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OZET

DEEPFAKE TEKNOLOJIiSi iLE MANIPULE EDILMIS SOSYAL MEDYA
REKLAMLARININ TUKETICI TUTUMU UZERINDEKI ETKISI

Ismail BARIN

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Yoénetimi Anabilim Dal
Tez Damsmam: Dr. Ogr. Uyesi Duygu GUR
Mayis 2024, 100 Sayfa

Isletmeler, miisterilere ulasmak ve kendilerini daha fazla tanitmak igin siirekli
olarak yeni stratejiler gelistirmektedirler. Ozellikle sosyal medyamn hizla evrim
gecirmesi, sirketleri {riinlerini ve igeriklerini daha etkili bir sekilde tanitmak
amaciyla sosyal medya platformlarmi kullanmaya yoneltmektedir. Sosyal medya
artik isletmelerin vazgecilmez bir pazarlama araci haline gelmistir. Sosyal Medya
reklamlar tiiketici satin alma davranisi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Reklamlar
araciligiyla  {irinlere  yonelik tutum, niyet ve satin alma davranisi
sekillenebilmektedir. internet teknolojilerinin gelisimi ile giiniimiizde sosyal medya
reklam igerikleri zenginlestirilmekte ve etkinligini arttirilmaktadir.

Bu aragtirmanin amaci Sosyal Medya Platformlar {izerinde Deepfake Teknolojisi
kullanilarak olusturulan manipiile edilmis video reklamlarmma yonelik tiiketici
tutumlarint ortaya koymaktir. Calismanin, manipiile edilmis reklamlarin tiiketici
algist tizerindeki etkilerini inceleyerek, tutundurmanin onemli bir parcast olan
siirdiiriilebilir reklam stratejilerinin  olusturulmasina ve yapay zeka destekli
reklamciligin gelecekteki etik ve sosyal zorluklarinin anlagilmasina fayda saglayacagi

beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Deepfake Reklamlar, Sentetik Reklamlar, Manipiilatif

Pazarlama, Siirdiiriilebilir Reklamlar
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ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ADVERTISEMENTS MANIPULATED
WITH DEEPFAKE TECHNOLOGY ON CONSUMER ATTITUDE

Ismail BARIN

Master’s Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Dr. Duygu GUR
May 2024, 100 Pages

Businesses are constantly developing new strategies to achieve greater success and
greater exposure. In particular, the rapid evolution of social media leads companies to
use social media platforms to promote their products and content more effectively.
Social media has now become a complementary marketing tool. Social Media
advertisements have a significant impact on the purchasing activity of the business.
Attitudes, intentions and purchasing performance towards products can be shaped
through advertisements. With the development of internet technologies, the
enrichment and realization of social media advertising contents are increasing.

The purpose of this research is to reveal consumer attitudes towards manipulated
video advertisements created using Deepfake Technology on Social Media Platforms.
The study was carried out on Z-generation consumers, who are highly interested in
innovation and are inclined to adopt new technologies. It is thought that by examining
the effects of manipulated advertisements on consumer perception, the study will
benefit the creation of sustainable advertising strategies, which are an important part
of promotion, and understanding the future ethical and social challenges of artificial

intelligence-supported advertising.

Keywords: Deepfake Ads, Synthetic ads, Manipulative Marketing, Sustainable

advertising
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ONSOZ

Teknolojinin hizla ilerlemesiyle birlikte, dijital diinyanin pek cok yonii de
degisiyor ve gelisiyor. Bu degisimlerin etkileri, oOzellikle iletisim ve reklam
alanlarinda oldukca belirgin hale geliyor. Geleneksel reklamcilik yontemleri artik
yalnizca kagit lizerinde veya ekranlarda karsimiza ¢ikmiyor; artik dijital diinyanin
derinliklerine iniyor ve bizi etkilemek i¢in yeni yollar ariyor.

Bu noktada, son yillarda yiikselise gecen ve tartismalara yol agan bir teknoloji olan
deepfake'in, sosyal medya reklamlar tizerindeki etkisi 6nemli bir konu haline geliyor.
Deepfake, yapay zeka ve derin 6grenme tekniklerini kullanarak, mevcut goriintii veya
sesleri manipiile etme yetenegine sahip bir teknoloji olarak tanmimlaniyor. Bu
teknolojinin reklam diinyasimna girmesiyle birlikte, tiiketicilerin reklamlara bakis
acisinda ve reklamlara kars1 tutumlarinda nasil bir degisim yasandigini anlamak énem
kazanmiyor. Bu tez calismasinda, deepfake teknolojisinin sosyal medya reklamlari
tizerindeki etkisini incelemeye odaklaniyoruz. Yapilan arastirmalar: ve ortaya konan
bulgulart kullanarak, tiiketicilerin bu tiir manipiile edilmis reklamlara nasil tepki
verdigini ve tutumlarmin nasil sekillendigini analiz ediyoruz. Ayrica, deepfake
teknolojisinin reklam endiistrisine getirdigi yenilikleri ve beraberinde getirdigi etik
sorunlart ve reklamcilik alaninda calisan profesyoneller, akademisyenler ve genel

okuyucular i¢in degerli bir kaynak olacagini umuyoruz.

Ismail BARIN
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1. GIRiS

Teknolojinin hizla ilerlemesi, dijital diinyanin smirlarin1 zorlarken, beraberinde
etik ve sosyal sorumluluk sorunlarini da getirmektedir. Son yillarda 6ne ¢ikan dnemli
bir teknolojik gelisme olan Deepfake teknolojisi, derin 6grenme ve sahte terimlerinin
birlesimidir. Bu teknoloji, genis veri setlerini analiz eden yapay sinir aglari
kullanarak bir kisinin mimiklerini, konusma sesini ve vurgularini taklit etmeyi
amaclar. Deepfake algoritmalari, iki farkli kisinin videolarn1 giris verisi olarak
kullanir ve bu verileri kullanarak bir kisinin yliziinii diger kisinin yliziiyle degistirir.
Bu stiregte, derin 6grenme algoritmalar1 karmasik desenleri tanimak ve yeni veriler
tizerinden tahminler yapmak icin kullanilir (Chadha ve ark., 2021, s.558).

Deepfake, gercekci ve inandirict sahte igerikler iireterek, ses veya goriintiideki
kisileri manipiile etme yetenegine sahiptir. Bu teknolojinin kullanim alanlarindan biri
de sosyal medya reklamlaridir (Elitas, 2022). Sosyal medya, giiniimiizde milyonlarca
insanin etkilesimde bulundugu bir platformdur ve reklamcilik i¢in 6nemli bir mecra
haline gelmistir. Ancak deepfake teknolojisinin reklam diinyasina girmesi, tiiketiciler
tizerinde olumsuz etkiler yaratabilir (Kilig, 2023). Bu teknolojinin reklam diinyasinda
kullanilmas, tiiketicilerin reklamlara olan giivenini sarstig1 gibi, ayni zamanda etik
sorunlart da giindeme getirmektedir. Gergeklikten uzak sahnelerin ve karakterlerin
reklamlarda kullanilmasi, tiiketicilerin {iriin veya hizmetlere olan giivenini zedeleme
potansiyeline sahiptir. Bu durum, marka itibarin1 olumsuz etkileyebilir ve uzun vadeli
misteri sadakatini tehlikeye atabilmektedir (Eberl ve ark., 2022, s.3). Deepfake
teknolojisinin sadece olumsuz etkileri degil, ayn1 zamanda yaratic1 ve eglenceli
kullanim alanlar1 da mevcuttur. Ornegin, film endiistrisinde karakterleri
genclestirmek veya Olmiig bir aktorii bir filmde canlandirmak i¢in kullanilabilir
(Velasquez, 2023).

Gilinlimiizde yapay zeka, fiziksel, biyolojik ve dijital diinyalar1 birlestiren ve
ekonomileri, endiistrileri, sektorleri ve disiplinleri derinden etkileyen bir teknoloji
olarak &ne ¢ikmaktadir (Sentiirk, 2022). Ozellikle biiyiik sirketlerin yapay zekay1 is
siireglerine entegre etme c¢abalari, bu teknolojinin ig diinyasinda 6nemli bir doniisiime

yol acacagini gostermektedir.



Bu tez caligmasin, deepfake teknolojisi ile manipiile edilmis sosyal medya
reklamlarinin  tiiketici tutumu {izerindeki potansiyel etkilerini incelenecektir.
Aragtirmanin  literatir ~ kisminda  deepfake  teknolojisinin  sosyal —medya
reklamlarindaki potansiyel etkilerini anlamak ve bu etkileri en aza indirmek i¢in

almabilecek onlemler hakkinda gercgeklestirilen ¢calismalara yer verilmistir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Yeni bir teknoloji olan Deepfake’ in bir ¢ok farkli alanda kullanilmasi, deep fake
teknolojisi kullanilarak gerceklestirilen iceriklere yonelik artan ilgi tiiketicilerin bu
teknolojiyle tliretilmis ¢esitli alanlardaki igeriklere yonelik bakis agisinin kesfedilmesi
ihtiyacin1 ortaya koymustur. Bu bilgiler 1s1ginda bu arastirmanin amaci, Sosyal
Medya Platformlarn {izerinde Deepfake Teknolojisi kullanilarak olusturulan manipiile
edilmis reklamlara etki eden faktorleri arastirmak ve bu faktorlerin tiiketicilerin
reklama yonelik tutulumlar {izerindeki etkilerini ortaya koymak olarak belirlenmistir.
Bu aragtirma araciligiyla, pazarlama ve reklam faaliyetleri yiiriiten firmalar ile bu
alanda  calisan  akademisyenlere = fayda  saglayacak  bilgiler  sunulmasi
hedeflenmektedir. Calisma, reklam sektoriindeki manipiile edilmis reklamlara yonelik
tiiketici tutumlarini ortaya koyarak, yapay zeka destekli reklamciligin gelecekteki etik
ve sosyal zorluklarin anlasilmasina yardimci olacaktir. Calisma tiiketicilerin
yenilikleri benimsemeye yonelik yatkinliklarini temel alarak bu konuda 6n plana
cikan Z kusag tiiketicileri iizerinde yapilan nicel bir arastirma olma oOzelligi

tagimaktadir.

1.2. Arastirmanin Problemi ve Onemi

Icerigi manipiile edilmis olan reklamlar dzellikle deepfake gibi ileri teknolojilerin
kullanimt ile reklamlarin daha gergekei veya eglenceli olmasina imkan sunmaktadir.
llgi cekici reklamlar marka bilinirligini ve markaya karsi tutumu olumlu ydnde
etkilerken, tam tersi yasanan bir deneyimde ise tiiketiciler arasinda giiven sorunlarina
neden olabilecektir. Tiiketicilerin izledikleri gercekligi sorgulamalar1 ise onlari
siiphecilige itmektedir. Tiiketicilerin reklam hakkindaki herhangi bir olumsuz goriisii

veya deneyimi, ilgili marka hakkindaki tutumlarin1 da olumsuz etkileyebilmektedir.



Tiiketiciler, etik konusu ac¢isindan degerlendirildiginde ise gerekli izinlerin
alindiginin ve izlenen reklamin yasal gegerliliginin oldugunun tiiketici tarafindan
sorgulandig1 kosullarda ise deepfake teknolojisinin etik agidan kullanimina dair
endiseler ortaya ¢ikarabilmektedir. Yalan haberler, manipiilasyon ve kisisel gizlilik
ihlalleri gibi konular, tiiketicileri bu tiir reklamlara karst daha elestirel hale
getirebilmektedir. Deepfake teknolojisine yonelik gelisen bu bakis agisi ise yine

markaya karg1 tutum ve satin alma davranigina olumsuz yansiyabilecektir.

1.3 Arastirma Simirhhiklar:

Sosyal Medya Platformlarini lizerinde Deepfake Teknolojisi ile olusturulan yasal
izinli ve kullanictya ulagsmis reklam sayisinin heniiz az sayida olmasiyla birlikte bu
reklamlara yonelik farkindaligin diisiik olmasi arastirmanin kisitlar1 arasindadir.
Zaman, maliyet ve deepfake teknolojisi ile yapilmig reklamlarinin bilinirliginin diisiik
olmasi kisitlarindan dolay1 katilimcilarina kolayda drnekleme yontemi kullanilarak
ulagilmistir. Arastirma kapsamida Cag Universitesi Ogrencilerinden kolayda
ornekleme yontemi ile yiiz yiize veri toplanmistir. Erdogan (2012)” a gore tesadiifi
olmayan  Ornekleme  yoOntemlerinde  ulasilan  sonuglar  tiim  evrene
genellenememektedir. Bu durumdan kaynakli olarak arastirma bulgularin

genellemesi konusunda siirlilik yaratabilmektedir.

1.4. Literatiir Arastirmasi
1.4.1. Deepfake Teknolojisi, Deepfake Nedir?

Deepfake, "derin Ogrenme" ve "sahte" terimlerinin birlesimidir. Bu teknoloji,
Bireyin mimiklerini, konusma sesini ve vurgularini taklit etmek amaciyla genis veri
setlerini analiz eden yapay sinir aglar1 kullanilmaktadir. Deepfake algoritmalari, iki
farklr kisinin videolarini giris verisi olarak kullanir ve bu verileri kullanarak bir
kisinin yiiziinii diger kisinin yiiziiyle degistirir. ilk defa halka acik bir sekilde ortaya
cikan Deepfake 2017 yilinda Reddit'te platformunda yasanmistir. Bu teknoloji, kotii
amacl kullanim niyeti olanlarin yani sira eglence ve yaratici isler i¢in oldukca etkili

faydalar saglayabilmektedir (Chadha vd., 2021).



Gorsel bilgiler, glinlik hayatta 6nemli bir rol oynar ve bu bilgiler siklikla
iletisimimizin temelini olusturur. Bilginin ve gorselin manipiile edilmesinde farkli
yontemler kullanilabilir. Shallowfake, gorsel icerigi degistirmek icin sinyal isleme
yontemlerini kullanir ve bu manipiilasyonlar genellikle daha kolay tespit edilmektedir
(Kocsis, 2021).

Deepfake genellikle yapay zeka ve makine 6grenme algoritmalarini igerir ve ses
veya video igeriginde gercekei, genellikle ayirt edilemeyen degisiklikler yapmak i¢in

kullanilirken, shallowfake daha basit diizenleme tekniklerine dayanir.

1.5. Deepfake Gorsel Tamima ve Analiz Yetenekleri
1.5.1. Derin Ogrenme

Genel bir tamimlamayla, derin Ogrenme bilgisayarlarin  deneyimlerden
ogrenmelerini ve karmagsik gorevleri insan benzeri bir sekilde gergeklestirmelerini
saglayan bir makine 6grenimi alt dalidir (Imamoglu, 2021). Derin 6grenme, veri
setleri lizerinden Ogrenme islemini gerceklestirir ve bu 6grenme, genellikle ¢ok
katmanl sinir aglar ile gergeklestirilir. Bu ¢ok katmanli yapi, bilgisayarlarin veriyi
islerken farkli soyutlamalar ve hiyerarsiler Derin 68renme tarihsel olarak yapay sinir
aglarinin temellerini atan 6nemli ¢caligmalara dayanmaktadir (Kayikei, 2019).

1943 yilinda Warren McCulloch ve Walter Pitts, sinir aglar1 icin temel bir
hesaplama modeli olusturarak diislince siirecini taklit etmeye yonelik caligmalara
basladilar (Aydin, 2012). 1958 yilinda Frank Rosenblatt, perceptron adli iki katmanli
bir yapay sinir ag1 gelistirdi. Bu, denetimli 6grenmeye dayali bir desen tanima
algoritmasiydi ve yapay sinir aglarinin daha genis bir kullaniminin kapilarini acti
(Seker, 2017) 1965 yilinda Ivakhnenko ve Lapa'nin "Sibernetik Tahmin Araglar1" adli
caligmalari, derin Ogrenme algoritmalarini gelistirmeye yonelik 6nemli bir adimi
temsil ediyor. Bu ¢alismada, karmasik denklemlerin aktivasyon fonksiyonlarina sahip
modeller kullanildi ve bu, ¢ok katmanli sinir aglarinin temellerini atmada 6nemli bir
rol oynadi  (Kizrak, 2019). 2000'li yillarda  Geoffrey Hinton ve Ruslan
Salakhutdinov'un yaptiklari 6nemli bir ¢alisma, "Derin Ogrenme" kavramimin
popiilerlik kazanmasina katkida bulundu (Kayik¢i, 2019). Hinton ve Salakhutdinov,

calismalarinda ¢ok katmanli sinir aglarmin egitimini kolaylastirmak i¢in yeni bir



yontem olan "derin ince egitim" (deep belief networks) kavramini tanittilar. Bu
yontem, ¢ok katmanli bir sinir aginin her katmaninin ayr1 ayr1 egitilmesini ve daha
sonra bu katmanlarin bir araya getirilmesini igeriyordu. Bu derin 6grenme modelinin
her katmanim bir kerede egitmenin zorluklarina bir ¢éziim sunuyordu. Bu ¢alisma,
derin 6grenme modellerinin daha etkili ve hizli bir sekilde egitilmesine olanak tanidi.
Sonug olarak, derin 6grenme alani biiylik bir ilerleme kaydetti ve 6zellikle gorsel
tanima, dogal dil isleme ve diger yapay zeka uygulamalarinda 6nemli basarilar elde
etti. Hinton, derin Ogrenme alanindaki c¢alismalariyla taniman O6nemli bir
arastirmacidir ve bu c¢alisma, derin 6grenme alaninin yiikselisinin Oonemli bir
kilometre tas1 olarak kabul edilir 2014 yilinda ise Facebook, DeepFace adini tasiyan
bir derin 6grenme teknolojisi gelistirdi. Bu teknoloji, fotograflarda kullanicilari
otomatik olarak tanimlamak i¢in kullanildi.

DeepFace, 120 milyon parametre igeren bir hCNN (derin konvoliisyonel sinir ag1)
iceriyordu. Bu sayilar, yliz tanima ve etiketleme gorevlerini gerceklestirmek icin

olduke¢a karmasik bir modeli temsil eder (Gorentas, 2023).

1.5.2. Derin Ogrenmede Siire¢ Yonetimi

Makine O6grenme algoritmalari geleneksel olarak ele alindiginda basit yapilara
calisirlar. Bu algoritmalar, veri setleri igindeki dogrusal iliskileri veya basit desenleri
modellemeye uygundur. Bu nedenle, verilerin 6zellikleri ve iliskileri karmasiksa,
geleneksel algoritmalar yetersiz kalabilir. Derin 6grenme algoritmalart ise farkli bir
yaklasim benimser. Bu algoritmalar, veri setinin karmasikligina bagli olarak ¢ok
katmanli bir hiyerarsik model kullanir.

Her katman, verinin daha soyut ve karmasik ozelliklerini temsil eder. Bu, daha
derin ve karmasik iliskileri yakalayabilen modellerin olusturulmasimi saglar. Derin
O0grenme siireci, baglangicta rastgele baslayan agirliklar ve parametrelerle baslar.
Ardindan, veri seti iizerinde iteratif bir sekilde egitilir (Karakus, 2018). Bu stiregte
basarinin oranmi belirtilen seviyeye gelinceye kadar siirekli olarak tekrarlanmaktadir.

Yani, agin performansi artirilirken agirliklar ve parametreler ayarlanir.



1.5.3. Derin Ogrenme Mimarileri
1.5.3.1. Konvoliisyonel Sinir Aglar1 (Convolutional Neural Network (CNN)

(CNN'ler), goriintii isleme ve analizinde biiylik bir basar1 elde eden bir yapay sinir
ag1 tiiridiir. CNN'ler, 6zellikle insan gérme sisteminden ilham alinarak tasarlandi ve
bu teknoloji, nesnelerin algilanmasi, tanimlanmasi ve siniflandirilmasi1 gibi gorsel
gorevlerde etkili bir sekilde kullanilir (Seker, 2017). Insan gozii, gorsel verileri
karmagik bir sekilde isleyebilir. Bu siiregte, farkli 6zelliklerin tespiti, nesnelerin
taninmasi ve bu nesnelerin siniflandirilmasi gibi gorevler gergeklestirilir. CNN'ler, bu
insan benzeri gorme siireclerini taklit eden ve gorsel verileri isleyen yapay sistemler
gelistirmek i¢in tasarlanmistir.

Konvoliisyonel sinir aglari (CNN'ler), genellikle biiyiik ve etiketlenmis veri setleri
kullanilarak egitilirler. Bu siirecte, bir sinir agma binlerce etiketlenmis goriintii
sunulur ve ag, bu goriintiilerden 6grenir. Bu aglar genellikle, tibbi tarama iizerine
hastalarin teshisi, ses metin analizleri, metin siniflandirmalar ve bunun gibi birgok
alanda basarili sonuglar vermekte ve kullanilmaktadir. Bu teknoloji, biiylik veri setleri
ve derin 0grenme algoritmalarinin kullanilabilirligi sayesinde bu alanlarda biiyiik bir
etki yaratmistir. CNN'ler, karmasik gorsel ve isitsel verileri islemek ve anlamak icin

giiclii bir arag saglar (Gtiler, 2012).

1.5.3.2. Tekrar Eden Sinir Aglar1 ( Recurrent Neural Network)

Bu aglar ardisik verileri islemek ve bu veriler arasindaki baglantilar1 modellemek
icin kullanilan bir derin 6grenme algoritmasidir. RNN'nin temel fikri, gizli katmanin
ciktisin1 tekrar girise iletebilen dongiiler olusturarak ardisik bilgileri islemek ve

anlamak tizerine kurulmustur (Somuncu, 2021).

1.5.3.3. Uzun ve Kisa Siireli Hafiza Aglar1 (Long-Short Term Memory)
Geleneksel Tekrarlayan Sinir Aglar1 (RNN), bu tiir karmasik olaylar1 tahmin
etmekte sinirhidir ¢linki uzun vadeli bagimliliklar1 modellemekte zorlanabilirler.
Ancak Uzun Kisa Siireli Hafiza Aglar1 (LSTM) gibi gelismis RNN tiirleri, bu tiir
problemleri daha iyi ¢ozebilirler. LSTM, zaman i¢indeki uzun vadeli bagimliliklar

daha iyi anlayabilir ve modelleyebilir (Ayata, 2017). Bu, ozellikle videolar gibi



ardisik verilerde meydana gelen karmagik olaylar1 tahmin etme acisindan biiylik bir
avantajdir. LSTM, onceki olaylarin bilgisini saklayarak ve gerektiginde geri ¢agirarak

bu tiir problemleri ele alabilir (Teloglu, 2021).

1.5.3.4. Kasith Boltzmann Makineleri (Restricted Boltzmann Machines)

(RBM), makineleri, bir veri setinin olasilik dagilimlarin1 6grenme yetenegine
sahip iki katmanli bir rastgele sinir agidir. RBM'in ilk katmani "goriiniir katman"
veya "giris katman" olarak adlandirilirken, ikinci katman "gizli katman" olarak
bilinir. Ornek olarak, goriintii verilerini ele alalim: Goriiniir katmandaki her diigiim,
bir pikselin renk degerini temsil eder ( Balik, 2017).

Goriiniir katmandaki tiim diiglimlerdeki bilgiler, gizli katmandaki bir diigiime
iletilir ve bu katman icinde islenir. Benzer islemler, gizli katmandaki diger diigtimler
icin de gerceklestirilir. Diiglimlerden ¢ikt1 almak i¢in 6zel bir aktivasyon algoritmasi

kullanmaktadir.

1.5.3.5. Derin Oto Kodlayicilar

Bu algoritma, veriyi girdi olarak alir ve benzer bir veriyi ¢ikt1 olarak iiretmeye
calisan, birden fazla katmandan olusan derin 6grenme algoritmalaridir. Derin Oto
enkoderlar, verinin igerdigi gizli 6zellikleri kesfetmek ve veriyi daha iyi temsil etmek
amaciyla kullanilir. Ayrica, boyutsal azaltma, veri sikistirma ve 6zellik mithendisligi

gibi bir¢cok uygulama alaninda kullanilmaktadir (Suzen, 2018).

1.6. Derin Ogrenmenin Kullamildig: Alanlar

Derin 6grenme, siniflandirma, tanimlama, tahmin, teshis ve goriintii ayirma gibi
bircok farkli ¢alisma alaninda basariyla uygulanabilen bir teknik sunar. Derin
O0grenme yoOntemleri, verinin kaynagina bagli olmaksizin genis bir yelpazede
kullanilabilir ~ (Arici, 2018). Asagida, derin Ogrenme yOntemleri ile

gerceklestirilebilecek calisma alanlarina dair bazi 6rnekler verilmistir;

Goriintii Siniflandirma: Derin 6grenme, nesneleri, yiizleri ve diger 6zellikleri

goriintiilerde siniflandirmak i¢in kullanilir.



Dogal Dil isleme (NLP): Metin verilerini islemek ve metin tabanli gérevlerde
(6rnegin, metin siniflandirma, duygu analizi, dil cevirisi) kullanmak i¢in derin
o6grenme modelleri gelistirilir.

Ses Isleme: Ses tanima, konusma sentezi ve ses analizi alanlarinda derin 6grenme
kullanilir.

Tip ve Teshis: Derin 6grenme, teshis amacli tibbi goriintiileri analiz etmek, kanser
teshisini desteklemek ve saglik durumlarini izlemek icin kullanilir.

Otomatik Siiriis ve Robotik: Derin 6grenme, otomatik siiriis sistemleri, robotik
kontrol ve otonom sistemler i¢in kullanilir.

Finans ve Piyasa Analizi: Hisse senedi fiyat tahmini, piyasa trendlerini analiz
etme ve risk yonetimi i¢in derin 6grenme teknikleri kullanilir.

Ceviri ve Konusma Tamima: Derin 08renme, ceviri hizmetleri ve konusma
tanima sistemleri i¢in temel teknolojiler saglar.

Video Isleme ve Goriintii Ayirma: Video analizi, nesne izleme ve goriintiiden

bilgi ¢ikarma alanlarinda kullanilir.

1.7. Sosyal Medya Reklamlarinda Deepfake Teknolojisi

Deepfake teknolojisinin ¢esitli sektorlerdeki olumlu uygulamalart oldukca genis
bir yelpazeye yayillmis durumdadir. Egitim medyasinda, Ogrencilere interaktif ve
Ozellestirilmis Ogrenme deneyimleri sunmak i¢in kullanilabilmektedir. Sosyal
medyada, igerik ireticileri ve markalar, daha ilgi ¢ekici ve eglenceli materyaller
olusturarak izleyici kitlesini artirabilmektedir (Elitas, 2022). Saglik hizmetlerinde,
teshis ve tedavi siireglerini iyilestirmek icin kullanilabilmektedir. Bu teknoloji,
ozellikle film endiistrisinde kullanildiginda, kaybedilen oyuncularin yerine dijital
sesler olusturarak veya film cekimlerini yeniden yapmak gibi firsatlar sunmaktadir.
Bu teknolojinin reklamlarda yayginlasmasi, tinlii isimlerin fiziksel olarak reklam
cekimlerine katilma zorunlulugunu ortadan kaldirarak hem maliyet hem de zaman
acisindan avantajlar sunmaktadir.

Yapay zeka destekli deepfake teknolojisi, tiiketicilere gercek gibi goriinerek
bireyleri ve isletmeleri etkileyebilecek sahte bilgileri olusturmaya yardimci olur

(Sivathanu, Pillai & Metri, 2023). Deepfake ile mevcut goriintiile, sesler ve videolar



birlestirilebilir, degistirilebilir ve iizerine eklemek icin yapay zeka teknolojisinden
faydalanarak iirlin reklamlarinda c¢ekici olmalar1 i¢in sahte alternatif igerikler
olusturulabilir. Ayrica, geleneksel reklam videolar1 deepfake ile manipiile
edilebilmektedir. Deepfake, miisterilerin aligveris ilgi alanlarin1 dikkate alarak
kisisellestirilmis {irtiin reklamlar1 sunabilirken, geleneksel reklamlar bu 6zellige sahip
degildir. Manipiile edilmis bu reklamlar ile tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlar
ve satin alma davraniglar1 etkilenebilmektedir (Kietzmann, J., Mills, A. J., &

Plangger, K. 2021).

1.8. Deepfake Kullanimi olan Sosyal Medya Reklam Uygulamalari

Deepfake teknolojisinin reklamcilikta kullanimi, etik, hukuki, psikolojik ve
sosyolojik acilardan bazi riskler tasimaktadir. ilk olarak, deepfake teknolojisiyle iinlii
kullanimu, izin alinarak veya alinmaksizin yapiliyor olabilir. Bu reklamlarin iinliilerle
ilgili olumlu veya olumsuz alt metinleri tasiyabilecegi ve hizla viral hale gelebilecegi
g6z oniline alindiginda, tiiketici kitlesinde olumlu veya olumsuz algilara yol agma
potansiyeli bulunmaktadir. ReAlpha yatirim firmasi, 2021 yilinda yayinlanan bir
deepfake reklam videosu ile dikkat ¢ekmistir. Nike, Katar'da gerceklesen Diinya
Kupasi i¢in hazirladig1 bu reklamla yaratici bir yaklasim sergileyerek gelecege doniik
inovasyonunu vurgulamistir. Bu kampanyada, Ronaldo, Mbappé, Edgar Davids,
Ronaldinho, Cristiano Ronaldo gibi tarihi ve cagdas diinya capinda {inlii futbol
yildizlari, deepfake uygulamasiyla bir araya getirilmistir (Eslogan, vd., 2022).

Deepfake teknolojisinin sosyal medya reklamlarindaki potansiyel etkilerini
anlamak ve bu etkileri en aza indirmek i¢in yapilan ¢aligmalara odaklanilmistir Qin
ve Jiang (2019) tarafindan yiiriitiilen bir ¢alisma, reklamcilik siirecinde yapay zekanin
kullanimimi ve etkisini incelemis; tiiketici i¢cgoriisi, reklam olusturma, medya
planlama, satin alma ve reklam etki degerlendirmesi gibi alanlarda yapay zekanin
rollinli ve etkilerini ortaya koymustur (Qin ve Jiang, 2019). Korkmaz ve Alkan'in
(2022) c¢alismasi, derin Ogrenme teknikleriyle deepfake tespit metotlarinin
gelistirilmesi gerekliligine vurgu yaparak, bu alanda yeni tespit yOntemlerinin
arastirilmasina odaklanmistir. Korshunov ve Marcel'in (2018) deepfake teknikleri

lizerine yaptig1 arastirma, hizli ilerleyen deepfake metodlar1 ve tespit algoritmalarinin
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onemini vurgulamis ve bu alandaki gelismelerin dinamik oldugunu gdstermistir.
Hasan ve Salah'in (2019) c¢alismasi, merkeziyetsizlestirilmis blokzincir sistemini
deepfake sorununa bir ¢6ziim olarak onermis ve bu teknolojinin belirli zorluklara
kars1 potansiyel bir ¢oziim sundugunu vurgulamistir. Nguyen ve ekibinin (2022)
arastirmasi, deepfake teknolojisinin toplumda giiven kaybina neden oldugu ve
olumsuz etkiler yarattigi sonucuna varmistir.

Yatid'in (2019) "sahte haber" konusuna odaklanan makalesi, dezenformasyon,
yanlis bilgilendirme ve kotii amagh bilgilendirmenin deepfakelerin etkili bir faktori
oldugunu savunmus ve bu konuda ¢6ziim perspektifleri sunmustur. Gardiner'in
(2019) calismas1 ise deepfake teknolojisinin sosyal demokratik sdylem ve bilgi
paylasimi gibi alanlarda potansiyel zararlar yaratabilecegini savunmustur
(Gardiner,2019).

Tiirkiye'de Sunal ve Kara'min (2021) yaptigr c¢aligma, Ziraat Bankasi'min 2021
reklam filminde Kemal Sunal'in deepfake uygulamasi ile canlandirilmasini ele alarak,
deepfake'in televizyon reklamlarindaki gorsel etkilerini degerlendirmistir. Calismanin
sonuglar1, deepfake uygulamasinin reklamin etkileyiciligini artirdig1r ve izleyiciye
carpici bir deneyim sundugu yoniindedir ( Sunal, ve Kara 20).Yine Deepfake islemi
ile olusturulan ve Akbank vasitasiyla izin alinarak yayinlanan reklam filminde Baris
Mango, giinlimiizde artan dijital risklerin 6nemini vurgulamis, Akbank'in Dijital
Giivenlik Platformu'nun faydalarmi anlatmistir. Reklam, daha giivenli bir dijital
yasam i¢in izleyicilere Baris Mango'nun Onerilerini dinlemelerini 6nermektedir. Bu
reklamin amaci, insanlar1 dijital giivenlik konusunda bilinglendirmek ve Akbank'in
dijital giivenlik ¢oziimlerine dikkat ¢gekmektir.

Kozmetik markas1 Dove'un "Toksik Etki Bir Dove Filmi" adli elestirel bir sosyal
sorumluluk reklami dikkat ¢ekmektedir. Bu reklam filmi, gen¢ kizlarin sosyal
medyadaki filtrelerin ~ olumsuz etkilerine karst1  farkindalik  olusturmay1
hedeflemektedir.

Dove, toplumsal bir sorunu vurgulamak ve toplumda biling yaratmak amaciyla
deepfake teknolojisini kullanmistir. Ayrica, Dior'un J'adore parflimiiniin tanitiminda

Charlize Theron, Margot Robbie ve Rowan Atkinson'in yiizlerinin deepfake icerigiyle
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kullanildig1 bir reklam o6rnegi dikkate degerdir. Bu reklam, iinlii yiizlerle iriiniin

cekiciligini vurgulamak i¢in deepfake teknolojisinden yararlanmistir (Karci, 2023).

1.9. Deepfake Videolarin Farkhh Kullammm Alanlar:

Gilinlimiizde yapay zeka, fiziksel, biyolojik ve dijital diinyalar1 birlestiren ve
ekonomileri, endiistrileri, sektorleri ve disiplinleri derinden etkileyen bir teknoloji
olarak &ne cikmaktadir. Ozellikle biiyiik sirketlerin yapay zekayr is siireclerine
entegre etme cabalari, bu teknolojinin is diinyasinda 6nemli bir doniisiime yol
acacagini gostermektedir. Yapay zekanin is diinyasindaki etkisi, bliylik sirketlerin bu
teknolojiyi benimsemesi ve yonetmesi, i birlikleri kurma cabalart ve miikemmellik
merkezleri olusturma siiregleri ele alinacaktir. Arastirmalara gore, Amerikan
sirketlerinin yaklagik {i¢te birinin, yapay zeka stratejilerine sahip oldugu
belirlenmistir Deloitte'un (2018) raporuna gore, is siireclerinde algoritmalarin ve
modellemelerin  6nemi %47 ile vurgulanirken, sirketlerin %244 giinliik
operasyonlarda yapay zeka teknolojilerinden faydalanmaktadir.

Tiirkiye Yapay Zeka Inisiyatifi (TYZI) tarafindan gerceklestirilen bir aragtirmada
ise Tiirkiye'deki bankacilik, telekomiinikasyon ve medya sektorlerinin yapay zekadan
en hizl etkilenecek sektorler oldugu sonucuna varilmistir (Ceber, 2023). Yapay zeka,
saglik, hukuk, iletisim, ulagim, egitim, eglence ve bircok diger sektorde temel
stiregleri dogrudan ve dolayli olarak doniistiirmeye baslayarak giin gectikce daha
etkin bir rol oynamaktadir. Bu teknoloji zaman zaman pozitif, zaman zaman ise
negatif etkiler yaratmakta olup, etkileri her gegen giin daha belirgin hale gelmektedir.
2018 yilinda Cin'de diizenlenen "The Conference on Intelligence Science and
Advertising Development" adli konferans, reklam alaninda yapay zeka kullanimini ve
bu kullanimdan kaynaklanan sorunlar1 derinlemesine tartismak iizere bir araya gelen
50'den fazla akademisyen ve iletisim uzmaninin 6nemli bir platformu olarak 6ne
cikmustir. Dijital reklamcilik alaninda yapay zekanin hizla biiyliyen bir alan olmasi,
konferansta elde edilen 6nemli bulgular arasinda 6ne ¢ikmaktadir.

Konferans katilimcilari, yapay zekanin tiiketici i¢gdriirlerini kesfetme, reklam
yaratimi, medya planlama, satin alma ve reklam etkisinin dl¢limlenmesi gibi birgok

alanda 6nemli avantajlar sagladiginm ileri siirmiislerdir (Gulsen, 2019). Yapay zeka,
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dijital reklamcilig1 stirekli olarak etkilemekte ve doniistiirmekte olup, ayn1 zamanda
geleneksel reklameciligi da derinden etkileyen yeni gelismelerle karsi karsiya
kalmaktadir. Bu gelismelerin odak noktasinda ise siiphesiz ki yapay zeka temelli bir

teknoloji olan "deepfake" yer almaktadir.

1.10. Deepfake Videolarin Gergege Karsi Ilgisizligi ve Tiiketicilerin Giiven
Kaybh

Yeni iletisim teknolojilerinin nesnel gerceklige entegre olmasiyla birlikte, dijital
kodlarla 6riilmiis tamamen farkli bir kiiltiir ortaya ¢ikmustir. Bu kiiltiir, 6zellikle
iletisim unsurlari geleneksel kaliplarin disina ¢ikararak, ¢evrimigi bir kiiltlir olarak
nitelendirilmektedir. Zamansizlik ve mekansizlik, dijital iletisimde kutsanmig bir hal
almistir. Bu durum, kullanicilarin dijital kimlikleri araciligiyla katildiklar iletisim
stireglerinin, fiziksel yasam aktivitelerinde alternatif etkilesimlere yol agtigi bir
paradigmay1 ifade etmektedir. Cevrimigi kiiltiir, dijitallesmenin ilk asamalarinda
sosyal medya ve benzeri platformlarda ortaya ¢ikan sinirsiz, kontrolsiiz ve yiiksek
etkilesimli bir spiral tarafindan Oriilmistiir. Bu yeni iletisim formunda zamansizlik,
zaman kavrammin esnek ve silirekli bir hal almasmi ifade eder. Kullanicilar,
geleneksel zaman sinirlamalarinin Gtesine gecerek, istedikleri zaman diliminde
iletisim kurma Ozgiirliigline sahiptirler. Bu durum, giinliik yasam aktivitelerinin
planlanmasi ve koordinasyonunda esneklik saglar (Karahisar, 2023).

Bu olusum igerisinde yer alan her katilimci, kendi tercihleri dogrultusunda veya
nesnel gergeklige dair hayallerini gergeklestirebilme ve ¢esitli organizasyonel
olusumlara katilim saglayabilme yetenegine sahiptir. Sanal uzmanlar tarafindan
sunulan her tirlii etkinlik ve sdyleme katilim, kullanicilara genis bir ozgiirliik
yelpazesi sunmaktadir. Bu katilim siirecinde, kullanicilar ¢ogu zaman kendi
normlarina uygun platformlar1 ve gruplar tercih etmekte; ancak zaman zaman,
sanalligin sagladigr gizlilik kurallarina uygun platformlara ve diger birey
topluluklarina katilmay1 tercih edebilmektedir. Dijital bir kimlik olusturma adina
baslayan gizlilik unsuru, baz1 kullanicilar tarafindan nesnel kimlikleriyle

biitiinlestirilip gizlilik kalkanini ortadan kaldirirken, diger kullanicilar tarafindan ise
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gizlilik olgusu gerceklikten uzak, yeni yasam dongiisti olusturmak igin sinirsiz ve
cesurca bir sekilde kullanilabilmektedir (Sertag, 2021).

Dijital mabhallelerin baslica sorunlarindan biri, tanimadiklar1 ve gérmemis
olduklan kisiler tarafindan siirekli olarak rahatsiz edilme, asagilanma ve dijital tacize
ugrama durumudur. Bu tiir rahatsiz edici ifadeler ve davranislar, akademik literatiirde
"trolleme" veya "trolliik" olarak adlandirilmaktadir. "Rahatsiz edici sdylem ve
eylemler" terimi, genis bir kapsama sahiptir ve bu, kigkirtict davranistan istismara
kadar cesitli olumsuz davramslari igermektedir. Ozellikle ¢evrimici ortamlarda
gizlilik degerlerini 6nemseyen bireylerin sikca basvurdugu bu tiir rahatsiz edici
ifadeler ve davranislar, iletisim teknolojilerini benimseyen gruplarda yaygin olarak
karsilagilan bir durumdur. Bu baglamda, "trolliik" kavrami, ¢evrimig¢i platformlarda
baskalarin1 rahatsiz etmek, kiskirtici igerikler iiretmek veya tartigmalari provoke
etmek amaciyla gergeklestirilen eylemleri ifade eder. Bu tiir davraniglar genellikle
anonimlik veya takma adlar araciligiyla gerceklestirilir, bu da sorumlulugu ve hesap
verebilirligi azaltabilir. Cevrimi¢i konaklarin bu tiir rahatsiz edici ifadeleri ve
eylemleri benimsemesinin arkasinda, ¢evrimigi iletisim ortamlarinin sundugu siirh
denetleme ve cezalandirma mekanizmalarinin etkili olmamasi, sosyal medyanin hizla
evrilen dinamikleri ve kullanicilarin c¢esitli motivasyonlart gibi ¢esitli faktorler
bulunmaktadir. Bu durum, bu tiir davraniglarin ¢evrimigi kiiltiirlerde yayginlasmasina
katkida bulunmaktadir (Elitas, 2022).

Dijjital trolleme kavramu, ilk olarak posta uygulamalar1 ve eski olan heterojen grup
sistemlerinden biri olan "Usenet" ile baglantili olarak ortaya ¢ikmistir. Usenet, dijital
ortamin ilk grup iletisim sistemlerinden biri olarak kabul edilir ve bu platformda, eski
tiyelerin yeni tiyelere yonelik sergiledikleri tavirlarin dijital bir yansimasi olarak
trolleme kavrami gelismistir. Sifat takma ve asagilama gibi davranislarla kendini
gostermis olan trollem eylemi, sanal ortamda genellikle kullanilan bir tiir aldatma
veya manipiilasyon stratejisini tanimlar. Bu tiir eylemler, genellikle kisisel veya
kurumsal itibar1 zedelemek, bilgi calmak, sosyal miihendislik gibi kotii niyetli
amaclar1 gerceklestirmek i¢in kullanilir. Bu yazida, trolleme yontemi "trailing"

olarak adlandirilan balik tutma teknigine benzetilerek agiklanmaktadir. Bu teknikte,
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oltanin ucuna avin ilgisini cezbeden bir yiyecek takilir ve yiyecek tarafindan uyarilan
av agir agir oltaya dogru cekilir.

Dijital trolleme, 6zellikle Usenet gibi erken donem grup iletisim sistemlerinde
ortaya ¢ikan bir olgu olup, internetin yayginlagmasiyla birlikte cesitli dijital
platformlarda karsimiza ¢ikmistir. Troller, genellikle kasitl olarak gerginlik yaratma,
tartigma baslatma veya diger kullanicilari rahatsiz etme amaciyla gesitli provokatif
eylemlerde bulunurlar. Bu eylemler, dijital topluluklarda olumsuz etkilesimlere ve
anlasmazliklara yol agabilir (Vatandas, 2020). Cevrimigi kiiltiiriin baslangicindan bu
yana var olan trolleme eylemi, sadece bir tepki araci olmanin 6tesinde farkli amaglar
dogrultusunda da kullanilabilmektedir. Bu baglamda, dijital ortamlarda yeni normatif
standartlarin ortaya ¢ikmasi, kullanicilarin dijital kimlikleriyle birlikte nasil
etkilesimde bulunduklarini, bilgiye nasil yaklastiklarini ve dijital diinyada nasil varlik
gosterdiklerini sekillendirebilir. Bu durum, dijitallesmenin toplumsal normlari
doniistiirme potansiyelini yansitarak, kullanicilarin dijital diinyada adaptasyon
stireglerini ve bu yeni normlarla uyumlarimi anlamak agisindan énemli bir aragtirma
alanin1 olusturmaktadir (Elnur, 2024).

Gorsel ve isitsel olarak algilanan verilere dair giivenilirlik ve dogruluk normlari,
dijital platformlarda da gecerlidir. Bu durum, trollerin dijital platformlarda geleneksel
normlar1 manipiile etmelerine ve algilari ¢arpitarak yeni bir gerceklik insa etmelerine
olanak tanir. Troller, 6zellikle gorsel ve isitsel yaniltmalarla izleyicilerin algilarimi
etkileyerek, dijital ortamda giivenilirlik ve dogruluk algisin1 zayiflatabilirler. Bu
durum, dijital kimligin karmasikligina ve giivenlik endiselerine odaklanan normatif
standartlarla birlikte diisiiniildiigiinde, dijital platformlarda etkili iletisim stratejileri
gelistirmek ve bilgiye giivenilir bir sekilde yaklasmak icin daha 6zenli bir yaklagim
gerektigini gostermektedir (Cesur, 2012).

Sanal aglarin kullanicilari, nesnel gergekligi sanal gerceklikle biitiinlestirerek
melez bir yasam pratigi olustururken, geleneksel aligkanliklarini ¢evrimigi
yasamlarinda stirdiirmektedirler. Dijital platformlarda trolleme eylemlerinin hizla
evrim gecirdigi gliniimiizde, deepfake teknolojisinin ortaya ¢ikmasi, bu eylemlerin
daha sofistike ve etkili bir hal almasina olanak tanimaktadir. Bu teknoloji,

manipiilasyonu ve yamltict igerik olusturmayr miimkiin kilarak, geleneksel
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normlardan farkli bir dijital etkilesim bigimi ortaya ¢ikarmaktadir (Odabasi, 2016).
Gergeklik arayisindaki giivensizlik, kullanicilarin igerikleri sorgulamama egiliminde
olmalarina ve gerceklikten kopmalarin1 saglamaktadir. Ozellikle —deepfake
teknolojisinin sanal ortamlarda trolleme olaylarinin giderek yaygin hale gelmesine ve
ileri diizeyde kullanicilarin gergekleri bile sahte olarak algilamalarina yol agmaktadir.
Bu durum, dijjital medya ortamlarindaki giivensizlik ve manipiilasyonun,
kullanicilarin bilgiye olan giivenini zayiflatarak saglikli bir iletisim ortaminin
olusturulmasini zorlastirdigini gostermektedir.

Deepfake teknolojisinin etkisiyle, gorsel ve isitsel yaniltmalarin artmasi,
kullanicilarin bilgiye olan giivenini sarsmakta ve bu da toplumda genel bir giiven
bunalimina yol acabilmektedir. Dijital platformlarda gergeklik ile sahtenin karistig
bir ¢ikmaz, kullanicilarin karsilastigi 6nemli bir zorluktur. Bu durum, dijital
ortamlarda dolasan kullanicilarin, inanmak istemedikleri olaylarla karsilastiklarinda
gercege karst Onyargilar olusturmalarina neden olabilir. Gergeklik ve sahtelik
arasindaki bu belirsizlik, dijital platformlardaki bilgi aligverisini ve giivenilirligi
temelden sarsmaktadir. Dijital platformlarda varlik gdsteren kullanicilarin her seyi
aldatma olarak algilamaya baslamasi, trolleme kiiltiirii ve deepfake teknolojisinin
etkilesimiyle sekillenen bir tehdit olusturmaktadir.

Gergekle sahtenin i¢ ige gectigi dijitallesme siireci, kullanicilarin gercege karsi
duyarsizlagmasina neden olmaktadir. Bu durum, deepfake teknolojisinin dijital
uzamlarda giderek artan etkisini gostermektedir. Dijitallesme siirecindeki bu degisim,
kullanicilarin gercek ve sahte arasindaki ayrimi zorlastirmakta ve deepfake
teknolojisinin etkisiyle gercege karst duyarsizlik sendromunu tetiklemektedir. Bu
durum, deepfake teknolojilerinin etkisi altinda, gorsel ve isitsel igeriklerdeki
manipiilasyonlarin insanlarin giivenini sarsma potansiyelini tasidigini gostermektedir.

Koti niyetli aktorlerin bu teknolojiyi kullanarak gerceklikle bagdasmayan bilgiler
tiretmeleri, bireylerin giinliik yasamlarinda ve toplumsal etkilesimlerinde giivenilir

bilgiye ulasma konusundaki endiselerini artirmaktadir (Aric1 ,2013).
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1.11. Deeepfake Video Tespit Zorluklar:

Ses ve video dosyalarinin saklanmasi, aktarilmasi ve iglenmesi biiylik Olgilide
teknik gereksinimlere baghidir. Bu gereksinimleri karsilamak i¢in ¢esitli sikistirma
yontemleri kullanilmaktadir. Ancak sikistirma islemi siklikla veri kalitesini disiiriir
ve bu da veri analizini olumsuz etkiler. Bu kalite kaybi, 6zellikle adli vakalarda video
analizinde ve sahte videolarin tespitinde onemli bir faktordiir. Yanlis tespitleri
onlemek amaciyla, goriintii diferansiyel bilgilerinden yararlanarak dosya boyutunu
kiigiiltmek amaciyla MPEG ve H.264 gibi standartlar1 kullanarak videolar1
sikistirtyoruz. Sonug, sahtelerin tespit edilemedigi diisiik kaliteli bir videodur. Cogu
tespit yontemi, diisiik kaliteli videolarla etkinligini yitirmektedir (Bozkurt, 2022).

Deepfake tespit yontemleri, deepfake igerigin olusturulmasina benzer ve sahte
igerigi iyilestirmek icin tespit modelleri kullanilabilir. (Demircan, 2021). Bu nedenle,
sahte igeriklerin tespit edilmesi ve Onlenmesi igin siirekli olarak gelisen ve
giincellenen tespit tekniklerine olan ihtiya¢ daha da 6nemli hale gelmektedir. Bu
cergevede, derin sahte tespit yoOntemlerinin, gelistirilen sahte igerik {iretim
yontemleriyle basa ¢ikma kapasitesi lizerine odaklanarak, giivenilir ve etkili bir tespit
altyapist olusturulmasi gerekmektedir (Furuncu, 2019).

Derin sahte teknolojisiyle olusturulan videolarin, paylasima sunulmadan once
manuel olarak diizeltilmesi, tespit oranini diigiirebilir hatta tespiti bosa ¢ikarabilir. Bu
tiir sonradan yapilan diizeltmeler, derin sahte igerikleri daha zorlu hale getirir ve
tespit slireglerini daha karmagik hale getirir. Deepfake'leri egitme ve uygulama siireci,
yiikksek diizeyde kaynaklara ragmen uzun zaman alabilir. Bu durum, tespit
modellerinin siirekli olarak giincellenmesi ve deepfake teknolojisinin daha da
gelistirilmesi ihtiyacin1 vurgulamaktadir. Teknoloji hizla gelistikce, deepfake tespit
yontemlerini siirekli olarak iyilestirmek ve optimize etmek oOnemlidir (Yildirim,
2021).

Uygulamalardaki en biiyiik zorluklardan biri veri setinin boyutuna ve kalitesine
bagl olarak egitim siirecinin uzun siirebilmesidir. Egitim siiresini azaltmak icin daha
biiylik ve daha hizli GPU ve CPU donanimi kullanilir, ancak bunun maliyeti
yiiksektir. Derin sahte video olusturmanin bir diger sinirliligr da kaynak verilerdeki

kisinin gorsellerinin ayni veya benzer olmasidir (Sertbas, 2022). Deepfake videolarin
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gercekeiligini artirmak igin benzer yiizlerin ve ten tonlarmin kullanilmasi énemlidir.
Bununla birlikte, kaynak goriintiilerdeki ag1 ¢esitliliginin olmasi da bu siirecin etkin
bir sekilde isleyebilmesi icin gereklidir. Bu faktorler, derin sahte videolarin

olusturulmasinda karsilasilan pratik zorluklar ortaya koymaktadir (Bulus, 2021).

1.12. Deepfake Videolarin Gergeklik le Iliskisi

Endiistri devrimiyle birlikte, 20. yiizyllda matematiksel bir gerceklik diisiincesi
hakimdi. Ancak bilim ve teknolojideki gelismeler, 21. yiizyilda bilgi caginin ortaya
ctkmasina neden oldu. Ismail Tunari'nin Tasarim Felsefesi adli kitabinda bireysel
bilincin evrensel ruhu ve diinyanin doniisiimiinii yansittigi, bireysel bilincin evrensel
diinyayla uyumlu olabilecegi belirtiliyor. Bu baglamda yeni ortaya ¢ikan bilgi
sistemleri sanal yapilar1 ifade etmektedir.

Hem akla hem de diinyaya sahip olan ve bilgisayar teknolojisinin iirettigi “dijital
gerceklik” kavramu ortaya cikiyor. Ornegin bilgisayardaki goriintiiler sanal olarak
yaratilmaktadir, ancak bu gerceklik evrensel aklin tasarimiyla yaratilmis bir
gercekliktir. (Winegard, 2019). 21. yiizyilin getirileri arasinda en 6énemli konulardan
biri, bilisim teknolojisinin yiikselmesidir. Bu durum, yasadigimiz ¢agin "Dijital Cag"
olarak adlandirilmasina yol agmustir. "Deepfake", derin ve sahte kelimelerinin
birlesiminden olusan bir terim olarak, gergekleri bulaniklastirarak gergeklik
kavramina bir tiir sok etkisi yaratmistir.

Dijitallesme, ¢cagimizda hizla yayilan bir fenomen olup, kullanicilara genis firsatlar
ve imkanlar sunmaktadir. Ancak, bu dijital doniisiim siireci, 6zellikle "deepfake" gibi
teknolojilerin ¢evrimici platformlarda artan kullanimina neden olarak, dijital
ortamlarda gerceklikle ilgili algisal tutarsizliklar1 giin yiizline ¢ikaran derin sorunlari
beraberinde getirmistir (Elitas, 2022).

“Postmodern filozof J. Baudrillard'a gére medya, deneyimleyebilecegimiz
gerceklikten daha gercek bir diinyay: temsil ediyor. Insanlar gerceklik ile hayali ayirt
etme yetenegini kaybederken, farkinda olmadan gergek¢i olmayan bir "gerceklik"
yaratabilir. Her donemin sanat¢ilart bu donemin yeniliklerini eserlerinde
kullanmislardir. Ayrica fikirlerin uygulanmasinda teknolojinin getirdigi yeniliklere,

araclara, materyallere, yontemlere ve tekniklere de sahiptirler. Sanatgilar teknolojiyi
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kullanarak yeni gelistirilen {iriinler ve istenilen formlar1 olusturacak araclar

yaratiyorlar.

1.13. Tiiketicilerin lgi Cekme Potansiyeli

Sanal aglarda kullanicilartyla etkilesime giren deepfake teknolojisi, son yillarda
yaratilan icerik sayisi acgisindan hizli bir ivme kazanmistir. Goriintli olusturma ve
manipiilasyon, derin sinir aglarinin (DNN'ler) hizli gelisimi sayesinde, kolay ve
inandirict gercegin Otesinde videolarin meydana gelmesine olanak tanimaktadir.
"DNN tarafindan iiretilerek ortaya ¢ikan bu gercek¢i olmayan videolar ilk kez 2017
yilinda Deepfakes isimli Reddit hesabina bagli olarak DNN (Derin Sinir Ag1) temelli
bir yiiz degistirme algoritmas1 kullanarak iirettigi sentetik igeriklerin, ozellikle
pornografik videolarm, kamuoyunun dikkatini {izerine ¢ekmeyi basarmistir (Lyu,
2020). Bu durum, olusturulan bu yapay zeka tabanli algoritmalarin sanal noktalara
yayillmasi ger¢ek ile sahte arasindaki c¢izginin belirsizlestigi bir donemi temsil
etmektedir.

Deepfake videolar, sanal platformlarda genis bir izleyici Kkitlesi tarafindan
tiiketilmekte ve 6zellikle sanatgilar ve siyasetgiler gibi yiiksek profilli kisilere yonelik
olarak kullanilarak, onlar1 sozleri ve mekanlar1 aracilifiyla olusturulan sahte
iceriklerle iliskilendirme potansiyeline sahiptir.

2017'de Fakeapp uygulamalarmin kullanilmasiyla, Michelle Obama, Ivanka
Trump ve Emma Watson gibi iinliilerin yiizleri yetiskin igeriklerde kullanilmis, bu
durum teknolojinin olumsuz yonlerini gozler Oniine sermistir (Birkan ve Ulukan,
2019). Cevrimi¢i ortamlarda genis bir kullanict kitlesi tarafindan paylasilan
deepfake'ler, DNN'lerin yardimiyla son derece inandiric1 hale gelebilmektedir. Bu
hiper-ger¢ekci videolarin sahtesini ayirt etmek icin profesyonel yazilimlar ve
uzmanlardan yardim almak gerekmektedir. Oldukca gercekci deepfake videolarin
sahtesini ayirt etmek, genellikle profesyonel yazilimlar ve uzmanlarin miidahalesini
gerektirebilir.

Deepfake'leri olusturanlar arasinda, hobi amagh olarak kullanim saglayan
topluluklar, devlet temsilcileri, aktivis ve sivil toplum gruplari, aktérler ve medya

kuruluslarindaki yapimcilar yer almaktadir. Ancak, kotii niyetli aktorlerin de bu
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teknolojiyi kullanmasiyla deepfake igerikleri genis bir kullanic1 kitlesine
ulasabilmektedir. En bagta hobi amagh olarak kullanim saglayan topluluklar ve kotii
niyete sahip dolandiricilar ve aktorlerin mevcut olan igeriklerini ¢evrimici sosyal
medya platformlarinda bulunan tiim kullanicilar i¢in tehdit olusturmaktadir. Fazla
profesyonellik gerektirmeden iiretilen bu deepfake videolarin temel olarak amaci
elestiri, eglence tabanli olmasmin yani sira sinema aktorleri, siyasiler vb. gibi
oyuncularin yiizlerini pornografik igeriklere yerlestirilmesi benzeri yasal olarak
kabul edilmeyen igerikler de hobi amagli video iireten bu toplumun dijital eylemleri
arasinda yogunlukla goriilmektedir. Bu gruplar ve topluluklar sosyal medya
platformlarinda esnek ve 6zgiirliikk gerceginin bir pargasi olan sanal aglarda siirekli
olarak genislemekte ve yayilmaktadirlar (Stadler, 2021).

Bu kullanicilar, tiretilen videolarin ger¢ek olmadigini bilmelerine ragmen, heniiz
dijital ortamlara ciddi yaptirimlarin uygulanmamasinin verdigi yetkiyle siireklilik
igerisinde sinirlarini zorlayarak ve kisilerin yapmamis oldugu eylemlerin sorumlulari
sayllmaktadirlar. Bu teknolojinin sosyal medyada bu kadar yayilan ve siireklilik
getiren bu durumun asil nedeni, hem profesyonel hem de acemi uygulayicilara uygun
Oneriler sunmasmin yani sira genis bir uygulama yelpazesi sunmasidir. Bu,
kullanicilarin bu teknolojiyi etkili bir sekilde kullanmasini kolaylastirarak deepfake
videolarin daha fazla dolasima girmesine ve potansiyel tehdit olusturmasina neden

olmaktadir (Mahmud, 2020).

1.14. Hukuki ve Etik Sorunlar

Deepfake igerikleri, sosyal ve siyasal sorunlari derinlestirirken ayn1 zamanda
cesitli suc tiirlerinin ortaya ¢ikmasina veya mevcut sucglarin islenmesine kolaylik
saglayarak yayginlasmasina neden olmustur. Bu baglamda, deepfake'e iliskin hukuki
sorunlara ¢oziim getirme stratejileri cesitlilik gostermektedir. Uluslararast hukuk
alaninda, bu konuda yapilmis cesitli ¢alismalar ve belirli diizenlemeler
bulunmaktadir.

ABD'de Ulusal Savunma Yetki Yasasi, deepfake teknolojisinin yasal
diizenlemelerine iliskin 6nemli adimlar icermektedir. 2019 yilinda, baz1 eyaletler,

belirli deepfake'leri su¢ sayan yasalari yiirilirliige koymustur. Bu baglamda, 6zellikle
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Teksas eyaleti, devlet gorevi icin adaylara zarar verme veya segimlere etki etme
amaci tastyan deepfake videolarn olusturulmasini ve dagitimini yasaklayan bir
diizenlemeyi hayata gecirmistir. Bu diizenleme, Amerika'da bu alanda ilk olan bir
yasal adimdir.

Deepfake videolarin yayilmasi, kisilerin haysiyetine zarar verme ve Kkisilik
haklarini ihlal etme konularinda ciddi sonuglar dogurabilmektedir. Ozellikle deepfake
ile iretilen pornografik icerikler, magdurlarin psikolojik saghgini derinden
etkileyebilir. Ancak, bu tir durumlarda sorumlulugun kimde oldugu konusunda
belirgin problemler yasanmaktadir. Tiirkiye'de 5651 sayili Kanun cercevesinde, icerik
saglayicilarin  internet ortaminda sunduklari igeriklerden sorumlu olduklari
belirtilmistir. Ancak, icerik saglayicinin sorumlulugu, paylasilan igerigin baglamina
ve icerigi benimseme durumuna gore degerlendirilmektedir. Ornegin, 5651 sayili
Kanunun 4. maddesi bakimindan, igerik saglayicinin, genellikle baska bir kisiye ait
bir internet sitesindeki igerikten sorumlu tutulmasi miimkiin degildir. Ancak, igerik
saglayici, paylastig1 igerigi acik¢ca benimsemisse ve igerigi paylasma sekli, kendi
internet sitesine baglanan kisilerin ilgili baglantiya ulagmasini amagliyorsa, o
icerikten Otiirli sorumlu tutulabilir. Yani igerik saglayicinin sorumlulugu, paylasim
bicimine ve igerige olan iligkisine bagl olarak degerlendirilmektedir (Taskin, 2016).

Birgok Internet sitesinin sundugu anonimlik diizeyini géz oniine alarak ifade
etmek gerekirse, bu kisinin yerini belirlemek veya kimligini tespit etmek zor olabilir.
Bu sebeple, videonun barindirildigi forum, site veya platformu takip etmek, yani yer
saglayiciy1 incelemek gerekebilir. Amerika Birlesik Devletleri'nde, iletisim Ahlaki
Yasast (Communications Decency Act), c¢evrimi¢i platformlara igerik saglayan
kullanicilari, platform saglayicilarina karsi belirli durumlarda sorumluluktan muaf
tutan bir hiikkiimdiir (Black vd., 2018). Bu yasa, platform saglayicilarini, kullanicilar
tarafindan olusturulan igerikler nedeniyle hukuki sorumluluktan korumaktadir.

Almanya'da, hukuka aykir1 igerikten sorumlu tutulabilmesi i¢in yer saglayicinin
teknik olarak bu icerigi engelleme yetenegine sahip olmasi gerekmektedir (Cankat,
2016; Erman, 2001). Bu, Almanya'nin ¢evrimigi igerik diizenlemeleri ve yer saglayici
sorumlulugunu belirleyen yasal diizenlemeleri igerir. Singapur'da, toplumsal ahlaki

degerlere, siyasal istikrara, dini hosgoriiye ve toplum diizenine zarar verebilecek
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iceriklerin hukuka aykir1 kabul edilmis olup, bu tiir igerikler nedeniyle yer
saglayicinin  sorumlulugu diizenlenmistir (Cankat, 2016). Singapur'un igerik
diizenlemeleri, toplumsal normlara ve hukuki standartlara uyum saglamay1
amaclayan bir yaklasimi yansitmaktadir.

Tiirk mevzuatinda benzer bir diizenleme bulunan 5651 sayili internet Ortaminda
Yapilan Yaymlarin Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele
Edilmesi Hakkinda Kanun'a gore; kisilik haklarina acik saldir1 niteligi tasiyan icerigin
cikartilmasi icin icerik saglayicisina basvurulabilir veya ulagilamamasi durumunda
yer saglayicisina bagvurarak igerigin uyart yontemiyle yayindan c¢ikarilmasi talep
edilebilir. Bunun yani sira, dogrudan sulh ceza hakimine bagvurarak igerigin veya yer
saglayici araciligiyla sunulan igerige erisimin engellenmesi de talep edilebilir (Akkir,
2018).

Teknolojinin hizli gelisimi ve deepfake iceriklerine genis erisim, biiylik kitlelerin
bu tiir iceriklere kolayca ulasabilecegi bir konumda olmalarina neden olmustur. Tiirk
mevzuatinda 6zel bir diizenleme olmamasina ragmen, kisilik haklarina yonelik
ihlallerin ortaya ¢ikabilecegi durumlarda magdur, Tiirk Medeni Kanunu'nun 24 ve 25.
maddeleri, kisisel haklarin korunmasi amaciyla kendi yerlesim yerindeki adli
makamlardan yardim talep edilebilecegini belirtmektedir. Bu baglamda, Tiirk Ceza
Kanunu'nda diizenlenen bazi maddeler, deepfake teknolojisiyle manipiile edilmis
videolarm neden oldugu potansiyel suglari ele almaktadir. Ornegin, TCK'nin 135.
maddesi kisisel verilerin kaydedilmesini su¢ olarak diizenlerken, 136. madde kisisel
verilerin hukuka aykir1 olarak verilmesi veya ele gegirilmesini su¢ saymaktadir.

Deeptake teknolojisiyle manipiile edilmis bir video icerigine kisisel verilerin rizasi
olmaksizin yerlestirilmesi durumunda, bu maddelere aykir1 hareket edilmis olabilir.
Eger magdurun rizasi olmaksizin deepfake teknolojisiyle manipiile edilmis bir
goriintiisii, daha 6nce hi¢ yaymlanmamis bir goriintiiyse, bu durumda TCK m. 134
"0zel hayatin gizliligini ihlal sucu"nu olusturabilir (Schmidt,2021). Deepfake
pornografisinde magdur ¢ocuksa, TCK m. 226'da diizenlenen "miistehcenlik sugu"

meydana gelebilir.
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1.15. Deepfake Videolarin Yasal Sorunlar
1.15.1. Etik Endiseler ve Tepkiler

Yapay zekanin yiikselisi, geleneksel i modellerini ve gorev paylasimini temelden
degistirmekte, insanlarla makineler arasinda yeni bir isbirligi ¢agini baslatmaktadir.
Bu durum, makinalarin rutin gorevleri iistlenerek insanlarin daha yaratic1 ve karmasik
gorevlere odaklanmalarini saglar. . Belirsizlik ve ¢eliski yonetimi, insan karar verme
siireclerinde 6nemli bir rol oynar. Insanlar, cesitli bilgi eksiklikleri, belirsizlikler ve
catisan bilgilerle karsilastiklarinda, bu durumlarla basa ¢ikmak ve etkili kararlar
almak i¢in farkli stratejiler kullanabilirler.

Makine 6grenimi ve yapay zeka sistemleri, belirli gorevleri gerceklestirmek iizere
egitilir ve genellikle biiyiik miktarda veri iizerinden desenleri tanima yetenegine
sahiptir. Ancak, karmasik ve belirsiz durumlarla basa ¢ikmak, insan zekasiin hala
listesinden geldigi bir alan olabilir. Insanlar, duygusal zeka, degerlendirme yetenegi,
sosyal etkilesim ve ahlaki degerlendirme gibi becerilere sahiptirler, ki bu 6zellikler
makinelerde genellikle eksik veya simirlidir (Jarrahi, 2018). Yapay zekanin medya ve
iletisimdeki kullanimi, insanlarin rol ve etkilesim bigimlerini Onemli oOl¢iide
degistirebilir.

Yapay zeka (YA) teknolojileri, medya ve iletisim sektorlerinde bir dizi farkl
uygulama alanina sahiptir. Bu uygulamalar arasinda icerik liretimi, Oneri sistemleri,
dil isleme, ses ve goriintii analizi, kisisellestirilmis reklamcilik ve daha birgok alan
bulunmaktadir (Floridi, 2019). Etik degerlendirme ve igerik kalitesi kontrolii, yapay
zekanin medya ve iletisim sektoriindeki kullanimmi daha sorumlu, adil ve
siirdiiriilebilir kilabilir. Bu baglamda, hem akademik diizeyde hem de sektorel
diizeyde yapilan ¢aligmalar ve olusturulan etik standartlar, yapay zeka ile medya
tiretimi alaninda giivenilir bir ¢erceve olusturabilir (Brendel, 2021). Medya ve etik
acisindan 6nemli konulardan biriside bilgileri manipiile etmek veya sahte haberler
yaymak icin yapay zekanin kullanilmasi olabilir. Yapay zeka tabanli sistemler
gorilintii, video veya ses verilerini maniplile edebilir ve bu da yaniltici igerik
olusturulmasimma veya mevcut igerigin degistirilmesine yol agabilir. Bu tiir bir

manipiilasyon toplumsal zarar ve giiven kayb1 gibi sonuglara yol agabilir.
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Bu nedenle yapay zeka destekli medya igeriginin liretimi ve dagitimi biiyiik 6lgiide
etik standartlara ve bilgilerin dogruluguna baghdir. Bu teknoloji konusunda
kamuoyunun bilin¢lendirilmesi ve etik konularda farkindaligin artirilmas: da

Onemlidir.

1.16. Sosyal Medya ve Reklamcilik

Sosyal ag siteleri, giiniimiizde firmalar i¢in 6nemli bir medya aract olarak
degerlendirilmektedir. Bu platformlar, pazarlama yoOneticilerine hedeflenen
tiikketicilerin tercihlerini anlama, ilgi alanlarina, ihtiyaclarina ve hayat zevklerine
yonelik kapsamli bilgiler elde etme olanagr tanimaktadir. Bu baglamda,
pazarlamacilar, sosyal medya {lizerinden kullanici davranislart ve etkilesimleri analiz
ederek, oOzellestirilmis ve etkili reklam stratejileri gelistirebilmektedirler (Foulds,
2009). Firmalarin sosyal ag sitelerinde yayinladiklar1 reklamlar, hedef tiiketicilere
daha kolay bir sekilde ulasma imkani sunmaktadir. Bu platformlar iizerindeki
reklamlar araciligiyla firmalar, potansiyel miisterilere etkili bir sekilde ulasabilmekte
ve iiriin ya da hizmetleri hakkinda bilgi saglayabilmektedirler. Ayn1 zamanda, sosyal
medya iizerinden gercgeklestirilen etkilesimler sayesinde, firmalar potansiyel
misterileriyle dogrudan iletisim kurma firsatin1 elde etmektedirler (Kerpen, 2011).

Sosyal medyada gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri, 6zellikle reklam dahil
olmak {izere, titiz bir emek ve caba gerektiren bir siirectir. Tiiketicilerin olumsuz bir
iriin veya hizmet deneyimi yasadiklarinda bu deneyimi hizla paylasabilme
yetenekleri, isletmelerin itibar yonetimi ve miisteri memnuniyeti stratejilerini daha
0zenli bir sekilde olusturmalarini gerektirmektedir. Ayrica, yapilan kotii bir reklamin
yayllma olasiligt ve etkileme potansiyeli diisiik olabilir. Bu durum, reklam
stratejilerinin dikkatlice planlanmasi ve hedef kitleye uygun bir sekilde uygulanmasi
gerekliligini vurgular. Maliyet acisindan da reklamin bir yatirim oldugu gbéz 6niine
alindiginda, pazarlamacilar stratejilerini maliyet-etkin bir bicimde yOnetme
sorumlulugu tasirlar (Karson, 2012). Reklamlar bilgilendirici, eglendirici ve ilgi
¢ekici olarak nitelendirilmistir.

Bilgilendirici reklamlar, ikna etme, ilgi cekme ve etkili olarak nitelendirilmislerdir.

Bu tiir reklamlar, iiriin veya hizmetler hakkinda tiiketicilere kapsamli bilgi sunarak
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dikkat ceker ve tiiketicilerin daha kolay bir sekilde ikna olmalarina olanak tanir.
Bilgiye deger veren tiiketiciler, reklamin kendilerine bilgi sagladigina inandiklari i¢in
reklamlara daha fazla dikkat gostermekte ve etkilesimde bulunmaktadirlar (Lee,
2016). Diger taraftan, rahatsiz edici veya sinirlendirici reklamlar, "kiskirtici,
hosnutsuzluk ve gecici sabirsizlik yaratan reklamlar" olarak tanimlanmistir. Bu tiir
reklamlar, kendilerini sinirlendirdiine veya rahatsiz ettigine inanan tiiketiciler
tizerinde daha az ikna edici etkiye sahiptir. Tiiketiciler, bu tiir reklamlarin kendilerini
olumsuz etkilemesi nedeniyle daha giiclii bir sekilde ikna olmaktan kacinabilirler

(Logan,2012).

1.16.1. Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin degisen gereksinimlerini karsilamak
amaciyla cesitli 6zelliklere sahiptir. Ornegin, Her bir platform, kullanicilarin belirli
ihtiyaglarina ve tercihlerine yanit verecek sekilde tasarlanmistir. Bu farkliliklar,
insanlarin sosyal medyayr ¢ok yonlii bir iletisim ve etkilesim aract olarak
kullanmalarina olanak tanir. Facebook, genis bir kullanici kitlesi ile sosyal
baglantilar1 giiclendirmeye odaklanirken, Twitter hizli haber akisi ile bilgiye erisimi
kolaylastirir. Instagram, gorsel paylasimlarin agirlikli oldugu bir platform olarak
yaraticiliga vurgu yapar, LinkedIn ise profesyonel ag olusturmayr tesvik eder.
Snapchat ise anlik iletisim ve eglence odaklidir.

Sosyal medyanin bu cesitliligi, insanlarin ilgi alanlarina ve hedeflerine gore en
uygun platformlar1 se¢melerine ve kisisel veya profesyonel iligkiler kurmalarina
yardimct olur. Ayrica, metin, sosyal medyanin bilgi edinme, topluluk olusturma,
isbirligi yapma ve iliskiler kurma gibi ¢esitli amagclar i¢in gii¢lii bir aragtir (Rolls vd.,
2016). Son donemlerde, tiliketicilerin geleneksel medyadan uzaklasarak bilgiye
erismek i¢in yogun bir sekilde sosyal medyay1 kullanmaya baslamalari, pazarlama
iletisiminde biiyiik bir degisiklige yol agmustir. Reklam, bir markanin veya {iriiniin
hedef kitle tizerindeki etkisini belirleme, tiiketicilerin algilarini sekillendirme ve
markaya karst olumlu bir tutum olusturma amaciyla kullanilan gii¢lii bir aractir.

Reklam, tiiketicilere iiriin veya hizmet hakkinda bilgi vermenin yani sira, duygusal

baglar kurma, marka kimligi olusturma ve marka degerini artirma agisindan da
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onemlidir ( Keller vd., 2009). Bu baglamda, sosyal medya reklamlar1 gibi pazarlama
alaninda sikc¢a kullanilan araglar, geleneksel reklam yontemlerine gore daha etkili
hale gelmistir (Balakrishnan vd., 2014). Sosyal medya reklamlari, kullanicilarin kendi
sosyal ¢evreleriyle etkilesimde bulunmalarina olanak tanidigi igin geleneksel reklam
araglarina kiyasla daha giiglii bir etki yaratir. Bu yiizden, sirketlerin, hedef kitlelerine
erisim saglayabilmek ve pazarlama faaliyetlerini devam ettirebilmek ve cevrimici
platformlarda reklam yapmalar1 kaginilmaz bir gereklilik haline gelmistir (Harshini,

2015).

1.17. Reklamlarin Tiiketici Uzerindeki Etkileri

Reklam, tiiketicilere {irlin veya hizmetleri tanitmak ve satmak i¢in kullanilan bir
aractir. Aynm1 zamanda ekonominin biiyiimesine katkida bulunabilen bir faaliyet
olarak goriiliir. Sosyal medya reklamlarmin tiiketiciler lizerindeki etkilerini inceleyen
bir¢ok ¢alisma, bu reklam formatinin hem olumlu hem de olumsuz etkilerini detayl
bir sekilde ele almaktadir. dijital pazarlama stratejilerindeki onemli degisiklikler,
sirketlerin hedef kitleleri ile etkilesim kurma yontemlerini doniistiirmistiir. Bu
degisimin ortasinda, sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin satin alma kararlar
tizerinde onemli bir etkisi var. Bu caligmanin amaci, sosyal medya reklamlarinin
tiketici satin alma kararlarma etkisini, sosyal medya reklamlarinin marka
farkindaligini artirmadaki roliinli ve sosyal medya reklamlarinin tiiketici satin alma
davranisini sekillendirmedeki etkisini analiz etmektir. Chu ve Kim'in (2011) yaptigi
arastirma, Sosyal medya reklamlarinin geng tiiketiciler ve {iiniversite &grencileri
tizerinde, diger yas gruplarina kiyasla daha olumlu bir etki biraktigini o6ne
stirmektedir. Bu ¢alismalar, geng tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina karsi daha
olumlu tutumlara sahip olduklarina ve bu reklamlar1 daha yiiksek oranda
derecelendirdiklerine dair kanitlar sagliyor. Bu bulgu Gaber ve Wright'in (2014)
belirttigi gibi geng tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu tutumlara
sahip oldugu gozlemini desteklemektedir. Kelly ve arkadaslarinin (2010) baska bir
caligsmasi, ise bu konuya farkli bir bakis agis1 getirerek genclerin sosyal medyada
reklam mesajlarindan kagindiklarini ve bundan rahatsiz olduklarini géstermektedir.

Ayrica, genglerin  bu reklamlar1 inamilir ve gilivenilir bulmadiklar1 da
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vurgulanmaktadir. Bu bulgular, genglerin sosyal medya reklamlarina daha elestirel
bir yaklagim sergiledigini ve bu reklam tiirlerine kars1 daha kuskuyla yaklastiklarini
gostermektedir. Baska bir kritik gézlem de sudur:

Reklam mesajlar1 ise yaramaz olarak goriildiigiinde, hem reklam kampanyas1 hem
de reklamin yayimlandig platform giivenilirliklerini kaybetmektedirler. Bu durum,
tiikketicilerin reklamlara ve mecralara karst siipheci hale gelmelerine neden
olmaktadir. Finances Online'in arastirmasina gore Instagram'da en fazla takipgiye
sahip olan 50 markanin takipgilerinin %53"i kadinlardan olusmaktadir. 2018 yilinda
Women's Marketing Inc. ve SheSpeaks is birligiyle gerceklestirilen bir arastirma,
kadinlarin sosyal medya reklamlarma yonelik tutumlarini incelemeyi amaglamistir
(Avcilar, 2018).

Aragtirmanin sonuglarina gore, kadimnlarin, erkeklere gore daha olumlu bir
yaklasim sergiledikleri goézlemlenmistir. Bu ¢aligmaya katilan kadinlarin %355,
markalarla sosyal medya iizerinden etkilesimde bulunduklarini belirtmislerdir.

Kadinlarin Sosyal medya reklamlarina olumlu yaklagimlari Avcilar'n (2018)
arastirmasina gore, kadinlar genel olarak sosyal medya reklamlarma daha olumlu bir
tutum sergilemektedirler. Bu durum, kadin tiiketicilerin dijital reklamcilik
stratejilerine olumlu bir sekilde yanit verdiklerini ve bu reklamlar1 olumlu bir sekilde
degerlendirdiklerini gostermektedir. Ayrica, marka mesajlarma daha fazla ilgi
gosterdikleri ve reklam kampanyalar1 araciligiyla tanmitilan {riinleri satin alma
olasiliklarinin daha yiiksek oldugu da goézlemlenmistir. Diger bir arasgtirma olan
Wolin ve Korgaonkar'in arastirmasi, cinsiyetin sosyal medya reklamlarina yonelik
tutumlar1 belirlemede kritik bir faktor oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, rahatsiz
edici reklamlarin olumlu tutumlar1 olumsuz yonde etkileyebilecegi vurgulanarak,
reklamcilik stratejileri olustururken dikkat edilmesi gereken onemli bir noktaya isaret
etmektedir. Bu sonuglar, reklam verenlere cinsiyet ve reklam iceriginin etkilesimini
daha iyi anlamalar i¢in rehberlik saglamaktadir. (Solak, 2022). Akar ve Topcu’nun
gerceklestirdikleri arastirma sonuglarina gore sosyal medyada reklam mesajlarina en
az bir kez tiklayan bireylerin, hi¢ tiklamayanlara gore sosyal medya reklamlarina ve
pazarlama aktivitelerine daha olumlu tutumlar sergiledigi goriilmektedir (Akar ve

Topgu, 2011). Ayrica, bireylerin Facebook'u ne siklikla kullandiklar1 da sosyal medya
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reklam ve pazarlama faaliyetlerine olan tutumlarini etkilemektedir. Facebook
kullanim siklig1 arttik¢a, bireylerin sosyal medya reklamlarina daha olumlu bir tutum
gelistirdigi belirtilmektedir.

Tiketicilerin reklamlara karsi tutumlarini belirlemek amaci ile inceledikleri bir
arastirmada, tiiketicilerin bu reklamlara karsi ii¢ farkli tutum sergiledikleri ve bu
tutumlarin eglendirici, bilgilendirici, rahatsiz edici olarak ele almis ve bu sonuglar
dogrultusunda tiiketicilerin sosyal medya reklamlarin1 bu farkli boyutlar iizerinden
degerlendirdigini gordiiklerini ortaya koymuslardir. Bu sonuglar, genglerin sosyal
medya reklamlarin1 dikkate aldiklarini ve bu reklamlarin biligsel tutumlari iizerinde

etkili oldugunu gostermektedir.

1.17.1. Reklamlar Uzerinde Gerceklik ve Bilgilendiricilik
Medya mesajlarinin  giivenilirligini degerlendirmek i¢in ilk adim, bilginin
kaynaginin giivenilirligini belirlemektir. Akademik, bilimsel ya da taninmis uzmanlik
alanlarindan gelen bilgiler genellikle daha giivenilir kabul edilir. Kaynaklarin ge¢mis
performansi, uzmanlik derecesi ve bagimsizlik diizeyi de degerlendirme kriterleri
arasinda yer alir.. Geleneksel medyada, gazeteciler ve editorler bilgileri eleme ve
siniflandirma goreviyle toplumun bilgiye erisimini diizenlerler. Ancak internet
caginda, bireyler rastgele ve ¢esitli kaynaklardan elde edilen bilgilerle kars1 karsiya
kalmaktadir. Bu nedenle, bireylerin dijital okuryazarlik becerileri, medya mesajlarini
dogru bir sekilde degerlendirmek ve yorumlamak i¢in kritik bir 6neme sahiptir.
Dijital okuryazarlik, giliniimiizde bilgi kirliliginin hiikiim siirdiigi dijital
diinyada dogru bilgiye ulagsma ve yaniltici bilgilere kars1 koruma saglar. Bu beceriler,
bireylerin medya mesajlarina daha bilingli bir yaklasim benimsemelerine yardimci

olur ve toplumun genel bilgi seviyesini artirir (Arslan, 2012).

1.17.2. Reklamlar Uzerinde Aldatic1 ve Yamlticihk

Sosyal medya, modern reklamciligin 6nemli bir alan1 haline gelmistir. Ancak, bu
platformda reklamcilikla ilgili etik sorunlar ve tartismalar da artmaktadir. Sosyal
medya reklamlari, kullanicilarin dikkatini ¢ekmek ve iiriinleri tanitmak i¢in yaratici

ve etkili bir sekilde tasarlanmalidir. Ancak, bazi reklamcilar, etik disi taktikler
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kullanarak yamltic1 reklamlar olusturabilirler. Kullanicilarin yaniltici reklamlardan
korunmas1 ve reklamcilarm etik kurallara uymasi, saglikli bir dijital reklam
ekosistemi i¢in Onemlidir. Sosyal medya platformlari, bu tiir etik dis1 uygulamalar
tespit etmek ve engellemek icin ¢aba sarf etmelidirler. Bu, hem reklamcilarin hem de
kullanicilarin ¢ikarlarina hizmet etmektedir (Binark, ve Bayraktutan, 2013).

Sosyal medya lizerinde yer alan reklamlarin ig¢eriginin, fiyatlandirma bilgilerinin
ve 6deme kosullarinin eksik, hatali veya yaniltict olmasi gibi durumlar, kullanicilari
yaniltict ve aldatici reklamlar olarak kabul edilmektedir. Bu tir durumlar,
kullanicilarin giivenlerini sarsabilir ve ayrica hukuki diizenlemelerin eksikligi de bir
sorun teskil edebilir. Saglik konularinda yanlis veya yaniltici bilgilere dayali
reklamlar, insanlarin sagliklarini tehlikeye atabilir ve bu nedenle siki denetim
gereklidir. Bu, kullanicilarin  daha giivenli ve bilingli reklam igerigiyle

karsilagmalarini desteklemektedir.

1.18. Reklamlara Yonelik Tutum

Tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumu, arastirmacilarin yogun ilgisini ¢eken bir
konudur. Cesitli caligmalar, tiiketicilerin sergilenen reklamlar1 nasil algiladiklarini
incelemislerdir Arastirmacilara gore, tiiketicilerin bireysel reklamlara kars1 tutumlari,
reklamlara olan genel tutumlar tarafindan da etkilenebilir (Bush vd., 2013). Reklama
yonelik tutum, bireylerin reklamlara maruz kalmalarinin ardindan olusan olumlu ya
da olumsuz tepkileri tanimlar. Bu tepkiler, ¢esitli bilesenlerden etkilenir ve zaman
icinde bu bilesenler ayr1 aragtirma konular1 haline gelmistir (Basaran, 2022).

Reklama yonelik tutumu inceleyen birgok calisma bulunmaktadir. Brown ve
Stayman, bu konuda yapilan ge¢mis c¢alismalar1 inceleyerek dort farkli model
gelistirmistir. Bu modellerden biri "etki transfer modeli"dir.Bir diger yonden tutum
inanglar1 oldukca etkileyen bir kavramdir. Inanclar, kisisel deneyimlere veya dis
kaynaklardan edinilen dogru veya yanlis bilgileri, goriisleri ve kanilari igerir.
Inanglar, tutumlarin temelini olusturan faktdrlerdir. Bir kisinin, bir {iriin, hizmet,
marka veya konu hakkinda sahip oldugu inanglar, bu konuyla ilgili tutumlarini
sekillendirir (Diker, 2021). Korgaonkar ve Wolin (2002) tarafindan reklamlara

yonelik gerceklestirilen bir calismada toplamda 7 farkli inang tanimlanmigtir. Bunlar;
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* Reklamm {iiriin hakkinda bilgi sunucusu olmasi: Tiiketiciler, reklamlarin {iriin
veya hizmet hakkinda bilgilendirici bir rol oynadigina inanabilirler.

* Sosyal bir rol ve imaj saglamasi: Reklamlar, tiiketicilere belirli bir {iriin veya
markayla iliskilendirilen sosyal bir rol veya imaj yaratabilirler.

* Zevk/eglence saglamasi: Reklamlar, izleyicilere keyifli veya eglenceli bir
deneyim sunabilirler.

* Kullanic1 degerleri lizerinde bozulma yaratmasi: Reklamlar, tiiketicilerin kisisel
degerlerini veya inanclarini etkileyebilir veya bozabilirler.

* Kandirici/hissiz etkisi: Tiketiciler, reklamlarin manipiilatif veya duygusuz
olduguna inanabilirler.

* Dogru se¢im yapmak konusunda sagladig1 destekten dolayr ekonomi yaratmasi:
Reklamlarin, tliketicilere dogru sec¢imler yapmalarina yardimer olduguna
inanilabilir.

* fhtiyac dis1 seylerin de alinmasinda etkisi olan materyalizm: Reklamlarin,
tilketicilerin  ihtiyaglar1 disinda seyler almalarin1 tesvik edebilecegine

inanilabilir.

1.19. Manipiilitafir Reklamlara Yonelik Literatiirde Yer Alan Calismalar
1.19.1. Manipiilasyonun Tanim

Tiiketicileri bir iirlin veya hizmeti satin almaya veya satmaya ikna etmek igin
cesitli uyaricilar kullanarak gergeklestirilen davranislarin  bir toplamidir. Bu
davraniglar genellikle etik disidir ve tiiketiciyi yaniltma veya bilgi eksikliginden
yararlanma amaci glitmektedir. (Altinbas, 2012). Bu terim ayni zamanda, bilgileri
kendi c¢ikarlar1 dogrultusunda kullanma, hile yaparak fiyatlar istedikleri gibi
degistirme gibi anlamlar igerebilir. Manipiilasyona etkisi maruz kalan tiiketiciler,
manipiilasyon eylemini yiiriiten kisiler yada kurumlarin istekleri dogrultusunda goriis
yada davraniglarin1 degistirebilirler. Manipiilasyon kavrami, ayni zamanda etkiye
alma zihinsel faaliyet agiklama terimi olarak da kullanilmaktadir (Ozer, 2011).

Manipiilasyon, gilinlimiizde modern tiiketicinin siirekli karsilastigi  temel
tehditlerden biridir (Banikema ve Roux, 2014). Sosyal psikoloji alaninda calisan

uzmanlar tarafindan incelenen manipiilasyon, ayrica bazi psikolojik taktik ve
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teknikler kullanarak kisi veya kitlede davranis farkliliklar: yaratmay1 amaglamaktadir.
Esas hedef istenilen davraniglarin kiginin kendi iradesiyle gerceklestigini
saglamaktadir. Bu baglamda, 6zgiirliik illiizyonu adi1 verilen kavram, énem arz eder
ve etik ile algi yonetimi konularin1 beraberinde getirir. Manipiilasyona maruz kalan
bireyde, zorlamaya dayanmayan itaat davraniglarinin ortaya ¢ikmasi da bu siirecin bir
sonucudur (Bilgin, 2016). Bu sebepten dolayi, manipiilasyon kavrami, dogrudan ve
enformasyon savasinin temel unsurlarindan biri olarak kabul edilir ve algi yonetim
kavrami ile direk iliski icerisindedir (Calis, 2018). Bu unsurlarin, algi yonetimiyle
beraber kullanilmakta olan manipiilasyon tekniklerinin basarili olmasinin 6nemini
belirtir. Bu baglamda, manipiilatdrlerin sadece basarili olmalarinin degil, ayni
zamanda manipiilasyona maruz kalan bireylerin durumlarmin da etkili oldugu
vurgulanmaktadir (Giiltekin, 2017).

Isletmelerin siirekli olarak tiiketicilerin ihtiyaglarina odaklandig1 ve bu ihtiyaglari
karsilamak icin cesitli pazarlama stratejileri olusturdugu ifade edilmektedir. Ancak,
bu stratejilerin bazen tiiketicilerin diisiincelerini suiistimal etmek veya aldatici bir
sekilde yonlendirerek gerceklestirildigi belirtilmektedir. Bu tiir pazarlama yontemleri
icin en uygun alanin iletisim oldugu ve pazarlama iletisiminin, tliketicileri {irin veya
hizmetleri satin almaya ikna etmeyi amaglayan bir ara¢ oldugu vurgulanmaktadir.
Reklamlar Firmalarin pazarlama stratejilerindeki hedeflerini gergeklestirme adina
kullanilan arag ve eylemleri igeren iletisim karmasi oldugu ifade edilmektedir
(Danciu, 2014). Pazarlama tekniklerinden manipiilatif pazarlama O6rnegi olarak,
Edward Bernays'm 1929'da ABD'de gergeklestirdigi Lucky Strike sigara markasi
kampanyasi O6ne cikmaktadir. Bu kampanya, manipiilatif pazarlama stratejilerine
iligkin 6nemli bir 6rnek olarak kabul edilir. Edward Bernays, halkla iligkilerin ve
pazarlamanin Onciilerinden biri olarak bilinir ve bu kampanya araciligiyla sigara
satislarin1 artirmay1r hedeflemistir. Bernays'in bu kampanyasinda karakteristik bir
ozellik, amacin gizlenmesi ve sahte bir amag lretilmesidir. Hedef kitlenin ilgisini
cekmek ve sigara satislarini artirmak icin Bernays, kadinlarin sigara i¢gmesini
"ozgiirlik" simgesi olarak lanse etmistir. Kampanya, medya araciligiyla "Sigara icen
kadinlar, o6zgir kadinlardir!" mesajin1 giliclii bir sekilde ileterek sahte bir algi

olusturmustur.
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Bu manipiilatif strateji, tiiketicilerin diisiince ve davraniglarii etkileyerek
Lucky Strike markasinin satiglarin1 artirmis ve Edward Bernays't pazarlama

diinyasinda 6nemli bir figiir haline getirmistir.

1.19.2. Nesil 1.0 :Analog Manipiilasyon

Icerigi sekillendirmek igin fiziksel araglarin kullanilmasiyla gergeklesen bir
siiregtir. Bu siire¢, makyaj, 1siklandirma, farkli fircalar ve boya gibi somut araclari
icerir. Bu tiir manipiilasyonlar genellikle igerigi miikemmellestirmek, kusurlari

diizeltmek veya dogal lekeleri gidermek amaciyla kullanilir (McDonald, vd. 2007).

1.19.3. Nesil 2.0: Dijital Manipiilasyon

Bilgisayar destekli degisiklik ve prodiiksiyonlar: igerir. Dijital aracglar, 6zellikle
Adobe'nin Photoshop'u, Apple'n Final Cut Pro ve iMovie gibi yazilimlar, reklam
diizenlemeyi profesyoneller i¢in oldugu kadar reklam filmi sahipleri i¢in de daha
basit ve erisilebilir hale getirmistir. Akilli telefonlar {izerindeki uygulamalar, 6rnegin
Instagram ve TikTok, dijital filtreleri genis kitlelere sunarak fotograf ve videolarn

diizenlenmesini kolaylagtirmistir (Gedik, 2020).

1.19.4. Sentetik Manipiilasyon

Sentetik manipiilasyon, yapay zeka algoritmalar1 aracilifiyla igerigin otonom
olarak diizenlenmesini veya iiretilmesini ifade eder. Ozellikle otomatik kodlayicilar
ve Generative Adversarial Networks (GAN'lar) gibi teknikler, icerigi hem sentetik
olarak iiretme hem de sorunsuz bir sekilde diizenleme yetenegi sunar. Deepfake,
otomatik kodlayicilar tarafindan gerceklestirilen bir siiregle bir kaynagin niteliklerini
bir hedefin nitelikleriyle degistirerek one ¢ikar (Floridi, 2018).

Otomatik kodlayicilar, yiiksek boyutlu girdilerden soyut ozellikler ¢ikararak
calisir ve bu ozellikleri birlestirilmis bir veri tabanina yerlestirir. Bu siirecte kayiplar
olabilir, ancak otomatik kodlayicilar yinelenen adimlarla ¢iktiy1 girdiden neredeyse
ayirt edilemez hale getirebilir. Deepfake, iki agin egitilmesine dayanir: bir iiretici
(generator) ve bir ayirt edici (discriminator). Bu aglar, sentetik c¢iktinin kalitesini

artirarak gergek ve sentetik veri arasindaki ayrimi zorlastirir (Whittaker, vd. 2020).
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Sentetik manipiilasyon, reklam diinyasinda yeni olanaklar sunarak geleneksel

maliyetlerin ¢ok altinda yiiksek kaliteli reklamlar liretme potansiyeline sahiptir.

1.20. Manipiilasyonun Ogeleri

Manipiilasyonun gergeklestigi durumda, iki temel unsura odaklanilir (Deluga,
1994). Manipiilasyon, eylemi ger¢eklestiren manipiilator ile bu eylemin hedefinde
bulunan kurban arasinda ger¢eklesen bir dinamik olarak ele alinir. Her iki tarafin da
kendine 0zgii karakteristik 6zellikleri bulunmaktadir. Manipiilasyon, manipiilatoriin
yetenekleri, manipiilasyona ugrayan tarafin zayifliklari, iki taraf arasindaki iliski ve

bulunduklar1 durumun 6zellikleri ile yakindan iliskilidir (Sadykova, 2014).

1.20.1. Manipiilator

Manipiilasyonun olumlu ve olumsuz olarak iki yonlii bir eylem olabilme
potansiyeline ragmen genellikle olumsuz bir algiya sahip oldugunu belirtmek
onemlidir (Deluga, 1994). Bu nedenle, manipiilasyon genellikle bir olumsuz olgu
olarak kabul edilmektedir. Ust diizey y&neticiler, kurucular ve pazar liderleri gibi
pozisyonlarda bulunan bir¢ok kisinin etkili sonucglar elde etmek amaciyla
manipiilasyona bagvurmasi, arastirmaci ve kitlenin dikkatini iizerine toplamaktadir
(Brown ve Trevino, 2006).

Manipiilasyon, isteyerek ya da istemeden birgok birey tarafindan
gerceklestirilen bir davramstir. Ornegin, cocuklar istedikleri seyi elde etmek igin
ebeveynlerini manipiile edebilir, ebeveynler ise ¢ocuklarini su¢lu durumuna sokarak
manipiilasyonu kullanabilir. Ayn1 sekilde, bir kisi hoslandig1 kisinin ilgisini ¢ekmeye
calisabilir, bir satici turist tiiketicilere yonelik manipiilasyon uygulayabilir, isyerinde
sorumluluktan kacan ¢alisanlar manipiilasyon yontemlerine basvurabilir.

Dotsenko'nun (1997) ifadesine gore, Simon (1996) ve Glick (2002), yaptiklar
caligmalarda manipiilasyonun bircok farkli yontemle gergeklestirilebilecegini

belirtmislerdir. Bu yontemleri agiklarken su sekilde siralamiglardir:
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* Reddetme:

Manipiilasyonu gerceklestiren taraf, tipik olarak yanlis bir davranista bulundugunu
kabul etmeyerek durumu mesrulastirma egilimindedir. Rasyonellestirme yontemini
kullanarak manipiilasyonu gerceklestiren birey, genellikle yaptig1 manipiilasyon i¢in
bir bahane veya gerekce bulmaya cabalarak karsi tarafi etkilemeye calisir. Bu
yontemi, siklikla Minimize Etme teknigi ile birlikte kullanir. Manipiilator,
davraniglarin1 rasyonellestirirken, manipiile ettigi tarafin goziinde bu davranigin
olumsuz yonlerini kiigiimsemeye ¢alisir (Fein ve Spencer, 1997).

* Yalan Soyleme: Manipiilasyonu yapan taraf, sikca karsi tarafi ikna etmek i¢in
yalan sOyleme yoluna bagvurabilir. Yalan sdyleme, manipiilasyon siirecinde
kullanilan bir taktik olabilir ve manipiilator, gercekleri carpitarak veya gizleyerek
kars1 tarafi etkilemeye ¢alismaya egilimlidir..

* Kontrollii Yalan Séyleme: Manipiilatorler genellikle yalan sdyleme pratigini
daha etkili kilmak ve inandiriciliklarint artirmak amaciyla gercek bilgileri yaniltict bir
sekilde kullanabilirler. Bu strateji, manipiilasyonun etkisini artirmak ve hedef kisiyi
daha kolay ikna etmek i¢in kullanilabilir. Propaganda da, bilgiyi segici bir sekilde
sunma ve hedef kitlenin algisin1 yonlendirme amacini tasidigi i¢in manipiilasyon
teknikleriyle sikea iligkilendirilebilir.

» Secici Dikkat veya Dikkatsizlik: Manipiilasyonu yapan kisi genellikle kendi
amacma ulagsmak i¢in hedefinden sapabilecek durumlari goz ardi eder veya
gormezlikten gelir. Bu, manipiilatoriin odaklanmis bir sekilde hedefine yonelmesini
saglar ve dikkat dagitici faktdrleri minimize etme amacini tagir. Manipiilator, karsi
tarafin dikkatini dagitacak veya hedefe ulasmasini engelleyecek unsurlar1 géz ardi
etmek suretiyle manipiilasyonunu daha etkili bir sekilde gergeklestirmeye ¢alisabilir.

* Oyalama: Manipiilasyonu eylemini gerceklestiren kisiler genellikle acik ve net
cevaplar vermekten kacinirlar. Sorulara karst dolayli veya belirsiz cevaplar vererek
konuyu degistirme ve farkli bir yone ¢ekme egilimindedirler. Bu, manipiilatoriin
gercekleri gizleme, durumu kontrol altinda tutma ve kars: tarafi etkileme ¢abalarinin
bir parcasi olabilir. A¢ik ve net bir sekilde cevap vermek, manipiilasyonun ortaya

cikmasini zorlastirabilir, bu nedenle manipiilatorler bu taktigi kullanabilirler.
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*Kacamak Cevaplar: Manipiilasyonu eylemini gerceklestiren kisiler genellikle
kendilerine yoneltilen sorulara anlamsiz ve belirsiz cevaplar vererek soruyu
gecistirmeye calisabilirler. Bu taktik, gercek ve net bir cevaptan kaginma amacini
tagimaktadir (Sidanius 1999).

*Sucluluk Hissettirme: Manipiilasyonun bir yildirma taktigi olarak kullanilabilen
bir yontemi, karsisindakini su¢lamaktir. Manipiilatér, hedefini bencil ya da
umursamaz olmakla itham ederek, onu duygusal olarak etkileyebilir ve istedigi
sonuca ulagsma amactyla duygusal bir baski kurabilir..

e Utandirma: manipiilasyonun bir diger taktigi, manipiilatoriin alayci bir tavir
sergileyerek hedef kisiyi sindirmeye, korkutmaya ve kendine sliphe duymaya
yonlendirmesidir. Bu tiir alayci1 davranislar, hedef kisinin 6zgiivenini zayiflatarak onu
manipiilatoriin isteklerine daha fazla boyun egmeye yonlendirmeyi amaglamaktadir.

* Rol olarak Kurbam Oynama: Manipiilatorler, kendilerini kurban gibi
gostererek karsi tarafi sucgluluk hissiyle manipiile etme stratejisini kullanabilirler. Bu
taktikle manipiilatér, kendisini zayif, magdur veya yardima muhtag gibi gostererek
kars1 tarafin duygusal tepkilerini kullanmay1 hedeflemektedir.

e Bastan Cikarma: Manipiilasyonu eylemini gerceklestiren kisi, karsi tarafi
etkilemek i¢in ¢ekiciligini ve cazibesini kullanabilir

* Rol olarak Masumu Oynama: Bir kisi, yaptig1 eylemlerin etrafindakileri
olumsuz etkilediginin farkinda olmasina ragmen, masum bir rol oynayarak ortaya
¢ikan zararin istemsiz olduguna inanmaya calisabilir.

* Rol olarak Aptali Oynama: Manipiilasyonu eylemini ger¢eklestiren kisi, karsi
tarafin manipiilasyonu fark etmesi durumunda c¢esitli stratejiler kullanabilir. Bu
stratejilerden biri, manipiilasyonu yapan kiginin aptal veya masum bir roli
benimsemesidir (Miller, vd., 2003). Manipiilasyonu ger¢eklestiren kisi i¢in en dnemli

unsur, karsi tarafi manipiile edip etmemek degildir.

1.21. Manipiilasyon Teknikleri
Isletmeler pazarlama evresinde, iiriinlerini pazarlamak igin ¢esitli ydntemleri
kullanmaktadir. Bu yontemler arasinda, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemek

amaciyla manipiilatif satig tekniklerini uygulama veya bilingalti mesajlar1 kullanma
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gibi stratejiler bulunmaktadir. Televizyon, gazete, internet gibi medya
platformlarinda stirekli olarak karsilarina ¢ikan haberler, bireylerin diislincelerini
kolayca degistirebilir. Bu teknikler genellikle tiiketicilerin zihinsel siireclerini
etkilemek veya duygusal tepkileri uyandirmak amaciyla kasith bir sekilde kullanilir
(Binark, 2015).

Manipiilasyon eylemi sirasinda kullanilan teknikler, manipiilatériin hedef
kitlesini etkilemek i¢in kullandig1r c¢esitli stratejileri kapsar. Manipiilatér, bu
stratejileri kullanarak birebir etkilesim kurmayr ve hedef kitlesiyle yakinlasmay1
hedefler. Her manipiilasyon durumu, manipiilatériin ve hedef kitlesinin durumuna,
gerceklestirildigi ortama ve kosullara gore degisiklik gosterebilir. Bu da farkli

manipiilasyon tekniklerinin gelismesine yol agmamaktadir.

Iyi Davranma Teknigi : Cialdini'nin (2001) ifadesine gore, insanlar birini
sevdiklerinde veya ona yakinlik hissettiklerinde genellikle olumlu davranma
egilimindedirler. Bu baglamda, sempati uyandirma olasilig1 yiiksek olan karakter
tipleri ve yaklasimlar su sekilde belirtilmistir. Gorsel Cekicilik: Gorsel cekicilik
stratejisi, fiziksel goriinlimii vurgulayarak, insanlar1 karsilarindaki kisinin zeka,
yetenek, uzmanlik gibi Ozelliklerini daha yiiksek algilamaya yonlendirir. Ciinkii
fiziksel ¢ekiciligi olan bir kisinin digerlerini ikna etme olasiligi daha yliksektir.
Cialdini'ye (2001) gore, insanlar {irlinii satan kisinin dig goriiniimiinii begenirlerse, o
tiriinli almaya daha istekli olabilirler.

iitifat ve Ovgii: Insanlar genellikle kendilerine iltifat edilmesinden ve
ovillmekten keyif alirlar. Bu nedenle, kendilerini bu sekilde memnun eden birine
kars1 olumlu bir tavir sergilemek oldukca dogaldir. Karsidaki kisiyi daha olumlu
etkilemek i¢in iltifat etme ve Ovme konusunda bazi ipuglart ve teknikler
gelistirilmistir (Melihov, 2003’den aktaran Sadykova, 2014).

Samimiyet: Iltifatlar samimi ve icten oldugunda, karsidaki kisi bunu hisseder.
Samimiyet, iltifatin etkisini artirabilir.

Ozellestirme: Iltifatlar kisisellestirildiginde, yani karsidaki kisinin 6zel nitelikleri

veya basarilar1 vurgulandiginda, daha etkili olabilir.
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Doz Ayarr: {ltifatlarin abartili olmamasi ve dogru dozda olmasi énemlidir. Asirtya
kagmak, karsidaki kiside siiphe uyandirabilir.

Dogru Zamanlama: iltifatlar, dogru anlarda yapilmalidir. Ornegin, kisi bir bagari
elde ettiginde veya olumlu bir durumu paylastifinda yapilan iltifatlar daha etkili
olabilir.

Cesitlilik: Iltifatlar cesitlendirilmelidir. Sadece dis goriiniise odaklanmak yerine,
basarilar, kisilik 6zellikleri veya ¢abalar gibi farkli alanlarda da dvgiilerde bulunmak
etkili olabilir.

Olumlu Dil Kullanmu: {ltifatlar olumlu ve yapici bir dil kullanilarak iletilmelidir.
Negatif ifadelerden kacinilmalidir.

Cagrisim Olusturma Cagrisim, zihinsel bir imaj transferi olarak ifade edilebilir,
bu transfer belirli 6zelliklere sahip objelerin, bu 6zellikleri ile beraber goriindiikleri
objelere yansitilmasidir. Ornegin, ramazan ve kurban bayraminda seker, tathilar ve
kurban eti gibi 6gelerin insanlarin zihninde birlikte ¢agristigi durumlar, bu konseptin
ornekleridir. Cialdini'nin (2001) yaptig1 bir deneyde, araba reklamlarindaki ¢ekici
mankenin bulunmasi durumunda erkek tiiketicilerin, mankensiz bir araba reklami
izleyenlere kiyasla iyi tasarlanmis ve ¢ekici olarak gordiikleri tespit edilmistir. Bu
durum, ¢ekici mankenin aracin algisint olumlu yonde etkileyerek, iki unsuru birbirine
baglama ve olumlu 6zellikleri ¢agrisim yoluyla transfer etme 6rnegidir.

Kurbana Benzerlik: Manipiilatoriin, hedef kisiye kendisiyle biiylik benzerlik
hissiyati uyandirmasi, manipiilasyonun basarili olabilmesi i¢in Oonemli bir etken
olarak kabul edilir. insanlarm bilincaltinda, kendilerine benzeyen kisilere daha
olumlu bir sekilde yanit verme egilimi vardir, bu da karsilarindaki kisiye karsi
direncin azalmasina yol acabilir. Benzerlik, tercih edilen telefon markasi, hobiler,
korkular, giyim tarzi, yasam felsefesi, katilim gosterilen okullar gibi bir dizi farkl
ozellige dayanabilir (Sadykova, 2014).

Tamdik Olma Rolii: Insanlar genellikle tanidiklar kisilerin isteklerine daha
istekli bir sekilde yanit verme ve onlarin sozleriyle daha kolay ikna olma
egilimindedirler. Bu nedenle, manipiilasyonu kullanarak bir kisiyi etkilemeye calisan
taraf, oncesinde kurbanini taniyormus gibi davranarak onu ve kararlarini etkilemeye

calisabilir.
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1.22. Manipiilatif Pazarlama

Manipiilasyon, bir kisiyi ya da bir grubu, belli bir yonde harekete ge¢irmek ya da
diistince ve davraniglarini etkilemek amaciyla kullanilan taktiksel bir faaliyettir.
Isletmeler, iiriinlerini pazarlamak, marka bilinirligini artirmak veya tiiketicileri belirli
bir eyleme yonlendirmek amaciyla manipiilasyon tekniklerini siklikla reklam yoluyla
kullanabilirler (Ozdemir, 2018). Manipiilatif pazarlama, genellikle tiiketicileri
etkilemek ve belirli bir davranis1 sergilemelerini saglamak amaciyla kullanilan
taktiksel pazarlama yontemlerini ifade eder. Bu tiir pazarlama stratejileri, tiiketicilerin
bilincaltin1 etkileyerek duygusal tepkiler uyandirmaya, algilarin1 yonlendirmeye ve
satin alma kararlarini etkilemeye odaklanabilir (Berman, 2015).

1970’1lerden sonra reklamecilikta bilgi odakli anlatimdan ziyade duygusal ¢ekicilige
ve yasam tarzi iligkilerine odaklanan bir degisimi yansitmaktadir. Bu doniisiim,
tiiketicilerin duygusal bag kurmalarini, iiriinlerle kisisel iliskilendirme yapmalarini ve
markalarla 6zdeslesmelerini amacglamaktadir. Reklamlar, tiiketici davranislarimi ve
satin alma kararlarin1 etkilemek i¢in duygusal etkilesimleri 6n plana ¢ikarmaya
yonelmistir.

Hanson ve Kysar'in belirttigi gibi, bu taktik 6zellikle bagimsizlik, 6zerklik ve
cinsellik gibi degerleri vurgulayarak biiyiik bir basar1 elde etti. Diger bir ornek ise
;Nike'ln "Just Do It" kampanyasi, yasam tarzi reklamciliginin 6nemli bir 6rnegidir.
Bu kampanya, sporu bir yasam tarzi olarak benimseyen, miicadele eden ve sinirlari
zorlayan kisilere odaklanarak genis bir kitleye hitap etmistir. Nike, liriinlerini sadece
bir spor malzemesi olarak degil, ayn1 zamanda bir yasam tarzi ifadesi olarak
sunmustur (Connolly, 2011).

Giiniimiizde bir¢ok reklam, tirlinle ilgili teknik detaylar1 vurgulamak yerine, belirli
bir yasam tarzini, duyguyu veya kimligi temsil eden bir imaj1 iletmeye odaklaniyor.
Isletmeler giin gectikge ndropazarlama teknolojilerine daha fazla ilgi gdstermektedir.
Manyetik rezonans goriintiilleme (fMRI) ve taginabilir elektroensefalografi (EEG) gibi
noroimajing teknikleri, tiiketicilerin bilingaltindaki tepkileri daha detayli bir sekilde
anlamak ve pazarlama stratejilerini daha etkili hale getirmek amaciyla

kullanilmaktadir. (Fugate, 2007).
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1.22.1. Manipiilatif Pazarlama Ornekleri

Reklamcilikta duygusal yaklasim {izerine markalagma tiiketicinin duyularmi
hedefleyen ve duyusal deneyimlere dayanan pazarlama tekniklerinden biridir. Bu
teknik, Uriinleri veya markalarn tanitmak, akilda kalict olmak ve tiiketicilerin
duyularini etkilemek i¢in ¢esitli duyusal unsurlar1 kullanir (Krishna, 2012).

Duyusal pazarlama teknikleri, tliketicilerin bilingaltini etkileyerek Marka algilarini
ve 1rlin degerlendirmelerini sekillendirebilir. Pazarlama profesorii Aradhna
Krishna’nin belirttigi gibi, bu teknikler, {iriinlerin soyut 6zelliklerini vurgulayarak ve
duyular araciligiyla tiiketicilere ¢esitli mesajlar ileterek bilingalt1 tetikleyiciler
olusturabilir. Oregin, bir otomobil markasi, aracin i¢ mekaninda kullanilan dzel bir
koku veya ses ile marka algisin1 giliglendirebilir. Bu, tiiketicinin bilingaltinda markay,
kaliteyi, liikksii veya yeniligi ile iligkilendirmesine neden olabilir.

Tiiketicilerin duyularina hitap ederek, markalarin iiriinlerini daha unutulmaz ve
one ¢ikan hale getirmeleri miimkiindiir. Bu stratejiler, tiiketicilerin markayla duygusal
bir bag kurmalarmi tesvik ederek sadakati artirabilir (Hulten, 2011). Duygusal
pazarlamanin farkli bir tiirii olan ve tiiketici davranmiglarimi etkilemek i¢in koku
kullanimin1 iceren "koku reklamcilig1", duyusal pazarlamanin bir bi¢imidir (Bush,
2012). Bu strateji, koku alma duyusunun dogrudan duygulara ve anilara ulastig
sistemle giiclii bir baglantis1 mevcuttur. Kokular, diger duyulardan daha hizli bir
sekilde beyin tepkisi alabilir ve hafiza ile giiclii bir bag kurabilir. Ozellikle fast-food
isletmeleri gibi bazi isletmeler, 6zel kokular kullanarak tiiketicilerin istahlarini
uyararak, duygusal tepkileri harekete gegirerek ve dopamin hormonunu salgilatarak
tiriinlerini satin almaya tesvik etmeye c¢alisabilirler. Duyusal reklamcilik, manipiilatif
pazarlama kavramini anlamamiza yardimci olabilir, ¢ilinkii duyusal unsurlarin
kullanimu, tiiketicilerin duyularini etkileyerek bilingaltinda etki birakma potansiyeline
sahiptir.

Uriin yerlestirme ve ambalaj rengi ornekleri, manipiilatif pazarlamanmn bilissel
zayifliklart ve oOnyargilart nasil kullanabilecegini gosteren iki Onemli konudur

(Savare, 2004).
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1.23. Sentetik Medya
1.23.1. Sentetik Medya Kavramina Genel Bir Bakis

Sentetik medya, yapay zeka teknikleri kullanilarak ses, fotograf ve goriintii gibi
medya iceriklerinin iiretilmesi ve manipiilasyonunu ifade eder. Bu teknolojiler
sayesinde bilgisayarlar, gerceke¢i goriinen ve duyulan igerikleri iiretebilir ve mevcut
icerikleri degistirebilir (Yurdigiil ve Yildirnm, 2021). 2017 yilinda deepfake
teknolojisinin ortaya ¢ikmasi, bu alandaki bilimsel literatiiriin heniiz gelismekte
oldugunu gostermektedir. Sentetik medya, teknolojik ilerlemelerle birlikte hizla
evirilmekte ancak bu hizli evrim, etik, glivenlik ve mahremiyet gibi konularda da
sorunlar1 beraberinde getirmektedir (Bitirim, 2017). Son yillardaki hizli teknolojik
ilerleme, multimedya igerigi lreten ve isleyen tekniklerin ¢ok ileri diizeyde
gercekeilik saglamasina neden olmustur Sentetik medya teknolojileri yaratici sanat,
reklamcilik, film prodiiksiyonu, video oyunlar1 gibi ¢esitli alanlarda heyecan verici
uygulamalara olanak saglarken, ayni zamanda ciddi giivenlik tehditlerini de
beraberinde getirmektedir.

Deepfake terimi, genellikle sentetik medya ile iliskilendirilen bir alt kategori
olarak kullanilir. Deepfake terimi, "derin 0grenme" (deep learning) tekniklerinin
kullanildig, genellikle ses, goriintii veya video igerigini manipiile etmek i¢in
gelistirilmis bir yapay zeka uygulamasini ifade eder. Bu terim, "deep" kelimesinin
derin 6grenme teknigiyle bir baglantisini ve "fake" kelimesinin sahte, manipiile
edilmis icerigi temsil etmesini bir araya getirir. Deepfake, goriintii manipiilasyonunu
ifade eden ancak sentetik medyanin sadece bir pargasi olan bir terimdir. Sentetik
medya ise daha genis bir kapsama sahiptir ve yapay zeka teknolojileri araciligiyla
tiretilen biitlin icerikleri kapsar. Bu, sadece bireylerin simiilakr'larin1 degil, ayni
zamanda rasyonel acidan bu diinyada bulunmayan varliklar1 ve gerceklesmemis
durumlart da igerir. Son yillardaki hizli teknolojik ilerleme, multimedya igerigi iireten
ve isleyen tekniklerin c¢ok ileri diizeyde gercekeilik saglamasina neden olmustur.
Sentetik medya teknolojileri yaratict sanat, reklamcilik, film prodiiksiyonu, video
oyunlart gibi c¢esitli alanlarda heyecan verici uygulamalara olanak saglarken, ayni

zamanda ciddi giivenlik tehditlerini de beraberinde getirmektedir.
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Ucretsiz olarak sunulan yazilim paketleri, herhangi bir kisinin 6zel yeteneklere
ihtiya¢ duymadan oldukca gercekei sahte goriintiiler ve videolar olugturmasina imkan
tanimaktadir. Bu durum, mevcut igeriklerin yani sira gelecekte bireylerin yiiz
ifadeleri ve sesinin kontrol edilmesinin Otesinde, tim viicut hareketlerinin de
manipiile edilmesini iceren yeni asamalara dogru bir evrimi isaret etmektedir. Bu
gelismeler, teknolojinin potansiyelini artirirken, ayni zamanda bu alandaki etik,
giivenlik ve mahremiyet konularina dair endiseleri de beraberinde getirmektedir

(Atmaca, 2019).

1.23.2. Pazarlama Calismalarinda Sentetik Medya Kullanin

Yapay zeka ve sentetik medya, pazarlama ve reklamcilik sektdrlerinde onemli
avantajlar sunmaktadir. Is diinyasinda bu teknolojilerin kullanimi, bir dizi fayda
saglamaktadir. Covid 19 Pandemisi’ nin getirdigi kisitlamalara ragmen, teknolojinin
kullanimiyla sirketler ytliksek kaliteli igerikleri daha hizli ve ekonomik bir sekilde
tiretebilmeye baslamislardir (Binbir, 2021).

Manipiile edilmis reklamlarin medyada kullanimina 6rnek olarak, online aligveris
platformu Zalando #HerNeredeysen reklam kampanyasinda model Cara
Delevingne’ni oynatmis, yapay zeka teknolojisi kullanarak modele Avrupa'daki
binlerce koylin ismini kendi dillerinde dogru bir sekilde telaffuz ettirmistir. Infinitizer
adli mikro hedefleme uzman ajansina goére, Zalando'nun 79 kampanyas: Facebook'ta
12 farkl tlilkede yayinlanmis ve sosyal medyada 180 milyon gosterim elde etmistir
(Chitrakorn, 2021).

Uluslararas1 alanda bir¢ok firma, hayatta olmayan {iinlii kisilerden sanat¢1 veya
bilim insanlarinin haklarini satin alarak farkli reklam kampanyalarinda yer almalarini
saglamaktadir. Ornegin, PepsiCo ressam Bob Ross'u reklam filminde kullanirken,
Smart Meters ise 1955 yilinda vefat eden Albert Einstein'a pazarlama kampanyasinda
yer vermistir (Kesen, 2021). Ulkemizde ise sevilen figiitler Kemal Sunal ve Baris
Manco'nun bulundugu sentetik reklam videolarinin benzerlerinin gelecekte daha
yayginlasabilecegini dngdérmek miimkiindiir. Ayrica, teknik eksikliklere ragmen, bu
videolarm konusulmasi ve kullanicilarin igerigi tiikketmesi engellenmemektedir.

Baudrillard'm "simiilasyon" olarak adlandirdigi bu ¢agda, yeni medya araciligiyla
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"hakiki olmayana gosterilen g¢aginda, birey i¢in "gercek" veya "sahte" olgular

arasindaki farklilik anlamsiz hale gelmistir (Celik, 2021).

1.24. Reklamlarda Unlii Kullanin ve Etkileri

Unlii kisiler genellikle toplumun genis bir kesimi tarafindan tanman ve bilinen
figiirlerdir. Bu tanim, c¢esitli meslek gruplarini igerir. Sarkicilar, politikacilar, is
insanlari, tiyatro sanat¢ilari, aktrisler, aktorler, sunucular, mankenler, fenomenler ve
sporcular gibi ¢esitli alanlarda basar1 elde etmis kisiler bu kategoriye dahildir. Unlii
kisiler, genellikle medya aracilifiyla taminirlar. Televizyon, radyo, internet, dergiler
ve diger medya platformlari, bu kisilerin yasamlari, kariyerleri ve halka agik
goriintiileri hakkinda bilgileri genis bir kitleye ulastirir. Ayrica, reklamlar, ticari
promosyonlar ve medya endiistrileri gibi etkenlerle iinliilerin popiilerligi daha da
artabilir. Bu kisiler, sadece kendi alanlarinda degil, genel kiiltiirde de belirgin bir
etkiye sahip olabilirler.

Toplum {izerinde biiyiik bir etki yaratma potansiyeline sahip olmalari, onlari
sosyal ve kiiltiirel agidan énemli kilar (Turner, 2014).Unliileri pazarlama iletisimi
caligmalarinda kullanma stratejisi, uzun bir siiredir yaygin bir uygulamadir. Bu
stratejinin temel amaci, Unliilerin tanidikligit ve olumlu imajlarmi kullanarak
tiketicilerin dikkatini ¢ekmek, markanin bilinirligini artirmak ve satin alma
kararlarim tesvik etmektir (Chan, & Fan, 2020). Unliileri kullanmanin avantajlari
arasinda, markanin imajia olumlu bir katki saglama potansiyeli bulunmaktadir.

Unliilerin pozitif dzellikleri, markanin algisimi giiglendirebilir ve tiiketicilerin
markayla olumlu bir iliski kurmalarina yardimer olabilir. Ayrica, linliilerin markayla
iliskilendirilmesi, markanin sadece lirlin 6zellikleriyle degil, ayn1 zamanda {inliiniin
kisisel ¢ekiciligi, basarilar1 veya tarzi gibi unsurlarla da iliskilendirilmesine olanak

tanir.

1.25. Unlii Kullanimim Aciklayan Modeller
Reklam endiistrisinde, iinlii kisilerin kullanilmasi, kaynagin inanilirligi, ¢ekiciligi,
uzmanligl, eslestirme ayni zamanda anlam transferi gibi gesitli faktorlerin ayrintili

olarak incelendigi Onemli bir konudur. Bu faktorler, reklamin etkilerini ve
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tiiketicilerin davramiglarim anlamak igin kritik oneme sahiptir. Ornegin, bir iinlii
kisinin bir iirlinii tanitmasi, tiiketicilerin iirline olan giivenini artirabilir (kaynak
inanilirligy), tiriiniin cazibesini artirabilir (kaynak ¢ekiciligi), tinlii kisinin uzmanlik
alaniyla iligkilendirilebilir (kaynagin uzmanligl) ve tiiketicilerin {inlii kisiyle {iriin
arasinda bir iliski kurmalarim1 saglayabilir (eslestirme ve anlam transferi). Bu
modeller, reklam stratejilerinin  etkililigini  degerlendirmek ve  reklam

kampanyalarimin basarisin1 6lgmek i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir.

1.25.1. Kaynak Giivenilirligi, Kaynak Cekiciligi ve Kaynagin Uzmanhgi

1951 yilinda Hovland ve Weiss tarafindan gelistirilen kaynak gilivenilirlik
modelinde, 6zellikle reklamlarda iinlii kullaniminin etkileri ve dogru stratejilerin
gelistirilmesi acisindan 6nemli bir ¢alisma alani olusturmustur (Ohanian, 1990). Bu
model, tiiketicilerin bir bilgi kaynaginin sundugu bilgiyi nasil algiladigin1 anlamak
amaciyla ortaya konmustur. Kaynak giivenilirligi, bir kaynagin sundugu bilgiyi
tiiketicinin bilgilendirici ve inandirict bulma seklinde tanimlanan bir modele gore,
tinliilerin fiziksel cazibesi, uzmanligr ve giivenilirlik gibi niteliklerinin, onlar1
giivenilir kaynaklar konumuna getirebilecegi One siiriilmektedir (Wang ve
Scheinbaum, 2018). Bu baglamda, reklamda yer alan kisilerin karakterleri, reklamin
inandiricilig1 iizerinde belirgin bir etkiye sahiptir.

Kaynak giivenilirligi modelinde, bir reklamda yer alan kisinin olumlu
ozelliklerinin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesi ve iletilen mesajdan etkilenmesi
beklenir. Kaynak gilivenilir oldugunu ispatlarsa mevcut reklami seyreden bireylerin
tutumlarinin  basit bir sekilde degisecegi ve bu durumu kabullenecekleri
ongoriilmektedir. Bu model, reklam stratejilerinin etkililigini degerlendirmede ve
reklam kampanyalarinin basarisini 6lgmede 6nemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.
Bu baglamda, {inlii kullanimiyla, tnliilerin giivenilirligi araciligiyla tiiketicilerin
reklami daha olumlu bir sekilde degerlendirmeleri ve markanin mesajini
benimsemeleri amaglanir. Bu model, tiiketicilerin {linliileri glivenilir kaynaklar olarak
algilamalarini ve bu giivenilirlik {izerinden markaya olumlu bir tutum gelistirmelerini

ongorur.
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McGuire tarafindan 1985 yilinda ortaya atilan kaynak cekiciligi modeli, bir
inllinlin ¢ekiciligi, aginalig1, begenilebilirligi ve benzerligi arasinda saglam bir iligki
oldugunu oOne stirer. Tiiketiciler, bir iinliiyli tanidik ve sevilen bir kisi olarak
algiladiklarinda, bu alginin {inliiyle iliskilendirilen iirlin veya hizmetin satin alinma
istegi iizerinde olumlu bir etki yarattigi belirtilir. Bakim {irtinleri reklamlarinda tercih
edilen bay yada bayan iinliilerin fiziksel c¢ekiciligi, tiiketicilerin bu {inliilerle
O0zdeslesme arzusunu artirarak, reklam mesajina daha kolay bir sekilde ikna
olmalarim saglar (Kang, 2019). Ornegin, Uzmanlik terimini, reklamda kullanilan
inlii kisiyle iliskilendirilerek, kisinin "Bilgi ve yetenek diizeyini belirtme terimi"
seklinde ifade edebiliriz. Bu kavram, reklam verenlerin {inlii kisileri segerken dikkate
aldigt onemli bir faktordiir ve tiiketicilere iiriin veya hizmetin uzmanlikla
iliskilendirildigi bir alg1 olusturarak giivenilirlik saglamay1 amaglar (Hovland, 1953).

Bir kaynagin belirli bir alanda uzmanlik sahibi olmasi, tiiketicilerin o kisiye giiven
duymasini ve sundugu bilgilere daha fazla deger atfetmesini saglar. Bu nedenle,
reklamda yer alan ve kendi uzmanlik alanlarinda taninmus kisilerin {iriin veya
hizmetle ilgili mesajlarina tiiketicilerin daha kolay giivenmesi ve ikna olmasi
muhtemeldir. Ornegin, Saglik ile ilgili ortaya ¢ikan reklamlarda, bu alanda taninmig
ayn1 zamanda giivenilir kisiler tercih edilir. Bu kisiler, toplum tarafindan tanman ve
sayglt gosterilen figlirlerdir ve bu nedenle reklam mesajlarinin  gilivenilirligini
artirirlar. Bu sayede reklamin etkisi ve tiiketicinin {irlin veya hizmete iliskin algisi
giiclendirilir. Erdogan’a (1999) gore bu noktada bir {inliiniin uzmanliginin
taninmasinin, markaya yonelik olumlu diisiince degisikligine neden olabilecegi ve
dolayisiyla tiiketicilerin satin alma niyetlerini dogrudan etkileyebilecegi bulgusuna

ulasilmustir.

1.25.2. Unlii ve Uriin Eslestirme Modeli

Unlii-iiriin eslestirme modelleri, bir marka veya iiriin ile bir {inlii arasindaki dnemi
vurgulamaktadir. Reklamda tutarli ifadeler kullanilir, bu nedenle reklamin etkinligini
artirmak i¢in markanin veya {iriiniin tinliiniin imaj1, ¢ekiciligi ve uzmanligiyla uyumlu
hale getirilmesi gerekir (Yolacan, 2016). Kuyucu’ya (2021) gore, Reklamlarin etkili

olabilmesi ig¢in, linlii kisinin ¢ekiciligi ve marka veya {iriiniin imaj1 arasinda bir uyum
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olmalidir. Eger bu uyum saglanirsa, reklamin etkisi artar ve tiiketicilerin reklama
kars1 tutumlar1 daha olumlu olur. Ozellikle, iinlii kisiyi seven tiiketicilerin, onun bir

marka ile uyumlu oldugunu gérmeleri, reklamin inandiriciligini ve etkisini artirabilir

1.25.3 Anlam Transferi Modeli

Bu modele gore, her reklamin i¢inde 6zgiin bir anlam tasidigi vurgulanir. Bu
siireg, reklamin igeriginde kullanilan kiiltiirel unsurlar ve toplum dinamikleri ile
sekillenir. Unlii kisilerin reklamda iiriinle birlikte yer aldig1 an, iinliiniin dnceden
sahip oldugu anlamlarin artik {iriine aktarilmaya baslandig anlamina gelir. Yani, tinlii
kisinin imaji ve sahip oldugu ozellikler, reklamin hedefledigi mesajla birleserek
tiriine yeni anlamlar katar ve tiiketicilerin iirline olan bakigini degistirir. Bu sekilde bir
tinliinlin mevcut popiilaritesi ve algilanan 6zellikleri, reklamin etkinligini artirarak
tiiketicilerin iirlin satin alma niyetlerini etkilemektedir. McCracken'e (1989, s. 314)
gbre tiim reklamlar belirli bir anlam iletisimi saglar. Ornegin reklamlar ideal bir es
veya ebeveynin roliiniin ne olmasi gerektigini iletir. Tiiketicilere bu konuda mesajlar
iletebilir. Reklamlar, gorsel ve sozel iletisim araclariyla, tiiketicilere belirli bir
yasam tarzini veya degerleri yansitan anlamlar aktarir. Bu anlamlar, tiiketicilerin
tirline olan ilgisini artirabilir veya onlarn {irlinii satin almaya ikna edebilir.
Dolayisiyla, reklamlar sadece iiriinleri tanitmakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicilere
belirli bir yasam tarzi veya deger sistemi sunarak onlarin kimliklerini ve tercihlerini
sekillendirir. Bu anlam transferleri, tiiketicinin kendi yasam tarzi ve Kkiiltiirel
degerleriyle uyumlu ise, anlamlarin benimsenme olasihigi artar. Unlii kullanimi,
reklamda anlam transferini giiglendiren etkili yontemlerden birisidir.

Unliiler, genel olarak daha énceden tasidiklar1 popiilerlik ve anlam bakimindan
zengin gecmisleri sayesinde reklamlarda, tanittiklar iiriinleri daha etkili bir sekilde
Oon plana cikararak karsi tarafa aktarim saglayabilmektedirler. Tiiketiciler, bu
tinliilerin daha onceki basarilarina ve tanidiklari imajlarina dayanarak, reklamda yer

alan iirline daha olumlu bir bakis agisiyla yaklasabilirler.
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2. YONTEM
Arastirmanin bu bolimiinde arastirmanin evreni ve Orneklemi (katilimcilar),
aragtirmanin modeli, hipotezleri, aragtirmanin yapilisi ve veri toplama araglari ile

arastirma verilerinin analizine ait bilgiler yer almaktadir.

2.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Z kusag yeni teknolojilere ilgi duyan, rahatlik ve glivenlik arayan 6zellikleri ile bu
kusag1 yeni teknolojiler denemek i¢in i¢sel bir motivasyon ve meraka sahiptirler. Bu
durum bu kusagin yenilik¢i {iriinleri kesfine ve yeni teknolojileri kabuliine olumlu
olarak etki etmektedir(Balapour vd., 2019). Bu arastirmanin evrenini giiniimiiziin ileri
teknolojilerinden biri olan deepfake ile yapilmis reklamlara ilgi duyma olasilig
yiiksek olmasi beklenen Z kusagi olusturmaktadir. Arastirmacilar ¢esitli konulara
iliskin veri elde etmek amaciyla ana kiitleleri tarayarak ornek cekerler (Newbold,
2005). Giirbiiz ve Sahin (2015)’e gore ornekleme yontemiyle ulasilan ve elde edilen
sonuglar evrene yonelik bir ¢ikarimda bulunmak i¢in fayda saglamaktadir. Bu
arastirma Ornekleminin se¢iminde tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden olan
kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmustir.

Kolayda ornekleme yontemi, arastirmacinin ulasiminin kolay oldugu 6rneklem
birimlerini secerek veri toplama yontemidir (Kurtulus, 2010). Bu yontem,
arastirmacinin zamandan ve maliyetten tasarruf etmesine olanak saglar (Malhotra,
2004: 321, Aaker vd., 2007: 394, Zikmund, 1997: 428). Bu ¢alismada, sosyal medya
platformlarinda etkin olan ve reklamlara maruz kalan genis bir Z kusag tiiketici
kitlesini temsil etmek amaciyla kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmis ve Mersin
ve Adana illerinde yasayan 388 iiniversite Ogrencisinin katilimiyla arastirma

gergeklestirilmistir.

2.2. Arastirma Modeli

Kisisel tutum insan davranisinin Onciisii olarak davranistan 6nce ortaya ¢ikar ve
davranist  ortaya cikisinda oOnciiliik eder (Kalkan, 2011). Arastirmanin bagimli
degiskeni olan Deepfake reklamlarina yonelik tutuma etki eden faktorler kaynak

giivenirligi, online benlik sunum ve reklama yonelik siiphecilik olarak belirlenmistir
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(Sekil 1. Arastirma Modeli). Arastirma modelinin olusturulmasinda Ohanian (1990)
Celebrity Endorsement modeli temel alinmustir. ilgili modelin temelinde yer alan
reklamlarda tinlii kullaniminin 6zellikle giinlimiizde sosyal medyada yer alan
iceriklerde tnli  kullamimina uyarlamak {izere gelistirilen ¢aligmalardan
faydalanilarak (Djafarova & Trofimenko (2018), Onurlu vd.2021 ) online benlik
sunumu degiskeni modele eklenmistir. Stiphe faktorii reklamin ikna edici etkisini
azaltip, reklamin yarattigr etki iizerinde kilit bir rol oynayarak reklama yonelik
tutumu etkilemektedir (Obermiller ve Spangenberg, 1998). Bu bilgden yola ¢ikarak

reklama yonelik siiphecilik aragtirma modeline bagimsiz degisken olarak eklenmistir.

Kaynak Giivenilirligi
o  Kaynagin Cekiciligi
e Kaynagin

Giivenilirligi

o Kaynagin Yetkinligi

/

Deepfake Reklama

Yonelik Tutum

‘ Online Benlik

Sunumu

Reklamlara

Yonelik Siiphecilik

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirmanin Hipotezleri

Ilgili literatirden yola ¢ikarak arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi
olusturulmustur:

Hj.Reklamlarda yer alan kaynagin ¢ekiciliginin reklama yonelik tutum {izerinde

olumlu etkisi vardir.
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H,. Reklamlarda yer alan kaynagin giivenilirliginin reklama yonelik tutum
tizerinde olumlu etkisi vardir.

H;.Reklamlarda yer alan kaynagin yetkinliginin reklama yonelik tutum iizerinde
olumlu etkisi vardir.

H4. Reklamlarda yer alan kaynagin online benlik sunumunun reklama yonelik
tutum tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hs. Reklamlara yonelik siipheciligin reklama yonelik tutum iizerinde olumsuz

etkisi vardir.

2.3. Veri Toplama Yontemi

Sosyal bilimler alaninda sik¢a kullanilan bir veri toplama araci olan ¢evrimigi
anket yontemiyle veriler toplanmistir. Ankete basvurulmasinin tercih edilmesinin
nedenleri arasinda diisiik maliyeti, genis kitlelere ulasma imkani, hizli geri doniis
stiresi ve katilimcilarin davranis ve inanglari hakkinda bilgi edinme kolayligi énemli
rol oynamistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007). Ayrica, ilgili literatiirde de anket
yonteminin sik¢a kullamildigi g6z o©niinde bulundurulmustur. Anket formu 3
boliimden olusmaktadir. Formun birinci bdliimiinde Deepfake videosu mevcuttur.
Ikinci béliimiinde ise katilimcilarin demografik dzelliklerini belirlemek igin medeni
durum ve cinsiyet gibi sorular bulunmaktadir. Bu boliim, katilimcilarin demografik
profillerini anlamak amaciyla tasarlanmigtir.

Anket formunda, bagimli degisken katilimcilarin tutum niyetlerini 6lgmeye
yonelik (15 ifade) Kaynak Giivenilirligi, (7 ifade) Online benlik sunumu , (6 ifade)
Reklama Yonelik tutum ve (7 ifade) Reklama Yonelik Siiphe gibi bagimsiz
degiskenleri 6lgmeye yonelik olarak toplamda 35 ifade yer almaktadir.

Anketin ilk bolimiinde Baris Manco'nun yer aldigi Aksigorta Dijital Giivenlik
Platformu konulu Deepfake videosu, Katilimcilarin cinsiyet ve medeni durum gibi
demografik bilgilerini tespit etmeye yonelik sorular anketin ikinci boliimiinde ve
anketin son boliimiinde ise 35 ifadeden olusan anket sorulari yer almaktadir.

Anket Formunun son boliimiinde ise 1 ila 5 arasi1 derecelendirilmis 5°li Likert tipi
Olcekler kullanilmis olup oOlgekler su sekildedir: Kaynak Giivenilirligi degiskeni
Ohanian (1990) ve Djafarova & Trofimenko (2018) yiiriitiilen ¢aligmalarindan 3
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Boyut 15 ifadeden olusan dlgegi, Online Benlik Sunumu igin 7 ifadeden olusan
Onurlu vd. 2021’nin caligmalarindan alinan ve tek boyutlu 6lcegin Tiirkgeye
cevrilmis  hali kullamilmistir. 7 ifadeden olusan Deepfake Reklamlara Yonelik
Siipheciligi degiskeni Development of a Scale to Measure Consumer Skepticism
Toward Advertising Carl Obermiller Albers School of Business Seattle University
Eric R. Spangenberg Department of Marketing Washington State dlgegi, 6 ifadeden
olusan Reklamlara yonelik tutum degiskeni i¢in ise Ramaprasad & Thurwanger
(1998) olgegi kullanilmistir. Anket formunda literatiirde gecerliligi ve giivenilirligi
saglanmis olan ifadeler kullanilmustir. ingilizce dlcek ifadeleri

alaninda 2 uzman arastirmaci tarafindan Tiirk¢eye ¢evrilmistir, tekrar Tiirkgeden

Ingilizceye gevrilerek anlam dogrulugu teyit edilmistir

2.4. Veri Toplama Siireci

Kapsamli uygulamaya gegmeden 6nce anket formu araciligiyla 45 katilimci ile 6n
test uygulamasi gerceklestirilmistir. Anket ifadelerinin anlagilabilir ve anketin
uygulanabilirligi degerlendirilmis olup pilot ¢alisma sonucunda herhangi bir sorunla
karsilasilmamas1 sebebiyle anket formu iceriginde degisiklik yapilmanustir. On test
verilerinin giivenilirlik analizi sonuglar1 gegerli goriilmiistiir. Anket uygulamasi
kapsaminda 6 Subat 2024 — 17 Mart 2024 tarihleri arasinda veriler toplanmigtir. QR
kod olarak tanitilan ¢evrimigi anket formunda Olgekler arasina yerlestirilen bir adet
kontrol sorusuna “Izlemis oldugunuz videoda asagidaki seceneklerden hangisine
yer verilmistir.”’ verilen dogru cevap sayist 388 olarak hesaplanmistir. Bu baglamda
bu aragtirmada veri analizi i¢in 388 anket formu gecerli sayilmis olup, analizler bu

veri setiyle tamamlanmistir.

2.5. Verilerin Analizi

Bu arastirmada, anketlerle elde edilen veriler SPSS 24 programinda analiz
edilmistir. Giivenilirlik ve gecerlilik analizlerini yapmak i¢in tanimlayici istatistikler
analizi kullanilmis olup Ayrica, ¢oklu dogrusal regresyon analizi ve ANOVA

analizleriyle sonuclar degerlendirilmistir. Arastirmada, katilimcilarin demografik
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ozellikleri ve tamimlayic1 bulgulara dair sorular da yer verilmis olup, bu 6zelliklerin

analiz sonuglar1 bulgular béliimiinde sunulmustur.

2.6. Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri

Olgiim araciin giivenirligi, arastirmada kullamlan 6l¢iim aracinin istikrarli ve
giivenilir sonuglar {iretebilme kabiliyetini ifade eder. Bu, Ol¢lim aracinin farkl
kosullar altinda ve farkli Orneklemler iizerinde uygulandiginda benzer sonuglar
vermesiyle Olciiliir (Sekeran ve Bougie, 2016). Giivenirlik, arastirmanin yapildigi
baglami, zamani1 ve Orneklem se¢imini asarak, 6l¢iim aracinin tutarliligini gosterir.
Bu nitelik, arastirmada elde edilen sonuglarin giivenilirligini artirir ve arastirmaciya
daha saglam bir temelde sonuglar ¢ikarma imkani sunar. Gegerlilik, arastirmanin
temelini olusturan 6l¢iim aracinin ne kadar etkili oldugunu belirler.

Olgiim aracmin gegerliligi, 6lgiilmek istenen kavrami tam, dogru ve eksiksiz bir
sekilde yansitip yansitmadigini degerlendirir. Bu, O6lglim aracinin  kullanildig
baglamin gereksinimlerini karsilayrp karsilamadigini  ve kullanilan  6lglim
metodolojisinin bilimsel ve etik standartlara uygunlugunu inceler. Ayrica, 6lglim
sonuglarmin gercekten arastirilan kavrami dogru bir sekilde temsil edip etmediginin
belirlenmesi de gegerlilik kapsamindadir. Gegerli bir 6l¢iim araci, arastirmacilara
giivenilir ve gecerli sonuclar elde etme firsat1 sunar, boylece arastirmanin sonuglari

daha anlamli ve etkili olabilir (Giirbiiz & Sahin, 2017).

Tablo 1. Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa Katsayisi N

951 35

Cronbach Alpha katsayisi, Olcegin i¢ tutarliligini degerlendirmek igin sikca
kullanilan bir istatistiksel yontemdir. Bu katsayi, olgekteki farkli 6geler arasindaki
uyumu Olcer ve dlgegin glivenilirligi hakkinda bilgi saglar (Ercan, 2004). Katsayi, 0
ile 1 arasinda bir deger alir ve 1'e ne kadar yakinsa, dlgekteki 6geler arasindaki icsel
uyumun o kadar yliksek oldugu kabul edilir.Bir olgegin giivenilirligi yiiksek

oldugunda, dlcegi olusturan sorular arasindaki korelasyon gii¢liidiir ve 6l¢iim araci
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tekrarlanabilir ve tutarli sonuglar verir. Dolayisiyla, Cronbach Alpha katsayisinin 1'e
ne kadar yakin olmasi, 6lgegin giivenilirliginin o kadar yiiksek oldugunu gosterir.

Olgegin genel giivenirlik analizi icin Tablo1’de Cronbach alfa katsayisina bakilmus
35 ifade icin ,951 degerinin ¢iktig1 gdzlemlenmistir. Elde edilen sonug degerinin 0,8
ve lzeri degerinden yiiksek olmasi, gergeklestirilen anketin gilivenilir oldugunu
ortaya koymaktadir (Islamoglu & Alniagik, 2014). "Deepfake teknolojisi ile manipiile
edilmis sosyal medya reklamlarmin tiiketici tutumu iizerindeki etkisini 6lgmek i¢in
kullanilan o6l¢eklerin giivenilirligi incelenmis ve her bir boyutun giivenilirligi ve
gecerliligi belirlenmistir. Bu amagla yapilan analiz sonuglar1 Tablo 2, Tablo 3, Tablo
4 ve Tablo 5'de sunulmustur.

Eldeki calisma kapsaminda elde edilen verilerin Faktdr analizine uygun olup
olmadiginin belirlemek amaciyla Bartlett Testi, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi
uygulanmigtir. KMO Testi degiskenler arasindaki korelasyonlar1 ve faktor analizinin
uygunlugunu test etmeye c¢alisan bir uygunluk testi olarak kullanilmaktadir. KMO
test degeri 0-1 arasinda degismektedir. KMO degeri, diger degiskenler tarafindan
tahmin edilirken hatasizlik diizeyi azaldik¢a 1'e yaklasacaktir (Yasar, 2014).

Tablo 2. 3 Boyutlu yapindan olusan Kaynak Giivenilirligi Olgeginin Gegerlilik ve Giivenilirlik

Bulgular
2 Q
= 5 §< | € ¢
o 4 2| <3
2 N % 5 2 &
] 0° |f£:2]°
Faktor 1. Kaynagin Cekiciligi
KC1_F-1 Reklamda gordiigiim {inlii ¢ekicidir 0,826
KC2_F-2 Reklamda gordiigiim iinlii siktir. 0,821
i 3,757 25,044 0,891
KC3_F-3 Reklamda gordiigiim tinlii giizeldir 0,733
KC4_F-4 Reklamda gordiigiim iinlii zariftir. 0,733
KC5_F-5 Reklamda gordiigiim iinlii karizmatiktir. 0,829
Faktor 2. Kaynagin Giivenilirligi
KG1_F-1 Reklamda gordiigiim iinlii giivenilirdir 0,816
3,835 25,569 0,925
KG2_F-2 Reklamda gordiigiim iinlii diiriisttiir. 0,806
KG3_F-3 Reklamda gordiigiim iinlii inanilirdir. 0,774
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KG4_F-4 Reklamda gordiigiim iinlii samimidir. 0,689
KG5_F-5 Reklamda gérdiigiim tinlii dogrudur. 0,731
Faktor 3. Kaynagin Yetkinligi
KY1 F-1 Reklamda gordiigiim iinlii deneyimli/tecriibelidir. | 0,730
KY2 F-2 Reklamda gordiigiim iinlii alaninda bilgi sahibidir. | 0,774
KY3 F-3 Reklamda gordiiglim iinlii profesyoneldir. 0,823 3,750 24,998 0,913
KY4 F-4 Reklamda gordiigiim iinlii zekidir. 0,764
KYS5_F-5 Reklamda gordiigiim iinlii alaninda 0.607
yetkin/uzmandir.
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin of Orneklem Yeterliligi 0,941
Yaklasik Ki Kare Degeri 4956,58
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 105
Anlamlilik , 000

Toplam Agiklanan Varyans: 75.612

15 ifadeden olusan ve ii¢ boyutlu bir yapidan olusan kaynak giivenirligi dlgeginin

analiz sonuglar1 Tablo 2’de gosterilmektedir. Toplam agiklanan varyans 75.612 “dir.

Her bir ifadeye ait faktor yiikleri tabloda yer almaktadir. Bir maddenin faktor

yukiiniin karesi, agikladigi faktdrdeki varyans miktarin1 gosterir. Faktor yiikiiniin

diisiik olmas1 maddenin faktorii agiklamadigini ve yetersiz oldugunu gosterir. Bu

baglamda bu analizde dlgekte faktdr yiikii 0,50'nin {izerinde olan ifadeler yer alirken,

tiim ifadelerin faktor yiikli 0,50'nin {izerindedir (Glirbiliz ve Sahin, 2018).

Kullanilan olgeklerin faktor yiikleri 0,607 ile 0,829 arasinda degismekte olup

Cronbach alfa degerinin 0,941 oldugu goriilmektedir. Testin 0,70'ten biiyiik olmasi

testin anlamli ve giivenilir oldugunu gostermektedir.




Tablo 3. Online Benlik Sunumu Boyutunun Gegerlilik ve Giivenilirlik Bulgular
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2| 5 |58 -
E; © 5 |c
Online Benlik Sunumu
OBS1_F-1 Reklamda gordiigiim iinlii tutarli igerik/bilgiler
paylasir. 0773
OBS2_F-2 Reklamda gordiigiim iinlii ilham vericidir. 0,826
OBS3_F-3  Reklamda  gordiigim  #nli  arkadas 0.827
canlisidir/sosyaldir.
OBS4_F-4 Reklamda gordiigim iinlii sosyal medyada 0302 3,777 62,942 0,878
aktiftir.
OBS5_F-5 Reklamda gordiigiim tinli iyi niyetlidir. 0,847
OBS6_F-6 Reklamda gordiigiim inlii giiclii 0.809
mesajlar/iletiler.
OBS7_F-7 Reklamda gordiigiim {inlii yiiksek kalitede igerik 0.665
iiretir.
Soru 22 (0,40) Faktor yiikiinden diisiik oldugu i¢cin ¢ikartilmistir.
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin of Orneklem Yeterliligi 0,862
Yaklasik Ki Kare Degeri 1199,50
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 15
Anlamlilik , 000

Toplam Agiklanan Varyans: 62,942

Tablo 3'te c¢evrimigi kisisel sunumun yonleri incelenmektedir. Bu boyut yedi

ifadeden olusmakta olup, giivenirlik analizinde 0,878 degeri bulunmustur. 22

numarali ifade digindaki tiim ifadelerin faktor yiikleri 0,50'den biiyiiktiir. Faktor

analizi sonuclart 22 numaral ifadenin faktor yilikiiniin 0,50'den kiigiik oldugunu

gostermektedir. Bu nedenle 22 numarali ifade genel 6lgekten ¢ikarilmistir. Sonuglar

KMO degerinin (0,862) ve Bartlett testi sonucunun (1199,50: p=0,000) faktor

analizine uygun oldugunu ve aciklanan toplam varyansin

goriilmektedir.

62,942 oldugu
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Tablo 4. Reklama Yonelik Siiphecilik Olgeginin Gegerlilik ve Giivenilirlik Bulgular:

2 Q
= 5 g é E
ps 80 5 =2 < 3
s |2 | 2 § s FF
S N 5. - = A
= O < = O
= >
Reklamlara Yonelik Siiphecilik
RYS1_F-1 Cogu reklamda gergegi bulacagimiza giivenebiliriz. 0,728
RYS2_F-2 Reklamin amac tiiketiciyi bilgilendirmektir. 0,767
RYS3_F-3 Reklamin bilgilendirici olduguna inantyorum. 0,764
RYS4_F-4 Reklamlar, iiriinlerin kalitesi ve performans: hakkinda 0.879
giivenilir bilgi kaynagidir. ’ 4,531 64,728 0,908
RYSS5_F-5 Genel olarak reklam, reklami yapilan {iriiniin gergek 0.827
bir resmini sunar. ’
RYS6 F-6 Cogu  reklami  gordiikkten  sonra  dogru 0.853
bilgilendirildigimi hissediyorum. ’
RYS7_F-7 Cogu reklam tiiketicilere temel bilgileri saglar 0,803
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin of Orneklem Yeterliligi 0,890
Yaklasik Ki Kare Degeri 1706,38
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 21
Anlamlilik , 000

Toplam Agiklanan Varyans: 64,728

Tablo 4 reklam siipheciligi incelenmistir. Yedi farkli ifadeden olusan bu 6lgek,
giivenirlik analizi sonucunda 0,908 degeri tespit edilmistir. Bu testin gecerli ve
giivenilir oldugu anlamina gelmektedir. Her ifadenin faktor yiikleri 0,50'den
biiytiktiir. KMO testi degeri 0,890 olarak bulunmus ve Bartlett testi sonucu (1706,38;
p=0,000) verilerin faktoér analizine uygun oldugunu ve agiklanan toplam varyansin

%64,728 oldugu belirlenmistir.



Tablo 5. Reklama Yonelik Tutum Olgeginin Gegerlilik ve Giivenilirlik Bulgular:
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% 5 5 g £
% © < F |C
= >
Reklamlara Yonelik Tutum
RYT1_F-1 En yeni firiinleri tamtti§1 i¢in deepfake 0.908
reklamlarin faydali oldugunu diisiiniiyorum.
RYT2_F-2 Deepfake Reklamcilik sayesinde daha yenilikgi 0.864
fikirlerle tanmigtim. '
RYT3_F-3  Deepfake Reklama basvuruyorum ¢iinkii
reklami yapilan rakip {iriinler arasinda en iyi firsat sunandan | 0,884
yararlanmami sagliyor.
4,738 78,960 0,947
RYT4_F-4 Deepfake reklamciligi destekliyorum ¢iinkii
yaraticiligin en ¢ok takdir edildigi yer burasi. 0,904
RYT5_F-5 Deepfake Reklami destekliyorum ¢iinkii satin
alma kararimda 6nemli bir rol oynuyor. 0.893
RYT6 _F-6 Deepfake Reklamcilik hakkindaki genel
goriisiim olumludur. 0878
RYT1_F-1 En yeni iriinleri tanittigi ic¢in deepfake
reklamlarin faydali oldugunu diisiiniiyorum. 0,908
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin of Orneklem Yeterliligi 0,921
Yaklasik Ki Kare Degeri 2122,39
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 15
Anlamlilik , 000

Toplam Agiklanan Varyans: 78,960

Tablo 5'teki verilere gore alti ifadeden olusan Reklama Yénelik Tutum Olgegi'nin

giivenirlik analizi sonucu 0,947 olarak bulunmustur. Bu deger testin anlamli ve

giivenilir oldugunu gostermektedir. Ayrica dlgekteki her bir ifadenin faktor yiiklerinin

0,50'den biiylik olmasi, Olcegin ¢esitli kavramlari dogru bir sekilde olctiiglinii

gostermektedir.
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Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test degeri 0,921, Bartlett test degeri ise 2122,39
(p=0,000) olarak hesaplandi. Bu sonuglar verilerin faktdr analizine uygun oldugunu
ve Olgegin glivenilir bir sekilde kullanilabilecegini gostermektedir.

Ayrica agiklanan toplam varyansin %78,960 olmasi, kullanilan veri setinin biiytik

bir kismin1 agikladigini géstermektedir.
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3. BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde demografik 6zelliklerin ve tanimlayici sorularin frekans

analizi ile elde edilen sonuglara yer verilmistir.
3.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular
Calismaya goniillii olarak katilmay1 kabul eden kabul eden bireyler 2000 yili ve

tizeri dogumlu olan Z Kusagi’na ait bireyler olup yanitlar Tablo 6 ‘ da yer almaktadir.

Tablo 6. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve Tanimlayict Bulgular

Ozellikler Secenekler Frekans %
Kadin 142 36,6
Cinsiyet Erkek 246 63,4
Toplam 388 100
Evli 54 14,8
Medeni Durum Bekar 334 85,2
Toplam 388 100
Evet 200 51,3
Deepfake Video Gorme Hayir 188 48,7
Toplam 388 100

Tablo 6'da belirtildigi iizere, analize dahil edilen katilimcilar goniillii olarak
calismada yer almislardir. Cinsiyet dagilimmna bakildiginda, katilimcilarin
%63,4'liniin erkek ve %36,6'sinin kadin oldugu gézlemlenmistir. Medeni durumlarina
gore incelendiginde ise, katilimcilarin %85,2'sinin bekar ve %14,8'inin evli oldugu
tespit edilmistir. Bekar katilimcilarin daha fazla katihm gosterdigi belirlenmistir.
Tiim katilimcilar 2000 yilindan sonra dogmus olup, %51,4'0 daha once deepfake

videolarimi izlediklerini ifade etmislerdir.

3.2. Olgekteki ifadelere iliskin Tanimlayic1 Bulgular
Aragtirma kapsaminda toplanan ve gecerliligi kabul edilen 388 veri Orneginin
normallik dagilimlar1 incelenmis ve sonuglar1 Tablo 7'de sunulmustur. Bu tabloda,

ortalama, standart sapma, carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerleri yer
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almaktadir. Yapilan analizler, incelenen Ol¢eklerin normal bir dagilim gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilmistir. Verilerin normal dagilim

sergileyip sergilemedigini degerlendirmek icin ¢arpiklik ve basiklik degerleri goz

ontinde bulundurulmustur.

Carpiklik degeri, incelenen degiskenin dagiliminin saga mi yoksa sola mi garpik

oldugunu gostermektedir. Pozitif bir carpiklik degeri, saga carpikligi, negatif bir

deger ise sola carpiklig1 ifade etmektedir. Ote yandan, basiklik degeri, dagilimin sivri

ya da basik goriinlim kazanip kazanmayacagini belirtir. Pozitif bir basiklik degeri,

dagilimin sivri bir goriiniim kazanacagmi isaret ederken, negatif bir deger ise

dagilimin basik bir goriintim alacagini gosterir (Giirbiiz ve Sahin, 2017, s. 212).

Tablo 7. Olgekteki ifadelerin Tanimlayici istatistiki Bulgulart

. Katihmal Standart
Ifadeler Ort. | Median Carpikhk | Basikhk
Sayisi Sapma
KC1 Reklamda  gordiigim  iinlii
388 3,79 4 1,022 -0,712 0,208
¢ekicidir.
KC2 Reklamda gordiigiim tinlii siktir. 388 3,94 4 0,923 -1,003 1,297
KC3 Reklamda gordiigim tinlii giizeldir. 388 3,68 4 1,015 -0,640 0,258
KC4 Reklamda  gordiigim  iinlii
388 4,11 4 0,927 -1,424 2,586
elegandir/zariftir.
KC5 Reklamda  gordigim  iinli
) o 388 4,05 4 0,883 -0,988 1,249
karizmatiktir.
KG1 Reklamda gordiigiim {inlii giivenilir 388 3,86 4 1,004 -0,787 0,345
KG2 Reklamda  goérdiigim  inli
388 3,85 4 0,97 -0,716 0,326
diiriisttiir.
KG3 Reklamda  gordiigim  {inli
) 388 3,83 4 0,974 -0,819 0,647
inanilirdir.
KG4 Reklamda  gordiigim  inli
o 388 3,98 4 0,903 -1,026 1,362
samimidir.
KG5 Reklamda  gordiigim  inli
388 3,53 4 1,188 -0,605 -0,374
dogrudur.
KY1 Reklamda  gordigim  inli
388 3.9 4 0,99 -1,011 0,945
deneyim/tecriibelidir.
KY2 Reklamda gordiigiim {inlii alaninda 388 3,85 4 1,057 -0,996 0,653
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bilgi sahibidir.
KY3 Reklamda  goérdigim  iinli
) 388 4,08 0,903 -1,190 1,863
profesyoneldir.
KY4 Reklamda gordiiglim tinlii zekidir. 388 3,86 0,914 -0,818 1,084
KY5 Reklamda gordiigiim {inlii alaninda
) 388 3,94 0,967 -0,985 1,046
yetkin /uzmandir.
OBS1 Reklamda gordiigiim iinlii tutarl
S 388 3,56 1,071 -0,637 -0,011
icerik/bilgiler paylagir.
OBS2 Reklamda gordiigiim tinlii ilham
o 388 3,94 0,888 -0,941 1,3
vericidir.
OBS3 Reklamda gordiigiim {inli arkadag
388 4,01 0,911 -1,078 1,513
canlisidir/sosyaldir.
OBS4 Reklamda gordiigiim iinlii sosyal
388 2,43 1,259 0,453 -0,862
medyada aktiftir.
OBSS5 Reklamda gordiigiim {inli iyi
388 3,93 0,883 -0,695 0,551
niyetlidir.
OBS6 Reklamda gordiigim iinli guclu
o ) 388 3,76 1,037 -0,80 0,494
mesajlar/iletiler liretir.
OBS7 Reklamda gordiigiim {inli yuksek
388 3,34 1,208 -0,410 -0,616
kalitede icerik iiretir.
RYT1 ogu  reklamda er¢egi
Gog servee 388 2,66 1,156 0,273 -0,686
bulacagimiza giivenebiliriz.
RYT2 Reklammn amaci tiiketiciyi
388 3,6 1,06 -0,776 0,149
bilgilendirmektir.
RYT3 Reklamin bilgilendirici olduguna
) 388 3,62 1,041 -0,761 0,220
inantyorum.
RYT4 Reklamlar, triinlerin kalitesi ve
performans: hakkinda giivenilir bilgi 388 3,11 1,117 -0,180 -0,613
kaynagidir.
RYT5 Genel olarak reklam, reklam
) o 388 3,07 1,156 -0,207 -0,748
yapilan {irliniin gergek bir resmini sunar.
RYT6 Cogu reklami gordiikten sonra
o o ) 388 2,98 1,12 -0,092 -0,704
dogru bilgilendirildigimi hissediyorum.
RYS1 Cogu reklam tiiketicilere temel
388 3,32 1,015 -0,449 -0,287

bilgileri saglar.
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RYS2 En yeni iriinleri tanittif1 icin

deepfake reklamlarin faydali oldugunu 388 3,15 3 1,082 -0,311 -0,38

diigiiniiyorum.

RYS3 Deepfake Reklamcilik sayesinde
daha yenilikgi fikirlerle tanigtim.

RYS4 Deepfake Reklama bagvuruyorum
¢linkii reklami yapilan rakip friinler
arasinda en iyi firsat sunandan

yararlanmamt sagliyor.

RYS5 Deepfake reklamcilig

388 3,34 4 1,08 -0,579 -0,21

388 3,15 3 1,047 -0,229 -0,265

destekliyorum ¢iinkii yaraticiligin en ¢ok 388 3,19 3 1,087 -0,355 -0,313

takdir edildigi yer burasi.

RYS6 Deepfake Reklami destekliyorum

¢linkii satin alma kararimda Onemli bir 388 3,05 3 1,058 -0,172 -0,336

rol oynuyor.

RYS7 Deepfake Reklamcilik hakkindaki

genel goriisiim olumludur.

Tablo 7 ‘de sunulan c¢arpiklik degerleri -1,424 ile 0,453 arasinda degismektedir ve
basiklik degerleri -0,862 ile 2,586 arasindadir. Kline''n Onerdigi kriterlere gore,
carpiklik degerinin -3 ile +3 araligin da, basiklik degerinin ise -10 ile +10 araligin da
olmasi, verilerin normal dagilimini gésterme egilimini yansitabilir (Goksel vd, 2018).

Carpiklik degerleri negatif yonde seyretmektedir, bu dagilimin sola g¢arpik
oldugunu gosterir. Ayrica, basiklik degerlerinin sifirdan biiyiikk olmasi, dagilimin
daha dik bir goriiniim sergiledigini isaret ederken, sifirdan kii¢iik olmasi1 daha basik
bir goriiniimii ifade eder. Bu durumda, SPSS programi araciligiyla parametrik veri

analizlerinin yapilmasi uygun goriilmiistiir.

3.3. Hipotez Testleri

Coklu dogrusal regresyon analizi, arastirmanin hipotez testleri i¢in temel bir arag
olarak kullanilmistir. Tutum niyeti bagimli degisken olarak belirlenirken, bagimsiz
degiskenler olarak Siiphe, Kaynak Cekiciligi, Kaynak Yetkinligi, Kaynak
Giivenilirligi ve Online Benlik Sunumu alt 6lgek boyutlart secilmistir. Kalayci

(2006), ¢oklu regresyon modelinde dikkat edilmesi gereken Onemli bir noktanin,

388 3,25 3 1,048 -0,439 -0,098
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belirlilik katsayisinin modele dahil edilen degisken sayisi arttikga artmasi oldugunu
belirtmistir. Bu durumda, diizeltilmis belirlilik katsayisinin ilgili tablodan elde
edilmesi gerektigini vurgulamistir. Yapilan ¢alismada, modelin analiz sonuglarma
gore, bagiml degiskenin %43,6'sinin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandig: ve
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu saptanmistir (Tablo 8).

Boymul (2015), modele girecek degiskenlerin seciminde birgok yOntemin
kullanildigin1 belirtmis ve bunlardan en yaygin olaninin "Enter Metodu" oldugunu
ifade etmistir. Bu yaklagima gore, arastirmaci, modeli olusturan bagimsiz
degiskenleri belirleyerek, modelin bagimli degiskeni olan tutum niyetini tahmin etme
basarisini degerlendirir.

Her bir degiskenin modele eklenmesiyle modelin tahmin giiciliniin artip artmadigi
da degerlendirilmelidir. Eger eklenen degisken modelin tahmin giiclinii artirmiyorsa,
modelden ¢ikarilabilir. Bu kapsamda, yapilan caligmada Enter yonteminden
faydalamlmistir. Tutum niyeti bagimli degiskeni i¢in Model Ozeti Tablosu 8'de,
Anova Sonuglar1 Tablosu 9'da ve Katsayilar Tablosu ise Tablo 10'da sunulmustur.
Tablo 8'e gore, Arastirmada olusturulan modeldeki bagimsiz degiskenlerin, bagimh

degiskendeki varyansin %43,6'sin1 agikladigr gézlemlenmistir.

Tablo 8. Hipotezlerin Test Bulgularinin Incelenmesi

Model Ozeti
Istatistiksel Degisim
Diizeltilmis Tahmini Durbin-
Model | R R? R? F
R? Standart Hata df1 | df2 P Watson
Degisimi | Degisimi
1 ,665% | ,443 ,436 ,71233 ,443 60,725 5 | 382 | ,000 1,876

a. Bagimsiz Degisken: Siiphe, Kaynak Cekiciligi, Kaynak Yetkinligi, Kaynak Giivenilirligi,
Online Benlik Sunumu
b. Bagimli Degisken: Tutum

Tablo 9'daki verilere gore, olusturulan modelin F degeri (60,725) genel olarak

anlaml oldugunu gostermektedir (p < 0,05).
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Tablo 9. Hipotezlerin Anova Sonuglar

ANOVA?
Kareler Ortalama
Model Df F P
Toplami Kareleri
) 60,72 b

Regression 154,064 5 30,813 s ,000

Residual 193,833 382 ,507

Toplam 347,897 387

a. Bagimli Degisken: Tutum
b.Bagimsiz Degisken: Siiphe, Kaynak Cekiciligi, Kaynak Yetkinligi, Kaynak
Giivenilirligi, Online Benlik Sunumu

Tablo 10. Hipotezlerin Katsay: Tablosu

Standartlasmamis Standartlagmis Esdogrusalhik
Katsay1 Katsay1 t Istatistikleri
Model P
Standart Degeri
B Beta Tolerans | VIF
Hata
(Sabit) ,508 214 2,379 ,018
Kaynak
,125 ,060 ,102 2,080 ,038 ,607 1,648
Cekiciligi
Kaynak
,007 ,074 ,007 ,100 920 ,298 3,360
Giivenilirligi
1
Kaynak
-,213 ,084 -,188 -2,547 ,011 ,268 3,731
Yetkinligi
Online Benlik
,265 ,091 ,220 2,903 ,004 ,255 3,924
Sunumu
Siiphecilik ,626 ,047 ,581 13,182 ,000 , 751 1,332

a. Bagimli Degisken: Tutum

Tablo 9 ve Tablo 10'un incelenmesi sonucunda, belirtilen regresyon modelinde
tutumun bagiml degisken oldugu ve Siiphe, Kaynak Cekiciligi, Kaynak Yetkinligi,
Kaynak Giivenilirligi ve Online Benlik Sunumu'nun bagimsiz degiskenler olarak
tanimlandig1 goriilmektedir. Modelin p degerinin 0.000 olmasi, modelin istatistiksel

olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Modelde sabit terimin mevcut olmasi
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anlamhdir (t=2,379, p=0,18) ve bu terimin katsayis1 508'dir. Siiphe, Kaynak

Cekiciligi, Kaynak Yetkinligi, Kaynak Giivenilirligi ve Online Benlik Sunumu gibi

bagimsiz degiskenler, tutum bagimli degiskenini agiklayan ve istatistiksel olarak

anlamli olan degiskenlerdir.

Tablo 11. Hipotez Test Sonuglar

Hipotezler P Sonug¢
Degeri

H;: Reklamlarda yer alan kaynagin cekiciliginin

,038 Desteklenmistir.
reklama yonelik tutum tizerinde olumlu etkisi vardir.
H,: Reklamlarda yer alan kaynagin giivenilirliginin

’ Y yrash & _ s 920 | Desteklenmemistir.
reklama yonelik tutum iizerinde olumlu etkisi vardir.
His: Reklamlarda yer alan kaynagin yetkinliginin
_ ,011 Desteklenmistir.

reklama yonelik tutum iizerinde olumlu etkisi vardir.
Hs: Reklamlarda yer alan kaynagin online benlik
sunumunun reklama yonelik tutum tiizerinde olumlu | ,004 Desteklenmistir.
etkisi vardir.
Hs: Reklamlara yonelik siipheciligin reklama yonelik

,000 Desteklenmistir.

tutum Uzerinde olumsuz etkisi vardir.

Tablo 11'deki sonuglara gore p degeri 0,05'ten kiigiik olan boyutun etki diizeyi

istatistiksel olarak anlamli olup ilgili hipotez kabul edilmistir. Bu sonuglarla tutarl

olarak H;, Hs;, Hs ve Hs hipotezlerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

bulunmustur. Ancak p degerinin 0,05'ten biiyiikk olmasi nedeniyle H, hipotezinin

istatistiksel olarak kabul edilmedigi gorilmiistiir. Bu H, hipotezinin c¢alisilan

degiskenler arasindaki iligkiyi agiklamadigini veya etkilemedigini gosterir.
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4. TARTISMA ve SONUC

Deepfake teknolojisi, yapay zeka teknolojisinin derin 6grenme algoritmalarini
kullanarak canli objelerin yeteneklerini 6grenme ve taklit etme hatta manipiile etme
kapasitesine sahiptir. Reklamcilik sektorii deepfake teknolojisinin bu 6zelliklerini
kullanan igerikler hazirlayarak pazarlama disiplinine yeni bir perspektif
kazandirmistir (Ozcan, 2023). Giiniimiizde {inlii kisilerin kullanildig1 deep fake
teknolojisi ile hazirlanmis reklamlar, ¢esitli manipiilasyon teknikleri kullanilarak
olusturulmakta ve gorsel iletisim araclar1 kullanilarak tiiketici ilgisine sunulmaktadir .
Derin 6grenme algoritmalariyla iiretilen deepfake igerikler, gorsel ve isitsel
sunumlarla sosyal medyada sik¢a karsilagilan manipiilatif igeriklerdir. Bu
reklamlarin az bir kismi yasal izin slireglerine uygun sekilde hazirlanmig iken
giiniimiizde yayinda olan bir¢ok igerigin ise gerekli izinler alinmadan olusturulmasi
deepfake teknolojisinin ¢iktilarina yonelik etik kaygilarin  olusmasina sebep
olmaktadir.

Deepfake teknolojisi ile hazirlanmis igeriklerin iiretim agamasinda genellikle fazla
takipci sayisina sahip {nliiler, siyasiler veya kurumsal liderler gibi dikkat cekici
kisilere odaklanilmaktadir (Elitag,2022). Bu kisilerin goriintiileri kullanilarak
olusturulan deepfake igerikler, sadece anlatilan igeriklerle degil, gorsel olarak da
maniplile edilerek yayilmasiyla kisilerin gergeklik algilarini yonlendirilebilecek giice
sahiptir. Bu tiir icerikler, yanls bilgiye maruz kalma riskini artirmaktadir (Tunali,
2021).Bu durum, bireylerde gergeklikle baglantilarinin zayiflamasina ve gilivenin
erozyona ugramasina neden olabilir. Gergege karsi artan siiphecilik, tiiketici bakis
acisinda hem gergek hem de sahte igeriklere olan gilivenin azalmasina neden
olabilmektedir (Ergeg, 2009).

Cevreden gelen uyaranlara yonelik kusku, elestirel bakis agisi ve emin olamama
duygusu giivensizlik kavraminin gelismesine sebep olur (Cevizci, 2010). Siiphecilik,
her seye kusku duyarak elestirip analiz etmeyi esas yontem alan bireyin, bir mesaj ya
da durum karsisinda emin olamama duygusu ve gelisen giivensizlik seklinde
tanimlanmaktadir (Tunal1, 2021). Obermiller ve Spangenber reklam siipheciligini,

reklam iddialarina inanmamaya yonelik genel bir egilim olarak nitelendirmis ve
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reklamlarin ikna iddialarina inanmama olasiligini arttirdig: ifade etmektedir. Ancak,
bu tiiketici karsilastigi her reklam iddiasim1 da reddetmeyebilir. Reklamlara karsi
stiphecilik orani nispeten daha az olan tiiketicinin ise reklamda sunulanlara inanma
olasiliginin daha yiliksek oldugu goriilmektedir (Semiz, 2020). Sosyal medya
fenomenleri tarafindan yapilan reklamlara yonelik tiiketici siipheciligi ile reklama
yonelik tutum ve satin alma niyeti arasindaki iligkileri analiz etmistir. Reklama
yonelik siipheciligi arastiran bu ¢alismada bilgiye erisim ve iletisimde giivenilirligin
onemini vurgulamaktadir. Bu arastirmada deepfake teknolojsi ile yapilmis olan
reklamlara yonelik tiiketici siipheciliginin, tliketici tutumuna etkisi arastirilmis ve
arastirma sonuglar1 reklama yonelik silipheciligin  miisteri tutumunu olumsuz
etkiledigi saptanmustir.

Ohanian (1990), kaynak giivenilirligi teorisini gelistirerek {tinliilerin etkisini
aciklamistir. Bu teori, Howland ve digerleri (1953) tarafindan Onciiliigii yapilan
kaynak giivenilirligi teorisinden tiiretilmistir. Teori, iletisimi saglayan kisinin
karakterinin, iletilen mesajin inandiriciliginda 6nemli bir etkiye sahip oldugunu 6ne
strer. Bu da genglerin satin alma niyeti ve davramist gibi belirli sonuglar
etkileyebilir. McGuire (1985) tarafindan gelistirilen bir sosyal psikoloji modeli de,
iletilen mesajin etkililiginin kaynagin ilgi c¢ekiciligine bagli oldugunu vurgular.
Ohanian (1990), bu iki teoriyi birlestirerek kaynak (iinlii) gilivenilirlik 6l¢egini
gelistirmistir. Bu dlgek, gliven, uzmanlik ve ilgi ¢ekicilik olmak {izere ii¢ boyuttan
olusur. Kaynagin giivenilir, uzman ve ilgi ¢ekici oldugu diisiintildiigiinde, genglerin
satin alma davranislar lizerinde etkili olabilecegi one siiriiliir. Calismada belirlenen
hipotezlerin dort tanesinin desteklendigi bir tanesinin ise desteklenmedigi
goriilmustiir. Kabul edilen hipotezlerde, katilimcilarin Deepfake Reklamlarina
Yonelik Tutumunu etkileyen faktorlerin artisinda bagimsiz degisken olan, Kaynak
Cekiciligi, Kaynak Yetkinligi ve Online Benlik Sunumu 6lgek boyutlarinda artis
meydana geldigi, Kaynak Giivenilirligi degiskeninin ise bagimli degisken ile
arasindaki iligkiyi aciklamadigini tespit edilmistir. Calisma deepfake reklamlara
yonelik tutumu etkileyen faktorlerin detayli bir sekilde incelenmesiyle akademik

literatiire onemli bir katki sunmaktadir.
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Arastirmanin anket ile veri toplam kisminda, deepfake teknolojsine heniiz
asinaligin gelismis olmamasindan kaynakli olarak oOrnek bir deepfake igerikli
bankacilik hizmeti reklami katilimeilara izlettirilmistir. Giiniimiizde hayatta olmayan
fakat Turk halk: tarafindan sevilen iinlii bir oyuncunun yer aldig1 reklam, bankanin
hedef miisteri kitleleri arasinda Z kusagindan yasca biiyiik olan kusaklara daha iyi
hitap etmis olabilecegi 6n goriilmektedir. Bu durum arastirma bulgusu olan kaynaga
giivenin olumsuz ¢ikmasina sebep olabilecegi diisiiniilmektedir. Arastirmacilarin Z
kusaginin teknolojiyi takip ve kabullenme konusundaki yatkinligindan yola ¢ikarak
bu kusak {iizerinde yaptiklar1 c¢alismanin, hizmet saglayicisinin hedef kitlesiyle
ortiismesinin  dikkate alinarak yapilmasinin da literatiire katki saglayacagi
distniilmektedir.

Sonu¢ olarak, bu c¢alisma, deepfake reklamlara yonelik tutumu etkileyen
faktorlerin anlagilmasma ve reklam stratejilerinin gelistirilmesine 6nemli bir katki
saglamaktadir. Toplumlar, bilgiye erisirken ve paylasirken daha dikkatli olmali ve
bilgiyi dogrulama ve giivenilir kaynaklardan almanin 6nemini benimsemelidir.
Ayrica, deepfake teknolojisinin yayillmasmin engellenmesi ve bu tiir igeriklerin
taninmasi i¢in bilinglendirme kampanyalar1 ve teknolojik ¢oziimler gelistirilmelidir.
Bu sekilde, toplumlar bilgiye daha giivenli bir sekilde erisebilir ve bilgi kirliligi riski
azaltilabilir. Gelecekteki arastirmalarda, Deepfake reklamlara yonelik tiiketicilerin
tutumlar1 Z kusag disindaki diger jenerasyonlar iizerinden incelenmesi karsilastirma
caligmalart i¢in Onemli bulgular saglayacaktir. Ayrica, deepfake’ e yonelik
olusabilecegi 6n goriilen etik kaygilarin isletme ve tiiketici lizerindeki etkilerinin

arastirilmasi dnerilmektedir.



66

KAYNAKCA

Aaker, D.A., Kumar,V. & Day, G.S., (2007). Marketing Research, 9. Edition, John
Wiley &Sons, Danvers.

Altinbas, H. (2012). Hisse senedi piyasalarinda kapanis fiyati manipiilasyonu {izerine
bir inceleme (Master's thesis, Sosyal Bilimler Enstitiisii).

Akar, E., & Topgu, B. (2011). An examination of the factors influencing consumers'
attitudes toward social media marketing. Journal of internet commerce, 10(1),
35-67.

Amjad, M., , Javed, R. ve , N. H. J. (2015). Examining attitudes and beliefs towards
online advertising in pakistan. International Journal Of Scientific &
Engineering Research, 6(1).

Aricl, V. A. (2013). Fen egitiminde sanal gergeklik programlar {izerine bir ¢aligma:"
Glines sistemi ve Otesi: Uzay bilmecesi" linitesi 6rnegi (Master's thesis, Adnan
Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii).

Atmaca, ve Y, (2019). Deepfake: yapay zekd ve bilgisayarlar ile gercegi nasil
biikeriz?. Evrim Agaci, (Cevrimigi) Https://Evrimagaci.org/Deepfake-Yapay-
Zeka-ve-Bilgisayarlar-ile-Gercegi-Nasil-Bukeriz-8088 Erisim Tarihi: 10 11
2023.

Avcilar, M. Y., Kiilter Demirgiines, B., & Agar, M. F. (2018). Instagram
reklamlarinda iiriin destekg¢isi olarak sosyal medya fenomeni kullaniminin
reklama yonelik tutum ve e-wom niyetine etkilerinin incelenmesi.

Ayata, D., & Ozgiir, A. (2017). Political Opinion Sentiment Prediction Via Long
Short Term Memory Recurrent Neural Networks on Twitter. In 2017 25th
Signal Processing and Communications Applications Conference (SIU) (pp.
1-4). IEEE.

Aydin, D. (2012). Yapay sinir aglart yardimi ile talep tahmin analizi ve deniz
tasimaciligr sektoriinde bir uygulama (Doctoral dissertation, Marmara

Universitesi (Turkey)



67

Bahar, M. S., & Bulus, E. (2021). Derin 6grenme teknikleri kullanilarak sahte yiiz
fotografi ve videosu sentezi. Diizce Universitesi Bilim ve Teknoloji Dergisi,
9(6), 354-369

Balakrishnan, , K., B., Dahnil, , Yi, M. 1. V. ve , W. I. (2014). The impact of social
media marketing medium toward purchase intention and brand loyalty among
generation y. Procediasocial And Behavioral Sciences,, 148, 177-185.

Balapour, A., Reychav, 1., Sabherwal, R. and Azuri, J. (2019), “Mobile technology
identity and selfefficacy: implications for the adoption of clinically supported
mobile health apps”, International Journal of Information Management, Vol.
49, pp. 58-68, doi: 10.1016/j.ijinfomgt.2019.03.005.

Baldi, ve , P. (. A. P. O. 1. (2012). Autoencoders, unsupervised learning, and deep
architectures workshop on unsupervised and transfer learning. In Proceedings
Of icml , (pp. 37-49).

Barney, J. B., ve Hansen, M. H. (1994). Trustworthiness as a source of competitive
advantage. Strategic Management Journal, 15(S1), 175-190.

Bradach, J. L., ve Eccles, R. G. (1989). Price, authority, and trust: From ideal types to
plural forms. Annual Review of Sociology, 97-118

Basaran, U., & Yildiz, M. (2022). Reklam Ilgilenimi, Reklama Yonelik Tutum ve
Satin Alma Niyeti Arasindaki Etkilerin Analizi: Marka Tutumunun Aracilik
Rolii. Tiirkiye Iletisim Arastirmalar1 Dergisi, (40), 173-195.

Bayraktutan, G., & Aydemir, A. T. (2014). Siyasal iletisim siirecinde sosyal medya
ve Tirkiye’de 2011 genel se¢imlerinde Twitter kullanimi. Bilig, (68), 59-96.

Becan, C. (2023). Tiiketiciyi Anlamak: Reklam Arastirmalarinda Disiplinlerarast.,
Efe Akademi Yaymlari.

Berman, & L., M. (2015). Manipulative marketing and the first amendment.
Georgetown Law Journal, (103), 497-546.

Biber, B. A., & Ulukan, B. (2019). Yapay zekanin korkutan teknolojisi: Deepfake.

Binark, M. (2015). Yeni Medya Caligmalarinda Arastirma Yontem ve Teknikleri.
Ikinci Bask1. Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.



68

Bozkurt, 1., & Ulutas, G. (2022). Videolarda kenar algilamaya dayali g¢erceve
tekrarlama sahteciligi tespiti. Pamukkale Universitesi Miihendislik Bilimleri
Dergisi, 28(5), 761-768.

Biswas, ve D, (2021). Adeepfake for marketing: this 1sraeli startup sells synthetic
characters of real people”, analyticsindiamag,(¢evrimici),
https://analyticsindiamag.com/deepfake-for-marketing-this-israeli-startup-
sells-synthetic characters-of-real-people. erisim tarihi: 25 subat 2022.

Binbir, S. (2021). Pazarlama Calismalarinda Yapay Zeka Kullanimi Uzerine
Betimleyici Bir Calisma, Yeni Medya Elektronik Dergisi, 5 (3), 314-328

Brown, M. E. & Trevino, L. K. (2006). Ethical leadership: A review and future
directions, The Leadership Quarterly, Vol. 17, pp. 595-616.

Berman, M. L. (2014). Manipulative marketing and the First Amendment. Geo.
LJ, 103,497.

Connolly, K. (2011). Six ads that changed the way you think. BBC News,
Washington http://www. bbc. com/news/world-us-canada-11963364. erisim
tarihi: 20.10.2023.

Cesur, A. (2012). Dijital Karnavalin Aktdrleri Olan Trolleri incelemenin “Asil
Amact”.

Chadha, A., Kumar, V., Kashyap, S., & Gupta, M. (2021). Deepfake: An Overview.
In

Proceedings of Second International Conference on Computing, Communications,

and Cyber-Security: IC4S 2020 (557-566). Springer Singapore.

Chan, K., & Fan, F. (2022). Perception of advertisements with celebrity endorsement
among mature consumers. Journal of Marketing Communications, 28(2), 115-
131.

Chitrakorn, ve K., (2021 ). How deepfakes could change fashion advertising”, vogue,
(cevrimigi),https://www.voguebusiness.com/companies/how-deepfakes-could-
change-fashion-advertising-influencer-marketing, erisim tarihi: 20 ocak 2022.

Cialdini, R. B. (2001). Science and practice. Pearson Publisher, London.

Coftee, P. , E. (2022). The wall street journal kasim 15 2022 tarihinde. The Wall
Street Journal. Kasim 15, 2023 Tarihinde



69

Https://Www.wsj.com/Articles/Deepfakes-Of-Celebrities-Have-Begun-
Appearing-in-Ads-With-Or-Without-Theirpermission-11666692003
adresinden alindu.

Celik, ve F, (2021). Sibersnetik mekanda ‘“hakikatimsi” kavusma: sanal kiziyla
bulusan giiney koreli anne 6rnegi. Akdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesi
Dergisi, (35), 126-140.

Cetinkaya, T. S., & Sertbas, A. (2022). Derin Ogrenme Algoritmalarinin GPU ve
CPU Donanim Mimarileri Uzerinde Uygulanmasi ve Performans Analizi:
Deneysel Arastirma. Avrupa Bilim ve Teknoloji Dergisi, (33), 10-19.

Deluga, R. J. (1994). Supervision trust building, leader member exchange and
organizational citizenship behaviour, Journal Of Occupational and
Organizational Psychology, Vol. 67, pp. 315-327.

Demircan, B. (2021). “Gordiigiin Her Seye Inanma”: Derin Sahte Calismalari
Uzerine Bir Dokiiman Analizi. TRT Akademi, 6(13), 728-747.

Diker, E. (2021). Tiiketicilerin YouTube reklamlarina yonelik tutumlarinin satin alma
davranisi iizerindeki etkisi. Selguk Iletisim, 14(1), 84-112.

Dogan, F., & Turkoglu, 1. (2019). Derin 6grenme modelleri ve uygulama alanlarmna
iliskin bir derleme. Dicle Universitesi Miihendislik Fakiiltesi Miihendislik
Dergisi, 10(2), 409-445.

Eberl, A., Kiihn, J., & Wolbring, T. (2022). Using deepfakes for experiments in the
social

sciences-A pilot study. Frontiers in Sociology, 7.

Elitag, T. (2022). Dijital Manipiilasyon ‘Deepfake’teknolojisi ve Olmayanin
Inandiricihigl. Hatay Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 19(49), 113-128.

Elnur, A. (2024). Dijital Cagda Bos Zaman: Bos Zaman Olgusunun Dijitallesmesi
Baglaminda “Ready Player One” Filminin Incelenmesi. Mevzu—Sosyal
Bilimler Dergisi, (11), 431-462.

Ercan, 1., & Kan, 1. (2004). Olgeklerde Giivenirlik ve Gegerlik. Uludag Universitesi
Tip Fakiiltesi Dergisi, 30(3), 211-216.



70

Erdogan, (1999) Celebrity Endorsement: A Literature Review, Journal of Marketing
Management, 15:4, 291-314, Doi: 10.1362/026725799784870379.

Erdogan, 1. (2012). Pozitivist Metodoloji ve Otesi: Arastirma Tasarmmlar1, Niteliksel
ve Istatistiksel Yontemler. Erk Yayinlari.

Ergeg, E. N. (2009). Reklama siipheci yaklasimin incelenmesi. Cukurova Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 18, 172-193. Friestad, M. & Wright, P. (1994). The
persuasion knowledge model: How people cope with persuasion attempts.
Journal of Consumer Research, 21, 1, 1-31.

Eslogan, (2022). 12 kasim, 2023 tarihinde eslogan marketing magazine:
https://en.esloganmagazine.com/nikecommercial-footballverse/ adresinden
alind1.

Fein, S., & Spencer, S. J. (1997). Prejudice as self-image maintenance: Affirming the
self through derogating others. Journal of personality and Social Psychology,
73(1), 31.

Floridi, ve , L. (2019). What the near future of artificial intelligence could be.
Philosophy & Technology, 32(32), 1-15.

Foulds, M. V. (2009). Social media: the new hybrid element of the promotion mix.
Business Horizons, (52, pp), 357-365.

Fugate, ve L, D. (2007). Neuromarketing: a layman\'s look at neuroscience and its
potential application to marketing practice. Journal Of Consumer Marketing,
24(7), 385-394.

Furuncu, D. (2019). Haber iiretim pratikleri baglaminda veri gazeteciligi: Tiirkiyedeki
gazetecilerin veri gazeteciligine yaklagimi.

Gaber, H. R., & Wright, L. T. (2014). Fast-food advertising in social media. A case
study on Facebook in Egypt. Journal of business and retail management
research, 9(1), 52-63.

Gardiner, N. (2019). Facial re-enactment, speech synthesis and the rise pf the
deepfake. https://ro.ecu.edu.au/theses hons/1530 adresinden alind1

Grabner-Krauter, S., ve Kaluscha, E. A. (2003). Empirical research in on-line trust: a
review and criticalassessment. International journal of humancomputer

studies, 58(6), 783-812.



71

Gedik, Y. (2020). Pazarlamada yeni bir cergeve: Sosyal medya ve web 2.0.
Uluslararas1 Yonetim Akademisi Dergisi, 3(1), 252-269.

Goksel, A. G., Cagdas, C. A. Z., YAZICI, O. F., & ZORBA, E. (2018). Spor Hizmeti
Alan Bireylerin Sosyal Goriiniis Kaygist ve Oznel Mutluluklarinin
Incelenmesi. Gaziantep Universitesi Spor Bilimleri Dergisi, 3(3), 88-101.

Gorentas, M. B. (2023). Yapay =zekd yoOntemleriyle uyusmazlik mahkemesi
kararlarinin tahmini.

Giler, T. (2022). Gergek zamanli duygu durumu analizi: Derin 6grenme tabanli akilli
sistem tasarimi (Master's thesis, Bartin Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii).

Giilsen, 1. (2019). Isletmelerde yapay zeka uygulamalar1 ve faydalari: perakende
sektoriinde bir derleme. Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar1 Dergisi= Journal of
Consumer and Consumption Research, 11(2), 407-436.

Giirbiiz, S. & Sahin, F. (2015). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri (2. Baski).
Ankara: Se¢kin Yayincilik.

Hanson, Kysar, J. D. &. ve A., D. (1990). Taking behavioralism seriously the
problem of market manipulation. New York University Law Review, (74),
630-749.

Harshini, ve , C. S. ( (2015). Influence of social media ads on consumer\'s purchase
intention International Journal Of Current Engineering And Scientific
Research, , 2(10), 110-115.

Hasan, H. R., & Salah, K. (2019). Combating deepfake videos using blockchain and
smart contracts.

Huber, J. & Stuckenschmidt, H. (2020). Daily retail demand forecasting using
machine learning with emphasis on calendric special days. International
Journal of Forecasting, 36(4), 1420-1438.

Hulten, ve B., (2011). Sensory marketing: the multi-sensory brandexperience
concept. European Business Review, 23(3), 256-373.

Hochreiter, S., Schmidhuber, ve , J. (1997). Long short-term memory. . Neural
Computation, 9(8), 1735-1780. https://doi.org/10.1162/nec0.1997.9.8.1735

Hovland, C. 1., Janis, I. L., & Kelly, H. H. (1953). Communication and persuasion:

Psychological studies of opinion change.



72

Imamoglu, S. E. (2021). Yapay zeka uygulamalarinin karar verme iizerine etkileri
(Master's thesis, Sosyal Bilimler Enstitiisii).

Islamoglu,A. H., U. Alniagik.(2014). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri. 4.
Basim. Istanbul: Beta Yayinevi.

Kalkan, A. (2011). Kisisel Tutum, Oznel Norm Ve Algilanan Davranis Kontroliiniin
Girisimcilik Niyeti Uzerindeki Etkisi: Universite Ogrencileri Uzerine Bir
Uygulama. Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
(14), 189-206.

Kang, M. Y., Choi, Y., & Choi, J. (2019). The effect of celebrity endorsement on
sustainable firm value: Evidence from the Korean telecommunications
industry. International Journal of Advertising, 38(4), 563-576.

Karahisar, T. (2013). Dijital nesil, dijital iletisim ve dijitallesen (!) Tiirkge. AJIT-e:
Academic Journal of Information Technology, 4(12), 71-83.

Karci, H. D. (2023). Reklamcilikta Deepfake Ugulamasina Neil Postman’in Bes
Fikirli Perspektifiyle Yaklagsmak: Durum Caligmasi. Social Mentality And
Researcher Thinkers Journal (SMART JOURNAL), 9(68), 2864-2886.

Karakus, B. A. (2018). Derin 0grenme ve biiyiikk veri yaklagimlari ile metin
analizi/Text analysis with deep learning and big data approaches.

Karson, E. J., S. D. McCloy, P. G. Bonner(2012). An Examination of Consumers'
Attitudes and Beliefs towards Web Site Advertising, Journal of Current Issues
& Research in Advertising, 28, 2, 77-91.

Kaietzmann, J., Mills, A. and Plangger, K. (2020), “Deepfakes: perspectives on the
future ‘reality’ of advertising and branding”, International Journal of
Advertising, Vol. 40 No. 3, pp. 1-13

Kayaalp, K., & Suzen, A. A. (2018). Derin 6grenme. Derin 6grenme ve Tirkiyedeki
Uygulamalari, Adiyaman, Tiirkiye: IKSAD Yaymevi, 25-28.

Kayikei, D. (2019). Arkeoloji ve miizeolojide yapay zeka/derin 6grenme: 3B parga
eslestirme sistem modeli Onerisi. In Proceedings of the 2nd International
Conference on Technology and Science.

Kazangoglu, , I, , Ustiindagl, E. ve Baybars, B. (2010). Tiiketicilerin sosyal ag

sitelerindeki reklamlara yonelik tutumlarinin satin alma davraniglar1 tizerine



73

etkisi. International Journal Of Economic And Administrative Studies, 4(8),
159-182.

Keller, ve , K. L. (2009). Building strong brands in a modern marketing
communications environment. Journal Of Marketing Communications, , 15(2-
3), 139-155.

Kerpen, ve D, (2011). Likeable social media-how to delight your customers, create an
rresistible brand, and be generally amazing on ( facebook and other social
network) Mcgraw-Hill Books.

Kerpen, D., Likeable Social Media-How to Delight Your Customers, Create an
Irresistible Brand, And Be Generally Amazing on Facebook (and Other Social
Network), McGraw-Hill Books, 2011.

Kesen, ve H. , (2021). Deepfake ile sinemanin gelecegi ve sporda dijital doniisiim”,
aposto,  (cevrimi¢i)  https://apos.to/i/deepfake-ile-sinemanin-gelecegi-ve-
sporda-dijital-donusum, erisim tarihi: 19 subat 2022. ilgi, \"hakikat\"in deger
kaybetmesine yol agmistir; gergekligin tahtindan indigi bu \"simiilakr’lar.

Kilig, B., & Kahraman, M. E. (2023). Current Usage Areas of Deepfake Applications
with Artificial Intelligence Technology. iletisim Ve Toplum Arastirmalari
Dergisi, 3(2), 301-332. https://doi.org/10.59534/jcss. 1358318

Kizrak, A. (2019). Derin Ogrenme Igin Aktivasyon Fonksiyonlarinin
Karsilastirilmasi.

Kiymalioglu, A. (2014). Reklama yonelik siiphenin tiiketici tutumlarina etkisi.

Kocsis, E. (2021). Deepfakes, Shallowfakes, and the Need for a Private Right of
Action. Dickinson L. Rev., 126, 621.

Korshunov, P., & Marcel, S. (2018). Deepfakes: a new threat to face recognition?
2023 tarihinde Arxiv: https://arxiv.org/abs/1812.08685 adresinden alind1

Krishna, ve A, (2012). An integrative review of sensory marketing: engaging the
senses to affect perception, judgment and behavior. Journal Of Consumer
Psychology, Volume, 22(3), 332-351.

Kuyucu, M. (2021). Reklamlarda Unli Kullanimi: Oppo Ve Sila Reklam
Kampanyas1 Ornegi. Diyalektolog-Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi, (27).



74

Kiigiik, D., & Arici, N. (2018). Dogal Dil islemede Derin Ogrenme Uygulamalari
Uzerine Bir Literatiir Calismasi. Uluslararas1 Yonetim Bilisim Sistemleri ve
Bilgisayar Bilimleri Dergisi, 2(2), 76-86.

Lee, & C. (1999). Responses To Information Incongruency In Advertisingthe Role
Of Expectancy, Relevancy And Humor. Journal of Consumer Research, 26(2),
156-169.

Lee, J.,, 1. B. Hong(2016). Predicting positive user responses to social media
advertising: Theroles of emotional appeal, informativeness, and creativity,
International Journal of Information Management, 36, 360-373.

Logan, K.; Bright, L. F. and Gangadharbatla, H. (2012). Facebook versus television:
advertising value perceptions among females, Journal of Research in
Interactive Marketing, 6(3), 164-179.

Malhotra, N. K. (2004). Marketing Research an Applied Orientation, 4. Edition,
Pearson

Prentice Hall, New Jersey.

McCracken, G. (1989). Who is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of the
Endorsement Process. Journal of Consumer Research, 310-321.

Mcguire, W. J. (1985), “Attitudes and Attitude Change,” in Handbook of Social
Psychology,s. 233-246, (Ed). Lindzey, G And Aronson, E., Random House,
New York.

Mcculloch, , S., W., Pitts, ve , W. (1943). A logical calculus of the idea immanent in
nervous activity.  Bulletin Of Mathematical Biophysics, 5, 115-133.
https://doi.org/10.1007/BF02478259

McKnight, D. H., Cummings, L. L., ve Chervany, N. L. (1998). Initial trust formation
in new organizational relationships. Academy of Management review, 23(3),
473-490.

Mercimek, B., Yaman, N. D., Kelek, A., & Odabasi, H. F. (2016). Dijital diinyanin
yeni gercegi: Troller. Trakya Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 6(1), 67-
77.



75

Miller, N., Pedersen, W. C., Earleywine, M., & Pollock, V. E. (2003). A theoretical
model of triggered displaced aggression, Personality and Social Psychology
Review, Vol. 7, pp. 75-97

Nguyen, T. T., Nguyen, M., C., Nguyen, D. T., Nguyen, D. T., & Nahavandi, S.
(2022). Deep Learning for Deepfakes Creation and Detection. Science Direct,
223. doi:https://doi.org/10.1016/j.cviu.2022.103525

Obermiller, C. and Spangenberg, E.R. (2000).“On The Origin and Distinctness of
Skepticism toward Advertising” Marketing Letters. 11(4): 311-322.

Ohanian, ve R, (1990). Construction and validation of a scale to measure celebrity
endorsers’ perceived expertise, trustworthiness, and attractiveness. Journal Of
Adpvertising, 19(3), 39-52. doi:10.1080/00913367.1990.10673191

Okmeydan, S. B. (2017). Yeni iletisim teknolojilerini sorgulamak: Etik, giivenlik ve
mahremiyetin kesistigi nokta. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Elektronik Dergisi, 5(1), 347-372.

Ozcan, O. (2023). Metaverse ekosisteminde arayiiz tasarinun (Master's thesis,
Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii).

Ozdemir, ve D. (2018). Manipiilatif Zihin ! Anadolu Aydinlanma Vakfi Sosyal ve
Kiiltiirel Biilteni, (80), 1-7.

Ozer, ve N. P. (2011). Gazete haberlerinde manipiilasyon 28 subat drnegi. Selcuk
Universitesi, Konya.

Pillai, R., & Dwivedi, Y. K. (2020). Shopping Intention At Al-Powered Automated
Retail Stores (Airpas). Journal Of Retailing And Consumer Services, 57,
102207.

Poynter, Ve R. (2012). The Handbook Of Online And Social Media Research.
WiLey&Sons Ltd.

Ritchie, R. J. B. (2001). The mutable meaning of ads: Advertising through the eyes of
the skeptical consumer. Faculty of Commerce, University of British
Columbia. Working Paper-Version.

Rolls, Ve Hansen, (2016). How Health Care Professionals Use Social Media To
Create Virtual Communities: An Integrative Review. Journal Of MediCal

[Nternet Research, 18(6).



76

Sadykova, G. (2014). Orgiitsel Giiven Olusturmada Manipiilasyon Tekniklerinin
Etkisi: Tiirkiye- Tataristan Karsilastirmas1, Sakarya Universitesi, Sakarya.

Sekaran, U., & Bougie, R. (2016). Research methods for business: A skill building
approach. john wiley & sons.

Sertag, K. (2021). Sosyal Medya Kullanicilarinin Dijital Kimlik Insasi Siirecinde
Kiiltiirel Faaliyet ve Sanat Ile Ilgili Paylasimlarimin Rolii. Turkish Online
Journal of Design Art and Communication, 11(4), 1403-1419.

Seyit Ahmet Saritepeci 2023, Ocak Baris Manco 23 yil sonra reklamda oynadi!
Gorenler duygulandi.https://www.odakhaber.com/haber/9243841/baris-
manco-23-yil-sonra-reklamda-oynadi-gorenler-duygulandi adresinden alindi.

Sidanius, (1999). Social dominance: An intergroup theory of social hierarchy and
oppression. Cambridge: Cambridge University Press.

Simon, G. K., & Foley, K. (2011). In sheep's clothing: Understanding and dealing
with manipulative people (p. 176). Tantor Media, Incorporated.

Sivathanu, B., & Metri, B. (2023). Customers Online Shopping Intention By
Watching Al-Based Deepfake Advertisements. International Journal of Retail
& Distribution Management, 51(1), 124-145

Solak, B. B., & Gazi, M. A. (2022). internet Reklamciligina Yonelik Tutumlarin
Olgiilmesi: X, Y ve Z Kusaklar1 Arasinda Karsilastirmali Bir Inceleme.
Kastamonu Iletisim Arastirmalar1 Dergisi, (9), 90-108.

Somuncu, E., & Atasoy, N. A. (2021). Realization of character recognition
application on text images by convolutional neural network. Journal of the
Faculty of Engineering and Architecture of Gazi University, 37(1), 17-28.

Sunal, G., & Kara, A. S. (2021). Sen hep giilimse reklam filminin gostergebilimsel
¢dziimlemesi iizerinden elestirel bir degerlendirme. Inonii Universitesi iletisim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi (INIF E-Dergi), 6(1), 79-102.

Seker, A., Diri, B., & Balik, H. H. (2017). Derin 6grenme yontemleri ve uygulamalari
hakkinda bir inceleme. Gazi Miihendislik Bilimleri Dergisi, 3(3), 47-64..

Taigman, (2014). Deepface: Closing The Gap To Human-Level Performance in Face

Verification. Proceedings of The Ieee Computer Society Conference On



77

Computer Vision And Pattern Recognition, Proceedings Of The International,
1701-1708.

Tan, F. G., Yiiksel, A. S., Aydemir, E., & Ersoy, M. (2021). Derin 6grenme teknikleri
ile nesne tespiti ve takibi {izerine bir inceleme. Avrupa Bilim ve Teknoloji
Dergisi, (25), 159-171.

Tunal, S. B., Gozii, O., & Ozen, G. Reklama Yénelik Siipheciligin Bireylerin
Iletisim Sektdrii Deneyimlerine Gore Incelenmesi. iletisim Calismalari
Dergisi, 7(3), 523-536.

Telogglu, H. K., & Aptoula, E. (2021, June). LSTM AutoEncoders Applied to Semi-
Supervised Crop Classification. In 2021 29th Signal Processing and
Communications Applications Conference (SIU) (pp. 1-4). IEEE.

Trumps, T. (2018). Enhancing Brand Credibility via Celebrity Endorsement. Journal
of Advertising Research.

Vatandas, S. (2020). Mahremiyetin Doniisiimii ve Iletisim Araclari. Humanitas-
Uluslararas1 Sosyal Bilimler Dergisi, 8(16), 437-458.

Yasar, M. (2014). Istatistige yonelik tutum &lgegi: Gegerlilik ve giivenirlik ¢aligmasi.
Pamukkale Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 36(36), 59-75.

Yatid, M. M. (2019). Truth tampering through social media: malaysia’s approach in
fighting disinformation & misinformation. The Indonesian Journal of
Southeast Asian Studies, 2(2), 204-230.

Yolagan, Z. B. (2016). Televizyon reklamlarinda iinlii kullanimi ve y kusagi
tiiketicilerinin satin alma niyetlerine etkisi: Mavi jeans 6rnegi (Master's thesis,
Sosyal Bilimler Enstitiisti).

Yurdigiil, Y., & Yildirim, A. (2021). Gergeklik Algisina Bir Miidahale Araci Olarak
Sentetik Medya Teknolojileri. (5), 105-121.

Zikmund, W. G. (1997). Business Research Methods, 5. Edition, The Dryden Press,
Orlando.

Winegard, E. (2019). Dijital medya teknolojilerinin sanatin ve tasarimin
yayginlasmasindaki yeri ve Onemi. Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Radyo, Televizyon ve Sinema Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi.

Submit Date, 29, 2022.



EKLER

EK A. Etik Kurul izin Talep Formu ve Onay Tutanak Formu

1.C
CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
TEZ / ARASTIRMA / ANKET / CALISMA IZN1 / ETIK KURULU IZiNi TALEP FORMU VE ONAY TUTANAK FORMU
OGRENCI BILGILERT
T.C. NOSU
ADI VE SOYADI ismail BARIN
OGRENCI NO 2023001007
TEL. NO.
E - MAIL ADRESLERI
ANA BiLiM DALI isletme Yonetimi
HANGI ASAMADA
OLDUGU (DERS / TEZ) Tez Asamasi

ISTEKDE BULUNDUGU

DONEME AIT DONEMLIK

2023 /2024 - GUZ DONEMI KAYDIMI YENILEDIM.

ARASTIRMA/ANKET/GALISMA TALEBI iLE ILGILi BILGILER

TEZIN KONUSU

Deepfake Teknolojisi ile Manipile Edilmis Sosyal Medya Reklamlarninin Tiketici Tutumu Uzerindeki Etkisi

TEZIN AMACI

Sosyal Medya Platformlan tizerinde Deepfake Teknolojisi kullanilarak olusturulan manipiile edilmis video
reklamlarinin, Sosyal Medyayi aktif bir sekilde kullanan bireyler Gizerindeki etkilerini ve genel tutumlarini
belirlemektir. Bu arastirma, pazarlama ve reklam faaliyetleri yuriiten firmalar ile bu alanda calisan
akademisyenlere degerli bilgiler sunmayi hedeflemektedir. Calisma, reklam sektoriindeki manipiile edilmis
reklamlara yonelik tiketici tutumlanni ortaya koyarak, yapay zeka destekli rekilamciligin gelecekteki etik ve
sosyal zorluklanni anlamamiza yardimei olacaktir.

TEZIN TURKGE
OzETI

isletmeler, musterilere ulasmak ve kendilerini daha fazla tanitmak icin strekli olarak yeni stratejiler
gelistirmektedirler. Ozellikle sosyal medyanin hizla evrim gecirmesi, sirketleri trunlerini ve iceriklerini daha
etkili bir sekilde tanitmak icin bu platformlara yoneltmektedir. Sosyal medya artik isletmelerin vazgecilmez bir
pazarlama araci haline gelmistir. Sosyal Medya reklamlarn tiketici satin alma davranisi izerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Reklamlar araciligiyla ranlere yonelik tutum, niyet ve satin alma davranisi
sekillenebilmektedir. internet teknolojilerinin gelisimi ile gunimizde sosyal medya reklam icerikleri
zenginlestiriimekte ve etkinligini arttinimaktadir. Sosyal Medya Platformlan Gzerinde Deepfake Teknolojisi
kullanilarak olusturulan manipile edilmis video reklamlarina yonelik tiketici tutumlanni ortaya ¢ikarmaktir.
Calisma, maniptle edilmis reklamlann tiketici algisi Uzerindeki etkilerini inceleyerek, tutundurmanin énemli bir
parcasi olan surdurulebilir reklam stratejilerinin olusturuimasina ve yapay zeka destekli reklamciigin
gelecekteki etik ve sosyal zorluklarnnin anlasiimasina fayda saglayacaktir.
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ARASTIRMA YAPILACAK
OLAN

SEKTORLER/
KURUMLARIN ADLARI

Gonulld Katimcilar

=)
&

(ZIN ALINACAK OLAN
KURUMA AIT BILGILER
(KURUMUN ADI- $UBES¥
MUDURLOGO - ILf - ILGES])

Gonulld Katimcilar

YAPILMAK ISTENEN
CALISMANIN (ZIN ALINMAK
STENEN KURUMUN HANG!
ILCELERINE/ HANGI
KURUMUNA HANGI

Sosyal Medya platformiarinda Deepfake Teknolojisi Kullanilarak Uretilmis bir video belirlenerek katiimcilara s6z konusu

BOLUMUNDE! HANGI video izlettirilecektir. Devam eden sirecte videonun kisiler Gzerindeki manipUlatif etkisi, katiimcilara uygulanacak bir
ALANINA/ HANG! anket Gizerinden analiz edilecektir..
KONULARDA HANGI
GRUBA KIMLERE! NE
UYGULANACAG! GiBl
AYRINTILI BILGILER
Kaynak Gvenilirligi icin Ohanian (1990) ve Djafarova & Trofimenko (2018) cakgmalar, Onurlu vd. 2021°nin Turkceye
cevrilmis hali
Reklamalara olan Sphecilik diceginin Obermiller *in cakgmasi (1998) yii Obermiller, C. & Spangenberg, E. R. (1998).
UYGULANACAK OLAN Development of a scale to measure consumer skepticism toward advertising Turkceye cevrilmis hali
CALISMAYA AIT
ANKETLERIN OLCEKLERIN | Reklamlara Yonelik Tutum dicedinin Ramaprasad, J. & Thurwanger, M. L. (1998). South Asian students attitudes
mgiu:"_wa'um toward and beliefs about advertising: Measuring across cultures. Paper presented at the AEJMC Annual Conference
UYGULANACAG! on International Communication Division, Baltimore, MD. Turkcege cevrilmis hali
O geK.en Formwar, . |1) BIr Sayfa Kaynak Gaveniirigi Olgedi.
V.B. GIB! EVRAKLARIN 2) Bir Sayfa Reklamlara Yonelik Supheciik Olcegi
ISIMLERIYLE BIRLIKTE KAG |3) Bir Sayfa Reklamlara Yonelik Tutum Olcegi.
ADET/SAYFA OLDUKLARINA " & i
AIT BILGILER ILE AYRINTILI 4)B!r Sayfa Dgnpgrgﬁk .Big' Fonms
YAZILACAKTIR) 5)Bir Sayfa Bilgilendirilmis Onam Formu.

OGRENCININ ADI - SOYADLismail BARIN

OGRENCININ iMZA SI: Enstitii Mudrliginde Evrak Ash imzalidir
TARIH: ...... / ceoedd 20....
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TEZ/ ARASTIRMA/ANKET/CALIMA TALEBI iLE iLGILi DEGERLENDIRME SONUCU
1. Segilen konu Bilim ve ig Diiny katki saglayabilecektir.
2. Anilan konu Dijital Pazarlama faaliyet alani igerisine girmektedir.
1.TEZ DANISMANININ 2.TEZ DANISMANININ ONAYI s SOSYAL BILIMLER ENSTITOSO
ILI L} INI INAYI
ONAYI (VARSA) ANA BILIM DALI BASKANININ ONA’ MODURONON ONAY!
Adi-Soyad:: Duygu
GUR Adi-Soyadr .......ooooeeeee Adi - Soyad: Murat GULMEZ Adi - Soyadr: Murat KOC
Unvant Dr. Ogr. Uyesi| Unvan .............. Unvant: Dog. Dr. Unvant: Prof. Dr.
Iz Emb MOSHGGInde I zaes: Eresia Mdriaginde Eveak Al Imzainde Inzass Eresial Modrioginde Evrak Ach Imzaide
Evrak Ach bnzainde imzast. .......
sotiliienis F0, od20% | | 120...... ssisileso b 20
ETIK KURULU ASIL UYELERINE AIT BILGILER
Adi - Soyadi: $ehnaz |Adi- Soyadt: Yiicel (Ad) - Soyad:: Adi - Soyadr: Adi - Soyadi: Adi - Soyadt: Adi - Soyadr:
SAHINKARAKA § ERTEKIN §irvan KALSIN  (Mustafa BASARAN |Mustafa Tevfik |HUseyin Mahir | jiilide INOZU
ODMAN FISUNOGLU
Unvani : Prof.
Unvani_: Prof. Dr. Unvani : Prof. Dr. _|Unvant: Prof. Dr. |Unvani_: Prof. Dr. Unvani: Prof. Dr. |Unvani : Prof. Dr. |Dr.
Imzas: :Enstitd Imzas: :Enstitd Imzas: :Enstitd Imzas: :Enstity Imzas: :Enstiti Imzas: :Enstitd a\:so ."SEM":
Midurliginde Evrak Ask Udunigo Evrak UdUnigU Evrak|Miduriiginde Evrak Ask Miduriigo Midinligi Evrak Ev‘::l:gAusb
Imzabder Ash Imzabder Ash Imzabdr Imzabder Evrak Ash Imzabder Ash Imzabder A
...... d......120..... cemeoiilie 205 N B 200 soseciliease 8 20 A (I . | O |NE ¢ e /. | 20.....
Etik Kurulu Jiiri Etik Kurulu Jiri Asil| Etik Kurulu Jiri | Etik Kurulu Jiri Asil | Etik Kurulu Jiri |Etik Kurulu Jiri Etik Kurulu Jiri
Bagkani - Asil Uye Uyesi Asil Uyesi Uyesi Asil Uyesi  |Asil Uyesi Asil Uyesi
P S Galisma yapilacak olan tez igin uygulayacak oldugu Anketleri/Formlan/Olgekleri Gag
OY BIiRLIGi iLE \_ X ) Universitesi Ehlf Kur.ulu As:l‘Jun Uyelenm.:enlncelenmlsl .O'llfp, e I: ..... 1.20 ...... =toassioes !
ors P 120...... tarihleri yg uzere g iznin verilmesi taraflanmizca
OY COKLUGUILE [ uygundur.
AGIKLAMA: BU FORM OGRENCILER TARAFINDAN HAZIRLANDIKTAN SONRA ENSTITO MODDRLUGU SEKRETERLIGINE ONAYLAR ALINMAK UZERE TE SLIM EDILECEKTIR.

JAYRICA FORMDAKI YAZI ON IKI PUNTO OLACAK $EKILDE YAZILACAKTIR.
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EK B. Bilgilendirilmis Goniilliiliik Onam Formu

CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ETIK KURULU
BILGILENDIRILMIiS ONAM FORMU

Bu formun amaci katilmaniz rica edilen arastuma ile ilgili olarak sizi bilgilendimek ve katimaniz
ile ilgili izin almaktir.

Bu kapsamda ‘‘Deepfake Teknolojisi ile Manipiile Edilmis Sosyal Medya Reklamlarmm
Tiiketici Tutumu Uzerindeki Etkisi® baslkli arastuma Ismail BARIN tarafmdan gomiillii
katihmcilarla viritiilmektedir. Arastuma smasmda sizden almacak bilgiler gizli tutulacak ve sadece
arastuma amagli kullanilacaktir. Aragtuma siirecinde konu ile ilgili her tiirli sor ve gériileriniz igin agagda
iletisim bilgisi bulunan arastrmacyla goriigebilirsiniz. Bu aragtimaya katilmama hakkmiz bulunmaktadir.
Ayni zamanda ¢aligmaya katildiktan sonra ¢aligmadan cikabilirsiniz. Bu formu onaylamaniz, arastirmayva
katilim icin onam verdiginiz anlamma gelecektir.

Arastirmayla Ilgili Bilgiler:

Arastirmanmm Amacr: Sosyal Medya Platformlar: iizerinde Deepfake Teknolojisi kullaniarak
olusturulan manipiile edilmis video reklamlarmm, Sosyval Medvayi aktif bir sekilde kullanan
bireyler tizerindeki etkilerini ve genel tutumlarmi belirlemektir.

Arastrmanm Nedeni: Bu arastema, pazarlama ve reklam faaliyetleri yiiniten firmalar ile bu
alanda ¢aligan akademisyenlere degerli bilgiler sunmayi hedeflemektedir. Caliyjma, reklam
sektorindeki manipiile edilmis reklamlara yénelik tiiketici tutumlarmi ortaya koyarak, vapay zeka
destekli reklamciligm gelecekteki etik ve sosyal zorluklarmi anlamamiza yardmmci olacaktsr.
Siiresi:5 Ocak-20 Subat 2024.

Arastrmanmm Yiiriitiilecegi Yer: Katilimcilara Google forms araciligiyla hazelanan anket form linki
génderilerek uygulama yapilacaktir.

Cahsmaya Katihm Onay:

Katilmam beklenen ¢aligmanm amacmy nedenini, katlmam gereken siireyi ve veri ile ilgili bilgileri
okudum ve goniillii olarak caligma siiresince iizerime diijen sorumluluklars anladm. Calisma ile ilgili
ayrmtils agklamalar yazili ve sézlii olarak tarafma sunuldu. Bu ¢aligma ile ilgili faydalar ve riskler ile ilgili
bilgilendirildim.

Bu arastmaya kendi istegimle, hicbir baski ve zorlama olmaksizin katilmayi kabul ediyorum.
Katlmcmm (Islak imzasiile™")

Ads-Soyadt:

Imzas1™*":

Arastrmacmin

Ads-Soyads: Ismail BARIN

e-posta:

Imzas:: Enstiti Miidirliginde Evrak Asli Imzalidar

***Online yapilacak uygulamalarda, slak imza yerine, bilgilendirilmis onam formunun anketin ilk
sayfasindaki en iist boliimiine yerlestirilerek katihmcilarm kabul ediyorum onay Kkutusunu
isaretlemesinin istenilmesi gerekmektedir.
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EK C. Anket Formu

Deepfake T elnolojisi fle Manipiile E dilnsis Sosyal Medya Reldandaruan Tiiketici T utunm Uzerind e E thisi AnketF ornm
Bu anket fornmw Gag ﬁxﬁ\!ﬁit&i‘tﬂe)@‘)kuk lisans program: kapsamunda viisi tilmekte olan ‘Despfake Teknolojisi lle Manipile Editmis Sosyal
Madya Reldamlannin Toketici Tutumu Uzenndeld Etkisi” baglikls tez galsy igin hazed stir. Bu arag lademik bir amaca hizmet attigi
igin anketi igten samimi ve eksiksiz bir yekilde cevaplandiomaniz nemlidir. Aragtioma strasinda sizden alinacak bilgiler gizdi tutulacak vesadace
amapls kollanilacakir. By fomm onaylamamz aragtiomaya katilim igin onam verdiginiz anlanmena gelecektic. Ankets katildiginz ve zaman
andifinz igin kathlannizdan dolay tegekkiir ederiz.

Ismail BARIN ({sletme Yonetimi YL Ozrendisi)
Tez Dansgmans: Dr. Ogr. Uyesi Duyze GUR
Deepfake Nadir: Deepfake yapayzeld ve makine 6Zrenmaest tekmiklerinin kullanldigs bir tir sahte zbnts veya video olujtumma yoatamidic. Sosyal

Medya Platformlarinda hizla galigen bu teknoloji, gerpek kigilenn yizlen, vicuthareketleri vaya sesler, sahte bir zorint vaya vidzoda kullanslarak
baglkabirkist zibi gorinmesi veya konuymast saglanabilic,

DEMOGRAFIK BILGILER

Cinsiyet: ()Erkek ()Kadin
Dogum Tarih Arab gimz: ()1965-1979 () 1980-1999 () 2000 veBzen
Madeni Dormumunuz: () Evli () Bakar

Mesleziniz: () Emekdi () EvHanms () Kendi I3i () Orenci () Kamu Cakygant () Ozal Sektér Calsgan: () Cabgmuyor () Diger

Hangi Sosyal Madya Araglanns Kullans ? Ok () Youtube () Tiktok () Tivitter () Facebook () Blog () Linkedin ( ) Diger
E
2 E
3
2 g & £
E|§|z8| 5| ¢
-
Kod [Sorular g E‘ § g 2 E Boyut
S = g 11 % ©
S| % el | §
g =4 E
2 e
xC1 |Rekdamda 6136 g5m Gnlt geldcidic 5 4 3 2 1
|K.C2 Reldamda gordt g5m Sl guktir. g
Reldamda gordi g6 m Gnlt gizeldic @
|KC 3 g £u g E.
Q
lReklandz 20135 Eim Bnlt elegandir/zariftic E
s &
KCS lekhmh 26185 Zim Bl karizmatiktic.
Reldamda g6rdt g6 m Gl givenilidic
|Km I S ¥ 4
IKGZ Inghmda 206135 Eim BnlS dGristtir. ;
0-
Reldamda g6dt 55 m Gnlt inandidsr. B
KG3
| |Rekdamd a g6ndt E6m Gnlt samimidic. P
KG4 i
(24
XG5 Reklamda gordi g5m il dogrudur. 5
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|1m

|Reldamd: 265 i m Gnli densyimli/tacribalidis.

|m

|Rddzndngtﬁ§ﬁm Bali alaninda bilgi sahibidir.

Ircvs

KY4

|R.eldzmiz 260 Eim GnlS Brin ve tiketid ile baglantilider.

KY5

|R.e1dznﬂa 20rd5 g6 m Bnli zekidir.

TOTINDLIZA MVNAVI

0BS1

|Rddamd: 26105 Zim Gnli tutarls icenk/bilgiler paylags

0BS2

Reldamda gordi g6m BnlS ilham vericidir.

0BS3

|Reldzmda 26rd Zim Bnli arkaday canlisidir/sosyaldic.

0Bs4

Reldamda gordi g m Gnli sosyal medyada aktiftic.

0BS3

|R.ddzxn‘la 2685 Em Bal6 ivi niyalidir.

0BS6

|Rekhmd: 26185 Fim Bnli gucly meszlac/iletiler Gratic.

0BS7

Reldamda gordt gim Bnld yulsek kaliteds icenk Sretic.

NIANNNS MIINI INFTINO

Cogu reldamda gergedi bulacagimuza g

RYS1
RYS2

Reldamin amacy tiketiciyi bilgilendiomektic,

RYS3

Reldamlar, Srinlenn kalitesi ve performans: hakdanda
g venilic bilgi kaynagder.

Genel olamk reklam rekdanmu yapilan Grinin gergek bir
resmini sunar.

Cogu reldan gordikten sonm dogm bilgilendirildigimi
hissadiyorum.

Coiu rekdam tiketicilars tems! bilgiled sailar.

THANS MITINQ X VIV

En yeni Srinlen tantti31 igin deepfake reklamlarin Gydalt
oldugum disinyorum.

Daspfakes R sklametlik sayesinde daha yenilikgt filddeds
tansgtem.

Daspfaks R sklama bagvuruyorum ¢iinks reklany yvapilan rakip
Grinler arasinda en iyl Srsat sunandan yaradanmamu saglivor.
Daspfake reklameihzs dastaklivorum ginks yamaticilidin en
ok takadir edildigi yer burast.

Daspfakes R eklanu dastaldiy ¢inki satin alma kararimda
Gnemli bir rol oymwyor.

Despfaks Reklametlik haklandald gens! zéd sim olumivdur.

WALOL MTTEANOA VIV DI
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EK D. Tez Etik izin Istek Yazis1

IC.
' CAG UNIVERSITESI ‘m*

v Sosya] Bilimler Enstitiisti TR Ca IV Nl

Say1 : [E-23867972-050.04.04-2400000418 15.01.2024
Konu : Bilimsel Aragtirma ve Yaym Etigi
Kurulu Karar1 Alnmas: Hk.
REKTORLUK MAKAMINA

Tigi: Rektorliik Makamunin 09.03.2021 tarih ve E-81570533-050.01.01-2100001828 sayils
Bilimse] Aragtirma ve Yaym Etigi Kurulu konulu yazisi.

Iigi tarihli yazi kapsamunda Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii Lisansiistii Programlarda
tez agamasinda kayitli Ismail BARIN, Mehmet EKIZOGLU, Ceyda ZERENAY isimli

ogrencilere ait tez evraklarimn " Bilimsel Aragtirma ve Yaym Etigi Kurulu Onay1" alinmak
tizere Ek'lerde sunulmug oldugunu arz ederim.

Prof. Dr. Murat KOG
Sosyal Bilimler Enstitist Miidiiri

Ek : Ogrencilere Ait Dosyalar.
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EK E. Tez Etik izin Yazis1

' T.C.
CAG UNIVERSITESI x

Rektorliik e

Say1 : [E-81570533-044-2400000697 23.01.2024
Konu : Bilimsel Araghrma ve Yaym Eti§1
Kurul Izm Hk.

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

ligi : a)12.01.2024 tarih ve E-23867972- 050.04.04-2400000386 sayih yazimz.
b) 12.01.2024 tanh ve E-23867972- 050.04.04-2400000364 sayili yazimz.
c) 15.01.2024 tanth ve E-23867972- 050.04.04-2400000418 sayih yazimz.
¢) 15.01.2024 tanh ve E-23867972- 050.04.04-2400000435 sayih yazimz.

lgi yazilarda s6z konusu edilen Muhsin BILGIC, Ecem ELMAS, Muzaffer
DEI.\IIRSOY, Omer KULEKCI, Ozge KOSE, Nm:cag BAL, Ismail BARIN, Mehmet
EKIZOCLU, Ceyda ZERENAY ve Merve DEMIROZ isimli 6grencilerimize ait tez
evraklan Bilimsel Aragtirma ve Yaym Etigi Kurulunda incelenerek uygun gérilmiistiir.

Bilgilennizi ve geregini rica edenim.

Prof Dr. Unal AY
Rektor



