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EDITORUN MESAIJI

Intermedia International e-Journal 2024 Bahar/Haziran sayisina hos geldiniz. Akademik galismalarin literatiire
kazandirilmasininyanisiraakademisyenlerinve arastirmacilarinvar olan galismalardan yararlanabilmesi noktasinda
akademik dergilerin 6neminin bilinciyle, Intermedia International e-Journal’in 20. sayisini yayimlamaktan biyuk
mutluluk duyuyoruz.

Dergimizin 20. sayisinda, hakem degerlendirmeleri sonucunda yayimlanmaya uygun bulunan, iletisimin farkl
alanlarini ve unsurlarini ele alan dort makaleye yer verdik.

Dergimizin 20. sayisinda yer alan ilk calisma, Fenomen Unlii is Birligi icerikli YouTube Reklamlarin Tiiketicilerin
Dikkati ve Duygusal Uyarilma Uzerindeki Etkisi: Psikofizyolojik Veri Hasadi Teknigi Uzerine Bir Arastirma
bashgiyla Merve SAGMAN ve Cihan BECAN’a aittir. Fenomen-inlii is birligi iceren reklamlarin tiiketicilerin
dikkat ve duygusal uyarim dizeyleri Gzerindeki etkisini 6lcmeyi amaclayan galisma, reklam igeriklerine gore
bireylerin dikkat ve duygusal uyarilma diizeylerini deneysel yontem lzerinden psikofizyolojik veri hasadi teknigi
kullanilarak incelemektedir. Calisma ozellikle psikofizyolojik veri hasadi tekniginin kullanilmasi agisindan énem
tasimaktadir.

Sayinin ikinci makalesi Begiim AYDIN ve Mustafa INCE tarafindan yazilan Can Artificial Intelligence Write News: A
Research on Determining The Effect of Artificial Intelligence on News Writing Practice baslikli calismadir. Glincel
bir tartisma alanina dikkat cekmekte ve yapay zekanin haber yazma pratigi lizerine etkisini ele almaktadir. Calisma
haber Giretimi kapsaminda alaninda uzman gazeteciler tarafindan yazilan haberler ile yapay zeka teknolojilerinden
biri olan ChatGPT tarafindan yazilan haberleri karsilagtirmakta ve bu haberlerin ne oranda benzerlik gésterdiklerini
arastirmaktadir.

Sosyal Psikoloji ve Dijitallesme iliskisine Apokaliptik Distopya Uzerinden Bir Yaklasim: Avenue 5 Dizisi baslikli
Uglinct makale, Ceren YEGEN'e aittir. Calismada otoriteye itaat ve grup psikolojisini anlamak amaciyla, Milgram’in
“Otoriteye itaat Deneyi”’nden hareketle, gezegenler arasi yolculugun islendigi Avenue 5 dizisi incelenmektedir.

Bu sayinin son makalesi Yapay Zeka Etigi Baglaminda Reklamcilik Sektérii Uzerine Uygulamali Bir Arastirma
bashgiyla Burak CEBER’e aittir. Calisma kapsaminda, reklam ajanslarinda yapay zeka etigi 6lceginde karsilasilan
sorunlar, sorunlarin ¢éziilmesine engel teskil eden zorluklar, gelecekte karsilasilmasi muhtemel sorunlar ve bu
sorunlara alinan dnlemler incelenmektedir.

Dergimizin 20. sayisina 6zgln ¢alismalariyla katkida bulunan tiim yazarlara, génderilen makaleleri biyik bir titizlik
ile degerlendiren hakemlerimize ve dergimizin yayina hazirlanmasina emek veren tiim galisma arkadaslarimiza
tesekkiri bir borg biliyor, 20. sayimizi keyifle okumanizi temenni ediyoruz. Bir sonraki sayimizda gériismek
umuduyla...

Sevgi ve Saygilarimla

Prof. Dr. Nurettin Giz
Editor
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A MESSAGE FROM EDITOR-IN-CHIEF

Welcome to the Intermedia International e-Journal Spring/June-Issue 2024. We are very pleased to publish the
20th issue of the Intermedia International e-Journal with the awareness of the importance of academic journals in
terms of enabling academicians and researchers to benefit from existing studies in addition to bringing academic
studies to the literature.

In the 20th issue of our journal, we included four articles that are appropriate for publication as a result of peer-
reviews, dealing with particular fields and elements of communication.

The first study in the 20th issue of our journal, entitled “The Impact of YouTube Ads Featuring Collaborations
with Influencer Celebrities on Consumers’ Attention and Emotional Arousal: A Study on Psychophysiological
Data Harvesting Technique”, belongs to Merve SAGMAN and Cihan BECAN. The study which aims to measure
the effect of advertisements containing Influencer-Celebrity collaboration on consumers’ attention and emotional
arousal levels, examines the attention and emotional arousal levels of individuals according to advertising
contents through an experimental method using the psychophysiological data harvesting technique. The study is
especially important in terms of using the psychophysiological data harvesting technique.

The second article of the issue is entitled “Can Artificial Intelligence Write News: A Research on Determining The
Effect of Artificial Intelligence on News Writing Practice”, written by Begiim AYDIN and Mustafa iNCE. It attracts
attention to a current debate area and discusses the impact of artificial intelligence on news writing practice. The
study compares the news written by journalists who are experts in their field within the scope of news production
and the news written by ChatGPT, one of the artificial intelligence technologies, and investigates to what extent
these news are similar.

The third article entitled “An Approach to Relationship between Social Psychology and Digitalization through
Apocalyptic Dystopia: Avenue 5 TV Series” belongs to Ceren YEGEN. In order to understand obedience to
authority and group psychology, the study examines the Avenue 5 series, which deals with interplanetary travel,
based on Milgram’s “Obedience to Authority Experiment”. In order to understand obedience to authority and
group psychology, the study examines the Avenue 5 series, which deals with interplanetary travel, based on
Milgram’s “Obedience to Authority Experiment”.

The last article of this issue is by Burak CEBER, entitled “An Applied Study on the Advertising Industry in the
Context of Artificial Intelligence Ethics”. Within the scope of the study, the problems encountered in advertising
agencies on the scale of artificial intelligence ethics, the difficulties that pose obstacles to solving the problems,
the problems that are likely to be encountered in the future and the measures taken to these problems are
examined.

We would like to thank all the authors who contributed to the 20th issue of our journal with their authentic
works, our journal referees who reviewed the submitted articles elaborately, and all our colleagues who make a
great effort to the preparation of our journal for publication. We wish you take pleasure in reading our 20th issue.
Best regards,

Prof. Dr. Nurettin Giz
Editor
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Fenomen Unlii is Birligi icerikli YouTube Reklamlarin
Tiiketicilerin Dikkati ve Duygusal Uyarilma Uzerindeki Etkisi:
Psikofizyolojik Veri Hasadi Teknigi Uzerine Bir Arastirma

The Impact of YouTube Ads Featuring Collaborations with
Influencer Celebrities on Consumers’ Attention and Emotional Arousal:
A Study on Psychophysiological Data Harvesting Technique

Merve SAGMAN?
Cihan BECAN3

0Z: Markalar, iiriin ve hizmetleri icin fenomen Unlllerle is birliklerini pazarlama iletisimi ve reklam stratejilerinde kullanmak-
tadirlar. Aragtirmanin temel amaci, fenomen-tnlu is birligi iceren reklamlarin tlketicilerin dikkat ve duygusal uyarim diizeyleri
Gzerindeki etkisini 6lgebilmektir. Bu ¢alismada, fenomen-iinli is birliginin oldugu farkli Grtinlerin yer aldigi reklam igeriklerine
gore bireylerin dikkat ve duygusal uyarilma diizeyleri deneysel yontem tzerinden psikofizyolojik veri hasadi teknigi kullanilarak
incelenmistir. Bu calismada, katiimcilarin goz hareketleri ile dikkat seviyelerini belirlemek i¢in Goz izleme Teknigi (eye-trac-
king), otonom sinir sisteminden kaynaklanan elektriksel degisimleri 6lgmek amaciyla Galvanik Deri Gerilimi (GSR) yontemi, yliz
kaslarinin hareketlerini analiz ederek farkli duygu durumlarini tanimlamak igin Yiiz ifadeleri Analizi Sistemi (FACS) kullanilimis-
tir. Arastirma, birer hafta araliklarla, toplam 2 glinde gergeklestirilmis olup gonullii 31 kisinin verileri alinmigtir. Arastirmanin
sonucu, ¢ekici fenomen Unli is birligi iceren reklamlarin tiketici odaklanma seviyesi lizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ve
cekici Unlulerin kullaniimasinin daha fazla dikkat cektigini gostermektedir. Kadin katiimcilarda fenomen tnli is birligi iceren
reklamlarin duygusal uyarim seviyesi daha ytiksek iken, erkek katihmcilardaki duygusal uyarim seviyesi fenomen tnli is birligi
iceren reklamlarda goreceli olarak kadin katiimcilara nazaran biraz disiik ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Psikofizyolojik Veri Hasadi, Reklam, Néropazarlama, Reklamda Fenomen Unlii is Birligi
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Fenomen Unlii is Birligi icerikli YouTube Reklamlarin Tiiketicilerin Dikkati ve Duygusal Uyarilma Uzerindeki Etkisi:
Psikofizyolojik Veri Hasadi Teknigi Uzerine Bir Arastirma

Extended Abstract: In recent years, the increasing use of social media has led to the more frequent appearance of social
media celebrities, or influencers, in marketing communication and advertising activities. High engagement rates have turned
famous individuals on relevant platforms or have a large following into advertising tools between brands and consumers.
Influencer celebrities are often utilized in marketing and brand communication activities to be at the forefront of consumers’
attention and encourage their brand preference. Influencer celebrities in advertising are widely adopted marketing commu-
nication strategies, as celebrities frequently endorse products, brands, and social campaigns. The primary factor behind the
use of celebrities in advertising is the belief that the reputation and popularity of celebrities will transfer to the products they
endorse, thereby enhancing the effectiveness and credibility of advertisements (Chan & Fan, 2022).

The use of celebrities in advertising is a widespread and widely adopted strategy in the marketing industry. Many
academic studies have confirmed that collaborations between influencer celebrities in advertisements significantly increase
advertising effectiveness. Research indicates that celebrity endorsements can dramatically influence consumers’ attitudes
toward brands, purchase intentions, and ad credibility (Rowley, Gilman & Sherman, 2019). Moreover, using celebrities in ad-
vertising campaigns has evoked attitudinal and emotional responses among consumers, which can impact purchase decisions
(Choi & Rifon, 2012; Qureshi & Malik, 2017). Companies increasingly turn to social media influencers and ‘traditional’ celebri-
ties to add value to their brands (Marwick, 2015). Unlike traditional celebrities who have gained widespread recognition due
to their professional talents, social media influencers have garnered fame by branding themselves as experts on social media
platforms (Khamis, Ang & Welling, 2017).

Advertisers need to collaborate with influencer celebrities whom most of their target audience trusts to build a
strong relationship with their customer base. Influencer celebrities can help increase awareness by promoting the product in
a natural-looking way that viewers can trust more. Despite the increasing use of influencers for brand promotion, there is lim-
ited scientific knowledge about their marketing value. While the effectiveness of traditional celebrities has been extensively
researched (Gong & Li, 2017), the impact of influencer endorsements on brand responses has been relatively understudied.
Understanding consumer responses in-depth is central to marketing communication efforts in the advertising industry. Page
(2012) suggests that consumers’ decisions are more complex and that individuals often overlook the influence of unconscious
factors in this process. This perspective highlights that consumer decisions are not only based on logical reasons but are also
associated with unconscious processes such as emotional states, attention, and memory. Therefore, it is believed that seeing
an influencer celebrity in an advertisement whom consumers like and admire can influence their attention and emotional
stimulation by appealing to their emotions.

This study possesses a unique characteristic in exploring the impact of advertisements involving influencer celeb-
rities on consumers’ levels of attention and emotional stimulation through the relatively new and valid data collection tech-
nique known as psychophysiological data harvesting. The main objective of the research is to measure the impact of adver-
tisements involving collaborations with influencer celebrities on consumers’ levels of attention and emotional arousal. In this
study, eye-tracking is utilized to determine participants’ levels of attention based on their eye movements. Additionally, the
Galvanic Skin Response (GSR) method measures electrical changes originating from the autonomic nervous system, and the
Facial Action Coding System (FACS) is used to analyze facial muscle movements to identify different emotional states. The
research was conducted at the Neuromarketing Research Laboratory (NPAL) located at the Central Campus of Uskudar Uni-
versity over two days with a one-week interval between sessions. Data were collected from 31 voluntary participants.

Stimuli were required to achieve the aim of the research and test the formulated hypotheses. In this context, exam-
ples of YouTube ads involving collaborations with influencer celebrities were utilized instead of traditional celebrities. At this
stage, ad videos featured on the YouTube platform were selected in a manner that best represents the aim of the research
and is understandable to the sample group. When comparing the advertisements examined in the study, it was observed that
consumers were more influenced by the ad featuring an attractive influencer celebrity than the ad without an attractive influ-
encer celebrity. In female participants, the emotional arousal level was higher in ads involving collaborations with influencer
celebrities. In contrast, in male participants, the emotional arousal level was relatively lower in ads involving collaborations
with influencer celebrities compared to female participants.

Key Words: Psychophysiological Data Harvesting, Advertising, Neuromarketing, Influencer Celebrity in Advertising
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GIRIS

Son yillarda artan sosyal medya kullanimi, sosyal medya Unlulerinin, diger bir deyisle fenomenlerin pazarlama
iletisimi ve reklamcilik faaliyetlerinde daha sik karsimiza ¢ikmasina neden olmaktadir. Yiiksek etkilesim oranlari
beraberinde, ilgili platformlarda popiiler olan veya genis takipgi kitlesine ulasmis kisileri, yani fenomenleri (influ-
encer) marka ile tiiketici arasinda bir reklam araci haline getirmistir. Fenomenler; tiketicilerin odaginda olmak ve
markalarinin tercih edilmesini tesvik etmek icin pazarlama ve markalarin iletisim faaliyetlerinde sikhkla kullanil-
maktadir (Chan & Fan, 2022).

Markalarin, reklamini yaptiklari Girlin ya da hizmetle iliski kurarak, kullanilan karaktere ait 6zelliklerin an-
lamsal bir bag ile tiiketiciye aktarilmasi icin fenomen iinlii is birligine yéneldikleri gériilmektedir. is birligi yapilan
fenomenlerin niteligi, cinsiyetler arasi farklilik veya fenomen is birligi olmayan reklamlarin kullanilmasi, marka
algisi veya marka-inli arasindaki uyuma yonelik dusiinceler gibi bircok faktoriin tiiketicilerin tutumunu etkile-
yebilecegi 6ngorilmektedir. Bu etkilerin ve tiketicilerin bilingalti davranislarinin 6lcilebilir sekilde incelenmesi,
norobilim arastirma yontemlerinin pazarlama alaninda kullaniimasi ile miimkiin hale gelmektedir.

Reklamcilik sektoriinde, tuketici tepkilerini derinlemesine anlamak, pazarlama iletisimi ¢alismalarinin
merkezinde yer almaktadir. Ginimizde, néropazarlama tekniklerinin yayginlagsmasi ile tiketicilerin dikkat, duy-
gusal etkilesim ve motivasyonel tepkileri daha detayh bir sekilde incelenebilmektedir. Page (2012), tiiketicilerin
kararlarinin altinda yatan nedenlerin daha karmasik oldugunu ve bireylerin bu siirecteki bilingcdisi faktorlerin etki-
sini goz ardi ettigini 6ne slirmustiir. Bu perspektif, tiketici kararlarinin sadece mantikl sebeplere dayanmadigini,
ayni zamanda duygusal durumlar, dikkat ve hafiza gibi bilin¢cdisi stireclerle de iliskili oldugunu vurgulamaktadir. Bu
nedenle tlketicilerin duygularina hitap eden, sevdigi, begendigi fenomen Unllyl reklamda gormesinin dikkat ve
duygusal uyarim diizeyini etkileyebilecegi disliniiimektedir.

Bu arastirmada fenomen (nlu is birlikleri iceren reklamlarin, tiiketiciler Gizerindeki etkilerini néropazarla-
ma perspektifinden incelenmesi amaglanmaktadir. Buradan hareketle arastirmada fenomen-nli is birligi iceren
reklamlarin tiketicilerin dikkat ve duygusal uyarim dizeyleri tzerindeki etkisi 6lciilmektedir. Arastirmanin temel
amaci, gorsel ve duygusal reaksiyonlari 6lgerek reklam materyallerinin tlketiciler izerindeki etkilerini goz takibi,
elektro dermal aktivite ve yiz kodlama analizinin es zamanh uygulandigi psikolojik veri hasadi teknigi araciligiyla
incelemektir. Bu ¢alisma, néropazarlama arastirmalarinin giderek 6nem kazandigi bir donemde, fenomen Unli is
birlikleri iceren reklamlarin tiketicilerin dikkat ve duygusal uyarim seviyeleri Gizerindeki etkisinin nispeten yeni ve
gecerli bir veri toplama araci olan psikofizyolojik veri hasadi teknigi ile arastirilmasi yoniiyle 6zgiin bir nitelik tasi-
maktadir. Bu ¢alisma, fenomen Unli is birligi iceren farkl filtrelemelerdeki reklamlarin dikkat ve duygusal uyarim
dizeyi Uzerindeki etkisini 6lcen ilk arastirma olma 6zelligini tasimaktadir.

1. Reklamlarda Bir Stratejik Arag Olarak Fenomen Unlii Kullanimi

Son yillarda artan dijital medya kullanimi ile birlikte markalar, popiler olan veya genis takipgi kitlesine ulasmis
kisileri yani fenomen etkileyicileri (influencer) pazarlama iletisimi ve reklam faaliyetlerine dahil etmektedir. Fe-
nomen Unlilerin reklamlarda kullanimi; Grinleri, markalari ve sosyal kampanyalarini sikga onaylamasiyla genis
Olclide benimsenen bir pazarlama iletisimi stratejisidir. Tiiketicilerin odaginda olmak ve markalarinin tercih edil-
mesini tesvik etmek lizere fenomen Gnliler, markalarin iletisim faaliyetlerinde siklikla gérilmektedir (Chan & Fan,
2020). Tuketicilerin tinlilere duyduklari hisleri reklami yapilan markalara aktarmasi nedeniyle, Gnlulerin glivenilir
onaylayicilar olarak hareket ettiklerine dair bulgular bunu desteklemektedir (Bush, Martin & Bush, 2004; Cen-
teno & Wang, 2017). Arastirmalar, tGnlG onaylarinin tiketicinin satin alma davranisi Gzerinde olumlu bir etkisi
oldugunu ve satin alma niyetlerini etkileyebilecegini gostermektedir (Choi & Rifon, 2012; Qureshi & Malik, 2017).
Reklamlarda fenomen tnlilerin kullanimi, onaylanan markalarin gélgesinde kalabilmekte ve daha ¢ok tnlilere
odaklaniimaktadir (llicic & Webster, 2014). Ek olarak, ylksek glivenilirlikteki fenomen Gnli onaylarinin kullani-
mi, tliketicilerin markalari hatirlamasina ve satin alma kararlarini etkilemesine yardimci olabilmektedir (Santoso,
2022; Rowley, Gilman & Sherman, 2019).

Ayrica, Unli onaylamalarinin etkisi, mikrobloglarin hayranlar ile inli onaylayicilar arasindaki parateleviz-

yon etkilesimini artirabilecegi sosyal medya platformlarina kadar uzanmaktadir, bu da inli onaylamalarinin etkili-
ligi Gzerinde olumlu bir etkiye yol acabilir (Gong & Li, 2017). Bu 6zellikle gorsel odakli sosyal medya platformlarinin
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baglaminda 6nemlidir, ciinkl mikro-tinliler giderek daha fazla marka onaylayicisi olarak dogal reklamcilikta kulla-
nilmaktadir (Lee, Chen & Lee, 2021). Bircok akademik ¢alisma, reklamlardaki fenomen tnlii is birliklerinin reklam
etkinligini 6nemli 6lgide artirdigini dogrulamistir (Rowley, Gilman & Sherman, 2019). Ancak sirketler, markalarina
deger katmak igin ‘geleneksel’ Unlilerin yani sira, sosyal medya etkileyicileri olarak fenomen tnlilere giderek
daha fazla basvurmaktadirlar (Marwick, 2015). Profesyonel yetenekleri nedeniyle genis bir erisime sahip olan
geleneksel Unlilerin aksine, sosyal medya etkileyicileri, kendilerini sosyal medya platformlarinda uzman olarak
markalayarak Gn kazanmislardir (Khamis, Ang & Welling, 2017). Son zamanlarda yapilan kalitatif arastirmalar,
etkileyicilerin, geleneksel tinlilere kiyasla geng tiketicilerin marka tutumlari ve satin alma davranislari Gzerinde
daha glglu bir etkiye sahip oldugunu 6ne sirse de (Djafarova & Rushworth, 2017), bugiline kadar her iki onay
tlrini dogrudan karsilastiran bir ¢calisma bulunmamaktadir.

Reklam verenlerin misteri tabanlariyla iyi bir iliski kurabilmeleri icin hedef kitlenin cogunun glvendigi
fenomen (nlilerle ¢alismalari dnemlidir. Fenomen Unliler, Grind dogal gorlinen ve izleyicilerinin daha fazla gi-
venebilecegi bir sekilde tanitarak farkindaligi artirmaya yardimci olabilir. Genel itibariyle, reklamlarda fenomen
Gnldlerin kullanimi, yaygin ve etkili bir pazarlama iletisimi stratejisidir ve Gnlilerin se¢imi ile onaylanan Grin ile
inlt arasindaki uyum konusunda dikkatli diistince gerektirir. Fenomen (nlilere duyulan hislerin reklami yapilan
markalara aktarilmasi, tiketicinin dikkati, duygusal uyarilmasi ve satin alma davranisi Uzerindeki etkisi ve Gnlu
onaylarinin reklamlarda etkinligini artirmak icin kapsamli bir cercevenin gerekliligi 5nemli hususlardir.

2. N6ropazarlama ve Reklam

Geleneksel arastirma yontemlerinde katilimcinin kendini rahat hissedememesi, baski altinda hissetmesi ve cevap-
larin istenildigi gibi yonlendirilme riskini tasimasi gibi unsurlar néropazarlamaya olan ilginin daha fazla artmasina
neden olmustur. Néropazarlama; ndrobilim, psikoloji ve pazarlama disiplinlerinin kesisimindeki disiplinler arasi
bir alandir ve gesitli pazarlama uyaricilarina tiketici farkindaligini ve duygusal tepkileri degerlendirmeye odak-
lanmaktadir (Adhikari, 2023). Néropazarlamanin temel amaci reklamdaki bilissel ve duygusal siireglere yonelik
norolojik tepkileri kesfetmek ve 6ngdérmektir (Alsharif vd., 2023). Bu gorece yeni teknik, sirketlere 6zellikle reklam
kampanyalari icin etkili pazarlama stratejileri gelistirmede tiiketici davranisi hakkinda daha derin anlayislar sagla-
mistir (Ahmed vd., 2022).

Noropazarlama tekniklerinin reklam tepkilerinin basarisini dngérmekte kullanilabildigi gosterilmis, bu
da tuketici davranisini tahmin etme konusundaki gecerliligini vurgulamistir (Guixeres vd., 2017). Noérobilimsel
tekniklerin geleneksel pazar arastirma yontemleriyle birlestirilmesi, tiketici nérobiliminin reklam etkinligindeki
degerini, 6zellikle dijital ve sosyal medya reklamlarinda gostermistir (Harris, Ciorciari & Gountas, 2019). Néropa-
zarlamanin, birgok disiplinin yardimi ile 6zellikle deneysel asamada, marka ile tiketiciler arasinda kurulan duy-
gusal iliskinin ortaya konulmasi ve somutlastiriimasi icin gecerli bir yontem oldugu belirtiimektedir (Bozoklu &
Alkibay, 2017, s. 27).

Noropazarlama, reklam endistrisinde giderek daha énemli bir arag haline gelmis olup, tiiketicilerin dav-
ranislari ve pazarlama uyaricilarina duygusal tepkiler konusunda degerli i¢ goriler sunabilmektedir. Elektroense-
falogram (EEG) sinyalleri ve nérogoérintiileme teknikleri gibi norofizyolojik 6lclimleri kullanarak, néropazarlama
reklam kampanyalari ile ilgili beyindeki bilissel, noral ve duygusal siireglerin daha derin bir anlayisini saglamistir
(Alsharif vd., 2021). Ayrica, néropazarlamanin reklam mesajlarina tiiketicinin tepkilerini daha objektif verilerle ve
daha yakin bir temsil ile sagladigl bulunmustur, ancak karmasikhigi, maliyeti ve tedarikgilerin degerini iletmeleri
gerekliligi nedeniyle reklam arastirmalarinda yaygin olarak kullanimini sinirlamistir (Gonzalez, Bayarbar-Fernan-
dez & Fernandez, 2020).

Noropazarlama sayesinde duygusal katilim, hafizada tutma, satin alma niyeti, yenilik, farkindahk ve dik-
kat gibi cesitli reklam etkinlik gostergeleri 6lclilebilmektedir (Sebastian, 2014, s. 754). Genel itibariyle, néropazar-
lama, tliketici davranisi, nérobilim ve ekonomiyi birlestiren, reklam endustrisinin evrimlesen pazar dinamiklerin-
de etkili bir sekilde hareket etmesine olanak taniyan disiplinler arasi bir alan olarak ortaya ¢ikmistir (Halkiopoulos,
Antonopoulou & Stiliadi, 2023). Sonug olarak néropazarlama, tiiketici davranisini anlama ve reklam etkinligini
ongoérme konusunda degerli bir arag olarak kullanilabilmektedir. Nérobilim, psikoloji ve pazarlama alanlarindan
beslenen disipliner yapisi sayesinde, tiiketici karar alma ve duygusal tepkilerine i¢ gori saglayarak, reklam kam-
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panyalarinin gelistirilmesine ve uygulanmasina énemli 6l¢lide katkida bulunmakla birlikte, pazarlama etkinligini
ve tliketici katilimini artirabilir.

3. Reklamlardaki Fenomen Unlii isbirliklerinin Etkisi Uzerine Arastirmalar

Reklam alaninda, Unliler ve fenomen etkileyicileri iceren referanslarin kullanimi genis kapsamli bir arastirma ko-
nusu olmustur. Schouten, Janssen & Verspaget (2020) tarafindan yapilan ¢alisma, etkileyici referanslarin yer aldigi
reklamlarin geleneksel Unlilere kiyasla, desteklenen iiriin ve satin alma niyeti Gzerinde daha olumlu tutumlar
olusturdugunu 6ne sirmektedir. Bu bulgu, Calvo-Porral, Rivaroli & Orosa-Gonzalez (2021) tarafindan desteklen-
mis olup, Unlu referanslarin yiyecek tiiketim davranisi Gizerindeki etkisine vurgu yaparak bu alandaki arastirmala-
rin yetersizligini vurgulamaktadir. Morimoto (2018) marka-inli uyumunun reklam degerlendirmeleri Gzerindeki
etkisini tartisarak algilanan uyum ile reklam sonuglari arasindaki iliskilere 1sik tutmaktadir.

Buna ek olarak, Sudradjat & Wahid (2020) tarafindan yapilan g¢alisma, fenomen inandiriciliginin tiketi-
cilerin reklam ve sabun markalarina yonelik tutumlari Gzerindeki etkisini derinlemesine incelemekte olup, tinla
fenomen cekiciliginin ve glivenilirliginin tiketicilerin tutumlari Gzerinde 6nemli bir etkisi oldugunu vurgulamakta-
dir. Bu, Apejoye (2013) tarafindan yapilan ¢calismanin bulgulariyla uyumlu olup, Gnli referansin tiiketicilerin des-
teklenen Griinlere karsi olumlu tutumlarini etkilemedeki etkinligini vurgulamaktadir. Reklam etkinligi baglaminda,
He, Fu, Li & Guo (2019) fenomen Unliiniin sosyal stattsi ile normatif ¢ekicilik arasindaki etkilesime vurgu yaparak,
fenomen Gnlinin Grin veya davranislarin benimsenmesini tesvik etmek icin popdtler bir reklam stratejisi olarak
roliint vurgulamaktadir. Bu, Ginli referans kullaniminin pazarlama stratejisi olarak yaygin olarak kullanilmasini
gosteren Molelekeng & Dondolo (2021) tarafindan yapilan ¢alisma tarafindan da tamamlanmistir. Ancak, bazi
calismalar Gnli referans ile markalara yonelik tiiketici tutumu arasinda zayif bir iliski bulmusken, bazilari bu iki
degisken arasinda gigli bir iliski oldugunu gostermektedir (Jamil & Hassan, 2014). Benzer sekilde, bazi calismalar
inli referansin tiketicinin davranisi ve markaya etkisi konusunda tam olarak hangi rolii oynadigi konusunda an-
lasmazlik oldugunu ortaya koymustur (Abdurrahaman, Owosu, Soladoye & Kalimithu, 2018).

Fenomen Unlu is birlikleri cercevesinde geleneksel tutum ve davranis odakli ¢alismalarin yani sira fe-
nomen Unli desteklemesinin tlketici davranisi ve karar alma Gzerindeki etkisini anlamayi ve ayni zamanda Gnlu
etkisi baglaminda néropazarlamanin pratik sonuglarini, tekniklerini, katkilarini ve sinirlamalarini kesfetmek mim-
kindur. Yapilan bir calismaya gore, bir hedef irlin igin, tinlt/Gnli olmayan ve gekici/ortalama gortinimli model-
lerin oldugu dort farkl reklam katilimcilara gosterilmis ve EDA (elektro dermal aktivite) dlgiimleri kaydedilmistir.
Ortalama gorinimliu Gnli onaylayicilarin, gekici gérinen Gnll onaylayicilardan daha fazla EDA tepkisi GUretildigi
gbzlemlenmistir. Ayrica, bu etkinin sadece katilimcilarin sol tarafindan alinan kayitlardan ortaya ¢iktigi goriilmus-
tr. Beynin sag tarafinin, katilimcilarin sol tarafindan kaydedilen herhangi bir EDA tepkisini diizenleyecegi g6z 6nii-
ne alindiginda, mevcut sonuglar inli onayh marka platformlari icin 6zel bir sinirsel tepkiyi 6nermektedir (Gakhal
& Senior, 2008). Bir baska ¢alismada, bir Gnliinlin gorsel dikkat agisindan basili reklamda nasil bir etki yaratabile-
cegi degerlendirilmistir. Daha spesifik olarak, tlketicilerin bu basili reklamdaki diger uyaricilara (logo, isim veya
sembol, Grtn ve Gnli olmayan kisiler gibi) kiyasla tnliiye daha fazla gorsel dikkat gosterip gostermedigi analiz
edilmistir. Bu arastirma, goz takip ekipmani teknigi kullanilarak deneysel bir nitelik tasimaktadir. Deney, test edil-
mek tizere farkh sektorlerden on iki basili reklam secilmis ve Brezilya’da 148 katihmciyla gergeklestirilmistir. Sonug
olarak, katthmcilarin tinll tarafindan onaylanan markalara ve trlinlere, diger reklamlara gére daha fazla dikkat
gosterdigi gortlmastir. Ayrica, gorsel dikkati “g6z takibi” yontemiyle orijinal olarak “gérsel dikkat” olarak kabul
eden bir calismada, Unlinin, dikkati diger uyaricilardan kendine ¢ektigi sonucuna varilmistir (Falsarella, Oliveira
& Giraldi, 2017).

Pileliene & Grigaliunaite (2017) tarafindan hizli tiiketim Urtnleri (FMCG) reklami baglaminda tinli s6z-
clinlin reklam etkililigi izerinde 6nemli bir etkisi olup olmadigina iliskin bir néropazarlama arastirmasi gercekles-
tirilmistir. Arastirma sonuglarina goére, farkh reklam soézcilerinin reklami islemede etkilenen dikkat kaynaklarinin
farkl diizeylerine yol agthigl ve (inli s6zcliniin UnlG olmayan sozcii ile karsilastirildiginda, reklami islemede daha
fazla dikkat kaynaginin devreye girmesine neden oldugu ortaya ¢cikmistir. Ayrica, reklamda sunulan nli s6zci-
ye olan gorsel dikkatin, Gnlii olmayan sozciiye olan gorsel dikkatten daha yiksek oldugu gorilmektedir. Ayrica,
inll s6zclinlin tiketiciler icin duygusal degeri, Ginll olmayan sozciiye kiyasla daha yiiksektir. Zahmati, Azimzadeh,
Sotoodeh & Asgari (2022) reklamlardaki unsurlara gosterilen ilginin belirlenmesi Gzerine yari deneysel calisma
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yapmistir. Arastirma 6rnegi olarak 80 katilimcinin yer aldigi calismada goz izleme cihazi gbz hareketlerini kaydet-
mistir. Arastirma bulgulari, Gnlilerin popdlerliginin reklamlardaki unsurlarin sabitleme sayisi ve sabitleme siresi
Gizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu géstermistir. Diger taraftan, cinsiyetin sabitleme sayisi ve sabitleme siresi
Gzerindeki etkisi dnemli degildir. Bu belirlemelere gore, Gnlilerin populerligi reklamlarda énemli bir rol oynamak-
ta ancak Unlinin cinsiyetinin 6nemli bir etki yaratmadigi 6ne ¢ikmistir.

Pelau, Nistoreanu, Lazar & Badescu (2022) li¢ ayri goz izleme deneyi yaptiklari calismada, tiiketicilerin
Gnli destekli reklamlara olan ilgisini incelemislerdir. Alinan sonuglara gore, Unliinln, reklamin dikkat ceken un-
suru oldugu, ilk ve en uzun sire izlenen obje oldugunu gostermis, ancak ayni zamanda Urin veya logonun da
izlendigi saptanmistir. Sonuglar ayrica, reklamdaki nesnelerin sayisinin tiketicinin ilgisini etkiledigini ortaya koy-
mustur. Bu arastirmada katilimcilarin genellikle en tanidik 6geleri izlemeye egilimli oldugunu géstermektedir ki bu
durumda fenomen Unliler 6n plana ¢ikmaktadir.

4. Etik Kurul izni

Bu arastirma igin Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurul Baskanhg’ndan, 27.09.2023
tarihli toplantisinda, 61351342 protokol numarasi ile Etik Kurul izni alinmistir. Calisma, etik ilke ve kurallara uygun
olarak dizayn edilmistir.

5. Yontem ve Materyal

5.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Bu calisma, fenomen Unli is birlikleri iceren reklamlarin tiketicilerin dikkat ve duygusal uyarim seviyeleri tizerin-
deki etkisinin nispeten yeni ve gecerli bir veri toplama araci olan psikofizyolojik veri hasadi teknigi ile arastirilmasi
yoniyle 6zglin bir nitelik tasimaktadir. Biling disi tepkilerimiz ve duygu durumlarimiz sonucu deneyimlerimizin
sonuclari da farkl olabilmektedir (Page, 2012). insan davranisini énemli 8lciide etkileyen bilingdisi unsurlar én
plana ¢iktiginda tlketici deneyimini sadece rasyonel davranis kararlarina baglamak dogru sonuclar saglamamak-
tadir (Girisken, 2018). Dolayisiyla geleneksel yontemlerdeki teknikler tek basina bilingdisi tepkilerimizi 6lgmede
yetersiz kalabilmektedir. Bu anlamda c¢alismada elde edilen bulgunun kesinligini tst diizeye ¢ikarmak lizere, biyo-
metrik 6l¢imler tGzerinden az sayida katilimci ve ¢ok hizli bir saha deneyimi ile derinlikli, gecerli ve glvenli veriyi
toplamak mimkin hale gelmektedir.

Arastirmanin temel amaci, gorsel ve duygusal reaksiyonlari 6lgcerek fenomen-inli is birligi iceren rek-
lamlarin tiketiciler Gzerindeki etkilerini psikolojik veri hasadi teknigi araciligiyla incelemektir. Bu ¢alismada, fe-
nomen-inli is birliginin oldugu farkli Griinlerin yer aldigi reklam igeriklerine gore bireylerin dikkat ve duygusal
uyarilma diizeyleri, néropazarlama yontem ve araglari kullanilarak incelemek istenmektedir. Calismada, reklam-
lardaki farkh turdeki fenomen dnlilere gore tlketicinin dikkatini gekme diizeyi ve duygusal uyarilma Uzerinde
yarattigl degisime cinsiyet farklihgi agisindan etkisi incelenmektedir.

5.2. Aragtirmanin Metodolojisi ve Veri Toplama Siireci

Psikofizyolojik veri toplama teknikleri; gbz hareketlerimizin, derimizde gerceklesen elektriksel aktivitemizin, duy-
gu durumuna goére degisen yiz kaslari aktivitelerinin, beynimizde meydana gelen aktivitelerin izlenmesi, kay-
dedilmesi ve analiz edilmesi sureglerinde kullanilir. G6z takibi, elektrodermal aktivite, ylz ifade analizi, beyin
goriantuleme teknikleri psikofizyolojik tekniklerinin 6ne ¢ikanlaridir (Matthews, McDonald & Trejo, 2018, s. 263).
Psikofizyolojik veri hasadi, insanlarin belli bir uyarana karsi verdigi psikofizyolojik tepkilerden olusan verilerin, bi-
yometrik araglar ile es zamanli olarak elde edilmesi olarak ifade edilebilir. Bu arastirma teknigindeki temel amag,
katihmcinin herhangi bir uyaran ile girdigi etkilesimde yasamis oldugu deneyimin her yéniyle analiz edilmesi,
boylelikle olgunlasan deneyim verisinin hasat edilmesidir. Bu baglamda, psikofizyolojik veri hasadi teknigi ile uy-
gulanan proseddr, bir anlamda buttnliklu bir deneyim hasadi ¢alismasidir (Aydin, Tuncer & Demirel, 2023, s.
3404). Tuncer vd.nin (2023) verilerin otonom sempatik sinir sistemi tarafindan elde edilmesinden 6tiir(i, her
katihmcidan, bilissel cabalarindan ve miidahalesinden bagimsiz olarak, benzersiz bulgular elde edebilecegini ve
biyometrik kelimesini daha genis veri toplama hedefleri ve anlamlari icin psikofizyolojik olarak dénustiirmelerin-
den 6turi calismada bu yontemden hareket edilmistir. Bu yontem Uzerinden elde edilen veriler, gesitli yazilimlar
aracihgiyla sayisal ve/veya gorsel giktilara déntstlirilmekte ve anlamli bilgilere ulasmayi saglamaktadir (Aydin,
Depboylu & Erdem, 2021, s. 107).
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Bu calismada, katiimcilarin géz hareketleri ile dikkat seviyelerini belirlemek icin Goz izleme Teknigi
(eye-tracking), otonom sinir sisteminden kaynaklanan elektriksel degisimleri 6lgmek amaciyla Galvanik Deri Geri-
limi (GSR) yéntemi, yiiz kaslarinin hareketlerini analiz ederek farkli duygu durumlarini tanimlamak icin Yiiz ifade-
leri Analizi Sistemi (FACS) kullanilmistir. Katilimcilarin dikkat diizeyi g6z takibi teknolojisi kullanilarak élgiImastar.
Goz izleme, katilimcilarin reklamlara olan gorsel dikkatini 6lgerken, ortalama goz bebegi biyuklGga, ortalama goz
bebegi mesafesi, odaklanma (fixation) sayisi ve goz sigrama (saccade) verileri, gorsel dikkatin yogunlugu ve hare-
ketleri hakkinda bilgi saglamistir (Nenad, 2011; Kumar, 2015). Ayrica, GSR ve yiiz kodlama yontemleri, reklamlarin
duygusal uyarim seviyeleri tGzerindeki etkisini 6lgmek icin kullaniimistir (Boucsein vd., 2012). GSR cihazina bagla-
nan katilimcilarin reklamlari izlerken gozleri, goz koseleri, kaslari, agiz késeleri, burun ucu vb. gibi yiiz belirleyici
noktalar algilanmistir. Arastirma, Uskiidar Universitesi’nin Merkez Yerleskesinde bulunan Néropazarlama Arastir-
ma Laboratuvari’nda (NPAL), birer hafta araliklarla, toplam 2 glinde gergeklestirilmistir.

Arastirma 6ncesi demografik bilgi (yas, cinsiyet) formunun doldurulmasi istenmis, ardindan noropazar-
lama tekniklerin uygulanmasina gecilmistir. Arastirmaya baslamadan 6nce gonullilik esasina dayanarak davet
edilen gondlli katilimcilarin her birine arastirmanin amaci, 6nemi ve sireci ile ilgili gerekli bilgilendirmeler yapil-
mis, ardindan arastirma sirasindaki dikkat edilmesi gereken hususlar hakkinda bilgilendirilmistir. Veri toplama es-
nasinda arastirmanin giivenirligini etkilememesi icin, tamamen dis uyaricilardan arindirilmis bir deney ortaminda
sadece bir uzman ile katihmci bulunmustur.

5.3. Arastirma Kiimesi ve Ornekleme

Arastirmanin evrenini, sosyal medya kullanan ve sosyal medyada cesitli sekillerde reklam iletilerine maruz kalmis
18-50 yas araligindaki bireyler olusturmaktadir. Arastirmada goénalla 33 kisinin verileri alinmis, teknik nedenler-
den dolayi bozulmus veriler c¢ikarilarak toplam, 15 kadin ve 16 erkek katilimcinin verileri analiz edilmistir. Boylece
orneklem buyiklugi 31 kisi olarak belirlenmis olup, katimcilar cinsiyet, yas ve medeni durumlarina gore incelen-
mistir. Bu dagilim, arastirma grubunun cinsiyet agisindan nispeten dengeli bir yapiya sahip oldugunu géstermek-
tedir. Yas dagilimiincelendiginde, katihimcilarin yaslari 19 ile 52 arasinda degismektedir, bu da arastirma grubunun
genis bir yas araligini kapsadigini ortaya koymaktadir. Ozetle, bu arastirmanin érneklemi, cinsiyet, yas ve medeni
durum bakimindan gesitlilik gosteren, genis bir demografik yapiya sahiptir. Arastirmaya dahil edilen katilimcilar,
seckisiz olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile segilmistir. Zaman, para ve isglci
acisindan var olan sinirhiliklar nedeniyle 6rneklemin kolay ulasilabilir ve uygulama yapilabilir birimlerden secgilmek
istenmesi kolayda 6rneklemeye itmistir (Glrblz ve Sahin, 2018, s. 132).

Tablo 1: Katihmcilarin demografik 6zellikleri

Katimcilar Cinsiyet Yas
K1 Erkek 24
K2 Erkek 36
K3 Erkek 21
K4 Kadin 20
K5 Kadin 28
K6 Erkek 52
K7 Kadin 29
K8 Erkek 26
K9 Erkek 20

K10 Erkek 28
K11 Erkek 20
K12 Erkek 21
K13 Erkek 20
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K14 Erkek 21
K15 Erkek 28
K16 Kadin 27
K17 Kadin 41
K18 Kadin 19
K19 Kadin 27
K20 Kadin 27
K21 Kadin 21
K22 Kadin 19
K23 Kadin 42
K24 Kadin 47
K25 Erkek 19
K26 Erkek 21
K27 Erkek 28
K28 Kadin 26
K29 Kadin 47
K30 Erkek 21
K31 Kadin 20

ister tek basina ister es zamanli olarak néropazarlama calismalarinda, verileri saglikl bir sekilde elde edebilmek
icin ihtiyac duyulan 6rneklem grubunun, ka¢ katilimcidan olusturulmasi gerektigi hususunda temel bir goris bu-
lunmaktadir (Adhikari, 2023). Yapilan deneysel arastirmalarda (Pelau, Nistoreanu, Lazar & Badescu, 2022; Caru-
elle, Gustafsson, Shams & Lervik-Olsen, 2019) sonuglarin anlamli ve glivenilir olabilmesi icin en az 30 katiimcinin
kullaniimasi yeterli olarak kabul edilmektedir.

5.4. Aragtirmanin Kisithligi ve Hipotezleri

Arastirmanin amacini gerceklestirebilmek tizere geleneksel Unlilerin aksine fenomen tnlilerle is birligi iceren
YouTube reklam ornekleri tizerinden hareket edilmistir. Calismada fenomen-inli is birligi iceren reklamlarinin
secilmesinin temel sebebi, geleneksel Gnli kullanimindan ziyade daha belirli bir hedef kitleye hitap eden, tiiketi-
cilerle etkilesime gecebilmis ve yakin bag kurabilmis bu kisilerin insanlardaki dikkat ve duygusal uyariima dizeyini
irdelemektir. Reklam secim stireci, cesitli demografik 6zelliklere sahip hem kadin hem de erkek tiiketicilere hitap
edebilecek urin kategorileri Gzerinden gerceklestirilmistir.

Her bir kategoriye 6zgii 6 farkli reklam filmi belirlenmis ve olasi veri kayiplarini minimize etmek icin
ekstra bir reklam daha eklenerek toplamda yedi farkli reklam filmi Gzerinden ¢alisma yaritialmistir. Katilimcilara
izletilen reklam videolarinda yer alan fenomen unliiler, cekici ve gekici olmayan, makro ve mikro (inli, kadin ve
erkek fenomen olmak tizere 6 kategoriye ayrilirken, diger video reklam fenomen nli is birligi icermeyen reklam
olarak belirlenmistir. Sosyal medyada yer alan takipgi sayilarina gére 100 bin’den az sayida takipgisi bulunan mik-
ro, 1 milyondan fazla takipgisi bulunan makro inlii olarak siniflandirilmistir. Bu siniflandirmada; Avon (Merve Oz-
kaynak) reklami cekici fenomen iceren, Selpak (Refika) reklami ¢ekici fenomen icermeyen, Elidor (Elvin Levinler)
ve Tikla Gelsin (Hasan Can) reklami kadin ve erkek fenomen, Garnier (Danla Bilic) makro Gnli iceren reklam ve
Nugger (Kemal Bora) mikro Unll iceren reklam olarak siniflandiriimistir. Yedinci reklam olarak fenomen is birligi
icermeyen Ruffles’in reklam videosu tercih edilmistir. Orneklem kapsaminda 1 milyonun lizerinde goriintiilenme
sayisina sahip reklam videolari tercih edilmistir.
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Tablo 2: Arastirma kapsaminda gosterilen reklam videolari

Marka Urdin .. Reklam Video YouTube Linki Fenomen Unld Goriintiile
Kategorisi Kullanimi me Sayisi
https://www.youtub gzekzlenak
Avon Kozmetik Avon big & extra maskara | e.com/watch?v=JtOr ( (;ekiZi 1.067.851
haMJmjg
Fenomen)
Elvin Levinler serisi ile giin https://www.youtub | Elvin Levinler
Elidor Kisisel Bakim boyu hacimli saclar e.com/watch?v=mRR (_!(adln Fenomen | 2.549.420
xgtQJO08 Unlii)
Garnier C Vitamini Parlak https://www.youtub Danla Bilic
Garnier | Kigisel Bakim | Serum ile parlamaya hazir | e.com/watch?v=R6E - 2.381.311
(Makro Unlii)
misin G4ems4Bw
. https://www.youtub
Gida- Ikisinin arasinda durma, Kemal Bora
Nugger Atistirmalik Nugger’'la e.com/watch?v=0lAh (Mikro Unlii) 2:484.470
pw_xhos
Aciktigin anlara yepyeni https://www.youtub -
Ruffles gl:l?cl-rmallk lezzet#tyenirufflesmangald | e.com/watch?v=KCA ili;r:ﬁqrgﬁ:ﬂunlu 10.283.343
aettadinda SKWk3Zgo
https://www.youtub | Refika Birgiil
Selpak | Kisisel Bakim | #eniyisiselpakkullan e.com/watch?v=_szS | (Cekici Olmayan | 2.538.122
6bgqooec Fenomen)
. https://www.youtub | Hasan Can
-(r;:ll:in e-Ticaret J;I:I;:elsm, kazan kazana e.com/watch?v=nEQ (_!Erkek Fenomen | 3.155.562
d2biMzsY Unli)

Reklam secimlerinde, 6rneklem grubunun tanidigi ve sosyal medya araciligiyla asina oldugu markalar ve
Urtinler 6nceliklendirilerek, marka ve (irlin odaginin azaltildigi ve béylece fenomenin etkisinin daha net degerlen-
dirilebildigi bir deney tasarimi saglanmistir. Bu stratejik yaklasim, Kahneman (2017) tarafindan belirtilen "Hizli ve
Yavas Distinme" teorisine uygun olarak, tiketicilerin bilingli ve bilingdisi diislince slireglerinin reklamlar karsisin-
daki tepkilerini daha iyi anlamayi saglayabilmektedir.

Arastirmanin uygulama kisminda elde edilen veriler, disariya kapali ve yalitilmis laboratuvar kosullarinda
elde edilmistir. Bir dijital reklam goérseline herhangi bir akilli telefon veya bilgisayarda, herhangi bir fiziki ortamda
maruz kalinmasi ile bu siirecin deneysel bir ortamda yasanmasi karsilastirildiginda gosterilecek gorsel tepkilerin
degisebilecegi diistinilmelidir. Dolayisiyla néropazarlama 6l¢limlerinin her ortamda gerceklestiriiememesi aras-
tirmanin énemli bir kisitini olusturmaktadir. Ayrica laboratuvarin belli zaman dilimlerinde kullanilabilmesi arastir-
mayi zaman acisindan kisitli hale getirmekte ve hizli yapiilmasina neden olmaktadir.

Bu sinirhlik cercevesinde literatiirde yapilan ¢calismalardan hareket ederek hipotezler asagidaki gibi belir-
lenmigstir:

H1la: Tiketicilerin cinsiyet gruplarina gore goz bebegi blylikligi acisindan erkek ve kadin fenomen Unli
is birligi iceren reklamlar arasinda anlamli bir fark vardir.

H1b: Tiketicilerin cinsiyet gruplarina gore gz bebegi buyukligi agisindan g¢ekici fenomen Unli is birligi
iceren ve icermeyen reklamlar arasinda anlaml bir fark vardir.

H1ic: Tlketicilerin cinsiyet gruplarina goére gz bebegi buylkligu acisindan makro ve mikro Unli is birligi
iceren reklamlar arasinda anlamli bir fark vardir.
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H2a: Tuketicilerin cinsiyet gruplarina gére odaklanma sayilari agisindan erkek ve kadin fenomen Gnli is
birligi iceren ve icermeyen reklamlar arasinda anlamli bir fark vardir.

H2b: Tlketicilerin cinsiyet gruplarina gére odaklanma sayilari agisindan c¢ekici fenomen nla is birligi
iceren ve icermeyen reklamlar arasinda anlaml bir fark vardir.

H2c: Tuketicilerin cinsiyet gruplarina gore odaklanma sayilari agisindan makro ve mikro Gnli is birligi
iceren reklamlar arasinda anlamli bir fark vardir.

H3a: Kadin ve erkek fenomen tnli is birligi iceren reklamlara yénelik duygusal uyarilma diizeyi agisindan
cinsiyet gruplari arasinda anlamli farklilik vardir.

H3b: Cekici fenomen Unli is birligi iceren ve icermeyen reklamlara yonelik duygusal uyarilma dizeyi
acisindan cinsiyet gruplari arasinda anlamli farkhlik vardir.

H3c: Makro ve mikro Unli is birligi iceren reklamlara yonelik duygusal uyariima diizeyi agisindan cinsiyet
gruplari arasinda anlamli farklilik vardir.

6. Bulgular

6.1. Goz Takibine iliskin Bulgular

GOz takip cihazindan toplanan verilerde dikkat diizeyleri agisindan ortalama goz bebegi biytkligl, odaklanma
sayisl ve gbz sigrama sayisi (saccade) verileri dikkate alinmistir. Akademik calismalarda, gézbebegi uzakliginin ve
yakinlagsmasinin, bir bireyin ilgi dizeyi, bilissel ¢aba, duygusal uyarilma ve karar verme sirecleri (Bradley, Miccoli,
Escrig & Lang, 2008) ile iliskili oldugu gosterilmistir. Gozbebegi reaksiyonlari, bireylerin gorsel uyaranlara verdigi
otomatik tepkileri yansittigindan, tlketicilerin reklamlara ve markalara olan ilgisini ve duygusal etkilesimini de-
gerlendirmede kullanilabilmektedir.

Gozbebegi genislemesi genellikle artan duygusal uyarilma veya ilgiyi yansitirken, gézbebeginin daralmasi
duygusal uyarilmanin azaldigini gosterebilir (Partala & Surakka, 2003). Néropazarlamada gozbebegi genislemesi
genellikle tiiketicinin bir Griine veya reklama olan ilgisinin arttigi anlamina gelir, bu da markalar ve pazarlamacilar
icin reklamin etkinligi veya Urtintin gekiciligi hakkinda degerli bilgiler saglayabilmektedir. Eye tracking cihaziyla
toplanan tiim veriler birlestirilerek her bir katiimci igin sol goz (left pupil size) ve sag goz (right pupil size) 6l¢iim-
lerinin ortalamalari alinmistir. Bu iki degerin ortalamasi, her bir katilimcinin toplam goézbebegi buyikluga (pupil
size) ortalamasini hesaplamak icin kullanilmistir. Her katilimci icin gézbebegi blykligi ortalamasi elde edildikten
sonra, reklamlarin zaman bazli renklendirilmesiyle analiz sonuglarinin daha anlasilir olmasi saglanmistir. Elde edi-
len veriler icin reklam bazl ortalama goéz bebegi biyiklugi analiz sonuglari grafigi asagidaki gibidir:

Sekil 1: Reklam bazh ortalama g6z bebegi (pupil) biiytikligi degisimi

Reklam Bazli Ortalama Pupil Bu gu Degisimi
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Tablo 3: Reklam bazli ortalama goz bebegi biiyiikliigii degisimi T-Testi sonuglari

Cinsiyetler arasi gruplar Statistics p-value
Kadin — erkek fenomen tnlu 1,759 0,080
Makro — mikro fenomen tnli 1,710 0,089
Cekici — gekici olmayan fenomen (inli 1,067 0,287

Buradan hareketle ilk olarak ‘tliketicilerin cinsiyet gruplarina gére goz bebegi buyuklugi agisindan erkek
ve kadin fenomen Unli is birligi iceren reklamlar arasinda anlamli bir fark vardir’ (H1a), ‘tliketicilerin cinsiyet
gruplarina gore goz bebegi blyukligl acisindan ¢ekici fenomen Unli is birligi iceren ve icermeyen reklamlar ara-
sinda anlamli bir fark vardir’ (H1b) ve ‘tliketicilerin cinsiyet gruplarina gére goz bebegi buyiklugi agisindan makro
ve mikro Gnli is birligi iceren reklamlar arasinda anlamli bir fark vardir’ (H1c) hipotezleri test edilmistir. Yapilan
testler sonucu kadin—erkek (p=0,080), makro—mikro (0,089) ve c¢ekici—¢ekici olmayan (0,287) olmak Uzere tim
kategorilerdeki reklamlar arasi ortalama gozbebegi buyukligu degisimi istatiksel agidan anlamli bulunmamistir.
istatiksel (p=0.624) ve ortalama degerlere bakildiginda cinsiyet gruplari arasinda anlamli bir farklilik bulunmamus,
kadin ve erkeklerin birbirine paralel seyreden hizalanmada ve gézbebegi biylklugi ortalamalarinin yakin deger-
lerde oldugu gorilmdastir. Dolayisiyla kadin ve erkek katilimcilara gére reklam videolarina olan ilginin degismedigi
sonucuna ulasilabilir. Bu veriler dogrultusunda, H1a, H1lb ve Hlc hipotezlerinin reddedildigi ortaya ¢ikmaktadir.

Fakat reklam bazli incelendiginde gézbebegi blylikligl ortalamalarinin Garnier reklaminda disus gos-
terirken, Nugger reklamina gecisle artis trendine girdigi gozlemlenmistir. Makro Unli iceren Garnier reklami kisi-
lerde dikkat seviyesini azaltirken, mikro Unll iceren Nugger reklaminda pupil mean cinsiyet gruplarina gore artis
gosterdigi soylenebilir. Goz bebegi buyukligi ortalamasi dikkate alindiginda cinsiyet gruplarina gére makro tnli
is birligi iceren reklamlara karsi ilgi ve dikkat seviyesinde bir diisis gerceklestigi sdylenebilir. Mikro Gnli is birligi
iceren ve Unli is birligi icermeyen reklamlar izlenirken tiiketicilerin ortalama gtz bebegi biyukliginde belirgin bir
artis oldugu gozlemlenmektedir.

Arastirmada degerlendirilen bir diger parametre odaklanma sayisidir (fixation count). Odaklanma sayisi,
bir gorsel uyarici tizerindeki belirli bir ilgi alanina (AOI- Area of Interest) bir izleyicinin bakisinin ne kadar sire ile
durdugunu belirten ve bilissel yiik hakkinda bilgi veren bir metriktir. (Bergstrom & Schall, 2014, s. 5). Genel kabul
goren varsayim, bir alan ne kadar ¢ok odaklanma alirsa, o kadar ¢ok dikkat cektigidir. Bu arastirmada elde edi-
len bulgular, reklamlarda yer alan fenomen Unliiler tizerine odaklanma sayilari hesaplanarak degerlendirilmistir.
Elde edilen bu ortalama degerler, asagida yer alan grafikte gorsellestirilerek, cinsiyet gruplari arasinda reklamlara
yonelik ilgi ve dikkat diizeylerindeki farkhliklar ortaya konmustur. Elde edilen veriler icin reklam bazl ortalama
odaklanma sayisi analiz sonuclari grafigi asagidaki gibidir.

Sekil 2: Reklam bazl ortalama odaklanma sayisi degisimi
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Tablo 4: Reklam bazli ortalama odaklanma sayisi degisimi

Cinsiyetler arasi gruplar Statistic P-value
Kadin — erkek fenomen (nl -3,994 0,000*
Makro — mikro fenomen tnli 3,267 0,002*
Cekici — ¢ekici olmayan fenomen wnli 3,472 0,001*

ikinci olarak ‘tiiketicilerin cinsiyet gruplarina gére odaklanma sayilari agisindan erkek ve kadin fenomen
Unli is birligi iceren ve icermeyen reklamlar arasinda anlamli fark vardir’ (H2a), ‘tiiketicilerin cinsiyet gruplarina
gore odaklanma sayilari acisindan cekici fenomen Unli is birligi iceren ve icermeyen reklamlar arasinda anlamli
fark vardir’ (H2b) ve ‘tiiketicilerin cinsiyet gruplarina gore odaklanma sayilari agisindan makro ve mikro Gnlu is
birligi iceren reklamlar arasinda anlamli bir fark vardir’ (H2c) hipotezleri test edilmistir. Tablo 4’teki t-test sonug-
larina gore, makro ve mikro (p= 0,002) nli is birligi iceren reklamlarin, tlketicilerin odaklanmasi tzerinde farkli
etkileri oldugunu gostermektedir. Pozitif istatistiksel deger ve diisik p-degeri, bu iki grup arasinda anlamli bir
farkin oldugunu ve makro fenomen Unlilerin daha buyik bir etkiye sahip oldugunu yansitmaktadir. Diger elde
edilen veriye gore cekici ve ¢ekici olmayan fenomen Unli is birligi iceren reklamlarda, istatistiksel deger (3.472) ve
p-degeri (p= 0,001) ile gekicilik agisindan farklilik gosteren tinli is birlikleri iceren reklamlar arasinda anlamh bir
fark oldugu géze carpmaktadir. Bu dogrultuda c¢ekici unsurun tiketici odaklanmasi izerinde 6nemli bir etkisi ol-
dugunu ve cekici Ginliilerin kullaniimasinin daha fazla dikkat gektigini isaret etmektedir. istatistiksel deger (-3.994)
ve p-degeri (p= 0,000) ile kadin ve erkek fenomen Unlilerin yer aldigi reklamlar arasinda ortalama odaklanma
sayisinda anlaml bir fark vardir. Bu da kadin ve erkek fenomen tnli is birliklerinin tiketici odaklanma seviyesini
etkiledigini gostermektedir. Dolayisiyla alinan bu analiz sonuglarina gore H2a, H2b ve H2c hipotezleri kabul edil-
mistir. Fenomen Unli is birligi iceren reklamlarda kullanilan fenomen unsurunun tiketicilerde yiliksek diizeyde
dikkat olusturmamasina karsin, bu icerikteki reklamlarin odaklanma sayilarindaki dikkate deger farklilik, reklam-
larin olusturdugu bilissel yiik ve dikkat cekme ile aciklanabilir. Odaklanma sayilari verinin bilissel olarak islendigi
veya aslri bilissel yuk olusturdugu durumlari yansitmaktadir. Dolayisiyla bu unsurlar, katilimcilarda verinin bilissel
olarak daha yiklu olarak islenmesine neden olmaktadir.

Bir diger metrik olan goz sicrama (saccade) sayisi, bir kisinin gorsel olarak ne kadar ¢ok bilgi islediginin bir
gostergesi olabilir. Clink(i saccade sayisi, goziin bir noktadan digerine hizla atlama, sicrama hareketi ile dogrudan
iliskilidir. Elde edilen veriler icin reklam bazli ortalama g6z sicrama hareketleri analiz sonuclari asagidaki gibidir:

Sekil 3: Reklam bazl ortalama g6z sigrama hareketleri degisimi

Saccade count per second
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8
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0 A Garni N Selpak Tikla Gelsi
von- . . arnier- ugger- elpak- ikla Gelsin-
MerveO Elidor-Elvint. DanlaB. KemalB. RefikaB. HasanC
—8—male 8,25 4,726666667 6,8372 1,3708 2,230416667  4,116034483
—@—female 8,0935 4,946666667 6,712 1,1332 1,4 3,813793103

Yukaridaki Sekil 3 incelendiginde hem erkek hem de kadin katihmcilar arasinda saccade sayisi genellikle
dalgali bir egilim ¢izmektedir. Bazi reklamlarda erkek katilimcilarin, kadin katilimcilara kiyasla daha ylksek saccade
sayisina sahip oldugu gorilmektedir. Avon reklaminda erkeklerin géz sicrama sayilari, kadinlardan daha yiiksek
iken, Ruffles reklaminda bu durum tersine donmektedir. Yine sekil incelendiginde, ¢ekici ve makro fenomen tnlu
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is birligi iceren reklamlarin, ¢ekici olmayan Unli is birligi iceren reklamlara gore cinsiyetler arasi daha dikkat gekici
veya gorsel yogunlugunun yiksek oldugu gbéze carpmaktadir. Selpak ve Nugger reklamlari da her iki cinsiyet igin
en diisik saccade sayisina sahiptir. Bu da katihmcilarin bu reklamda daha az gérsel bilgi isledigini veya daha az
gorsel dikkat gosterdigini dislindlrebilir.

6.2. Deri Gerilimi Analizine (GSR) iliskin Bulgular

Galvanik deri tepkisi (GSR), deri direncindeki degisiklikleri 6lcmekte ve bu, genellikle kisinin duygusal uyarilma
seviyesiyle iliskilendirilmektedir. GSR degerlerindeki artislar, kisinin daha fazla stresli, heyecanli veya duygusal
olarak uyarildigini gosterebilir. Tersine, dlisiik GSR tepkileri daha sakin veya duygusal olarak notr bir durumu isaret
edebilir. Elde edilen veriler icin reklam bazl ortalama peak degisimi analiz sonuglari asagidaki gibidir:

Sekil 4: Reklam bazl ortalama peak degisimi

Ortalama Peaks Per Minute
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Sekil 4’teki dakika basina ortalama tepe sayisi, her bir reklam igin katilimcilarin dakikada ortalama ne ka-
dar sikhkla yliksek duygusal uyarilma yasadiklarini gostermektedir. Kadin katilimcilarin en yiksek uyarilma puani
sirasiyla Nogger, Selpak ve Garnier reklamlari iken, erkek katihmcilarda en ylksek goriilen uyarilma puanlari Sel-
pak, Avon ve Garnier reklamlarinda karsilasiimistir. Bu degerler, katilimcilarin bu reklamlarda gosterilen unsurlara
karsi daha duyarli olabileceklerini gostermektedir. Selpak reklami ilk izletilen reklam olmasi dolayisiyla iki grupta
da duygusal uyarimin yiksek oldugu grupta yer almaktadir. Elde edilen veriler igin reklam bazli ortalama peak
amplitude analiz sonuglari asagidaki gibidir:

Sekil 5: Reklam bazl peak amplitude degisimi
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Sekil 5’'teki degerler, hangi grubun bir uyarana daha fazla duygusal uyarilma gosterdigini sdyleyebilmek-
tedir. GSR'de ‘ortalama peak amplitude’, deri iletkenligindeki degisiklikleri yansitmakta ve bu da duygusal uyarim
veya stres seviyelerini gosterebilmektedir. Buna gore derideki gerilmenin kadin katilimcilarda en fazla kadin feno-
men Unl is birligi iceren Elidor reklami 6n plana gikarken, erkek katilimcilarda ise en fazla fenomen Unlu is birligi
icermeyen Ruffles reklami oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla kadin katihmcilarin kisisel bakim GriinG kullanan ka-
din fenomen {nli ile kendini 6zdeslestirdigi ve Grin kullanim esnasinda bir uyarilmanin ortaya ¢iktigi sdylenebilir.
Erkek katilimcilar i¢in de fenomen tnli icermeyen bir reklamin daha samimi geldigi ve reklamdaki kisiyle sicak bir
bag kurdugu ifade edilebilir.

6.3. Yiiz ifadelerine iliskin Bulgular

Katilimcilarin yiz ifadeleri reklamlari izlerken bir web cam araciligiyla kaydedilerek, ‘AFFDEX facial coding’ uygu-
lamasi araciligiyla analiz edilmistir. Arastirmada sirasi ile 6fke, kiigimseme, tiksinme, korku, keyif alma, Uzlntd,
sasirma ve glilimsemenin kadin ve erkekler icin reklam bazli ortalama AFFDEX degerleri alinmistir. Deney bagla-
minda, iki bagimsiz degisken — cinsiyet (erkek, kadin) ve reklam degiskenleri — ve cesitli yliz ifadeleri isaretgileri
(6fke, nese, lzlintl, vb.) gibi sonuglar Gzerindeki etkilerini analiz etmek igin iki yonli ANOVA ve Tukey'in HSD testi
kullaniimistir. Elde edilen veriler icin reklam bazli ortalama duygusal ifade AFFDEX Degeri tablosu asagidaki gibidir:

Tablo 5: Reklam bazli ortalama yiiz ifadesi AFFDEX degerleri

Yiiz ifadesi Elidor Garnier Nogger Ruffles Selpak | Tikla Gelsin | Genel Toplam
Ofke 0,3097 0,2604 0,2273 0,2173 0,2695 | 0,2268 0,2518
Kiigimseme 0,2797 0,8329 0,6165 0,1686 0,2012 | 0,2665 0,3942
Tiksinme 0,0279 0,0327 0,0265 0,0317 0,0229 | 0,0266 0,0281
Korku 0,3431 0,3141 0,5894 0,2778 0,4293 | 0,2481 0,3670
Keyif Alma 0,4780 0,3168 1,9088 1,3484 3,2625 | 2,4016 1,6193
Uzlinti 0,2198 0,1381 0,1607 0,1261 0,1316 | 0,1701 0,1577
Glliimseme 2,5673 2,6318 4,4550 3,0043 6,2625 | 3,9634 3,8140
Sasirma 0,1900 0,1899 0,6067 0,1581 0,3495 | 0,1522 0,2744
Genel Toplam | 0,5519 0,5896 1,0739 0,6665 1,3661 | 0,9319 0,8633

Gulimseme yiz ifadesinin en yogun olarak gorildigi reklam Selpak reklami olmustur. Selpak reklami-
ni, Nogger ve Tikla Gelsin reklamlari izlemistir. Sasirma yiiz ifadesinin en ¢ok gorildigu reklam Nogger reklami
olmustur. Nugger reklamini bu alanda Selpak reklami izlemistir. Keyif alma yiz ifadesinin ortalamada en fazla
gorildugi reklam Selpak reklami olmustur, bu alanda Tikla Gelsin reklami ikinci sirada bulunmaktadir. Ofke ifade-
sinin en ylksek olarak gorildtgl reklam Elidor olmustur. Bu reklami sirasiyla Selpak ve Garnier reklamlari takip
etmektedir. Kiigimseme ifadesinin en yogun gorildugi reklamlar Garnier olmustur. Onu en yakin takip eden
Nugger reklami oldugu soylenebilir. Tablo genel olarak incelendiginde tiksinme, 6fke, korku, kiicimseme, Giziint(
ve sasirma ylz ifadelerinin genel itibariyle tiim reklamlarda ¢ok distik yogunluklu olarak kalirken, glilimseme ve
keyif alma yuz ifadelerinin agirhkli olarak hissedildigi séylenebilir.

Tablo 6: Cinsiyetler arasi gruplara gore reklam bazl ortalama yiiz ifadesi AFFDEX degerleri

Yiiz ifadeleri sum_sq df F p-value
Ofke 11,9859 6,0000 14,5401 0,000*
Kiicimseme 40,0497 6,0000 4,2045 0,000*
Tiksinme 0,1484 6,0000 26,9117 0,000*
Korku 27,4902 6,0000 5,5140 0,000*
Keyif alma 688,2583 6,0000 2,4824 0,025*
Uziinti 4,8161 6,0000 23,1265 0,000*
Sasirma 18,9278 6,0000 2,4870 0,024*
Gilimseme 3016,8370 6,0000 4,5514 0,000*
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Son olarak ‘kadin ve erkek fenomen Unli is birligi iceren reklamlara yonelik duygusal uyarilma diizeyi
acisindan cinsiyet gruplari arasinda anlamli farklilik vardir’ (H3a), ‘cekici fenomen Unli is birligi iceren ve icerme-
yen reklamlara yonelik duygusal uyarilma dizeyi agisindan cinsiyet gruplari arasinda anlaml farklilik vardir’ (H3b)
ve ‘makro ve mikro Unli is birligi iceren reklamlara yonelik duygusal uyarilma diizeyi agisindan cinsiyet gruplari
arasinda anlamli farkhlik vardir’ (H3c) hipotezleri test edilmistir. Tablo 6, cinsiyet gruplari arasinda reklam bazl
ortalama yiz ifadesinin milisaniyedeki (ms.) uyarim oélgiimlerini vermektedir. Buna gore gruplar arasinda ofke,
kiicimseme, tiksinme, korku, keyif alma, Gzlintl, sasirma ve giilimseme esigi 6lcimi bakimindan istatistiksel
anlamli bir fark bulunmaktadir (p<0,05). Buradan yola gikarak cinsiyet gruplarindaki yiiz ifadesi tanimlama 6l¢gim-
lerinde tim duygusal uyariimalarda bir degisim gozlemlenmektedir. Dolayisiyla H3a, H3b ve H3c hipotezlerinin
kabul edildigi ifade edilebilir. Kadin katilimcilarda fenomen Unli is birligi iceren reklamlarin duygusal uyarim sevi-
yesi daha yulksek iken, erkek katihmcilardaki duygusal uyarim seviyesi fenomen inli is birligi iceren reklamlarda
goreceli olarak kadin katilimcilara nazaran biraz diistik ¢ikmistir. Kadinlarin reklam videolarinda genel olarak daha
fazla alana odaklandiklari, bitin gorseli algilayabilme yetilerinin erkeklere kiyasla daha anlamh fark olusturdugu
soylenebilir.

SONUC VE TARTISMA

Fenomen Unli is birligini iceren reklamlarin, tiiketicilerin dikkat ve duygusal uyarim seviyeleri lizerindeki etkisinin
psikofizyolojik veri hasadi teknigi ile ortaya ¢ikarmayi amaglayan bu calismada, goz izleme, ylz ifadeleri analizi ve
deri gerilimi cihazlari kullanilarak 31 géndlla katilimciya segilen 7 reklam filmi izletilmis ve es zamanli veriler kay-
dedilerek deneyler gergeklestirilmistir. Calisma kapsaminda bahsedilen reklam videolari, ¢ekici — ¢ekici olmayan,
makro — mikro ve kadin — erkek fenomen Unlu is birligi icerikli ve fenomen Unli is birligi icermeyen olmak lizere
farkli kategorilerde toplanmistr.

Katilimcilarin cinsiyet gruplari arasinda ortalama odaklanma sayilarinda farkhhklar bulunmasina ragmen,
gorsel dikkat ortalamalarinin birbirlerine yakin oldugu goriilmistdr. Dolayisiyla bu arastirma, reklamlardaki feno-
men Unlld unsurunun tiiketicilerde yiksek diizeyde bir dikkat olusturmadigini isaret etmektedir. Fenomen Unli is
birligi iceren reklamlarda kullanilan fenomen unsurunun tiketicilerde yiksek diizeyde dikkat olusturmamasina
karsin, bu icerikteki reklamlarin odaklanma sayilarindaki dikkate deger farklilik, reklamlarin olusturdugu bilissel
yik ve dikkat cekme ile agiklanabilir. Dolayisiyla bu unsurlar, katihmcilarda verinin bilissel olarak daha yikli olarak
islenmesine neden olmaktadir.

Arastirma kapsaminda ele alinan reklamlar arasinda karsilastirma yapildiginda tiketicilerin, cekici feno-
men Unli iceren reklamin, ¢ekici fenomen GinlG bulunmayan reklama goére daha gok etkilendigi goriilmastir. Aras-
tirmada ¢ikan sonucun, Unli kisiler tarafindan desteklenen markalara ve riinlere, Gnlli olmayan kisilerin yer aldi-
g1 reklamlara gore daha fazla dikkat edildigi gorildigi calismanin (Falsarella, Oliveira & Giraldi, 2017) sonuglariyla
benzerlik tasidigi gérilmektedir. Katilimcilarin reklam bazl odaklanma sayilari dikkate alindiginda fenomen Gnlu
is birligi iceren reklamlarin, icermeyenlere gore tiketicilerin dikkatini daha fazla ¢ektigini ve bu tir reklamlarin
odaklanma sayisini dnemli 6l¢lide artirdigini géstermektedir. Buradan hareketle, fenomen tnldlerin kullaniminin
reklamlarin etkililigini artirabilecegini ve tlketicilerin ilgisini daha iyi cekebilecegini sonucu cikarilabilir. Yine elde
edilen bulgularda ¢ekici fenomen Unli is birligi iceren reklamlarin tiiketici odaklanma seviyesi tUzerinde énemli
bir etkisi oldugunu ve gekici tinlllerin kullanilmasinin daha fazla dikkat ¢ektigini gbstermektedir. Buna ek olarak
makro ve mikro dizeyde tnlilerle yapilan is birliklerinin reklamlarin tiiketicilerin odaklanmasi tzerinde farkli
etkileri oldugu gorilmis ve makro Unlllerin daha buyik bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

Fenomen Unld unsurunun yer aldigi reklamlarda dikkat degerinin en yiksek oldugu sahnede hem ari-
nl kullanan fenomen Gnliiniin kendisi gésterilmekte hem de ana karakterin kendi sesi yer almaktadir. Reklamin
ana karakterleri olarak fenomen Unlilerin ilgili Grinleri kullandigi ve seslendirdigi andaki gilimsemesi esnasinda
daha ¢ok odaklanma aldigi ve dikkat cektigi ortaya cikmaktadir. insan yiiziiniin veya kendisinin yer aldigi uyaranla-
rin her zaman gorsel dikkatin odak noktasi olduguna dair birgok calisma yer almaktadir (Min vd., 2017; Wilkinson
& Light, 2011). Arastirmada tiiketicilerin cinsiyet gruplarina gére odaklanma sayilari agisindan fenomen anlu is
birligi iceren ve icermeyen arasinda anlaml bir fark ortaya ¢ikmasiyla ¢ok yakin bir benzerlik gosterdigi séylenebi-
lir.
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Deri gerilimi (elektrodermal aktivite) analizi sonuglarina gore, fenomen Gnli is birligi iceren reklamla-
rin kadin ve erkek katiimcilarin duygusal uyarilma seviyeleri izerindeki etkileri incelenmistir. Kadin katilimcilar,
sirasiyla Nogger, Selpak ve Tikla Gelsin reklamlarinda en yilksek uyarilma puanlarini alirken, erkek katiimcilar
Selpak, Avon ve Garnier reklamlarinda en yiiksek uyarilmayi géstermislerdir. Ozellikle Selpak reklaminda, erkek
ve kadin katthmcilar agisindan ortalama bazinda derideki gerilimin diger reklamlara gére daha fazla ¢iktigi tespit
edilmistir. Buradan hareketle, ¢ekici olmayan fenomen Unli is birligi reklaminda duygusal uyarilmanin daha fazla
ciktigl bu calismanin, Gakhal & Senior’un (2008) ortalama gorinimld Gnlt kullaniminin, gekici goriinen Gnliler
de dahil olmak tizere diger kosullardan daha biiyik bir EDA yanit Girettigini gosteren calismasiyla benzerlik tasidigi
gorilmektedir. Ayrica Selpak reklaminin ilk izletilen reklam olmasi sebebiyle her iki cinsiyette de yliksek uyarilma
diizeyine yol agmis olabilir. Bu durum, reklam sirasinin duygusal tepkiler Gzerinde 6nemli bir etken olabilecegini
gostermektedir.

Arastirmaya konu olan reklam videolarina yonelik yiiz kodlama analizi Gizerinden duygusal uyarilma esigi
degerlendirildiginde, pozitif duygusal uyarilmanin negatif uyarilmaya nazaran daha gicli ¢iktigi ifade edilebilir.
Ozellikle keyif alma ve giilimseme duygusal uyarilma esigi ortalamanin iizerinde yiiksek puan almistir. Tiksinme,
korku, kiicimseme, 6fke ve liziintl gibi duygusal ifadelerin duygusal uyarilma esiginin ise ortalamanin ¢ok altinda
kaldigi gériilmektedir. Orneklem kapsaminda izletilen reklam videolarinin iriin kullanimi sonrasindan elde edilen
mutluluk ve heyecanin yansitiimasi; giizellik, sevgi, kendine bakmak, huzur gibi temalarin 6n plana ¢ikmasinin bu
sonucu yansitmasinda dnemli bir etken oldugu diisiinebilir. Ozellikle kadin katilimcilarda fenomen {inlii is birligi
iceren reklamlarin duygusal uyarim seviyesi daha yiksek iken, erkek katihmcilardaki duygusal uyarim seviyesi
fenomen Unli is birligi iceren reklamlarda goreceli olarak kadin katihmcilara nazaran biraz distk ¢ikmistir. Ka-
dinlarin reklam videolarinda genel olarak daha fazla alana odaklandiklari, biitin gorseli algilayabilme yetilerinin
erkeklere kiyasla daha anlamh fark olusturdugu séylenebilir. Bu sonug, 2005 yilinda kadin ve erkeklerin beyinleri
arasindaki farkliliklari ortaya koymak adina yapilmis bir néropazarlama arastirmasini (Haier vd., 2005) destekler
niteliktedir.

Son zamanlarda yapilan kalitatif arastirmalar, fenomen Gnlilerin, geleneksel Gnlulere kiyasla geng ti-
keticilerin marka tutumlari ve satin alma davranislari Gzerinde daha gigli bir etkiye sahip oldugunu 6ne sirse
de (Djafarova & Rushworth, 2017), bugiline kadar her iki onay tirini dogrudan karsilastiran bir ¢calisma bulun-
mamaktadir. Bu alanda akademik olarak calisanlar ve uygulayicilar, geleneksel tinli ve fenomen Unli onaylarinin
reklam etkinligi Gzerindeki etkilerine dair daha fazla ¢alismalar (EEG, f-MRI, vs.) yapabilirler. Gelecekte yapilacak
benzer calismalarda 6rneklem sayisi genisletilerek hedef kitle, marka ve Uriin kategorisi arasinda eslestirmeler ya-
pilarak hipotezler kurulabilir ve farkli arastirmalar tasarlanabilir. Ayrica, katiimcilara uygulanacak olan hatirlama
Olgiimlerinin ardindan olusturulacak bir form veya yapilacak bir gériismeyle markaya dair 6nceki goris ve fikirleri
de veri seti olarak elde edilebilir. Bununla baglantili olarak, katihmcinin farkli bellek tiirlerine yonelik dlctimler de
yapilabilir.

Bu calisma, reklamcilarin hedef kitlelerine daha etkili ulasabilmek icin fenomen (inli is birliklerini strate-
jik bir sekilde planlamalari agisindan bir rehber niteligi tasidig séylenebilir. Bu arastirmanin, néropazarlama ala-
ninda yapilmis ¢calismalara énemli bir katki saglayarak, reklam ve pazarlama sektorlerindeki sirketlerin, tiketicileri
daha iyi anlamalarina ve onlara daha uygun icerikler hazirlamalarina yardimci olacagi dusinilmektedir. Néropa-
zarlama hentiz gelismekte olan bir alan oldugu igin, farkli deneyler, katihmci gruplari ve teknikler kullanilarak daha
fazla arastirma yapilmasina ihtiya¢c duyulmaktadir. Bundan sonra yapilacak arastirmalarda farkli 6zelliklerdeki rek-
lam filmleri izletilerek tiketicilerin tepkileri lgimlenebilir.
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EK: Dikkat Degerinin En Cok (+1) Oldugu Sahneye Ait Reklamlarin Isi Haritalari
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ABSTRACT: Artificial intelligence (Al) has integrated into human life and brought many innovations and conveniences. Al,
which is used in many different fields, is also used in the media field and provides significant advantages. Especially tasks that
are simpler and based on numerical data are done through Al rather than human power. Thus, Al saves time and speeds up
the process. However, it is still unclear what and how well Al does. In this context, it is significant to determine how successful
Al is in news writing. The research aims to compare news written by expert journalists with those written by ChatGPT. The
study aims to determine the extent of similarity between the two types of news and, in this context, assess how closely Al
contributes to accurate news production. The study sample consists of 30 individuals, including 10 expert journalists, 10 sec-
ond-year journalism undergraduates, and 10 regular users. The research is a qualitative study, and the purposive sampling
method was employed to determine the sample group. In the study, data related to news written separately by expert journal-
ists and ChatGPT in three different categories: traffic accidents, fires, and murders, were collected through a survey method.
The data were obtained through in-depth interviews with participants. In conclusion, it was observed that news written by Al
didn’t adhere to the 5W1H rule, included commentary, had incorrect use of punctuation marks, and expressions were signif-
icantly distant from the news format.
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Can Artificial Intelligence Write News:
A Research on Determining The Effect of Artificial Intelligence on News Writing Practice

Oz: Yapay zeka insan hayatina entegre olarak bircok yeniligin ve kolayligin kapisini aralamaktadir. Bankacilik, tip, egitim, pazar-
lama gibi farkli alanlarda kullanilan yapay zekd medya alaninda da kullanilmakta ve énemli avantajlar saglamaktadir. Ozellikle
daha basit ve sayisal verilere dayali islerin insan gliciinden ziyade yapay zeka araciligiyla gergeklestirilebilmesi, boylece za-
mandan tasarruf saglanmasi ve isleyise hiz kazandirmasi gibi sebepler yapay zeka araglarinin kullanimini yayginlastirmaktadir.
Ancak yapay zekanin neleri yapip neleri henliz hakkiyla yapamayacagini tespit etmek zaman alacak gibi goziikmektedir. Bu
baglamda kamu yarari ekseninde bliylik éneme sahip olan haber yazimi konusunda yapay zekanin ne kadar kabiliyetli oldugu-
nun belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Arastirmanin amaci, haber tretimi kapsaminda alaninda uzman gazeteciler tarafindan
yazilan haberler ile yapay zeka teknolojilerinden biri olan ChatGPT tarafindan yazilan haberlerin karsilastirmasi yapilarak ne
oranda benzerlik gésterdiklerini ve bu baglamda yapay zeka teknolojisinin dogru haber tretimine ne kadar yaklastigini/katki
sagladigini belirlemeye calismaktir. Orneklem, 10 uzman gazeteci, 10 gazetecilik 2. sinif 6grencisi ve 10 normal kullanici olmak
lizere toplam 30 kisiden olusmaktadir. Arastirma nitel bir ¢calisma olup 6rneklem grubu amach 6rneklem yéntemi kullanilarak
belirlenmistir. Calismada trafik kazasi, yangin ve cinayet haberi olmak tizere 3 ayri kategoride uzman gazetecinin ve yapay zeka
uygulamasinin ayri ayri yazdigi haberlere iliskin veriler anket yontemiyle toplanmigtir. Veriler, -10 uzman gazeteci, 10 gazete-
cilik 2. sinif 6grencisi ve 10 okuyucu-kullanicidan olugmak lizere- toplam 30 katihmcidan derinlemesine gériisme yontemi ile
elde edilmistir. Calismadan elde edilen temel bulgulara gore, yapay zeka tarafindan yazilan haberlerde, 5SN1K kuralina uyul-
madigl, haberde yorum yapildigi, noktalama isaretlerinin yanlig kullanildig, ifadelerin haber formatindan oldukga uzak oldugu
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gazetecilik, Haber, Dijitallesme, Yapay Zekd, Sanal Haber

INTRODUCTION

The emergence of the ‘information society’, which defines today’s conditions and society and is considered a
new revolution, has occurred with technological developments and the positioning of these developments at
the center of human life. With technological developments, ‘information’ has become very significant, informa-
tion production has gained value and the ‘informed human model’ has emerged. Thanks to new communication
technologies, a transition has been made to a post-industrial society, and the existence of information has been
accepted as a new model of wealth and power. Today, individuals are surrounded by new technologies, and many
tasks, from family life to business life, are carried out within the scope of information technologies. Technological
developments, which transform society in economic, social, political, and cultural contexts and put it in a process
of constant change, have now established a new world order called ‘information society’, where the notions of
‘information’ and ‘informed individuals’ mean wealth and power (Selvi, 2012, p. 198-199).

Technological developments and digitalization caused a broad and radical change process that spread
to all segments of society. The media has also been affected by all these changes and transformations and has
entered a new structuring process in which technology, especially digitalization, is at the center. Digitalization is
defined as the conversion of analog data into signals that can be transferred, processed, and stored in electronic
forms (Ormanli, 2012, p. 32). Many fields in human life have reached the limitlessness of time and space with
digitalization; thus, it confirmed Marshall McLuhan’s notion of the global village. The notion of the global village
is an expression that suggests that with the development of technology, the world will turn into a global village
without any time and space limitations, and communication methods will diversify and become easier according-
ly. It can be said that the world has truly turned into a global village within the scope of today’s communication
technologies.

Mass media tools that emerged with digitalization and are equipped with new features are also of great
significance at this point. Media is now divided into two: traditional and new. While traditional media refers to
mass media such as television, newspapers, and radio; New media refers to a new, unlimited, and virtual world
with many variables. According to Rogers, new media has three basic features; these are interaction, demassifica-
tion, and asynchronization (Yanik, 2016, p. 902). The interaction feature of the new, unlimited, and virtual world,
described as new media, is related to the transition of users from passive to active position. As it is known, within
the scope of traditional media, viewers/users are passive or semi-passive towards media content. Although there
are approaches in traditional media within the framework of media theories that try to turn the audience from a
passive position to an active position, the desired activeness has not been achieved. With the new media process,
the viewer/user has become both a consumer and a producer. This situation is explained by Alvin Toffler’s notion
of “prosumer”. While consuming media content, the viewer/user now becomes a producer by interacting with
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that content (Secil, 2016, p. 28). The demassification feature is the provision of personalized content to media
users as one of the features of new media. Asynchronization is about the disappearance of time limits. In this
context, many changes and transformations are taking place in society with technological developments, the
emergence of the internet and new media, and more are expected to continue.

Another development that makes human-machine interaction possible in line with technological de-
velopments is artificial intelligence technology. The notion of artificial intelligence is defined in various ways by
many scientists. McCarthy (Ceber, 2023, p. 29) and Copeland (2024) define artificial intelligence as machines
behaving intelligently like humans, reasoning, and learning on their own. Shankar (2018, p. 6) states that artificial
intelligence is machines consisting of software, algorithms, and systems. In this regard, it can be said that artificial
intelligence software systems, techniques, and algorithms are the basic elements of artificial intelligence. Artifi-
cial intelligence has techniques and algorithms such as “expert systems, genetic algorithm, fuzzy logic, machine
learning, deep learning” (Pirim, 2006, p. 87-89; Jarrahi, 2018, p. 577-578). Firstly, one of the most significant tech-
niques of artificial intelligence is expert systems, and expert systems are defined as a computer system that can
solve a situation related to a subject in the same way as an expert in the field solves it and includes both machine
and human intervention (Ceber, 2023, p. 37; Tektas, Akbas, & Topuz, 2002, p. 2). Secondly, genetic algorithm, re-
fers to an evolutionary modeling based on the theory of survival in the Darwinian context, and in this modeling,
no past data is loaded into artificial intelligence; Using the principles of natural selection and natural genetics,
artificial intelligence conducts experiments and the data with the highest suitability survive (Kéroglu, 2017, p.
8). Thirdly, Fuzzy logic is an artificial intelligence algorithm that is used to process human data and expertise and
thus gives machines the ability to work, and it can also be expressed as the processing of verbal expressions in a
mathematical language in a computer environment (Ceber, 2023, p. 39). Machine learning, on the other hand,
is at a lower level of artificial intelligence and the upper level of deep learning and refers to an algorithm that
improves through experience. Accordingly, in machine learning, it is possible to learn new things by feeding on
data (Gokalp, 2022, p. 4). Finally, deep learning is a model that can self-learn with data, and it is also expressed as
the formation of artificial neural networks by combining these artificial nerve cells layer by layer (Atalay & Celik,
2017, p. 162).

Artificial intelligence technology uses all these techniques and algorithms mentioned above functionally
in many fields. Due to the topic of the study, it may be appropriate to mention the artificial intelligence-mediated
communication model in the context of artificial intelligence and media relations. The artificial intelligence-me-
diated communication model can be expressed as an intelligent vehicle achieving communication goals by pro-
ducing messages (Hancock, Naaman, & Levy, 2020, p. 89). Chatbots, which are widely used today, are considered
as artificial intelligence-mediated communication models. This model, also called a chat robot, is an artificial
intelligence tool that interacts with users using natural language on a topic they want (Huang, Zhou, & Yang,
2007, p. 423). In addition to chatbots, there are artificial intelligence-mediated communication models also called
personal assistants. Assistants such as Google Assistant, Apple Siri, and Samsung Bixby can be given as examples.
These artificial intelligence-based personal assistants have functions such as answering users’ questions, offering
suggestions, and executing certain specified commands (Glilsen, 2019, p. 418). Another field where artificial
intelligence technology is used is social media. In social media applications such as Facebook, Instagram, Twitter,
and LinkedIn, artificial intelligence technology offers users a personal experience through algorithms such as
personalized content sorting, suggestion, and categorization. The effects of artificial intelligence technology on
cinema are evident in many areas, from thematic elements to the method of production. It is possible to save
cost and time in film production through artificial intelligence technology and it can be said that determining
audience habits and preferences in advance and making it possible to produce films accordingly is a revolution
for the cinema industry. In addition, artificial intelligence technology has caused significant changes in the adver-
tising and marketing industry. Providing suggestions for the user and offering personalized products by learning
customer preferences through artificial intelligence algorithms can be considered among the most important
positive effects that artificial intelligence brings to the sector in question (Shen, 2014, p. 414). Another field af-
fected by technological developments, digitalization, and subsequently artificial intelligence-mediated models is
journalism. Journalism, which has a significant place in the context of mass communication, has gained various
opportunities such as data journalism, VR journalism, and drone journalism with technological developments.
Today, with the development of artificial intelligence technology, a new era of journalism has emerged, also
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referred to as robot journalism, artificial intelligence journalism, and automatic journalism (Kocabay, 2021, p.
218). Thanks to this new era of journalism, newspaper news can be written by artificial intelligence tools through
artificial intelligence algorithms, saving time and money. However, it can be said that this new era of journalism
brings with it some problems such as ethical, accurate, and objective news production.

Recently, many studies have been carried out on the relationship between artificial intelligence and
media and artificial intelligence journalism. In addition, discussions have emerged on the effects of artificial in-
telligence on the journalism industry and news writing practices. Akyazi (2018, p. 27), in her study titled “Digital-
ization in Journalism and Its Reflection on News Production: Robot Journalists”, states that media organizations
produce news with robot journalists and as a result, there are situations such as a reduction in the number of
employees and layoffs; She argues that robot journalists can’t completely replace human expertise. According to
her, robot journalists do not have the skills such as deep analysis, interview, reportage, ethical concern, objectiv-
ity, and research that human expertise can do. Journalism is a profession where creative thinking is intense, and
artificial intelligence technology is far from creativity. Bulut (2020, p. 310), in his study titled “Media in the Digital
Age: Machine Learning, Algorithmic Reporting and the Dysfunctional Human Problem in Journalism”, states that
robot reporters are used in the journalism sector thanks to artificial intelligence technology and refers to the fact
that this situation means that sector employees must learn the relevant technology. Etike (2023, p. 602) states
in her study titled “Artificial Intelligence and News Production Process: Definitions and Applications” that jour-
nalism has entered a dramatic transformation process with the influence of artificial intelligence technology. She
states that, in addition to notional confusion in the literature, journalists are in the process of learning artificial
intelligence technology, and that artificial intelligence is no longer a simple and easy-to-use template but has
become a dynamic and learning-based technology. She states that in the journalism sector, artificial intelligence
technology is used to support the news production process and increase efficiency. Etike (2023, p. 425-426) in
her study titled “Artificial Intelligence Technologies in News Centers in Turkey: Journalist Experiences and Percep-
tion” interviewed expert journalists about the discussions on artificial intelligence technology and, as a result,
she found that journalists in Turkey mostly focus on the employment of journalists, the impact of artificial intelli-
gence on the quality of journalism, and the basic principles and values of journalism. In addition, she concluded
that no matter how efficient the algorithms and techniques are, human expertise is very important in the design,
progress, and monitoring of the process. Ay (2023, p. 431-432) in her study titled “Journalism 4.0: A Review of
Current Examples of Artificial Intelligence Journalism”, emphasized that artificial intelligence can’t eliminate the
human factor and that human expertise is essential in the context of journalism ethics and values. It can be said
that one of the biggest concerns about the relationship between artificial intelligence and media in the literature
is about employment and journalistic ethical values. In this regard, comparative research was conducted to deter-
mine the impact of artificial intelligence technology on news production practices; In line with the data obtained
from the research, an inference was tried to be made regarding artificial intelligence journalism and expert jour-
nalism practices.

Within the scope of the topic of the study, it is thought that all these developments also affect news
production and consumption in the context of media content. It is necessary to touch upon the phenomenon of
journalism in the context of digitalization to understand the effects of technological developments and digitaliza-
tion on news production and consumption.

1. Digitalized Journalism

In recent years, one of the areas most affected by informational and technological developments has been the
media and journalism sector. The communication and media industry has occupied an important position in the
life of the individual with new platforms and applications. Within the scope of journalism, while digitalization pro-
vides unlimited information resources to journalists; it also causes the journalist to reduce himself to the position
of a ‘powerless intermediary’ in the professional sense (Bordoel & Dueze, 2001, p. 92). A profession called ‘online
journalism’ has emerged within the scope of the journalism profession with the development of technology.
Online journalism is generally digital journalism that researches, compiles, and then publishes original news on
the internet. It has many aspects in common with the traditional journalism profession, but its main distinguish-
ing feature is that it is online. Technological opportunities such as interaction and intermediality that come with
digitalization and the extent to which these opportunities are utilized are directly related to the success to be
achieved in the context of online journalism.
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The profession of journalism constantly changes and transforms with digitalization. In this context, the
most obvious reflection of changes and transformations in publishing is the ‘fastness’ provided by the internet.
Technological developments enable the acceleration of many phenomena and oblige individuals and professions
to ‘be fast’. Speed, which is a result of the technological age, has pushed the media and journalism sector to be-
come even faster. Instant news has gained importance within the scope of fast communication, and news produc-
tion and distribution have become a necessity at every moment and every second. Considering that the society
is an information society, it can be said that fast communication is a normal necessity in this era. This speed has
become so significant that within the scope of instant news production, news reporters abandon traditional news
collection and production, share instant information through social media tools, and compensate for any inac-
curacies in the information shared with subsequent confirmation. This indicates that the journalism profession
has transformed in the context of rapid communication with digitalization, and digital journalism, a new type of
journalism, has become widespread.

One of the significant innovations provided by the transformation of the journalism profession is ‘in-
teraction’. Social relations have become intertwined with the development of technology and interaction has
become more intense in such an environment. The target audiences of the news are not just receivers of the
news, as in the traditional period; At the same time, they affect many factors, from the production of the news
to the content of the news and even the subjects of the news. In this context, while this interaction situation is a
problematic issue for traditional journalism, it is a normal situation for digital journalism.

An ordinary individual can now produce news with the effect of digitalization. Thanks to the phones
with advanced cameras that everyone has, everyone can become a reporter or cameraman of the event they
witnessed and produce news, and publish the news on social media. From another perspective, during any wit-
nessed event, individuals can reach journalists via social media, give them relevant information, and direct jour-
nalists to the event they witnessed. In addition, with digitalization, new, unmanned, automatic technologies have
emerged, and thus, new technology has begun to remove everything traditional from human life, one by one. The
most significant example of this is artificial intelligence technologies. Today, artificial intelligence technologies are
beginning a new era, shaking the reality of the existing world, and adding a new dimension to news production.
Therefore, such developments in technology cause various questions to be asked and answered in the context
of traditional and digital journalism, such as ‘Is traditional journalism close to the end? Can artificial intelligence
write news as well as an expert journalist? Does artificial intelligence take ethical values into account in news
production?’.

2. A New Era: Artificial Intelligence Journalism

New technologies have become important in making individuals’ lives easier with the emergence of the informa-
tion society and digitalization. Developments that push the boundaries of technology have opened the doors to
a new era, and this era has been seen as a digital revolution. In this context, new technologies have gone beyond
helping the individual in making his life easier and have reached a position where they function as a subject in-
stead of the individual.

It is known that people such as Alan Turing and John McCarthy, who made significant contributions
to the development of artificial intelligence today, conducted research on artificial intelligence dating back to
the 1950s, and McCarthy defined the notion of artificial intelligence as machines acting intelligently similar to
individual’s behavior (Ceber, 2023, p. 29). In addition, Alan Turing asked, “Can machines think just like humans?”
and started artificial intelligence discussions by making the phenomenon of intelligence open to discussion (Sucu
& Ataman, 2020, p. 42). Since artificial intelligence is an interdisciplinary field, it has become a topic of study in
many scientific fields. It can be said that the notion of artificial intelligence is generally defined as machines that
imitate human characteristics and act intelligently like humans. Artificial intelligence is defined as machines that
act intelligently like a human and perform the tasks of understanding, perceiving, learning, and acting accordingly
(Wirtz, Weyerer, & Geyer, 2018, p. 4).

Artificial intelligence with today’s technological opportunities is much more than a machine designed
to imitate human behavior by acting intelligently like a human. Artificial intelligence now finds its place in many
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different fields; It operates in many different branches such as media, marketing, and driverless cars (Gliney &
Yavuz, 2020, p. 423). The usage of artificial intelligence technologies, especially in the field of communication and
media, may have opened the doors to a new era in news production. The intense news traffic of internet news
sites is mentioned within the scope of the media sector, and in this context, it is known that the opportunities
of artificial intelligence are used in the news production process. One of these is the Search Engine Optimization
(SEQ) system. SEQ is a system preferred by institutions and organizations that compete on the internet to position
their websites at the top of search engines. In addition, these websites are improved through SEO and structured
for the target audience, so it is provided greater visibility (Bulut, 2019, p. 1090). In this period when accessing in-
formation is very easy and fast, studies on search engines have found that users’ interest in the results decreases
after the third page of the search results pages, and institutions and organizations are acting accordingly (Vuran
& Alpkocak, 2020, p. 492). Therefore, it can be said that the SEO system optimizes a website according to search
engines, enabling the relevant website to rank higher and thus attract more visitors thanks to its greater visibility,
and institutions and organizations use the SEO system for this purpose (Yurdakul Basok & Bat, 2011, p. 50). It is
known that the SEO system has been included in the news industry as a new production method and application
in the last few years with today’s technology and has a direct impact on the context of journalism (Giomelakis &
Veglis, 2015, p. 23). In this regard, it is known that artificial intelligence systems, which are used to access news-
worthy information from unlimited data and produce news, have developed Search Engine Optimization (SEQ)
Journalism as a new type of journalism (Ozel & Deniz, 2018, p. 177). Artificial intelligence systems are used in the
news production process to obtain data such as how many daily visitors the news sites receive, certain demo-
graphic characteristics of the visitors, and which contents are searched most in search engines within the scope
of SEO journalism. Target-oriented news production is carried out in line with this data. The main issue in SEO
journalism is to earn advertising by increasing clicks on news sites and thus generating financial income (Ongel,
2023, p. 529). In addition, it has now become possible for artificial intelligence technologies to produce news
automatically thanks to algorithms. News production can be carried out without or with minimal intervention
from the journalist with artificial intelligence systems such as Wordsmith, Quill, and Quake Bot, working through
the Natural Language Generation (NLG) system (Ongel, 2023, p. 529). Bulut (2020, p. 299) claims that news pro-
duced in the context of algorithmic journalism is not much different from news produced through humans. In
addition, Dorr (2016, p. 700) states that artificial intelligence technology can produce news as if it were human
made, thanks to the NLG system. Leading news organizations such as The New York Times, Yahoo, Forbes, and
The Washington Post benefit from artificial intelligence systems in the context of automatic news production and
make it possible to experience a convergence between media and information technologies by employing soft-
ware, informatics, and technology experts (Ongel, 2023, p. 529).

In this context, the issue that needs to be considered in the news format produced by artificial intelli-
gence as if it were produced by human hands is whether the rules and principles of journalism are perceived and
applied by artificial intelligence. Therefore, it should be discussed to what extent ethical principles and rules such
as news objectivity, objective attitude, the base of the news, looking at the news professionally and not making
any comments other than providing information are applied by artificial intelligence.

3. Ethics Committee Permission
Data for research is collected with the permission of Karabuk University Social and Human Sciences Research
Ethics Committee; dated 22.12.2023, numbered E.304346.

4. Method

Media has entered a serious change and transformation process with technological developments and digital-
ization. New media channels have emerged, social networking platforms have been discovered, and artificial
intelligence applications have been developed and spread across every sector. Therefore, one of the sectors
primarily affected by artificial intelligence technologies has been the media. Thanks to today’s technology, it is
possible to imitate someone else’s voice as closely as possible through artificial intelligence applications. Even
people who are no longer alive can be made to talk on a screen as if they were still alive. Therefore, as artificial
intelligence technology progresses towards a tremendous point, of course, one shouldn’t make the mistake of
thinking that this progress will always be positive. Because it is known that news production is now carried out
using artificial intelligence applications in line with digital journalism. The production of media content without
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the human factor can be quite risky in a field such as news production, which has a lot of responsibility and a very
intense impact. The topic of this research is the usage of artificial intelligence applications within the scope of
news production and the similarities and differences between artificial intelligence news and news written by ex-
pert journalists. In this direction, the questions tried to be answered within the scope of the study are as follows;

Q1: How successful is artificial intelligence technology in the context of professional news production?
Q2: Do the news produced by artificial intelligence applications comply with the principles of journal-
ism?

Q3: Can readers understand that news created by artificial intelligence applications is created by artifi-
cial intelligence?

Q4: According to readers, which news text is more suitable for them?

This research aims to try to determine to what extent the news produced by artificial intelligence within
the scope of news production is like the news written by expert journalists and how close artificial intelligence
technology comes to accurate news production. Within the scope of this study, expert journalists and ChatGPT
which is artificial intelligence technology wrote separate news in the categories of traffic accidents, fire, and
murder. Data regarding this news were obtained by in-depth interview method from a total of 30 participants,
consisting of 10 expert journalists, 10 second-year undergraduate journalism students, and 10 regular users. The
in-depth interview method is to obtain detailed information about a subject within the scope of questions asked
by the relevant person or people (Aziz, 2022, p. 80-81). The scope of the research consists of a total of 30 par-
ticipants, including 10 expert journalists, 10 second-year journalism undergraduates, and 10 regular users. The
sample group of the research was determined using the purposeful sampling method. Purposeful sampling is
when the researcher samples people from the researcher’s environment until a certain number is reached by the
researcher’s purpose (Aziz, 2022, p. 52). The research is a qualitative study, and the model of the research is the
precedent scanning model, one of the scanning models. Although the precedent model is also known as a “case
study”, it is a research model used to make a detailed description of a particular phenomenon, and this model
can be used in both quantitative and qualitative research and is sometimes referred to as “descriptive research”;
because an existing situation is tried to be explained and described by presenting it as it is in Descriptive Research
(Simsek, 2018, p. 93).

4.1. Collection of Data

The interview was chosen as the data collection method. An interview form containing news texts in three dif-
ferent categories and consisting of semi-structured questions was used to obtain the data. There are 6 news
items in the form, 3 of which were prepared through the artificial intelligence tool ChatGPT and the other 3 were
prepared by an expert journalist. News content consists of three separate categories: traffic accident, fire, and
murder. During the preparation of the interview questions, three expert opinions were consulted regarding the
clarity and understandability of the questions determined in line with the aims of the research, and after the
necessary revisions were made, the interview questions were finalized. Preliminary interviews were held with the
participants to ensure that they were informed about the study, and their voluntary participation in the research
was taken into consideration. During the interviews with the participants, notes were taken by the researchers,
and in addition, the data was supported by voice recordings. Before recording, permission was obtained from the
participants, and care was taken to avoid any ethical problems.

4.2. Analysis of Data

Content analysis, one of the qualitative research methods, was used in the analysis of the interview data ob-
tained. For validity in qualitative research, it is important to include direct quotes from the interviewed partici-
pants and interpret the findings based on these opinions. In this study, validity was increased by using verbatim
quotes from the participants. Reliability, on the other hand, is asking experts who know the subject under study
to examine the research from various dimensions (Yildirrm & Simsek, 2021, p. 291). In this regard, the reliability
aspect of the research was tested by two lecturers from the field.

5. Findings

News texts were written in 3 different categories (traffic accident, fire, and murder) by the artificial intelligence
application ChatGPT program and an expert journalist within the scope of the study. These news take part in two
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separate sections on a form. The forms containing the news were read by 10 expert journalists, 10 second-year
journalism undergraduates, and 10 regular users. Questions such as “Which news was more understandable,
which news was written more simply, which news looked more professional, which news could have been created
with an artificial intelligence program, which news they would prefer to read more, what differences were per-
ceived between two news” were asked and the opinions of participants were taken. This process was repeated
for 3 different categories. Participants were coded as P1, P2, P3, etc. in the context of this study. Information on
the demographic characteristics of the participants who contributed to the research voluntarily within the scope
of the study’s sample is as follows;

Table 1: Demographic information of participants

Participants Gender Age Profession
P1 Female 47 Expert Journalist
P2 Male 41 Expert Journalist
P3 Female 45 Expert Journalist
P4 Female 43 Expert Journalist
P5 Male 45 Expert Journalist
P6 Male 35 Expert Journalist
P7 Male 45 Expert Journalist
P8 Female 48 Expert Journalist
P9 Male 34 Expert Journalist
P10 Male 36 Expert Journalist
P11 Male 20 Second-Year Journalism Undergraduates
P12 Female 19 Second-Year Journalism Undergraduates
P13 Male 23 Second-Year Journalism Undergraduates
P14 Female 19 Second-Year Journalism Undergraduates
P15 Female 20 Second-Year Journalism Undergraduates
P16 Female 20 Second-Year Journalism Undergraduates
P17 Female 21 Second-Year Journalism Undergraduates
P18 Female 20 Second-Year Journalism Undergraduates
P19 Female 20 Second-Year Journalism Undergraduates
P20 Female 21 Second-Year Journalism Undergraduates
P21 Female 28 Regular User (Lawyer)
P22 Female 25 Regular User (Doctor)
P23 Female 28 Regular User (Housewife)
P24 Male 39 Regular User (Academician)
P25 Female 50 Regular User (Worker)
P26 Male 59 Regular User (Retired)
P27 Female 58 Regular User (Housewife)
P28 Male 28 Regular User (Mechanical Engineer)
P29 Female 29 Regular User (English Teacher)
P30 Male 51 Regular User (Retired)

Firstly, 10 expert journalists among the participants (P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, P8, P9, P10) were asked
to read two news in the same category written by ChatGPT and an expert journalist. Then, they were asked ques-
tions such as which news was more understandable, which news was relatively simple, which news looked more
professional, which news could have been created with an artificial intelligence program, which news they would
prefer to read and what are the differences between these same two news which were written with different
production methods. The same process was repeated for three different categories of news types. According
to the data obtained from 10 expert journalists who were determined to be between the ages of 34-48, all the
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expert journalists (P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, P8, P9, P10) believed that the news' written by an expert journalist
was more understandable and simpler. They also stated that news written by an expert journalist looks more pro-
fessional and that news with longer text and comments may have been produced through artificial intelligence.
Finally, it has been determined that they would prefer to read news written by an expert journalist because they
think that news is more clear, descriptive, and objective. In addition, most expert journalists (P1, P2, P3, P5, P7,
P8) stated that the news created through artificial intelligence wasn't written according to the principles of jour-
nalism, that these news headlines were much longer than the news of an expert journalist, that they contained
comments, and that there were errors in sentence structures. They stated that the news written with artificial
intelligence included details and, finally, that there was an approach that was far from fluidity and objectivity.
Some of the answers given by the participants are as follows;

P1: | thought that type A news was created with artificial intelligence because the news title is long,
there is no objective attitude in the content, and the sentences are full of spelling mistakes. Therefore,
this news cannot have been written by an expert journalist.

P2: In the news that | think is created with artificial intelligence, there is generally an effort to give un-
necessary details; their sentences aren't fluent, and they are unaware of the 5W1H rule of journalism.
P3: Type A news is more like a test article. | don't have a colleague who wouldn't notice this. They are far
from a fluent explanation, their origin wasn't specified, and they have comments.

The graph created based on the answers given by the participants after the interviews with expert journalists is
as follows;

Graph 1: Considerations of expert journalists
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Secondly, 10 second-year journalism undergraduates (P11, P12, P13, P14, P15, P16, P17, P18, P19, P20)
among the participants were asked to read two news' in same category written by ChatGPT and an expert jour-
nalist. Then, they were asked questions such as which news was more understandable, which news was relatively
simple, which news looked more professional, which news could have been created with an artificial intelligence
program, which news they would prefer to read and what are the differences between these same two news
which were written with different production methods. The same process was repeated for three different cat-
egories of news types. According to the data obtained from the interviews conducted with 10 second-year jour-
nalism students, who were determined to be between the ages of 19-23, 9 participants (P11, P12, P13, P14, P16,
P17, P18, P19, P20) thought that the news written by an expert journalist was more understandable and they
found it professional. 9 of the participants (P12, P13, P14, P15, P16, P17, P18, P19, P20) stated that the news texts
written by an expert journalist were simpler. In line with the answers given to the question of which news could
have been written with Al, 7 of the participants (P11, P12, P13, P14, P16, P17, P19) made an accurate guess. It
was observed that 9 of the participants (P11, P12, P13, P14, P16, P17, P18, P19, P20) preferred to read news texts
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prepared by an expert journalist. Most of the participants stated that unnecessary details were included in the
news texts produced with artificial intelligence, comments were made, and the news was written in a way that
was far from objectivity. In addition, it was determined that some of the participants thought that news writing
techniques such as the 5W1H rule and the origin of the news were included in the news texts written by an
expert journalist, thus making the news look much more professional. Within the scope of the study, the graph
prepared in line with the answers given by the participants after the interviews with the participants, who were
second-year students of the undergraduate journalism department, is as follows;

Graph 2: Considerations of second-year journalism undergraduates
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Finally, 10 regular users with different demographic characteristics (P21, P22, P23, P24, P25, P26, P27,
P28, P29, P30) were asked to read two news in the same category written by ChatGPT and an expert journalist.
Then, they were asked questions such as which news was more understandable, which news was relatively sim-
ple, which news looked more professional, which news could have been created with an artificial intelligence
program, which news they would prefer to read and what are the differences between these same two news
which were written with different production methods. The same process was repeated for three different cate-
gories of news types. According to the data obtained from the interviews conducted with 10 regular users who
were determined to be between the ages of 25-59, all the participants stated that the news written by an expert
journalist was more understandable and simpler. In addition, 2 of the participants (P24, P30) stated that the news
created by artificial intelligence looks more professional; 8 of the participants (P21, P22, P23, P25, P26, P27, P28,
P29) stated that news written by an expert journalist looked more professional. Only 4 of the participants (P22,
P23, P25, P28) correctly guessed that the news created through artificial intelligence could have been created
using artificial intelligence technology. These 4 participants stated that there were sentences that disrupted the
flow of the news created by artificial intelligence, that spelling rules were not taken into consideration, details
were included, that the plot was not constructed properly, thus creating confusion while reading the news, and
that the news wasn't interpreted by an expert journalist because they had a subjective perspective, so they stated
that it may have been created by artificial intelligence. It was determined that 6 of the participants (P21, P24,
P26, P27, P29, P30) thought that the news created by an expert journalist might have been created by artificial
intelligence. When they were asked to justify their thoughts that this news was created by artificial intelligence, it
was observed that they stated that the relevant news was written in a short, clear, and understandable manner,
without any comments, and that it gave the feeling that it came from the mind of a robot. Some of the partici-
pants' opinions are as follows;

P21: I think type B news is created by artificial intelligence. Because sentences are simple and under-
standable. | felt like they were written by a robot.
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P24: The type of news that | think was created by artificial intelligence is B. This news seems to be er-
ror-free. Therefore, | think | think it was written by an artificial intelligence.

P26: Type B news seems to come from a computer system. Humans are creatures that can make mis-
takes, but this news is very clear and understandable. | think they were created with artificial intelli-
gence.

In this regard, it can be said that most of the participants, consisting of 10 regular users with different
demographic characteristics, have a general opinion that artificial intelligence robots can be much more suc-
cessful in accurate news writing than expert journalists. It was determined that 3 of the participants (P21, P24,
P30) preferred to read news written with artificial intelligence and the reason for this was that they stated that
the relevant news was written in a more open-to-interpretation and emotional tone compared to other types of
news, and therefore appealed to them more. The graph prepared in line with the answers given after interviews
with regular users with different demographic characteristics is as follows;

Graph 3: Considerations of regular users
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According to the data obtained from the interviews, it was determined that the participants' evaluations
of which news could have been created with artificial intelligence differed as the participants moved away from
journalism expertise. In this regard, within the framework of the research, the evaluations of 10 expert journal-
ists, 10 second-year journalism undergraduates and 10 regular users about which news could have been created
with artificial intelligence are as follows;

Graph 4: Considerations of which news is artificial intelligence production
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As can be seen from the graph above, since expert journalists have competence in the ethics and rules of
news writing within the scope of news production, they easily understood the differences between expert jour-
nalism and artificial intelligence journalism and made accurate assessments about which news could have been
written with artificial intelligence. As it has been moved away from the expertise of expert journalism, it has been
observed that, for instance, second-year journalism undergraduates, who are still in the process of learning the
profession of journalism, have different evaluations of which news could be created by artificial intelligence than
expert journalists, and they aren't as successful as expert journalists in accurate detection. Still, most second-year
journalism undergraduates made correct assessments on the topic. Finally, it was observed that regular users,
who don't have sufficient knowledge about the ethics and rules of news writing, were not as successful as expert
journalists and second-year journalism undergraduates in evaluating which news could have been written with
artificial intelligence. Most regular users had a perception that news written objectively and by the 5W1H rule,
providing clear and concise information might have been created by artificial intelligence. It is thought that the
underlying factor for this is the lack of awareness of the ethics and rules of news writing, as well as the belief that
the capabilities of a technological device can be much superior to that of individuals.

DISCUSSION, CONCLUSION AND SUGGESTION

There have been innovations, changes, and transformations in the field of media, as in many other fields with
the development of internet technology and digitalization. Artificial intelligence algorithms and applications have
allowed journalists to access information much faster and easier. Artificial intelligence applications not only pro-
vide convenience in accessing information; They also revolutionized in to be automatic journalism. In this context,
news began to be produced without human labor by using artificial intelligence technology, which is defined
as the ability of machines to act as intelligently as the human mind and various software was developed in this
direction.

Today, media institutions and organizations use artificial intelligence technology in the context of au-
tomatic news production, as well as in many tasks, from simple tasks such as press release preparation, media
monitoring, and social monitoring, to strategic communication, campaign management, and crisis management.
Therefore, artificial intelligence technology provides benefits to media institutions and organizations in terms of
many factors such as improving business processes, saving time, and gaining speed, and it also creates new duties
and job descriptions in the media sector, such as SEO expertise, analytical expertise, and digital media manage-
ment. It is an undeniable fact that every field where artificial intelligence technology is involved is undergoing
change and transformation. Thus, automatic news production in the field of media through artificial intelligence
technology is seen as a positive development in the context of the media benefiting from technological oppor-
tunities and not falling behind technology. In this context, the main issue is to determine how much automatic
journalism, in other words, artificial intelligence journalism, overlaps with the principles of news and journalism
in the context of expert journalism.

According to the data obtained from the participants, all of the expert journalists thought that the news
written by an expert journalist was more understandable, simpler, and professional; They made a correct pre-
diction by stating that the news written through the artificial intelligence tool ChatGPT were created by artificial
intelligence due to the lack of compliance with news and journalism ethics and rules such as objectivity, the
5W1H rule, and the origin of the news. In addition, expert journalists, who stated that they preferred to read
news written by an expert journalist as a news reader, stated that the difference in the news prepared through
two different production methods emerged mostly in the style of the news. According to expert journalists, the
news written through artificial intelligence technology has a style that is far from objectivity and fluency; In news
written by an expert journalist, there are issues such as objectivity, fluency, conciseness, and simplicity, the 5SW1H
rule and the source of the news.

Most second-year journalism undergraduates stated that the news written by an expert journalist was
more understandable, professional, and simpler. Among the 2nd year journalism undergraduates, 7 participants
made an accurate guess, stating that the news created by artificial intelligence was created by artificial intelligence
because it contained comments, had too many details, and the language wasn't professional. Three of the partic-
ipants thought that the news written by an expert journalist might have been created by artificial intelligence. It
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was observed that the reason for this was that these three participants believed that artificial intelligence tools
could write news much more professionally than an expert journalist. It has been observed that the evaluations
made by second-year journalism undergraduates, who are just learning the profession of journalism, about which
news is created by artificial intelligence are different from expert journalists, and they can't make accurate deter-
minations like expert journalists. However, it has been determined that the differences between news created
by artificial intelligence and by expert journalists can generally be easily noticed by most second-year journalism
undergraduates.

Finally, while all regular users think that news written by an expert journalist is more understandable and
simpler; 8 of the regular users thought that the news written by an expert journalist was more professional, and
2 of them stated that the news created by the artificial intelligence tool looked more professional. Among regular
users, 6 participants thought that news texts written by an expert journalist could have been created through
artificial intelligence. The reason for this is that these 6 participants believe that artificial intelligence tools give
short and clear information, present objective news, and don't make comments. The other 4 participants stated
that the news created by artificial intelligence may have been written by an expert journalist and that this is be-
cause people can make comments, make certain mistakes while writing the news, and include details in the news
content. The source of these thoughts can be shown as the fact that regular users don't know journalism ethics
and rules.

According to the data obtained from the interviews conducted within the context of the research, it
was determined that the news created by artificial intelligence didn't match up with the principles and rules
of journalism due to reasons such as being long, containing comments, being more difficult to understand, not
having a source, and not complying with the 5W1H rule. Among the participants, all expert journalists, and most
second-year journalism undergraduates were able to easily and accurately distinguish the news created by arti-
ficial intelligence; It has been concluded that most regular users can't correctly distinguish the news created by
artificial intelligence. In addition, most participants prefer to read news written by an expert journalist because it
is more understandable and simpler.

As a result, it has been determined that the news written through ChatGPT can't fully meet the expec-
tations of the readers regarding the news and is also not successful in the context of journalism ethics and rules.
According to the findings, it is obvious that rules such as objectivity, short, simple, and understandable style, and
fluent expression, origin, and 5W1H, which are the basic elements of news and journalism, are not present in
the news created through artificial intelligence technology ChatGPT. Therefore, it is possible to say that although
artificial intelligence technologies provide an advantage to the media sector in terms of speed and time in the
context of news production, they have disadvantages such as not being able to fulfill the principles and rules of
journalism today.

It is thought that in future research, it will be good to determine the impact of artificial intelligence on news
writing practices and journalism principles, to determine the views, thoughts, and actions of media owners re-
garding artificial intelligence journalism, and to reveal problems such as journalism principles and employment
concerns. In-depth interviews can be held with expert journalists and media owners in media organizations that
produce news using artificial intelligence technology, and in this direction, experiences, and opinions on the
use of artificial intelligence in journalism can be benefited. At the same time, future research can comparatively
examine what has changed in news production practices, what is better and worse, because of news production
using artificial intelligence and human expertise together, and news production using only artificial intelligence
and only human expertise.
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ATTACHMENTS

1. Yapay Zeka Arac ChatGPT ile Yanlkan Haber
A Tipi Haber
Manisa Demird'de Kizdgam Orman Yangin Kontrol Alina Alinds

Manisa’nin Demirci ligesinde din sabah saatlerinde gikan orman yangin, hizh bir mdahale sonucu kontrol altina

alindi, Yangin, Demircl iigesi m»w\{ymmuu kiziigam orman alaninda meydana geldi. Yanginin sebebi
henz beill degil,

Olayin ardindan Demiccl Orman (sletme MOdirOgU ekipler! hizla yangina mOdahale ettt, Aynca, yangini sdndirme
galigmalanna 2 helikopter ve 1 yangin sbndirme ugag da katid),

Midahale sonucu yangin bilyimeden kontrol aitina alindi ve orman yangin kontrol altina alind), Orman [sletme
MUd0r( Mustafa Ertem, yaptig agiklamada, ekiplerin kisa siirede miidahale ederek yangini séndird(gUn0 ve 3
hektarhik kizilgam ormaninin zarar gordiigani belirtti.

Orman yanginianinin kontrol altina alinmasi, bolgedeki dogal alanlann korunmasi ve yanginlann etkilerinin en aza
indirilmesi igin yogun bir ¢aba gerektiriyor. Bu olay, hizh ve koordineli miidahalenin yanginlarin yayilmasini
engellemede ne kadar onemii oldugunu bir kez daha gosterdi.

1.1. News Written with Artificial Inteligence Tool ChatGPT
Type ANews
The Forest Fire in Knalgam Forest in Manisa's Demirci Brought Under Control

The forest fire that broke out yesterday moming in the district of Demircl In Manisa has been brought under
control thanks to a rapid Intervention. The fire occurred in the red pine forest area near Kuzukdy in Demirel, The
cause of the fire is not yet known,

Following the incldent, teams from the Demirci Forest Management Directorate quickly intervened In the fire,
Additionally, 2 helicopters and 1 fire-fighting aircraft participated in the firefighting efforts,

As a result of the Intervention, the fire was brought under control without further growth, and the forest fire was
brought under control. Mustafa Ertem, the Forest Management Director, stated in his remarks that the teams
intervened quickly and extinguished the fire, noting that 3 hectares of red pine forest were damaged.

The containment of forest fires requires intensive efforts to protect natural areas in the region and minimize the
impact of fires. This incident once again demonstrates how crucial rapid and coordinated intervention is in
preventing the spread of fires.

2. Uzman Bir Gazeteci Tarafindan Yaznlan Haber
B Tipi Haber
Manisa’da Orman Yangim

MANISA — Manisa’nin Demirci ilgesi yakinlannda meydana gelen orman yangininda 3 hektarhik kizilgam alamin
2arar gord(gu belirtildi.

Edinilen bilgiye gore, din sabah saatlerinde Demird Hgesi Kuzukdy yakinlanindaki ormanhk alanda heniiz
belirlenemeyen bir nedenle meydana gelen yangnda 3 hektarhk alan zarar gordi. Demirci Orman igletne
MOdUrlugl ekipler! ile 2 heltkopter ve 1 yangin sondirme ugaginn midahale ettii yangin bliydmeden kontrol
altina alind),

Orman lsletme Midir( Mustafa Ertem, gazetecilere yaptgi agklamada, ekiplerin kisa sUrede midahale ettigl
yanginin biylimeden kontrol altsna alindigin belirtti.
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Begiim Aydin, Mustafa ince

2.1. News Written by an Expert Journalist
Type B News
Forest Fire in Manisa

MANISA — It was stated that 3 hectares of red pine area was damaged in the forest fire that ocarrred near Demirci
district of Manisa.

According to the information obtained, an area of 3 hectares was damaged in the fire that broke out in the forest
area near Kuzukdy in Demird district yesterday morning for an unknown reason. The fire was intervened by
Demirci Forest Management Directorate teams, 2 helicopters and 1 fire extinguishing plane, and was taken under
control before it grew.

Forest Enterprise Manager Mustafa Ertem, in his statement to journalists, stated that the teamns intervened in a
short time and the fite was taken under control before it grew.

3. Bu arastwrmada trafit kazas:, vangmn ve cinavet olmak tizere 3 ayn kategoride toplam 6 haber
hazirlanmugtir. Haberlerin yans: yapay zekaya vazdmlmus diger yans1 ise bir uzman gazeteci tarafindan
yazilmsgtir. Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen goriigmeler dogrultusanda katilimcilara bir tarafinda
yapay zekayla yazilmig diger tarafinda uzman gazeteci tarafindan yazilmis aym igerikli haberlerin
bulundugu bir form okutturuimug. bu iglem 3 ayn kategon igin tekrar edilmigtir. Katilimcilardan form
iizerindeki haberleri okumalanmin ardindan agagndaki sorulann dikkatlice okuyup cevaplamalan
istenmagtir;

Sorular

1. Sizce trafik kazas: kategonisine ait haberlesden hangisi daha anlagslrdir?
1.1. Sizce bu haberlerden hangisi daha basit yazilmigtn?
1.2. Sizce bu haberlerden hangisi daha profesyonel yazilmugtis?

1.3. Siz bir haber okuyucusu olarak oninizdeki bu iki haber metninden hangisini okumay: tercih
edersiniz?

1.4. Bu haberler arasinda sizce g6ze garpan farkhiliklar nelerdir?
1.5. Sizce bu haberlerden hangisi yapay zeka teknolojisi kollanilarak olusturulmugtur?
1.6. Belirlediginiz habenn yapay zeka teknolojisi kullanilarak yazilmus oldugunu nasil fark ettinmiz?

Farklilik olugturan unsurlan dmekiendirebilir misiniz? (yazim tarzi, noktalama, kelime tercihi, sanallik,
basitlik dizilim  SNIK kuerals yazim yanlighs: vb.)

3.1. in this research, a tolol of 6 news articles were prepared in 3 different cotegories: traffic accidents, fires, ond
murders. Half of the articles were generated by artificial intelfigence, while the other half were erafted by expert
Jjourndlists. Participants were asked to read o document containing articles with identical content, one written by
artificial intelligence and the other by an expert journalist, for each of the 3 categories. Following this reoding
exercise, particip were ji d to thoroughly read ond respond to a series of questions.

Questions

1. Which of the news do you think is more understandzble?

1.1. Which of these news do you think is written more simply?

1.2. which of these news do you think was written more professionally?

1.3. As a news reader, which of these two news texts would you prefer to read?

1.4. What do you think are the notable differences between these news stories?

1.5. Which of these news do you think was created using artificial intelligence technology?

1.6. How did you realize that the news you specified was written using artifidal intelligence technology? Can you
give examples of the factors that make the difference? (writing style, punctuation, word choice, formality,
simplicity, sequence, SW1H rule, spelling mistakes, etc.)

Intermedia | 40



Can Artificial Intelligence Write News:
A Research on Determining The Effect of Artificial Intelligence on News Writing Practice
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Sosyal Psikoloji ve Dijitallesme iliskisine Apokaliptik Distopya
Uzerinden Bir Yaklasim: Avenue 5 Dizisi

An Approach to Relationship between Social Psychology and Digitalization
through Apocalyptic Dystopia: Avenue 5 TV Series

Ceren YEGEN!

0Z: Bilim kurgu tiirde sikca gdzlenen distopya, temasi ve kurgusu cercevesindeki alt baglamiyla bir elestiridir. Karamsarlik,
olumsuzluk tizerinden bir hikdye anlatan ya da (olasi) gériniim sunan distopik medya ¢iktilari toplumun, sistemin bulundugu
ya da vardigi noktayi korku, panik gibi argimanlar lizerinden yordadigi gibi zaman zaman absdrtliikler Gizerinden de yordar.
Distopik evrenin yarathg gelecek apokaliptik ve post-apokaliptik nitelikler tasir. Teknoloji ile yaratilan sona iliskin ¢ikis yolu,
kurtulma araci da yine teknolojidir. Diyalektik goriinen bu iliski, zaman zaman fantazmagorik anlatilari da kullanir. Nitekim
bazi distopik medya ¢iktilarinda aldatici goriintiler, sonu gelen ya da gelmis olan evrende olan biteni hakikat algisini sorgu-
latarak verir; distopazlar, otoriter karakterler dikkat ¢eker, simiile edilmis bir evren tasvirinde bireyin i¢sel yabancilasma gibi
kaginilmaz sonda otorite karsisinda itaate yoneldigi de gorulir. Entropik bir stireg olarak distopik kurguda krizler ve kaos vardir
ve toplum korku, panik ile yordanir. Bu ¢alismada, Milgram’in “Otoriteye itaat Deneyi”nden hareketle sosyal psikoloji ve diji-
tallesme iliskisi, gezegenler arasi yolculugun islendigi bir dizi olan Avenue 5 6rnekleminde otoriteye itaat ve grup psikolojisini
anlamak amaciyla betimsel analiz teknigi ile incelenmistir. inceleme sonucunda, dijitallesmenin sayisiz olanaginin gosterildigi
Avenue 5’da yaratilan distopik gelecegin absird oldugu, bireyin biirlindiigu rol cergevesinde kendisine yabancilasabildigi, oto-
riteye itaat ve grup psikolojisi noktasindaki uyma davranisinin ise bireyler arasi kolektif unsurlar ile iliskili oldugu soylenebilir.
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Extended Abstract: Utopia, which imagines a life and order with ideals such as perfection, flawlessness, and trouble-free-
ness, is not just an imagination of a place or space; It is a fiction, an idealized post-truth, and also a loss of truth. That’s why
it creates surreal arguments and puts dystopia in front of it. This tendency makes dystopia attractive and striking. It is known
that phantasmagoria is used in utopia and dystopia. When dystopia is considered as a narrative, it has a critical quality with
its theme and fiction. Indeed, critical dystopia also refers to this. Dystopian media outputs draw critical attention to the point
where society and the system are or have reached, with the story they tell through pessimism and negativity, or the (possi-
ble) views they point to. In this context, dystopia predicts the situation through arguments such as fear and panic, but also
sometimes through absurdities. When criticizing the situation in question, society can be portrayed as having evolved and
become alienated from itself. This paradigm observed more in the case of cyberpunk, also uses fear and appeal in meta-narra-
tives. Dystopia, which is known to criticize an order or system in a slightly exaggerated and imaginary way, also re-establishes
the relationship between the future and reality. While oppressive control, the decisiveness of technology, surveillance, fear,
panic, and pessimism are the arguments used to characterize it, criticisms regarding the environment of trust also attract
attention. It is often portrayed in favor of the individual behaving by the group rather than individually. In dystopian outputs,
various forms of control are seen. For example, a control related to public administration, such as a rule-based control or a
technology-based control, is observed. The dystopian order that regulates society can also use belief as a control tool. An
imaginary order is established through the collective memory and various commonalities of the society, and elements that
have an impact and trace on the individual are used. While oppression and fear are tried to be attractive, the costs of break-
ing the rules are shown. This constructed reality reconstructs identities and selves, as well as the perception of truth. It even
problematizes them and pushes them to adapt to the form of a dystopian order. Utopian or dystopian outputs sometimes
present the moment, place, and situation in the form of deceptive images. This deception is sometimes attractive, often it is
fiction, imaginary. However, phantasmagoria, which can be accepted as the reality or construction of that moment, is quite
impressive. Deceptive images that highlight the ambiguity of the bond established between the real and the unreal are aimed
at the viewer’s perception of truth. These images ask the viewer to question reality and wonder about the moment and the
aftermath. While many areas affected by the developments in communication technologies are becoming digital, digital fan-
tasy has also begun to be used in many media types and outputs in the relationship between moment and reality. The effect
and appeal of the understanding that virtualizes reality aims to ensure being in the moment. For this purpose, it uses various
technological techniques and moves. The digital form of deceptive images used in video games or media productions also
offers a revision of new generation media consumption habits. However, digital phantasmagoria does not deviate from its
main purpose and makes the truth problematic and questioned. This tendency, also observed in apocalyptic or post-apoca-
lyptic media outputs, occasionally increases pessimism by assembling moments and facts within the dystopia and mediates
an urgent technology-based solution. Social psychology evolves in various ways in digitally evolving fields. For example, it is
possible to see all these details in Avenue 5, a dystopian series about interplanetary travel examined in this study. This study,
which touches on the relationship between social psychology and digitalization, based on Milgram’s “Obedience to Authority
Experiment”, shows the primitiveness of many impulses or tendencies of the individual in the grip of pleasure or detach-
ment, whether in an apocalyptic or post-apocalyptic process, through the example of Avenue 5. Obedience to authority or
submission to technology for the sake of survival are pragmatic and primitive tendencies, and although digitalization changes
the forms of collective life, the issue of benefits must be discussed on a public basis. The direct reflection of the role of the
individual on behavior can be discussed within the framework of the effects of digitalization in post-postmodern discussions
and shows the tendencies of the individual, who consumes reality as well as the moment, such as parasitism and alienation,
as well as various norms of the digital. As a result of the study, it can be said that the dystopian future created in Avenue 5
is absurd, the individual can become alienated from himself within the framework of the role he assumes, and obedience to
authority and compliance behavior at the point of group psychology are related to collective elements between individuals.

Key Words: Dystopia, Apocalypse, Social Psychology, Digitalization, Avenue 5

GIRIS

Dijital gelecege iliskin dngoriiler ve kaygilar, uzun zamandir glindemdedir. Oyle ki dijitallesmenin birey ve hayatina
getirecegi yeniliklere dair umut tasiyan yaklasimlar ile birlikte, karamsar yaklasimlar da mevcuttur. Yeni bir ‘elekt-
ronik bilgi ve eglence ¢agi'ndan s6z eden teoriler, dijital devrimin aracilayacagi bir ‘coklu vizyon’dan da bahseder.
iletisim teknolojilerindeki artan biiyiime beraberinde cesitliligi ve ¢ogulculugu saglarken, bilgi secimi gibi bilgi
bollugunu da aracilar. Ancak, toplumsal alanin ticarilesmesi yoniindeki kaygilar da dikkat ¢eker (Williams, 1998).
Dijitalin orantisiz evrimi ise distopyanin ana arglimani halini alir, distopyanin Gtopyanin mevcudiyetini olumsuz-
ladigi dahi tartisilir.
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Ceren Yegen

Distopyada apokalips kiyametin goriinimiinii teknoloji vurgusunda sunarken, post-apokaliptik durum
siklikla teknolojinin bozdugu, tiikettigi, evrimlestirdigi mekan ve insandir. Oyle ki kiyamet sonrasi senaryo, oranti-
siz teknolojinin araciladigi simiilasyon bir evren ya da similakrum bir olusumdur. An, zaman, gergeklik anlam ve
gecerliligini yitirmis; post-kopya bir olgu insa olmustur. Agamben’in (1993) ‘arzulanan nesnenin mevcudiyeti du-
rumunda kazandigl somut anlam’a dikkat cekmesi 6nemlidir. Nitekim o, soyut olanin elde edilmesinin {itopik ol-
duguna génderme yapar. Somuta yiiklenen soyut anlam bazen gerceklige zarar verebilir. Ornegin Henry ve Walker
(1966), “eger ‘Phaedra’, Seneca’nin en taninmis oyunuysa, yetersiz veya yanlis yonlendirilmis elestirel dikkatten
dolayi digerlerinden daha fazla zarar gérmiistiir” der. Baudrillard’in (2022) ‘kopyanin kopyasi’na evrilen simgeler,
nesneler ve toplum tzerinden dikkat ¢ektigi similasyon o an ya da durum Uzerinden hakikati taklit eder, hakikat
surekli simile halindedir.

Serres ise (1982), toplum ve yasam arasindaki iliskiyi “parazit” kavrami Gzerinden aciklarken, toplulugun
Uretimden ziyade tiiketime, hatta tiketilen nesnenin son damlasina kadar pragmatik bir tiketime isaret eder. Ona
gore bu yapinin niivesi olan insan kolaycidir ve gercek Gretmektir, ancak onun yerine kopyalari dikkat ¢ceker. Serres
(1982, s. 4) bu cercevede soyle der:

“Dengeyi kuralim. Baslangigta Giretim var: yag kirici, yayik, titsileme odasi, peynircinin kultbe-
si. Yine de iretmenin ne anlama geldigini bilmek isterim. Uretimin yeniden iiretimi diyenler isi
kolaylastirir. Diinyamiz, hepsi para ve sohretle édillendirilen kopyalayicilar ve tekrarlayicilarla
doludur. Yorumlamak yazmaktan daha iyidir; kendi kararinizi vermektense, daha 6nce verilmis
bir karar hakkinda fikir sahibi olmak daha iyidir. Modern hastalik, yeninin kopya icinde yutul-
masl, zekanin homojenin hazzi igcinde yutulmasidir. Gergek tretim hig siphesiz nadirdir, ciinki
parazitleri kendine ¢ekerek onu aninda siradan ve banal bir sey haline getirir. Gergek lretim
beklenmedik ve olanaksizdir; bilgiyle dolup tasar ve her zaman aninda parazitlenir.”

Jules Verne'in 6limsiiz eseri Zacharius Usta’da donemin meshur saatgilik ustasi Zacharius’un teslim ol-
dugu kibir, onu agmazlara suriklese de sevdikleriyle var olabilecegi diislincesinin kendisini gostermesi, bireyin
sosyal mevcudiyet hazzinin - cogu kez parazitlenmis sekilde - topluluk ihtiyaci ile iliskili olabilecegini dustinddrte-
bilir (2022, s. 29-30).2

Distopya similasyon, hipergerceklik Gzerinden sosyal bir gerceklik insa eder. Distopik sinema yapimla-
rinda gorilen bu durum, sikca kullanilan paralel evren anlatilari Gizerine kurulur ve paralel ya da alternatif ev-
ren, burada bir simulakrumdur. Gergek evrenin, hatta gercek gibi gériinenin kopyasidir ve paralel evren temasini
bilimsel itopyadan g¢ikarmayl amagladigi dusinilen Fringe dizisi, burada bir 6rnek olarak verilebilir. 1990’larin
ortalarindan sonra ekranda hiz kazanan Siberpunk anlatilari simdiki diinyayi yererken, evren gibi var olusun da
akibetini sorgulatir (Yegen & Ulusoy, 2020). Gelisen ve sayisiz yeni teknoloji sunan dijitallesmenin, yeni medya
ortam ve platformlarinin regiile ettigi alanlar ve hatta yasam, sirekli evrilir. Sosyal medya, dijital oyunlar ve an-
latilar gibi ortam ve araglar distopya kurmada, hakikat sonrasi hakikati insa etmede kullanilir (Yegen & Dénmez,
2023). Zaman zaman gercek olmayanin yerini gercek olmayanin kopyasi, taklidi ya da aldatici gérintdleri alir.
Ornegin Bozkurt (2021, s. 460), “Fantazmagorik Bir Mekdn Olarak Twitter” baslikli calismasinda, Twitter’in, ag
toplumunda bireysel kimlik insa etmedeki roliinii ele aldig ¢alismasinda, ‘aldatici bir gériintii/hayali bir zemin
(fantazmagori) olarak Twitter’in gesitli turlerdeki (siyasi, ideolojik, parodik, simiilatik) kimliklerin olusmasindaki
etkisi gibi ilgili kimliklerin soylemlerine yon verme etkisi lizerine de egilmistir. Bu calismada, gezegenler arasi yol-
culuk konulu kismi bir distopya niteligi tasiyan Avenue 5 dizisi Milgram’in “Otoriteye itaat Deneyi”nden hareketle,

2 D6nemin bilim ve inang analojisine ustaca dikkat ¢eken eserde, Zacharius’un ihtiyar hizmetgisinin adinin Scholastique olmasi
da bilim ve akil analojisini dncelemekten ziyade, agiklayiciligi dine atfeden skolastik diistinceye bir gonderme olarak yorum-
lanabilir mi diisinmek gerek. Sayfa 32’deki (Verne, 2022) su ifadeler ¢arpicidir: “ihtiyar adamin dini aliskanhklarini géniilli
olarak terk edisi, hayatindaki gizli faaliyetlerle de birlesince, ¢alismalarina y6éneltilen biytculik suglamalarini bir bakima hakli
cikarmaktaydi. Bu ylizden Gérande, babasini Tanri yoluna ve diinyaya geri dondiirme gibi gifte bir amagla, dini yardima g¢agir-
maya karar verdi. Katolikligin bu can gekisen ruha biraz canlilik verebilecegini disiind(i; ama iman ve algakgonallilik dogma-
lari, Zacharius Usta’nin ruhunda Ustesinden gelinmez bir kibirle gatismak zorundaydi; bu dogmalar, temel ilkelerin dogdugu
sonsuz kaynaga ulasamadan, her seyi kendisiyle iliskilendiren bilimin gururuna toslamaktayd:.”
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sosyal psikoloji ve dijitallesme iliskisini ortaya koymak amaciyla betimsel analiz kullanilarak incelenmistir. Simdlas-
yon, fantazmagorya, apokaliptik ve post-apokaliptik baglam, otorite ve itaate iliskin yaklasimlar analize iliskin kav-
ramlari olustururken, Avenue 5 distopyaya apokaliptik kurgu lizerinden bir yaklasim gelistirmek hedefiyle amacli
orneklemle secilmis, yayinlandigi toplam 2 sezon (17 bdlim) arastirmaya dahil edilmistir.

1. Utopya ve Distopya

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelistigi modern 6tesi toplumlarda gbézlenen birgok yeniligin, ‘sorun ¢ozici’
bicim ve amaclariyla daha uygar toplum ideasina giristigi ve veri ¢agi 6ncesine kiyasla, bazi kaygilari da berabe-
rinde getirdigi distiniilmektedir. Oyle ki yapay zeka, veri deoplama gibi uygulamalar olumsuz kullanim ve kisisel,
hatta kitlesel veri glivenligi yoniinde tedirginlik yaratmaktadir. Tum bunlarin, distopik durumlara yol acabilecegi
de zaman zaman belirtiimektedir (Tirole, 2021). Utopya gibi distopya kavraminin da kolay anlasilir olmadigini
disinen yaklasimlar da vardir. Distopya, kurgusal séylem ve anlati bicimlerine sahip olan itopyanin karsisinda
yer alir ve {itopyanin ‘daha iyi bir gelecek’ noktasindaki heyecanini karamsarlastirir. Ornegin video oyunlarinda bir
oyun diinyasi icerisindeki anlatilar ile kurgulanan distopya, siklikla evrilen mekani merkeze alir (Farca & Ladeveze,
2016). Bezrukov ve Bohovyk’a gore (2022) distopya, topik fikirlerin yapisini bozar ve bireyi merkeze alan prensip-
lerden sapmayi niteler; kiiltiirel ideolojik krizler ile birlikte posthiimanist, degisim odakl kimlikleri aracilar. ikiliye
gore distopik bir toplum, “icsel reddedilmeden itaatsizlik eylemlerine kadar direnisi kiskirtmaktan baska bir sey
yapamayacak” bicimde kurgulanmistir. Kimlik, kurgusal olan ile kurgusal olmayan hakikatin ‘belirleyicisi’ gérini-
miindedir ve degisim geciren toplumdaki distopik kimlik, posthiimanist cercevede ilgili degisimlere uyum igin i¢ ve
dis faktorler kaynakli mutasyonlar gecirmektedir. Bununla birlikte distopyalarda, yine onun 6znel degerine paralel
sekilde muhteva edilen “baris” imkani oldugu da 6ne stralir.

More (2012), simdilerde Gtopyayi ‘pazarlama’nin zorlugundan bahseder. Nitekim veri caginda birey ger-
cek olanin buyuk olgide farkindadir, gergegi gorme/6grenme arag ve teknolojileri gcesitlidir ancak diinya tarihinde
iz birakmis bazi siyasi hayaller, hatta devletler, arzular asla olumlu hatirlanamayacak kadar kotu ve kisa sireli
gerceklesmistir. Utopyalar bir dereceye kadar kisa miirliidiir, fakat diinya tizerinde evrensel baris ve huzurun da
gerceklesmesi icin siyasi, yapici (itopyalara; onlarin gergeklestiriime arzularina ihtiyag vardir. Utopya bu anlamda
“alternatifin kisa bir gériintiisii”dir. More’a gore, alternatif bir toplum istemeyen kimseler icin dahi siyasi bag-
lamda Gtopya gereklidir ¢linkii amaca ulasacak bir politik anlayis karsilikli iletisimi, etkilesimi arzular; hedeflenen
fikir beyani, tartismalar, diyaloglar olmasidir; aksi ise ancak bir “yanki odasi” niteligindedir. Bu nedenle itopya,
digerinin tartisilabilecegi bir olasilik sunar ve bu, etkilesimli sekilde gerceklesir.

‘lyimser formu’ {itopya gibi kendi dinamikleri temelinde anlasilabilecegi 6ne siiriilen distopya, (itopyanin
cok disiplinli ve tartismali dogasi yoniindeki paradigmalari asmaktadir. ‘Sonsuz agmazlari’ oldugu belirtilen Gtop-
yanin, tartismali bir tir kurgu seklinde gelisim gdstermesi ise oldukca ‘popiler bir karsithk’ seklinde nitelenmekte-
dir (Alghamdi, 2021). Medya ve teknoloji eliyle gorinirligu artan distopya ise kiyamet tasvirlerini siklikla medya
ve teknoloji izerinden kurmaktadir. Oyle ki Cesur Yeni Diinya (Aldous Huxley), 19843 (George Orwell) ve Fah-
renheit 451’deki (Ryan Bradbury) distopik olaylarda rol, medya ve iletisim teknolojisinindir. Medya elestirilerinin
cogunda gorulen kiyamet kehanetleri, ‘edebi felaket tellalligi’'ndan (Syvertsen, 2017) ‘fiitiiristik’ medya ¢iktilarina
degin gider. Willmetts (2018), geride birakilan on yillik sire icerisinde distopik vizyonlarin fazlalastigini sdylerek,
artan dijital bagimliligin olasi sonuglarina da dikkat cekmektedir. Nitekim ilgili bagimliligin olduga kotl sonuglari
kacinilmaz gérinmektedir. Simdilerde medya fikirlerinde 6ne ¢ikan metaverse tartismalarinin flturistik idealari
genellikle iyimserlikle karsilansa da bazilarina gore distopik sonuglara gebe olabilir (Deng & Matthes, 2023).

Kiyamet sonrasi diinyada toplumlari resmeden distopik medya ¢iktilarinda, bir sonu deneyimleyen diin-
yanin nitelikleri anlatihr ve ‘insanlardan bagimsiz yeni bir yasam bicimi’ fikri 6ne cikar. Nesli tikenecek olan in-
sanoglu distopik post-apokaliptik filmlerde hayatta kalabilmek i¢in miicadele verir, bazen azinlik seklinde hayatta

3 Orwell’in 1984’Undeki gegmis ve gelecegin kontroli anaolosinden yola ¢ikan Greenwald (1980, s. 608), insanin hafizasini
tekrar yazabilecek emosyonellikte oldugunu soyler. Dolayisi ile gegmisi tecriibe eden birey, gesitli 6mngiler gergevesinde ge-
lecegi kurgulayabilir. Gegmis de bir kurgu olarak ele alinir ise tarihin yasanan mi yoksa yazilan mi oldugu tartismalarina giden
bir teorik inceleme alanina girmek mimkun olur (Bilgin, 2013; Iggers, 2012).
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kalir, dontsir ya da evrilir. Kurtulmus olanlarin, hayatta kalanlarin kurdugu yeni medeniyette kiyamet sonrasi
diinya acimazsilik, yokluk, kisitl 6zgiirliik cercevesinde kurgulanabilir (Farhat, 2019).

Bazi yaklasimlar ise ‘dezenformasyon’un sosyal aglarda kiresel 6lcekte yayilmasiyla olusan ve tekrar
‘onaylanan’ bir distopyadan s6z eder. Oyle ki bu distopya igerisinde gergeklik kaybolabilir, yaniltici olgu ve durum-
lar gézlenir. Olusan bu gercek otesi slrecte, hakikatin varligi Gtopik kalabilir (Guarda vd., 2018). Cagimizda sosyal
aglarda kara propaganda amaciyla da kullanilan dezenformasyon, kullandigi teknik ve yeni nesil araglarla sosyal
medyadaki tartismalarin olumsuzlanmasini da aracilamistir; hatta kamu giivenligini ve topluluk batinliginG teh-
dit edebilecek nitelikte oldugu da sdylenmektedir (Zatoga, 2022). Diinyanin hemen her yerinde hiz kazanarak
ilerleyen dezenformasyon git gide karmasiklasirken, insan haklari ve demokrasi tartismalarindaki yerini de almak-
tadir (Colomina vd., 2021).

2. Fantazmagori ve Dijital Fantamazgorya

Benjamin’in 19. ylizyil sonrasinin erken modernligine bir elestiri getirmek ve donemin ruhunu alis-veris merkez-
lerinin 6ncili adledilen “pasaj” seklindeki mekan tzerinden degerlendirmek icin Pasajlar'da ele aldigi bir kavram
olan fantazmagori, “aldatici gériintiler”i niteler. Bireylerin zaman gegcirdigi, eglendigi birer mekan olarak pasajlar,
modern birey icin bir fantazmagori insa eder ve eglence endustrisi de bunu destekler. Modern insan igin ‘korunak-
II” ve ‘hijyenik bir siginak’ olarak goriilen pasaj, kisinin kendine yabancilasmasini da aracilar. Bireyi ¢cevresindeki
iliski ve sorunlardan soyutlayan pasaj, yari-kamusaldir ve hayali ile gergcek olanin merkezini icermektedir (Bozkurt,
2021, s. 461). Cohen (1989), kavram olarak fantazmazgorinin Benjamin’i buydledigini belirtir. Ona gore Benja-
min’in fantazmagoriye ilgisi, ilkin “19. yiizyildaki gérsel bir gésteri olarak teknolojik tezahiiriinden’ kaynaklanmak-
tadir ve fantazmagori anlayisi ‘Aydinlanma’nin ideolojik mistifikasyon ile kiiltiirel elestiri arasindaki karsithgina
meydan okumayi’ nitelemektedir.

Lynteris (2013), fantazmagorinin somut ve soyut oldugunu soyler ve bunu onun ‘toplumsal bir iliski’
olmasi ve bu iliskinin ‘seylesmis bicimler ve yapilar icinde mistiklestirilmesi’ oldugu gorisiine temellendirir. Ona
gore fantazmagorya, ‘kismi ve catisan toplumsal/sinif ¢ikarlarinin yanlis bir sentezini uyumlu bir toplum arzusuna’
donlstirmek suretiyle toplumu Uretir. Bazilarina gore “diismiis bir litopya” seklinde ifade edilen fantamazgori,
esasen yabancilasmaya yliklenen fatalist anlam nedeniyle “litopik bir diisiis”( niteler. Fantazmagoride mevcut
gerceklik reddedilerek kolektif ve kurgusal olan deneyimlenebilir, buradaki “hayali 6zdeslesme” icerisindeki ba-
haneler, kusurlar bir “6dil” niteligindedir ve fantamazgorya tarafindan sentezlenir, gercek geciktiriimez ve cesitli
imgeler ile Uretilir. Fantamazgori bu sartlar altinda “dolayimsiz imgelerin siirekli bir zinciri”ni olusturur, 6lam gi-
disini dahi kullanan ve besleyen fantazmagori, “kapitalist toplumun kolektif bilin¢disinin somut ifadesi”ni nite-
ler.

Fantazmagoryaya sinema, felsefe, psikoloji, edebiyat ve mizik alanlarinda duyulan ilgi yeni yaklasimlar
yaratmistir. Ornegin, bazi mizik eserleri tizerinde fantazmagorya gesitleri vardir (Cirak, 2021, s. 79). Oldukga po-
pller oldugu bilinen A¢lik Oyunlari’nda ise ‘realite televizyon sovlari Gizerinden modern birey’ géz 6niine serilmis-
tir. Oyle ki bu sovlarda insanlar tinliileri desteklemekte, haberler yasam bigimi, moda savas haberleri, kaza, kav-
ga gibi olgulari tanitmaktalar. Bu durumun, Almanca “Schadenfreude” yani “baskalarinin acilarindan elde edilen
zevk” anlayisi ile ifade edilebilecegini distinen Yanar (2020), A¢lik Oyunlari’nda Schadenfreude’u goriilebilecegini
soyler. Jansen (2020) ise “Fashion and the Phantasmagoria of Modernity: An Introduction to Decolonial Fashion
Discourse” adli calismasinda sémirgecilik karsit moda sdylemini ele alir, ‘dekolonyal moda sdylemi’ nin post-
modernist bir bakis agisi temelindeki seyrini tartismaya acar. “Fetishizing the Modern City: The Phantasmagoria
of Urban Technological Networks” adli bir diger calisma, kentsel teknolojik aglarin degisen anlamlarini ortaya
cikarmak amaciyla “suyu” simgesel 6rnek olarak ele almakta; bunu da ‘suyun git gide metalasmasi ve fetislesmesi
lizerinden doganin estetik, ahlaki, kiltlrel dizeylerde kentsel bigimiyle yeniden kesfedildigi’ argimaniyla ileri
sirmektedir. Calismaya gore ‘barajlar, su kuleleri, kanalizasyon sistemleri ile benzerleri, modern ilerleme vaadini
kutlayacak sekilde ézenle tasarlanmis, stislenmis ve sehirde belirgin bir sekilde konumlandirilmis gérkemli simge-
ler’ olarak mevcuttur (Kaika & Swyngedouw, 2020). Cete fantazmagorisini “irk¢i cete iddialarinin siirekli, sekilsiz,
éngdriilemez ve akildan ¢cikmayan tehdidi” seklinde ifade eden bir ¢alisma ise dinamigin, hukuk uygulayicilarinin
faaliyetlerini bicimlendirdigini ve ‘irksal terére yénelik bir devliet mekanizmasi’ olusturdugunu iddia etmektedir.
Calismada; cete fantazmagorisi siginma basvurulari, sinir disi edilme gibi durumlar cercevesinde avukatlar-mi-
vekkiller 6zelinde de ele alinmistir (Muiiiz, 2022).
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Alis-veris ortamlari, tiiketiciye sunduklari estetik deneyime odaklanarak bunlarin fantazmagoriler olarak
dogasini vurgular. COVID-19 Pandemisi doneminde c¢evrimigi alis-verise artan ilgi, teknolojik bir doniisiim gibi sos-
yal bir déniisiimi de niteler. Modern metropoldeki perakende satis alanlarinin nasil gelistigi Gzerinden flanorlik
ile tiketicilik arasindaki yakin iliskiye pandemi siireci 6zelinde odaklanan bir calisma alis-verisin, ‘kentsel yiiriiydis-
ciilerin ve sehir manzarasinin yavas yavas déniistiigi, mimari formlara ve insan kimliklerine sembolik anlam ka-
zandiran, karmasik yénleri olan bir sosyal ritiiel’ seklinde gosterildigini belirtmektedir. Ayrica calismaya gore sanal
evrenin yogun kabul ve baskinligi, pandemi siirecinde yeni fantazmagori bicimleri yaratmis; cok sayida perakende
magazasinin kapanmasi bireylerin fiziki gezinme alanlarina, flanorlige kisitlama getirmistir. Sosyal alan, sosyal
karsilasmalar, kentsel gercekligin deneyimi ve yorumlanmasina iliskin ‘sinirlama’ yoniinde sikintilar s6z konusu
olmustur (Castigliano, 2023).

2001 yapimi Donnie Darko adli filmde distopik fantamazgori gériilebilir. Oyle ki, filmde baskahraman
ogrenci bir geng olan Donnie’ye (Jake Gyllenhaal) tavsan kiligindaki hayali arkadasi Frank (James Duval) tarafindan
fantamazgorik goruntiler gosterilmekte ve bu gérintuler siklikla kétii/olumsuz olaylarin bir habercisi olmakta-
dir. Tum bu fantamazgorya kendisini filmin ilk yarisinda, Donnie’yi gerceklikten uzaklastirarak géstermektedir ve
Donnie farki bir ‘kendisini’ tanimakta, kesfetmekte ve aslinda bildigi benligine yabancilasmaktadir. Ayrica Donnie,
siklikla glindiiz hallsinasyonlari da gormektedir. Donnie Darko’da diinyadaki herkesin ‘yalniz’ 6lecegi fikrine sik-
likla yapilan vurgu, Donnie’nin diisiince evreninde korku ile iliskilidir. Oyle ki onun esas korktugu 6liimden ziyade,
yalniz kalmaktir ve bunu istememektedir. Bu noktada sarf ettigi ‘Yalniz olmadigima inanmak istiyorum ama bir
kanit bulamadim.” s6zu dikkat ¢ekicidir. Filmde ‘Siddet korkunun iiriinii’ diye konusan ve programlari ile insanlara
korkularini yenmelerinde yardimci oldugunu iddia ettigi gosterilen programci Jim Cunningham’in (Patrick Swayze)
“Fear Survivor” adl programinin gosterilmesi, Donnie’nin kac¢tigi gercek ve korku ile ylzlesmesi niteliginde disi-
nilebilir. Donnie zaten bu kizginlkla programda karsilastiklari Cunningham’i ‘anti-hristiyan’ olmakla suglamis ve
hatta onun evini atese vermistir. Filmde din, 6lim, zaman yolculugu, septisizm, fatalizm, korku i¢ ice verilen tema-
lardir ve distopik diizendeki karmasa ve belirsizlige gonderme yapmakta, aklin islevini sorgulatmaktadir. Nitekim
filmde Donnie’nin fatalist hocasi Prof. Kenneth Monnitoff (Noah Wyle) zaman yolcugu yapmak icin ona ufuk agici
bilgiler verse de insan ideasinda kaderin* belirleyici rolinde israrcidir. Oysaki Donnie ‘kader’ ile zaman yolculu-
gu arasinda miidahale baglaminda bir baglanti kurmakta ve kader denen seyin “zaman yolculugu” olabilecegini
disiinmektedir. “Biiyiikanne Oliim” seklinde niteledigi ve mahallede siirekli posta kutusuna mektup gelip gelme-
digini kontrol eden (hic mektup gelmez) yasli, eski dindar bir egitimci Roberta Sparrow’un (Patience Cleveland)
yazdig1 “Zaman Yolculugunun Felsefesi” kitabi ise Donni’ye tiim bu dislincelerinin adeta 6dill olarak verilir. Dis-
topik fantamazgoryanin sundugu “gégiisten firlayan mizrak gibi, cam gibi renksiz, grimtirak yuvarlak ve akiskan”
seyler ona gére zamana, aslinda kadere midahaledir ve sanki “isci gibi calisirlar.” Burada, Fringe’de “G6zci” olarak
nitelenen ve zamani kontrol eden transhiimanistik varliklar akla gelebilir. Gozcilerin kanlari teknolojiyi cagristirir
nitelikte gri renkte idi (Yegen & Ulusoy, 2020).

Resim 1: Donnie’nin “gégiisten firlayan mizrak gibi...”
seklinde niteledigi sey ve zamanla onu da adeta igine almasi

Kaynak: Rabbit-Reviews, Erisim Tarihi: 11.02.2024

4 Montaigne, ilk baskisini 1580°de iki cilt olarak yayinladigi Denemeler’de (2019) soyle der: “Her sey kirilmaz zinciriyle bagl kaderin.”
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Donnie Darko’da, distopik kimligin donlsiimiine vurgu yapan sahneler de vardir ve belki de en garpici
olani, Donnie’nin hayali arkadasi Frank’e “Neden o aptal tavsan kiyafetini giyiyorsun?” seklinde sordugu soru-
ya Frank’ten gelen “Neden o aptal insan kiyafetini giyiyorsun?” seklindeki cevaptir. Kader ve otoriteryen kisilik
analojisini konu alan ¢alismalarin mevcudiyeti g6z 6nline alindiginda (Korkmaz Caliskan, 2022), Donnie Darko’da
Frank’in Donnie (zerindeki otoritesi de net sekilde goralir.

Resim 2: Frank, sinemada iken Donnie’nin yanina gelir

Kaynak: Wired/Alamy, Erisim Tarihi: 11.02.2024

Dijital fantamazgorya, dijitalin olanaklarini kullanarak kisinin kendi diinyasi disina ¢ikmasina, farkh bir
diinya ve benlik ya da kimlik kesfetmesine, 6znel bir yabancilasmaya araci olabilir. Kamusal alan ile dijital medya
arasindaki iliski Gzerinden kamusal alandaki etkilesime Benjamin tarafindan atfedilen 6neme isaret eden bir ¢alis-
ma, kamusal alanin dijital teknoloji araciligi ile yeniden etkinlestirilebilme potasiyelinden s6z eder. Calismaya gore
yeni medya, Benjamin’in kamusal alan dislincesini (gercek ve sanal kentsel mekanlar Gzerinden) dondstirebilir,
hatta oldugundan daha uygulanabilir kilabilir, internet aracili olarak Benjamin’in ‘i¢ mekéna dair fantazmagorisi
yakinda disariya da’ reflekte olabilir (Riether, 2010).

Farca (2019), “Playing Dystopia: Nightmarish Worlds in Video Games and the Player’s Aesthetic Respon-
se” adl video oyunlarindaki distopyayi ve gozlenen estetik tepkiyi ele alan ¢alismasinda, Video Oyunu Distopyasi
(VGD) terimini belirlemis ve ilgili anlatilarin oyuncu Uzerinde yaratabilecegi etkiye dikkat ¢cekmeye calismistir.
Farca’nin dikkat cekmek istegi seylerden biri, video oyunu anlatilarinda estetik bir tepki ortaya ¢ikarmada sirik-
leyicilik ve ergodik etkilesimin etkililigidir. Kurgusal distopya igin “litopya stratejisi islevi géren transmedyal bir
tiir” tanimlamasinda bulunan Farca, video oyunu distopyasinin esasen iitopik oldugunu séylemektedir. Oyle ki bu
distopyada anlati evreni, eglenceli kesif ve alanlari sanallastirarak farkli bir ambians yaratir; oyuncu sanal distopya
ile kendi gergek diinyasi arasinda baglanti kurar (Tzouras, 2020). Burada kiiresel gelisme ve yaklasimlar isiginda
hangi tir olursa olsun ‘sanatin seylesmesi’ tartismalari da ele alinabilir (Vieira de Carvalho, 2013). Antroposen
cagda dijital medya tiiketiminin en bariz 6rneklerinden olan bu oyunlar gibi apokaliptik ve post-apokaliptik dizi ve
filmler de diinyanin igerisine girdigi geri dondiiriilmesi zor siireci ve evrimlere gebe evreni post-gercek kilar.

3. Avenue 5: Distopik Bir ‘Uzayan’ Yolculuk Deneyimi

3.1. Amag ve Yontem

Calismada, Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD) ilk gbsterimi Ocak 2020’de, HBO’da yapilan bir ‘bilim kurgu ti-
riinde komedi’ dizisi olan Avenue 5, amagli 6rnekleme ile secilmis ve betimsel olarak analizi amaglanmistir. ince-
leme 6ncesi planlama siireci, bir arastirmanin esasli stirecidir ve bu silirecte uygun yontemin segilmesi dnemlidir.
Nitel bir arastirma olan bu g¢alismada betimsel analiz, tanimlayici bir teknik olarak kullanilmis ve incelenmis olan
icerikteki mevcut durumu, gériinimleri kavramlar, anlamlar, neden ve sonug iliskisi Gzerinden ortaya koymayi
hedeflemistir (Gabor, 2010; Bagley Thompson, 2009; Marshall & Jonker, 2010). Bir olgu ya da durumu ‘karak-
terize eden’ betimleyici analiz, poptlasyonun yénelimleri, farkhliklari, nedensel etkileri gibi goriinimleri ortaya
koymak amaciyla yirGtalur. Teknik, nedensel iliskilere de dikkat cekerken ham verilerin analiziyle bilgi verdigi gibi
pratige de katki sunar. Verilerin karakterize edilmis bir 6zet formunu sunan betimleme, 6rneklemin niteliklerinin
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anlasilmasi ile birlikte arastirmacinin ulastigi sonuglarin yorumlanmasi noktasinda da dnemlidir. Betimsel analiz,
nitel verilerin analizinde temel 6zellikleri tanimlamaya odaklanir ve verileri analiz igin bir cerceve olusturma, ve-
rileri ilgili cerceveyi temel alarak verileri ele alma, verileri betimleme ve ulasilan bulgulari agiklama, iliskilendirme
ve anlamlandirma basamaklarindan olusur. Bulgulari analiz eden arastirmaci, neden-sonug iliskisini de aciklar
(Ferreira, 2020; Loeb vd., 2017; Sidel vd., 2018; Yildirnm & Simsek, 2003). Bu ¢ercevede bu ¢alismada, ¢alismanin
kuramsal kisminin da insa edildigi similasyon, fantazmagorya, apokaliptik ve post-apokaliptik baglam, otorite ve
itaat kavramlari, yaklasimlari betimsel analiz icin segilmis, 6rneklemin nitel bir analizini saglamistir.

3.2. Orneklem

Calismanin 6rneklemi, bir ‘bilim kurgu tiirinde komedi’ dizisi olan Avenue 5’dir. Yaraticisi Armando lannucci olan
Avenue 5, 2020-2022 yillarinda 2 sezon, toplam 17 bolim olarak yayinlanmistir. Dizinin konusu, Avenue 5 adli
gezegenler arasi yolculuk olanagi sunan gemide yasananlardir. 2060 yilinda gecen Avenue 5, glines sistemini gez-
meyi mimkin kilan, uzay fantezisini Gtopyadan cikaran ‘milyarlarca dolarlik bir isi’ konu alarak dikkat ¢cekmistir
(Andreeva, 2022). Basrolde Hugh Laurie ve Josh Gad yer alirken, Gad ilging bir karakter olan ve liiks yolcu uzay
gemisi Avenue 5’in milyarder sahibi olarak Herman Judd’i (kar odakli, bencil, ilk 6nceligi hissedarlar), Laurie ise
geminin kaptani Ryan Clark’i canlandirmaktadir. lannucci’ye bir roportajda Judd karakterini yaratirken Elon Musk
ve Richard Branson’dan etkilenip etkilenmedigi de sorulmustur (Chuba, 2020). Geminin tasarim ve detaylariyla
Judd’un ‘egosuna hizmet eden alt tonlar’ ile (6rnegin Judd'un bas harfi gemide ¢ok yerde gorilir) dolu oldugu
dusinulmektedir (Aklilu, 2020). Teknoloji, Satiirn’e 8 haftalik bir gezi olanagi vaat eden Avenue 5 gemisine olduk-
ca gelismis olanaklar sunmustur. Aveneu 5’in alt katinda galisan gercek bir mlrettebat vardir, Avenue 5’in Kaptan
Koski’'ndeki (Bridge Crew) mirettebat olarak goriinenler ise aslinda oyuncu ya da manken kimselerdir. Nitekim
Sarah (Daisy May Cooper) aslinda el mankeni, Mads (Adam Palsson) ise mankendir. Aslinda gemi otomatiktir,
ancak bakimi ve havada kalmasi icin bir ekip lazimdir ve bu ekip, Kaptan Késkii’'ntn altindaki mihendislerdir. Bu
durum, 1. Sezon 3. Bolim’de ortaya ¢ikar. Kaptan Késki’ndeki mirettebat yalnizca ezberlemis olduklari replikleri
soylemektedir. Gercek mirettabatin varligini, gemi miihendislerinden Billie McEvoy (Lenora Crichlow) bilmekte-
dir. Geminin teknik yonetim merkezi Judd Galaksi’deki sorumlusu Rav Mulcair’in oldugu (Nikki Amuka-Bird) Gorev
Kontrol Sistemi’dir.

Resim 3: Uzay turizmi yapan Avenue 5 gemisi

Kaynak: TV Series Finale, Erisim Tarihi: 09.03.2024

Avenue 5 gemisi uzayda yol alirken, gercek diinyada onunla ilgili ayni adl bir dizi cekilmektedir. Dizide,
uzay gemisindeki karakterlerin fiziksel olarak benzerleri rol almaktadir.
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Resim 4: Avenue 5’1 konu alan diziden bir sahne

Kaynak: Spoiler TV, Erigim Tarihi: 09.10.2023

3.2.1. Simiilasyon

Gergek diinyada Avenue 5 ve dizisi ile ilgili bir canh akisli, etkilesimli televizyon yayini (Upbeat Downbeat) da ya-
pilmaktadir ve yayinda Avenue 5 ile ilgili misafir edilen konuklar izleyici tepki, soru ve yorumlarini gérebilmektedir.
Bu programda medya icerigi anlik olarak tiketilmekte, glindem hizla degisebilmekte, rating getirecek olay ve ge-
lismeler 6ncelenmektedir. Bu temsil, gercek diinyadaki medya glindemindeki degiskenlik ve devinimleri akla ge-
tirir, sosyal aglar ve internet dolayiminin giindeme etki etme hiz ve bigimlerine gonderme yapar. Ancak rating’in,
izlenirligin streklilik gdsteren bir kaygli oldugu da vurgulanir. Gemi mihendisleri Joe ve Billie’nin Gérev Kontrol
Sistemi ile Avenue 5’in arasinda yapilan goriintlliu gorismelerdeki gecikmeyi diizeltmek icin yaptiklari midahale
sonucu yasanan bir yercekimi similatéri hatasi sebebiyle, Avenue 5’da bir dizi aksaklik olur, basmihendis Joe
olar. Ancak esas sorun, bu hata sebebiyle uzay seyahatinin uzayacak olmasidir; nitekim bu cercevede 3 yil, 6 ay, 5
yil uzama konusulur. Dizinin konusu, bu duruma paralel yasanan gesitli aksakliklardir. Kaptan Ryan haberin duyul-
masinin ardindan yolculari rahatlatmak icin gérev aldigini belirtip, gemideki durumu yatistiran kimse olsa da o da
siirecte o da ¢ok yipranir. Kaptan Ryan daha 6nce Avenue 3’0, iginde gikan yangindan kurtaran kahraman olarak
bilinse de israrla yangini sondirenin itfaye, fiskiyeler oldugunu soyler. “Ya ben glizel sapkamla felaketin yanindan
gecerim. Daha fazlasina karismam, karisamam. sim olmaz benim” diyerek, gercek kaptan olmadigi itirafi sonrasi
dizide gercek olanin somut kopyalari dikkat ¢eker. Tipki mirettebat gibi kaptan da gemide simile edilmistir ve ya-
ratilan ‘gercek gibi goriinen hakikat’ icerisinde yer almakta, aslinda rol yapmaktadir. Avenue 3’deki yangin detayi
ile daha 6nce de uzay turizmi yapan Avenue gemileri oldugu anlasilmaktadir. Gergeklik, simile edilmistir.

3.2.2. Fantazmagorya

Avenue 5’da Judd’un asistani olan Iris Kimura (Suzy Nakamura) bir gérev insani olarak dikkat cekmekte; kuralci
bu figiir, aslinda sistemin devamliligini refere etmektedir. Oyle ki gemideki yercekimi simiilatérii hatasi sebebiyle
blylk bir sarsinti oldugunda sorumluyu bulmak icin “Jane, ne oldu? Ve kimi suglayacagimi bilmeliyim, tamam
mi?” der. lIris, 2. Sezon 1. Béliimde Avenue 5 dizisini satin aldirir. Clinki katildigi etkilesimli programda (Upbeat
Downbeat) dikkatler diger konuk olan uzayda 6len mirettebattan (Kaptan Koskii) Sarah’nin (Daisy May Cooper)
kardesi Zarah’a (asil meslegi oyunculuk) ydonelmis ve Iris programdan cikartilmistir. Bunun lizerine o “Avenue 5 di-
zisini satin almak igin kalan fonlari satin. Stiidyo, her neyse hepsini alin. Umurumda degil.” der. Daha sonra dizinin
cekim setine ‘yeni patronunuz’ diyerek gelir, Zarah’i dizi kadrosuna dahil eder ve onun dizinin yeni yildizi olmasini
ister. Clinki Upbeat Downbeat’de trajedinin getirdigi izlenirligi fark etmis idi; Zarah, dizide izleyicilerden sanki
onun izdislim gibi bir kabul goriir, adeta kahramanlasir. Bu fantamazgorik temsilde, izleyici onun Sarah olmadi-
gini bilse de onu Avenue 5’in seyir mirettabati Sarah gibi gérir. Ancak Zarah, Sarah’nin 6limini canlandirmaya
calisirken Avenue 5 setinde yiksekten diser, hayatini kaybeder (Wilson, 2022). Kaptan Koski’'ndeki mirettebatin
da igerisinde bulunulan fantamazgoride kendilerine yabancilastigi gézlenir.
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Resim 5: Solda miirettebattan Sarah, sagda kardesi Zarah

Kaynak: Fandom, t.y.a.; Avenue 5, HBO, Erigim Tarihi: 09.10.2023

3.2.3. Otorite ve itaat

Avenue 5’in sonuna dogru uzay gemisinde isyan ¢ikmasi, yolculari yeni bir lider arayisina goturir ancak dogru lide-
rin bulunamamasi nedeniyle tekrar Kaptan Ryan’a donildiugi gorilir ve bu degerlendirme otorite, itaat yoniin-
deki tartismalari beraberinde getirir. Nitekim bu tartismalari diislindiiren, Ryan tekrar Kaptan ve lider oldugunda
(ki Ryan artik otoriter bir kimsedir ve daha az anlayis sahibi olarak gosterilmektedir) yolcularca adeta kutsanmasi,
yolcularin Ryan maskesi takmasi, kurtarici olarak goriilmesi, yolculari strekli izledigi/goz ettigi imasi, altin kaplama
bir koltukta oturmasi, “Our supreme leader” (Yice liderimiz) tarzinda posterleri ve benzeri detaylardir. Ortak bir
¢ikar bilinci temelinde bir arada tutulmadiklari disunilen kitlelerin “belirlenmis, sinirli ve elde edilebilir hedefler-
de ifade edilen spesifik sinifsal ifadeden yoksun” olduklarini ifade eden Arendt, (1958) her dlkede ‘mevcut olan’
kitlelerin, siyasal katilim noktasindaki tavirlarinin belirleyiciligine dikkat ¢eker. Hakikat iddialarini kabul etmedigi
one surilen totalitarizmin (Murariu, 2014) de kullandigi argiimanlardan olan propaganda karizmatik lider, iletisim
ve haberlesmenin olmayisi (Sakman, 2015) gibi durumlar gergevesinde, karizmatik bir lider olarak gemi kaptani
Ryan tek lidere baglanma, yonetimin iktidar mi, san mi istedigi gibi tartismalarin beslendigi baskici anlayiglari
distndartir, propagandayi efektif kullanir ve Domenach’in (1995) propagandanin kurallari olarak siraladigi basit-
lestirme, tekrar, ortak - tek diisman ya da sorun gibi tekniklerden yararlanir. Bazi yaklasimlar Avenue 5’in gliven
veren kaptani Ryan’in degil, gbriiniiste de olsa liderin “Trumpian” bir karakter olarak Judd oldugunu disiinmekte-
dir. Geminin hemen her detayini narsistge tasarladigi gézlenen Judd, ‘kendi parlakligina olan inanci” yuziinden hig
tavsiye almaz, egoludur. Bu ¢ercevede tam olarak olmasa da Judd, Trump’a benzetilmektedir. Oyle ki iki karakter
de ‘egolarinin diizenli olarak oksanmasina ihtiyac duyan’ kimselerdir; ayrica ‘cogu insanin gizlice ciddiye almadigi
etkisiz liderler’ olarak da nitelenebilirler. Bu yaklagimlara gore Avenue 5, ‘beceriksiz liderligi’ ve ‘kotl karar ver-
meyi’ net sekilde yansitan, paralel felaketlerin gézlendigi bir dizidir. Ancak kar odakl Judd’un, aksakliklari lehine
cevirebildigi de eklenmelidir. Clinkli ayni yaklasima gore, Judd ‘sagmaliklari dahi glizel gostermeye’ ¢alismaktadir
ve izleyici adeta ‘bozulmamis bir felaket yarisi” izlemektedir. Avenue 5’da en kétu durumlarda dahi gergekler gibi
bilimin de reddinin gézlenmesi, ‘belirgin bir Amerikan sorunu hakkinda yorum’ seklinde degerlendirilmektedir
(Rosenberg, 2020).

Ryan’in tavri, “iyimser diktatorliik” cercevesinde de yorumlanabilir. Oyle ki dizinin sonlarinda otokrasi
cercevesinde gemiyi yoneten Ryan yolcularin iyiligi ve ¢ikarlari adina hareket etmekte, yolcularin artik ona itaat
yoniinde davranis gdsterdigi gzlenmektedir. ‘izole edici bir siireg, baglam hatta ekonomik olgularda ‘glic asimet-
risindeki’ rolii ya da bir ‘mit’ olarak otokrasi, iyimser diktatorlik kendi ic politik stireci cercevesinde demokrasiden
farklilik arz ederken, iki siyasal tir arasindaki ayrimin da ‘net olmadigini’ diisiinen yaklagimlar bulunmaktadir.
iyi niyetli diktatérliik, iyilestirici uygulamalari benimseyen politikacilar tarafindan tercih edilen bir uluslararasi
yonelimken, “68retmenleri” yardimsever bir diktator olarak goren yaklasimlar da vardir (Nyrup, 2020; Wang &
Jab, 2017; Hillman; Matusov, 2023). Bu konu ile ilgili bir calisma, bazi 6grencilerin demokratik bir egitim adina
yardimsever bir diktatére ihtiyag duyabilirken, bazi 6grenciler igin ise (6rnegin “otodidat” 6grenciler) 6gretme-
nin yardimsever diktatorligunun biyuk olasilikla gereksiz oldugunu belirtmektedir. Bazi durumlarda otodidatlar,
gercek egitime ihtiyaci olan yabancilasmis 6grencilerin yardimsever diktatorleri halini alabilir. Ayrica demokratik
egitim adina, 6gretmen ile otodidakt 6grencileri arasinda yardimsever bir diktatorligiin paylasiimasi da mimkiin-
dir (Matusov, 2023).
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Resim 6: Kaptan Ryan igin bazi sloganlar

COMMANDER
RYAN:

HE HOLDS
¥ US ALl

Kaynak: Avenue 5, HBO, Erisim Tarihi: 03.02.2024

Avenue 5 yolcularindan olan Karen-Frank cifti ise Karen’in 6zgliveni ile 6ne c¢iktigl, Frank’in ise ihmli ve
domestik bir karakter oldugu kari kocadir. Karen Kelly (Rebecca Front) Avenue 5’'da 6ne ¢ikan bir figlir ve adeta
“kamu denetgisi” gibi yolcuklarin haklarini arayan, onlari 6rgiitleyebilen hatta liderlik propagandasi dahi yapa-
bilen biridir. Oyle ki gemide yasanan teknik hata sebebiyle yolculuk siiresi uzayinca, gemi yénetiminin yolculara
bu haberi sogukkanli sekilde verme konusundaki teredditlerinden yararlanip, yolculara yolculuk siresi icin mi-
hendislerle pazarlik yaptigini ve sireyi indirdigini sdyler. Kelly, mihendislerin ona 5 yil teklif ettiklerini, bunu asla
kabul etmedigini ve ona boyun egdiklerini sdyler ve uzayan sireyi 3 yil 6 aya indirdigini iddia eder. “18 ay daha
az” diyerek yolculari ona bile razi eder. Karen basit, anlasilir konusmasinda etkili bir retorik kullanir, konusmalari
dizinin ilk sezonunda cosku uyandirir ve bir kanaat 6nderi gibi muamele gorir, yolculari temsil eder. Ancak gemi,
‘istediklerini alamamaya aliskin olmayan, hosnutsuz yolcular’ ile doludur (Aklilu, 2020).

Yale Universitesi’'nden psikolog Stanley Milgram (1963), ‘insanlarin neden itaat ettikleri’, neden bu yénde
egilim gosterdiklerine cevap bulabilmek amaciyla Yahudi Soykirimi ve Nazi'lerden yola gikarak, bir deney yurutir.
Oyle ki Milgram, ikinci Diinya Savasi ve Niirnberg Savas Sucu davalarinda suglanan kisilerin soykirim eylemlerine
getirdikleri gerekceleri incelemis, bu kimselerin savunmalarinin genellikle “itaat”izerine kurulu oldugunu gozle-
mistir. Bu kimseler, ‘Ustlerinden gelen emirleri yerine getirmekteydiler’. Milgram, deney icin gazeteye ilan vererek
katihmcilari (erkek) se¢mis, katiimcinin baska bir kisiyle eslestirilmesi icin ‘6grenci’ ve ‘6gretmen’ pozisyonlari igin
kura gekilmistir. Ancak gekilis, katiimcinin hep 6gretmen, 6grencinin ise gercek katihmci gibi davranan Milgram’in
isbirlikgilerinden biri olacak sekilde diizenlenmistir (Mcleod, 2007).

Odaginda 6gretmenin oldugu deneyde, 6grenci ve 6gretmen (denek) ayri odalara alinmis, 6gretmene
O0grenciye ‘6grenme testi’ uygulayacagi soylenmistir. Burada hafif sok’tan tehlike - siddetli sok’a dek sézel tanim-
lamalar da vardir. Ogrenci bu cercevede dogru yanit verdiginde bir sonraki maddeye gecilmesi, aksi takdirde ise
o0gretmence ona elektrosok verilmesi planlanmistir. ‘15 volt’tan baslayan elektrosok diizeyinin her yanhs cevapta
‘15 volt’ artirilarak uygulanmasi planlanmistir. Ogretmen en diisiik sok seviyesi olan 15 volt’tan baslayacak ve
dgrencinin her hatasinda ‘30 volt’, ‘45 volt’ ve benzerlerini gecmek suretiyle seviyeyi artiracaktir. Ogretmen saf
bir denek iken 6grenci ya da kurban, aslinda hi¢ sokun uygulanmadigi bir aktordir. Deney, bireyin bir baska bireye
artan dizeylerde aci vermesi emredildiginde ne denli ileri gidebilecegini anlamayl amaclarken, denegin hangi
diizeyde bu emre uymayi reddedecegi merak edilmistir. Denek 6grencinin ¢iglklarini duymus, caninin yandigini
anlamis ancak otoritenin deneye devam yoniindeki emirleri sirmustir. Denegin icerisinde bulundugu durumdan
cikabilmesi ancak emir veren otoriteden kopmasi ile mimkindir (Milgram, 1974). Ahlak ve itaat arasinda kalan
bireyin otoriteye itirazini merak eden bu deney sonrasi ¢calismasinda Milgram (1974), yetiskin bireylerin bir otorite
emri ile hemen hemen her yola basvurma noktasindaki asiri istekliligine dikkat cekmektedir.
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Doktora 6grencisi oldugu Asch’in “uyma deneyi” (insanin karar verme siirecinde gevresindekilerin ne
denli etkili oldugunu anlamaya galisan deneyde cesitli ‘davranissal gerekceler’ ile (dislanmak, dalga konusu olmak
vb.,) grup psikolojisi ile hareket etme gézlenmistir) ile birlikte® 6nemli sosyal psikoloji deneylerinden adledilen
bu otorite® ve itaat deneyinde Milgram’in, insanlarin hi¢ zorlama gticii’ bulunmayan otoriter bir ‘bilim insani-
nin emirlerine biiyiik él¢giide itaat ettikleri” sonucuna ulagsmis olmasi 6nemlidir. Nitekim bu deney, cesitli kosullar
altinda bireyin toplum igerisinde karar ve davranislarinda diger bireyler ve otorite etkisi ile hareket ettigini gos-
termektedir (Yikselbaba, 2017, s. 230-231; Mcleod, 2007). Milgram’in bu deneyinin katiimcilarinin erkek olma-
si nedeniyle, bazi ¢alismalar onun erkekler neden otoriteye itaat eder? sorusuna odaklandigini distiinmektedir.
Milgram’in masum birine aci verici soklari verme yoniinde istek sahibi kimselerin ciddi sekilde ylksek oldugunu
gormesi paralelinde, elinde tehdit ya da zorlama arglimani bulunmayan bir bilim insanina bu denli itaat ediliyor
ise bunun devletin elinde nasil bir kontrol gerektirdigini vurgulamistir (Helm & Morelli, 1979).

Birey bir digeri ile karsilastiginda, ona baktiginda ¢ok kisa bir siire icerisinde onunla ilgili bir kaniya varir;
karsisindakinden edindigi izlenim, modern 6rnyargilar ile de agiklanabilir. Birey konusup kendinden bahsettiginde,
karsisindakinde onun hayatiyla ilgili az ¢ok bir fikir olusurken, aslinda kisi toplumsal yasamin 6n kosulu olan bir
seyi gerceklestirir. Bireyselligi olusturan belirli 6zelliklere sahip bir anlayis olusturmak icin sahip oldugu énemli
kapasite icerisinde birey, izlenimlerin nasil olustuguna da kafa yorar. izlenimlerin olusumunu diizenleyen yasal
ilkelerin olup olmadigi sorusu, her insanin ¢ok sayida farkl 6zellige sahip oldugu paradigmasiyla sorunlasir (Asch,
1946). Ash, sosyal etkilerin bireylerin eylemlerini, yargilarini ve inanglarini sekillendirdigi gercegi gbz 6niine alin-
diginda, belirli ortakliklarda bireylerin ayni ya da benzer egilimlerde olacaginin da agik olduguna dikkat ¢eker.
Ornegin ona gore, bir Yamyam kabilesinin bir iiyesi icin yamyamlik uygun kabul edilebilirken, sosyal bilimler de
gruplarin Gyeleri Gzerindeki kokli etkilerini anlamaktan yola ¢ikmaktadir. Psikologlar, bireylerin zihinleri Gzerinde-
ki grup baskisini detayli sekilde anlamayi amaclarken, bir dizi soru ile karsilasirlar. iletisim teknolojilerinin regiile
ettigi sirecte toplumsal giiglerin bireylerin gériis ve tutumlarini nasil ve ne élgiide kisitladigi sorusu 6ne cikar.
Cunku sureg, “disincenin kasith maniptlasyonu” ve “riza mihendisligini” de ortaya ¢ikarmistir. TUm bunlar Asch
icin, bireylerin fikirlerinin nasil olusturdugu ve sosyal kosullarin roliiniin incelenmesi igin hakli gerekgelerdir (1955,
s. 31).

Bireyin yetistirilme tarzindan beri kodlanan otoriteye itaat, cok yerde kendisini gésterir ve aile, cevre gibi
faktorlerden 6grenilmistir. Birey, mesru bir otoritenin emrini yasal ya da ahlaki buldugunda ona uyma egilindedir
(Mcleod, 2007). Milgram, itaatin ‘sosyal hayatin yapisinda’ oldugunu ve ‘davranisin belirleyicisi’ niteligine sahip
bulundugunu soéylemektedir. Ona goére, “psikolojik bir mekanizma” olarak itaat, bireysel eylemi politik amaclara
baglamaktadir (1963, s. 371). Milgram’a gore itaat, her yerde bulunmaktadir ve bu nedenle bir arastirma konusu
olarak, sosyal psikolojide dikkatlerden kagabilmektedir. Ona gore, davranislari anlamak igin itaatin bireyin eyle-
mini sekillendirmedeki rolii ele alinmalidir. Nitekim komut verilerek yapilan bir eylem, “psikolojik olarak kendili-
ginden gergeklesen bir eylemden tamamen farklh”dir (1974). Milgram’in “birokratik bir mikrokozmos” seklinde
olusturuldugu ifade edilen deneylerinin, otoriteye itaate iliskin “6rgtitsel diizeyde bireylerin acil bir ahlaki ikilemi
nasil ¢ézdiikleri hakkinda daha az sey ifade ettigini” disliinen yaklasimlar da vardir (Russell, 2009).

Montaigne, “insan gergekten de hayatin miithis kendini begenmis, dedisken ve kararsiz bir 6znesidir, ona
dair sabit ve kesin hiikiimler ortaya koymak ¢ok zordur” der (2019, s. 14). Ancak kultlrin 6nceledigi ve aktardigi
kabuller ya da redler, bireysel pratiklerde siklikla dikkat ¢eker. Nitekim kilturler arasi iliskileri de etkileyen kalip
yargilar, 6nyargilar farkli kiltirel 6zellikler temelinde bireyin ait oldugu kiltir ve toplumun bir sonucu olarak da
olusmustur. Bir calismasinda Yahudilere yonelik 6nyargiyi ele alan Adorno (2017, s. 30), 6nceden belirlenmis kalip
yargilarin grup psikolojisindeki kabulii Gizerinden roliine vurgu yapar. Onyargili 6znelerin gésterdigi “ictutarlilik”
seklinde yorumlanabilecek bu durum ayni zamanda ényargili, otoritaryen kisilik 6zellikleri gésteren bireylerin
(cahsma kapsamindaki katihmcilar) “zihinsel katihginin” kaniti olarak da degerlendirilebilir.

5 Asch (1955), hipnoz’a yonelik ilgi ile toplumsal glicler insanlarin gorislerini nasil ve ne kadar kisitlyor? sorusu tizerine disunaldi-
guni belirtmistir.

50torite, gordiigu direkt kabul ile rasyonelizmi pragmatizme donstiirir; cesitli amag ve uygulamalarda otoriteye bagvurulmasi iyim-
ser diktatorlerin, toplum miihendislerinin, gesitli mekanizmalarin da yegledigi bir seydir. Ornegin bilim haberciliginde sayisal retorik
kullanimi, haberde ikna ve inandiriciigin saglanmasi bakimindan énemlidir. Nitekim otoritelerin, uzmanlarin gorusleri, sayisal veriler,
raporlar, niceliksel analizler ve benzeri arglimanlar, haber metinlerinde dogrudan ikna ve inandiricilig saglamak igin sikga kullanilir.
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Resim 7: Dizinin sonlarinda “Lider” olarak goériilen Kaptan Ryan ve Kaptan Ryan maskesi takan bazi yolcular

Kaynak: Avenue 5, HBO, Erisim Tarihi: 03.01.2024

Avenue 5’'da dogru liderin bulunamasi sonrasi tekrar Kaptan Ryan’i kaptandan ziyade bir “lider” olarak
goren yolcularin bu tavri, distopyada apokaliptik durumlarin sorumlusu olan teknolojinin yine kurtarici olarak go-
rilmesi gibi de degerlendirilebilir. Avenue 5’in musteri iliskileri sorumlusu Matt Spencer’in (Zach Woods) zamanla
gemide ¢ikan isyanda yolculari ayaklanmaya tesvik edici roli ise karakterin sinifsal donlisimini de refere eder.
Oyle ki bir sahnede Matt’in elinde oraka benzer bir nesne gériiliir. Avenue 5 yanlisikla giinese dogru ilerlediginde
de (2. Sezon 1. Bolim) gamasir personelinin kullandigi ve daha serin olan bir tiinele yolculari yonlendirme fikri
uygulandiginda (hasta, yash, ¢ocuklar dncelikli 300 kisi segilmesi planlanir) bir sinifsal ayrim ima edilir. Geminin so-
guk kismina gegebilenler ayricaklikli olurken, digerlerinin biyik ihtimalle hayatta kalamayacagi dngorilir. Ancak
boyle olmaz, herkes kurtulur. Matt, Avenue 5 giinese dogru ilerlediginde de ayricalikl olabilecekken yine tiinele
secilmeyen, ayricalikli olmayanlar ile beraber kalir. Matt’in bir “nihilist” oldugu distnulmektedir (Aklilu, 2020).
Kagmak isteyenler, basta Judd olmak Uizere, pragmatist bireylerdir. Dizide yolcularin davraniglarini 6lgen ve arsivle-
yen, gemiye yaptiklari katkiyi tespit eden (yolcularin bu yonde bir silamasini yapiyor) yapay zekd algoritmasi, veri
gizliligi yonuindeki distopik kaygilari da resmeder (Resim 8).

Resim 8: Matt Spencer ve tiim yolculari takip edip, verilestiren yapay zeka algoritmasi

Kaynak: Avenue 5, HBO, Erisim Tarihi: 04.01.2024

2. Sezon 7. Bolimde Avenue 5’1 yaklasan, durdurulamayan flizeden kurtarmak icin ortaya atilan gemiyi
ikiye bolme fikrine, Kaptan Ryan’in “yo yo kimin yasayip kimin élecegine karar vermek dikdatériin isi degdil ki. Yo,
kesinlikle onun isi” demesi de ¢arpicidir.
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3.2.4. Apokaliptik ve Post-Apokaliptik Baglam

Avenue 5’daki felaketlerde gbze carpan bazi detaylar 6rnegin, gemiden atilanlarin (gemide oOlenlerin cesetleri,
patlayan tuvalet hattindan gelenler) yergekimine takilmasi ve surekli seyir hattinin etrafinda dénmesi apokaliptik
bir nitelikte degerlendirilebilir. Nitekim ‘hosnutsuz, her zaman istediklerini elde etmeye alismis olan yolcular, bu
olaylara sahit olarak kiyametinin karanlik halini hissetmis; onlara 6lime, kendini hatirlatan felaketlere aslinda ne
kadar yakin olundugu’ hatirlatilmistir (Aklilu, 2020). Bu ¢ercevede, Avenue 5’in COVID-19 Pandemisi slirecinde viz-
yona girmis olmasi da ironiktir. Avenue 5’1 post-apokaliptik nitelige tasiyan ise, diinyada lityumun bitecek olmasi
olarak gorilebilir. Gergek evrenin mevcudiyetini sirdiirmek isteyen akil, son’a direnmekte ve bu ugurda risk alarak
mevcudiyeti sirdiirmeye odaklanmaktadir. Clinkii kaginilmaz son sonrasi ideolojinin dnceledigi var olus, insanli-
gin korunmasini da igerir. Nitekim Japonya’nin /I. Diinya Savasi ve atom bombasi deneyiminin llke ve toplumu,
post-apokaliptik bir sirecin icerisine ittigini distinen yaklasimlar da vardir. Bu ¢ercevede post-apokalitpik streg,
kiyamet sonrasi girisilen toparlanma gabalarini da niteler (Ozdemir, 2019).

Avenue 5, siberpunk bir nitelik tasisa da Fringe’deki Massive Dynemic sirketi gibi bir mega teknoloji devi-
nin giicti acikca gosterilmez. Oyle ki Avenue 5’da Judd Galaksi ve Gérev Kontrol Merkezi, geminin karsilastigi kriz
ile tek basina bas edemez ve NASA’dan (National Aeronautics and Space Administration/Amerika Birlesik Devlet-
leri Ulusal Havacilik ve Uzay Dairesi), Baskan’dan yardim ister. Ancak son bolime dogru sosyal medya sirketleri ve-
liahtlari TOTOPOTUS’da’, 2060 yilinda gergek diinyanin yoneticileri pozisyonunda, simdinin Z nesli gengler olarak
gosterilir, gemiyi bir flizeyle imha etme kararini da bu kimseler verir.

Ash’e gore (1951, s. 223), tutumlarin nasil olustugu ve yeniden diizenlendigi gibi, kamuoyu ve propagan-
danin isleyisini anlamak icin de bu olgulari agikliga kavusturmak gereklidir. Avenue 5’da tiim karisikliklar ve sorun-
lar stirerken yolcularin tutumlarini yeniden diizenlemeye calisirken, liderlige soyunan ve yolculari temsil ettigini
disiinen Karen gibi Kaptan Ryan’in de yaptigi karsisindakileri dogru analiz etmek ve uygulayacaklari propagandayi
islevsel kilmaktir. Bununla birlikte, geminin (Avenue 5) yeni bir lider isyaninda da isyan sonrasi yuritilen ¢abalar-
da da yolcularin grup fikrine uyma yoniinde davranis gosterdigi gérilmektedir. Grup psikolojisi ile hareket eden
yolcular, Asch’in de belirttigi gibi cesitli davranissal gerekgeler ile uyma davranisi (1955) gostermistir. Milgram’in
otoriteye itaat (1963) teorisi de geminin kaptani Ryan’in tekrar lider olarak kabul edilmesi ve sonrasindaki gelis-
meler ile kendisini gostermistir.

lannucci, Avenue 5 konulu bir réportajinda her zaman bir bilimkurgu hayrani oldugunu ve ‘kalabaligin
cllginligina, grup dinamiklerine, insanlarin nasil davrandigini’ ele almayi istedigini soylemistir. Son yillarda ‘sosyal
medyada islerin biraz zehirli hale geldigini’ diisiinen lannucci insanlarin 6fke, grup psikolojisi ile hareket etme,
digerlerini istememe gibi yonelimlerinin baskinligina dikkat ¢cekmistir. Bu insanlarin ‘biiylik, kapali bir ortamda bir
arada oldugu hayal edildiginde, nelerin olacagin’ merak eden lannucci, blyik ihtimalle bu fikirleri ile Avenue 5’1
ortaya ¢ikarmis, uzay turizmini distopik bir kurguda ele alan lannucci, yakin gelecekte degisiklikler gozlenecek olsa
da cok radikal degisikliklerin olmayacagini vurgulamaya calismis olabilir (Chuba, 2022). Bu nedenle de aslinda bazi
yaklasimlar, Avenue 5’1 yari-distopik gelecekte gecen bir yapim olarak degerlendirmektedir. Bu distopik gelecekte
Beyaz Saray Buffalo’ya tasinmis, FBI'in baskani Fyre Festivali’nin kurucusu Billy McFarland olmustur (Aklilu, 2020).
Avenue 5'in, Trump ve COVID-19 golgesinde ‘ABD’nin diinyada oynadigi role iliskin absiird bir 6zet’ niteliginde
oldugunu dislinen yaklasimlar da vardir. Bu yaklasimlar, kazara bir rota degisikligi ile uzayan uzay seyahati yolcu-
larinin ‘Amerikan kliselerinin farkh bir kesitini temsil ettigini’ disiinmektedir (Rosenberg, 2020).

7 ikinci sezonda Judd Galaksi Gérev Kontrol Merkezi'ni ele gegiren ve 2060’da ABD’nin Diger Baskan’nin Ofisi olan TOTOPOTUS sade-
ce “Kuantum Bilgisayar” olarak da adlandirilan bir yapay zekd degildir; TOTOPOTUS, Beth Bezos (Jeff Bezos), Mike Zuckerberg (Mark
Zuckerberg), Dusty Musk (Elon Musk) ile Quantum Computer gibi eski CEQ’larin (¢ torunundan olusan, onlar tarafinfan yonetilen
ve “lityum kithgr” golgesinde, birlikte Baskanin kararlarini onaylayan topluluktur (Fandom, “The World of Avenue 5”. URL: https://
avenue5.fandom.com/wiki/The_World_of Avenue_5, t.y.b; Chakraborty, 2022).
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SONUC

Bilimkurgu siberpunk, distopya ve apokalips gibi alt tiir ve kavramlar Gzerinden bilim ve teknoloji iliskisinin ¢ikti ve
sonuglarina dikkat ceker. Teknolojinin yikici sekilde etki ettigi gelecek, distopik bir vizyondur. Toplumsal gergeklik-
ten yola ¢ikarak onu son’a vurgu yaparak kurgulayan distopya, toplumu aslinda tretim-tiiketim iliskisi (izerinden
yordar. Distopyaya apokaliptik yaklastigi dislinilebilecek olan Avenue 5’da gozlendigi Gizere teknolojinin orantisiz
kullanimi demokrasi, insan haklari gibi cercevelerde sorunlari her evrende getirecektir. Dizide gercek mirettebat
yerine oyuncu ve mankenlerden olusan bir mirettebatin adeta vitrin olarak konumlandirilmasi, gergegin simiile
edilmesi ile birlikte resmettikleri fantamazgorik kimlikleri de tiiketim objesine donustiriklerini gosterir. BlirlinG-
len kimlikler, mesleki roller ile pasajlarda, AVM’lerde ya da sosyal medyada tiiketen birey distopyada da fanta-
mazgorik an’lari tiiketen olarak karsimiza gikar, fantamazgori girilen rollerdeki aldatici an ve gériinimler olarak
degerlendirilebilir. Pasajlarda ‘yabancilasan’ birey, simdilerde teknoloji tabanh ortamlarda yabancilasmaktadir ve
bu egilim, yeni nesil iletisim ortam ve olanaklarinin yabancilasma ile olan iliskisini sorgulatir. Bunu Donnie Dar-
ko’da da gdérmek miimkiin idi. Oyle ki Donnie de fantamazgorya ile kendine yabancilasiyordu. Serres’in siirekli
olarak parazitlerin var oldugunu séyledigi topluluk, Avenue 5’da uzay yolculugunda an’in tadina vararak kendisine
yabancilasmis olan haz odakli bireyler iken, Benjamin’de ‘tliketmek suretiyle yabancilasmanin keyfine teslim’ bi-
reyler olarak degerlendirilebilir.

Avenue 5In 2. Sezon 6. Bolimiinde Ryan’in tekrar lider secilmesi sonrasi ortami tanimlayan Rav’in, “Ge-
mideki hava kiyamet sonrasi gibi” demesi ¢arpicidir. Avenue 5’da diinyada lityumun bitecek olmasi post-apokalip-
tik bir durum olarak degerlendirilebilecek oldugundan, adeta kiyamet sonrasina hazirlanacak olan geminin dur-
durulamayacak olan bir fize ile imha edilerek yok edilmesi kararini verenlerin sosyal medya sirketleri olmasi, bu
distopyada gercek diinyanin yoneticileri ya da Ust akli konumunda onlarin oldugunu gésterir, yoneticilerinin onla-
rin Gama nesli (2040-2054) kusaklari (Bal Cetinkaya, 2021) olabilecek kimseler seklinde verilmesi ise dijitallesme
ve gengler analojisine bir dikkat cekis niteliginde degerlendirilebilir. Gemiyi vurmak tzere gdnderilen flizeden
kurtulmak icin geminin ikiye bélinmesi, sinifsal ayrima bir gnderme olarak degerlendirilebilir. Hatta yolcularin
yolculuk boyunca onlari degerlendiren yapay zeka algoritmasi ile gemideki yasam ve kisilerarasi iliskilere dayal
performanslari ile ulastiklari siralamanin, bolinme 6l¢iitl olarak distiniimesi (siralamasi yiksek olanlar geminin
ilk kisminda, diisiik diizeyde olanlar ise arka kisminda kalacaktir) de boyledir. Buradaki hayatta kalma micadelesi,
gemi toplulugunun ‘parazitlenme’ durumunu hizlandirmistir.

Teknoloji ve gelecek analojisi cercevesinde, insan akliyla gelisen teknolojinin bireyi degil, yine kendisini
merkeze aldigi sdylenebilir, distopyanin temel argiimani da budur. Avenue 5’da absirdlikler Gzerinden yaratilan
distopik gelecekte, toplumun organik yapisi ve egilimleri primitif sekilde gosterilir ve hangi cagda ya da evrende
yasarsa yasasin bireyin var olus sinavinin bir miicadele, yaris sertiveni olduguna da dikkat cekilir. Otoriteye itaat
ve grup psikolojisi cercevesinde gosterilen uyma davranisi kosullarin belirleyiciligine karsin, Avenue 5’'da da gorl-
digu gibi esas belirleyiciligi cesitli ortakliklara birakir.
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» Conflict of interest: There is no conflict of interest.

» Grant support: The author declared that this study has received no financial support.
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Yapay Zeka Etigi Baglaminda Reklamcilik Sektorii Uzerine
Uygulamali Bir Arastirma

An Applied Study on the Advertising Industry in the Context of
Artificial Intelligence Ethics

Burak CEBER!

0Z: yapay zeka uygulamalari, pek ok sektér tizerinde yenilikci coziimler sunarak isleyisi degistirirken cesitli etik sorunlarin da
kaynagi haline gelmektedir. insanlarin giinlitk yasamlarinda énemli yer edinen ve yapay zeka uygulamalarinin etkisiyle oldukga
gelisen reklamcilik da etik baglamda tartisilmasi gereken bir sektor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Reklamciligin geleceginin glivence
altina alinmasi ve yapay zekanin reklamcilikta bir tehdit yerine firsat olabilmesi igin etik sorunlarin belirlenmesi, incelenmesi ve
bu sorunlara yonelik 6nlemlerin alinmasi gerekmektedir. Bu arastirmada, reklam ajanslarinda yapay zeka etigi 6lceginde karsi-
lasilan sorunlar, sorunlarin ¢oziilmesine engel teskil eden zorluklar, gelecekte karsilasiimasi muhtemel sorunlar ve bu sorunla-
ra alinan 6nlemler incelenmistir. Derinlemesine gorlisme kapsaminda ajanslarla goriismeler gergeklestirilmis, gorismelerden
ulasilan verilerin analiz stirecinde igerik analizi ve betimsel analiz yontemleri birlikte kullaniimigtir. Verilerin ¢oziimlemesi, olus-
turulan tema ve kodlar dogrultusunda nitel ve karma yontemlerde tercih edilen MAXQDA Analytics Pro-2020 analiz programi
ile yapilmigtir. Arastirmada, reklam sektoriinii yakindan ilgilendiren yapay zeka etigi sorunlarinin bulundugu, ancak bu sorun-
larin heniz reklam ajanslarinda hissedilir seviyede olmadigi sonucuna ulasiimistir. Ajans iginde daha ¢ok yapay zeka araglarinin
kullanimina odaklaniimakta, yapay zeka etigi sorunlarina alinan énlemler ise yetersiz kalmaktadir. Calismanin, yapay zeka etigi
sorunlarina farkindalik olugsturmasi ve gelecekte karsilagilabilecek sorunlara iliskin tartisma baslatmasi beklenmektedir.
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Extended Abstract: Artificial Intelligence (Al) has increasingly captivated the attention of the global advertising sector, with
expectations of a significant surge in interest as technology advances. Underneath this heightened interest in artificial intel-
ligence, numerous issues have remained concealed. Therefore, it is crucial to scrutinize the issues arising from the utilization
of artificial intelligence applications in the field of advertising. Foremost among these challenges is the ethical dimension, a
facet that not only pervades current discourse but also carries a substantial potential for future complications. Some of these
quandaries, commonly articulated as Al ethics issues, encompass privacy, security, transparency, and the usurpation of pro-
fessional roles. In addition, there exist acknowledged yet frequently overlooked predicaments such as bias, data poisoning,
responsibility, and the emergence of detached agencies.

Remarkably absent in the literature is a comprehensive exploration of Al ethics issues within the specific context of
the advertising sector. This study aims to address this gap by illuminating ethical challenges, scrutinizing the identified issues,
and proposing potential resolutions for the infusion of Al in advertising. In this context, the research endeavors to delve into
the ethical intricacies stemming from the adoption of Al applications in advertising. The objective is to elucidate the perspec-
tives of advertising professionals on this matter, revealing the ethical conundrums confronted by advertising agencies regard-
ing Al, and discerning the implemented measures to navigate these challenges. The study also seeks to explore anticipations
regarding potential future Al ethics dilemmas in advertising and how Al applications may fundamentally shape the trajectory
of the advertising landscape.

The research problem is carefully formulated as follows: “What are the Al ethics challenges encountered in the
advertising sector?” The subsidiary inquiries shaping the primary problem are methodically delineated:

¢ |s compliance with ethical principles maintained in the utilization of artificial intelligence applications?

e What are the impediments and challenges faced in the implementation of Al ethics in the realm of advertising?
e What potential Al ethics predicaments might be encountered in the future?

e What measures are undertaken by advertising agencies to address Al ethics challenges?

In the research, a qualitative research method was employed to achieve the most comprehensive understanding
of the problem, and a semi-structured interview, chosen from qualitative data collection techniques, was utilized as the data
collection method. Given the inherent constraints in accessing the targeted population, a non-probability-based, purposive
sampling method is meticulously employed for a targeted and purposive sample selection. The criterion for the inclusion of
agencies in the sample is predicated on their demonstrable integration of Al applications into their operational frameworks.
To meticulously construct a sample that faithfully represents the overarching universe, informational outreach about the re-
search is thoughtfully extended to 30 advertising agencies listed as members on the Advertising Association website. Positive
feedback is discerningly received from 5 of these agencies, paving the way for structured interviews. The subsequent analysis
of the acquired data is conducted through the prism of descriptive analysis and content analysis, facilitated by the MAXQDA
Analytics Pro 2020 analysis program.

The research culminates in the discernment that while ethical issues related to Al have manifested within the ad-
vertising sector, their perceptible impact within advertising agencies remains nascent. The participants, albeit cognizant of
Al ethics issues, reveal a disconcerting inadequacy in their prioritization within the agency agendas, which predominantly
emphasize the operational aspects of Al tool utilization. The findings further illuminate that specific challenges and obstacles,
not to be overlooked, exert a palpable influence on the current landscape. Additionally, the study identifies a conspicuous
lacuna in the formulation of substantive measures to effectively contend with the potential ethical challenges anticipated in
the future.

Conducting interviews with five advertising agencies selected through criterion-based sampling rather than includ-
ing all agents that incorporate artificial intelligence applications into their business processes constitutes the primary limi-
tation of the research. There are additional limitations related to this fundamental constraint. These limitations include the
lack of distinction regarding the size of the agencies in the study, interviewing only one professional from each participating
agency, and the reluctance of agencies to share all information due to their adopted confidentiality principles. In this context,
it is crucial for future research to involve a larger number of advertising agencies and to seek the opinions of multiple profes-
sionals from each agency.
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This study is anticipated to instill heightened awareness regarding Al ethics issues within the advertising sector, thereby con-
tributing to the ongoing discourse and practices aimed at governing Al in consonance with ethical imperatives. The research
also proactively recommends that the identified Al ethics challenges be earmarked for comprehensive scrutiny in subsequent
studies, each meriting individual and nuanced examination.

Key Words: Ethics, Artificial Intelligence, Artificial Intelligence Ethics, Advertising, Digital Advertising

GIRIS

Bilimsel anlamda ortaya ciktigi ilk yillarda son derece tartismal bir konu olan ve o yillardan giiniimiize gelene
kadar inisli ¢ikish birgcok stirecten gecen yapay zeka (Say, 2018, s.88), icinde bulundugumuz dénemde teknolojik
gelismelerin odaginda bulunan bir sistem olarak genis bir alana sirayet etmis durumdadir. Bu yoniyle yapay zek3,
glnlimizin bir gercegi ayni zamanda ise gelecegin temel teknolojisi haline gelmektedir.

Gelisme gosteren her yeni teknoloji toplumun dinamiklerini ve kiltiirini 6nemli 6lglide degistirme gi-
clinl elinde bulundurmaktadir. Bugiin icinde bulunulan ¢agda, bu giict elinde bulunduran teknoloji hi¢ kuskusuz
yapay zeka teknolojisidir. Algoritmalar, robot teknolojileri, nesnelerin interneti, makine 6grenimi alaninda yasa-
nan gelismeler ve glindelik hayatta karsilasilan; siriictsiliz arabalar, sanal asistanlar, kisisellestirilmis dneriler, ylz
tanima sistemleri ve insanligin gelecegine yon verecek daha bircok gelisme, icinde bulunulan donemin yapay zeka
¢agi olarak adlandiriimasinda etkili olmaktadir. Ancak her teknoloji gibi yapay zeka teknolojileri de bazi sorunlari
beraberinde getirmektedir. Yapay zeka teknolojilerinin bugtine kadar gelistirilen tiim teknolojilerden farkli olarak
insani taklit edecek makineler yaratma fikri Gzerine temellendirildigi gbz 6niine alindiginda ve bugin gelinen
noktada yapay zekanin taklitten daha ziyade veriyi toplayan, analiz eden; sesleri ve yizleri taniyan, kendi kendine
o0grenen ve muhakeme eden 6zellikleri dusinildiginde bu sorunlar endise verici bir hal alabilmektedir. Yapay
zekanin giindelik yasami ve is diinyasini yeniden sekillendirdigi, aliskanhklari ve organizasyonlarin yapisini degis-
tirdigi bir donemde, bu sorunlarin tartisiimasi ve gelecege yonelik dnlemlerin alinmasi 6nem tasimaktadir.

Reklamcilik sektoriine iliskin yapay zeka Uzerine yapilan ¢alismalarin biyik bir bélimU yapay zekanin
reklamcilik alaninda kullanimina ve etkisine (Shah, Engineer, Bhagat, Chauhan & sahah, 2020; Yu, 2021; Wu,
Dodoo, Wen & Ke, 2022; Tiirksoy, 2022) odaklanmakta, yapay zekanin dezavantajlarina ve etik sorunlara odakla-
nan c¢alismalar da (Rodgers, 2021; Schatsky, Katyal, lyengar & Chauhan 2019; Chaudhry & Berger, 2019) genel ve
teorik bilgiyle sinirh kalmaktadir. Turkiye’de ise reklamcilik sektorii baglaminda yapay zeka etigi sorunlarina iliskin
yerli bir arastirma bulunmamaktadir. Tiirkiye’de yapay zeka uygulamalarinin iletisim alaninda kullanimi heniiz cok
yenidir. Dolayisiyla heniiz uyum siireci tamamlanmaya ¢alisilirken ve karsilasilan teknik sorunlara ¢6ziim aranirken
yapay zeka etigi sorunlarina odaklanilamamaktadir.

Bu calisma, reklamcilik alaninda yapay zeka kullanimindan dogan etik sorunlara batiunlikgi bir yaklasim
sergileyerek etik sorunlari incelemeyi; reklam ajanslarinda karsilagilan etik sorunlari, bu sorunlarin ortadan kal-
dirilimasina engel teskil eden zorluklari ve alinan dnlemleri yoneticilerle yapilan derinlemesine goriismeler ara-
cihgiyla ortaya koymayi amaglamaktadir. Boylelikle gelecekte reklamcilikta karsilasilabilecek etik sorunlarin neler
olabilecegine ve yapay zekanin reklamciligin gelecegini nasil sekillendirecegine iliskin bir tartisma baslatilabilir.

1. Yapay Zeka Etigi ve Reklamcilik

Teknoloji dendiginde akla ilk olarak ¢6ziim ve kolaylik kavramlari gelse de teknoloji zaman zaman, ¢6zim Ureten
degil sorun yaratan yoniyle 6ne ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda teknoloji, biinyesinde iki zit gorisi(ikilem) barindir-
maktadir. Bunlardan ilki ‘teknolojik iyimserlik’(technophilia), ikincisi ‘teknolojik kétiimserliktir’(technophobia). Bu
zit gorlisiin 6ziinde nesnellik ile 6znelligin catismasi bulunmaktadir. Baska bir anlatim ile karsitlik, teknolojinin
temelde tarafsiz bir konumda olmadigi, olgu ve deger yargilarindan ayri dislinilemeyecegi gorisiine dayanmak-
tadir (Tiles & Oberdiek, 2014).

Teknolojik gelecek tasavvurunun, iyimserlik-kdtimserlik veya olumlama-olumsuzlama seklinde iki kutba
ayrilmis oldugu gorilmektedir. Bir tarafta, teknolojik gelismelerle birlikte hastaliklara ve yaslanmaya 6nlem alina-
rak glzel bir yasamin gelisine sevinen teknolojik Gtopya, diger tarafta ise insan-makine melezlesmesinin getire-
cegi sorunlara yonelerek gelecegin teknolojisine umutsuz duygular besleyen distopik bir yaklasim bulunmaktadir
(Tanyeri, 2018, s.68). Reklamcilik cergevesinden bakildiginda ise bir tarafta veriye dayali kararlar sayesinde zaman,
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enerji ve maliyetten tasarruf edilerek ve tiiketiciyi, arzu ettikleri iceriklerle bulusturarak mikemmel reklamciligin
olusmasini sevingle karsilayan Gitopik bakis bir tarafta ise etik, gizlilik, 6n yargi, issizlik kavramlarinin bly(k sorun-
lar yaratacagi dislincesinden hareketle teknolojiye umutsuzlukla yaklasan distopik anlayis bulunmaktadir.

Teknolojik gelismelerin merkezinde yer alan yapay zekaya iliskin ideal bir yaklasim sergileyebilmek igin
yapay zekanin sagladigi katkilar ile getirdigi sorunlari inceleyen galismalarda agiga ¢ikan ortak paydanin ne oldu-
gunun anlasiimasi ve aciklanmasi gerekmektedir. Kotimser yaklasimlar altinda yapay zekaya yonelik ifadelere ba-
kildiginda, yapay zekdya yoneltilen elestirilerin kavramin kendinden ¢ok ne amacgla ve nasil gelistirildigi/kullanildi-
81 (Yu, 2021, 5.193) ile ilgili oldugu ortak paydayi olusturmaktadir. Dolayisiyla yapay zeka sistemlerinin kurumlarin
tecimsel amaclarini 6ne ¢ikaran uygulamalar icin kullanilmasi bu yaklasimin 6ziini belirleyen unsur olmaktadir.

Reklamda yapay zeka uygulamalarinin kullanimina yoénelik elestirilerin, Ellul’un, teknigin ‘her seyi’ kole-
lestirdigi dislincesi ile (Ellul, 1977'den akt; Latour, 2008, s.147) veya Heidegger’in teknolojinin insani 6zgurlikten
yoksun biraktigi yonindeki dislincesi ile de ilgili olmadigi séylenebilir. Ancak yine de konuya aciklik getirilmesi
acisindan Heidegger’in goruslerine basvurulabilir. Heidegger gore teknolojinin insani 6zgilrlikten mahrum birak-
masl insanin teknoloji ile gercek iliskisini bilmiyor olmasindan kaynaklanmaktadir (Lovitt, 2017, s.79). Benzer bir
yaklasimla, yapay zekanin etik problemler yaratmasi da insanin teknoloji ile dogru iliski kur(a)mamasi, teknolojiyi
dogru yonde kullan(a)mamasi ve dogru kararlar al(a)mamasi lizerinden agiklanabilir.

Steve Jobs’in “bilgisayarlar hata yapmaz, insanlar yapar” ifadesi konuya iliskin bir ¢cerceve cizmek agi-
sindan oldukca 6nemlidir (Valin & Gregory, 2020, s.4). insanlar karar verme siirecinde bir konuyu tiim yonleriyle
disiinemeyebilir, unutulan bir faktor ortaya ¢ikabilir veya hataya yol acacak bir bilgiye sahip olunabilir. Dolayisiyla
insanlar hata yapabilirler. Benzer hatalar makineler igin de s6z konusudur. Programlama siirecinde eksik veya
hatali veriler kullanilabilir, dogru kod Uzerinde ¢alismayabilir, zira dogrusunu bulmak igin insanlara baglidirlar. Ma-
kinelerin gelistiriimesinden sorumlu kisilerin gozden kacirdiklari, ihmal ettikleri bir sey olabilir, daha da 6nemlisi
on yargilara sahip olabilirler. Bu nedenle makineler de hata yapabilirler. Ancak etik anlayis hatalardan kaginmakla
sinirli degildir, dogru olani dogru gerekgelerle yapmak ve bilingli bir sekilde zarara neden olmama konusunda
kararh davranmakla ilgilidir. Bu dogrultuda bilmeden de olsa zarar verebilecek, insanlarin segim yapma hakkina
miidahale edecek, insanlari dezavantajli duruma dusirecek ve 6n yargi icerecek herhangi bir karar ainmamahdir
(Valin & Gregory, 2020, s.4).

Yapay zeka etigi; makine davranislari ve/veya yapay zekd uygulamalarinin kullanimi sonucu ortaya ¢ikan
sorunlar Gzerine disiinmeye karsilik gelmektedir. Bu anlamda yapay zeka etigi sorunlarindan soz edilebilmekle
birlikte bu sorunlari tamamen insandan bagimsiz bir sekilde ele almak mimkiin gériinmemektedir. Clink{ yapay
zeka teknolojilerini gelistiren de kontrol eden de kullanan da bir insandir. Yapay zekanin beslendigi verilerin de
insanlara ait oldugu distnildiglinde yapay zeka etigi sorunlarinin insan ve yapay zeka cercevesinde tartisiimasi
bir gereklilik olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Reklamcilik cercevesinde bakildiginda dncelikli olarak uygulamalarin getirdigi etik sorunlari incelemek
gerekmektedir. Sonraki slirecte mevcut sorunlardan hareketle gelecekte karsilasilabilecek sorunlara iliskin 6n-
gorilerde bulunulabilir. Boylece gelecegin reklamciligi icin dnemli adimlar atilabilir ve sorunlarla karsilasmadan
once dnlemler alinabilir.

2. Reklamcilikta Yapay Zeka Etigi Problemleri ve Olasi Coziimler

Yapay zeka, kiresel reklam sektoriinde ilgileri tizerine cekmekte ve teknoloji gelistikge bu ilginin 6nemli 6l¢lide
artmasi beklenmektedir. Ancak bu yogun ilginin altinda pek ¢ok sorun gizli kalmis durumdadir (Yu, 2021, s.190).
Bunlarin en basinda gelen ve ileride sorun yaratma ihtimali en yiksek olan konulardan biri etik konusudur (Acar,
2020, s.170). Yapay zeka ile reklamcilik arasindaki iliskinin etik yaklasim ekseninde dind, buglini ve yarini hak-
kinda bir gcerceve gizebilmek icin ‘bilinen bilinenler’, ‘bilinen bilinmeyenler’, ‘bilinmeyen bilinmeyenler’ ayrimina
basvurulabilir. Bu ayrim etik sorunlar icin uyarlandiginda Grafik 1’deki gibi bir gruplandirma yapilabilmektedir.
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Grafik 1: Etik sorunlara iligkin siniflandirma

Bilinen Bilinen
Bilinen Etik Bilinmeyen Etik
Sorunlar Sorunlar

Bilinmeyen
Bilinmeyen Etik
Sorunlar

Gunilmiuzde yapay zeka uygulamalarinin reklamcilik alaninda kullanimindan dogan, bilinen ve varhig far-
kinda olunan (bilinen-bilinenler) etik sorunlar mevcuttur. Bu sorunlardan bazilari gizlilik, givenlik, seffaflik ve
mesleklerin devralinmasi konularidir. Bu sorunlarin yani sira bir de bilinen ancak varligi pek farkinda olunmayan
'bilinen bilinmeyen' sorunlar vardir. Bunlar da 6n yargi, veri zehirlenmesi, sorumluluk alma, soguk kurum/ajans-
lar seklinde siralanabilir. Son olarak bilinmeyen ve varliginin da farkinda olunmayan (bilinmeyen-bilinmeyenler)
sorunlardan soz edilebilir. Bilinmeyen ve varligindan haberdar olunmayan bir soruna 6nlem almak ve sorunu ¢oz-
mek pek mimkiin gériinmemektedir. Bilinmeyen sorunlarla karsilasmadan dnce bilinen sorunlarin farkinda olun-
masl, sorgulanmasi ve ¢ozllmesi; gelecekte karsilasilabilecek sorunlara isik tutulmasi ve 6nlem alinmasi agisindan
onemli bir hareket noktasi olusturabilmektedir. Kurum ve ajanslarda karsilasilan ve/veya karsilasiimasi muhtemel
olan yapay zeka etigi sorunlari Grafik 2’de gosterilmektedir.

Grafik 2: Yapay zeka etigi sorunlari

Yapay Zeka . Veri Sorumlulukve  Soguk Kurum

Veri Giivenligi
Kaygst OnYa® | efiifenmesi | \Hesap Vercbitn ik veAjanshar

Ve Giliti Seffafhik

(Yazar Tarafindan Olusturulmustur)

2.1. Veri Giivenligi ve Gizlilik

Yapay zeka teknolojilerine basvuran sektorlerde iki temel sorun ile karsilasilmaktadir. Bunlar; yapay zekanin kul-
lanimi ile insanlarin kisisel bilgilerinin ve uygulama verilerinin tehdit edildigi kisisel verilerin glivenligi ve gizliligi
sorunlaridir (Wirtz, Weyerer & Geyer, 2019). Yapay zekanin is sireclerine yeni yeni dahil olmaya basladigi bu
donemde, ticari ¢ikarlarin 6n planda oldugu goriilmektedir. Birgok ag platformu, kullanici verilerini yeterince gi-
vence altina almamakta bu da reklam sektoriinin gelismesi igin ciddi tehditler olusturmaktadir (Yu, 2021, s.193).

Blylk veri analiz yontemlerinin kullanilmasiyla sahsi verilerin sistematik bir sekilde toplanmasi, sak-
lanmasi ve analizi bilylk 6l¢tide artmistir. Toplanan veriler; hedefli reklamcilik, kisisellestirme ve promosyon gibi
amaglar dogrultusunda yapay zeka tabanl sistemleri egitmek icin kullanilmaktadir. Etik sorun ise kisisel verilerin,
kullanicilarin bilgisi veya onayi olmadan farkli bir amag igin kullanildiginda ortaya ¢ikmaktadir (Schatsky vd.., 2019,
s.3). Gelecekteki yasam, sanal dlinyaya bugilin oldugundan ¢ok daha fazla entegre olacagi icin yapay zeka sistem-
lerinin toplanan verilerden tahminlerde bulunmasi ve érintiler ¢cikarmasi kolaylasacaktir. Dolayisiyla insanlarin,
zeki sistemler yoluyla bildirimlere veya reklamlara maruz birakilarak manipile edilmesi etik agidan problemler
dogurabilecektir (Kose, 2020, s.300).
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Kurumlar/ajanslar, is streglerini gelistirmek icin yapay zeka teknolojilerinden yararlanirken bu teknolo-
jilerin kullanimiyla ortaya ¢ikan etik sorunlari diisinmeli ve etik bir sorumlulukla hareket ederek kapasitelerini
gelistirmeye baslamalidir. Tuketiciler verilerinin nasil elde edildigi, nasil kullanildigi ve nerede depolandigi konu-
sunda yeteri kadar bilgilendirilmeli (Chaudhry & Berger, 2019, s.5) bunun yani sira yeniliklerin dngoriilemeyen ve
istenmeyen etkilerine karsi 6nlemler alinmalidir (Pavaloiu & Kose, 2017, 5.16).

2.2. Seffaflik Sorunlari

Yapilan arastirmalar tiketicilerin, toplanan verilerin sirketler tarafindan nasil kullanilacagi konusunda bilgi sahibi
olmadiklarini gostermektedir. Bu nedenle insanlarin izni disinda kisisel bilgilerinin, blyuk veri gruplarinda bulun-
masi durumuna karsi kisilerin, gizlilik ve givenlik konularina dikkat etmeleri ve bu gibi uygulamalarin varligindan
haberdar olmalari gerekmektedir. Sirketlere diisen gorev ise tlketicilere kisisel bilgilerin ne amacla ve nasil kul-
lanilacagi konusunda seffaf olmalari ve veri gizliligini saglamak icin gerekli adimlari atmalaridir (Culnan & Clark,
2009; Nessi, 2012). Tiketicilerin, kisisel verilerin kullanimina yonelik bilgi sahibi olmamalari durumunda seffaflik
eksikligi yasanmakta bu da kisisel kontrol kaybi algisina neden olmaktadir. Bu durum yapay zeka ile ilgili derin etik
endiselere yol agmaktadir (Du & Xie, 2021, 5.961). Endiselerin giderilmesi i¢in tiketici beklentilerinin karsilanmasi
onem arz etmektedir. Kullanici beklentileri su sekilde ifade edilebilir (Valin & Gregory, 2020, s.8):

e Verilerin nasil kullanildigini kontrol etme
e Veri saklama siiresi ve niteligindeki sinirlar
» Daha iyi seffaflik, paylasilmakta olan veriler ve bunlarin ne icin kullanildigi bilgisi

Diger bir 6nemli bir sorun ise algoritmik seffaflik konusudur. Bilgisayar bilimlerinde yeni ortaya cikan
algoritmik seffaflik, algoritmalarin aldiklari kararlari anlamaya odaklanan, disiplinler arasi bir alt alandir. Reklam
arastirmacilari da dahil olmak tzere bircok sosyal bilim uzmaninin, yapay zeka algoritmalarinin deger agisindan
tarafsiz bir dogasi oldugunu varsayarak hareket ettigi gérilmekte ve bunun gelecekte pek ¢ok agindan sorunlara
yol acacagi dusiinilmektedir (Rodgers, 2021, s.8). Nasil gelistirildikleri seffaf olmayan algoritmalar, tasarim geregi
on yargi ve ayrimcilik egilimi gosterebilmektedir (Valin & Gregory, 2020, s.7). Bu gibi durumlarin lstesinden ge-
lebilmek icin yapay zeka gelistiricileri, reklam uygulayicilari tarafindan desteklenmeli; gelistiriciler ise iyi bir sorun
yonetimi sistemleri olusturmak ve problemlere karsi korunmak igin givenlik ve gizlilik gereksinimlerinin nasil kar-
silandigini seffaf bir sekilde agiklamaldir. Nitekim glinimiz reklam sektériinde kurumlarin, paydaslariyla gliven
olusturabilmeleri icin yapay zeka kullanimi konusunda seffaf olmalari zorunlu bir hal almaktadir.

2.3. Yapay Zeka Kaygisi (Al Anxiety)

Yapay zekanin is slreclerinde daha fazla yer edinmesiyle birlikte zeki sistemlerin insanlarin yerine gegmesi ve
dolayisiyla insanlarin islerinin ellerinden almasi 6nemli bir sorun haline gelmektedir. Bu durum, insanlarin hayat-
larini stirdrebilmeleri ve sosyal, ekonomik, psikolojik agidan iyi durumda olmalari bakimindan dolayh olarak etik
konusu icinde yer almaktadir (Kése, 2020, 5.299). Bu durum ayni zamanda ‘yapay zekanin 6zelliklerinden korkma’
seklinde agiklanabilecek ‘yapay zeka kaygisi’na (Al anxiety) isaret etmektedir. Yapay zeka kaygisi ile reklamcilik ala-
ninda da karsilasildigi gériilmektedir. Oyle ki reklamcilik alaninda yapay zeka uygulamalarinin, reklam uygulayici-
larinin yerini alacagi ve bunun bir sonucu olarak endistrinin sosyal ekonomik ve etik agidan olumsuz etkilenecegi
disinulmektedir (Gouda, Biswal & Parveen, 2020, s.7567; Valin & Gregory, 2020, s.7).

Yapay zeka teknolojileri nitelikli ve niteliksiz islerde, insana ait olan emegin temel bilesenlerini degistir-
mekte ya da arttirmaktadir. Bunun bir sonucu olarak bazi meslekler ortadan kalkerken farkl bazi yeni meslekler
ortaya ¢ikmakta dolayisiyla da mevcut becerilerin gelistiriimesi ve yeni becerilerin edinilmesi gibi konular giin-
deme gelmektedir. Bu durumda insanlarin robotlastirilmasi, kaliplara sokulmasi veya issiz kalmasi gibi konular
yerine daha yaratici islerle ugrasilmasi 6nem arz etmektedir (Telli, 2019, s.188). Reklam uygulayicilarinin da yapay
zeka sistemlerinin kapasitesini, 6zelliklerini, sinir ve risklerini anlamak icin egitim almalari ve alandaki son gelis-
melerden haberdar olmalari sorunlara 6nlem almak agisindan oldukga gereklidir. Ayrica uygulayicilarin rollerini
koruyabilmeleri icin islerinin kaybedilmesinden korkmamalari (yapay zeka kaygisi yasamamalari) ve dikkatlerini
kendi becerilerini ve yaraticiliklarini nasil arttirabileceklerine vermeleri yapay zeka ile is birligi halinde yuritilecek
faaliyetler icin son derece 6nemlidir.
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2.4. On Yargi

insanlarin sahip oldugu 6n yargilarin yapay zeka sistemlerine aktarilmasi etik acidan sorunlara neden olabilmek-
tedir. Bu sorunlar iki farkl 6n yargi kaynagina bagli olarak ortaya ¢cikmaktadir. Bunlardan ilki, sistemlerin egitildigi
verilerden dogan 6n vyargilardir. ikincisi ise uygulama icin algoritmalarin gelistirilme bigimine bagh olarak ortaya
cikan 6n yargilardir (Rodgers & Nguyen, 2022, s.1054).

Yapay zeka teknolojileri egitildikleri veri kiimesine gére 6grenme islemini gerceklestirirler. Bir veri ki-
mesinin nasil elde edildigi ve olusturulduguna bagh olarak verilerin; cinsiyet, irk veya gelir gibi bilgilere iliskin
varsayimlar veya 6n yargilar barindirabilme riski vardir (Schatsky, vd., 2019, s.3). Verilerin toplanma ve islenme
seklinin yani sira egitim icin kullanilan verilerin eksik, hatali veya gelistiricilerin yargilarini iceriyor olmasi da sis-
temlerin 6n yargili calismasina neden olmaktadir. Bu durum verilere dayali olarak galisan sistemi olumsuz etkiler
ve mevcut toplumsal 6n yargilari giiglendirir (Valin & Gregory, 2020, s.9). Buradan hareketle bu sistemlerin en az
onlari tasarlayan kisiler kadar 6n yargili davranabildigi (Sen, Dasgupta & Gupta, 2020; Noble, 2018) ve insana ait
olan kaliplasmis 6n yargilarin yapay zekadaki karsiliginin “algoritmik 6n yargl” oldugu sdylenebilmektedir.

GUnUmuzde 6n yargi iceren sistemlerin varligi daha fark edilir bir hal almaya baslamis, reklamcilik sekto-
rii ve daha bircok sektér algoritmik &n yargi riskiyle karsi karsiya kalmistir. Ornegin Google, reklam verenlerin bazi
anahtar kelimeleri hedeflemelerine olanak taniyan bir sistem gelistirmistir. Bu sistem, reklam verenlerin reklamlar
araciligiyla irksal ¢agrisimi olan isimleri yerlestirmesi riskini tasimaktadir. Bir diger risk, Google algoritmalarinin
daha yiiksek kalite puani olan reklamlari 6ne ¢ikarmasinda 6ngorii makinelerinin rol oynamasidir. Ornegin is ve-
renler siyahi ¢cagrisimli isimlere daha ¢ok tiklama egilimindeyse benzer kelimelerin bulundugu reklamlari yerles-
tirmeye bagl kalite puani yikselebilir (Agrawal, Gans & Golgfarb, 2019, s. 230).

Cevrim ici alisveris platformunda yasanan bir hata algoritmik én yargiya 6rnek olarak gosterilebilir.
ABD’de cevrimici bir alisveris platformunda 20 yillik bir biyoloji kitabi 23 milyon dolara satisa sunulmustur. iki
farkh kitabevi de bu kitabin satis siirecinde yapay zeka teknolojisinden yararlanmistir. ilk satic, kitap fiyatini diger
saticinin kitap satis fiyatinin 1,27059 kati olarak belirlerken ikinci satici ise kitap fiyatini ilk saticinin satis fiyatinin
0,9983 kat1 olarak belirlemistir. iki saticinin kullandigi yapay zeka teknolojisinde meydana gelen algoritmik &n
yargl sonucunda onuncu giinde, kitaplarin fiyati yaklasik olarak 23 milyon dolar olarak belirlenmistir (Sen vd., s.
2020). Yapay zeka teknolojilerinin artan kullanimina bagl olarak gelecegin reklamciliginda bu gibi sorunlarla daha
fazla karsi karsiya kalinabilir. Kurumlarin bu gibi sorunlarla karsilasmamalari icin bilgileri eksiksiz ve dogru isleme-
leri gerekmektedir. Bununla birlikte karar siireclerinde verilerin ve etik degerlere uygunlugun insanlar tarafindan
sik stk kontrol edilmesi, soruna 6énlem alinabilmesi agisindan énemlidir.

2.5. Veri Zehirlenmesi (Data Poisoning)

Ongérii makineleri girdi verileri olarak bilinen verilerle beslenir. Bu veriler 6ngérii olusturmak amaciyla bir model-
le birlestirilirler. Hackerlar, 6ngéri makinesine hatali veriler girerek veya 6ngorii modelini manipiile ederek onu
calismaz hale getirebilir (Agrawal vd., 2019, s.235). Bu durum, makine 6grenimi slrecinde yer alan verilerin kir-
letilmesi veya zehirlenmesi islemi olarak agiklanabilir. Veri zehirlenmesinde(data poisoning) amag, egitim verileri
arasina gercek girdilerin degil, yonlendirici veya bozucu girdilerin kabul edilmesini saglamaktir. Bu islem sonucun-
da saldirgan kisiler egitim verilerine iliskin 6nemli bilgileri ele gecirebilmektedir (Constantin, 2021).

Washington Universitesi’nden bir grup arastirmaci, Google’in yeni algoritmasinin, videolarin bir saniye-
nin altindaki bélimlerine rastgele gorseller yerlestirilerek yanls siniflandirilma sayesinde kandirilabildigini acikla-
mistir. Ornegin bir araba yarisi videosuna kedi gérsellerini sadece bir bilgisayarin gérecegi, (insanin géremeyece-
gi) sekilde yerlestirerek, o videonun yapay zeka tarafindan hatali siniflandiriimasi saglanabilir. Bu durum reklam
verenler agisindan gesitli problemleri beraberinde getirilebilir. Ornegin yayinlanan igerigin uygun reklam verenle
eslesip eslenmedigi istendiginde beklenilmeyen bir durumla karsilasilabilir (Agrawal vd., 2019, s. 235). Kurumla-
rin, bu gibi sorunlara sebebiyet vermemek icin sistem gelistiricilerle is birligi yapmalari veya satin alinan yazilimlari
kullanmadan 6nce etik degerler ¢cercevesinde sorgulamalari 6Gnem tasimaktadir. Ayrica reklam uygulayicilarinin da
yapay zeka sistemlerini test etmeleri ve degerlendirmeleri gerekmektedir. Yapay zeka teknolojilerini gelistiren sir-
ketlere Grrlinlerinin ne tdr algoritmalar ile gelistirildigini, bu algoritmalarin nasil egitildigini, gelistirme asamasinda
hangi tir veriler kullandiklarini ve verilerin dogruluk dizeylerinin ne oldugunun sorulmasi reklamcihgin gelecegi-
ne iliskin kritik 6Gneme sahiptir.
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2.6. Sorumluluk ve Hesap Verilebilirlik

‘Blylk glic, buyik sorumluluk getirir’ ifadesi, yapay zeka ve etik iliskisine aciklamak icin kullanilabilir bir ifadedir.
Yapay zeka teknolojisi gliclendikce yapay zekdnin sorumlu kullanimini saglama konusuyla ilgilenen gruplarin sayisi
artmaktadir. Ancak yine de yapay zeka etigine iliskin cevaplanmasi gereken sorular bulunmaktadir (Schatsky vd.,
2019, s.2). Ornegin olasi bir hata da sorumluluk kimdedir? Yapay zekanin kullanimina bagli olarak ortaya ¢ikan
bir olumsuzlukta sorumlulugun; yapay zeka sistemini gelistiren de mi, kodlayan da mi, alt yapisini ve donanimini
saglayan da mi veya bu sistemleri kullananlar da mi olacag tartisilan bir konudur (Acar, 2020, s.106). Yapay zeka
teknolojilerinin yanlis kullanilmasi durumunda geri donisi olmayan etkilere karsi tiim taraflarin sorumlu olmalari
bir baska anlatimla 'sorumlulugun paylasiimasi' (Pavaloiu & Kose, 2017, s.21) sorunlari kisa sirede ¢ézmek ve
karsilasilabilecek sorunlara 6nlem almak agisindan oldukg¢a 6nemlidir.

Bu konular ile ileride daha fazla karsilasilacagini yadsimak miamkin degildir (Acar, 2020, s.103). Bunun
icin kurumlarin risk yonetim yapilari yapay zeka kullanimi siirecinde alinan kararlarin gecerliliginden emin olmali,
isleyis kurallarina ve sorumluluk dagilimina iliskin prensipleri belirlemis olmaldir (Yilmaz, 2020, s.209). Bununla
birlikte hesap verilebilirlik ve sorumluk derecesini belirlemek icin farkli alanlardan uzmanlarla is birligi icerisine gi-
rilebilir. Bu streglerin ardindan kontroller siirekli olarak saglanabilir. Ayrica gelecekte de yonetimle ilgili kararlarin
insanlar tarafindan veriliyor olmasi ve sorumlulugun yapay zekaya birakilmamasi olduk¢a 6nemlidir.

2.7. Soguk Kurum ve Ajanslar

Yapay zeka sitemlerinin yogun olarak kullanimi ile kurumlarin tiiketici géziinde sistematik isleyen bir yapiya déni-
secegi bunun da soguk kurumlarin olusmasina imkan saglayacagi distinilmektedir. Bu durumda, misteri mem-
nuniyetini saglamak icin kararlar alan bir gelecegin kurumu/ajansi bu kararlari 'etik, ahlaki ve vicdani degerleri'
gozeterek almak yerine, misterinin bagliligini zedelememek icin alacaktir. Tiketicilerin sosyal, kultilrel ve psi-
kolojik durumlari diisiintldiiginde bu durum uzun dénemde hig etik olmayacaktir. Karsilasilmasi beklenen etik
sorunlarin, kurumlarin/ajanslarin varhigini sirdirmek icin gerekli olan musteri diizeyindeki kisileri etkiledigi kadar
kurum calisanlarini ve yoneticileri de etkilemesi 6ngorilmektedir (Kése, 2020, s.300).

Mills’in (2017) “insanlar insan olmakta iyidir; yapay zeka ise analitik zekdda daha iyidir” ifadesinden ha-
reketle insanlarin etik, ahlaki ve vicdani deger konularina gereken 6nemi vermelerinin ve yapay zeka sistemlerini
de bu dogrultuda tasarlamalarinin gelecegin kurumlari icin kritik bir Gneme sahip oldugu sdylenebilir. Boylece
reklam uygulayicilari, insana 6zgi konularda makinelerin eksikliklerini tamamlarken; makineler de hiz, otomas-
yon, dogruluk ve 6ngori gibi glicli oldugu konularda insanlarin eksikliklerini kapatir. Bu durumda insan- makine
is birligi ve bu is birliginden dogan basari icin 6nemli bir adim atilmis olur.

3. Amag ve Yontem

Bu calismada, reklam ajanslarinda karsilasilan etik sorunlar, bu sorunlarin ortadan kaldirilmasina engel teskil eden
zorluklar, gelecekte karsilasiimasi muhtemel etik sorunlar ve buna yonelik alinan 6nlemler derinlemesine goris-
me teknigi kullanilarak arastiriimaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmada, reklamcilik alaninda yapay zeka kullanimindan dogan etik sorunlari incelemek ve reklam pro-
fesyonellerinin konuya iliskin dislincelerini ortaya koymak amacglanmistir. Ayrica arastirmada reklam faaliyetleri
kapsaminda reklam ajanslarinin yapay zekaya iliskin hangi etik sorunlarla karsilastiklari ve bu sorunlara ne gibi
onlemler aldiklari arastirilmistir. Bu baglamda arastirmanin bir diger amaci ise gelecekte reklamcilikta karsilasila-
bilecek etik sorunlarin neler olabilecegine ve bu cercevede yapay zekanin reklamciligin gelecegini nasil sekillendi-
recegine iliskin bir tartisma baslatmakdr.

Yapay zeka uygulamalarinin reklamcilikta kullanim alanlarina dair pek ¢ok ¢alisma yapilirken (Yu, 2021;
Wau, vd., 2022; Turksoy, 2022; Shah vd., 2020), yapay zeka kullanimindan dogan etik problemlere pek fazla yer ve-
rilmemistir. Bu ¢alisma reklamcilikta yapay zekanin kullanimina iliskin sorunlari ve olasi ¢ézimlerini ortaya koya-
rak etik sorunlara dikkat cekmektedir. Calismanin, gelecegin reklamciliginda yapay zeka uygulamalarina ve yapay
zekanin etik ilkeler dogrultusunda kullanimina yonelik arastirmalara isik tutacagi distintilmektedir. Bu ¢ercevede
yapay zekanin reklamcilik sektériinde kullaniminin etik baglamda incelenmesine yonelik olarak arastirmanin ana
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problemi: “Reklamcilik sektoriinde karsilasilan yapay zeka etigi sorunlari nelerdir.” seklinde ifade edilebilmektedir.
Arastirmanin problemini cevreleyen alt sorular su sekildedir:

e Yapay zeka uygulamalarinin kullaniminda etik ilkelere uygunluk gézetilmekte midir?

* Reklamcilik alaninda yapay zeka etiginin uygulanmasina yonelik karsilasilan zorluk ve engeller nelerdir?
» Gelecekte karsilasilmasi muhtemel yapay zeka etigi sorunlari nelerdir?

¢ Reklam ajanslarinda yapay zeka etigi sorunlarina iliskin alinan énlemler nelerdir?

3.2. Aragtirmanin Sinirhliklari

Yapay zeka uygulamalarini is slireglerine dahil eden tiim ajanlar yerine 6lclit amacli 6rnekleme yéntemi ile belir-
lenmis 5 reklam ajansiyla gortisme gerceklestirilmesi, arastirmanin temel sinirhligini olusturmaktadir. Arastirmada
temel sinirlilikla iliskili diger sinirhliklar da bulunmaktadir. Bu sinirliliklar; arastirmada ajans biyikluga ayrimina
gidilmemesi, arastirmaya katilan her ajanstan sadece birer profesyonel ile goriisiilmesi ve ajanslarin benimsemis
olduklari gizlilik ilkeleri nedeniyle her bilgiyi paylasmamasi seklinde siralanabilir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, problemin en iyi sekilde anlasilmasina yardimci olmasi i¢in nitel arastirma yéntemine basvurulmus-
tur. Nitel arastirma, problemlerin algilanmasina veya bu problemlere yonelik dogal olay ve olgularin gercekgi bir
yaklasimla incelenmesine iliskin 6znel/yorumlayici bir arastirma stirecine karsilik gelmektedir (Seale, 1999). Dogal
ortamda elde edilen veriler hem konuya dair canli deneyim kazanilmasina hem de katihmcilarin gercek gorusle-
rinin agiga cikarilmasina olanak tanimaktadir. Bu dogrultuda nitel arastirma yontemine basvuran kisiler de kat-
limcilarin, icinde olduklari ortami ne sekilde gorduklerini ve nasil anlamlandirdiklarini 6grenmek istemektedirler
(Merriam, 2009, s.5).

3.4. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmalarda evrenin tamamina ulasmak her zaman mimkin olmamaktadir. Bu nedenle evreni temsil eden
bir grup birimin belirlenmesi arastirma icin 6nem arz etmektedir. Bu arastirmada, érneklemi belirleyebilmek icin
olasiliga dayali olmayan ornekleme tiriinden 6l¢tit amagh 6rneklemeye basvurulmustur. Amagl 6rneklemede
arastirmaci, arastirma icin en dogru kisi veya olaylari segmektedir (Aziz, 2017, s.55). Amacli 6rneklemeye olgit
dahil oldugunda ise arastirma 6ncesinde belirlenmis bazi 6nem 6lcitlerini bulunduran durumlar ¢alisilmaktadir
(Patton, 2014, s.230). Bu cergevede 6rneklemi olusturacak ajanslar i¢in belirlenen 6l¢lt; gorev ve islerde yapay
zeka tabanl sistemleri aktif kullaniyor olmaktir. Arastirmada 6rneklemi belirlemek icin 24 Eylil 2023 tarihinde,
Reklamcilar Dernegi web sitesinde lye olarak adi gecen 30 reklam ajansina, arastirma hakkinda bilgilendirici bir
metin gonderilmistir. Bu ajanslardan arastirmaya katki saglayabileceklerine iliskin olumlu geri bildirim yapan ajans
yoneticileriyle iletisim kurularak gériisme tarihleri ayarlanmistir. Veri doygunluguna ulasildigi anlasildiginda kati-
limci sayisinin arttirilmasina iliskin daha fazla girisimde bulunulmamistir.

3.5. Veri Toplama Yéntemi

Arastirmada nitel veri toplama tekniklerinden gérisme tercih edilmistir. Nitel arastirmalarda siklikla tercih edi-
len tekniklerden goériisme, “insanlarin gerceklige iliskin algilarina, anlamalarina, tanimlamalarina ve gercegi insa
edislerine vakif olmanin bir yoludur. Ayni zamanda, baskalarini anlamak i¢in kullanilan en gii¢lii yontemlerdendir”
(Punch, 2011, s.166). Gorismenin; olgu veya olaylarin anlamlarini genis bir yelpazeden c¢oklu olarak ortaya koy-
masl, deneyimleri inceleme ve detaylandirma konusunda basarili olmasi (Seidman, 2006) arastirma tekniginin
seciminde etkili olmustur.

Yari yapilandiriimis gériismenin tercih edilmesinde ise bu teknigin esnek bir yapida olup, sorularin aras-
tirma konusuna yonelik hazirlanmasina olanak tanimasi ve davranislara iliskin detaylarin kesfedilmesini saglamasi
(Qu & Dumay, 2011, s. 246) etkili olmustur. Bu dogrultuda konunun agiklanmasi ve yorumlanabilmesi igin yapay
zekay: is sureclerine dahil eden kisilerin etik baglaminda bilgi ve tecriibelerine ihtiya¢ duyulmus, bu nedenle de
arastirmada goriisme tekniginin kullanilmasi dnemli hale gelmistir. Bu kapsamda arastirmada bulunduklari ajansi
temsil eden 5 yonetici ile derinlemesine gorismeler yapilmistir. Ajans ve katilimcilara iliskin bilgiler Tablo 1'de
gosterilmektedir.
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Tablo 1: Goriisme gergeklestirilen ajanslar

Kurum Adi Katihima Unvani Katilima Kod Adi
Blab Reklam Yonetici Ortagl Yonetici-1
VMLY&R/Pazarlama ve iletisim Céziimler Stratejiden Sorumlu Ust | Yénetici-2

Duzey Yonetici
TTBOOM Digital interaktif Medya Reklam Ajansi Proje Yoneticisi Yonetici-3
Standby Creative Kidemli Metin Yazari Yonetici-4
istanbul Merkezli Yaratici Ajans Proje Yoneticisi Yonetici-5

Gorusme sorulari katihmcilar disinda iki uzman tarafindan kontrol edilerek diizenlenmis ve gelistirilmis-
tir. Gortismeler belirlenen giin ve saatte ¢evrimici gorlisme programi araciligiyla gerceklestirilmistir. Bu kapsamda
28.09.2023-09.11.2023 tarihleri arasinda gergeklestiren ve 45 dakika ile 2 saat arasinda siiren bu gérismeler kati-
limcilarin izinleri dogrultusunda kayit altina alinmistir. Katimcilardan biri ajans isminin calismada kullanilmamasi
yoniinde bir istekte bulunmus, bu dogrultuda ajans ismi 'istanbul merkezli Yaratici Ajans' olarak belirlenmistir.
Arastirmada katilimcilarin kendi adlarina yer verilmeyip bunun yerine her bir katilimci icin kod adi kullaniimistir.

3.6. Veri Analiz Yontemi
Arastirma kapsaminda ulasilan verilerin analiz edilmesinde icerik analizi ve betimsel analiz yontemleri birlikte
tercih edilmis, icerik analizi yontemi kullanilirken kodlamalardan yararlaniimistir.

Betimsel analiz slirecinde tematik bir cerceve olusturmak icin kavram, gézlem veya goriismelerden ya-
rarlanilir. Elde edilen verilerin hangi temalara gore dizenlenecegi belirlenir, veriler bu diizen dogrultusunda islenir
ve degerlendirilir. islenen veriler tematik cerceveye uygun bir sekilde tanimlandiktan sonra dogrudan alintilarla
desteklenir. Sonra tanimlanan ve alintilarla desteklenen veriler anlamlandiriimak ve iliskilendirilmek tizere acikla-
nir (Yildinnm & Simsek, 2011, s.256).

icerik analizi siirecinde metinde bulunan “sézciiklerin, kavramlarin, temalarin, deyimlerin, karakterlerin
veya climlelerin” varhigi saptanir ve sayilar ile ifade edilir. icerik analizi yontemi kodlarda veya kategorilerde yer
alan benzerlik ve farkliliklari belirlemede 6ne ¢ikan bir yontemdir. Ayni zamanda metinde bulunan agik veya ortila
icerigi vurgulamak icin kullanilabilmektedir (Kiziltepe, 2015, s. 254). icerik analizinde gériisme ile toplanan veriler
“verilerin kodlanmasi; kod ve temalarin bulunmasi; kod, kategori ve temalarin diizenlenmesi; bulgularin tanim-
lanmasi ve yorumlanmasi” seklinde dort asamada analiz edilir (Eysenbach & Kéhler, 2002). Nitel arastirmalarda;
“daha 6nceden belirlenmis kavramlara gore kodlama, verilerden gikarilan kavramlara gore yapilan kodlama, genel
bir cerceve icinde yapilan kodlama” seklinde 3 tiir kodlama bulunmaktadir (Yildirim & Simsek, 2011, s.240-244).

Arastirmada, kodlama isleminin gerceklestirilebilmesi icin daha dnceden belirlenmis olan kavramlar ve
verilerden cikarilan kavramlardan yararlaniimis ve kodlama islemleri Tablo 2'de gorildigu Gzere; 'reklamcilikta
yapay zeka etigi sorunlar!', 'yvapay zeka etigine iliskin zorluk ve engeller', 'gelecekte reklamcilik ve yapay zeka eti-
gi', 'yapay zeka etigine iliskin dneriler' kavramlari (tema) Gzerinden tamamlanmistir. Analiz sirecinde MAXQDA
Analytics Pro-2020 adli veri analiz yazihmi kullanilmis ve boylece analiz arastirma kod ve temalari dogrultusunda
tamamlanmistir.
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Tablo 2: Aragtirma tema ve kodlari

Veri glvenligi ve gizliligi

Seffaflik

Sorumluluk ve hesap verilebilirlik
On yargi

Veri zehirlenmesi

Yapay zeka kaygisi

Soguk kurum ve ajanslar

Telif hakki

Reklamcilikta yapay zeka etigi sorunlari

e  Bilgi eksikligi
Yapay zeka etigine iliskin zorluk ve engeller e Yasal diizenleme eksikligi

e Rekabet ve zorunluluk

e Gelecege yonelik 6nlemler

Gelecekte reklamcilik ve yapay zeka etigi e  Gelecekte kargilagiimasi muhtemel etik sorunlar

o s birligi
e Egitim
e insan giictiniin dnemi

Yapay zeka etigine iliskin oneriler

Arastirmada kodlar arasi iligkilerin gosterilmesi icin Tema-Kod Modeli tasarlanmisti. MAXQDA Analytics
Pro 2020 kullanimiyla tasarlanan model, kod frekans degerleri ile birlikte Grafik 3’te gosterilmektedir.

Grafik 3: Reklam ajanslari tema-kod modeli
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3.7. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Gegerlilik ve guvenilirligin saglanmasinda kullanilan bazi kriterler bulunmaktadir. Bunlar; inanirlilik(ic gegerlilik),
aktarilabilirlik(dis gegerlik), glivenilebilirlik(givenirlilik) ve onaylanabilirlik’ten(objektiflik) olusmaktadir (Guba &
Lincoln, 1982, s.365). Nitel arastirmalarda bulgularin dogruluk ve giivenirlik agisindan sinanmasi igin bu kriterler-
den bir ya da birkaginin yerine getirilmesi 6nerilmektedir (Creswell, 2003, s.176).

Bu arastirmada inanirliligin saglanabilmesi amaciyla veri kaynakli gesitleme tiriinden yararlanilmistir.
Yari yapilandiriimig goriisme yoluyla, ayni arastirma sorulari tzerine farkli katilimcilarla/ajanslarla goérismeler
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gerceklestirilerek veri cesitlemesi saglanmistir. inanirhligin pekistirilmesi igin uzman incelemesine de basvurul-
mustur. Gorisme formu 6ncesinde, ulasilan sonuglar ise arastirma sonrasinda 2 uzman tarafindan incelenmistir.
Arastirmada, amach 6rneklemin bir tiiri olan 6lgit 6rnekleme tercih edilerek arastirma icin en uygun 6zellikleri
bulunduran ajanslara ulasiimasi ile aktarilabilirlik saglanmistir.

3.8. Etik Kurul izni
Bu arastirmaya yonelik etik kurul izni Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulundan alin-
mistir (Kurul Tarihi: 27/11/2023, Karar No:11).

4. Bulgular
Calismanin bu boliminde yapay zeka etigi ve reklamciliga iliskin arastirma bulgularina baslik ve alt basliklar ha-
linde yer verilmistir.

4.1. Reklamcilikta Yapay Zeka Etigi Sorunlarina iliskin Bulgular

Reklam sektoriinde yapay zeka etigi sorunlarini belirleyebilmek amaciyla katiimcilara sorular yoneltilmistir. Bu
sorularin cevaplari; giivenlik ve gizlilik, seffaflik, yapay zeka kaygisi/mesleklerin devredilmesi, 6n yargi, veri zehir-
lenmesi, sorumluluk alma, soguk kurum/ajanslar, telif hakki bashklari altinda kodlanarak 6zetlenmistir.

Reklamcilikta yapay zeka etigi sorunlarina iliskin kodlarin analizi sonucunda; arastirmaya katilan 5 ajans
icinde en fazla veri glivenligi ve gizliligi, en az ise veri zehirlenmesine yonelik ifadelerin kullanildig gérilmektedir.

Veri giivenligi ve gizlilik

Veri givenligi ve gizliligi konularina yonelik toplanan veriler kapsaminda; Yonetici-1, internet givenligi ile ilgili
konularin ¢ok tartisildigini ve bu nedenle kendilerini glincellemek zorunda olduklarini belirtmistir. Bununla birlikte
Yonetici-1, etik konusu icin yazilim tarafinda ilerleme kaydettiklerini ancak reklam ajansi tarafinda heniiz temel se-
viyede olduklarini ifade etmistir. Yonetici-2 ise yapay zekdnin toplamis oldugu verilerle focus gruplardan toplanan
veriler arasinda bir fark olmadigini, sadece veri hacminin degistigini ifade etmis ve bu noktada sorun teskil edecek
tek konunun riza konusu oldugunu belirtmistir. Bu konuya iliskin olarak Yonetici-3 glvenlik ve gizlilik konusunda
heniiz bir sorun yasamadiklarini ancak bazi sorunlarin ortaya ¢ikabilecegini belirtmistir. Bu sorunlari 6nlemek
icin ise toplanan her veriyi kullanmadiklarini veya nitelikli kisisel verileri anonimlestirme yoluna gittiklerini ifade
etmistir.

“Kullandigimiz her veri agik veri oldugu icin bir glivenlik gizlilik sorunu yasamadik ama soyle
bir sorun hissediyoruz: insanlar bazi verileri farkinda olmadan paylasiyorsa bunu kullanmamak
lazim. Biz veri toplayan servislerimizde veri anonimlestirme yapiyoruz, nitelikli kisisel veri varsa
orayi gizliyoruz, kullanmiyoruz” (Y3).

Yonetici-4 ve Yonetici-5 de benzer sekilde ajans bilinyesinde bir sorun yasanmadigina deginmis, bununla
birlikte yapay zeka uygulamalarinda veri giivenligine ve gizliligine dikkat edilmedigini vurgulamistir.

Seffaflik

Gorus bildiren katihmcilarinin tamami yapay zeka uygulamalarinin seffaf olmadigini belirtmislerdir. Buna ek ola-
rak Yonetici-1 arka planda islenen veriler hakkinda bilgi sahibi olmadigini, bu konunun yapay zeka teknolojilerini
gelistirenlerle ve yasa yapicilarla ilgili oldugunu belirtmistir.

“Ciktilara baktigim zaman arka planda ne kadar veri islendigine dair bir fikre sahip degilim bu
da beni rahatsiz eden konulardan biri. Bu dnemli bir sorun ama burada taraf biz degiliz, burada
tarafin yasa yapici ve kontrol mekanizmalarini yoneten otoritelerle yapay zekayi bir arag olarak
toplumun hizmetine sunan yapilar arasinda bir konu oldugunu distntyorum” (Y1).

Yonetici-3 araglarin kullanim kosullarinin kullanicilarin anlayacagi aciklikta olmadigi tizerinde dururken

Yonetici-4 hangi verilerin korundugunun seffaf bir sekilde paylasiimadigina deginmistir. Son olarak Yonetici-5 uy-
gulamalarin seffaf olmadigini kendisi ile kiyaslama yaparak ifade etmistir.
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Yapay zekad kaygisi

Katilimcilar, ginimizde kullanilmakta olan yapay zekanin insanlari mesleklerinden edecek bir seviyeye gelmedi-
gini dolayisiyla da heniiz endiseye sebebiyet verecek bir durumdan séz edilemeyecegini ifade etmislerdir. Buna
ek olarak Yonetici-1 yapay zekanin sektoéri degistirmesi gerektigini ve bu cercevede vasat olarak nitelendirdigi
zaman alan islerin yapay zeka tarafindan yerine getirildigini belirterek bu durumun sektériin 6nini agacagini
ifade etmistir. Yonetici-2 ise bunun su an igin mimkin olmadigini ancak gelecekte insanlarin islerini alabilecegini
belirtmistir. Yonetici-3 ajans icinde kaygi yasanmadigini belirtmekle birlikte yapay zeka kullanan insanlarin yapay
zeka kullanmayan insanlarin meslegini ellerinden alabilecegini vurgulayarak yapay zeka 6grenmenin gerekli oldu-
gunun altini ¢izmistir. Yonetici-4 ise ajans icerisinde kayginin espriye konu olacak diizeyde olduguna deginmis ve
is kaybi olmasa da gorev taniminda degisimler yasanacagini metin yazari ve prompt engineering érnegi tizerinden
ifade etmistir.

“Is kaybi sadece gbrev tanimi olarak olur ve yerine baska gérev tanimi gelir. Ornegin metin ya-
zari elenir prompt engineering gorevi gelir. Dolayislyla is kaybi olacagini diisinmiyorum. Olay
tamamen kendini adapte etmekte. Bizde espri olarak yazarlarla tasarimcilar arasinda meslegin
kaybedilmesi konusuluyor. Bu sakalar kaygi boyutunda mi, emin degilim, insanlarin kendi 6zel-
lerinde kayg olabilir, ama su an igin disiinmuyorum” (Y4).

Yonetici-3 ve Yonetici-4’tn promp enginering’in ajans icerinde yeni bir alan olarak ortaya ¢ikmasi ko-
nusunda benzer gorislere sahip olduklari, Yonetici-2'nin ise prompt engineering konusuna temkinli yaklastigi
anlasilmaktadir. Yonetici-5 ise insan dokunusuna her zaman ihtiya¢ duyulacagini belirterek herhangi bir kaygi
yasamadigini dile getirmistir.

On yargi
Katilicilarin tamami yapay zekanin icermis oldugu 6n yargilarin, insanlarin sahip olmus oldugu 6n yargilardan
olustugu bir baska ifade ile yapay zekanin insanlarin 6n yargilarini tasidigi ve bu noktada yapay zekaya sorumluluk
yuklenemeyecegi yoninde goris bildirmislerdir. Yonetici-1, Yonetici-2 ve Yonetici-4’Un yapay zekanin sahip olmus
oldugu on yargilarin (algoritmik 6n yargi) 6niine gecilebilecegine yonelik benzer gorislere sahip oldugu anlasil-
maktadir.

“On yarginin dogru olmadigina iliskin bilgi yapay zekdda olacag! icin sorun yok. Burada kagiril-
mamasi gereken temel sey, bunun gelismekte olan bir teknoloji oldugu bilgisidir. insanlar nasil
davraniyorsa yapay zeka dyle davranmaya devam edecektir” (Y2).

Yonetici-3 ise yapay zekanin; cinsiyet, dil, din, irk cercevesinde bazi 6n yargilari icerdigini ifade etmis,
bu sorunun kaynagi olarak ise egitim verilerini yani insanlari isaret etmistir. Yonetici-5, yapay zekdnin bu tiir 6n
yargilara sahip olabilecegi Gizerinde durmustur. Katihmci ifadelerinden hareketle ajanslarin kendi i¢lerinde heniz
bu konuya iliskin bir sorunla karilasmadiklari ¢ikarimi yapilabilmektedir.

Veri zehirlenmesi

Katilimcilarin biydk bir bolimnln veri zehirlenmesi kavramina asina olmadiklari ve bu konuya yoénelik farkin-
daliklarinin dustk oldugu anlasiimaktadir. Yonetici-1, Yonetici-2, Yonetici-3 veri zehirlenmesinin reklamcilik sek-
toriinde bir karsihgr olmadigini belirtirken, Yonetici-4 ve Yonetici-5 veri zehirlenmesinin yasanabilecegini ve bu
durumun etik agidan son derece problemli oldugunu ifade etmislerdir.

Sorumluluk ve hesap verilebilirlik

Yapay zeka uygulamalarinin sorumluluk ve hesap verilebilirlik konulariyla olan iliskisine yonelik edinilen veriler
kapsaminda; katihmcilarin 6nemli bir bolima bir tarafa yiklemek yerine sorumlulugun paylasilmasi gerektigi yo-
ninde goris sunmuslardir. Yonetici-1 ve Yonetici-3 sorumlulugun basladigi ve bittigi yerler oldugunu, bu dogrultu-
da kimi zaman yapay zeka gelistiricilerin kimi zaman ise uygulamalari kullanan insanlarin sorumlu oldugunu ifade
etmislerdir. Yonetici-4 ise sorumlulugun karsilikli oldugunu ancak yapay zeka kullanicisinin sorumlulugunun daha
fazla oldugunu belirtmistir.
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“Su an icin sadece yapay zekayi suglayamayiz. Yapay zekayi kullanan kisi sorumludur. Belirli bir
oranda da yapay zekanin Ureticisi sorumludur yani karsilikh bir problem, karsilikh bir sorumlu-
luk var isin igerisinde. Ureten kisi tarafindan diizenlenebilecek ama o komutlari yapay zekaya
veren bir kullanici sorumlu olarak gorulebilir. Bir evcil hayvani biyik bir problemden sorumlu
tutmak gibi bir sey bu” (Y4).

Yonetici-5 ise sorumlulugun kimde oldugunun kullanilan yapay zeka uygulamasina bagh olarak degise-
bilecegini 6rnekler tzerinden ifade etmistir. Yonetici-2, diger katihmcilardan farkli olarak sorumlulugun tek bir
tarafta yogunlastigini belirtmistir.

Soguk ajans ve kurumlar

Yapay zeka sistemlerinin kullanimiyla ortaya ¢ikan soguk kurum ve ajanslar konusuna yonelik edinilen veriler kap-
saminda; katilimcilardan Yonetici-1, reklam veren tarafinda soguk bir ortamin olustugunu ancak bu sogukluk ile
ajans sicakligi arasinda bir denge kuruldugunu vurgulamistir. Ayrica Yonetici-1 soguk ajanslarin ortaya ¢cikmasiyla
birlikte dengelerin bozulacagini ve sorunlarin yasanabilecegini dile getirmistir.

“Soyut kalan tarafin yillar icinde yok oldugunu gordik. Verilerle konusan pazarlama depart-
manlarini gordik dolayisiyla bu bir soguma yaratti. Bu sogumaya ragmen reklam ajanslarinin
sicakhg ile reklam verenin soguklugu giizel dengeler kurdu. Biz onlara sikicisiniz dedik, onlar
bize naifsiniz dedi; o catisma saglkli bir catisma idi. Sonra soguk ajanslar, ¢ikaracaktir zaten
¢ikiyor. Soguk ajanslar ve soguk reklam verenlerin bir araya gelmesinden nasil bir ortam c¢ikar
bunu kestiremiyorum. Optimist tarafim bunun tutmayacagini séyliyor” (Y1).

Yonetici-3 ve Yonetici-5 soguk ajans yapisinin heniiz olusmadigini, insan dokunusu oldugu siirece de
olusmayacagini vurgulamislardir. Buna ek olarak Yonetici-3 yapay zekanin insani taklit etmekten 6teye giderek
duygulari anlayip yorumlayabilecegi bir seviyeye geldiginde soguk ajans yapisinin olusabilecegini belirtmistir. Yo-
netici-2 ve Yonetici-4 ise diger katilimcilardan farkli olarak soguk ajans yapinin olusmasinin sektoérin gelecegi icin
onemli bir gelisme oldugunu ifade etmislerdir. Yonetici-2, bu durumun markalar icin degil insanlar igin sorun teskil
edebilecegini vurgularken, Yonetici-4 soguk ajans yapisiyla birlikte ahlaki degerlerin kaybolabilecegine deginmis-
tir.

Telif hakki

Ajanslarin telif konusunda su ana kadar bir sorun yasamadiklari anlasilsa da bliytk bir boliminin bir belirsizlik
icinde oldugu gorilmektedir. Yonetici-1, bu belirsizligin kaynagini, elde edilen igerigin arkasinda bir telif konusu
olup olmadigi ile iliskilendirirken Yonetici-4, telifli olmayan iceriklerin bir sorun olup olmadigi ile iliskilendirmis ve
bu durumun regilasyonlarla ilgili oldugunu belirtmistir. Yonetici-2 telif konusunun dniinde durmanin zorlugundan
Yonetici-5 ise telif konusunu takip etmenin zorlugundan s6z etmistir.

“Bunu kontrol etmek ¢ok zor oluyor. Dolayisiyla yazdigin seyin nereye gidecegini 6n géreme-
yebiliyoruz. Ciktisini aldiktan sonra yapay zekanin biyistine kapilip ¢ok iyi oldu deyip, gercegi
gbérememe problemi yaratabilir. Benzer seyler ¢ikarmasindan dolayi telif sikintisi olabilir” (Y5).

Buna ek olarak Yonetici-2'nin teknolojik belirlenimci yaklasim sergiledigi ve bu dogrultuda diger katiim-
cilara gore daha keskin gorislere sahip oldugu anlasiimaktadir.

4.2. Yapay Zeka Etigine iliskin Zorluk ve Engellere iliskin Bulgular

Ajanslar, yapay zeka uygulamalarinin sektor Gizerindeki etkilerine bagli olarak etik sorunlara yol agan bazi zorluk ve
engellerle karsilasabilmektedirler. Arastirma kapsaminda katihmcilarin bu konuya iliskin vermis olduklari yanitlar;
rekabet ve zorunluluk, bilgi eksikligi, yasal dizenleme eksikligi basliklari altinda incelenmistir. Zorluk ve engellere
yonelik kodlarin tamami g6z 6éniinde bulunduruldugunda en c¢ok rekabet ve zorunluluk en az ise bilgi eksikligine
yonelik ifadelerin yer aldigi anlasiimaktadir.
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Rekabet ve zorunluluk

Katilimcilarin tamami rekabette geriye dismemek veya 6ne gecmek icin yapay zeka uygulamalarinin kullaniimasi
gerektigini, bu durumun tercihten 6te bir zorunluluk oldugunu farkh sekillerde dile getirmislerdir. Yonetici-1, ya-
pay zekanin tiim sorunlara ragmen kagirilmayacak bir firsat oldugunu, Yonetici-2 ise yapay zekanin hiz ve maliyet
konusunda avantajli oldugunu ve yeni yatirimlara olanak sagladigini ifade etmistir.

“Bu araclarin Gzerine olusturdugum gorsellerin kaynaklarina ulasamadigim icin benim tercihim
ya kullanmayacagim ve bu noktada bugiin hikaye anlaticiiginin yeni standartlarini kagiriyor ola-
cagim. Bu bizim kagirmak isteyecegimiz bir diizlem degil ama bu dizlemin arkasinda da ciddi
anlamda bir telif haklari sorunu var” (Y1).

Yonetici-4 ve Yonetici-5 de benzer gorislere sahip olup yapay zekanin maliyetten tasarruf ve hiz konu-
sunda ajanslara biytk katkilar sagladiklarini belirtmislerdir. Yonetici-3, kendi yapay zeka uygulamalarini yazdikla-
rini belirtmekle birlikte bu uygulamalarin 6ngori ve 6lgim konusunda kendilerine destek oldugunu ve yapay zeka
kullanmama gibi bir durumun s6z konusu olamayacagini vurgulamistir.

Bilgi eksikligi

Katilimcilarin tim, kullanicilarin yapay zekaya ve beraberinde getirebilecegi etik sorunlara yonelik yeterince bilgi
sahibi olmadigi ve bu konuda bir bilgi eksikligi yasandigi yoniinde goris bildirmislerdir. Yonetici-1, etik sorunlara
yol acabilecek konularda avukatlardan destek aldiklarini ancak avukatlarin bu konuya iliskin bilgi seviyelerinin
yetersiz olmasi nedeniyle zorluk yasadiklarini ifade etmistir. Yonetici-2 yapay zekanin salt bir Grin olarak goril-
digini ve yeterince iyi anlasilamadigini belirtirken Yonetici-3 ise yapay zeka gelistiricilerinden beklenildigi gibi
kullanicilardan da bilgi sahibi olmalarinin beklendigi Gzerinde durmustur.

“Yapay zeka sanki yapay zeka uretenler tarafindan ortaya konulmus bir Griin gibi duruyor ama
oyle degil. Bircok konuyla akraba olan bir konu o yiizden de bunu anlamlandirmak igin nelerle
akraba oldugu konusunda bilgi sahibi olunmasi gerekiyor. Anlamak zorundalar, anlamalilar”
(Y2).

Yonetici-4 ve Yonetici-5 ise yapay zekanin arti ve eksi yonleri izerinde bilgi sahibi olunmasi gerektigi yo-
ninde gorus bildirmislerdir.

Yasal diizenleme eksikligi

Katilimcilarin yapay zekaya iliskin yasal diizenleme eksikligi konusundaki géruslerini ortaya koymaya yonelik ola-
rak edinilen veriler kapsaminda; Yonetici-2 disindaki tiim katiimcilar yapay zekdnin kullanimina yoénelik yasal di-
zenlemelerin eksikliginden s6z etmistir.

“Bu iyi bir dontsim, tek sikinti bu donlstimun bir reglilasyonunun olmamasi. Simdi attk mu-
habbet edebildigimiz yapay zeka, bilim kurgu filmlerindekine daha ¢ok benzeyen bir yapay zeka
oldugu icin biraz konusmaya basliyoruz. Cok eksik regtilasyon. Nasil olacak, hayatimiza ne kadar
girecek, ne kadarina izin vermeliyiz, ne kadar izin vermemeliyiz. Buradaki dontisim nasil yone-
tilecek” (Y3).

Yonetici-2 ise bu konuda herhangi bir diizenlemeye ihtiya¢ olmadigini, ifade etmistir. Yonetici-2'nin bu
konudaki gorisleriyle diger katihmcilardan farkli bir yaklasima sahip oldugu anlasiimaktadir.

4.3. Gelecekte Reklamcilik ve Yapay Zeka Etigine iliskin Bulgular

Yapay zeka uygulamalarinin reklamcilik sektériinde kullanimina bagh olarak karsilasiimasi beklenen bazi etik so-
runlar bulunmaktadir (Acar, 2020, s.103; Rodgers, 2021, s.8). Bu dogrultuda gelecege yonelik alinacak 6nlemler
onem tasimaktadir. Reklamcilik ve yapay zeka etigi cercevesinde katihmcilara, gelecege iliskin gorus ve onerileri
sorulmus, katilimcilarin vermis olduklari yanitlar ise gelecekte karsilasiimasi muhtemel etik sorunlar ve gelecege
yonelik onlemler basliklari alinda kodlanarak 6zetlenmistir.
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Gelecekte karsilagilmasi muhtemel etik sorunlar

Gelecekte karsilasilmasi muhtemel etik sorunlara iliskin edinilen veriler kapsaminda; Yonetici-1 gelecekte deep-
fake teknolojilerinin etik sorunlara yol agacagini ifade ederken, Yonetici-3, yapay zeka ile birlikte gelen degisimin
yonetilememesine bagli olarak istihdam sorunlarinin yasanabilecegini belirtmistir.

“Bu kadar hizli bir degisim yonetilemeyebilir. Yz bin kisinin ¢alistigi bir sektor bir anda bin kisi
ile calissa o istihdam eksikligi cok yonetilemeyebilir. Bu gecis riskli, sektorlerdeki istihdam ge-
reksinimimiz azalacak” (Y3).

Yonetici-4 etik sorunlarin regilasyonlarin eksikligi cercevesinde gelisecegini, Yonetici-5 ise yapay zeka
kullanimiyla gerceklesen manipiilasyonun etik sorunlara neden olabilecegini dile getirmistir. Yonetici-2 ise diger
katihmcilarin aksine spesifik bir sorun tGzerinde durmamis olup gelecekte karsilasilabilecek etik sorunlarin glinde-
lik hayatta karsilasilandan farkl olmayacagini ifade etmistir.

Gelecege yonelik onlemler

Gelecege yonelik onerilere iliskin toplanan veriler kapsaminda katilimcilardan Yonetici-1 ve Yonetici-2 etik konu-
sunu ajans glindeminde tutarak hukukgulardan destek aldiklarini Yonetici-3 ise stireci Ar-ge ekibi ile birlikte artilar
eksileri konusarak yonettiklerini ifade etmislerdir.

“Hukukeularimiza diyoruz ki gidin bu isi arastirin, bu konuda biz artik ilerlemek istiyoruz. Sonucg-
ta bizim yapamayacagimiz bir siirli seyi yapmamiza izin veriyor, dolayisiyla bu alanda ilerlemek
istiyoruz” (Y1).

Yonetici-4 ve Yonetici-5 ise heniiz bu konunun ajans glindeminde yeterince yer almadigini ve bazi prose-
dirlerin uygulanmasi ile sinirli kalindigini belirtmislerdir.

Oneriler: egitim, insan giiciiniin 6nemi, Is birligi

Yapay zekd uygulamalarinin verimli bir sekilde kullanilmasi ve bu uygulamalarin getirmis/getirmekte oldugu so-
runlarin belirlenip gelecege dair 6nlemlerin alinmasi konusunda katiimcilarin birtakim énerileri bulunmaktadir.
Bu oneriler egitim, insan glicinin 6nemi ve is birligi basliklari altinda kodlanarak 6zetlenmistir.

Yapay zeka egitimine yonelik onerilere iliskin edinilen veriler kapsaminda; Yénetici-1, Yonetici-2 ve Yo-
netici-3 yapay zekaya teknik agidan hakim olunmasi gerektigi yoninde ortak goris bildirirken, Yonetici-3 buna ek
olarak ajans icerisinde yapay zekanin kullanimina ve ¢alisma mantigina iliskin vermis olduklari egitime deginmistir.

“Bu servislerin nasil calistigini ve teknik kismi herkesin biraz 6grenmesi gerekir. Ortak bir dilde
konusabilmek icin bu sart. Diger tiirlG talepler zemine oturmuyor” (Y3).

Yonetici-4 ise bu konuda verilecek olan egitimin gerekliligi Gzerinde durarak prompt engineering konusu-
nun bir ders olarak verilmesi dnerisinde bulunmustur.

Katilimcilarin tamami, yapay zekanin isi gerceklestiren veya gorevi yerine getiren konumda olmayip yar-
dimci bir ara¢ konumunda oldugu yéniinde goérus bildirmislerdir. Bu dogrultuda katilimcilar insan giliciiniin 6ne-
mine ve yapay zeka ile insan arasinda kurulacak olan is birligine vurgu yapmislardir.

“Isi yapay zekaya vereyim her seyi yapsin kismina daha zaman var. Baglami biz vermeli ve kont-

rol etmeliyiz. Yapay zekd normal durumlar i¢in calisiyor ekstrem durumlari, cevresel faktorleri
hesaba katamaz. Onu katmadigi noktada sizi yanlis yonlendirebilir” (Y3).
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Bu arastirmada, reklamcilik alaninda yapay zeka uygulamalarinin kullanimindan kaynaklanan etik sorunlari incele-
mek ve reklam profesyonellerinin konuya iliskin gorislerini kesfetmek; boylece reklam ajanslarinin yapay zekaya
iliskin hangi etik sorunlarla karsilastiklari ve bu sorunlara ne gibi 6nlemler aldiklarini ortaya ¢ikarmak amacglan-
mistir. Bu kapsamda gelecekte reklamcilikta karsilasilabilecek etik sorunlarin neler olabilecegine ve yapay zekanin
reklamciligin gelecegini nasil sekillendirecegine iliskin gérisler de sorusturulmustur. Arastirma yapay zekanin etik
problemlerine odaklanan literatlire katki saglamaktadir.

Arastirmada ulasilan ilk bulguya gére yapay zekanin reklam sektoriinde kullanimina bagli olarak birgok
etik sorun ile karsilasilmaktadir. Katihmcilarin, bu sorunlar hakkinda yeterli bilgi ve farkindaliga sahip olduklari
anlasilsa da sorunlara yaklasim sekillerinin farklik gosterdigi bulgulanmistir. Katihmcilarin blyiik bir bolima bu
sorunlarin yarathgl endiselere odaklanirken, geg kalindigini ve sorunlarin 6nlenemeyecegini ifade eden katilimci-
lar da olmustur. Yapay zekanin garpici bir etki ile cevremizdeki diinyayi ve yaptigimiz seyleri sekillendirmesi (Lansit
& Lakhani, 2020) katilimcilarin 6nlenememe ve ge¢ kalinma yoniindeki diisiincelere sahip olmasinda rol oynamis
olabilir.

Veri glvenligi, veri gizliligi, seffaflik cercevesinde edinilen bulgulara gore, katilimcilarin blyik bir bo-
limi yapay zeka uygulamalarini veri gtvenligi ve gizliligi agisindan sorunlu bularak uygulamalarin seffaf olma-
diklarini ifade etmislerdir. Arastirma kapsaminda, bu sorunlari dnlemeye veya azaltmaya yonelik kullanim tercih
eden ajanslarin oldugu anlasiimistir. Bu ajanslarin kendi yapay zeka sistemlerini gelistirdikleri bu yoniyle de etik
kullanima yonelik bir adim atabildikleri gértlmustir. Diger ajanslarin kendi yapay zeka sistemlerini gelistirmek
yerine, mevcut sektdrde one ¢ikan uygulamalari kullanmalari nedeniyle etik konusunda somut bir adim atama-
diklari sdylenebilir. Bunda ajansin blyklGgl ve sahip olmus oldugu bitce etkili olmus olabilir. Katihmcilar her ne
kadar gtivenlik ve gizlilik konusunda bir sorun yasamadiklarini belirtseler de bu gelecekte sorun yasanmayacagi
anlamina gelmemektedir. Zira sirketler yapay zeka uygulamalarini kullanmaya basladiklarinda cesitli tehditler ile
karsi karsiya kalabilmektedir (Codella, 2020). Bu ayni zamanda reklam sektoriiniin gelismesi icin de ciddi tehditler
olusturabilmektedir (Yu, 2021, s.193). Bu arastirmanin bulgulari, veri glivenligi ve gizliligi konusunda kurumlarin
daha dikkatli davranmalari gerektigini vurgulayan calismalari desteklemektedir.

Mesleklerin devredilmesine ve yapay zeka kaygisina iliskin elde edilen bulgulara gore ajanslarda, bazi go-
revlerin yapay zeka tarafindan yerine getirilecegi ancak bu durumun issizlikle sonuglanmayacagi gorist hakimdir.
Bu gorisiin temel dayanagi yapay zekanin yeni alanlar agip yeni gorev tanimlarini beraberinde getirecegi diisiin-
cesi olabilir. Yapay zekanin etkisiyle birlikte uzmanlarin gérev tanimi ve rollerinin de degisecegi distiniilmektedir
(Galloway & Swiatek, 2018, s.738). Dolayislyla katihmcilarin mesleklerin devredilmesi konusunda olumsuz bir
disiinceye sahip olmadiklari ve kaygi dizeyinde bir endise yasamadiklari sdylenebilmektedir. Katihmcilar ajans
icinde de bu kaygiya rastlanilmadigini ifade etmislerdir. Ancak bu konuda net bir sey sdylemek icin daha kapsamli
arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Arastirma bulgulari, katilimcilarin 6n yargi konusunu yapay zekaya 6zgi bir sorun olarak gérmediklerini
gostermektedir. Bu sorunun daha c¢ok insanlarla ilgili oldugu gorusi katihmcilar arasinda ortak paydayi olustur-
maktadir. Katilimcilarin bir bolima 6n yargi konudaki kaygilarini 6rneklerden hareketle dile getirirken bir bolumu
ise bu konuda endiseli olmadiklarini ifade etmistir. On yargi konusunun sorun olarak gériilmemesinde 6n yargi-
larin yapay zekaya insanlardan aktarildig ve yapay zekanin 6n yargilarin oniine gecilebilecegi goriisu etkili olmus
olabilir. insanlarin sahip oldugu 6n yargilarin yapay zeka sistemlerine aktarilmasi bash basina etik bir sorun olarak
gorilmektedir. Bu sorunlar sistemlerin egitildigi verilerden dogan 6n yargilar ve uygulama igin algoritmalarin ge-
listirilme bicimine bagl olarak ortaya ¢ikan 6n yargilar olmak Gzere iki farkli 6n yargi kaynagina bagl olarak ortaya
cikmaktadir (Rodgers & Nguyen, 2022, s.1054). Dolayisiyla 6n yargilarin insanlardan makinelere aktarildig orta-
dadir ve bu 6n yargi konusunun yaratacagi problemleri hafifletmemektedir.

Ajanslarin biyik bir bolumanian veri zehirlenmesi kavramina asina olmadiklari ve bu konuya yonelik far-
kindaliklarinin disiik oldugu da arastirmanin bulgulari arasindadir. Arastirmanin bir diger bulgusu ise katiimcilar
yasanan etik sorun karsisinda sorumlulugun paylasilmasi gerektigi gériisini paylasmaktadir. Bu kapsamda ajans
blinyesinde sorumluluk sadece yapay zekaya yiklenmemekte, kimin sorumlu oldugunun degisebilecegi ifade edil-
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mektedir. Telif konusu Gzerinden ifade edilecek olunursa katilimcilar telif haklari konusunda bir belirsizlik icinde
olup bu konuda sorumlulugun kendilerinde olmadigini ve bir diizenlemeye ihtiya¢ duyuldugunu ifade etmislerdir.
Bu konuda bir diizenleme ve denetim eksikliginin oldugu soylenebilir.

Soguk kurum ve ajanslar ¢ercevesinde edinilen bulgulara gore, ajans icerisinde heniiz soguk bir yapinin
olusmamis oldugu ilerleyen yillarda soguk ajanslarla karsilasilmasinin olasi bir durum oldugu ifade edilmektedir.
Ajanslardan bazilari soguk ajans yapisini bir sorun olarak goriirken bazilari sorun olarak gormekten uzakta gelisim
icin bir gereklilik olarak gérmektedir.

Diger taraftan arastirma bulgulari ajanslarin, yapay zekad uygulamalarini etik bir ¢cercevede kullanmala-
rinin 6nlnde rekabet ve zorunluluk, bilgi eksikligi ve yasal diizenleme eksikligi gibi zorluk ve engellerin bulundu-
gunu gostermektedir. Katimcilar s6z konusu zorluk ve engellerle iliskili olarak gelecekte deepfake teknolojileri,
istihdam, manipulasyon gibi bazi etik sorunlarla karsilasiimasinin muhtemel oldugunu ifade etmislerdir. Bir diger
bulgu ise mevcut ve karsilasiimasi muhtemel sorunlara alinacak 6nlemlere yoneliktir.

Katilimcilarin timi yapay zeka egitiminin gerekli oldugu konusunda ortak gériise sahipken, alinan egi-
timin seviyesinin ne olacagina iliskin farkli énerilerin bulundugu gérilmustir. Arastirma kapsaminda, bu egitimi
ajans biinyesinde veren bir ajans oldugu anlasiimaktadir. Ajanslar yapay zekanin 6nemi tGzerinde dururken yapay
zekayi yardimci bir arag konumunda goriip, insan faktoriiniin 6nemini ve is birligine olan ihtiyaci vurgulamislardir.
Buradan hareketle yapay zekanin gérevleri Gstlenip tek basina yerine getiren degil, insan kontroliinde kullanilan
bir ara¢ konumunda oldugu séylenebilmektedir.

Arastirmada, ajanslarin yapay zeka etigi sorunlarina yonelik farkindalk gelistirdikleri ancak bu sorunlarin
yeterince ajans glindeminde yer almadigi, daha c¢ok araglarin kullanimina odaklanildigl gérilmistir. Bu durum-
da, karsilasilan bazi zorluk ve engellerin etkili oldugu séylenebilmektedir. Son olarak ise gelecekte karsilasiimasi
muhtemel etik sorunlara karsi alinan 6nemlerin kisith oldugu, bir ajans disinda, bu konuya iliskin somut adimlarin
atilmadigi gorilmuistir. Bunda ajanslarin su ana kadar kendilerini zor durumda birakacak ve biiyik bir etkiye sahip
sorunla karsilasmamalari etkili olmus olabilir. Ajanslarin bu konuda daha dikkatli olmalari, sorunlarla karsi proaktif
bir yaklasim sergilemeleri 6nerilebilir.
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