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Oz

Kiiresellesen diinyada artan rekabet ve degisen tiiketici beklentileri, markalarin bagvurmus olduklar1 arag, yontem ve
stratejilerde degisimi kagmilmaz hale getirmektedir. Bu degisimle birlikte reklamcilik adina tiim aktdr ve yapilarin,
dijitallesmenin dinamiklerini anlamasi ve stratejilerini bu dinamikler ¢ergevesinde gelistirmesi onem kazanmaktadir. Bu
dogrultuda giiniimiizde CGI teknolojisi, markalarin reklamlarin1 daha yaratici ve etkili hale getirmek i¢in kullandiklar1 yeni bir
yontem olarak One ¢ikmaktadir. Bu arastirmada, markalarin dijital platformlarda yayinlamis olduklart CGI reklam
uygulamalarmin, gorsel ve igeriksel acgidan incelenmesi ve markalarin CGI reklam kullanim pratiklerinin ortaya konmasi
amaglanmaktadir. Bu amag dogrultusunda arastirmada, 20 farkli markanin 27 adet CGI reklam uygulamasi igerik analizine ve
betimsel analize tabi tutulmustur. Arastirma sonucunda CGI reklam uygulamalarinin biiyiik bir boliimiiniin ev esyasi ve
elektronik grubunda bulunan {irlinlere yonelik oldugu ve reklamlarda bina, sokak ve cadde gibi mekanlarin kullaniminin
¢ogunlukta oldugu sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte reklamlarin yarisindan fazlasinda rasyonel cekicilik tiiriine
bagvuruldugu ve bu dogrultuda iiriin ve hizmete yonelik rasyonel 6zelliklerin daha ¢ok one cikarildigi gézlemlenmistir.
Reklamlarda gorsel etkinin saglanmasi igin ise agirlikli olarak gergeklik unsuruna bagvurulmustur. Son olarak CGI reklam
uygulamalarinin igeriksel agidan zengin ve etkileyici bir yapida oldugu, bu yoéniiyle de reklamcilikta giderek artan bir kullanim
alanina sahip oldugu sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklamcilik, CGI, CGI Reklam Uygulamalari, Marka, Yeni Medya
JEL Swiniflandirmasi: M37, 033, L82

CGI APPLICATIONS IN ADVERTISING: AN EXAMINATION OF BRANDS' CGl
ADVERTISING APPLICATIONS

Abstract

In the globalizing world, increasing competition and evolving consumer expectations make change inevitable in the tools,
methods, and strategies brands resort to. Alongside this change, it becomes crucial for all actors and structures in advertising
to understand the dynamics of digitalization and develop their strategies within this framework. In this regard, CGI technology
emerges as a new method used by brands to make their advertisements more creative and effective. This research aims to
examine the CGI advertising applications published by brands on digital platforms from visual and content perspectives and to
reveal brands' CGI advertising usage practices. In accordance with this purpose, 27 CGI advertisements from 20 different
brands were examined using content analysis and descriptive analysis techniques in the research. As a result of the research, it
was found that a significant portion of CGI advertisements are targeted toward household and electronic products, and the use
of settings such as buildings, streets, and avenues is predominant in the advertisements. Moreover, it was observed that more
than half of the advertisements resort to rational appeal, emphasizing rational features of the product or service accordingly.
Realism is predominantly employed to achieve visual effectiveness in advertisements. Lastly, it can be said that CGI advertising
applications are rich in content and structurally compelling, thus increasingly gaining prominence in advertising
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1. GIRIS

Insanlik tarihindeki en dinamik degisim, dijital doniisiimle birlikte yasanmaktadir. Bu
degisimde teknolojik gelismelerin, giindelik hayata sirayet ederek yasamin bir¢ok alanina dokunmasi ve
karsilagilan zorluklarla miicadelede yeni ¢6ziimler sunmasi etkili olmaktadir (Schwab, 2016; Gartner,
2017). Birbiri iizerine insa edilen yeni teknolojiler ve beraberinde getirdigi ¢oziimler, hemen hemen her
sektorii etkileyerek yeni uygulama alanlarinin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir. Bu degisimden biiyiik
Olciide etkilenen alanlardan bir tanesi de reklamciliktir. Son dénemde, reklamcilik alaninda yasanan
gelismelerin merkezinde markalarin yaratict ve ilgi ¢ekici fikirleri somut reklam iiriinlerine
doéniistiirmesine olanak taniyan CGI teknolojisi bulunmaktadir. CGI teknolojisi ile birlikte somut reklam
iirtinlerinin hi¢ olmadig1 kadar etkili, sasirtici ve merak uyandirict bir sekilde; kimi zaman farkli boyut
ve renklerde kimi zaman ise Istanbul Bogazi, iskele, cadde, gokyiizii gibi alisilmis olmayan reklam
mekanlarinda sunulmasi mimkiin olmaktadir. Geleneksel reklam yoOntemlerinin aksine zamana ve
mekana olan baglilik azaldikca reklamdan alinan verim de artmakta, daha az zamanda daha az maliyetli
reklamlar olusturulmaktadir. Ancak bu durumda, markalarin CGI teknolojisini kullanim pratikleri ve
CGI reklam uygulamalarindan yararlanma sekilleri de belirleyici olabilmektedir. Bu nedenle markalara
ait CGI reklam uygulamalarinin incelenmesi mevcut durumun ortaya konmasi ve reklamciligin
geleceginin yeni arag, yontem ve uygulamalar lizerine insa edilmesi agisindan son derece Gnem
tagimaktadir.

Kiiresel 6lgekte CGI teknolojisinin reklamcilik alanminda kullanimmi konu edinen bilimsel
aragtirmalarin sayica az oldugu, mevcut ¢aligmalarin ise konuya daha ¢ok teorik ¢cergeveden yaklastiklari
goriilmektedir. Ornegin, Hushain ve arkadaslari 2023 yilinda yaptiklar1 c¢alismada, animasyonlu
reklamlarin glinlimiizdeki dnemi {izerinde durmuslar ve animasyonlu reklamlar ile geleneksel reklamlar
arasindaki farka odaklanmislardir (Hushain vd., 2023). Oglesby ise ¢alismasinda, CGI teknolojilerinin
influencer olarak kullanimina dair detayl bir analiz sunarak CGI’1n marka stratejileri iizerindeki roliine
iliskin Onerilerde bulunmustur (Oglesby, 2019). Tiirkiye olgeginde ise CGI teknolojisinin sinirlt bir
bigcimde yer aldig1 reklam filmlerinin disinda, CGI teknolojisi iizerine kurgulanmis yeni nesil gercekgi
uygulamalar1 inceleyen arastirmalarin bulunmadigi goriilmektedir. Keskin’in 2018 yilinda, CGI
teknolojileri ile reklam kimlikleri arasindaki iligkiyi ortaya koymak amaciyla yapmis oldugu ¢alisma,
CGI teknolojisinin sinirlt bir bigimde yer aldigi reklamlara 6rnek olarak gosterilebilir (Keskin, 2018).
Elitas’in, 6zel efekt teknolojilerinin kurumsal imajin sunumuna etkisini teorik diizeyde ele aldig1 ¢alisma
ise bagka bir 6rnek olarak 6ne ¢ikmaktadir (Elitas, 2018).

Bu aragtirma, mevcut arastirmalardan farkli olarak dijital platformlarda yayinlanan CGI reklam
uygulamalarint inceleyerek markalarin CGI reklamlarinda bagsvurmus olduklar1 unsurlar1 ve CGI
kullanim pratiklerini ortaya koymayi amaglamaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirmada, CGI reklam
uygulamalarinda 6ne ¢ikan {iriin ve hizmetler, kullanilan mekan, tercih edilen ¢ekicilik tiirii, reklam
icerigi, kullanilan tema-6zellik ve gorsel etki analiz edilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Yeni Medyanin Gelisimi

Yeni medya teknolojilerinin temeli, iki ayr1 alandan ilerleyen medya ve bilgisayar
teknolojilerinde yasanan gelismelerin bir araya gelmesi ile atilmistir. Yeni medyanin ortaya ¢ikisini
miimkiin kilan gelismelere bakildiginda, 1830’Iu yillardan itibaren yapilan icatlar dikkat cekmektedir.
Louis Charles Babbage’in “analitik makine”yi ve Daguerre’in “dagerotip™ icat etmesi, iki koldan
ilerleyen calismalarin birlesmesi yolunda atilan ilk adimlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Oyle ki analitik
makine ile bilgisayar teknolojilerindeki galigmalar baglarken, dagerotip ile medya teknolojilerinde
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metin, ses, goriintii ve hareketli goriintliniin farkli formlar araciligiyla saklanmasi miimkiin olmustur.
Bu iki tarihi gelismenin bir araya gelmesi ve mevcut medyanin sayisal veriye ¢evrilmesi sonucu yeni
medya ortaya c¢ikmustir (Manovich, 2001). Yeni medyanin ortaya g¢ikmasma zemin hazirlayan
gelismeleri biitiinliik¢ii bir sekilde degerlendirmek ve mevcut teknolojilerin nasil sekillendigini anlamak
acsindan iletisim araglarinda yasanan gelismelere tarihsel perspektiften bakmak son derece dnemlidir.

Bu dogrultuda tarihsel seyir iizerinden devam edildiginde, 1876 yilinda Alexander Graham Bell,
elektrik tellerinden yararlanarak isitsel verinin iletimini saglamistir (Grant ve Meadows, 2008:15).
Iletisimde yeni bir donemi baslatan bu gelismenin hemen ardindan, 1877 yilinda Thomas Edison,
“fonograf” adli cihaz ile ilk ses kaydini1 gerceklestirmistir. 1887 yilinda ise Alman bilim insan1 Emile
Berliner, fonograf cihazini “gramofon” adini verdigi yeni bir cihaza doniistiirmiistiir (Hogg, 2012). 1899
yilina gelindiginde Thomas Edison ve William Dickson is birligi ile “kinetoscope” ad1 verilen kayitl
goriintiiniin izlenecegi ilk makine gelistirilmistir (Erdogan, 2005:293-299). Goriintiiniin kayit altina
alinmasi ile birlikte 20. yiizyilin ilk yarisinda iletisim ve medya arasinda bir yakinlasma baglamis ve
bdylece yaym olgusu ortaya ¢ikmistir. Bu gelismeler sonucunda medya, basili ortamin diginda radyo ve
televizyonun gelisimi ile gdrsel-isitsel bir boyut kazanmistir. Bir sonraki donemde ise medya sektoriiniin
basili, gorsel ve isitsel iceriginin iiretimi, bilgi teknolojileri sayesinde fiziksel ortamdan alinip elektronik
ortamda gerceklesmeye baslamistir (Crowley ve Heyer, 2010). Bu gelismeler, medya igeriginin daha
kisa stirede daha genis kitlelere ulagmas1 anlamina gelmekle birlikte medya sektdriinde yasanacak biiyiik
bir doniisiimii de beraberinde getirmistir.

1940’11 yillarda, Eniac (Elektronik Sayisal Birlestirici ve Hesap Makinesi) adi verilen
bilgisayarlarin ortaya ¢ikmasi ile yazilim ve donanim alanindaki calismalar da hiz kazanmustir (Ispir,
2013: 4). Bilgisayar alanindaki gelismeler devam ederken diger yandan bilgisayarlar arasinda iletisime
olanak taniyan internetin olusumu konusunda da gelismeler yasanmistir. 1957 yilinda SSCB’nin Sputnik
isimli uyduyu gondermesine karsilik olarak ABD Savunma Bakanligi, bilgisayar agi ve iletisim
teknolojisine odaklanmak amaciyla Gelismis Arastirma Projeleri Ajansini(ARPA) kurmustur (Gromov,
2012). 1969 yilina gelindiginde ise 6nemli bir adim olarak ABD Savunma Bakanliginda internet
teknolojilerinin temelini olusturan ARPANET kurulmustur (Dedeoglu, 2016:29). 1970’lerde
iiniversiteler ile ¢alismanin ve s6zlesmeleri iiniversitelere tasimanin, teknolojiyi genisletmek i¢in iyi bir
fikir oldugunun diisiiniilmesi ile birlikte kitalar aras1 baglantiin saglanmasi i¢in uygun bir ortam
hazirlanmigtir (Gromov, 2012). Bu gelismeler devam ederken bir yandan da ilk mikro iglemciler
tiretilerek bilgisayarlarin daha giiclii ve daha hizli héale gelmesi saglanmistir. Bu gelisme, bugiin
hayatimizda olan pek c¢ok taginabilir cihazin gelistirilmesine zemin hazirlamistir.

Internet’in gidisatin1 degistiren asil gelisme ise World Wide Web (Diinya Caginda Ag) bilgi
paylasimi sisteminin kurulmasi olmustur (Dijk, 2016:255). Ag sistemlerinin kiiresel 6lgekte kitlesel héle
gelmesi, hem bugiinkii gelismeleri agiklamak acgisindan 6nemli olan ag toplumu kavramsallastirmasinin
hem de yeni medya olgusunun ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Boylelikle, 1960’11 yillara
gelindiginde farkli kollardan ilerleyen telekomiinikasyon ve bilisim alanlarinin yakinsamasi (yondesme)
miimkiin olmustur (Balle ve Eymery, 1991:20). Yakinsama en basit anlamiyla telekomiinikasyon,
bilgisayar ve medya sektérlerinin yeni iiriin ve hizmetler ortaya koymak tizere teknolojik ve ekonomik
anlamda birlesmesi olarak tanimlanabilir (Geray, 2003:19). Bu gercevede, Ozel(2011)’in de ifade ettigi
gibi, yakinsamayi1 saglayan genis bant aglar ve sayisallagmanin telekomiinikasyon, medya ve biligim
sektorleri arasinda teknik sinirlar1 bulaniklastirdigi sdylenebilir.

Yeni medyanin nesneleri aninda, dogrudan ve sayisal bir sekilde iiretmeye baslamasiyla birlikte
iletisim ve yaymcilik sayisal héle gelerek birbirine yakinsanmakta ve artik dagitim ortamlar1 da
cesitlenmektedir. Yeni medya nesnelerinin yani sira gelencksel medya nesneleri de bilgisayarlar
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araciligrtyla sayisallasmakta, bu sayede geleneksel medya da yeni medyaya doniistiiriilmektedir
(Manovich, 2001). Bu ger¢evede yeni medya ortamlarini geleneksel medyadan ayiran &zelliklere
deginmek yerinde olacaktir. Yeni medya; “dijitallik, etkilesimsellik, multimedya bigimselligi,
hipermetinsellik, kullanici tiirevli i¢erik iiretimi, araylizde mevcudiyet hissi gibi 6zellikler ile geleneksel
medyadan ayrilmaktadir (Binark ve Bayraktutan, 2013:19). Yeni medyanin sahip oldugu bu &zellikler,
pek cok teknolojinin gelisimine de 6nemli katkilarda bulunmustur. Bu teknolojilerden bir tanesi de
arastirmaya konu olan CGI(Computer-Generated Imagery) teknolojileridir.

CGI teknolojilerinin gelismesini saglayan bilgisayar tabanli islemlerin ortaya ¢ikmasinda, yeni
medyanin dijitallik 6zelligi bir baska ifade ile metinlerin 1-0 seklindeki ikili sayisal kodlardan olugmasi
etkili olmustur. Yeni medyanin etkilesimsellik 6zelligi ise anlik geri bildirim ve gercek zamanl grafik
islemeye olanak tanimstir. Bir diger 6nemli 6zellik multimedya ile birlikte metin, video, ses, gorsel gibi
cesitli igerik tiirleri CGI teknolojisinde kullanilmaya baslanmis ve boylece CGI teknolojileriyle daha
zengin icerikler {iretilme imkéani ortaya ¢ikmistir. Diger yandan hiper medya ve kullanici tiirevli igerik
iretimi ise CGI teknolojilerinin kullanim alanlarin1 ve etkisini olduk¢a genisletmistir. Ayrica
kullanicilarin, CGI ile olusturulmus nesnelerle iletisime gegmeleri de saglanmistir. Tiim bu 6zellikler
sayesinde giiniimiizde film, oyun, mimarlik, tip, reklamcilik ve diger bircok alanda ileri diizey CGI
teknolojilerinin kullanim1 miimkiin olmustur.

2.2. CGI Teknolojisi ve Kullanimi

CGI teknolojisi heniiz ortaya ¢ikmadan 6nce, film ve televizyon sektoriinde, ozel efekt
olusturmak i¢in cesitli analog gorsellestirme tekniklerinden yararlanilmistir. Tarihsel perspektiften
bakildiginda, 6zel efektleri bilgisayar destekli olmayan(analog) ve bilgisayar destekli olan(dijital)
seklinde ikiye ayirmak miimkiindiir. Dijital dncesi donemde, efektlerin biiyiik bir boliimii set ortaminda,
mekanik tekniklerle prodiiksiyon kisminda gergeklestirilmistir. Bu donemde 6zel efektler; maket ve
minyatiir kullanimi, optik efektler, mat boyama, animatronik uygulamalar, fiziksel efektler ve makyaj
olarak belli tiirlere ayrilmaktadir (Segmen, 2022:51). Ozel efekt teknolojilerinin temelini olusturan bu
tekniklere Georges Melies’in filmlerinde sik¢a rastlanilmaktadir. Ses ve goriintiide manipiileyi baslatan
bu tekniklerin ardindan, dijital donem ile birlikte, 6zel efekt liretimi bilgisayarlara tasinmis ve bazi
yontemler sanal olarak kullanilmaya baslanmistir. Ozel efektlerin bir diger kismi da teknolojinin
gelismesine bagl olarak yeni yontemlere doniismiistiir (Yurdigiil ve Zinderen, 2013; Se¢men, 2022).

Bilgisayar tarafindan {iretilen goriintiilerin gelisimi bilgisayarin kendi geligimi ile ayn1 donemde
ilerlemistir. Bilgisayar tarafindan olusturulan gériintiiler pek ¢ok teknolojide oldugu gibi ilk defa askeri
amaglar i¢in tiretilmis, bununla birlikte iiretim siireci ve uygulamali bilimler alaninda veri gorsellestirme
ve grafikler i¢in kullanilmistir (Salmon, 2016). Sonraki yillarda ise CGI teknolojisi, 2 boyutlu ve 3
boyutlu goriintiilerin bilgisayar ortaminda iiretimine olanak saglayarak sinema ve televizyon diinyasina
bircok yenilik getirmistir.

Bilgisayar tarafindan iiretilen goriintii(Computer Generated Imagery) kavramimin kisaltmasi
literatiire CGI olarak ge¢mis (Bordwell, 2013:25); kavram, zaman zaman agilimi ile birlikte kimi zaman
da sadece kisaltmasi kullanilarak literatiirde yer almistir. CGI kavrami, bir goriintiiniin tamamen
bilgisayar kullanilarak iiretilebilecegini belirtmekle birlikte, mevcut olan bir goriintliniin lizerinde
oynamalar yapilarak yeni goriintiileri olusturmay1 da i¢ermektedir. Bu kapsamda CGI teknolojisi,
goriintiide teknik agidan diizeltilmesi gereken kisimlarda bir tiir doldurma igleminin yapilmasi, ¢ikarma
veya ekleme gibi islevlere hizmet etmektedir. Bunun yani sira CGI teknolojisi, gergekte var olmayan bir
sanal karaktere oldukc¢a gercekei bir gériiniim kazandirilarak, canli bir gdriiniime ulastirilmasi gibi listiin
niteliklere sahiptir (Ozén, 2000:111). Bu &zellikleriyle CGI, iyi bir dijital gorsellestirme uygulama alani
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haline gelip 1970’lerin baslarindan itibaren hizla ayricalikli bir konuma ulagsmistir (Rehak, 2011:1). CGl
teknolojisinin bu basarisinda, film sektoriiniin CGI’1 6nceleyen gorsel efektleri film siireglerine dahil
etmesi oldukga etkili olmustur. Ddnemin bilim kurgu yapimlar1 olan Westworld ve Futureworld filmleri,
gorsel efektlerin basarili bir sekilde kullanildigi filmlere 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Sonraki
yillarda Star Wars serisi 1, The Tron gibi etkileyici yapimlarla birlikte CGI teknolojisinin gorsel olarak
sinirlarmin oldukca genis oldugu anlasilmistir. Bu yillarda filmlerde CGI kullaniminda 6nemli bir
biiylime goriilmiisttir (Erkilic, 2021:196). Bu biiyiime, kullanim alanlarinin ¢esitlenmesi ve derinlesmesi
acisindan CGI’1n glinlimiizdeki halini almasinda etkili olmustur.

Son yillarda 6zellikle aksiyon, bilim kurgu, fantastik ve macera tiirleri basta olmak tizere pek
¢ok filmde CGI teknolojisinden basarili érnekler bulmak miimkiindiir. Giiniimiizde CGI teknolojisi,
yapay zeka ile desteklenen bir teknoloji olarak film disinda; sanat, egitim, saglik, medya, oyun
gelistirme, pazarlama ve reklam gibi birbirinden farkli uygulama alanlarinda etkisini gostermektedir.

2.3. CGI ve Reklam iliskisi

Kiiresel dlgekte etkisini gdsteren dijital kiiltiirle birlikte bireylerin yasamlarinda, dijitallesme ve
gorselligin 6nemi giinden giine artmaktadir. Bu durum, CGI gibi ger¢ek diinyadaki sahneleri veya
nesneleri dijital ortamda olusturarak hayal giiciiniin smirlarin1 genisleten teknolojilerin daha fazla 6ne
cikmasina yol agmaktadir. CGI teknolojisinin, zamanla bireyler tarafindan kullanilabilir bir forma
doniismesiyle kullanim alan1 yayginlagmis, kiigiik kurumlar bile CGI teknolojisi ile basarili ¢aligmalar
ortaya koyabilecek bir konuma ulasmistir (Coleman, 2012:27). Tiim bu gelismelerden reklam sektori
de etkilenmis, CGI’in reklam sektoriiniin ihtiyaclarmi karsilayacak bir teknoloji oldugunun fark
edilmesi ile birlikte CGI, reklamcilik sektoriinde 6nemli bir teknoloji olarak 6ne ¢ikmugtir.

Kurumlarin rekabet iginde oldugu bu donemde, yaratici ve ilgi gekici fikirleri somut reklam
iirinlerine doniistiirmek tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek agisindan olduk¢a onemlidir. Bunun disinda,
istenilen hedefe ulagilmasinda yaratici ve yenilikgi fikirler kadar kullanilan iiriin ve teknoloji de 6nem
arz etmektedir (Aksoy, 2007:212). Bu dogrultuda CGI teknolojisi, reklamcilik alaninda siirecin ve
tekniklerin sinirlarin1  genisleterek reklam profesyonellerine yeni olanaklar saglamaktadir. CGI
teknolojisi, tiriin ¢ekimlerinin zor oldugu veya iriinlerin degisik renk, boyut ve sekilleriyle 6ne ¢iktigi
durumlarda maliyeti olduk¢a azaltmaktadir. CGI teknolojisi, farkli grafik tasarimlarinin uygulanmasina
olanak sagladig1 i¢in bu teknoloji sayesinde daha diisiik maliyetle yaratic1 caligmalar yapilabilmektedir.
Bununla birlikte CGI teknolojisinde kullanilan 6zel efektler, hayal edilenin goriintiiye yansitilabilmesi
acisindan olduk¢a kullamghdir (Finch, 1984:9). Bu reklamlarda, geleneksel yontemlerle g¢ekilen
reklamlardan farkli olarak imkansiz kelimesine yer verilmemektedir. Dijital ortamlarda, sifirdan bir iiriin
olusturmak gergekte oldugundan ¢ok daha kolaydir (Hushain vd., 2023:435). CGlI teknolojisi ile fiziksel
olarak var olmayan bir iirlin, nesne veya karakter gergekte varmis gibi gosterilmekte, bu yoniiyle CGI,
geleneksel prodiiksiyon karsisinda avantajli héale gelmektedir. Arcelik’in 6zel efekt kullanilarak
olusturulan Celik isimli ana karakteri ve Turkcell’in reklam yiizii olan Emocan karakterleri, CGI
teknolojisinin efektlerle zenginlestirilmis animatif reklam filmlerine 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Son dénemde, ii¢ boyutlu modelleme sistemlerinin gelismesi ve 151 dagilimini simiile eden
151n izleme (ray tracing) teknolojisinin gelismesi ile birlikte CGI reklam uygulamalarimin kullanim
farkl bir boyuta tasinmistir. Oyun motorlarinin da siirece dahil olmasi ile CGI, marka ve ajanslarin ilgi
odag1 haline gelmistir. Bu durumun bir sonucu olarak CGI teknolojisinin kullanildig1 animatif reklam
filmlerinin yan1 sira izleyiciyi dogrudan gercekligin i¢ine ¢eken kampanyalar da popiilerlik kazanmistir
(Biiytikgulhaci, 2023). Bu baglamda, sokakta ve sosyal medyada ilgi ¢eken bu kampanyalarin
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incelenmesi, reklamcilikta yeni bir egilim olarak ortaya ¢ikan CGI reklam uygulamalarinin anlagilmasi
ve aciklanmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

2.3.1. Reklamda CGI Uygulamalari

Reklamin amaci, insanlarin dikkatini bir irline, hizmete veya markaya ¢ekmek ve bunlara iligkin
g0Oriis ve tutumlari istenilen yonde degistirmektedir. Bu dogrultuda reklam, insanlarda herhangi bir iiriin
veya hizmete yonelik olumlu tutumlarin olusmasin1 miimkiin kilmakta ve insanlar1 goniillii bir sekilde
davraniga yonlendirmektedir (Rutherford, 1996). Giiniimiiz kosullarinda, bu amacin gerceklestirilmesi
icin reklamcilik alaninin teknolojik ilerlemeler, tiiketici davranislarindaki degisimler ve rekabet gibi
unsurlar ¢ercevesinde kendisini gilincellemesi gerekmektedir. Bu agidan, yeni teknolojik ara¢ ve
uygulamalarin reklam siireglerine dahil edilmesi son derece dnemlidir. Reklam sektoriiniin ihtiyaglarina
cevap veren ve alana yeni ¢oziimler sunan CGI uygulamalari, bu araglardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Dijital mecralarda olduk¢a merak uyandiran CGI uygulamalari, birgok avantaji beraberinde
getirmektedir. CGI reklam uygulamalarinda gorsellerin son derece gercekgi goriinmesi ve mekansal
unsurlarin iyi kurgulanmasi, bir yandan kullanicilarin ilgisini ¢ekerken 6te yandan marka bilinirligi
saglamada reklam verene onemli avantajlar saglamaktadir. Kurgusu sasirtict derecede iyi hazirlanmis
CGI kampanyalari, akilda kaliciligi olumlu yonde etkilemekte, iyi hikayelerin destegiyle duygusal
anlamda marka bagliligi yaratmaya katki saglamaktadir (Erdogan, 2023:35). Bu anlamda, CGI
teknolojisi yenilik¢i markalar agisindan bir iiriin ve hizmetin tanitimin gergeklestirmek veya iiriin ve
hizmete farkindalik uyandirmak igin olduk¢a kullanish bir yontemdir (Hushain vd., 2023:435). CGl
teknolojisinin bir diger avantaji ise gergekei gorseller araciligiyla reklam mesajlarinin basit ve yaratici
bir sekilde iletilmesini saglamaktir. Hiper gercekci triin gorselleri hedef kitlenin, tiriinleri farkli
acilardan incelemesine olanak tanimakta ve satin alma Kkararlarinda giiven duygusunu ortaya
¢ikarmaktadir (Kesarwani, 2023). Ornegin bir akilli telefonun katlanabilir olma 6zelligini, uzun ve
teknik detaylar ile anlatmak yerine giindelik yasamin akisi igerisinde sokakta, devasa boyutta bir
telefonun agilip kapandigini gostermek ¢ok daha merak uyandirici olabilmektedir. Bu nedenle markalar
dikkat ¢ekmek, bilinirligi ve tiiketici ile etkilesimi artirmak gibi genel hedefler dogrultusunda CGI
uygulamalarin1 reklam siireglerine dahil etmektedir. Nitekim son dénemde, Tiirkiye’de CGI reklam
uygulamalarindan yararlanan markalarin sayist giinden giine artmaktadir.

Gorsel 1. Adidas CGI Reklam Uygulamasi

Kaynak: (www.marketingturkiye.com.tr)
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Adidas markasi, CGI teknolojisini Tiirkiye’de ilk kullanan markalar arasinda yer almaktadir.
Marka, Istanbul’da gergeklesen UEFA Sampiyonlar Ligi Finali'nde oynanacak toplarin tanitimi igin
CGI teknolojisini kullanmis ve bu teknoloji sayesinde dijital platformlarda yaklasik 4.5 milyon
izleyiciye ulagsmistir (Kisin, 2023). CGI destekli reklamin bu denli yiiksek bir izleyici sayisina ulagmasi,
bu teknolojinin reklam stratejilerinde basaril bir arag olarak kullanilabilecegini gostermektedir. Oyle ki
son giinlerde bu reklamin disinda, pek ¢ok CGI reklam uygulamas: ile karsilagilmaktadir.
T

Gorsel 2. Nescafe Xpress CGI Reklam Uygulamasi
Kaynak: (Ok, 2023)

Nescafe markasi da benzer bir kurgu ile tliketicilerin karsisina ¢gikmigtir. CGI teknolojisin bagat
rol oynadigi reklam kampanyasi incelendiginde, Galata Kopriisi’nlin Oniinde, Nescafe Xpress
kutusunun denizin i¢inden ¢ikmakta oldugu ve ahududu, kizilcik, yaban mersini pargalarinin denize
yayildig1 goriilmektedir. Marka, CGI teknoloji kullanimiyla Nescafe Xpress’in yeni lezzetini tanitmay1
ve ilgi cekmeyi amacglamistir. Video formatinda izleyici karsisina ¢ikan bu reklam, sosyal medyada ¢ok
sayida etkilesim alarak yogun ilgi gdrmiistiir.

Gorsel 3. Continental CGI Reklam Uygulamasi
Kaynak: (Soykan, 2023)
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Bir bagka oOrnekte ise mekan olarak deniz yerine kopriniin kullanildigi goriilmektedir.
Continental markasinin video formatinda hazirlamis oldugu reklamda, yaklasik bir bina biiyiikliigiindeki
bir kis lastiginin karli koprii yolunda ilerledigi goriilmektedir. Sosyal medyada yiiksek etkilesim alan bu
reklamin yorumlarina bakildiginda, videonun gergek olup olmadigimi sorgulayan igeriklerin yogun
oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Gorsel 4. Samsung Galaxy Z CGI Reklam Uygulamasi
Kaynak: (Onder, 2023)

Son donemde, mekan olarak binalarin tercih edildigi CGI reklam uygulamalan ile
karsilagilmaktadir. Tercihini bu yonde kullanan markalardan biri olan Samsung, “Galaxy Z Flip5 Sehre
Indi” mottosunu kullanarak ilk CGI deneyimini gergeklestirmistir. Bu reklam kampanyasinda
katlanabilir &zelligi ile dne ¢ikan Galaxy Z Flip5 telefonu, Istanbul’un birbirinden islek caddelerinde
sergilenmistir. Kampanya, tiriin farkindaligin1 ve marka bagliligin1 artiracak basarili sonuglar elde
etmistir (Onder, 2023). Bu CGI reklaminda, diger pek ¢ok reklamdan farkli olarak, CGI teknolojisinin
Istanbul’un bilinen farkli yerlerine uygulandig1 dikkat cekmektedir. Bdyle bir tercihin yapilmasinda,
markanin goriinlirligiinii artirma ve {iriiniinii sehir hayatiyla iliskilendirme istegi etkili olmus olabilir.

Markalarin CGI kullanimlar1 incelendiginde, genel olarak sosyal medya hesaplarinda
yayinlanan reklamlarda, gerceklik algisim artirmaya yonelik hareketli goriintiilerin kullanildig
goriilmektedir (Erdogan, 2023:36). Reklamlardaki diger bir ortak payda ise goriintiilerin yiiksek kalitede
ve boyutlarda olmasidir. Mekéan segimleri acisindan degerlendirildiginde ise iiriinlerin, herkes tarafindan
bilinen koprii, cadde ve binalara konumlandirildig1 goriilmektedir. Verilmek istenen mesajlarin, iiriiniin
rasyonel ozellikleri ile iligkili oldugu ve mesajlarda kullanim kolayligi, islevsellik, dayaniklilik gibi
ozelliklere vurgu yapildigi anlasilmaktadir. Bu dogrultuda, CGI teknolojisinin iiriiniin rasyonel
ozelliklerini cesitli gorseller araciligryla etkili bir sekilde ortaya koymak i¢in kullanilan bir ara¢ oldugu
yorumu yapilabilir.

3. YONTEM

Bu arastirma, markalarin dijital platformlarda yayinladiklari CGI reklam uygulamalarini gorsel
ve igeriksel acgidan inceleyerek, markalarin CGI reklam kullamim pratiklerini ortaya koymayi
amaglamaktadir. Bu dogrultuda, arastirmanin bu boliimiinde arastirma modeline, elde edilen verilere,
veri toplama aracglarina ve analiz siirecine yer verilmistir.
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3.1. Arastirmamn Modeli

Arastirmada yontem olarak igerik analizine ve betimsel analize basvurulmustur. Igerik analizi,
bir metne iliskin 6gelerin 6nceden belirlenmis kategorilere gore siniflandirilmasi temeline dayanan ¢ok
amagl bir arastirma yontemidir (Duverger, 1980: 144; Tokgdz, 1983:133). I¢erik analizi, dayandig1 yap1
geregi nicel ve nitel verilere ulagsmay1 miimkiin kilmakta ve ¢ok sayida ileti iireten mesaj kaynaginin
temel amacini ortaya ¢ikarmak icin gerceklestirilmektedir (George, 2003:10). Bu ¢ercevede, igerik
analizi metin i¢indeki mesajlari ¢esitli imajlar, temsiller ve bunlarin toplumsal anlamlar1 dogrultusunda
ortaya ¢ikarma amaci tasimaktadir (Hansen, 2003:55). Betimsel analiz ise arastirma Oncesinde
belirlenen bir konuda, birbirinden bagimsiz gergeklestirilen nitel ve nicel ¢alismalarin derinlikli bir
sekilde incelenip diizenlenmesine karsilik gelmektedir. Bu sekilde, o konuya yonelik genel egilimleri
belirlemek miimkiin olmaktadir (Ultay vd., 2021:189). Bu kapsamda, elde edilen veriler bir diizen
igerisinde verilmekte ve bu diizen dogrultusunda, sonuca ulasilmasi i¢in bir degerlendirme
gerceklestirilmektedir (Coskun vd., 2015:324).

Aragtirma yonteminin belirlenmesinde, icerik analizi ve betimsel analizin, CGI reklam
uygulamalarint gorsel ve igeriksel agidan incelemek ve markalarin CGI reklam kullanim pratiklerini
ortaya koymak acisindan uygun bir yontem olmasi etkili olmustur. Bu dogrultuda arastirmada, 6rneklem
kiimesini olusturan markalarin CGI reklam uygulamalari, gorsel ve igeriksel agidan analiz edilmistir.

3.2. Arastirma Verileri

Arastirma kapsaminda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren markalarin CGI reklam uygulamalarina
dijital platformlar araciligiyla ulagilmistir. Arastirma, markalarin sosyal medya hesaplarinda yayinlanan
gerceklik algisini artirmaya yonelik CGI reklam uygulamalart ile sinirh tutulmustur. Reklam filmlerinde
kisith bir siire alan animatif goriintiiler, CGI uygulamasini merkeze alan bir yap1 icermediginden
arastirmaya dahil edilmemistir. Ayn1 zamanda arastirma, 21 Subat 2024 tarihine kadar olan CGI reklam
uygulamalar ile sinirlandirlmistir.

We are Social 2023 verilerine gore, Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamasi,
%90.6 oraniyla Instagram’dir (Kempt, 2023). Bu dogrultuda, Instagram hesaplarinda CGI reklamlart
yayinlayan 20 farkli markanin toplam 27 CGI reklamina ulasilmis; bu reklamlar igerik analizi ve
betimsel analiz teknikleri ile incelenmistir. Calismada, Arzum ve Ulker markalarindan 3’er; Allianz,
Argelik, Derby markalarindan 2’ser ve diger markalardan ise 1’er reklam arastirmaya dahil edilmistir.

Tablo 1. CGI Reklam Uygulamalarina Yonelik Genel Bilgiler

Marka Adi Reklam Sayisi Reklam Tarihi
Adidas Tr. 1 09.06.2023

Allianz Tr. 2 28.10.2023/21.12.2023
Argelik 2 04.12.2023/21.02.2024
Arzum Okka 3 27.11.2023/28.11.2023/29.11.2023
Becel 1 29.09.2023

Beymen Club 1 28.12.2023

Continental Lastik 1 12.12.2023

Derby Tras 2 05.08.2023/03.01.2024
Hopi 1 29.09.2023

Kelebek Mobilya 1 14.02.2024

Marks & Spencer 1 19.12.2023

Migros Sanal Market 1 13.12.2023

Nescafe Xpress Tr. 1 29.09.2023

Papara 1 01.11.2023

-1069-



Ceber, B. (2024). Reklamda CGI Uygulamalari: Markalarin CGI Reklam Uygulamalarina Yonelik Bir inceleme.
KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 26(47), 1061-1084.

Reeder 1 09.12.2023

Rexona Tr. 1 18.09.2023

Samsung Tr. 1 26.07.2023

Tatilsepeti 1 16.09.2023

Ulker 3 19.07.2023 / 01.09.2023 / 20.02.2024
Watsons Tr. 1 14.12.2023

Toplam: 20 Toplam: 27

3.3. Veri Toplama Araci

Aragtirmada, verilerin toplanabilmesi amaciyla veri toplama aracindan yararlanilmis ve bu
dogrultuda, arastirmaci tarafindan gelistirilen “CGI Reklam Uygulamalar1 Formu” veri toplama araci
olarak kullanilmigtir. Form, son héilini almadan Once uzman goriisiine basvurulmus ve gerekli
diizeltmeler dogrultusunda arastirmada kullanilabilir hale gelmistir. Formda yer alan sorular su
sekildedir:

e Reklami yapilan iiriin-hizmet nedir?

e Markalar, CGI uygulamalardan kag kez/ne siklikla yararlanmaktadir?

e Reklam hangi mekanda/mekanlarda gegmektedir?

e Reklamda hangi reklam gekicilik unsuru kullanilmaktadir?

e Reklamin paylasim veya tanitim igerigi var midir? Var ise bu icerikte reklam igerigi ve reklam
goriintiilerinden s6z edilebilir mi?

e Reklamda 6ne ¢ikarilan tema, {iriin ve hizmet 6zelligi nedir?

o Reklamda gorsel etki i¢in bagvurulan unsurlar nelerdir?

3.4. Veri Analiz Siireci

Arastirmada, elde edilen verilerin analiz edilmesinde igerik analizi ve betimsel analiz teknikleri
kullanilmistir. Igerik analizi, metin icinde bulunan temalarin, ciimlelerin, kavramlarin, deyimlerin veya
karakterlerin var olduklarini tespit etmek ve bu unsurlar say1 ile ifade edilebilir hile getirmek igin
kullanilan bir yontemdir (Kiziltepe, 2015:253-254). Betimsel analiz tiiriinde ise ulasilan veriler,
aragtirma Oncesinde belirlenmis olan temalarin kullamimiyla analiz edilip degerlendirilmektedir
(Yildirim ve Simsgek, 2012:239). Betimsel analizde amag, ham verilerin anlagilabilir sekilde okuyuculara
aktarilmasidir. Bu dogrultuda, veriler belirli bir diizene tabi tutularak degerlendirilir ve bu diizen dikkate
alinarak bir sonuca varilir (Coskun vd., 2015:324).

Bu arastirmada, CGI reklam uygulamalari, arastirmaci tarafindan onceden belirlenen CGI
Reklam Uygulamalar: Formu’nda yer alan maddeler dogrultusunda analiz edilmistir.

Arastirmanin analiz siirecinde izlenen 4 adim su sekildedir:

1. ilk adimda, “CGI teknolojisi” ve “reklamlar” ile ilgili ulusal ve uluslararasi alanda yayimlanmus
olan makaleler okunmus ve ilgili reklamlar izlenerek notlar alinmustir.

2. Arastirma kapsaminda belirlenen reklamlar tek tek izlenmistir.

Belirlenen aragtirma sorularina yanit aranmis, alintilara yer verilmistir.

4. Bulgular agiklanmis ve neden sonug iliskisi kurulmustur.

w

Nitel arastirmada gegerlilik, i¢ gegerlilik ve dis gecerlilik olarak iki boyutta; giivenirlik ise i¢
givenirlik ve dig giivenirlik olarak yine iki boyutta incelenmektedir (Okuyan vd. 2016:7). Bu
arastirmada, i¢ gecerliligin saglanabilmesi igin veri kaynakli ¢esitleme tiirline bagvurmus ve igerik
analizi ile betimsel analiz kapsaminda ayni konu iizerine CGI reklam uygulamalar1 incelenmistir.
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Bununla birlikte, i¢ gegerliligin pekistirilmesi amaciyla arastirma 6ncesinde, CGI Reklam Uygulamalari
Formu ve arastirma sonrasinda ise elde edilen sonuglar, konu iizerine ¢alismalari bulunan 2 uzman
tarafindan incelenmistir. D1s gegerliligin saglanabilmesi i¢in veri toplama siireci ve veri analiz siireci
seffaf bir sekilde aciklanmigtir. Ayrica, ulasilan veriler, verilerin dogasina uygun bir sekilde
aktarilmistir. Arastirmada uzman inceleme yonteminin tercih edilmesi, i¢ giivenirligin saglanmasinda
da etkili olmustur. Ulasilan veriler arasinda, tutarliligin kontrol edilmesi ve uzman goriisiiniin alinmasi
ile birlikte dis gegerlilik saglanmaistir.

4. Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde ilk olarak, CGI reklam uygulamalarini Instagram hesaplarinda
yayinlayan markalara yer verilmistir. Sonraki asamada ise reklama iligkin iiriin, hizmet, siire, tarih,
mekan, ¢ekicilik tiirleri, tanitim igerigi, tema, dzellik ve gorsel etkiye dair bulgulara yer verilmistir.

Tablo 2. CGI Reklam Uygulamalarini Instagram Hesaplarinda Yayinlayan Markalar

Marka Adi Instagram
Adidas +
Allianz (2)
Argelik (2)
Arzum Okka (3)
Becel

Beymen Club
Continental Lastik
Derby Tras (2)
Hopi

Kelebek Mobilya
Marks & Spencer
Migros Sanal M.
Nescafe Xpress
Papara

Reeder

Rexona

Samsung Z
Tatilsepeti

Ulker (3)
Watsons

Toplam: 20 %100

+ + + + + + + + + + A+ + + + + + + +

+

Tablo 2’de, markalarin CGI reklam uygulamalarini Instagram hesaplarinda yayinlama
durumlar1 gosterilmektedir. Tablo incelendiginde, markalarin tamaminin CGI reklamlarini Instagram
hesaplar1 {izerinden yayinladiklar1 goriilmektedir. Bu dogrultuda arastirmada, markalarin Instagram
hesaplar1 lizerinden yayinlanan CGI reklam uygulamalari incelenmistir.

4.1. Reklam Yapilan Uriin-Hizmet ve Reklam Siiresi

Arastirmada, CGI reklamlarinin hangi iiriin veya hizmetlere yonelik olarak uygulandigi
incelenmistir. Ayrica, markalarin CGI reklam siireleri ve reklamlarin yaymlanma tarihlerine de yer
verilmistir.
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Tablo 3. Uriin- Hizmet, Siire ve Tarihe Iliskin Bilgiler

Marka-Kurum Ad1  Uriin-Hizmet Ortalama Tarih

Siire(sn)
Adidas Futbol topu 8sn 09.06.2023
Allianz (2) Elektrikli ara¢ kaskosu/Sigorta 24 sn 28.10.2023/21.12.2023
Argelik (2) Kahve makinesi/Camasir makinesi 32sn 04.12.2023/21.02.2024
Arzum Okka (3) Kahve makinesi 15sn 27.11.2023/28.11.2023/29.11.2023
Becel Yag 18 sn 29.09.2023
Beymen Club Giyim 12 sn 28.12.2023
Continental Lastik Kis lastigi 15sn 12.12.2023
Derby Tras (2) Tiras bigagi 15sn 05.08.2023/ 03.01.2024
Hopi Uygulama 15sn 29.09.2023
Kelebek Mobilya Mobilya 56 sn 14.02.2024
Marks & Spencer Giyim 10 sn 19.12.2023
Migros Sanal M. Market 24 sn 13.12.2023
Nescafe Xpress Soguk kahve 15sn 29.09.2023
Papara Finansal teknoloji 22 sn 01.11.2023
Reeder Akalli telefon 13sn 09.12.2023
Rexona Deodorant 14 sn 18.09.2023
Samsung Z Akilli telefon 19 sn 26.07.2023
Tatilsepeti Tatil 30sn 16.09.2023
Ulker (3) Cikolatal1 gofret / Cizi / Dido 16 sn 19.07.2023/01.09.2023/20.02.2024
Watsons Unfilter Beauty ojeleri 18 sn 14.12.2023
Toplam: 20 Ortalama Siire: 18 sn

Reklami yapilan {irin ve hizmet kategorisel cercevede incelendiginde, CGI reklam
uygulamalarinin en ¢ok (%30) ev esyalar1 ve elektronik kategorisinde bulunan iiriin veya hizmetler i¢in
kullanildig1 goriilmektedir. CGI teknolojilerinin, bu kategorideki iiriinlerin estetik ve fonksiyonel
ozelliklerini gostermede ve liriin tanittmindaki basarisi, bu durumda etkili olmus olabilir. Diger taraftan
markalar elektronik ve ev esyalar1 pazarinda, rakiplerinin 6niline gegcmek ve rekabet avantaj1 saglamak
i¢in de CGI teknolojilerine ydnelmis olabilirler. Oyle ki markalarm birbirleriyle kiyastya rekabet ettigi
bu dénemde, yaratici ve ilgi ¢ekici fikirleri somut reklam tirtinlerine doniistiirmek, tiiketicilerin dikkatini
¢ekmek agisindan olduk¢a 6nemlidir (Aksoy, 2007:212). Seyahat, turizm, otomotiv ve finansal hizmet
kategorisinde ise CGI reklam sayisinin diger kategorilere gore daha az sayida oldugu goriilmektedir. Bu
sektorlerde agirlikli olarak gercek kullanici deneyimlerine ve gercek goriintiilere basvuruluyor olmasi,
CGl reklam uygulamalarinin daha az tercih edilmesinde etkili olmus olabilir.
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Reklam siirelerine gore bir degerlendirme yapildiginda ise en uzun CGI reklaminin 56 saniye
ile Kelebek Mobilya’ya, en kisa reklamin ise 8 saniye ile Adidas’a ait oldugu belirlenmistir. Allianz’n
2, Argelik’in 2, Derby’nin 2, Arzum Okka ve Ulker’in 3 CGI reklami yaymlamis olmasi nedeni ile bu
markalar i¢in reklamlarin ortalama siireleri hesaplanmistir. Reklamlarin tamami dikkate alindiginda ise
CGI reklamlan igin ortalama siirenin 18 saniye oldugu ifade edilebilmektedir. CGI teknolojisinin,
reklam mesajlarin1 gercekci gorseller araciligiyla daha basit ve yaratict bir sekilde ilettigi ve hedef
kitlenin, tirtinleri farkli agilardan incelemesine olanak tanidigi (Kesarwani, 2023) g6z 6niine alindiginda,
18 saniyenin CGI reklamlari i¢in ideal bir siire oldugu sdylenebilir.

2023 yili, markalarin CGI reklam uygulamalar ile 6ne ¢iktigi bir yil olmustur. Bugiin
karsilagmis oldugumuz tiirdeki CGI reklam uygulamalarinin kullanim 6rneklerine Tiirkiye 6l¢eginde ilk
kez 2023 yilinda rastlanilmistir. Arastirma kapsaminda yaymlanan ilk CGI reklamin ise Adidas
tarafindan 09.06.2023 tarihinde yayimlandig1 dikkat ¢gekmektedir. Dikkat ¢eken diger bir bulgu ise CGI
reklamlarinin agirlikl olarak(%29) 2023’iin Aralik ayinda yayinlanmis oldugu bulgusudur. 2024 y1lmin
Ocak ve Subat aylarinda da CGI reklam orneklerine rastlanilmaktadir. 2024 yilimin Subat ayma kadar
olan siire¢ dikkate alindiginda reklamlarin %85°nin 2023 yilina, %15 nin ise 2024 yilina ait oldugu
goriilmektedir. CGI reklam uygulamalarini 2024 yilinda paylagan markalara bakildiginda, 3’iiniin ikinci
kez CGI reklam uygulamasi ile sosyal medyada yer aldigi gorilmektedir. Bu bulgu, CGI reklam
uygulamalarinin markalar i¢in sadece bir kez bagvurulacak bir reklam uygulamasi olmadigini ve bu
markalarin gelecekte de farkli CGI reklam uygulamalanyla izleyici karsisina ¢ikabilecegini
gostermektedir.

4.2. Reklamin Gegtigi Mekan

Aragstirmada elde edilen bir diger bulgu, CGI reklam uygulamalari i¢in tercih edilen mekanlara
yoneliktir. CGI reklamlarina iligkin mekansal 6zellikler Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Reklami Gegtigi Mekana Iliskin Bilgiler

Marka Adi Reklamin Gegtigi Mekan
Adidas Deniz, koprii
Allianz (2) Cadde, bina
Argelik (2) Bina, magaza
Arzum Okka (3) Deniz, cadde, cadde
Becel Sokak, bina
Beymen Club Bina- magaza
Continental Lastik Koprii

Derby Tras (2) Cadde, bina

Hopi Cadde, bina
Kelebek Mobilya Deniz, koprii
Marks & Spencer Bina, magaza
Migros Sanal Market Cadde

Nescafe Xpress Deniz

Papara Cadde, bina
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Reeder Deniz, iskele
Rexona Deniz, kdprii
Samsung Cadde, bina
Tatilsepeti Deniz, gokyiizii
Ulker (3) Cadde, bina, bina
Watsons Deniz

Tablo 4 incelendiginde, CGI reklam uygulamalarinin mekansal gergeklikleri ile dikkat ¢ektigi
goriilmektedir. Reklamlarin %66 gibi biiylik bir boliimiiniin mekan olarak cadde ve binada gectigi
anlagilmaktadir. Bu reklamlar arasindan dogrudan caddeye uygulanan reklamlar oldugu gibi binanin dig
cephesine uygulanip yarattigi etki ile caddeyi reklama dahil eden uygulamalar da bulunmaktadir.
Bununla birlikte bina kullanimlarmin bir boliimii, reklami yapilan markanin kendi magazasindan
olusmaktadir. Dolayisiyla bu reklamlarda(%15) mekan olarak magazanin kullanildig
sOylenebilmektedir. Cadde ve bina kullanimini, %33 gibi 6nemli bir oran ile deniz ve koprii kullanimi
takip etmektedir. CGI reklam uygulamalarinda genellikle tiiketicilerin asina olduklar1 mekanlarin
kullanildig1 ve CGI teknolojilerinin bu mekanlara uygulandigi dikkat ¢ekmektedir (Erdogan, 2023: 35).
Aragtirma kapsaminda incelenen reklamlarda da hemen hemen herkes tarafindan bilinen islek cadde,
sokak, bina, koprii gibi mekanlarin kullanildig1 goriilmektedir. Reklamlarda, bilinen mekanlarin
kullanimu ile izleyicide gerceklik algisinin pekistirmeye c¢alisildig sdylenebilir.

4.3. Reklamda Kullanilan Cekicilik Tiirleri

Rekabetin artmasiyla birlikte, markalara iliskin farkindaligi artirmak ve yaratici stratejileri
reklamlarda uygulayabilmek icin rasyonel (bilgilendirici) ve duygusal (psikolojik) reklam
cekiciliklerine basvurulmaktadir (Esiyok, 2017:641). CGI teknolojileri, bu tiir ¢ekiciliklerin reklamlara
uygulanmasinda araci bir rol istlenerek, hedef kitlenin dikkatini {iriin ve hizmetlere ¢ekmede etkili
olmaktadir. Boylece, CGI teknolojisi ile uygulanan reklam ¢ekicilikleri olduk¢a Onemli hale
gelmektedir. Bu dogrultuda, arastirmada CGI reklam uygulamalarinda tercih edilen ¢ekicilik tiirleri,
Davies’in (1993) gelistirdigi reklam ¢ekicilik tipolojileri izerinden incelenmistir.

Tablo 5. Reklamda Kullamlan Cekicilik Tiirlerine Iliskin Bilgiler

Marka Ad1 Reklam Cekiciligi Reklam Amaci
Adidas Merak uyandirma flgi gekme

Duygusal Uriine arzu uyandirma,
Allianz (2)

Bilgi verme Farkindalik yaratmak
Argelik (2) Kanit Giiven olusturma
Arzum Okka (3) Merak uyandirma flgi gekme
Becel Duygusal Uriine arzu uyandirma
Beymen Club Duygusal- tesvik edici Arzu uyandirma- Uriin ilgisi
Continental Lastik Kanit Giiven olugturma
Derby Tras (2) Marka bilinirligi Farkindalik yaratma
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Hopi Marka bilinirligi Farkindalik yaratma

Kelebek Mobilya Duygusal Uriine arzu uyandirma

Marks & Spencer Duygusal Uriine arzu uyandirma

Migros Sanal Market Duygusal, tesvik edici Uriine arzu uyandirma, Uriin ilgisi
Nescafe Xpress Merak uyandirma, Bilgi verme Ilgi ¢ekme, Farkindalik yaratma
Papara Tesvik edici Uriin ilgisi

Reeder Tesvik edici Uriin ilgisi /Satin alma davranisi
Rexona Merak uyandirma Ilgi gekme

Samsung Kanit Giiven olugturma

Tatilsepeti Merak uyandirma Ilgi gekme

Ulker (3) Marka bilinirligi Farkindalik yaratma

Watsons Merak uyandirma flgi gekme

Reklam ¢ekicilikleri, tiiketicilerin duygusal ve rasyonel istek ve ihtiyaglar1 géz éniinde bulundurularak
olusturulan ve ilgi uyandirma, dikkat ¢cekme ve ikna psikolojisi gibi unsurlari temel alan reklam
ogeleridir (Dix ve Marchegiani, 2013:393). Bu dogrultuda, reklam gekicilikleri her ne kadar kendi
icinde farkli kategorilere ayrilsa da genel olarak rasyonel ve duygusal olmak {izere iki ana baglik altinda
ele alinmaktadir. Bilgilendirici, kanit, merak uyandirma ve tesvik edici gibi ¢ekicilik tiirleri rasyonel
reklam c¢ekicilikleri altinda yer alirken; duygusal ve marka bilinirligi duygusal ¢ekicilikler altinda yer
almaktadir (Davies, 1993). Bu dogrultuda, arastirma kapsaminda incelenen CGI reklamlarinin dnemli
bir bolimiinde(%55) rasyonel ¢ekiciligin 6ne ¢iktigr gorilmektedir. Bunun yani sira duygusal
cekicilikleri 6ne ¢ikaran reklamlarin da 6nemli bir orana sahip oldugu(%37) dikkat cekmektedir. Dikkat
¢eken diger bir bulgu ise incelenen reklamlarm kii¢iik bir boliimiinde(%7) hem rasyonel hem de
duygusal ¢ekiciliklerin 6n plana ¢ikarilmasidir. Rasyonel ¢ekicilikler arasinda en ¢ok kullanilan tiir, 8
reklam ile “merak uyandirma” olurken; duygusal ¢ekicilikler arasinda ise en ¢ok tercih edilen tiirler,
6’sar reklam ile “marka bilinirligi” ve “duygu” cekiciligidir. Bu cekicilik tiirleri diginda, CGI
reklamlarda tesvik edici, kanit, bilgi verme gibi ¢ekiciliklere de yer verilmistir. Bu yoniiyle CGI reklam
uygulamalarinin, farkli ¢ekicilik tiirlerini sunma, ilgi ¢cekme, arzu uyandirma, farkindalik yaratma ve
giiven olusturma gibi reklam amagclarin1 gergeklestirme konusunda kullanighi bir ara¢ oldugu
sOylenebilir.

4.4, Reklam Paylasim-Tamitim I¢erigi

Markalarin, CGI reklam uygulamalarini izleyiciye sunarken reklamin amacini destekleyici bir
unsur olarak paylasim/tanitim iceriklerinden yararlandiklari goriilmektedir. Markalarin CGI reklam
paylagim igerikleri, Tablo 6’da gdsterilmistir.

Tablo 6. Reklam Paylasim/ Tanitim Icerigi

Marka Ad1 Paylasim/Tanitim icerigi

Adidas Bekle. #uclfinal
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Allianz (2)

Argelik (2)

Arzum Okka (3)

Becel

Beymen Club
Continental Lastik

Derby Tras (2)

Hopi
Kelebek Mobilya
Marks & Spencer

Migros Sanal M.

Nescafe Xpress

Papara

Reeder
Rexona

Samsung Z

Tatilsepeti

Ulker (3)

Watsons
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Allianz Tower CGI dokunusuyla yilbas1 agacina doniistii, en giizel slisii umut dolu dilekler oldu(...).
Bereket, mutluluk, saghk, giivence ve sans 2024’te seninle olsun. Yeni y1l simdiden kutlu olsun!

“Elektrikli araglar ¢ok giizel ama sarj derdi bitmez” diyenlere 3 boyutlu agik hava reklamlarimizla
yanit veriyoruz. Yeni nesil sarj sorununa yeni nesil ¢oziimler Allianz’da. Allianz Elektrikli Arag
Kaskosu’nun ¢ekici teminati ile sarjin nerede biterse bitsin, aracin hizlica en yakindaki sarj
istasyonuna ¢ekilir, yolculugun mutlulukla devam eder. 3 boyutlu uygulamamizi City’s ve
Akmerkez AVM ile Istanbul'un yaygin noktalarinda gérebilirsin.

Tiirk kahvesine doyamiyorum, diyenlere Diinya Tiirk Kahvesi Giinii’ne 6zel Argelik’ten Sasirtici
stirpriz.

Gelecegin camagir makinesi simdi burada! Yeni Argelik Neo Otonom Camasir Makinesi, muhtegem
teknolojisi ile camasir yikama deneyimini bagtan tanimliyor. Carpici tasarimi ve yapay zeka destekli
teknolojisiyle ezberlerin ¢ogu #yokartik

Dinya Tiirk Kahvesi Giinii heyecant Istanbul’u da sard1! Herkes “Tiirk kahvesi kokusu nereden
geliyor?” diye sormus. Iste buradan!

29 Eyliil Diinya Kalp Giinii Kutlu Olsun!

Beymen Club’mn masalsi diinyasi sehre iniyor. Yeni yil mucizesini gittigi her yere gotiiren ikonik
kazimiz ile hediye seremonisine ortak olmak i¢in son 3 giin.

Kisa hazir olmak igin karlarin diigmesine gerek yok, giivenli ve konforlu bir yolculuk i¢in
Continental Winter Contact.

Istanbul sokaklarinda Derby! Gérenleri ferahlatan Ver Bi’ Derby hissi!

Derby ferahlig1 simdi Ankara’da!
Sinekkaydimnin ta kendisi i¢in Ver Bi’ Derby!

Yeni yil cogskusunu sokaga tasirdik. Yeni yilda da her aligverisinden 6nce bi’ Hopi
Askin dans1 tangoyu Istanbul Bogazi’nda géren herkes biiyiilendi!

2024’1 nasil selamlamak isterdiniz? Bizce bdyle.

Yeni y1l atmosferini yasadigimiz bu is1ltili giinlerde, herkeste hediyelesmenin tatli heyecani var!
M&S Bagdat Caddesi magazamizdan herkese mutlu yillar!

Konvoyun sonunda hediyeler seni bekliyor!

NESCAFE Xpress’in yaz boyu sir gibi sakladigi gergekler, su yiizine ¢ikti! “Nedir Bu Tat?”
izleyelim, gorelim.

Nisantasi sokaklarinda devasa bir Papara Card.

S23 Pro Max’larin size bir mesaj1 var! 9 Aralik Cumartesi giinii Tiirkiye’nin dort bir yanindaki tiim
ReeDiikkan’larda bir S23 Pro Max alana, bir S23 Pro Max hediye!

Rexona’nin dev gri tisortii kopriide gorkemle sallantyor ve bogazda dalga dalga ugusuyor, size de
Rexona’nin 72 saat* kesintisiz korumast ile kesintisiz harekete devam etmek kalryor!

Sadece 6n ekrani bityiitmedik, olay1 komple biiyiittiik!
Tatil hakkinda konusulan ortama girigimiz.

Sehrin tistiinde dolasan bir sey var. Dido Trio Colors mi 0? Evet, o. Hadi sende Dido Trio Colors
ile sehrin tadin1 ¢ikar.

Tirkiye'nin en sevilen, en begenilen, en citir ve en efsane gofreti; sinirli sayidaki paketleriyle hem
raflarda hem de ii¢ boyutlu kreatif kullanimiyla agik havada! Ulker Cikolatali Gofret’i sevmeyen var
mi?

Tarihin en ince ¢itirini ii¢ boyutlu gérmeye ne dersin? Iste karsinda Citir Citir Cizi Catar!

Unfilter Beauty ojelerimiz o kadar ¢ok sevildi ki, size ulastirmak i¢in her yolu deniyoruz.

Tablo 6 incelendiginde, markalarin %48’inin sosyal medya igeriklerinde CGI, 3D gibi
kullanilan teknolojiye iliskin teknik ifadelere yer vermek yerine iiriinlerin; sokaga, caddeye veya sehre
indigini belirten merak uyandirict dolayl ifadelere yer verdikleri goriilmektedir. Kullanilan teknolojiye
iliskin ifadeye yer veren markalardan biri Allianz digeri ise Ulker’dir. Allianz, ilk CGI reklaminda “CGI
dokunusu” ikinci reklaminda ise “3 boyutlu agik hava reklami” ifadesini kullanmistir. Ulker ise son
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yayinlamis oldugu ti¢ CGI reklamin ikisinde “3 boyutlu” ifadesini kullanmis; reklamin birinde 3 boyutlu
lezzet ifadesini digerinde ise 3 boyutlu gdrme ifadesini 6ne ¢ikarmistir. Bu reklamlar diginda, “Beymen
Club’1n masals1 diinyas1 sehre iniyor.”, “Istanbul sokaklarinda Derby!”, “Sehrin iistiinde dolasan bir sey
var.”, “Nisantas1 sokaklarinda devasa bir Papara Card” gibi ifadeler ise CGI reklam uygulamasim
destekleyen dolayl ifadelere 6rnek olarak gosterilebilir. Reklamlarin kiigiik bir boliimiinde ise “Tatil
konusulan ortama girisimiz”, “Konvoyun sonunda hediyeler seni bekliyor”, “Sasirtict siirpriz”, “Size
ulastirmak igin her yolu deniyoruz” gibi reklam igerigi hakkinda fikir veren, ancak kullanilan teknolojiye

dair ipucu sunmayan igeriklere yer verildigi goriilmektedir.

Markalar, hedef kitleleri ile giicli bir iletisim kurmak, duygusal bir bag gelistirmek ve
mesajlarin1 hedef Kkitlelerine etkili bir sekilde ulastirmak igin CGI teknolojisini tercih etmektedir
(Tayfur, 2024:20). Burada, kullanilan CGI teknolojisi kadar CGI reklamini tanitmada kullanilan igerik
de olduk¢a Onemlidir. Arastirmaya dahil olan CGI reklamlari bu kapsamda degerlendirildiginde,
markalarin, reklamlarda teknik detaylardan ziyade ilgi ¢ekici ve merak uyandiric1 ifadelere
bagvurduklan sdylenebilmektedir. Diger bir ifadeyle markalar, iceriklerinde CGI reklamlarmna iligkin
farkli duygu veya hikayeleri 6ne ¢ikaran bir yaklagim sergilemektedir.

4.5. Reklamda One Cikan Tema-Ozellik ve Gorsel Etki

Aragtirmada son olarak, CGI reklam uygulamalarinda 6ne ¢ikan tema ve 6zellikler incelenmis
ve elde edilen bulgular Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7. Reklamda One Cikan Tema-Ozellik ve Gorsel Etkiye Iliskin Bilgiler

Marka Adx One Cikan Tema-Ozellik Gorsel Etki
Adidas Yeni desen, sekil Boyut

Yilbasi Esneklik
Allianz Kullanim kolaylig1, ¢6ziim Gergekgilik
Argelik (2) Diinya Tiirk Kahvesi Giinii Esneklik

Yenilik, kullanim kolaylig1
Arzum Okka (3) Diinya Tiirk Kahvesi Giinii Esneklik
Becel Diinya Kalp Giinii Miktar
Beymen Club Yilbasi Esneklik
Continental Lastik Giiven, dayaniklilik, konfor Boyut- Esneklik
Derby Tras (2) Ferahlik Gergeklik
Hopi Yilbasi Gergeklik
Kelebek Mobilya Sevgililer Giinii Esneklik
Marks & Spencer Yilbasi Esneklik
Migros Sanal Market Yilbasi Gergeklik- Miktar
Nescafe Xpress Lezzet, yenilik Boyut
Papara Kisisellestirilebilirlik Gergeklik
Reeder Ekonomik fayda Boyut
Rexona Kalicilik Gergeklik
Samsung Z Kamere boyutu ve katlanabilirlik Gergeklik- Boyut
Tatilsepeti Basari, bilinirlik Boyut- Esneklik
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Yeni lezzet, yeni ambalaj Boyut- Esneklik
Ulker (3) Yeni ambalaj

Lezzet Gergekgilik
Watsons Kolaylik (Hizmet islevselligi) Esneklik

CGI teknolojisi, tirlinlerin farkli renk, boyut ve sekilleriyle 6ne ¢iktigi durumlarda kullanilabilir.
Bu baglamda, CGI teknolojisinde kullanilan 6zel efektler, hayal edilenin goriintiiye yansitilabilmesi
acisindan son derece elveriglidir (Finch, 1984:9). Arastirma kapsaminda incelenen CGI reklam
uygulamalarinda, {iriin ve hizmete yonelik cesitli 6zelliklerin kolay bir sekilde one cikarildigi
goriilmektedir. Tablo 7 incelendiginde, CGI reklam uygulamalarinin %51 gibi biiyiik bir boliimiinde
kullanim kolayligi, dayaniklilik, kalicilik, boyut, yeni {iriin-ambalaj, lezzet, ekonomik fayda gibi {iriin
ve hizmete yonelik ozelliklerin vurgulandigi goriilmektedir. Reklamda one ¢ikarilan 6zelligin veya
islevin, reklam1 yapilan iiriin ve hizmetin tiiriine gore degistigi soylenebilir. Ornegin, yiyecek ve icecek
kategorisinde lezzet ve yeni ambalaj gibi {irlin islevleri 6ne ¢ikarken, kisisel bakim kategorisinde
kalicilik, ferahlik, kolaylik gibi islevlere yer verildigi goriilmektedir. Bu islevlerin reklamda basarili bir
sekilde gosterilebilmesi icin ise gergeklik, esneklik, boyut, miktar gibi gorsel etki unsurlarina
basvuruldugu anlasilmaktadir. Uzerinde daha detayli duruldugunda ise iiriin ve hizmet 6zelliklerini 6ne
¢ikaran reklamlarda, en c¢ok tercih edilen gorsel etki unsurunun gergeklik(%42) unsuru oldugu
sOylenebilir. Bir bagka ifadeyle CGI reklam uygulamalarinda, {iriin veya nesnelere iligkin olusturulan
gorintiilerin aktarilmas1 siirecinde gergeklik unsuruna Onem verildigi ve dogrultuda sunulan
goriintiilerin oldukg¢a inandirict oldugu dikkat ¢gekmektedir. Esneklik ve boyut unsurunun 6ne ¢ikarildigi
reklamlarda ise iirlin, mekan, goriintii ve yaraticilik esnekligine sahip olundugu goriilmektedir. Ayrica
farkli boyutlardaki iirtinlerin reklamda yer aldig1 da goriilmektedir.

CGI reklam uygulamalarinda 6ne ¢ikan diger bir tema-ozellik ise 6zel giin temasidir. CGI
reklam uygulamalarinin %40 gibi dnemli bir boliimiinde ise Yilbagi, Diinya Tiirk Kahvesi Giinii ve
Sevgililer Giinii gibi 6zel giin temasinin kullanildigr goriilmektedir. CGI reklam uygulamalarinin belirli
duygular1 veya atmosferi gercekci bir sekilde yansitabilme konusunda basarili sonuglar verdigi
bilinmektedir. Bu uygulamalar, gorsel agidan da olabildigince zengin bir etki yelpazesine sahiptir.
Ornegin, 6zel giin temali CGI reklamlarinda basta esneklik olmak iizere ger¢eklik, miktar ve boyut gibi
gorsel etkiyi arttiran dnemli unsurlarin tercih edildigi goriilmektedir. Bu unsurlar, bir yandan 6zel giin
temasina uygun olarak iyi dilek ve birliktelik gibi mesajlarin aktarilmasina olanak tanirken, diger
taraftan ekonomik fayda, {iriin islevselligi ve promosyona yonelik mesajlarin etkili bir sekilde
verilmesine de imkan saglamaktadir. Nitekim CGI teknolojisinin sunmus oldugu bu avantajlar, CGI
reklam uygulamalarini 6zel giin i¢in tercih edilebilen bir reklam tiirii olarak 6ne ¢ikarmaktadir.

SONUC

Dijitallesmenin hiz kazandig1 giiniimiizde, reklamcilik alan1 koklii bir degisim siirecine girmis,
tiim yap1 ve aktorler bu degisimden etkilenmistir. Var olanin iizerine yeni bir ortam, ara¢ veya yontemin
eklenmesi ile ifade edilemeyecek kadar kapsamli olan bu siireg, topyekiin bir degisime karsilik
gelmektedir. Bir yandan tiiketicilerin degisen beklenti, aliskanlik, duygu ve diisiinceleri diger taraftan
kiiresellesme ve rekabeti beraberinde getiren teknolojik aygitlarin kendini farkli sekillerde stirekli isler
kilmasi, yasanan bu doniisiimii tiim boyutlartyla gozler 6niine sermektedir.

Bugiin, dijitallesme ve beraberinde getirdigi toplumsal ve ekonomik yapilanma ile sekillenen
reklamciligin en 6nemli unsurlarindan biri CGI teknolojisidir. Bu teknolojiler, marka i¢in yeni bir ifade
tarzi olusturma, sunulan hikayenin etkisini artirma ve izleyiciyi etkileyen bir gorsellik sunma gibi 6nemli
konularda avantaj saglamaktadir (Karakas, 2013:62). Giiniimiizde markalar, CGI teknolojisini reklam
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uygulamalarina entegre ederek, gorsel anlamda tiiketiciyi etkileyen gercekei icerikler iiretmektedir.
Bununla birlikte markalar tiriinlerini yaratici, sira dis1 ve bilyiileyici ortamlarda farkli boyut, miktar veya
renklerde sunmaya baslamiglardir. CGI teknolojisi, bir yoniiyle markalara hiz, yaraticilik, maliyet gibi
konularda avantaj saglarken diger yoniiyle de tiiketiciler ile iletisimde yeni bir ara¢ gérevi gormektedir.
Bu baglamda, reklamcilik alaninda yeni bir egilim olarak ortaya ¢ikan CGI reklam uygulamalarinin
incelenmesi 6nem tagimaktadir.

Bu aragtirma, markalarin dijital platformlarda yayinladiklart CGI reklam uygulamalarini gorsel
ve iceriksel agidan inceleyerek, CGI reklam kullanim pratiklerini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu
ger¢evede arastirmada, CGI reklam uygulamalarinda 6ne ¢ikan iiriin ve hizmetler, kullanilan mekan,
tercih edilen ¢ekicilik tiirii, reklam igerigi, kullanilan tema-6zellik ve gorsel etki sorusturulmustur.

CGI reklam uygulamalar1 son yillarda oldukga popiiler hale gelmis ve kisa bir siirede birgok
markanin ilgisini ¢ekmistir (Tayfur, 2024:20). Boylelikle bir¢ok marka, CGI teknolojisi ile basarili
calismalar ortaya koyabilecek bir konuma gelmistir (Coleman, 2012:27). Arastirma kapsaminda
edinilen bulgular da CGI teknolojisinin reklamcilikta son donemde giderek artan bir kullanim alanina
sahip oldugunu gostermektedir. Birgok marka, CGI uygulamalarini sosyal medya platformlarina entegre
ederek, bu teknolojilerin sunmus oldugu avantajlardan yararlanma yoluna gitmistir. CGI reklam
uygulamalar1 ile izleyici karsisina ¢ikan markalardan 5’1, birden fazla kez CGI teknolojisinden
yararlanmis; bunlar arasindan Arzum Okka ve Ulker 3 kez bu teknolojiye basvurmustur. Bu bulgudan
hareketle, CGI reklamlarinin bir kez basvurulacak gecici bir uygulama olmadigi yorumu yapilabilir.

Aragtirmada elde edilen diger bir bulgu ise ev esyalarindan elektronige, yiyecek ve igecekten
kisisel bakima, modadan finansa farkli {iriin ve hizmet kategorisinde yer alan markalarin, CGI reklam
uygulamalarint tercih ettiklerini gostermektedir. Bunlar arasindan, ev esyalar1 ve elektronik
kategorisinde yer alan {irlinlerin 6ne ¢iktig1 sylenebilmektedir. CGI reklam uygulamalarin ortalama
stirelerine bakildiginda ise siirenin 18 saniye oldugu dikkat ¢ekmektedir. Siirenin kisa olmasi, CGI
teknolojisinin gorsel agidan sunmus oldugu avantajlarla iliskilendirilebilir. Nitekim geleneksel
yontemlerle uzun siirede aktarilan iiriin 6zellikleri, CGI ve gorsel efektlerin yardimiyla kisa siirede
etkileyici bir sekilde sunulabilmektedir.

CGI reklam uygulamalarinda genellikle tiiketicilerin bildikleri mekéanlarin kullanildigi ve CGI
teknolojilerinin bu mekéanlara uygulandigi goriilmektedir (Erdogan, 2023:36). Bu dogrultuda,
aragtirmada reklamin gectigi mekéanlara iligkin bulgular incelendiginde, CGI reklam uygulamalarinda
hemen hemen herkes tarafindan bilinen islek cadde, sokak, bina, koprii gibi mekanlarin tercih edildigi
dikkat cekmektedir. Bilinen mekanlarin kullanimi ile izleyicide gergeklik algisinin pekistirildigi
sOylenebilir. Bir bagka ifadeyle, CGI reklam kampanyalar1 esnek, yaratici ve biiyiileyici gorsellerin yani
sira mekansal gerceklik ile 6ne ¢ikarilmaktadir. En ¢ok tercih edilen mekanin ise cadde ve bina oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte Derby, Ulker, Papara ve Hopi markalarmin ayni binayi (Istanbul City’s
Nisantas1 Avm) tercih ettikleri saptanmistir. Bu durum, CGI uygulamalarinin binaya kolay uygulanmasi
ve daha 6nce denenmis risksiz bir mekanin secilmesi gibi avantajlar1 beraberinde getirirken; tiikketicinin
ayn1 mekan1 goriiyor olmaktan sikilmasi ve mekanin akilda kalict olmamasi gibi riskleri de beraberinde
getirmektedir. Baz1 markalarin ise bina ve cadde disinda deniz, koprii, gokyiizii gibi farkli mekanlan
tercih ettikleri goriilmektedir.

Reklamda kullanilan gekicilik tiirleri ¢ercevesinde, markalarin rasyonel ve duygusal ¢ekicilik
tiirlerine bagvurduklar1 bulgulanmistir. Reklamlar arasinda %55°lik oranla bilgilendirici, kanit, tegvik
edici ve merak uyandirma gibi rasyonel ¢ekiciliklerin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. En ¢ok tercih edilen
cekicilik tiirii ise merak uyandirmadir. Reklamlarda, duygusal ve marka bilinirligi gibi duygusal
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cekicilik tiirlerine de yer verildigi goriilmektedir. Baz1 reklamlarda hem rasyonel hem de duygusal
cekicilik tiirlerinin tercih edildigi ifade edilebilmektedir. Duygusal c¢ekicilikler arasindan en g¢ok
bagvurulan cekicilik tiirleri ise marka bilinirligi ve duygu ¢ekiciligidir. Bu reklamlarda, farkindalik
yaratma ve iiriine arzu uyandirma amaci gidiildiigli goriilmektedir. Bununla birlikte, 6zel giin temali
reklamlarda, duygusal cekicilik tiirlerinin daha yogun olarak kullanildig1 da aragtirma bulgular1 arasinda
yer almaktadir.

CGI reklam uygulamalari, markalarin sosyal medya hesaplarinda tanitim igerikleri esliginde
paylasilmaktadir. Bu igerikler incelendiginde, markalarin biiyiik bir béliimiiniin CGI, efekt, 3D gibi
ifadelere yer vermedikleri goriilmiistiir. Bunun yerine markalar, daha ¢ok CGI uygulamalarinin yaratmig
oldugu biuyileyici, etkileyici veya sasirtict ortami destekleyen merak uyandirici igeriklere yer
vermislerdir. Bu durumdan hareketle, markalarin {iriine, mekana veya gorsel efektlere olan ilgiyi canli
tutmay1 hedefledikleri yorumu yapilabilir.

CGI teknolojisi ile yeni bir iiriin olusturmak gergekte oldugundan ¢ok daha kolaydir (Hushain
vd., 2023:435). Bu durum, bir iiriniin sahip oldugu 6zellikleri 6ne ¢ikarmak veya reklamda gorsel etkiyi
artiracak unsurlar1 kullanmak i¢in de gegerlidir. Bu dogrultuda, arastirmada elde edilen son bulgu,
reklamda one ¢ikan tema-6zellik ve gorsel etkiye yoneliktir. CGI reklam uygulamalarinda, genel olarak
iiriin ve hizmetlere yonelik kullanim kolaylig1, dayamklilik, kalicilik, boyut, lezzet, ekonomik fayda gibi
ozelliklerin 6ne ¢ikarildig goriilmektedir. Bu durum, CGI reklamlarinda daha ¢ok rasyonel ¢ekiciligin
kullanilmas ile iligkilendirilebilir. Nitekim CGI reklamlarinda, {irlin ve hizmete yonelik rasyonel
ozelliklere yer verildigi bulgusuna ulagilmistir. Bu 6zelliklerin basarili bir sekilde gosterilebilmesi igin
ise gergeklik, esneklik, boyut, miktar gibi gorsel etki unsurlarina bagvuruldugu saptanmustir. Uriine
yonelik ozelliklerin 6ne ¢ikarildigr reklamlarin yani sira 6zel giin temali CGI reklamlan da
bulunmaktadir. CGI reklam uygulamalarinin énemli bir boliimiiniin Yilbasi, Sevgililer Giinii, Diinya
Tiirk Kahvesi Giinii gibi 6zel giinler i¢in hazirlandigi anlasilmaktadir. Bu reklamlarda, basta esneklik
olmak iizere gerceklik, miktar ve boyut gibi gorsel etkiyi artiran 6nemli unsurlarin tercih edildigi
goriilmektedir.

Hutchison’a gore, gorsel efektler izleyiciyi ikna etmek igin kullanilan en islevsel ve en etkili
yontemlerden bir tanesidir (1987:19). Gorsel efekt agasindan oldukga zengin olan CGI teknolojisinin,
reklamcilik alaninda yeni bir egilim olarak ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. CGI, markalara tiiketicilerin
ilgi ve dikkatlerini gekmek agisindan yeni firsatlar sunmaktadir. Markalar, bu firsatlar1 degerlendirmek
icin son donemde CGI reklam uygulamalarina yonelmekte ve bu kampanyalar1 sosyal platformlar
araciligryla paylagsmaktadir. CGI kullanimi, markalarin geleneksel yontemlerle olusturulmast miimkiin
olmayan sahneleri olusturmasina olanak tanimaktadir. Uriin, gergekte oldugundan farkli boyutlarda ve
esneklikte sunulabilirken mekén ise sira dist ve biiyiileyici bir héle getirilebilmektedir. Boylece
markalar, 6ne cikarilmak istenen tema ve Ozellikleri gorsel agidan etkileyici, gercekei ve esnek bir
sekilde sunabilmektedir. CGI kullanimu ilgi ¢ekme, {irline arzu uyandirma, farkindalik yaratma gibi
reklam amaglar1 dogrultusunda ¢esitli reklam c¢ekiciliklerinin reklama uyarlanma siirecini de
kolaylastirmaktadir. Tiim bu avantajlar goz 6niine alindiginda, CGI uygulamalarinin reklamecilikta daha
yaygin bir kullanim alam1 bulmasi beklenmektedir. Bu dogrultuda, CGI uygulamalarinin mevcut
reklamlar {izerinden incelenmesinin yani sira, sektor profesyonelleri ve tiiketiciler agisindan da ele
almmasi, biitlinclil bulgulara ulagmak ve gelecekteki kullanim hakkinda fikir edinmek agisindan son
derece onemlidir.
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Extended Abstract

CGI Applications in Advertising: An Examination of Brands' CGI Advertising Applications

In recent times, at the core of developments in the field of advertising lies CGI technology, which enables
brands to transform creative and engaging ideas into tangible advertising products. CGI technology stands as
one of the most crucial elements of advertising shaped by digitization and the resulting societal and economic
structuring. Viewed through the lens of branding, CGI emerges as a hovel method used to enhance the creativity
and effectiveness of advertisements. By integrating CGI technology into advertising practices, brands are
capable of producing visually compelling content that resonates with consumers on a realistic level. They have
begun presenting their products in creative, unconventional, and captivating settings, which were previously
inaccessible in terms of dimension, quantity, or color. While CGI technology provides brands with advantages
such as speed, creativity, and cost efficiency, it also serves as a new communication tool for engaging with
consumers. Consequently, the examination of CGI advertising practices, emerging as a new trend in the field
of advertising, becomes crucial.

This study aims to investigate CGI advertising practices published by brands on digital platforms, analyzing
them from both visual and content perspectives to reveal the practical utilization of CGI advertising by brands.
For this purpose, a qualitative research method was employed, with a preference for the scanning model within
qualitative research models. Given the aim of the study to examine CGI advertising practices and their content
in the context of usage practices, both content analysis technique and descriptive analysis were used. A total of
27 CGI advertising applications were examined in the study. Digital platforms were utilized to access CGl
advertising applications by brands operating in Turkey. The study was limited to CGI advertising applications
aimed at enhancing the perception of reality published on brands' social media accounts. Additionally, the study
was restricted to CGI advertising applications until February 21, 2024. Within this scope, a total of 27 CGI
advertisements from 20 different brands that utilize CGI advertising applications and publish them on their
social media accounts were accessed and subjected to content analysis.Data collection utilized the data
collection tool, and accordingly, the "CGI Advertising Applications Form" developed by the researcher was
utilized as the data collection tool. The questions in the form are as follows:

» What is the product-service advertised? « How frequently do brands utilize CGI applications?  In which
setting/location does the advertisement take place? « What advertising appeal elements are used in the
advertisement? ¢ Does the advertisement include sharing or promotional content? * What is the highlighted
theme, product, and service feature in the advertisement? « What are the elements used for visual impact in
the advertisement?

The descriptive analysis and content analysis methods were employed in analyzing the obtained data. When the
findings of the study were examined, it was primarily found that CGI technology has increasingly gained
prominence in advertising in recent years. Another finding of the study indicates that brands across various
product and service categories, ranging from household goods to electronics, food, and beverages to personal
care, from fashion to finance, prefer CGI advertising applications. Among these, products in the categories of
household goods and electronics seem to stand out. It is noteworthy that the average duration of CGI
advertisements is 18 seconds. It is observed that well-known urban areas such as bustling streets, buildings, and
bridges are used in CGI advertisements, reinforcing the viewers' perception of reality. In other words, CGI
advertising campaigns are highlighted not only by flexible, creative, and mesmerizing visuals but also by spatial
reality. The most preferred location is found to be streets and buildings. Regarding the types of appeal used in
advertisements, it was found that brands resort to rational and emotional appeal types. Among the
advertisements, rational appeals such as informative, evidential, incentive, and curiosity-inducing appeals stand
out with a rate of 55%. The most preferred appeal type is found to be curiosity-inducing. Additionally, emotional
appeals such as brand awareness and emotional appeal are included in advertisements. The final finding
obtained from the study is related to the prominent theme-feature and visual impact of the advertisement. In
CGI advertisements, product and service features such as ease of use, durability, longevity, size, taste, and
economic benefit are generally emphasized.

Considering all these findings, it is expected that CGI applications will have a broader usage in advertising. In
addition to analyzing existing advertisements through CGI applications, taking into account sector professionals
and consumers will be crucial for reaching comprehensive findings and gaining insights into future usage.
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