYn vazgeçYlmez hale gelmYştYr. Yapay zekâ, Ylaç tasarımının 

hızlandırılması gYbY tıbbY alanlarda da önemlY bYr rol oynamaktadır. Kullanmakta 

olduğumuz dYzüstü bYlgYsayarlardan çamaşır ve bulaşık makYnelerYne, uçaklardakY 

otomatYk pYlot sYstemlerYnden Ynsansız hava araçlarına, otomotYv fabrYkalarındakY 

robotlardan dronlara kadar pek çok cYhaz, yapay zekânın uygulama örneklerY olarak 

gösterYlmektedYr. 

 

1.2. D@j@tal As@stanlar ve Yapay Zekâ 

DYjYtal asYstanlar Ylk kullanımında bas-konuş özellYklerYne sahYptY. GelYştYrYlen 

yazılımlar Yle dYjYtal asYstanlar üzerYnde farklı dYyaloglar sunulmaktadır ve buna göre 

cevap vermektedYr (Harman, AydemYr, 2022, s. 114-115). 

 

Günümüz dYjYtal çağında yapay zekâ, bYlgY teknolojYlerY alanındakY en önemlY 

dönüşümlerden bYrYsYdYr. İnsan benzerY düşünme, öğrenme ve karar alma süreçlerYnY 

taklYt edebYlen sYstemler sayesYnde yapay zekâ, sadece teknYk bYr kavram olmaktan 

çıkmıştır. EkonomY, sağlık, eğYtYm ve YletYşYm gYbY pek çok dalda Ylerleme alanı 

bulmuştur. Bu bağlamda, sanal asYstanlar da yapay zekâ teknolojYsYnYn günlük yaşama 

yansıyan somut örneklerYnden bYrYsYdYr. 

 

Sanal asYstanlar, kullanıcıların talYmatlarına yanıt verebYlen, doğal dYl Yşleme 

ve makYne öğrenmesY gYbY yapay zekâ alt dYsYplYnlerYnden faydalanarak çalışan dYjYtal 

araçlardır. SYrY, Alexa, Google AsYstan gYbY örnekler hem bYreysel hem de kurumsal 

düzeyde bYlgYye erYşYmY kolaylaştırmaktadır. Bu asYstanlar, sadece soruları 

yanıtlamamaktadır. Aynı zamanda takvYm yönetYmY, e-posta gönderYmY, hatırlatma 

oluşturma gYbY Yşlevlerle kYşYsel bYr yardımcı rolü üstlenmektedYr. Ancak sanal 

asYstanların toplumsal yaşama entegrasyonu, beraberYnde etYk ve sosyolojYk bazı 

tartışmaları da gündeme getYrmYştYr. MahremYyetYn korunması, karar süreçlerYnde 

şeffaflık ve Ynsan-otomasyon YlYşkYsY bu teknolojYlerYn geleceğYne daYr temel meseleler 
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arasında yer almaktadır. Dolayısıyla sanal asYstanlar yalnızca teknYk değYl, aynı 

zamanda kültürel ve felsefY bYr bağlamda da değerlendYrYlmektedYr. 

 

Sanal asYstanlar Yle çift yönlü YnteraktYf bYr YletYşYm kurulmaktadır. Kullanıcıya 

yönlendYrYcY sorular sorarak rehberlYk etmesYnden ve kullanıcının yanıtlarına göre YlgY 

duyabYleceği içerYklerY önermektedYr. Böylece, kYşYnYn tercYhlerY anlaşılır ve buna uygun 

seçenekler sunmaktadır (DuYzYth ve ark., 2004, s. 7). DYjYtal asYstanların 7 gün 24 saat 

kesYntYsYz erYşYlebYlYr olması, kullanıcı beklentYlerY açısından önemlY bYr avantaj olarak 

değerlendYrYlmektedYr. Ayrıca, bu asYstanların çift yönlü YletYşYme olanak tanıması, eş 

zamanlı yanıt verebYlmesY ve kullanıcı tarafından kontrol edYlebYlYr olması, kullanım 

açısından tercYh edYlen başlıca özellYkler arasında yer almaktadır (Mohammadabbasi, 

Değermen, 2023, s. 230).  

 

Günümüzde yapay zekâ reklamlarda bYr karakter konumunda 

gösterYlmektedYr. ÖrneğYn, bankacılık sektöründe müşterY YlYşkYlerYnY dönüştürmek ve 

hYzmet kalYtesYnY artırmak YçYn teknolojYk yenYlYklerY aktYf şekYlde kullanmaktadır. Bu 

dönüşümün en dYkkat çekYcY unsurlarından bYrY, yapay zekâ temellY dYjYtal asYstanların 

reklam stratejYlerYyle bütünleştYrYlmesYdYr. ÖzellYkle fYnans kuruluşları, dYjYtal asYstanları 

sadece hYzmet aracı olarak değYl, aynı zamanda marka kYmlYğYnY temsYl eden bYrer 

YletYşYm fYgürü olarak konumlandırmaktadır. 

 

Reklam alanında dYjYtal asYstanların kullanımı, markaların tüketYcYyle kurduğu 

etkYleşYmY kYşYselleştYrmesYne olanak tanımaktadır. Bankalar, bu asYstanlar aracılığıyla 

hem ürün ve hYzmetlerYnY tanıtmakta hem de müşterY deneyYmYnY artıracak senaryolar 

oluşturarak markaya duyulan güvenY pekYştYrmektedYr. ÖrneğYn bazı bankalar, 

kampanyalarında kendY dYjYtal asYstanlarını bYr karakter gYbY sunarak kullanıcıyla 

duygusal bYr bağ kurmayı hedeflemektedYr. Bu durum, dYjYtal asYstanların salt teknolojYk 

araçlar olmaktan çıkıp, reklam anlatısının aktYf bYrer unsuru halYne geldYğYnY 

göstermektedYr. 

 

Ayrıca dYjYtal asYstanlar, kullanıcıların bankacılık YşlemlerYnY seslY komutlarla 

gerçekleştYrmesYne olanak tanıyarak zaman tasarrufu ve kolay erYşYm avantajı 

sunmaktadır. Bu YşlevsellYk, reklam kampanyalarında sıkça vurgulanmaktadır; “hızlı”, 
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“kolay” ve “kYşYsel” gYbY kavramlar üzerYnden müşterY beklentYlerYyle örtüşen bYr Ymaj 

oluşturulmaktadır. Böylece reklamlar aracılığıyla teknolojYye dayalı hYzmetlerYn 

YnsanYleştYrYlmesY sağlanmakta ve marka Yle müşterY arasındakY mesafe kısaltılmaktadır. 

Bu durum hem bankacılık hYzmetlerYnYn dönüşümünü hem de reklamcılık anlayışının 

teknolojYk gelYşmelerle yenYden şekYllendYğYnY göstermektedYr. 

 

DYjYtal asYstanlar, fYnansal ürün ve hYzmetlere daYr soruları yanıtlayarak ve 

YşlemlerYn sorunsuz bYr şekYlde gerçekleştYrYlmesYnY sağlamaktadır. Bu durum, müşterY 

etkYleşYmYnY ve memnunYyetYnY kayda değer bYçYmde artırmaktadır (Er, Yüce, 2023, s. 

11). DYjYtal asYstanlar, sadece müşterY memnunYyetY sağlamamaktadır. Kurumların 

kurum YçY kYmlYğYnYn de gelYşYmYne katkı sağlamaktadır.  

 

DYjYtal asYstan konusundan dYkkat çekYcY örneklerden bYrYsY GarantY BBVA’nın 

yapay zeka temellY dYjYtal asYstanı “UgY”dYr. UgY, sadece bYr hYzmet aracı konumunda 

değYldYr. Aynı zamanda bankanın dYjYtal kYmlYğYnY temsYl eden, marka Yle müşterY 

arasında duygusal bYr köprü kurmayı amaçlayan bYr karakter olarak kurgulanmıştır. 

 

Garanti BBVA, Ugi’yY reklam kampanyalarında aktYf bYçYmde kullanarak 

teknolojYyY YnsanYleştYren ve kullanıcı dostu hale getYren bYr anlatı oluşturmuştur. 

Reklamlarda UgY, “her zaman hazır, anlayan, yardımcı olan” bYr dYjYtal karakter olarak 

sunulmaktadır. Bankacılık YşlemlerYnY kolaylaştırmanın ötesYne geçerek güven veren bYr 

fYgür olarak konumlandırılmaktadır. Bu stratejY, dYjYtal asYstanların yalnızca pratYk 

çözümler üretmesYyle değYl, aynı zamanda markanın değerlerYnY taşıyan ve tüketYcYyle 

duygusal bYr bağ kurabYlen unsurlar olarak görülmesYyle YlgYlYdYr. 

 

UgY’nYn seslY komutlara yanıt verme, sohbet edebYlme ve kYşYselleştYrYlmYş 

hYzmet sunabYlme yetYlerY, reklam YçerYklerYnde vurgulanan temel özellYklerdYr. Bu 

bağlamda UgY, bankanın sunduğu teknolojYk hYzmetlerYn sYmgesY olmanın yanı sıra, 

reklam dYlY YçYnde bYr “karakter” olarak yer almaktadır. ÖrneğYn, reklamlarda UgY’nYn 

kullanıcılarla gündelYk bYr sohbet YçYndeymYş gYbY sunulması, onun sadece bYr yazılım 

değYl, “dYjYtal bYr dost” olarak algılanmasına olanak tanımaktadır. 
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2. K@ml@k ve K@ml@kleşt@rme 

2.1. K@ml@k Kavramı ve Yapay Zekâ Bağlamında K@ml@kleşt@rme  

KYmlYk kavramı, anlam bakımından hem belYrsYzlYk hem de karmaşıklık 

taşımaktadır. Türkçede eskYden "hüvYyet", günümüzde Yse "kYmlYk" olarak 

adlandırılmaktadır. Batı sosyal bYlYm lYteratüründe genellYkle "self" ve "YdentYty" 

terYmlerYyle karşılanmıştır. John Locke'dan YtYbaren kYmlYğe YlYşkYn düşünceler 

çoğunlukla "self" kavramı etrafında şekYllenYrken, 20. yüzyıldan YtYbaren "YdentYty" 

terYmY yaygınlık kazanmıştır. "IdentYty" sözcüğü, kökenYnY LatYnce "Ydem" 

kelYmesYnden almaktadır ve bu kelYme aynılık, değYşmezlYk ve süreklYlYk gYbY anlamlara 

gelmektedYr (Öztürk, 2007, s. 4). KYmlYk kavramına Ylk sYstematYk tanımı getYren YsYm, 

17. yüzyıl İngYlYz düşünürü John Locke’tur (1632–1704). Locke, kYmlYğY bYreyYn 

farkındalığı, hafızası ve bYlYnç düzeyY Yle YlYşkYlendYrerek tanımlamaktadır. Bu 

yaklaşıma göre kYmlYk, bYreyYn düşünme bYçYmY, kendYnY Yfade etme yetYsY ve kYşYsel 

gelYşYm süreçlerY kapsamaktadır. Locke’un bu kuramsal yaklaşımı, onu Yzleyen bYrçok 

sosyal bYlYmcY tarafından da benYmsenmYştYr. LeYbnYz (1646–1716), Kant (1724–1804) 

ve KYerkegaard (1813–1855) gYbY düşünürler de kYmlYk olgusunu büyük ölçüde 

Locke’un çYzdYğY çerçevede ele almışlardır (Kohn, Roth, 2002, s. 1). 

 

KYmlYk, bYreyYn kendYnY ve başkalarını tanımlama sürecYyle YlgYlY bYr 

kavramdır. SosyolojY, psYkolojY, antropolojY gYbY alanlar, kYmlYk kavramını farklı 

şekYllerde ele almıştır. Bu bağlamda, kYmlYk hem bYreysel hem de toplumsal düzeyde 

şekYllenen bYr olgudur. KYmlYk, bYreyYn kYm olduğunu belYrleyen özellYklerY 

kapsamaktadır. ErYkson’un (1968) psYkososyal gelYşYm kuramında kYmlYk kavramını, 

bYreyYn benlYğYnY tanıma ve toplumsal rollerYnY YçselleştYrme sürecY şeklYnde 

tanımlamaktadır. SosyolojYk açıdan Yse kYmlYk, bYreyYn toplumla kurduğu YlYşkYler 

çerçevesYnde Ynşa edYlen bYr anlam bütünü olarak değerlendYrmektedYr (Berger, 

Luckmann, 1991, s. 174). Modern toplumlarda bYreylerYn çok sayıda kYmlYğe sahYp 

olabYldYğY ve bu kYmlYklerYn bağlama göre farklılık gösterebYldYği görülmektedYr. 

 

KYmlYk, bYreylerYn dYğer Ynsanlarla benzerlYklerY ya da farklılıkları üzerYnden 

aYdYyet hYssYyle YlYşkYlY bYr durumu ortaya koymaktadır (Weeks, 1998, s. 85). Bu yönüyle 

kYmlYk, bYreyYn belYrsYzlYkten uzaklaşmasını ve kendYnY tanımlamasını sağlamaktadır. 

ÖzellYkle toplumsal YlYşkYler YçerYsYnde belYrgYnleşen kYmlYk, bYreyYn çevresY tarafından 
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tanınmasına ve algılanmasına olanak tanımaktadır. Bu bağlamda, bYreyler genellYkle 

"ben" ve "ötekY" şeklYnde bYr ayrım yapmaktadır. Sosyal KYmlYk Kuramı da bYreyYn 

kYmlYğYnYn, aYt olduğu sosyal gruplar doğrultusunda şekYllendYğYnY YlerY sürmektedYr 

(Aşkın, 2010, s. 214). 

 

Toplum, bYreye roller tanımlamaktadır. Kadın, öğrencY, anne, Türk gYbY 

kYmlYkler aslında bellY toplumsal anlamlarla şekYllenmektedYr. Sosyal psYkolog HenrY 

Tajfel, Ynsanların grup aYdYyetlerY üzerYnden kendYlerYnY tanımladığını söylemektedYr 

(Tajfel, 1981, s. 255) Bu gruplar, bYreye hem bYr anlam hem de sosyal bYr konum 

sağlamaktadır. Böylece bYrey sadece “kendYsY” olmaktan çok, bellY kalıpların temsYlcYsY 

halYne gelmektedYr ve aYdYyet duygusu hYssetmektedYr.  

 

BYr dYğer görüş MYchel Foucault tarafından kYmlYğYn, YktYdarın belYrledYğY 

kurallar çerçevesYnde üretYldYğYnY savunmaktadır. KYmlYk, bYreyYn özgür seçimi değYldYr. 

Toplumun onu görmek YstedYğY halY şeklYndedYr (Foucault, 1978, s. 39). Bu Yfade, 

kYmlYkleştYrmenYn aynı zamanda bYr denetYm aracı olabYleceğini göstermektedYr. 

KYmlYkleştYrme, bYreyYn kendYne daYr algısını şekYllendYrmesYne, bu algıyı 

YçselleştYrmesYne ve devam ettYrmesYne olanak tanıyan bYlYşsel bYr süreçtYr. Bu süreç, 

kYşYnYn kYmlYk duygusuyla kurduğu bütünlük aracılığıyla, psYkolojYk sahYplenmenYn 

temel bYr boyutunu oluşturmaktadır (Arslan, Gül, 2022, s. 499).  

 

Postmodern düşünce Yse kYmlYğY sabYt ve bütün bYr yapı olarak 

YncelememektedYr. Parçalı, değYşken olarak Ynşa edYlen bYr süreç olarak görmektedYr. 

Stuart Hall’a göre (1996) kYmlYk, öznenYn sabYt bYr özü değYl, tarYhsel ve kültürel 

bağlamda süreklY yenYden kurulan bYr temsYlY şeklYndedYr. 

 

Günümüzde kYmlYk sadece fYzYksel dünyada değYl aynı zamanda dYjYtal 

ortamlarda da kurulmaktadır. Sosyal medya, bYreylerYn kendYlerYnY farklı şekYllerde 

sunmalarına Ymkân vermektedYr. Ancak bu durum, kYmlYğYn daha özgürce Yfade edYldYğY 

anlamına gelmemektedYr. AksYne; beğenYler, takYpçY sayıları ve algorYtmalar, bYreylerYn 

dYjYtal kYmlYklerYnY şekYllendYren dışsal etkenlere dönüşmüş bYr hale gelmYştYr (GYddens, 

1991, s. 53). 
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TeknolojY de de bu durum aynı sayılmaktadır. Yapay zekâ, sadece araçlar 

aracılığıyla değYl aynı zamanda kYmlYğY şekYllendYren ortak bYr payda halYne gelmYştYr. 

KYmlYk Ynşası sadece bYreylerY değYl, kurumları da kapsamaktadır. Günümüzde bYrçok 

marka, dYjYtal karakterler veya yapay zekâ temsYllerY aracılığıyla bYr kYmlYk Ynşa 

etmektedYr. Bu karakterler sadece teknYk Yşlev görmemektedYr. BYr dYğer bakımda 

markanın dYlY, tavrı ve kYşYlYğY olarak da görünmektedYr. ÖrneğYn, bankacılık sektöründe 

kullanılan dYjYtal asYstanlar, kurumun yenYlYkçY ve samYmY bYr Ymaj kurmasına yardımcı 

olmaktadır (Araujo, 2018, s. 435). Garanti BBVA’nın “UgY” YsYmlY dYjYtal asYstanı, 

bankanın genç ve teknolojYye açık bYr kYmlYk sunmaktadır. TüketYcYyle etkYleşYm kuran 

bu tür temsYlcYler, aynı anda hem bYreyYn hem kurumun kYmlYk Ynşasına katkı 

sunmaktadır. 

 

KYmlYk, bYreyYn sadece kendYsYyle değYl, çevresYyle ve zamanla kurduğu 

YlYşkYler YçYnde şekYllenmektedYr. KYmlYkleştYrme sürecY Yse, bu şekYllenmenYn hem 

bYreysel hem toplumsal katmanlarını YçermektedYr. Modern dünyada bu süreç artık 

dYjYtal ortamları da kapsamaktadır. 

 

3. K@ml@k Boyutları   

3.1. B@reysel K@ml@k: K@ş@sel Tanımlama 

KYmlYk, sosyal bYlYmler alanında farklı dYsYplYnler arasında bağlantı kuran bYr 

kavramdır. İnsan bYlYmlerYnden sYyaset bYlYmYne, psYkolojYden sosyolojYye kadar pek çok 

alanda genYş bYr kullanım alanına sahYptYr (ÖzdYl, 2017, s. 385). BYreyYn kYmlYğYnYn 

şekYllenmesYnde, YçYnde yaşadığı çevre ve etkYleşYmde bulunduğu kYşYlerYn sosyal 

yetkYnlYklerY gYbY faktörler önemlY rol oynamaktadır. KYşY, kendYnY var etme sürecYnde 

süreklY bYr dönüşüm YçYndedYr. Sosyal çevresYne uyum sağlarken kYmlYğYnY yenYden 

kurgulamaktadır. Modern çağın hızlı yapısı ve bYrey üzerYnde yarattığı süreklY görünür 

olma baskısı Yse, kYmlYk üzerYnde devamlı bYr değYşYm ve yenYden yapılanma sürecY 

yaratmaktadır.  

 

BYreysel kYmlYk, sosyal kYmlYk teorYsY çerçevesYnde, bYreyYn grup üyelYklerY ve 

kYşYsel özellYklerYyle tanımlamaktadır (Tajfel, Turner, 1979). Yapay zekâ sYstemlerY, 

bYreylerYn dYjYtal ayak YzlerYnY analYz ederek (sosyal medya etkYleşYmlerY, arama geçmYşY, 

satın alma davranışları vb.) kYşYselleştYrYlmYş YçerYk ve hYzmetler sunmaktadır. ÖrneğYn, 
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algorYtmalar, bYreyYn YlgY alanlarına göre önerYler yaparak kYmlYk algısını güçlendYrebYlYr 

ya da yönlendYrmektedYr (FlorYdY, 2018). Ancak bu süreç, bYreyYn özgür YradesYnY 

sınırlayabYlYr ve "fYltre balonu" etkYsYyle bYreysel kYmlYğY dar bYr çerçevede 

şekYllendYrmektedYr (ParYser, 2011). 

 

BYrey, toplumsal yaşamda algıladığı dünyayla kurduğu YlYşkYler doğrultusunda 

kendY kYmlYğYnY tanımlama fırsatı elde eder. Bu süreçte kYşY, özellYkle kendYsYnden farklı 

olarak gördüğü ve "ötekY" olarak konumlandırdığı bYreylerden ayrışarak kendYne özgü 

bYr kYmlYk Ynşa etme eğYlYmYndedYr (Sarıbay, 1997, s. 239). Lacan’ın teorisinde Büyük 

Öteki (Autre), bireyin kimliğini şekillendiren dışsal bir otoriteyi temsil etmektedir. Bu 

dil, toplum ya da anne-baba gibi figürler olmaktadır (Evans, 1996). Bireyin arzusu, 

Büyük Öteki’ne yöneliktir ve kimlik, bu arzunun peşinde şekillenmektedir. Ancak, 

Lacan’a göre arzu, asla tam olarak tatmin edilemez çünkü bireyin arzusu, Öteki’nin 

arzusuna bağlıdır (Lacan, 1977). Bu dinamik, bireysel kimliğin sürekli bir eksiklik ve 

arayış içinde olduğunu göstermektedir.  

 

BYreysel kYmlYk, aynı zamanda benlYk saygısı ve özdeğer kavramlarıyla da 

bağlantılıdır. BenlYk saygısı, kYşYnYn kendYsYnY değerlY hYssetme derecesYyle YlgYlYdYr. Bu 

durum, bYr kYşYnYn dış dünyaya karşı kendYne güven duygusunu artırmaktadır (TafarodY, 

Swann, 1995, s. 535). BYreylerYn güçlü bYr benlYk saygısına sahYp olmaları, 

karşılaştıkları zorluklara karşı daha dYrençlY olmalarını sağlamaktadır.  

 

KYmlYk, bYreysel ve toplumsal yönlerYyle ele alındığında, bYreyYn bYr gruba ya 

da bütüne olan aYdYyet düzeyYnY belYrleyen güçlü ya da zayıf bağları Yfade etmektedYr. 

KolektYf kYmlYkler, bYreylerY ortak değerlere sıkı şekYlde bağlayarak sağlam ve kalıcı bYr 

yapı sunmaktadır. Buna karşılık, özellYkle postmodern dönemde bYreysel kYmlYkler daha 

değYşken, kırılgan ve süreklY bYçYmlenen bYr nYtelYk göstermektedYr. Bu yönüyle bYreysel 

kYmlYk, şekYllendYrYlmeye açık bYr durumdur (ÖzdYl, 2017, s. 387). Han (2017), 

Yorgunluk Toplumu adlı eserinde, bireyin disiplin toplumundan performans toplumuna 

geçiş yaptığını savunmaktadır. Disiplin toplumunda birey, dışsal otoriteler tarafından 

denetlenirken, performans toplumunda kendi kendini motive eden ve optimize etmeye 

çalışan bir özne konumuna yerleşmektedir.  Bu özne, sürekli daha iyi olmaya, daha 

üretken olmaya ve kendini piyasanın taleplerine göre yeniden şekillendirmeye 
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zorlanmaktadır. Bireysel kimlik, artık içsel bir özden çok, dışsal başarı metrikleriyle 

tanımlanır: Sosyal medya etkileşimleri, iş performansı göstergeleri ve kişisel 

markalaşma gibi ölçütler, kimliğin temel unsurları haline gelmektedir. (Han, 2017). 

 

Yapay zekâ, performans öznesY kavramını hem güçlendYrYr hem de dönüştürür. 

YZ, bYreylerYn davranışlarını analYz ederek kYşYselleştYrYlmYş önerYler sunar, verYmlYlYğY 

artırır ve bYreyY süreklY bYr optYmYzasyon döngüsüne dahYl etmektedYr. ÖrneğYn, sosyal 

medya platformlarındakY algorYtmalar, hangY YçerYğYn daha fazla etkYleşYm alacağını 

öngörerek bYreylerY belYrlY davranış kalıplarına yönlendYrmektedYr (Zuboff, 2019). Bu, 

bYreyYn kYmlYğYnY şekYllendYren bYr “dYjYtal ayna” YşlevY görür; bYrey, YZ’nın sunduğu 

gerY bYldYrYmlerle kendYnY yenYden Ynşa etmektedYr. YZ’nYn bu etkYsY, Han’ın (2015) 

“şeffaflık toplumu” kavramıyla da bağlantılıdır. Şeffaflık toplumunda bYrey, süreklY verY 

üreten ve bu verYlerle değerlendYrYlen bYr varlıktır. YZ sYstemlerY, bYreyYn 

alışkanlıklarını, tercYhlerYnY ve hatta duygularını analYz ederek bYr “dYjYtal profYl” 

oluşturmaktadır (Zuboff, 2019). Bu profYl, bYreyYn kYmlYğYnY hem yansıtır hem de 

şekYllendYrYr. Ancak bu süreç, bYreyYn özerklYğYnY tehdYt eder; çünkü YZ, bYreyYn 

seçYmlerYnY yönlendYren bYr “görünmez el” halYne gelmektedYr (Han, 2015). 

 

Byung-Chul Han’ın performans öznesY kavramı, bYreysel kYmlYğYn neolYberal 

düzen ve yapay zeka çağında nasıl şekYllendYğYnY anlamak YçYn güçlü bYr çerçeve 

sunmaktadır. YZ, bYreylerYn kYmlYklerYnY hem özgürleştYren hem de kısıtlayan bYr araç 

olarak Yşlev görmektedYr. Han’ın (2017) belYrttYğY gYbY, performans öznesY, özgürlük 

yanılsaması altında kendY kendYnY sömürmeye devam ederken, YZ bu sürecY daha 

karmaşık ve yoğun hale getYrmektedYr. Bu bağlamda, bYreyYn özerklYğYnY yenYden 

kazanması hem sYstemYn dayattığı performans baskısına hem de YZ’nYn 

yönlendYrmelerYne eleştYrel bYr mesafeyle yaklaşmayı gerektYrmektedYr. 

 

3.2. Sosyal K@ml@k: Grup A@d@yet@  

Sosyal kYmlYk, bYreyYn kendYnY YçYnde konumlandırdığı toplumsal gruplarla 

kurduğu aYdYyet YlYşkYsY ve bu grupların benYmsedYği değerlerle özdeşleşmesY sonucu 

şekYllendYrmektedYr (Çaylak, 2023, s. 6).  
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Sosyal kYmlYğYn oluşumu ve gruplar arası etkYleşYmlerYn anlaşılması yönünde 

önemlY bYr Ylerleme, Leon FestYnger’Yn 1954 yılında sosyal karşılaştırma süreçlerYne 

YlYşkYn klasYk teorYk çalışmasını yayımlamasıyla sağlanmıştır. Bu kuramın temelYnY 

oluşturan YkY ana varsayımdan YlkY, bYreylerYn kendY düşüncelerYnY süreklY olarak 

değerlendYrme eğYlYmYnde olmalarıdır. İkYncY olarak Yse bu değerlendYrme sürecYnde 

bYreyler, kendYlerYne benzedYğini düşündüklerY kYşYlerle kıyaslama yapmayı tercYh 

etmektedYrler (Yılmaz, 2014, s. 140).  

 

Sosyal kYmlYk, bYreyYn bYr gruba aYt olma sürecYnde, o grup tarafından 

kendYsYne atfedYlen özellYkler ve toplumla kurduğu etkYleşYmler doğrultusunda 

şekYllenmektedYr. Bu kYmlYk, kYşYnYn hem kendY grubu YçYnde hem de dYğer toplumsal 

gruplarla kurulan YlYşkYler çerçevesYnde anlam kazanır (Tajfel, 1981, s. 8). 

 

BYreyYn sosyal çevresYnde kendYnY ne kadar güvende hYssettYğY ve o gruba aYt 

olma duygusu, sosyal kYmlYk açısından büyük bYr öneme sahYptYr. Çünkü bYr kYşY aYdYyet 

hYssYnY ne kadar güçlü yaşarsa, o gruba olan bağlılık da o denlY derYnleşecektYr. 

 

Sosyal sınıflandırma ve karşılaştırma, grup bYlYncYnYn ortaya çıkmasına yol 

açmaktadır. Grup davranışı, ayrımcılık ve grup normlarına uyum sağlama gYbY 

tutumları YçermektedYr. Bu durumda grup YçYndekY dayanışma güçlendYkçe, sosyal 

karşılaştırmalar genellYkle Yç grup lehYne gelYşmektedYr. Grup YçYnde kutuplaşmalar ya 

da bYrleşmelere sebep olmaktadır (Çaylak, 2023, s. 8). 

 

Sosyal kYmlYk genel olarak, grup YçY bağlılığın ve grup dışı farklılıkların 

bYreylerYn benlYk algısını ne denlY etkYledYğYnY açıklamaktadır. Bu kYmlYk boyutu, bYreyYn 

toplumsal etkYleşYmlerY ve dış dünyayla YlYşkYsY aracılığıyla bYçYmlenmektedYr (Tajfel, 

Turner, 1979, s. 33). YZ’nın grup aidiyeti üzerindeki etkisi, özellikle çevrimiçi 

topluluklarda belirgindir. Reddit, Discord veya X gibi platformlarda, YZ algoritmaları 

kullanıcıları benzer ilgi alanlarına sahip gruplara yönlendirmektedir. Bu, bireylerin 

sanal topluluklarla bağ kurmasını kolaylaştırır ve fiziksel coğrafyadan bağımsız yeni 

aidiyet biçimleri yaratmaktadır (Couldry, Mejias, 2019). Örneğin, bir YZ asistanı, 

bireyin ilgi alanlarına göre çevrimiçi bir tartışma grubunu önerdiğinde, birey bu grupla 

etkileşime girerek yeni bir sosyal kimlik geliştirmektedir. Ancak bu süreç, aynı 
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zamanda bireylerin farklı bakış açılarına maruz kalmasını azaltabilmektedir. YZ’nin 

kişiselleştirme mekanizmaları, bireyleri yalnızca kendi görüşlerini doğrulayan 

gruplarla etkileşime sokarak kutuplaşmayı artırmaktadır (Sunstein, 2017). Bu durum, 

grup aidiyetini güçlendirse de toplumsal uyumu olumsuz etkileyebilmektedir. 

 

3.3. Kültürel K@ml@k: Gelenekler, Değerler 

Kültür, bYreylerYn ve toplumların hem kendYlerYnY hem de çevrelerYnY nasıl 

anlamlandırdıklarını şekYllendYren bYr yapıdır. Toplumun dünya ve kendY varlığına daYr 

oluşturduğu yorumları, paylaşılan anlam sYstemlerY ve kamusal Yfadelere yansıyan ortak 

semboller aracılığıyla somutlaştırmaktadır (Connor, 2001, s. 322). 

 

Kültürel kYmlYk; Ynanç sYstemY, konuşulan dYl, toplumsal gelenekler, ahlakY 

değerler, sanat anlayışı, edebY üretYmler, müzYk ve mYmarY tarz gYbY kültüre ait tüm 

ögelerY bünyesYnde barındırmaktadır (Şeyhan, 2022, s. 1201). Bu sebeple de farklı ve 

aynı kültür kavramı ortaya çıkmaktadır. Yabancı kültür olarak nYtelendYren kültür de 

kişY, kendY benlYğYne yabancılaşabYlmektedYr.  

 

KYmlYk Yle kültür arasında güçlü bYr etkYleşYm bulunmaktadır. BYrey, kYşYsel 

benlYğini inşa ederken YçYnde bulunduğu kültürel yapıdan önemlY ölçüde etkYlemektedYr. 

EğYtYmden sYyasete kadar pek çok Yçsel ve dışsal öğeyY kendY kYmlYğYyle 

bütünleştYrmektedYr. Bu nedenle kültür, bYreyYn kYmlYk gelYşYmYnde temel 

belYrleyYcYlerden bYrY olarak öne çıkmaktadır. 

 

Kültürel kYmlYk, bYreyYn varoluş sürecYnde temel bYr yapı taşıdır (Aslan, 2020, 

s. 44). İnsan, dünyaya gözlerYnY açtığı coğrafyanın kültürel dokusuyla şekYllenmektedYr. 

Bu kültürel yapı, zamanla kYşYnYn ayrılmaz bYr parçası hâlYne gelmektedYr. BYrey, çoğu 

zaman farkında olmadan bu yapıyla özdeşleşYr ve kYmlYğYnY onunla bYrlYkte Ynşa 

etmektedYr. YZ, kültürel kimliklerin korunması ve yayılmasında önemli bir araç 

olabilmektedir. Örneğin, YZ tabanlı dil modelleri, az konuşulan dillerin korunmasına 

yardımcı durumundadır. UNESCO’nun (2020) verilerine göre, dünya genelinde birçok 

yerli dil yok olma tehdidi altındadır. YZ, bu dilleri belgelemek, öğretmek ve yeniden 

canlandırmak için kullanılabilir (Bender vd., 2021). Örneğin, YZ destekli uygulamalar, 
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yerli toplulukların dillerini öğrenmek isteyen bireylere kişiselleştirilmiş eğitim 

materyalleri sunabilmektedir.  

 

3.4. Kurumsal K@ml@k: Organ@zasyonlar 

Kurumsal kYmlYk; kurumun YletYşYm bYçYmY, görsel ögelerY, davranışsal 

tutumları, kurumsal kültürü ve pazardakY konumu doğrultusunda oluşmaktadır (CengYz, 

ZYhnY Tunca, 2023, s. 117). Kurumların geçmYşYnden geleceğe uzanan yolculuğunu 

etkYleyen kurumsal kYmlYk, tüketYcYlerYn zYhYnlerYnde kuruma daYr bYr algı Ynşa 

etmektedYr. Bu kYmlYk; kurumun mYsyonu, vYzyonu ve yürüttüğü reklam faalYyetlerY gYbY 

bYrçok unsuru YçYnde barındırır ve kurumun dışa dönük tutumlarını yansıtmaktadır. 

Kurumsal kYmlYk, sadece dış Ymajla sınırlı kalmayıp, çalışanların bu kimlikle 

özdeşleşmesYyle motYvasyon ve aYdYyet duygularını da etkYlemektedYr (Balmer, 

Greyser, 2003, s. 19). 

 

4. Kurumsal K@ml@k ve Reklam 

4.1. Kurumsal K@ml@k Kavramı ve Reklam   

Kurumların günümüz dünyasında kalıcı ve güvenYlYr bYr YzlenYm bırakabYlmesY 

YçYn sadece sundukları ürün ya da hYzmetYn nYtelYğYne bağlı olmamaktadır. Reklama 

ulaşım kolaylaşmıştır. Farklı olabYlmek YçYnde kurum kYmlYğYnY etkYlY şekYlde 

kullanmaktadırlar. Günümüzde tüketYcYlerYn zYhnYnde bYr değer yaratabYlmenYn en etkYlY 

yollarından bYrY, kurumsal kYmlYğYn güçlü bYr şekYlde Ynşa edYlmesYdYr. Kurumsal kYmlYk, 

bYr kuruluşun kendYsYnY nasıl tanımladığına ve dış dünyaya nasıl sunduğuna daYr tüm 

stratejYk, görsel ve kültürel unsurları kapsamaktadır (Okay, Okay, 2011, s. 25). 

 

KYmlYk, bYr bYreyYn ya da kurumun tanınmasını sağlayan ve dış çevrede nasıl 

algılandığını belYrleyen temel bYr unsurdur. Bu bağlamda, bYr kurumun kendYsYnY ne 

ölçüde etkYlY tanıttığı, sahYp olduğu kurumsal kYmlYğYn gücüyle doğrudan YlYşkYlYdYr. 

Kurumsal kYmlYk, yalnızca bugünkü durumu değYl, kurumun geçmYştekY faalYyetlerYnY 

ve geleceğe daYr hedeflerYnY de kapsayan bütünsel bYr yapıyı yansıtmaktadır. 

Dolayısıyla kurumun Ymajı hem tarYhsel deneyYmlerYnYn hem de gelecek vYzyonunun 

bYr YfadesY olarak şekYllenmektedYr.  
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Kurumlar; sahYp oldukları logo, amblem, YletYşYm tarzı, davranış kalıpları, 

kurumsal değerler ve kurum kültürü aracılığıyla kendYlerYne özgü bYr kYmlYk Ynşa 

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

 

ÜretYme dayalı pazarlama sYstemYnden çıkılarak müşterY odaklı bYr pazarlama 

çalışması benYmsenmYştYr. 2000’lY yıllarda YnternetYn yaygınlaşması ve günümüzdekY 

rekabet ortamıyla reklam çalışmaları müşterYnYn ne YstedYğYne göre şekYllenmektedYr. 

Sosyal medyanın etkYlY kullanılmasıyla da tüketYcY Yle YnteraktYf bYr YletYşYm şeklY 

benYmsenmYştYr.  

 

Kurumsal kYmlYk üzerYne yapılan Ylk çalışma, OlYns’Yn 1978 tarYhlY eserYne 

dayanmaktadır. OlYns, kurumsal kYmlYk kavramını özellYkle logolar gYbY görsel unsurlar 

üzerYnden ele almış ve bu bağlamda kurumların kYmlYklerYnde zamanla meydana gelen 

dönüşümlerY YncelemYştYr. Bu alandakY çalışmalar, tarYhsel olarak farklı evrelere 

ayrılmaktadır: 1970-1985 yılları arasında kurumsal kYşYlYk odaklı yaklaşımlar ön 

plandayken; 1985-1995 dönemYnde kuramsal temellendYrme çabaları artmış, 1995-

2008 yılları arasında Yse kurumsal Ymaj kavramı öne çıkmıştır. Kurumsal kYmlYk, bYr 

kurumun kendYsYnY tanıtmasına ve benzerlerYnden ayrışmasına Ymkân tanıyan temel bYr 

araçtır. 2010 yılından YtYbaren Yse reklam kampanyalarının yoğunluk kazanmasıyla 

bYrlYkte, bu konu daha fazla önem kazanmış ve kurumlar açısından stratejYk bYr unsur 

halYne gelmYştYr (CengYz & Tunca, 2023, s. 117). 

 

Kurumsal kYmlYk, bYr Yşletme YçYn sadece bYr Ymaj yaratma sürecY değYldYr. 

Uzun vadelY bYr yatırım olarak değerlendYrYlmektedYr. Her ne kadar dönemsel 

değYşYmlere ve çevresel koşullara uyum sağlanması gerekse de kurumsal kYmlYk 

süreklYlYk arz eden bYr durumdur. Toplumun gözünde kurumun temsYl ettYği değerlerY 

ve Ymajı yansıtan bu kYmlYk, geçYcY bYr yüz değYl; kurumun geçmYşYnden geleceğYne 

taşıdığı kalıcı bYr mYras nYtelYğYndedYr. Kurumsal kYmlYk, bYr kurumun hedef kYtlesY 

tarafından fark edYlmesYnY ve akılda kalmasını sağlayan en temel unsurlardan bYrYsYdYr. 

Bu tanınırlık, sadece kuruma aYt logo, renk paletY veya yazı karakterY gYbY görsel 

unsurlarla sınırlı kalmamaktadır. Aynı zamanda kurumun dış dünyayla kurduğu YletYşYm 

bYçYmY, sergYledYğY davranış tarzı, hYzmet sunma şeklY ve benYmsedYğY temel değerler 

gYbY unsurlar da bu kYmlYğY oluşturan bYleşenler arasında yer almaktadır (Uztuğ, 2003, 



 

 
54 

Rabia Ardıç 

s. 42). Dolayısıyla kurumsal kimlik, sadece estetik bir görünümden Ybaret değYldYr. 

Kurumun kendYnY Yfade etme bYçYmYnY yansıtan bütünsel bYr yapı konumundadır.  

 

Kurumsal kYmlYğYn tutarlı ve etkYlY bYçYmde Ynşa edYlmesY, marka güvenYnY 

pekYştYrerek tüketYcY Yle arasındakY bağlılığını artırmaktadır. Günümüzde tüketYcYler, 

sadece ürünün kalYtesYne bakmamaktadır. Markanın temsYl ettYğY kurumsal değerlere ve 

duruşuna da önem vermektedYr. Bu durumda reklamlar, sadece ürün tanıtımı yapan 

araçlar konumunda değYldYr. Kurum kYmlYğYnY de tanıtmaktadır. BYr reklam 

çalışmasında kullanılan söylem, görsel tercYhler ve ana tema; kurumsal kYmlYk Yle 

bütünlük oluşturduğunda marka algısı güçlenmektedYr. AksY halde, hedef kYtlenYn 

zYhnYnde oluşabYlecek uyumsuzluk algısı, markaya duyulan güvenY olumsuz yönde 

etkYleyebYlmektedYr (Uztuğ, 2003: 69). Kurumsal kYmlYğYn oluşumunda reklam, ana 

görevY üstlenmektedYr. Reklam sadece tanıtım YşlevY görmemektedYr. Kurumun 

benYmsedYği değerlerY, mYsyonunu ve kendYne özgü üslubunu hedef kYtleye 

aktarmaktadır (Odabaşı, 2002, s. 118). Bu bağlamda reklam, kurumun toplumsal 

hafızada nasıl yer alacağını şekYllendYren başlıca araçlardan biridir. 

 

Günümüz reklamlar, sosyal sorumluluk projelerYnden spor müsabakalarına 

kadar çoğu duruma destek vermektedYr. Markanın bYr kYmlYğYnY oluşturan bu olgular, 

reklam faalYyetlerY kurumların kYmlYklerYnY oluşturmasında ve sürdürmesYnde ne denlY 

önemlY olduğunu göstermektedYr. Kurumsal kYmlYk ve reklam arasındakY YlYşkY, bYr 

markanın algısını oluşturan temel bYleşenlerden bYrY halYne gelmYştYr. Bu nedenle reklam 

stratejYlerY planlanırken sadece tYcarY kazanç değYl, uzun vadelY kYmlYk Ynşası da göz 

önünde bulundurulması gerekmektedYr. Reklamlar aracılığıyla kurumlar, kYmlYklerYnY 

görünür hale getYrmektedYr. Marka değerlerYnY aktarmakta ve kamuoyu algısını 

yönlendYrebYlmektedYr. Reklamlar, krYz anlarında da kurum kYmlYğYnY koruma veya 

yenYden yapılandırma rolü üstlenmektedYr.  Kamuoyu duyuruları gYbY haberleşme 

durumları da reklamlar ve sosyal medya araçlarıyla duyurulmaktadır. KrYz sonrası 

yayınlanan reklam kampanyaları, kurumun duruşunu, sorumluluk anlayışını ve 

samYmYyetYnY yansıtma YşlevY görebYlmektedYr. Bu noktada reklam, kurumsal Ymajın 

yenYden Ynşa edYldYğY bYr alan olarak stratejYk önem kazanmaktadır.   

 



 

 
55 

Reklamlarda Yapay Zekâ Asistanlarına Atfedilen Kimliklerin İncelenmesi: Garanti BBVA Örneği 

Reklamlarda YZ asYstanlarına atfedYlen kYmlYkler, genellYkle markanın hedef 

kYtlesYne ve değerlerYne göre şekYllenmektedYr. ÖrneğYn, Google AsYstan, bYlgYye hızlı 

erYşYm sağlayan bYr “uzman” kYmlYğYyle sunulurken, Alexa daha çok aYle dostu ve 

günlük yaşamı kolaylaştıran bYr “yardımcı” olarak konumlandırılmaktadır (West vd., 

2019). Bu kYmlYkler, YZ asYstanlarının yalnızca teknolojYk bYr araç olmadığını, aynı 

zamanda markanın değerlerYnY ve kültürünü yansıtan bYrer sembol olduğunu 

göstermektedYr (Couldry,  MejYas, 2019). YZ asYstanlarının reklamlarda sunumu, 

kurumsal kYmlYğYn tutarlılığını güçlendYrmek YçYn dYkkatle tasarlanmaktadır. ÖrneğYn, 

bYr reklamda YZ asYstanının esprYlY ve samYmY bYr tonda konuşması, markanın kullanıcı 

dostu ve erYşYlebYlYr olduğunu vurgulamaktadır (Zuboff, 2019). Ayrıca, YZ 

asYstanlarının görsel ve YşYtsel temsYllerY (örneğYn, ses tonu, cYnsYyet veya aksan), 

markanın kültürel değerlerYnY ve hedef kYtlesYnYn beklentYlerYnY yansıtacak şekYlde 

seçYlmektedYr. YZ asYstanları, reklamlarda yalnızca bYr teknolojY aracı olarak değYl, aynı 

zamanda markanın kurumsal kYmlYğYnY yansıtan semboller olarak konumlandırılır. Bu 

asYstanlara atfedYlen kYmlYkler, kullanıcılarla duygusal bağ kurmayı ve markanın 

değerlerYnY güçlendYrmeyY amaçlamaktadır (Epley vd., 2007; Balmer, 2008). 

 

5. Yöntem 

Yapay zekâ kullanımının artmasıyla bYrlYkte bu çalışmada nYtel araştırma 

yaklaşımını şekYllendYren temel yaklaşımlar benYmsenmYştYr. NYtel araştırma, 

‘‘ÜzerYnde çalışılan verYyle YlgYlY anlam üretmek ve verY setYnde neyYn temsYl edYldYğYne 

daYr açıklamalar gelYştYrmek amacıyla yapılan bYr sınıflandırma ve yorumlama 

sürecidir’’ (ÇelYk, vd., 2020, s. 380).  VerYlerYn doğru ve net analYzYnYn belYrlenebYlmesY 

açısından amaçlı örneklem kullanılmıştır ‘‘Amaçlı rastgele örneklem sYstematYk ve 

rastgele seçilen durum örneklerYnYn araştırmanın amacı doğrultusunda amaçlı bYr 

şekilde tasnif edilmesidir’’ (Baltaç, 2018, s. 258). 

 

Tanyolaç Öztokat’ın (2005) sunduğu çözümleme yaklaşımı, bu çalışmanın 

analYz sürecYne yön vermYştYr. Araştırma sürecYnde, yazınsal çözümleme yöntemlerYne 

paralel olarak yapısalcı düşünceden yararlanılmıştır. Bu çalışmada betimsel yöntem 

kullanılmış olup, veri toplama tekniği olarak doküman incelemesi tercih edilmiştir. 

Bulguların elde edilmesi sürecinde anlatı çözümlemesi yöntemine ek olarak içerik 

analizi yöntemi de uygulanmıştır. Örneklemi oluşturan reklam filmi, hazırlanmış bir 
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kodlama şeması çerçevesinde detaylı bir şekilde analiz edilmiştir. Elde edilen veriler, 

tablo ve grafiklerle görselleştirilerek yorumlanmıştır. DeğerlendYrmeler ağırlıklı olarak 

‘‘yapı’’ ve bu yapının YçYndekY ‘‘anlam’’ unsurları üzerYnde yoğunlaştırılmıştır 

(Tanyolaç Öztokat, 2005). Bu Yncelemeyle reklam fYlmYne anlatısal bYr düzlemde 

yaklaşılacaktır. Reklam YçYndekY alt metYnler belYrlenecek, yapay zekâ kullanımı daha 

net anlaşılacaktır. 

 

Bu Yncelemeye ek olarak YçerYk analYzY kullanılmıştır. İçerYk analYzY 

kullanılırken reklam fYlmYndekY metYnlerYn alt anlamları YncelenmYştYr. Bu durum, 

tablolarda detaylıca gösterYlmYştYr. ReklamdakY yapay zekâ kullanımını 

netleştYrebYlmek Yçin içerYk analYzYnYn kullanımı değerlYdYr. ‘‘İçerYk analYzY, YletYlerYn 

açık olan YçerYğYnYn nesnel ölçülebYlYr ve doğrulanabYlYr bYr açıklamasını yapabYlmek 

amacıyla kullanılmaktadır’’ (FYske, 1996, s. 176). 

 

5.1. Garanti BBVA’lıyız B@rl@kte Yaparız Reklam F@lm@ Anal@z@ 

 
Şek,l 1: Garant' BBVA’lıyız B'rl'kte Yaparız Reklam Af'ş' 

Kaynak: https://'.yt'mg.com/v'/T_vOa9TszQ4/maxresdefault.jpg 
 

BYr dakYka dört sanYye süren bu reklam fYlmY, bYr yapay zekanın Ynsana 

bürünmüş halYnY göstermektedYr. GarantY Bankası’nın UgY’sYnden sonra artık yapay 

zekanın her zaman yanımızda olduğu vurgusu yapılmaktadır. EvYnde tek başına oturan 

bYr genç, GarantY BBVA uygulamasını yüklemektedYr. Uygulamanın yüklenmesYyle 

Aras Bulut İynemlY belYrmektedYr. Aslında belYren kYşY yapay zekâ asYstanıdır. İleleyen 

süreçlerde yapay zekâ asYstanı kYşYlerYn her anında yanında olarak destek vermektedYr. 

KYmY zaman bYr arkadaş olarak sorunları çözmektedYr.  

 



 

 
57 

Reklamlarda Yapay Zekâ Asistanlarına Atfedilen Kimliklerin İncelenmesi: Garanti BBVA Örneği 

5.1.1. M@mes@s ve D@eges@s 

MYmesYs terYmY, Yunanca kökenlY olup “taklYt” anlamına gelYr ve bYr hYkâyenYn 

gerçeklYğe olabYldYğYnce yakın bYr bYçYmde sunulması olarak tanımlanmaktadır. Bu 

kavram, karakterlerYn dYyaloglarını ve öykünün genel YçerYğYnY kapsamaktadır. Öte 

yandan, dYegesYs terYmY, öykünün anlatım bYçYmYnY Yfade etmektedYr yanY bYrYsY söylemY 

(dYegesYs), dYğerY Yse hYkâyeyY (mYmesYs) temsYl etmektedYr (Tanyolaç Öztokat, 2005, s. 

116). 

 

Bu reklam fYlmYnde Yse karakterlerYn söylemlerY ve yaşadıkları durum, bYr 

anlamda gerçeklYğe dönüştürülmüş bYr şekYlde sunulmaktadır. Yapay zekâ, Ynsan 

formuna bürünmüş bYr hal almaktadır. Bu durum, Ylk bakışta gerçek dışı gYbY görünse 

de günümüz teknolojYsYnde yapay zekâ ve Ynsansı robotlar bu duruma somut örnekler 

sunmaktadır. Reklam fYlmY açısından dYegesYs, anlatıcının fYlmYn yönlendYrYlmesY ve 

bYlgY aktarması gYbY unsurları YçermektedYr. 

 

5.1.2. Anlatı ve öyküleme   

Anlatı, bYr söylem bYçYmY olarak gerçekleştYrYlYr ve hem sözlü hem de sözsüz 

yollarla YletYlmektedYr. Temel olarak, bYr başlangıç durumundan bYr sonuç durumuna 

geçYşY Yfade etmektedYr. D durumundan D1 durumuna ve A anlamından A1 anlamına 

yönelen bYr dönüşüm sürecY olarak da tanımlanmaktadır (Tanyolaç Öztokat, 2005, s. 

199). 

 

Bu reklam çalışmasında da öyküleme korku, alışma, günlük yaşam, eğlence 

ve mutlu son şeklYnde sonlandırılmaktadır. 

 

D1 D2 D3 D4 D5 

Korku Alışma Günlük yaşam Eğlence  Mutlu son 

Tablo 1: Garant' BBVA’lıyız B'rl'kte Yaparız Reklam F'lm'nde Durumsallık Geç'şler' 
 

Durumlar arasındakY geçYşler, anlam üzerYnde çeşYtlY dönüşümler yaratır. 

Reklam fYlmYnde bu anlam değYşYmlerY şu bYçYmde gerçekleşmektedYr: 
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Anlam1: Reklam fYlmYndekY karakter, telefonuna yükledYğY GarantY mobYl 

uygulamasının Ynsan halYne bürünmüş bYr şekYlde görünce korkmaktadır. 

Anlam2: Karakter, bu duruma alışmaktadır. 

Anlam3: Karakterler günlük yaşamda GarantY BBVA’yı kullanarak 

hayatlarını kolaylaştırmaktadır.  

 Anlam4: Karakterler günlük hayatın neşesYnY GarantY BBVA Yle bYrlYkte 

yaşamaktadır.  

 Anlam5: Problemler bYter ve BBVA Yle mutlu bYr şekYlde sonlanır. 

Reklam fYlmYndekY durumsal (D) ve anlamsal (A) geçYşler, harflerle sYmgesel 

olarak YşaretlenmYş ve bu geçYşlerYn art arda okunması, anlatının bütüncül akışını 

meydana getYrecek şekYlde yapılandırılmıştır.  

 

5.1.3. Anlatıcı 

Anlatıcı, hYkayeye yön veren şekYllendYren unsurdur. Todorov’a göre (1967), 

olayları kYşYnYn gözünden görmemYze olanak sağlayan kYşY anlatıcıdır. Genette’Yn 

(1972) anlatı kuramına göre anlatıcılar, öyküleme düzeyYne göre sınıflandırılabYlYr. 

Öyküleme sürecY YçerYsYnde doğrudan yer alan anlatıcılar ?çöyküsel anlatıcı olarak 

adlandırılırken, anlatı evrenYnYn dışında konumlanan anlatıcılar dışöyküsel anlatıcı 

olarak tanımlanmaktadır. Anlatıcıların hYkâyedekY varlığına YlYşkYn bYr dYğer önemlY 

ayrım Yse, anlatıcının olay örgüsü YçYndekY konumuna dayanmaktadır. Anlatıcı, eğer 

hikâyede yer alan karakterlerden bYrY olarak olaylara doğrudan katılıyorsa bu tür 

anlatıma benöyküsel anlatıcı, anlatıcının olaylara dışarıdan bakan ve anlatılanlara 

doğrudan dâhYl olmayan bYr konumda yer alması durumuna Yse elöyküsel anlatıcı adı 

verYlmektedYr (Tanyolaç Öztokat, 2005, s. 124). 

 

Söz konusu reklam fYlmYnde, açık anlatıcı özellYğY taşıyan bYr anlatı sesY 

bulunmaktadır. Anlatıcı, kendYsYnY bYrYncY çoğul şahıs olan “bYz” zamYrYyle Yfade ederek 

doğrudan kYmlYk kazandırılmış bYr ses sunar. İzleyYcYye gereklY tüm bYlgYlerY sağlayan 

bu anlatıcı, yalnızca olayları aktarmakla kalmaz; aynı zamanda kYşYsel yorumlar, 

duygusal değerlendYrmeler ve öznel Yfadelerle anlatıma müdahYl olur. Bu yönüyle, 

belYrgYn bYr anlatıcı sesY oluşturur ve Manfred Jahn’ın (2015, s. 63-64) tanımladığı “açık 

anlatıcı” kavramıyla örtüşür nYtelYktedYr. 
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Yapay zekâ karakterYnYn anlatımlarıyla bYrlYkte anlatıcı, karakter 

konumundadır. YanY benöyküsel anlatıcı teknYğY kullanılmıştır. 

 

 Benöyküsel  Elöyküsel  

İçöyküsel   X   

Dışöyküsel     

Tablo 2: Garant' BBVA’lıyız B'rl'kte Yaparız Reklam F'lm' Anlatıcının Durumu 
 

5.1.4. Anlatı K@ş@ler@   
Tanyolaç Öztokat,öykü YçYnde var olan karakterlerYn önemYnden bahsetmYştYr. 

Çünkü öyküyü yönlendYren ve şekYl veren karakterlerdYr (Tanyolaç Öztokat, 2005, s. 

125). 

 

Karakter,n İsm,  Karakter,n Özell,kler,  Karakter,n Türü  

Yapay Zeka (BBVA) Neşeli, güven veren, anlayışlı Başkahraman 

BBVA uygulamasını 'nd'ren 
genç Şaşkın, meraklı Başkahraman 

Markette alışver'ş yapan 
kadın Telaşlı İk'nc' derece kahraman 

Uyuyan adam B'lg' yok İk'nc' derece kahraman 

Havaalanındak' adam Neşel', telaşlı İk'nc' derece kahraman 

Karavan yıkayan kadın Mutlu İk'nc' derece kahraman 

Otobüs durağındak' genç kız Enerj'k İk'nc' derece kahraman 

Kaza yapan baba ve oğlu B'lg' yok İk'nc' derece kahraman 

Tablo 3: Garant' BBVA’lıyız B'rl'kte Yaparız Reklam F'lm' Karakter Tablosu 
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5.1.5. Zamansallık 

Anlatı bağlamında "anlatı durumu", olayların sunum zamanıyla YlYşkYlendYrYlYr. 

Anlatılan olayın gerçekleştYğY zaman dYlYmY—yanY yıl, ay ya da gün gYbY belYrlY bYr 

tarYhsel bağlam—sözce zamanı olarak adlandırılır. Bu zaman, anlatının üretYldYğY an 

olan sözcelem Yle her zaman örtüşmeyebYlYr. Sözcelem, kYmY zaman kurmaca bYr 

"şYmdY"ye Yşaret ederken, sözce zamanı doğrudan anlatılan olayların geçtYğY zamansal 

bağlamı temsYl eder (Tanyolaç Öztokat, 2005, s. 127). 

 

Bu reklam fYlmY de bYr dakYka dört sanYye şeklYndedYr. Bu süre YzleyYcYnYn 

reklam fYlmYne maruz kaldığı süredYr. Reklam fYlmY, şYmdYyY anlatmaktadır. Net bYr 

zaman dYlYmY belYrtmemektedYr. ÖykülemenYn zamanı çoğu durumda kesYn olarak 

belYrlenemez; zamanın akışı belYrsYzdYr. Ancak anlatının üretYldYği "şYmdY" Yle anlatılan 

olayın gerçekleştYği "şYmdY" örtüştüğünde, bu durum eşzamanlı anlatım (concurrent 

narratYon) olarak adlandırılmaktadır.  

 

5.1.6. Uzamsallık 

Uzamsallık, anlatının geçtYğY mekânlar, karakterlerYn hareket alanlarını ve 

anlatının fYzYksel çerçevesYnY oluşturmaktadır. Anlatıda uzamsal yapı, olayların 

konumlandığı yerlerle bYrlYkte, anlatıcının bakış açısına göre şekYllenmektedYr. Bu 

durumda da anlamsal yapıyı oluşturmaktadır.  

 

Anlatı türlerYnYn temelYnde, belYrlY bYr öznenYn yaşantılarının, bellY bYr zaman 

ve mekânda gerçekleşen deneyYmlerYnYn, yenYden kurgulanmış bYr zaman ve uzam 

bağlamı YçYnde aktarılması yer almaktadır (Tanyolaç Öztokat, 2005, s. 127–129). 

 

Reklam fYlmYnde kullanılan mekânsal düzenlemeler, çoğunlukla gündelYk 

yaşamın doğal ortamlarını YçermektedYr. Market, ev ve otobüs durağı gYbY sıradan 

mekânlar, YzleyYcYnYn günlük yaşamında sıklıkla karşılaştığı alanlardır. Bu tanıdıklık, 

YzleyYcYnYn reklamla duygusal bYr bağ kurmasını ve anlatı dünyasına daha kolay adapte 

olmasını sağlamada önemlY bYr Yşlev görür. Bu alanlarda da BBVA, kullanıcıların her 

an yanındadır. BYr abY, kardeş, yardımcı hatta kardeş şeklYnde görünmektedYr.  
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5.1.7. Çoksesl@l@k   

Anlatıcı dışında bYrden fazla sesYn bulunması, çok sesl?l?k ya da çok söyleml? 

bYr durumu ortaya çıkarmaktadır (Tanyolaç Öztokat, 2005, s. 130-131). Bu reklam 

fYlmYnde de anlatıcıya ek olarak, karakterlerYn sözlerY ve dYyalogları da metne dâhYl 

edYlerek çokseslYlYk ortaya çıkarmaktadır. Anlatıcı, bazen sesYnY keserek hYkâyedekY 

dYğer karakterler, doğrudan söylem kullanarak anlatıya devam etmektedYrler.  

 

5.1.8. Anlatı Düzeyler@ 

MetYn YçerYsYnde bYrden fazla anlatıcının bulunması, anlatı düzeylerYnYn 

bYrbYrYne karışmasına yol açar. Anlatıcının olaylara müdahale etmesY ve kendYnY 

metYnde gösterme bYçYmY, anlatı katmanlarının bYrbYrYne gYrmesY olarak tanımlanan 

metaleps?s durumunu ortaya çıkarır. Bu süreçte, bYr anlatı bazen dYğerYnY etkYsYz 

kılarken, başka durumlarda Yse anlatılar bYrbYrYnY pekYştYrebYlYr (Tanyolaç Öztokat, 2005, 

s. 132). 

 

Bu reklam fYlmYnde de düzey YhlalY yanY metalepsYs kullanılmıştır. Anlatıcı 

hem karakter şeklYnde hem de bYr dış ses durumunda reklam fYlmYnde Yhlal 

gerçekleştYrmektedYr. Bu durum, öykü-dışı düzeyden öykü düzey?ne geç?ş olarak 

adlandırılan düzey YhlalYne Yşaret edYlmektedYr. 
 

SONUÇ 

DYjYtalleşmenYn hızla gelYşen bYr alan halYne gelmesYyle bYrlYkte reklamcılık, 

teknolojYyY entegre etme konusunda önemlY bYr evrYm geçYrmYştYr. Yapay zekâ 

teknolojYlerYnYn bu alandakY kullanımı, sadece reklam süreçlerYnY dönüştürmekle 

kalmamıştır. TüketYcY Yle bYr bağ kurar hale gelmYştYr. Garanti BBVA’lıyız B?rl?kte 

Yaparız reklamı, yapay zekâ kullanımının reklamlarda nasıl bYr kYmlYk 

kazanabYleceğYne daYr bYr örnek sunmaktadır. Bu reklam, yapay zekânın araç olmaktan 

öte, toplumsal ve duygusal bYr bağ kurarak YzleyYcYnYn algısında Yzler bırakabYlen bYr 

unsur hâlYne gelmesYnY sağlamaktadır. Bu unsur, YzleyYcYnYn yapay zekayı bYr sorun 

çözme aracı olarak değYl, toplumsal sorunların çözümüne yönelYk bYr yardımcı şeklYnde 

algılamasını sağlamaktadır.   
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Yapay zekâ bu reklam fYlmYnde ‘bankam yol arkadaşım olsa’, ‘bana ceb?m 

kadar yakın dursa’, ‘çıktığım yolda ben?mle koşsa’ ‘bana yen? hayaller kurdursa’, 

‘b?rl?kte yaparız’ şeklYnde kullanılan Yfadelerle bYr yönlendYrYcY, çözüm öneren ve 

Ynsanların hayatını kolaylaştıran bYr fYgür olarak gösterYlmektedYr. Ancak, aynı zamanda 

bu kYmlYk, yapay zekânın bYr otorYte fYgürü olarak da sunulmasına olanak tanır. 

Reklamlarda teknoloji, insanları daha iyi bir geleceğe yönlendirmek amacıyla karar 

verici bir rol üstleniyor olarak sunulmaktadır. 

 

Yapay zekanın anlayışlı ve dostane tavrı, YzleyYcYnYn reklamla olan bağını 

güçlendYrmektedYr. Reklamda yapay zekâ, Ynsanları sadece yönlendYrmemektedYr. 

Onların YhtYyaçlarını anlayan ve bu YhtYyaçlara göre çözümler gelYştYren bYr karakter 

olarak sunulmaktadır. Bu, Yapay zekanın ?nsansı özell?kler taşıyan bYr kYmlYk 

kazanmasını sağlamaktadır. İnsanı anlayan, ona göre davranan ve onunla etkYleşYmde 

bulunan yapay zekâ, YzleyYcYyY sadece bYr hedef kYtle olarak değYl, aynı zamanda YlYşkY 

kurabYleceğY yakın arkadaş, dost olarak görmektedYr. 

 

Reklamın kurumsal yapısında Yse yapay zekâ, Garanti BBVA’nın kYmlYğYnYn 

ayrılmaz bYr parçası olarak gösterYlmektedYr. Bu bağlamda, banka sadece fYnansal 

hYzmet sunmakla kalmamaktadır. TeknolojYyY toplumsal yarar sağlamak amacıyla 

kullanmaktadır. Garanti BBVA’lıyız B?rl?kte Yaparız reklamı, bankanın sunduğu dYjYtal 

çözümlerY ve teknolojYye dayalı müşterY hYzmetlerYnY vurgulamaktadır. Yapay zekâ, 

bankanın yen?l?kç? ve gelişen teknoloj?ye ayak uydurab?len kYmlYğYnY 

somutlaştırmaktadır. 

 

Reklamda, GarantY BBVA’nın dYjYtalleşme sürecYndekY vYzyonu YzleyYcYye 

aktarılırken, yapay zekâ sadece bYr reklam aracı olarak gösterYlmemektedYr. Bankanın 

geleceğe yönelYk yenYlYkçY bYr bakış açısının sYmgesY hâlYne gelmektedYr. Yapay zekâ, 

bankanın müşterY odaklı yaklaşımını, toplumun YhtYyaçlarına duyarlı ve teknolojYk 

olarak YlerY düzeyde bYr anlayışla sunmaktadır. Bu, bankanın teknolojYyY sadece kendY 

Yş süreçlerYnde değYl, toplumla olan YlYşkYlerYnde de nasıl kullandığını göstermektedYr. 

 

Bu reklam fYlmY anlatısal düzlemde YncelendYğYnde, metnYn alt katmanlarına 

inmiştYr. Durumsallık analYzY üzerYnden yapılan değerlendYrmeler, anlam boyutunu 
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derYnlemesYne ele almayı sağlamıştır. Elde edYlen sonuçlar doğrultusunda, yapay zekâ 

sadece Ynsan kYmlYğini değYl, aynı zamanda Ynsana aYt dYğer kYmlYklerY de kendY varlık 

yapısına entegre etmYştYr. Kurumsal kYmlYk, bYreysel kYmlYk ve sosyal kYmlYk gYbY 

kavramlarla bağdaştırıldığı görülmektedYr. Reklam fYlmYnde de olduğu gYbY bYreysel bYr 

yakınlık, Yş hayatında bYr kurtarıcı konumundadır.  
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