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Bu caligmanin amaci, yapay zeka teknolojilerinin kullanimini ve vermis oldugu
mesaji, Marshall McLuhan’in “ara¢ mesajdir” teorisi g¢ergevesinde, Sora ile
iiretilen “Toys “R” Us’in Kokenleri” reklami {izerinden incelemektir. Yapay
zekd; dogal dil isleme, makine 6grenimi ve derin 6grenme gibi ileri diizey teknik
ve yontemlerle pek cok sektdrde biiylik degisimlere yol agarak ekonomik yapilari
doniistiirmekte, toplumsal dinamikleri etkilemekte ve gilinlik yasami yeniden
sekillendirmektedir. Bu doniisiimden etkilenen alanlardan biri de reklameciliktir.
Ozellikle son dénemde yaygmn bir sekilde kullamlan iiretken yapay zeka
sayesinde reklam metinleri, gorseller ve videolar hizli bir sekilde {iretilebilmekte,
bu da igerik iiretim siireclerini daha verimli héle getirmektedir. Marshall
McLuhan’in “ara¢ mesajdir” teorisi, iletisim teknolojilerinin sadece iletisim
stirecindeki roliine degil, ayn1 zamanda toplumsal, kiiltiirel ve bireysel etkilerine
de vurgu yapmaktadir. Bu dogrultuda McLuhan’1n “ara¢ mesajdir” teorisi yapay
zekanin reklamciliga olan genis capl etkilerini incelemek i¢in 6nemli bir ¢erceve
olusturmaktadir. Arastirmada amachi Orneklemeye uygun olarak, OpenAl
firmasinin yapay zeka araci Sora ile olusturulan Toys “R” Us reklam filmi
orneklem olarak belirlenmistir. Arastirmada yontem olarak ise nitel arastirma
yontemlerinden igerik analizi tercih edilmistir. Sonug olarak, yapay zeka-Sora,
McLuhan’1n “ara¢ mesajdir” teorisi ¢er¢evesinde, reklamin {iretiminde kullanilan
bir ara¢ olmanin 6tesinde, teknolojinin is ve iletisim siireglerine olan etkisini ve
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toplumsal doniigiimii yansitan bir mesaj iletmektedir. Sora, reklam aracilifiyla
yenilige, degisime ve doniisiime yonelik bir mesaj vermektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklamcilik, Yapay Zekd, Sora, Marshall McLuhan,
Yeni Iletisim Teknolojileri.

AN EXAMINATION OF ADVERTISEMENTS
PRODUCED WITH ARTIFICIAL INTELLIGENCE
'SORA' FROM MCLUHAN’S “THE MEDIUM IS THE
MESSAGE” PERSPECTIVE: TOYS “R” US
ADVERTISEMENT EXAMPLE

ABSTRACT

This study examines the use of artificial intelligence technologies and the
message they convey through Marshall McLuhan’s “the medium is the message”
theory, focusing on the advertisement “The Origins of Toys “R” Us” created with
Sora. Artificial intelligence, through advanced techniques and methods such as
natural language processing, machine learning, and deep learning, is driving
significant transformations across various industries, reshaping economic
structures, influencing social dynamics, and redefining everyday life. One of the
fields impacted by this transformation is advertising. In particular, the
widespread use of generative artificial intelligence has enabled the rapid
production of advertising texts, visuals, and videos, making content creation
processes more efficient. McLuhan's theory of “the medium is the message”
emphasizes not only the role of communication technologies in the
communication process but also their social, cultural, and individual
implications. In this context, McLuhan’s theory provides a critical framework for
analyzing the extensive impact of artificial intelligence on advertising. In this
research, the advertisement video for Toys “R” Us, created with OpenAl's
artificial intelligence tool Sora, was selected as the sample based on purposive
sampling. Content analysis, one of the qualitative research methods, was
employed as the research methodology. The findings reveal that, within the
framework of McLuhan's “the medium is the message” theory, Sora serves not
merely as a tool in the production of advertisements but as a medium that reflects
the influence of technology on business and communication processes and
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conveys a message of societal transformation. Through the advertisement, Sora
communicates a message emphasizing innovation, change, and transformation.

Keywords: Digital Advertising, Artificial Intelligence, Sora, Marshall McLuhan,
New Communication Technologies.

GIRIS

Sanayi Devrimi’nden bu yana teknolojik inovasyonlar dnemli 6lgiide ilerlemis
ve bu ilerlemeler, uzun yillardir manuel olarak yiiriitiilen bir¢ok gdrev ve siirecin
otomasyonunu miimkiin kilmistir. Giinlimiizde ise en dikkat ¢ekici teknolojiler
arasinda yapay zekd ve makine Ogrenmesi yer almaktadir (Brynjolfsson &
McAfee, 2017; Yu, 2022, s.190). Yapay zeka, saglam bir bilgi islem ortaminda
gelistirilen ve uygulanan algoritmalar aracilifiyla insan zekéas: siireclerini temsil
etmeyi amaglayan sistemler olarak tanimlanmaktadir (Russell & Norvig, 2020).
Bu sistemler, gliniimiizde pek ¢ok ekonomi, sektor, disiplin ve alani etkileyerek
yeniden sekillendirmektedir. Yapay zekanin etkisinin hissedildigi bu alanlardan
biri de reklamciliktir. Oyle ki giiniimiizde, reklamcilik sektoriinde verimliligi
artirmak ve pazar taleplerini karsilamak amaciyla yapay zeka teknolojilerinin
yaygin bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir (Yu, 2022, s.190).

Hemen hemen her sektdrde oldugu gibi, reklamcilik sektoriindeki gelisim de
teknolojik yeniliklere uyum saglama yetenegi ile yakindan iliskilidir. Teknolojik
ilerlemelerin merkezinde yer alan yapay zeka, reklamcilik sektoriinii dnemli
olglide etkileyen bir yenilik olarak sektdre ve uygulayicilara cesitli avantajlar
sunmaktadir. Ozellikle son donemde, icerik olusturma siireglerini farkli
sekillerde kolaylastiran cesitli yapay zekd uygulamalar1 yaygmlagmistir. Bu
uygulamalarin sayis1 ve niteligi her gecen giin artmakta, bu durum reklamcilik
sektoriinii olumlu yonde etkilemektedir. Bu ¢ercevede, yapay zekanin reklam
faaliyetlerinin ~ olusturulmasinda  6nemli  bir ara¢ héline  geldigi
sOylenebilmektedir (Peyravi vd., 2020).

McLuhan, araglarin tasidigi anlam bicimlerinin, mesajin icerigi ve mesajin
kendisi tizerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugunu ifade etmektedir. Bu
dogrultuda, McLuhan’a gore mesaj, i¢inde bulundugu ortamin siizgecinden
gecerek anlam kazanmakta ve bu siireg, sosyal iligkilerde 6nemli doniisiimlere
yol agmaktadir (Rigel, 1993, s.135; Coteli, 2016, s.127; Varol & Varol, 2019,
$.150). Bu cercevede McLuhan’in “ara¢ mesajdir” teorisi, glinlimiiz yapay zeka
teknolojileri baglaminda yeniden incelenebilir. Nitekim yapay zekanin, 6zellikle
iretken yapay zekanin, bir arag¢ olarak nasil bir mesaj tasidigi, ilizerinde
tartisilmasi gereken 6nemli bir konu olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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Yerli ve yabanci literatiirde, yapay zeka uygulamalarinin reklamcilik alaninda
kullanimint konu alan ¢aligmalar bulunmaktadir (Li, 2019; Qin & Jiang, 2019;
Shah vd., 2020; Tiirksoy, 2022; Yu, 2022; Gao vd., 2023). Bu ¢aligmalarin yan1
sira yapay zekd uygulamalarinin reklamcilik alaninda ortaya cikardigi etik
sorunlar1 inceleyen ¢aligmalar da mevcuttur (Rodgers, 2021; Chaudhry & Berger,
2019). Ancak, ozellikle yerli literatiirde yapay zeka uygulamalarini reklameilik
alan1 kapsaminda McLuhan’in “ara¢ mesajdir” teorisi iizerinden inceleyen bir
calismaya rastlanilmamistir. Ayrica, yerli literatiirde reklamcilik alam
kapsaminda iiretken yapay zeka araci olan Sora’y1 inceleyen bir caligmayla da
karsilagilmamustir.

Bu calisma, yapay zeka teknolojilerinin kullanimin1 ve vermis oldugu mesaji
Marshall McLuhan’in “ara¢ mesajdir” teorisi ¢ergevesinde, yapay zeka araci
“Sora” ile iiretilen “Toys “R” Us’in Kdkenleri” (The Origins of Toys “R” Us)
reklam filmi iizerinden incelemeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda arastirma, bir
arag olarak yapay zekanin sadece reklam {iiretimi siirecindeki roliini degil, aym
zamanda bir mesaj tagiyicisi olarak olusturdugu anlamlari ortaya koyabilecektir.
Arastirmanin hem McLuhan 1 teorisiyle bir yaklasim sunmasi hem de tiretken
yapay zekd araglarmi konu almasi agisindan Ozgiin bir deger tasidigi
diistiniilmektedir.

DIiJITAL REKLAM ARACI OLARAK URETKEN YAPAY ZEKA
UYGULAMALARININ YUKSELISI

Iginde bulundugumuz ¢agda, reklameilik alanindaki en 6nemli gelismelerden biri
yapay zeka teknolojilerinin hizla yilikselmesidir. Yapay zeka, kiiresel reklam
sektoriinde biiyiik bir ilgi gérmekte ve teknolojinin gelismesiyle birlikte bu
ilginin daha da artmasi1 beklenmektedir (Yu, 2022, s.190). Daha agik bir ifadeyle
yapay zeka, reklamciligin dogasmi degistirmekte ve reklamciliga iligkin tiim
stirecleri etkilemektedir (Qin & Jiang, 2019). Nitekim yapay zeka teknolojilerinin
reklamecilik alaninda kullanimu ile birlikte i¢gorii analizi, reklam iiretimi, medya
planlama ve reklam sonuclarimin degerlendirilmesi gibi yeni is siirecleri ortaya
cikmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2019). Bununla birlikte yapay zeka,
reklamcilik siiregleri ile birlikte reklama iliskin teorileri de doniistirmektedir
(Coftin, 2022, 5.608). Yapay zekanin reklamciliga olan bu etkisini sistemli bir
yeniden yapilanma seklinde ifade etmek miimkiindiir (Kaplan & Haenlein, 2019).

Geleneksel reklam iiretimiyle karsilastirildiginda yapay zeka teknolojisi, reklam
iiretimi ve pazarlama siireclerinin verimliligini ve etkinligini 6nemli Olciide
artirmistir. Yapay zeka, marka pazarlamasini daha kisisellestirilmis, hassas ve
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etkili héle getirerek reklam iletisiminin etkinligini artirmis ve bilgiye erisim
oranint yukseltmistir (Yu, 2022, s.192). Kiiresel olgekte her giin 2 milyar
gigabayti asan boyutta yapilandirilmis veri {iretilmektedir. Biiyiik veri, yapay
zekd sistemlerinin etkinligini ve kullanilabilirligini olumlu yonde etkilerken,
reklamcilik alam1 da biiyiik veri ile yapay zeka is birliginden 6nemli 6lgiide
faydalanmaktadir (Gouda vd., 2020, s.7565). Tiiketiciler tarafindan iiretilen ve
sonsuz gibi gorlinen veri kaynagi; hacim, hiz ve ¢esitlilik agisindan biiylimeye
devam etmektedir (Kietzmann, vd., 2018). Biiylime siireciyle birlikte yapay zeka,
dijital platformlar1 izleme, dinleme, yonetme ve raporlama gibi gorevlerde
bagvurulan geleneksel yontemleri dontistirmektedir. Tiiketiciler, dijital
platformlarda isteklerini, ihtiyaglarini, tutumlarmi ya da goriislerini yorum,
begeni, tweet gibi cesitli sekillerde ifade etmektedir. Bu veriler toplanarak
diizenli bir sekilde kiimelenmekte ve yapay zekd teknolojileri araciligiyla
markaya avantaj saglayacak icgoriilere doniistiiriilmektedir (Ceber, 2024, 5.594).

Reklamcilik alaninda veriye dayali olarak yasanan bu doniisiim, akill
reklamcilik olarak adlandirilan tiiketici merkezli, veri odakli ve algoritmalar
araciligiyla yonlendirilen bir marka iletisim modelinin ortaya c¢ikmasina yol
acmugtir (Li, 2019, s.334). Bu dogrultuda yapay zeka, elde edilen veriler
araciligiyla alt kiimeler belirleyebilmekte, bu gruplarin ihtiyaclarmi ve
tercihlerini yansitabilmekte ve hangi reklamlarin daha yiiksek basar1 sansi
tagidigini ongorebilmektedir. Boylece hedefleme siiregleri daha etkili ve kesin bir
sekilde gerceklestirilmektedir (Gao vd., 2023).

Yapay zeka, kuruluslarin potansiyel tiiketicileriyle iletisim kurma, anlama ve
etkilesim kurma bi¢imlerini de 6nemli 6l¢lide degistirmistir (Rodgers & Nguyen,
2022, s.1043; Kietzmann vd., 2018). Bu teknolojik gelismeler, markalarin
tiikketicilere ulagsma bigimlerini degistirmekle kalmamis, ayn1 zamanda karar alma
stireclerini de 6nemli 6l¢iide doniistiirmiistiir. De Bellis ve Johar, yapay zekanin
giderek daha 6zerk hale gelerek tiiketiciler adina kararlar alabilecegini ve belirli
gorevleri yerine getirebilecegini belirtmektedir (2020, s.74). Bugiin, reklam
profesyonelleri kisisellestirilmis deneyimler olusturmak, belirli demografik
gruplar1 hedeflemek ve daha hizli kararlar almak igin yapay zekayi
kullanmaktadir (Park vd., 2024, s.1).

Giiniimiizde reklam kampanyalar1, yapay zeka teknolojileri ile desteklendigi igin
reklam siirecleri reklam verenler icin daha etkili ve verimli olmaya baslamigtir
(Tiirksoy, 2022, s. 399). Ozellikle son yillarda iiretken yapay zeka
uygulamalarinin ¢esitlenerek kullanima girmesi ile birlikte daha Once
goriilmemis hizda ve boyutta bir degisim yasanmaya baslamistir. Uretken yapay
zeka, veri dagitim modellerinin destegiyle yeni igerikler {iretmeyi amaglayan bir
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yapay zeka tiiriidiir (Jovanovic & Campbell, 2022). Uretken yapay zeka sadece
algoritmalara dayali ciktilar almakla yetinmeyen, bununla beraber yaratici
gorevler basta olmak tiizere pek ¢ok gorevi iistlenen bir yapay zeka konsepti
olarak One ¢ikmakta ve yapay zekd adina yeni bir doniim noktas1 olmaktadir
(Yastioglu, 2023, s.215-216).

Uretken yapay zekdyr reklamcilik cercevesinde yeniden tanimlamak
miimkiindiir: “Uretken yapay zekd, insana ait islevleri reklam amaglari
dogrultusunda kullanarak reklam olusturma siireglerinin daha hizhi ve daha
verimli olmasini saglayan sistemler olarak tanimlanabilir” (Ceber & Celiker,
2024, 5.293). Bu sistemler, biiyiik veri kiimeleriyle egitilmekte ve metin, resim,
ses, video gibi farkli igerik tiirlerini igleyebilmektedir. Bunun bir sonucu olarak
da gorsel sanatlar, miizik, animasyon ve edebiyat gibi yaratici alanlarda son
derece gercekegi ve yenilikei igerikler iiretebilmektedir (Epstein vd., 2023;
Morandini vd., 2023, s.42). Uretken yapay zekanm bu denli basarili olmasinda
dogal dil isleme ile arasindaki iliski etkili olmaktadir. Zira dogal dil isleme, yapay
zekay1 ve dil bilimini bir araya getirerek makinelere, insan dilini okuma ve
anlama Ozelligi kazandirmaktadir (Anyanwu, 2011, s.24). Glinlimiizde metin,
gorsel, ses ve video tiiriinde icerik iireten yapay zeka araglarinin altinda dogal dil
isleme teknolojisi bulunmaktadir.

Bugiine kadar tasarlanan en ileri diizey, kapsamli ve esnek yapay zeka sistemi,
metin tabanli igerik iiretiminde kullanilan ChatGPT dir (Keskin, 2023, s.114).
Reklamcilik  perspektifinden bakildiginda ChatGPT, veri ve hikaye
aktarimindaki yetkinligi sayesinde, reklami gergeklestirilecek olan iiriin veya
hizmete yonelik fikir gelistirebilir ve yeni konseptler sunabilir. Ayrica,
reklamecilik hedefleri dogrultusunda hedef kitleyi analiz ederek, etkili bir reklam
stratejisi i¢in Oneriler olusturabilir (Zhang & Kim, 2023, 5.207). Bunun yan1 sira
ChatGPT, genis konu yelpazesi, hizli ve akici iletigim, kisisellestirilmis hizmet
ve miigteri destegi gibi alanlarda sundugu avantajlarla reklam sektoriine dnemli
katkilar saglayabilir (Biswas, 2023).

Metin iireten yapay zeka araglar1 kadar dikkat ¢eken bir diger ara¢ grubu da
gorsel iireten araglardir. Dall-E, Midjourney, Stable Diffusion, Adobe Firefly gibi
araclar kelime, diisiince veya fikrin goriintiiye aktarilmasinda kullanilan tiretken
yapay zeka araclaridir. Bu araclar kurum ve ajanslar tarafindan gorsel liretiminde
kullanilmaktadir. Son donemde ise video iireten yapay zeka araglarinin One
ciktig1 goriilmektedir. OpenAl Sora, Runway ML Gen-3, Stable Video Diffusion,
Invideo.io metin tabanli araglar olmakla birlikte girilen metni videoya
doniistiirme (text-to-video) konusunda gelismekte olan iiretken yapay zeka
araglaridir. Bu araclar arasinda OpenAl’in 2024°{in Subat ayinda duyurdugu ve
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2024’iin Aralik ayinda kullanicilara sundugu Sora, (sora.com) video {iretiminde
kullanilan oldukga geligmis bir yapay zeka modelidir.

Sora, kullanicilarin metin girdileriyle karmagsik sahneler, karakterler ve belirli
hareket tiirlerini iceren videolar olusturmalarina olanak tamimaktadir. Ayrica,
mevcut bir goriintliyii alip igerigini canlandirarak video olusturabilir veya mevcut
bir videoyu genisletebilir, eksik kareleri doldurabilir (sora.com). Sahip oldugu bu
ozellikler sayesinde Sora, reklamcilik alanin1 doniistiirme potansiyeline sahiptir.
Sora, Ozellikle reklam filmi {iretim asamalarmin yapim ve yapim sonrasi
siireclerinde kullanilabilir.

Tablo 1
Sora’min Reklam Filmi Uretiminde Kullanimi
Reklam Siirecleri Sora’nin Siirece Katkisi
e Reklam Filmi Uretimi e Strateji gelistirme
Oncesi e Storyboard hazirlama ve
(Pre-prodiiksiyon) gorsellestirme

e Prodiiksiyon siirecinin dijital
ortamda verimli hale gelmesi

e Metinden videoya iiretim
(senaryolarin videoya
doniistiirilmesi)

e Animasyonlu igerik iiretimi
(hareketli gorseller ve animasyon
iiretimi)

e Reklam Filmi Uretimi
(Prodiiksiyon)

e Reklam filminin farkl platformlara
uygun sekilde optimize edilmesi

e Diizeltme ve iyilestirme (geri
bildirimlere gore iceriklerde
iyilestirme ve diizenleme)

(Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur).

e Reklam Filmi Uretimi
Sonrasi
(Post-prodiiksiyon)

Sora, reklam siirecinin farkli agamalarina énemli katkilar saglayabilir. Ornegin
reklam filmi Oncesinde, yaratici strateji gelistirme ve storyboard olusturma
stireclerini hizlandirarak yaratici ekiplere 6nemli Sl¢lide kolaylik saglayabilir.
Reklam filmi yapim (Prodiiksiyon) asamasinda ise metinlerin hizli bir sekilde
video formatina doniistiiriilmesi ve animasyonlu igerik {iretimi ile siirecin
verimliligini artirabilir. Bununla birlikte Sora, sonraki asamada (Post-
prodiiksiyon) igeriklerin platforma 6zel optimizasyonunu saglayabilir ve
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kullanicr geri bildirimlerine dayali diizenlemeler yaparak siireci daha esnek ve
hizli hale getirebilir. Bu siirecler géz oniinde bulunduruldugunda Sora’nin,
reklam prodiiksiyonunun daha hizli ve verimli ger¢eklesmesinde 6nemli bir rol
iistlenebilecegi sdylenebilir.

MCLUHAN “ARAC MESAJDIR” PERSPEKTIFINDEN REKLAMDA
YAPAY ZEKA KULLANIMI

Marshall McLuhan, teknolojik araglarin insanin bir uzantist oldugundan ve bu
uzantinin akla gelen her seyi kapsadigindan soz eder. Bisiklet ayagin, giysi tenin,
fotograf goziin, konutlar bedenin bir uzantisidir. Bu dogrultuda kapsam dahilinde
bulunan arag, onu kapsayan aracin mesaji haline gelmektedir. Igerik aracin
kendisinden daha az 6nemlidir. Bir baska ifadeyle McLuhan, araclarin tasidigi
anlam bic¢imlerinin, iletilen mesaj ve mesajin igerigi iizerinde belirleyici bir
etkiye sahip oldugunu 6ne siirmektedir. Bu fikir “ara¢ mesajdir’in temelini
olusturmaktadir (Rigel, 1993, s.135; Gordon, 2010, s.107). McLuhan, bu
yaklagimiyla iletisimin igeriginden ya da tasinan mesajdan ziyade, kullanilan
aracin incelenmesinin 6nemini vurgulamaktadir. Ciinkii mesaji ileten arag,
mesajin igeriginden daha giiglii bir etkiye sahiptir. Insanlar1 etkileyen, degistiren
ve hatta donistiiren unsurlar, genellikle mesajin iceriginden ziyade, mesajin
iletilmesinde kullanilan aragtir (Coteli, 2016, s.127; Varol & Varol, 2019, 5.150).

Marshall McLuhan’in “arag mesajdir” Onermesi, iletisim araglarinin yalnizca
iceriklerine odaklanan ve araglarin kendisini g6z ardi eden bireylere yonelik bir
uyart niteligindedir. Arag mesajdir; ¢linkii igerik, aracin varligi olmadan ortaya
cikamamaktadir (Strate, 2008). McLuhan’a gore, iletisimde asil 6énemli olan,
aracin neyi ilettigidir. Walter Benjamin’in reklami, dokunma duyusuna hitap
eden ve yakinlik hissini estetik bir bicimde sunan bir deneyim olarak tanimlamasi
gibi (Bolz, 1990, 5.95), McLuhan da televizyonu, izleyiciyi duyusal olarak etkin
hale getiren bir medyum olarak gormektedir. McLuhan’1 asil ilgilendiren,
ekranda gosterilen aksiyonlar veya olaylar degil, televizyonun seyircide yarattig
alg1 degisimidir (Sentiirk, 2009, s.24).

McLuhan, toplumsal yapinin doniisiimiinde medyanin énemli bir rol oynadigini
ifade etmistir. Bu baglamda McLuhan, medyanin iceriginden ziyade iletisim
kurulan medyanin dogasinin, toplumlar {izerinde biiyiik bir etki yarattigini ileri
stirmiistiir (Ramos, 2020, s.456). Nitekim McLuhan, “ara¢ mesajdir” ifadesini,
sadece iletisim araglarinin kullanimina degil, ayn1 zamanda yeni teknolojilerin
toplum iizerindeki etkilerine dikkat gekmek i¢in kullanmigtir (Euchner, 2016).
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“Ara¢ mesajdir” Onermesini gliniimiiz teknolojilerine uyarlamak miimkiindiir.
Kavut (2022), ¢alismasinda Marshall McLuhan’in “ara¢ mesajdir” 6nermesini,
“Ready Player One” filmindeki metaverse teknolojisiyle iliskilendirerek
incelemis ve Ready Player One filmindeki metaverse teknolojisinin, McLuhan’in
teorisine uygun olarak, bir ara¢ olmaktan daha ¢ok bir mesaj haline geldigi,
bulgusuna ulagmistir. McLuhan’m bu Onermesi, film baglaminda
degerlendirildiginde, iletisim araglarinin birer arag olmaktan daha Gte insanlarin
diisiiniis, davranig ve yasam bigimlerini doniistiiren giiclii etkiler yarattigim
ortaya koymaktadir.

Yapay zeka ve iiretken yapay zeka gibi yeni teknolojilerin toplum igin ne anlama
geldigi, giiniimiizde tartisilmasi gereken 6nemli konular arasinda yer almaktadir.
Bu dogrultuda dncelikle, bir aracin sadece televizyon, radyo veya web sitesi gibi
geleneksel anlamda medya araglariyla siirli olmadigini; mesajin ise sadece
icerikten olugmadigin1 belirtmek gerekir. Bu perspektiften bakildiginda,
McLuhan’in demir yolu 6rnegini hem geleneksel hem de dijital medya araglarina
uyarlamak mimkiindiir (Peri, 2017). McLuhan, herhangi bir teknolojinin insan
iligkilerine hiz ve islev degisikligi getirdigini agiklamak ic¢in demir yollarm
ornek vermistir. Demir yollari; hareket, yol, tekerlek veya ulagim araci olmanin
Otesinde yeni tiir sehirler, caligma diizenleri ve eglence bicimleri ortaya
cikarmistir. Boylece araglar, insan birlikteliginin ve eylemlerinin 6lgegini ve
bigimini sekillendirmistir (1994, s. 11).

McLuhan’in demir yollar 6rneginden hareketle, yapay zekénin da bir arag olarak
degerlendirilebilecegi soylenebilir. Son donemde hemen hemen her sektorii, her
alan1 ve her bireyi etkileyen iiretken yapay zeka araglarinin, insan birlikteliginin
ve eylemlerinin 6l¢egini ve bigimini belirleyen, hatta kontrol eden bir ara¢ héline
geldigini sdylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda “yapay zekanin tasidigi mesaj
nedir?” sorusu 6nem kazanmaktadir. Bu soruya, son yillarda ¢ok sik kullanilan
ChatGPT modeli iizerinden yanit verilebilir. ChatGPT, insanlarla anlasilir, ikna
edici, esnek, kapsamli ve diyaloga dayali bir iletisim kurabilmektedir. Bunun
yant sira, karmagik sorulara yamit verebilmekte, problemlere ¢6zliim
iretebilmekte ve tiim bunlann tipki bir insan gibi baglam kurarak
gerceklestirebilmektedir. Esasinda chatbot, insanlarin hi¢ duymadig: yeni, farkl
veya sira dig1 yanitlar vermemektedir. Burada yeni ve farkli olan iletigimin
taraflar1 ve gerceklesme bicimidir. Zira, Gunkel’in (2012, s.1) de ifade ettigi gibi
gliniimiizde, bilgisayar aracili iletisim, insandan insana iletisimden, insandan
makineye veya makineden makineye iletisime dogru bir doniisiim gegirmektedir.
Giliniimiizde iletisimin biiyiik bir kismi artik insanlar arasinda degil, insanlar ile
makineler arasinda gerceklesmektedir (Jones, 2014, s.252-253). Bu da bizi,
McLuhan’in araglar insan birlikteliginin ve eylemlerinin 6lgegini ve bigimini
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sekillendirmektedir, sdziine gotiirmektedir. Aracglar, ayn1 zamanda insan algisin
ve duygularini da bigimlendirmektedir (1994, s. 11; 2014, s.7). Glinlimiizde
ChatGPT, Sora, Gemini, Midjourney gibi araglarin benzer bir etkiyi yarattig
sOylenebilir. Bu baglamda, yapay zeka teknolojilerinin bir arag¢ olarak etkisi,
insan tabiatim taklit etmekle smirli kalmayip organizasyonlarin yapisim
doniistiirmeye, ¢evremizdeki diinyay1 ve yaptiklarimiz1 sekillendirmeye dogru
yonelmektedir (Lansiti ve Lakhani, 2020).

McLuhan g¢ercevesinden degerlendirildiginde, yapay zekanin hangi tiirde igerik
iirettigine bakmak yerine, yapay zekénin yarattigi donilisime odaklanmak
gerekmektedir. Zira igerik bir sekilde var olacaktir. Ancak metin, gorsel, ses veya
video tiiriinde igerigin bir yapay zeka tarafindan iiretilmesi alisila gelmisin
disindadir. Bu doniisiim, ¢alisanlar arasindaki iligkileri, ortaya ¢ikan yeni ig
bicimlerini ve yeni gorevleri kapsamaktadir. Tiiketici perspektifinden
bakildiginda ise yapay zekann tiiketicileri analiz ederek onlarm istek ve
arzularina uygun kisisellestirilmis hizmetler sunmasi, kuruma olan baglilig:
artirmaktadir. Bu durum, uzun vadede bireylerin yasam tarzini etkilemekte ve bu
da toplumsal iligkilere yansimaktadir (Ceber, 2023, s.216). Reklamcilik
cercevesinde ise yapay zeka uygulamalarinin uzmanlara sundugu asil seyin veri,
igerik veya analizden daha ¢ok hiz, otomasyon, esneklik ve yeni is yapis bigimi
oldugu sdylenebilir.

Genel bir ¢erceveden bakildiginda yapay zek&nin verdigi mesaj, bazilar igin
yenilik, verimlilik, tasarruf, hiz ve hatta evrimken (Yonck, 2019; Reese 2020;
Huang & Rust, 2020; Yu, 2022, Valin 2018) bazilar1 iginse, issizlik, yalmzlik,
etik problemler, 6n yargi, giivenlik sorunlaridir (Kurzweil, 2016; Guilfoyle vd.,
2016; Agrawal vd., 2019).

YONTEM

Bu boliimde arastirmanin amaci, 6nemi, sorulari, yoOntemi, Orneklemi ve
sinirliliklar agiklanmig; devaminda ise arastirmadan elde edilen bulgulara yer
verilmistir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci, yapay zeka teknolojilerinin kullanimini ve tagidigi mesaji
Marshall McLuhan’in “arag mesajdir” teorisi ¢ergevesinde, yapay zeka araci
“Sora” ile iiretilen “Toys “R” Us’in Kdkenleri” (The Origins of Toys “R” Us)
reklam filmi {izerinden incelemektir. Bu baglamda aragtirma, bir ara¢ olarak
yapay zekanin sadece reklam iiretimi siirecindeki roliinii degil, ayn1 zamanda bir
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mesaj tasiyicisi olarak olusturdugu anlamlar ortaya koymayi amaglamaktadir.
Bu dogrultuda arastirmada; reklam siirecinde yapay zeka uygulamalarmin
kullaniminin somut bir diizlemde ortaya konulabilmesi ve reklamin “arag
mesajdir” teorisi baglaminda incelenebilmesi amaciyla Toys “R” Us reklam
filmine bagvurulmustur.

Yerli ve yabanci literatiirde, yapay zeka uygulamalarinin reklamcilik alaninda
kullanimint konu alan ¢aligmalar bulunmaktadir (Li, 2019; Qin & Jiang, 2019;
Shah vd., 2020; Tiirksoy, 2022; Yu, 2022; Ceber, 2024). Bu calismalarda,
genellikle yapay zeka uygulamalarmin kullanimi ve reklamcilik sektdriine olan
etkileri incelenmistir. Ancak, yapay zekd uygulamalarini McLuhan’in “arag
mesajdir” perspektifiyle degerlendiren veya iiretken yapay zekd araci olan
Sora’y1 inceleyen herhangi bir calismaya rastlanilmamistir. Bu baglamda,
aragtirmanin hem McLuhan’1n teorisiyle bir yaklasim sunmasi hem de iiretken
yapay zekd araglarimi konu almasi agisindan 06zglin bir deger tasidigi
diistiniilmektedir.

Arastirmanin Sorulari

Arastirmanin temel sorusu “Yapay zeka/Sora, bir arag olarak reklamda nasil bir
mesaj vermektedir?” olarak belirlenmistir. Arastirmada, bu soruyu agiklayacak
alt sorulara da yer verilmistir:

Aragtirmanin amacina ulagabilmesi i¢in belirlenen alt sorular su sekildedir:

e  Yapay zeka/Sora, reklamn iiretim siirecinde nasil bir rol {istlenmektedir?

e Yapay zekd/Sora ile iiretilen bir reklam, insan emegi ve yapay zeka
arasindaki iligkiyi nasil yansitmaktadir?

e McLuhan’mn “ara¢ mesajdir” perspektifinden, yapay zeka/Sora’nin bir
arag olarak reklam mesajima katkis1 nedir?

e Reklamda kullanilan yapay zeka dgeleri ve animasyonlar verilen mesaja
nasil bir katki saglamaktadir?

e Yapay zekd/Sora kullanimi, reklamin anlatilmak istenen hikayesiyle
nasil bir uyum igindedir?

Arastirmanin Orneklemi ve Simrlihklar

Aragtirmada, evrenin tamamina ulagmak miimkiin olmadigi ic¢in amagh
ornekleme yontemlerinden aykiri durum orneklemesi tercih edilmistir. Bu
yontemde, arastirma sorularina/yanitlarina en anlamli katkiyr saglayan ve
aragtirma amacina en uygun olan Omekler secilmektedir. Aykir1 durum
orneklemesi genellikle sira disi, rastlanmasi zor, basarili ya da basarisiz
durumlar1 igeren Ornekleri kapsamaktadir. Bu Ornekleme tiirlinde amag,
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olaganiistii durumlar {izerinden 0zgiin ve derinlemesine bilgi edinmektir
(Marshall & Rossman, 2014; Liamputtong, 2013). Aragtirmacinin diger
ornekleme tiirlerini arastirmaya dahil etme olasiligmin olmadigi durumlarda
aykirt ornekleme bagvurulmaktadir (Yildinm & Simsek, 2013, s.141). Bu
dogrultuda, arastirmada aykiri durum orneklemesine uygun olarak, OpenAl
firmasinin yapay zeka araci Sora ile olugturulan Toys “R” Us reklam1 drneklem
olarak belirlenmistir.

Tablo 2
Toys “R” Us Reklamina Iliskin Ozellikler
Marka: Toys “R” Us
Ajans: Native Foreign
Reklam Adi: Toys “R” Us’1in Kokeni: Marka Reklam Filmi
Yaymlanma Tarihi: 21 Haziran 2024
Reklam Tiirii: Video Reklam - Reklam Filmi
Reklam Siiresi: 1 dk 6 sn
Izlenme Sayisi: 239 B. (YouTube)

Toys “R” Us markasi, 2024 yilinda yayinladiklar1 reklam filminde Sora
uygulamasindan yararlandiklarimi agiklamistir (toysrus.com). Toys “R” Us’in,
“Toys “R” Us’m Kokeni” (The Origin of Toys R Us) adli reklaminin, diinya
genelinde Sora ile iiretilen ilk ve tek reklam olmasi, érneklemin secilmesinde
belirleyici olmustur. Arastirma kapsaminda iiretken yapay zeka araci olarak Sora
(OpenAl) uygulamasinin se¢ilmesinde ise Sora’nin metinden video goriintiileri
olusturabilen yapay zeka araclar1 arasinda en gelismis model olmasi (Tiirten,
2024, s5.407) etkili olmustur. Tiim bu unsurlar goz oniinde bulunduruldugunda
markanin olusturdugu reklam filmi aragtirma i¢in uygun bulunmustur.

Arastirma kapsaminda tek bir reklamin inceleniyor olmasi aragtirmanin temel
siurliligini olusturmaktadir. Yapay zeka ile olusturulan reklamlar incelenirken
sadece Sora ile olusturulan reklamlarin tercih edilmesi ise arastirmanin diger bir
sinirliligini  olusturmaktadir. Arastirmada sadece video tiiriindeki reklam
igeriklerinin incelenmesi bagka bir sinirlilik olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Arastirma Yontemi

Aragtirmada yontem olarak nitel arastirma yoOntemlerinden igerik analizine
basvurulmustur. Igerik analizi, metin igindeki temel bilesenleri tanimlamak,
smiflandirmak ve yorumlamak amaciyla kullanilan sistematik ve nesnel bir
yontem olarak tanmimlanmaktadir. Bu yontem, belirlenen metin veya gorselde
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kategorilerin sistematik olarak belirlenmesi ve varliginin analiz edilmesi
amactyla kullanilmaktadir (Baxter & Babie, 2004, s.314; Jensen, 2011, s.52;
Kiziltepe, 2015, 253-254). Igerik analizi metin iginde iletisim diizeyinin ortaya
konulmasi, psikolojik durumlarin incelenmesi, gorsel ve dilsen unsurlarin
anlamlandirilmasi agisindan elverisli bir yontemdir (Weber, 1990, s.9).

Bu arastirma i¢in yontemin belirlenmesinde, igerik analizinin, “Sora” ile iiretilen
reklamlarinin  McLuhan’in  “ara¢c  mesajdir” perspektifinden incelenmesi
acisindan elverigli bir yontem olmasi etkili olmustur.

Bu c¢alismada igerik analizi gerceklestirilirken Laskey, Day ve Crask (1989)’1n
olusturmus olduklar yaratici strateji ve Baldwin’in (1982) olusturmus oldugu
yaratici taktik siniflandirmalarindan yararlanilmistir. Aragtirmada ayrica yapay
zeka ve McLuhan’1n “ara¢ mesajdir” yaklagimina iligkin tablolara yer verilmistir.

Arastirma Bulgular

Bu boliimde Toys “R” Us’in, video liretim araci Sora (OpenAl) ile olusturulan
ve 2024 yilinda yayinlanan reklam filmi, Marshall McLuhan’in “ara¢ mesajdir”
teorisi ¢ercevesinde analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda yapay zekanin bir
mesaj tastyicisi olarak olusturdugu anlamlar, reklam tiretim siirecindeki arag rolii
iizerinden ortaya konulmustur.

Tablo 3
Toys “R” Us Reklaminda Yapay Zeka Kullanimina Dair Bilgiler
Kullanilan Yapay Zeka Sora (OpenAl)

Araci:

Aracin Kullanim Alani: Video olusturma
Yapay Zeka Kullamm %80

Seviyesi:

Diger Teknik ve Araclar:  VFX (Gorsel Efektler)
Video igeriginde yapay zekaya iliskin vurgu

Yapay Zeka Vurgusu: yapilmamstir.
Tanitim metninde “OpenAl Sora teknolojisiyle
olusturulan ilk reklam filmi” ifadesi
kullanilmigtir.

Yapay Zeka ve Insan Gergek cizim ve fotograflarin yapay zeka ile

Tliskisi: islenmesi ve insan kontroliinde video haline
gelmesi

(Kaynak: toysrus.com; Mermer, 2024).
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Toys “R” Us’m reklam filmi, yapay zeka kullanimi baglaminda incelendiginde,
markanin video iiretim silirecinde yapay zekd araci Sora’dan yararlandig
goriilmektedir. Marka, yaymn siirecinde “Sora teknolojisiyle olusturulan ilk
reklam filmi” vurgusu yapmustir. Reklamin iiretim siirecine iligkin veriler
incelendiginde ise %80 oraninda Sora teknolojisinden, %20 oraninda ise gorsel
efektlerden faydalanildigi anlasilmaktadir (Mermer, 2024). Ancak bu reklam
filminin, yapay zeka ve insan uzmanlig1 (uzmanlarin) is birligiyle olusturuldugu
sOylenebilmektedir. Zira reklam filminin gercek fotograf ve ¢izimlerden
hareketle olusturulmus olmasi, siirecin insan kontroliinde ve denetiminde
ilerledigini gostermektedir.

Tablo 4
Toys “R” Us Reklaminda Kullanilan Gorsel ve Sozel Unsurlar

Mekan, Karakter, Bisiklet Magazasi, Cocuk Karakter ve

Gorsel Uriin, Logo, Renk, Baba Karakteri, Oyuncak Ziirafa,
Unsurlar: Isik, Animasyon Renkli Gorintiiler, Gorsel Efektler,
Grafik: Animasyon, Oyuncaklar, Toys “R” Us

Logosu

Ses: “Hi¢ merak ettiniz mi, Toys “R”
Us ve Jeffrey nasil dogdu? Bir bisiklet
diikkan1  sahibi  olan  Charles

Ses, Di1s Ses: Lazarus’un bir vizyonu vardi, bu
Sozel vizyon oyuncak magazalarini sonsuza
Unsurlar: kadar degistirecekti. Toys “R” Us,

Charles Lazarus’un hayaliydi.
Umarim sizin tiim hayalleriniz de
gercek olur ve bu hayal, Toys “R” Us
ile devam ediyor.”

Miizik: Piyano Reklam Miizigi: “En biiyiik oyuncak
Sesi, Bisiklet Zili, = magazasi, biiylimek istemiyorum
Gegis Sesleri, ¢linkii belki de biiylirsem Toys 'R' Us

Reklam Miizigi: olamazdim. Toys “R” Us, Charles
Lazarus'un hayaliydi. Umarim tiim
hayalleriniz gercek olur.”

Tablo 4’te, Toys “R” Us reklam filminde kullanilan gorsel ve s6zel unsurlara yer
verilmistir. Bu unsurlar, mesajin igerigini yansitma agisindan olduk¢a énemlidir.
Reklam filminde One ¢ikan gorsel unsurlar; bisiklet magazasi, karakterler,
oyuncaklar, gorsel efektler, animasyonlar ve Toys “R” Us logosu olarak
siralanabilirken, sdzel unsurlar ise dis ses, piyano sesi, bisiklet zili, gecis sesleri
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ve reklam miizigi seklinde siralanabilir. Reklam filminde yapay zekd araci
Sora’nin etkisi oldukga belirgindir. Bu dogrultuda Sora’nin mekén, karakter,
gorsel efekt, animasyon, ses diizenlemesi ve baglam kurma gibi siireclerde
basarili sonuglar ortaya koydugu sdylenebilir. Ancak reklamda yapay zeka
kullanimindan kaynakl1 baz1 teknik hatalar dikkat cekmektedir. Ornegin, cocuk
karakterin uykuya dalmadan hemen 6nce kolunu masaya koymasi ile birlikte
masa ile kol goriintiisii i¢ ige gegmektedir. Bunun diginda reklamda insan
desteginin de etkili bir sekilde kullanildig1 ve reklamin genel yapisi ile mesajinin
insan kontroliinde sekillendigi goriilmektedir.

Tablo 5
Toys “R” Us Reklaminda Kullanilan Yaratici Stratejiler

Temel Satis Vaadi: Toys “R” Us ¢ocuklara,
hayallerini gerceklestirebilecek bir diinya
sunmaktadir.

Abartma: Reklamm, Toys “R” Us
magazalarin1  bir hayal diinyas1 olarak
gostermesi abartma ile iligkilendirilebilir.
Reklamda, ¢ocuklarin oyuncaklarla dolu bir
ortamda eglenceli bir deneyim yasayabilecegi
vurgulanmaktadir.

Tiiketici Imaji: Reklam filminde cocuklar
yaratici, hayal giicli yiiksek ve eglenceli bir
imaja sahiptir.

Bilgisel:

Karsilagtirma (Rekabet),
Temel Satis Vaadi (Uriiniin
ayirt edici 6zelligi), Oncelikli
Ustiinlik  (Test edilebilir
istiinlik), Abartma (Bir
ozelligin abartilmasi), Jenerik
(Uriin sinifi)

Duygusal: Marka imaji: Reklam filmi Toys “R” Us
Tiiketici Imaji, Marka Imaji, markasimi, hayal giici ve yaraticihg
Kullanmnm  Firsati, Jenerik destekleyen bir marka olarak
(Uriin sinift) konumlandirmaktadir.

Kullanim  Firsati:  Reklam  filminde

oyuncaklar, c¢ocuklarin giinlik yasaminda

hayal giiclinii harekete geciren araglar olarak

sunulmaktadir. Cocuklarin oyuncaklarla yeni

bir diinya kurabilecegi vurgulanmaktadir.
(Kaynak: Laskey, Day & Crask, 1989, calismasindan uyarlanmustir).

Tablo 5’te, reklam filminde kullanilan yaratici stratejiler, Laskey, Day ve Crask
(1989)’m belirlemis olduklar1 bilissel ve duygusal stratejiler cergevesinde
incelenmigtir. Reklamda bilissel strateji olarak temel satis vaadi ve abartmaya yer
verilmigtir. Satig vaadi olarak ise Toys “R” Us’in ¢ocuklar i¢in bir hayal diinyas1
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oldugu gortisti vurgulanmaktadir. Bu dogrultuda oyuncaklarin, ¢ocuklarin hayal
giiciinli gelistirdigi ve onlara yeni bir deneyim sundugu diislincesi One
cikarilmaktadir. Reklam filminde, basvurulan diger bir yaratici strateji ise
abartmadir. Oyle ki reklamda gocuklarm oyuncaklarla dolu, mutlu ve eglenceli
bir ortamda iyi bir deneyim yasayabilecegi abartil1 bir sekilde sunulmaktadir.

Reklamda duygusal stratejiler olarak ise tiiketici imaj1, marka imaj1 ve kullanim
firsatt yontemlerine yer verilmistir. Reklam filmi, ¢ocuklar yalnizca birer
tiiketici olarak degil, ayn1 zamanda hayal giicli yiiksek ve eglenceli bireyler
olarak sunmaktadir. Bu baglamda marka kendisini, hayal giiciinii gelistiren ve
eglenceyi destekleyen bir marka olarak konumlandirmaktadir. Ayrica, reklamin
yapay zeka teknolojisiyle iiretilmis olmasi, markanin yenilik¢i ve modern bir
imaja  sahip oldugunu gostermektedir. Kullanim firsati  agisindan
degerlendirildiginde ise reklamin, oyuncaklari siradan bir tiiketim {irlin{i olmanin
Otesinde 0zel ve degerli bir deneyim araci olarak sundugu goriilmektedir. Toys
“R” Us, oyuncaklari eglence amacinin yani sira, ¢ocuklarin hayal giiclinii
gelistiren araglar olarak tanimlamaktadir. Bu da oyuncaklari, g¢ocuklarin
gelisimine katkida bulunan 6nemli bir kullanim firsati olarak 6ne ¢ikarmaktadir.
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Toys “R” Us Reklaminda Kullanilan Yaratic1 Taktikler

Uriin Sunumu:

Problem Coziimii:

Seslendirme
Ses:

Dis

Devamh Karakter:
Tanmikhk:

Oykiileme:
Mizah:
Miizikal:

Kisa
Goriintiiler:

Kisa

Fantezi
(Animasyon):

Unlii Kisi Destegi:

Uzman Destegi:

Reklamda Toys “R” Us’a ait oyuncaklarin tanitimi bir hikaye
aracihigi ile yapilmaktadir. Uriinlerin dogrudan tanitildig: bir
sahne bulunmamakla birlikte bir hayal esliginde oyuncaklarin
kullanimina dair goriintiilere yer verilmektedir.

Reklamda mesajlarin bir bolimii dis ses kullanilarak
aktarilmaktadir. Seslendirme ile iriinlerin 6zelliklerini
anlatmak yerine, markanm genel imajim giiclendirmek
amaglanmaktadir.

Reklamda devamli karakter olarak cocuk karaktere yer
verilmektedir.

Hikdye anlatimi yoluyla izleyicilerle duygusal bir bag
kurulmaktadir.

Reklamda ¢ocuklarin eglenceyle baglantisin1 giiclendirmek
icin Toys “R” Us’in ikonik miizigi kullanilmigtir. Miizikal
Oge, markanin duygusal ¢agrisimlarini artirmaktadir.

Reklamda animasyonlar kullanilmakta ve oyuncaklar bir
hayal diinyasi i¢erisinde verilmektedir.

(Kaynak: Baldwin’in, 1982, calismasindan uyarlanmaistir).

Tablo 6’da reklamda kullanilan yaratici stratejiler, Baldwin (1982)’in belirlemis
oldugu yaratici taktik siniflandirmalar gergevesinde incelenmistir. Reklamda,
yaratici taktik olarak {irlin sunumu, seslendirme, Oykiileme, devaml karakter,

miizikal Odgeler ve animasyonun kullanildigi goriilmektedir. Toys “R” Us
reklaminda {irlin sunumunun, tiriinlerin tanitimina odaklanmak yerine, duygusal
bir hikdye ve deneyimle desteklenerek gerceklestirildigi dikkat ¢cekmektedir.
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Reklam, triinleri bir satin alma unsuru olmaktan daha ¢ok hayal diinyasini
gelistiren araglar olarak konumlandirmaktadir. Reklamda mesajlarin aktarimi
icin ise dig ses kullanilmaktadir. Dis sesin, dogrudan iiriin oOzelliklerini
vurgulamak yerine, markanin imajim giiclendirmek ve izleyiciyle duygusal bir
bag kurmak amaciyla tercih edildigi anlasilmaktadir.

Reklamda yer alan karakterlere bakildiginda, ¢ocuk karakterin devamli karakter
olarak kullanildig1 goriilmektedir. Ote yandan reklamda miizikal unsurlar da
dikkat gcekmektedir. Reklamda markanin ikonik miizigine yer verilerek, duygusal
cagrisimin  artirllmaya c¢alisgildigt  goriilmektedir. Miizige eslik eden
animasyonlarin ise oyuncaklari fiziksel objeler olarak sunmakla birlikte, onlar
bir hayal diinyasina yerlestirmeyi amagladig1 ifade edilebilir.

Tablo 7
“Ara¢ Mesajdir” Perspektifinden Toys “R” Us Reklaminin Analizi
“Ara¢ Mesajdir”
Boyut Reklam Icerigi Perspektifinden Reklam
Mesaj1

Reklam, yapay zekéanin ve dijital
teknolojilerin iletisimdeki roliine
dair  toplumsal bir mesaj

Toys “R™ Us, eglenceyi ve hayal tagimaktadir.

diinyasini temsil eden bir marka

Mesaj: . Reklam, teknolojinin iletigim
olarak cocuklara ve ailelere . . . .
stireglerindeki etkisini ve
mutluluk sunmaktadir. ST . .
gelecegin iletisim  bigimlerini
izleyiciye iletmeyi
amaglamaktadir.
Oyuncaklar1 Charles Lazarus’un
hayaliyle iliskilendirerek A -
Amag: markanm kokli gegmisine ve Yapay zekanin reklam sektoriine

¢ocuklara sundugu hayal giicline olan etkisini gostermek.

vurgu yapmak.

Hedef Cocuklar ve aileler Teknolojiye duyarl,

Kitle: dijitallesmeye acik bireyler.
Charles Lazarus’in  hayaliyle
Odak kurulan bir marka olarak Toys Teknolojinin reklamciliga olan
Noktasi: “R” Us’in hayal gilici ve yenilik¢i katkilari.
eglenceye olan katkisi.
Toplumsal Hayal lfunnanln o‘fle’r’nl ve bu Reklanvllcﬂlgln ve diger alan!?lqn
. hayallerin Toys “R” Us ile geleceginde teknolojinin
Mesaj: L y -
miimkiin oldugu vurgusu. oynayacagi rol
Research Article- Submit Date: 20.01.2025, Acceptance Date: 20.02.2025 188

DOI NO: 10.17932/TAU.EJNM.25480200.2025/ejnm_v9i2002
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2025 Volume 9 Issue 2, p.171-200
Research Article

Arastirma kapsaminda reklam mesaji; reklam igerigi ve “ara¢ mesajdir” teorisi
perspektifinden iki ana tema ve mesaj, amag, hedef kitle, odak noktasi, toplumsal
mesaj olmak {izere 5 boyut ¢ergevesinde incelenmistir.

Toys “R” Us’in Sora ile iiretilen reklami, reklam icerigi ve McLuhan’in “arag
mesajdir” teorisi baglaminda ¢esitli mesajlar icermektedir. Reklam, igerik
diizeyinde bir yandan markanin, ¢ocuklara mutluluk, eglence ve hayal giicii
sunma amacini one ¢ikarirken, diger yandan yapay zeka ve diger teknolojilerin
iletisim ve reklam siireclerindeki etkisine dair toplumsal bir mesaj vermektedir.
Boylece reklamin, bir iirlinlin tanitimi ile birlikte teknolojinin alana iliskin
yenilikg¢i etkisini ortaya koymay1 amagladig: ifade edilebilir.

Hedef kitle agisindan reklam igerigine bakildiginda ise reklamin ¢ocuklara ve
ailelere yonelik oldugu goriilmektedir. Ancak kullanilan arag¢ cercevesinde
degerlendirildiginde, teknolojiye duyarli ve yenilige acik bireylerin de hedefkitle
icerisinde yer aldig1 sdylenebilmektedir. Diger taraftan reklamin, bulundurdugu
unsurlar aracilifiyla ¢ocuklarin hayal diinyasina ve yaraticiligina iliskin bir
anlam olusturdugu ve kullanilan yapay zeka araci sayesinde teknolojinin yaratici
stireclerdeki etkisini izleyiciye aktardigi ifade edilebilir.

Toplumsal mesaj boyutu agisindan bakildiginda ise igerikte, cocuklarin hayal
glici ve oyun sevgisine gondermede bulunularak marka sadakatinin
olusturulmaya c¢alisildigr goriilmektedir. “Ara¢ mesajdir” ¢ercevesinden
bakildiginda ise bu reklam ile yapay zekénin reklamciliktaki roliine iliskin bir
farkindalik yaratilmaya ¢alisildigi soylenebilmektedir. Burada 6ne ¢ikan yalnizca
reklam igerigi degil, yapay zekanin reklam liretme bigimi ve bu siirecte kullanilan
teknolojidir. Reklam bu yoniiyle toplumsal algiya da etkide bulunabilir. Zira,
araclar insan algisin1 ve duygularin1 da sekillendirmektedir (McLuhan, 2014,
s.7). Bir bagka ifadeyle McLuhan’1n “ara¢ mesajdir” teorisi dogrultusunda mesaj,
sadece tiriinlere ve markaya yonelik degil, bununla birlikte yapay zekanin yaratici
stireclerdeki rolii ve toplum tizerindeki etkisine yoneliktir. Yapay zekanin vermis
oldugu mesaji, arag-mesaj iligkisi iizerinden daha kapsamli bir sekilde
degerlendirmek de miimkiindiir.
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Tablo 8
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Toys “R” Us Reklami Ara¢c-Mesaj Iliskisi

Arag- Mesaj:

Arag¢-Mesaj Uyumu:

Yapay Zeka ve Mesaj:

Yapay Zekanin Tasidig1
Mesaj:

Yapay zeka, reklam iceriginde hayal giicii
ve yenilik temalarin1 giliglendiren bir
teknoloji olarak secilmistir.

Yapay zekd, reklamin hem gecmise
(markanin koklii hik&yesine) hem de
gelecege (teknolojinin donistiiriicti
etkisine) vurgu yapmasim saglayarak arag
ile mesaj arasinda  bir  uyum
olusturmaktadir.

Yapay zeka, reklammn temel mesajin
iletmek icin bir ara¢ olmanin Otesine
gecerek kendi basma bir mesaj haline
gelmektedir.

Yapay zeka, sadece teknik bir arag degil,
ayn1 zamanda toplumsal ve kiiltiirel bir
doniigiimiin gostergesidir.

Toys “R” Us reklam filminde, yapay zeka araci Sora, hayal giicii ve yenilik
temalarin gii¢lendiren bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Yapay zeka, markanin
geemisi ile teknolojik doniisiime dair mesajlart birlestirerek, ara¢ ile mesaj
arasinda bir uyum olusturmaktadir. Yapay zeka, reklamin ana mesaji ile birlikte,
kendi bagina mesaj tastyan bir arac haline gelmektedir. Bu yoniiyle yapay zekénin
sadece reklamin olusum siirecinde kullanilan teknik bir ara¢ degil sosyal,
ekonomik, kiiltlirel ve teknolojik doniimiin bir gdstergesi olarak one c¢iktig

sOylenebilmektedir.
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SONUC

Giliniimiizde teknolojinin benzeri goriilmemis bir hizla ilerlemesiyle birlikte
yapay zekd uygulamalari, giindelik ve profesyonel yasamda onemli bir yer
edinmis ve bu durum dijital reklamcilik sektoriinde 6nemli doniisiimlere yol
acmigtir (Cho & Park, 2019). Son donemde o6zellikle iiretken yapay zeka
uygulamalar1 erisim kolayligi, igerik cesitliligi, genis kapsam, yiiksek hiz ve
verimlilik gibi avantajlartyla reklamcilik siireclerini yeniden yapilandirmaya
baglamigtr.

Reklamcilik alanindaki gesitli gorev ve siireglerin verimliligini artirmak ve pazar
taleplerine daha etkili bir sekilde yamit verebilmek amaciyla yapay zeka
uygulamalarinin ig ve iletigim siireglerine her gecen giin daha fazla dahil oldugu
goriilmektedir (Li, 2019; Seitz & Zorn, 2016). Reklam senaryosu yazan, tanittm
gorseli hazirlayan, ses ve video tilirlinde igerik olusturan iiretken yapay zeka
teknolojileri bunlardan bazilaridir. McLuhan’m tiim medyanin bizi tepeden
tirnaga degistirdigini; kisisel, ekonomik, psikolojik, toplumsal ve etik agidan
yagsamlarimizda degisime yol actigini belirttigi gibi (McLuhan & Fiore 2001),
glinimiizde yapay zekanin da dokunulmamis ve etkilenmemis bir alan
birakmadig1 sOylenebilir. Bu dogrultuda, yapay zeka veya iiretken yapay zekanin
toplum i¢in ne ifade ettigi, lizerinde diisliniilmesi gereken 6nemli bir konu olarak
one ¢ikmaktadir. Bu arastirmanin amaci, yapay zeka teknolojilerinin kullanimim
ve vermis oldugu mesaji Marshall McLuhan’in “ara¢ mesajdir” teorisi
cergevesinde, yapay zeka araci “Sora” ile iiretilen “Toys “R” Us’in Kdkenleri”
(The Origins of Toys “R” Us) reklam filmi {izerinden incelemektir.

Yerli literatiirde Kavut (2022), calismasinda Marshall McLuhan’in “arag
mesajdir” teorisini Ready Player One filmindeki metaverse teknolojisiyle
iligkilendirerek incelemis ve bu teknolojinin McLuhan’in teorisine uygun olarak
bir ara¢ olmaktan daha 6te, bir mesaj haline geldigi sonucuna ulasmistir. S6z
konusu ¢alismada McLuhan’1n “ara¢ mesajdir” teorisine yer verilse de arastirma,
metaverse teknolojisini ara¢ olarak ele almasi, bir filmi incelemesi ve konuya
reklamcilik disinda bir c¢ergeveden yaklagsmasi agisindan bu ¢aligmadan
farklilagsmaktadir. Yabanci literatiirde ise medya baglaminda, McLuhan’in
teorileri ile yapay zeka arasinda bir iliski kurulsa da (Kuhns, 2024; Sokolowski
& Ershova, 2022) reklamda yapay zeka kullanimimi “medya mesajdir” teorisi
baglaminda inceleyen bir ¢caligmaya rastlanilmamustir.

Arastirma kapsaminda edinilen bulgular incelendiginde oncelikli olarak yapay
zeka-Sora ile liretilen Toys “R” Us reklaminin “arag mesajdir” teorisine uygun
olarak igerik disinda, icerigi de etkileyen farkli bir mesaj verdigi goriilmistiir.
Reklam sadece iiriinlere ve markaya yonelik degil, yapay zekanin ve dijital
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teknolojilerin iletisim siireglerindeki roliine dair toplumsal bir mesaj vermektedir.
Bu mesajin is siirecleri, iletisim, gorev tanimlari, ig yapilis sekli ve insan makine
etkilesiminde yasanan doniisiime yonelik oldugu sdylenebilir.

Reklam filminde yapay zeka kullanimina yonelik edinilen bulgulara gore, Toys
“R” Us markasi reklam filmini olusturmak i¢in %80 oraninda Sora’dan
yararlanmig ve siireci insan-yapay zeka is birligi icerisinde tamamlamigtir.
Ayrica marka, reklami duyururken yapay zeka kullanimina ve Sora teknolojisiyle
olusturulan ilk reklam filmi olmasina vurgu yapmustir.

Arastirmada edinilen diger bulguya gore reklam filminde yapay zeka araci
Sora’nin etkisinin oldukga belirgin oldugu ve bir sahne disinda gorsel ve sozel
unsurlarin basarili bir sekilde kullamldigi goriilmektedir. Cocuk karakterin
uykuya dalmadan hemen 6nce kolunu masaya koymasi ile birlikte masa ile kol
gorilintii i¢ ige gegmekte, bu da goriintiide bir bozulmaya yol agmaktadir. Bunun
disinda Sora’nin mekan, karakter, gorsel efekt, animasyon, ses diizenlemesi ve
baglam kurma gibi siire¢lerde basarili sonuglar ortaya koydugu sdylenebilir.
Reklamda yapay =zeka disinda gorsel efektlerden (VFX) ve iletisim
profesyonellerinden yardim alindigi anlasilmaktadir.

Yaratici stratejiler ¢ergcevesinde edinilen bulgulara gore reklamda, biligsel ve
duygusal stratejilere bagvurulmustur. Reklamda, biligsel stratejiler arasindan ise
temel satis vaadi ve abartma kullamlmistir. Bu dogrultuda reklam, Toys “R”
Us’1in ¢ocuklar i¢in bir hayal diinyas1 oldugu fikrini 6ne ¢ikararak oyuncaklarin
hayal giiciinii gelistiren bir deneyim sundugunu vurgulamaktadir. Bununla
birlikte reklamda ¢ocuklarin mutlu bir ortamda oyun oynamasi animasyonlar
esliginde abartili bir sekilde sunulmustur. Duygusal stratejiler baglaminda,
cocuklar hayal giicii yiiksek ve eglenceli bireyler olarak sunulmus, marka ise
hayal giiciinii gelistiren ve eglenceyi destekleyen bir imaja biiriindiirilmiistiir.
Ayrica oyuncaklar, sadece eglenceli degil, cocuklarin gelisimine katki saglayan
araclar olarak tamtilmistir. Reklamin yapay zeka ile iiretilmis olmasinin ise
markanin yenilik¢i bir imaj olusturmasina katki sagladigi sdylenebilir.

Reklamda kullanilan yaratici taktikler ¢er¢evesinde edinilen bulgulara gore, Toys
“R” Us reklaminda iirin sunumu, seslendirme, Oykiileme, devamlh karakter,
miizikal Ggeler ve animasyon gibi taktikler etkin bir sekilde kullanilmistir.
Reklam, iiriinleri sadece tanitmak yerine, duygusal bir hikdye ve deneyimle
birlestirerek hayal giiciinii gelistiren araglar olarak sunmaktadir. Dis ses,
markanin imajin gii¢lendirmek ve duygusal bag kurmak amaciyla kullanilirken,
cocuk karakter devamli olarak yer almis ve markanin ikonik miizigi ile duygusal
cagrisimlar artirilmaya calisilmistir. Ayrica animasyonlar, oyuncaklar1 sadece
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fiziksel objeler olarak degil, bir hayal diinyasinda yer alan unsurlar olarak
konumlandirmigtir.

Toys “R” Us reklamn “ara¢ mesajdir” perspektifinden incelendiginde ise,
reklamin igerik ve ara¢ diizeyinde farkli mesajlar sundugu goriilmektedir.
Reklam, markanin ¢ocuklara eglence, mutluluk ve hayal giicli sunma amacini 6n
plana ¢ikarirken, aym zamanda yapay zekdnin is siireglerini nasil
doniistiirdiiglinii ve teknolojinin sektdre olan etkisini de izleyiciye aktarmaktadir.
Bu yoniiyle reklam, teknolojiye duyarli ve yenilige acik bireylere de hitap
etmektedir. Ayrica, reklamda kullanilan yapay zeka araci, teknolojinin is ve
reklam siireclerindeki roliinii toplumsal anlamda pekistirirken, “ara¢ mesajdir”
teorisi gergevesinde izleyicinin, yapay zeka ve dijital teknolojilerin
reklameciliktaki rolii hakkinda farkindalik kazanmasina olanak saglamaktadir. Bu
baglamda, reklam markay1 ve triinleri tanitmakla birlikte toplumun algilarina
etki eden bir ara¢ olarak islev gormektedir. Nitekim McLuhan, “insan
birlikteliginin ve eyleminin 6lgek ve bi¢imini sekillendiren ve kontrol eden sey
aragtir” so6zii ile bu durumu isaret etmektedir (McLuhan, 1994, s.11).

Arag-mesaj iliskisi cercevesinde edinilen bulgulara goére Sora, reklamda hayal
giicii ve yenilik temalarini pekistiren bir ara¢ olarak kullanilmistir. Yapay zeka,
markanin ge¢misi ile teknolojik doniigiim temalarini birlestirerek, arag ile mesaj
arasinda gii¢lii bir uyum saglamaktadir. Bu siirecte yapay zeka, reklamin mesajim
ileten bir ara¢ olmanin disinda toplumsal, ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik
doniisiimiin bir gostergesi haline gelmektedir.

Sonug olarak yapay zeka-Sora, reklam aracilifiyla yenilige, degisime ve
doniisiime yonelik bir mesaj vermektedir. Yapay zeka, McLuhan’in “arag
mesajdir” teorisi ¢ercevesinde sadece reklamin {iretiminde kullanilan bir arag
olarak degil, ayn1 zamanda teknolojinin is ve iletisim siiregleri lizerindeki
etkilerini ve toplumsal doniisiime olan yansimalarini ifade eden bir mesaj olarak
degerlendirilebilir. Yapay zeka teknolojilerinin giindelik aligkanliklar ve is
diinyasinda yarattig1 degisimlerin boyutunu anlamak i¢in Neil Postman’in su
soziinden faydalanilabilir: “Teknolojik degisiklik, toplama bir eklemek ya da
toplamdan bir c¢ikarmak demek degildir, 6nemli bir degisiklik topyekin
degisiklige sebep olur.” (2004, s.108). Bu yaklasim gergevesinde reklamcilik
sektoriine iliskin bir ¢ikarim yapilirsa, teknolojinin gelisimiyle birlikte reklam
ara¢, ortam ve yontemlerinin topyekin bir sekilde doniistiigii ifade
edilebilmektedir.

Arastirmanin yapay zeka araclari ile olusturulan tiim reklamlar yerine amagl
orneklem dogrultusunda Sora (OpenAl) ile {iretilen ilk ve tek reklam kapsaminda
gerceklestirilmesi temel simirliligi olusturmaktadir. Gelecekte yapilacak olan
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arastirmalarda, farkli yapay zeka araclari ile olusturulan birden fazla reklamin
incelenmesi yeni iligki ve anlamlarin ortaya konulmasi agisindan 6nemli
goriilmektedir. Bunun yani sira McLuhan’in diger yaklasimlarina yonelik
caligmalarin gergeklestirilmesi daha detayli ve biitiinciil bulgularin elde edilmesi
acisindan anlamli bulunmaktadir. Ayrica gelecek calismalarda anket ve
derinlemesine goriisme gibi yontemlerden yararlanilarak konuya tiiketici
cergevesinden yaklagilabilir.

Yerli ve yabanci literatiirde yapay zeka uygulamalarini McLuhan’in “arag
mesajdir” teorisi ¢cercevesinde degerlendiren ve iiretken yapay zeka araci Sora’y1
inceleyen herhangi bir ¢caligmaya rastlanilmamistir. Bu baglamda, arastirmanin
hem McLuhan’in teorisiyle bir yaklasim sunmasi hem de iiretken yapay zeka
araglarini konu almasi agisindan 6zgiin bir deger tasidigi diistiniilmektedir.
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