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Amag¢ - Arastirma dijital pazarlamada yiikselen bir reklam tiirii olan CGI reklamlara dair
derinlemesine bir yaklagim olusturmak, giincel CGI reklamlar1 detayl olarak incelemek ve reklamlarda
yaraticthigin kullanihis bigimlerini ortaya gikarmaktir.

Yontem — Aragtirma nitel aragtirmalardan olan durum caligmas: deseni tizerinden tasarlanmustir.
Aragtirmada toplam 210 adet CGI reklam incelenmistir. Veri kodlama ve analiz asamasinda MAXQDA
2020 programu kullanilmigtir. Veriler analiz edilirken igerik analizi tiirlerinden olan frekans analizi ve
kategorisel analizden faydalanilmistir. Reklamlar cesitli kategoriler etrafinda smniflandirilarak
kodlanmustir. Toplamda 6427 kod olusturulmustur. Yaraticilik ile ilgili kategoriler Smith vd. (2008)'nin
reklamda yaraticilik kategorilerinden faydalanilarak olusturulmustur.

Bulgular - Arastirma bulgularina goére, CGI reklamlar1 hem kiiresel hem de ulusal markalarin
kullandig;1 tespit edilmistir. Ozellikle moda, kozmetik ve teknoloji alaninda faaliyet gsteren markalar
CGI reklamlara yogun ilgi gostermektedir. Reklamlarin genel olarak kozmopolit sehirlerde, bina
iistlerinde, billboardlarda, meydanlarda veya sehrin sembolik, ikonik yapilari ile birlikte kullanildig:
goriilmektedir. Reklamlarin cogu genel olarak yaraticiik unsurlarindan en az birini barindirmaktadar.
Reklamda yaraticligmn satis performansii artirtign tespit edilen kombinasyonlar iizerinden
olusturuldugu ve bu tiir kombinasyonlara sahip reklamlarin da yillar icerisinde artis gosterdigi tespit
edilmigtir.

Tartisma — CGI reklamlarin ilgi ¢ekmek ve farkindalik uyandirmak disinda satiglar: da destekleyecek
yaraticilik dgelerinden olusmasi, yaraticiigin rasyonel amaglar icin de kullanildigin1 gostermektedir.
CGI reklamlarin gergekiistii gorsel biiyiisii ile duygulara hitap eden tarafina ek olarak satislari
destekleyen bu tarafi, diisiik maliyetini de hesaba katinca bu dijital arac1 cazip bir hale getirmektedir.
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Purpose — The research aims to create an in-depth approach to CGI advertisements, which is a rising
type of advertising in digital marketing, to examine current CGI advertisements in detail and to reveal
the ways creativity is used in advertisements.

Design/methodology/approach — The research was designed using the case study design, which is one
of the qualitative researches. A total of 210 CGI advertisements were examined in the research.
MAXQDA 2020 program was used during the data coding and analysis phase. While analyzing the
data, frequency analysis and categorical analysis, which are types of content analysis, were used.
Advertisements were classified under various categories and a total of 6427 codes were created.
Categories related to creativity are based on Smith et al. (2008)'s categories of creativity in advertising.

Findings - Both global and national brands use CGI advertisements. Especially brands operating in the
fields of fashion, cosmetics and technology show great interest in CGI. Advertisements are generally
used in cosmopolitan cities, on buildings, on billboards, in squares or with symbolic, iconic structures
of the city. Most advertisements generally contain at least one element of creativity. The creativity in
advertising is created through combinations that have been found to increase sales performance, and
that advertisements with such combinations have increased over the years.

Discussion — In addition to appealing to emotions with the surreal visual magic of CGI ads, the ability
to use creativity for rational purposes to support sales makes this digital tool attractive, considering its
low cost.
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1. Giris

Markalarin 6nemli kitlesel iletisim araclarindan olan reklamlar, yillar igerisinde pek ¢cok degisimden ge¢mistir.
Gecmisten gilintimiize vazgegilmez bir pazarlama iletisimi araci olan reklamlardan beklentiler, markanin
iirtinlerinin satilmasini tesvik etmekten, {irtin ve marka farkindaligi olusturmaya, yeni iiriinler hakkinda
tiiketiciyi haberdar etmekten marka degerine katk: saglamaya kadar genis bir yelpazede degerlendirilebilir.
Teknolojinin de gelismesiyle bu genis beklentiler 1s18inda reklamlar, her gecen giin yeni ve daha yaratici
versiyonlariyla tiiketicilerin kargisina gikmaktadar.

Agikhava reklamciligr markalara, kalabalik meydanlarda, metropollerde, insan sirkiilasyonunun yogun
oldugu toplu tasima sistemlerinin yakinlarinda, kitlesel olarak tiiketicilere ulasabilme imkani sunmaktadir.
Ozellikle yaraticilikla birlikte sunulan agikhava reklamlar tiiketicilerin yogun ilgisi ile kargilasmakta ve dijital
mecralarda paylasilmaktadir. Son yillarda pazarlama profesyonellerine 6zellikle yaraticilik temelli ilgi
uyandirma ve diisiik maliyet imkani sunan gerilla reklamcilik bunun temel 6rneklerindendir.

Bununla birlikte dijital teknolojilerde yasanan gelismeler de reklamcilig1 etkilemistir. Ozellikle artirilmig
gerceklik ve sanal gerceklik uygulamalarmin reklamcilikta kullanilmaya baglanmasi, pazarlamacilar igin
dijital bir stirecin dogusudur. Ek olarak, bu dijital teknolojilerin yine agikhava reklamcilig: ile biitiinlestirilmis
ornekleri ortaya ¢ikmugtir. Ornegin duraklardaki sahte pencere uygulamalari, pazarlamadaki artiriimis
gerceklik uygulamalarindan biridir.

Bu teknolojik gelismelere paralel olarak, yillardir sinema-film endiistrisinde kullanilmakta olan yesil perde
uygulamasindan dogan animasyon teknolojileri de reklamciligi etkilemistir. 3 boyutlu animasyonlarin
gelistirilmesi ile birlikte herhangi bir sanal gozliik veya aparata ihtiya¢ duymaksizin ¢iplak gozle goriilebilen,
gercege cok yakin animasyonlarin 6zellikle agikhava reklamciliginda kullanilmasi, CGI reklamcilik olarak
ifade edilmektedir. CGI reklamlara olan ilgi 6zellikle 202071 yillardan sonra biiyiik artis gostermistir. Son
yillarda olusturulmus CGI reklamlar gerceklige oldukga yakin versiyonlar olarak tiiketicilerin begenisine
sunulmaktadir. Ag¢ikhavada kendine genellikle meydanlarda, metropollerin sembolik noktalarinda, tarihi
alanlarda, meshur caddelerde uygulama alani bulan CGI reklamlar, dijital mecralarda da siklikla tiiketiciler
tarafindan etiketlenerek paylasilmakta ve 6zellikle sosyal medya uygulamalarinda etkilesim olusturmaktadir.
Hatta baz1 tiiketicilerin bu animasyonlari gercek sanarak verdikleri tepkileri gormek miimkiindyir.

Arastirmada markalarin yeni ve eglenceli hareket alani olarak goriilen CGI reklam 6rnekleri incelenmistir.
2020 yilinda tek tiik rastlanan bu reklamlarin 2023 ve 2024 yilinda biiyiik artis gosterdigi ve markalar
tarafindan tercih edildigi goriilmektedir. Arastirmada toplam 210 adet CGI reklam Ornegi incelenmistir.
Diinyanin pek ¢ok noktasindan reklam drneklerinin incelendigi ¢alismada, yabanci markalarin Tiirkiye'deki
CGI reklamlarina, ayn1 zamanda Tiirk markalarinin Tiirkiye ve diinya iizerindeki CGI reklamlarma da yer
verilmistir. CGI reklamlar 6zellikle metropollerde tercih edilen kullanimlariyla, sosyal medyada etiketlenerek
tim diinyadaki tiiketicilere ulasabilmektedir. Yaratici ve gergekei versiyonlar: oldukea ilgi ¢ekmektedir.
Markalar igin etkili firsatlar sunan CGI teknolojisinin gelecekte de artan oranda kullanilacag:
ongoriilmektedir.

2. Acikhava Reklamcilig:

Gegmisi Antik Yunan ve Misir uygarliklarina dayanan ve en eski reklam ortamlar1 olan agikhava reklam
ortamlarinda, hedef kitleyi disarida bulundugu zamanlarda yakalayarak reklam mesaji ile bulusturmak
amaclanir (Elden, 2016: 250). Sehirlesmenin etkisi ile metropoller, toplu tasim ortamlari, sembolik ve tarihsel
degere sahip sehir meydanlari, markalara hedef kitle ile etkili bulusma ortamlar: sunmaktadir. Ek olarak,
teknolojinin ilerlemesi ile agikhava reklamcililigi da teknik olarak giderek gelismektedir. Kovid 2019
Pandemisi sonucu ortaya ¢ikan kisitlar nedeniyle agikhava reklamcihigi donemsel olarak duraksama gosterse
de, biiyiik kitlelere ilgi gekici bir sekilde ulasmanin etkili bir yontemi olarak giderek artan oranda kullanilmaya
devam edecektir. Kentlesme, ¢alisma hayatina yonelim, bireylerin sosyal yasantilarin ve olanaklarinin
gelismesi gibi etkiler agikhava reklamciligina olan ilgiyi desteklemektedir.

Dis reklam olarak da ifade edilebilen agikhava reklamlar1 dort nedenle tercih edilebilir (Tayfur, 2013: 166-167):

1. Sosyal hayat ve is hayatinin bir getirisi olarak bireyler siklikla evlerinden disarida vakit gecirmekte ve
agikhava reklamlarina kaginilmaz bir sekilde maruz kalmaktadir.
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2. Hedef kitle bagka bir amag i¢in sokakta olsa da kolayca reklami fark edebilir ve reklam mesajina maruz
kalabilir. Bir bagka ifadeyle, acikhava reklamlar: hedef kitleye disarida her an, kolayca ulasabilir.

3. Teknolojik gelismelerin daha yaratic1 ve gergekgi reklam iiretimine imkan tanimasi ile fark yaratan bir arag
olarak kullanilmasi giderek artmaktadir.

4. Acgikhava reklamlar: her alanda kullanima uygundur.

Acikhava reklamlarinin bazi avantajlar1 ve dezavantajlar1 su sekilde siralanabilir (Clow ve Baack, 2016: 207;
Elden vd., 2008: 428; Elden, 2016: 257): Ac¢ikhava reklamlari, etkili gorsellik kullanimi sayesinde ytiksek bir
dikkat cekicilige sahiptir ve daha carpici hale gelen mesaj, maruz kalan hedef kitle tarafindan daha rahat
oztimsenebilir. Reklamin 6zellikle insan trafiginin yogun oldugu yerlerde konumlandirilmasi reklamin ¢ok
sayida kigiye ulagmasini saglar. Cografi alanda esnek bir kullanima sahip olmasi, ayn1 zamanda pek ¢ok farkl
hedef kitleye erisime olanak tanir. Ayrica diger reklam ortamlarinda yapilan kampanyalar: destekleyicidir.
Boylece marka hatirlanirligini artirir. Agikhava reklamlar: dijital teknolojilerle birlikte kullanilma imkanina
sahiptir. Gorsel teknolojilerin de kullanimu ile maliyet agisindan uygun bir yontemdir. Bu sayede, yerel
isletmeler i¢in de 6nemli firsatlar sunabilir. Tiim ilgi ¢ekiciligine ragmen acikhava reklamlari kisa mesajlar ve
metinler icermek zorundadir. Bununla birlikte, maruz kalanlar genellikle hareket halindedir. Bu kisa maruz
kalma siiresi, sunulan mesajin kacirilmasina ya da mesaja yeteri kadar odaklanilmamasina neden olabilir.
Acikhava reklamlarinda genelde, dogrudan satis mesaji vermek yerine imaj gelistirmek ve {iriin hakkinda
bilgilendirme yapmak tercih edilir. Ek olarak, bu reklamlarin hava kosullarina ve dis etkilere maruz kalmasi
zarar gormelerini saglayabilir. Ozellikle bilyiik meydanlarda goriintii kirliligine, giiriiltiiye ve yogun dijital
ekran kullanimi ile bir manyetik alana neden olabilir. Genis bir hedef kitleye erisim imkan tanimasi yetersiz
boliimlendirme olanaklar1 sunabilir.

Acikhava reklamciliginin sahip oldugu baz: 6zellikler bulunmaktadir (Wells, vd., 1995: 567-569):

o Etkili bir acikhava reklamu giiglii, yaratict ve anlagilir bir konsepte sahip olmalidir.

¢ Kullanilan reklam metni kisa olmalidur.

o lyi bir dizayn giiglii bir etki igin énemlidir.

o Gorsel ve metinsel 6geler etkili bir sekilde bir araya getirilmelidir (layout).

e Konumlar1 ve yapilan itibariyle yiiksek goriiniirliige sahip olan agikhava reklamlarinda, tercih edilen
gorsel 0geler oldukga dikkat ¢ekici bir sekilde kullanilmalidir.

e Acikhava reklamlarinda kisith bir sekilde kullarulan yazinsal Ogelerin, karmasik olmayan anlasilir
karakterlerden tercih edilmesi tipografik agidan dnemlidir.

e Etkili bir agikhava reklami, iiriin {izerine odaklanarak tiirtiniin hedef kitle agisindan tanmirhigini
saglamalidur.

Amerika’da reklamcilar tarafindan 1835lerde kullanilmaya baslayan acikhava reklamlar: Tiirkiye’'de ilk
olarak 1985 yilinda kullamlmistir (Elden, 2016: 250). Ulkemizde oldukga ge¢ uygulanmaya baglasa da
glintimiizde siklikla kullanilan reklam ortamlarindan biridir. Pandemi sonras: agikhava reklamcilig1 giderek
artmaktadir.

Tiirkiye’de agikhava yatirimlari 2023"{in ilk 6 ayin1 %128 oraninda rekor bir biiyiime ile kapatmigtir. Toplam
pay1 %5,43 olan agikhava yatirimlar: donemin en fazla biiyiiyen mecrasidir. Toplam 2 milyar 40 milyon TL'lik
hacme ulagmistir. Agikhava sektorii “reklam tiniteleri”, “biiyiik alanlar”, “dijital agikhava” ve “spor alanlar1”
kategorileri etrafinda dagilmaktadir. Son yillarda 6zellikle dijital agikhavanin payr anlamh bir biiyiikliige
ulagmustir. Yeni katilan reklam {initeleri olsa da arz, zaman zaman talebi karsilayamamistir. Reklam {initeleri
cirosu bir onceki doneme gore yaklasik 3 katina ulasmistir. Bir bagka ifadeyle, kampanyalarda agikhava
kullanumi giderek artmistir (Deloitte, 2023: 13-14).

Acik hava reklamlarinin bill-boardlar, mega-boardlar, afisler, doviz ve pankartlar, 1s1kl1 ilanlar (totemler), gati,
cephe, duvar reklamlari, durak, iskele, istasyon reklamlari, transit (mobil) reklamlar, eskavizyon, stadyum
reklamlar gibi tiirleri bulunmaktadir (Tayfur, 2013: 169; Elden, 2016: 254-256). A¢ikhava reklamlarindan olan
transit reklam ortamlari, zamanla biiyiik gelisme gosterdigi icin kendisine ait kurallarla belirginlesmis
oldugundan ayrica ele alinabilmektedir (Elden vd., 2008: 432). Acikhava reklamlarindaki gibi maliyet avantaji
saglayan transit reklam ortamlar1 metro, tramvay, otobiis, tren, ugak vb. ulasim araglarindaki reklam
uygulamalaridir. Siirekli hareket halinde olan bu araglar, bu agidan ilgi ¢ekici reklam ortamlaria
doniisebilmektedir. Reklamlar, bu araglarin hem i¢ hem de dis béliimlerine uygulanabilmektedir. Kisa siireli
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reklam kampanyalarina da olduk¢a uygundur. Transit reklamlarin oOzellikle tasitlarin i¢ cephesine
uygulanmasi ile yolculuk sirasinda kisiler, reklam mesaji defalarca okuyup inceleme sansina sahiptir. Bu
ortamlar ayrica yaraticihk agisindan oldukga esnektir. Farkli boyutlarda gorseller ve 3 boyutlu tasarimlar
rahatlikla kullanilabilir (Elden, 2016: 260). Agikhava reklamciligi, transit reklam ortamlar1 ile beraber
alisilmisin disinda reklam formatlar: sunmaya elverislidir. Reklamlarin ortamda var olan bir obje veya gorselle
biitiinlestirilerek sunulmas: (6rnegin otobiislerde tutunmak i¢in olan bolgelere saat reklami yerlestirilmesi,
yaya gecitlerinin patates kizartmasi seklinde boyanmasi, bir tiinelin girisinin elektrik siipiirgesi hortumuna
benzetilmesi, bir bankin ¢ikolata seklinde sunulmasi gibi), bina iistlerinde veya sehrin sembolik noktalarinda
3 boyutlu gorseller kullanilmast gibi yaratict uygulamalara son yillarda siklikla rastlanilmaktadir.

2.1. A¢ikhava Reklamlarinda Yaraticilik

Yaraticilik kavramina yonelik pek ¢ok tanima rastlamak miimkiindiir. Yaraticilik temelde ortaya yeni bir bakis
acis1 sunmakla ilgilidir. Bu anlamda hem yeni fikirlerin hem de faydal fikirlerin olusmas: yaraticilik olarak
ifade edilmistir (Burkus, 2015: 5). Yaratici bir bakis, var olmayan bir seyi olusturmakla ilgili degildir. Aslinda
var olan bir seyi farkli bigimlerde sunabilmek, farkli parcalardan yeni ve orijinal bir biitiin ¢ikarabilmek de
yaraticiligin bir parcasidir.

Yaraticilik, reklam sektoriiniin 6nemli bir misyonu olarak goriilmektedir (Koslow vd., 2003: 96). William
Bernbach, reklamcilikta 1960'larin yaraticilik devrimini ategleyen bir kahraman olarak yaratic1 departmanda
calisan pek ¢ok kisinin idolii haline gelmistir (Ayaz, 2022: 192). Bernbach’in bakis agisina gore yaraticilik, o
zamana kadar olan inanisin aksine bir bilim degil sanattir ve dogru kullanildiginda daha fazla satis1 daha az
harcama ile saglamalidir. Bu nedenle, reklami analitik formiillere gore iiretmek orijinalligi yok edecektir
(Gegit, 2017: 221-222). Yaraticilik reklam endiistrisinin kalbi olarak degerlendirilmekte ve alanda pek ¢ok
ornegi bulunmaktadir (Oztiirk vd., 2024). Reklamda yaraticilik ile ilgili dikkat edilmesi gereken iki unsur:
reklamin ne sdylemesi ve bunu nasil sdylemesi gerektigidir. Bu durum glokal reklam kampanyalarinda da
olduk¢a onemlidir (Elden, 2005: 74). Reklamda yaraticilik, bir ikna etme sanatidir ve uygulama odaklidir
(Ustiinbas, 2023: 103). Yaratict kampanyalar digerlerine gore biiyiik dlciide daha etkilidir. Ek olarak, yaratict
bir reklam ne kadar uzun siire yaymnlanursa, yaraticthin satislar tizerindeki etkisi o kadar fazla olmaktadir
(Reinartz ve Saffert, 2013). Reklamc1 adina daha fazla ¢caba ve markanin daha fazla yeteneginin sinyalini veren
reklam yaraticiligl, hem marka ilgisini hem de algilanan marka kalitesini artirmaktadir (Dahlén vd., 2008: 392).
Ancak yaratici reklamlarin, sade ve abartidan uzak olmasi ve iiriinde var olmayan 6zelliklerin gercek digsi bir
sekilde vurgulanmamasi gerektiginin tizerinde durulmustur (Gegit, 2017: 224-225).

Reklamda yaraticilig1 degerlendirmek igin bes faktor sunulmustur. Bunlar 6zgiinliik, esneklik, detaylandirma,
sentez ve sanatsal deger olarak ifade edilmistir (Smith vd., 2008: 48):

1. Ozgﬁnlﬁk: Reklamin nadirligi benzersizligi, sasirticiligi ve siradan olandan uzaklasmasi ile ilgilidir.

2. Esneklik: Farkl fikirler iceren veya bir perspektiften digerine gecis yapan reklamlar esneklige sahiptir. Bir
bagka ifadeyle, tiriinii bir dizi farkli kullanim veya fikirle sorunsuz bir sekilde iliskilendirebilmektir
(Reinartz ve Saffert, 2013).

3. Detaylandirma: Reklamin beklenmedik ayrintilar icermesi veya basit fikirleri genisleterek daha karmasik
hale getirebilmesi anlamina gelmektedir.

4. Sentez: Normalde ilgisiz olan nesneleri veya fikirleri harmanlamak veya birbirine baglamak ile ilgidir.

5. Sanatsal deger: Sanatsal sozel ifadeler, ilgi ¢ekici renkler veya sekiller iceren reklamlar sanatsal bir degere
sahiptir. Bu reklamlarin yapim kaliteleri yiiksektir, zekice diyaloglardan olusur, orijinal renk paletlerine ya
da akilda kalic1 miiziklere sahiptir. Tiiketiciler reklami bir satis sunumundan ziyade bir sanat eseri olarak
gormektedir (Reinartz ve Saffert, 2013).

Bu boyutlar satislar tizerinde etkilidir. Reklam ajanslari, boyutlar icerisinden daha ¢ok 6zgiinliik ve sanatsal
degeri kullanmaktadir. Tiim boyutlarin olumlu bir etkisi olmasina ragmen, detaylandirma agik ara en giiglii
olan boyut olarak tespit edilmistir. Bunu sanatsal deger takip etmektedir. Arkasindan 6zgiinliik ve esneklik
gelirken, sentez son sirada yer almigtir. Bu agidan, birgok sirketin kampanyalarinda yanhs boyutlara
odaklandig1 tespit edilmistir. En az iki boyutta ortalamanin iizerinde puan alan kampanyalar
degerlendirildiginde, olasi ciftler arasinda en ¢ok kullanilan eslestirme olan, esneklik art1 detaylandirma, en
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diisiik performansa sahip olanlardan biridir. En etkili eslestirme, yani 6zgiinliik art1 detaylandirma, satislar
tizerindeki etkiyi neredeyse iki katina ¢ikarmaktadir. Esneklik, ister tek basina ister kombinasyon halinde
kullanulsin, en az etkili boyutlardan biridir. Ozgiinliigiin satislar {izerinde tek bagina gok az etkisi olmasina
ragmen, en etkili dort egslesmeden tigiinde yer alarak 6nemli bir kolaylastirici rolii oynadig: tespit edilmistir.
Ek olarak, isletmeler yaratici olmaya calisirken oncelikle 6zgiinliigii diistinmektedirler (Reinartz ve Saffert,
2013).

Literatiirde tanimlanmig olan bes adet reklam yaraticilig1 degerlendirme boyutu (Smith vd., 2008: 48), Tiirkiye
Ozelinde {ice diismektedir. Buna gore, Ozgiinlitk faktOriintin tanimsal iceriginin ¢esitlendigi, esneklik
faktoriiniin taniminin tiimiiyle degistigi tespit edilmistir. Sentezin, Tiirk reklam sektoriinde bir teknik olarak
degerlendirildigi ifade edilmistir. Sanatsal deger ise prodiiksiyon kalitesi olarak diisiiniilmekte ve detaycilik
faktoriiyle birlesmektedir. Bu baglamda, reklamveren tarafindan basarisi kanitlanmus iletisim formdilleri ve
garantili reklam ¢oziimlerine duyulan yakinligin, reklamda yaraticiliga olan bakisi sekillendirebildiginden
bahsedilmistir (Ergiiven, 2011: 18-20). Yaraticigi etkileyen bir unsur olarak, reklam ajanslar ile
reklamverenlerin arasindaki iligkilerin son yillardaki doniistimiine, Tiirkiye'nin 6nde gelen reklamcilarinin
yer aldigi “Logoyu Biiylitenler” belgeselinde de deginilmistir (Reklamcilar Dernegi, 2014). Ek olarak,
Tiirkiye’deki televizyon reklamlarinda uluslararasi reklam ajanslari tarafindan kullanilan yaratici stratejilerin
genellikle “konumlandirma”, “marka imaji” ve “duygusal strateji” oldugu tespit edilmistir (Akarsu, 2017:
142). Ayrica yaratialigin kullanimi her iiriin kategorisi icin farklihk gostermektedir: 6rnegin, kola ve kahve
gibi kategorilerde reklamcilar daha ytiksek diizeyde yaraticiligi tercih ederken; sampuan, viicut bakimi ve yiiz
bakimi gibi kategorilerde iirtiniin ger¢ek kullanimini gdstermeye odaklanmaktadirlar. Bu agidan belirli {iriin
kategorilerinde, performans 6zelliklerine iligkin gercek kanit noktalar: sunmak dnemlidir (Reinartz ve Saffert,
2013).

Hangi {iriin kategorisinde, hangi reklam ortaminda ve hangi iilkede olursa olsun reklamda yaraticilik
gliinimiizde goz ardi edilemeyecek bir oneme sahiptir. Arastirma, agikhava reklamlarindaki yaraticilik
tizerine odaklanmaktadir. Agikhava reklamciliginda son yillarda siklikla kullanilan yaraticr tiirler olarak
gerilla reklamcilik, AR reklamcilik ve CGI reklamcilik sayilabilir.

2.1.1. Gerilla Reklamcilik

Gerilla pazarlama, Jay Conrad Levinson tarafindan 198071 yillarin baslarinda pazarlama yazinina dahil
olmustur (Oyman ve Ozer 2018: 174). Bir gerilla pazarlama araci olarak gerilla reklamcilik, temelde yaratici
fikirlere ve ilgi ¢cekmeye dayanmaktadir. Biiyiik kitleler arasinda marka bilinirligini artiran alisilmadik bir
pazarlama bi¢imidir. Diisiik maliyetlidir ve diinya ¢apinda, yaratici billboardlar {izerinden kullanimi, 6nemli
bir pazarlama stratejisi haline gelmistir (Bardakgi, 2020: 42-43). Yiiksek etkiye sahip bu strateji, kiiciik ve orta
oOlcekli isletmeler icin de son derece uygundur.

Geleneksel reklamlardan farkli olarak biiyiik biitcelerden ziyade, enerji, zaman ve yaraticiiga dayanan bir
reklam stratejisi iceren gerilla reklamlar, geleneksel reklamlara gore daha olumlu tutumlar, daha yiiksek
ilgilenim diizeyi, daha yiiksek oranda yardimsiz ve yardimli hatirlama saglamaktadir (Semiz ve Aksoy, 2019:
3065, 3070). Yaratic1 reklam ise, yeni bir mesaj ileterek degil, ayn1 mesaji bagka bir sekilde ileterek tiiketicilerin
markalara olan ilgisini artirmaktadir (Dahlén vd., 2008: 402). Alisilmisin disinda uygulamalar sunulan gerilla
reklamcilik bu yonii ile yaraticilik temelli olarak degerlendirilebilir. Daha yiiksek etki icin billboardlara ek
olarak biiyiik sehirlerin meydanlarinda, toplu tasima yakin noktalarda ve yogun arag trafiginin oldugu
alanlarda kullanilabilmektedir.

Gerilla pazarlama uygulamalarinda en sik karsilasilan reklamcilik faaliyetlerinden biri ambient (ortam)
reklamailiktir. Ingiltere merkezli Concord Reklamailik, agik hava reklam kampanyalarinda uzmanlasnmus bir
isletmedir. “Ambient” kavramini reklamla ilgili olarak ilk defa 1996 yilinda kullanmigtir. Ambient
reklamciligin literatiirde deneyimsel reklamcilik, transit reklamcilik, sokak reklamciligi, kaldirim reklamciligr
gibi kavramlar yerine kullarulabildigi goriilmektedir (Oyman ve Ozer 2018: 175). Ortam pazarlamasi,
cogunlukla kamusal yerlerin ve gerceklesmesi beklenen islevle baglantili nesnelerin kullanilmasi (otobiis
duraklarindaki oturma yerlerinin mobilya tiireten bir firma tarafindan ilging ve sasirtici bir sekilde
diizenlenmesi gibi) nedeniyle geleneksel yontemlerden ayrilmaktadir (Gedik, 2020: 78). Ortam reklamcilig
acikhava reklamciliginin gerilla formu olarak degerlendirilmektedir. Bu ag¢idan ambient pazarlama,
reklamlarin tiiketicilerin reklam mesaji gormeyi beklemedikleri bolgelere yerlestirmesiyle tiiketiciyi
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sasirtmaktir (Hutter ve Hoffmann, 2011: 43). Bu baglamda ambient medya ise, “geleneksel olmayan dig
mekan” medyast olarak ifade edilmistir (Shankar ve Horton 1999: 306). Ac¢ik ya da kapali alanlarda
uygulanabilen, geleneksel olmayan ortam-bazlhi bu reklamlar, kisa vadede yaratict ve siirpriz etkisiyle
tiiketiciyi sasirtma; uzun vadede ise sira disi olusuyla geleneksel reklamlardan ayrilarak akilda kalici olma
etkisine sahiptir (Oyman ve Ozer 2018: 176).

Gerillla reklamlar, reklama maruz kalan dis mekandaki kisileri etkilemekle beraber, bu kisilerin reklamlari
sosyal medya hesaplarinda paylagsmasi ile viral olarak yayilma sansina da sahip olmaktadirlar. Reklamcilikta
yaratici stratejiler dijitallesme ile farkli boyutlar kazanmistir. Bu durum, hem acikhavadaki reklamlarin dijital
ortamlarda paylasilarak yayilmasi ile hem de agikhava reklamlarinda dijital reklamcilik kullanilmas: ile
kendini gostermektedir. Arastirma baglaminda, dijitallesme ve yaraticilik ekseninde olan reklamlar sadece
acikhava reklamlari tizerinden degerlendirilmistir.

2.1.2. AR Reklamcilik

Artirilmis gergeklik (AR) kullanicinin gergek diinyayr gormesine izin veren, sanal nesneleri gercek diinya ile
iist liste veya bilesik sekilde gosteren bir teknolojidir. Ek olarak, AR gercek zamanl etkilesimi olanakl
kilmakta ve 3 boyutlu deneyimler sunmaktadir (Azuma, 1997).

Geleneksel reklamlarin AR reklamlarla degistirilmesinin miisterinin fizyolojik yanitlarini ve 6deme istegini
artirabilecegi, miisteri segmentasyonu ve pazarlama iletisimi {izerinde olasi etkileri oldugunu ifade edilmistir
(Pozharliev vd., 2022). Coca-Cola, McDonald’s ve General Electric gibi bir¢ok biiyiik isletme AR’1 etkilesimli
reklamcilik ve ambalajlama olusturmak, perakende deneyimlerini artirmak ve siiriikleyici oyunlar gelistirmek
igin kullanmiglardir. Bu tiir AR girisimleri, pazarlamacilara etkilesimli marka Oykiilerini olusturma ve
tiikketicilere {iriinleri ve mekanlari yeni yollarla deneyimleme imkani sunmaktadir (Scholz ve Smith, 2016: 150).
AR uygulamalari iriin ambalaji veya basili reklamlarla birlikte kullanilabilecegi gibi magaza icinde veya
acikhavada da kullanilabilir. Baz1 uygulamalar: i¢in mobil telefon ya da diger bazi teknolojik araglar
gerekebilirken bazilar1 ¢iplak gozle deneyimlenebilir. AR teknolojisi uygulanarak olusturulmus, 6zellikle
duraklarda, bina iistlerinde ve billboardlarda kullanilan acikhava uygulamalari, tiiketicilerin giderek ilgisini
¢eken reklamlardandir. Bu noktada, bu uygulamalar hedef kitleye sasirttici, eglendirici, heyecan verici
deneyimler sunmaktadir. Ornegin, Pepsi Max otobiis duraginda, duragin gizli ekrani araciligiyla sokak
sahnesi Ufo, kaplanlar vb. fantastik goriintiilerle artirllmistir (Scholz ve Smith, 2016: 151). Rusya’da Moskova
otobiis duraginda yer alan Axe markasinin reklam gorseline dokunuldugunda, gokten diisen meleklerin hedef
kitle tarafindan deneyimlenmesini saglayan sahte pencere uygulamasi gerceklestirilmistir. Volkswagen
markasi, havada akrobasi yapan dijital bir VW Beetle’in atladig1 bilboard uygulamasi yapmistir. GMC
markasi, SUV'unu tamitmak i¢in adaptif, etkilesimli dijital agik hava ekranlar1 olusturmustur. AEG, Londra
King’s Cross Istasyonu’nda bir AR tiirii olan sihirli ayna uygulamas: gerceklestirmistir (Oztiirk, 2023: 135). AR
uygulamalart magaza ici, ambalaj {istii, mobil AR, basili materyal iistii, bina {istii, duraklar vb. cesitli
formatlarda olsa da, agikhava reklamlar1 olarak siklikla kullanilmaktadir.

2.1.3. CGI Reklamcilik

CGI (Computer Generated Imagery) bilgisayarlar tarafindan olusturulan gorsel iceriklerdir ve tarihi 19507lere
kadar uzanmaktadir. Tlk olarak Alfred Hitchcock’un 1958 yapimi Vertigo filminde gorsel efektler kullanilmustir.
Gorsel efektlerin alt kategorisi olan CGI, sinemada, televizyonda sunulan bir¢ok filmde, video oyunlarinda, 3D,
2D ve statik sekillerle uzun siiredir kullaulmaktadir (Ok, 2023). Geleneksel olarak elle ¢izilen animasyonlar, 2D
ve 3D animasyonlara doniismiistiir. Ek olarak hareketli grafikler ve stop motion teknolojisi gibi animasyon
gesitleri bulunmaktadir. Hareket yakalama (Mocap) i¢in kullanilan teknikler, 3 boyutlu gercekgi karakterleri
temsil etmede popiilerlik kazanmistir (Kumar ve Chennamma, 2019). Uygulama efektleri CGI teknolojisi ile
birlestirilince Yiiziiklerin Efendisi, Matrix gibi kiilt filmler ortaya ¢ikmistir (Yurdigiil ve Zinderen, 2011: 106-
107). Bu teknik yesil perde teknolojisi olarak ifade edilir. Bu sayede, diiz bir rengin oniine gorsel efektler
eklenebilmesi saglanir.

CCI pazarlama, siiriikleyici deneyimler yaratmak, hayal giicliniin smurlarini agsmak, tirtinleri yiiksek kalitede
sergilemek, marka kimligini gelistirmek, etkilesimi ve sosyal paylasimlar: artirmak icin firsatlar sunarken hedef
kitlede biiyiileyici deneyimler olusturmayi ve duygulari harekete gecirmeyi saglayan dijital pazarlamanin 6nemli
bir unsurudur (Kesarwani, 2023). Ozellikle 20001i y1llardan sonra giderek artan oranda reklam ajanslarinin tercih
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etmeye basladig1 CGI reklamlar ise markalarin {iriin ve hizmetlerini daha etkileyici bir sekilde tanitmalarina
olanak taniyan, giincel ve etkili bir yontemdir. CGI reklamlar gercege yakin, yiiksek kaliteli bir goriintii
sunmaktadirlar. Ozellikle billboard reklamlarinda kullarulan 3D teknolojisi, yaratict Srnekler sunmaktadur.

CGI teknolojisi reklamlarda: {iriinti gorsellestirmek, dikkat cekici 6zel efektler olusturmak, izleyicileri
fantastik diinyalara ve sanal ortamlara tasimak, karakterlere (maskot, hayvanlar, kurgusal karakterler vb.)
hayat vermek, mimari tasarimlar1 gorsellestirmek, maliyetli, tehlikeli veya lojistik olarak zor olan gercek
diinya senaryolarini simiile etmek (6rnegin otomotiv reklamlarindaki cesur siiriis gorselleri), dnce-sonra
degisimini gostermek (bir {iriiniin degisimini veya bir iriiniin kullaniminin yarattifi degisimi) icin
kullanilabilir; daha etkileyici bir reklam deneyimi i¢in AR veya VR teknolojisiyle birlikte kullanilabilirler
(Hosol, 2023). Ek olarak CGI reklamlarla, tarihi donemlerin veya mekanlarin olusturulmasi da saglanabilir.

Markalarda olusan, dikkat ¢ekebilmek icin daha yaratici olma baskisi, CGI reklamlar1 markalar i¢in 6nemli bir
hale getirmistir. Bu sayede markalar, gercekiistiiliigii kullanarak izleyicileri biiyiileyen, siiriikleyici ve akilda
kalict deneyimler yaratabilirler. Hiper gercekcilik 6zelligi, zihni ve zamani ele gecirebilme imkani sunar.
Yaraticiliga yeni boyutlar kazandiran CGI teknolojisi ayn1 zamanda gevrecidir. Ferrari'nin CGI teknolojisi
kullanarak gerceklestirdigi uygulama ile geleneksel bir reklam prodiiksiyonuna goére %50’den fazla karbon
tasarrufu saglanmistir (Sayin, 2023). CGI reklamlarinin 6nemli bir avantaji da geleneksel prodiiksiyona kiyasla
oldukga diisiik maliyetli olmasidir.

CGI reklamlarinin marka bilinirligini artirmak, hedef kitleyi etkilemek ve dijital pazarlama stratejilerini
gliclendirmek isteyen sirketler i¢in ¢ekici bir hale gelmesinin diger nedenleri su sekilde ifade edilmistir
(Toxmedia, 2023): CGI reklamlar gorsel olarak hedef kitleyi etkiler, dikkat cekici ve akilda kalicidir. Uriinlerin
veya hikayelerin daha 6zgiin ve yaratici bir ifadesini sunabilir. Markalar {iriinlerini daha detayl bir sekilde
gosterme imkanina sahip olmaktadir. Bu 6zellikle teknoloji veya inovasyon odakli markalar igin énemlidir.
Dijital {iretim siire¢lerinin daha hizli olmasi, kampanyalarin kolay hayata gegirilmesini saglamaktadir. CGI
reklamlari, dil veya kiiltiir sinirlarini agarak evrensel temalar {izerinden farkli hedef kitlelere erisebilir. Bu
sayede markalar kiiresel anlamda destekleyebilir. Ortaya ¢ikan dijital igeriklerin, farkh platformlarda veya
kampanyalarda kullanilmasi miimkiindiir.

CGI reklam tiirii, modern ve yenilik¢i bir marka imaji sunarak marka kimligini gii¢lendirmekte, marka
bilinirligi yaratmada reklamverene 6nemli avantajlar saglamaktadir. Ayrica etkili hikayeler sunulmasi, marka
baglilig: yaratmada destekleyicidir (Erdogan, 2023: 35). CGI'nin iletisim veya mesaj netligi acisindan, reklam
etkinligi acisindan ve ayrica reklam igeriklerinin hatirlanmasina yardimci olmak agisindan hayati 6nem
tasidigimi  goriilmektedir. Bu etki, tiiketicilerin dikkati, bilisi ve duygulanimi {iizerindeki etkiden
kaynaklanmaktadir. CGI'nin izleyicilerin uyarilma diizeylerini arttirdig1 ve dolayisiyla davranigsal tercihlerini
olumlu yonde etkiledigi ve bunun da genellikle daha genis reklam erisimi, gelismis iiriin satiglar1 ve pazar
paylar1 anlamina geldigi ifade edilmektedir (Ebenezer, vd., 2016). Bununla birlikte, etkilesimi de artirdig:
goriilmektedir. Ornegin, Adidas’in CGI teknolojisi ile Dubai Frame’de yaptig1 ¢alisma, internette 250 milyonu
asan organik goriintiilenmeye ulasmistir (Sayin, 2023).

CGI reklamlar, moda, liiks tiiketim, teknoloji, otomotiv, eglence, gida ve icecek gibi sektorlerde siklikla tercih
edilmektedir. GGI reklamlar, moda ve litks markalarin {iriinlerini estetik bir sekilde sunma, yeni iiriin
lansmany, giiglii eglence icerikleri olusturma, teknolojik 6zelliklerin vurgulanmasi, arag modellerinin tanitimi
ve yiyecek-icecek sektoriindeki {iirtinlerin ¢ekiciligini saglama gibi ihtiyaclar nedeniyle kullanilabilir
(Toxmedia, 2023).

Dijital teknolojiler, animasyon ve CGI gibi gorsel efektler, Z kusag1 ve Alfa kusag gibi geng nesillerin oldukga
ilgisini ¢ekmektedir. Hiper gercek¢i CGI reklamlarini sosyal medya platformlarinda goren tiiketicilerin
bazilar1 reklamdaki gorselleri ve olaylar1 gercek sanmaktadir. Bu acidan tiiketiciler arasinda CGI reklamlara
yonelik yiiksek bir farkindalik heniiz bulunmamaktadir. Dolayisiyla, yeni nesillere dokunmak isteyen
markalarin, bu teknolojileri proaktif bir sekilde pazarlama faaliyetlerine dahil etmesi, katma degeri yiiksek
sonuglar olusmasini saglayabilir (Sayin, 2023).

CGI ile televizyon reklamlarinin hatirlanma/iletisimsel etkinligi arasinda anlamli bir iliski oldugu ifade
edilmistir. Ayrica CGI gomiilii TV reklamlarinin, hatirlanmayi tesvik ettigi ve etkili iiriin iletisimi i¢in dikkat,
ilgi, arzu ve eylem agisindan CGI gomiilii olmayan reklamlara gore daha etkili oldugu belirtilmistir (Ebenezer,
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vd., 2016). Z kusagindaki tiiketicilerle yapilan bir ¢alisma antropomorfizm ile CGI fenomeninin sosyal varlig
arasindaki pozitif iliskiyi dogrulamigtir. Bu da tiiketici degerlendirme sonuglarini yonlendirmek igin sirasiyla
algilanan fiziksel ve sosyal gekiciligini artirmaktadir. Bir bagka ifadeyle, CGI fenomenlerini secerken ve onay
mesajlar1 hazirlarken reklamverenler, fenomenlerin gonderilerinde sosyal varlig1 yansitip yansitmadiklarina
ve sosyal gekiciligi nasil artirdiklarina odaklanmalidir. Bununla birlikte, sosyal varligi ve sosyal ¢ekiciligi
arttirmada antropomorfizmin avantaji vurgulanmaktadir. Bu nedenle, son derece antropomorfik CGI
fenomenlerinin, 6zellikle moda ve glizellik markalari i¢in daha etkili destekgiler olabilecegi ifade edilmistir
(Ahn, vd., 2022: 332-333).

Glintimiizde hem kiiresel hem de ulusal firmalar tarafindan tercih edilen CGI reklamlar, gelecekte izleyici
profiline dayali kisisellestirilmis 0zel icerikler sunmasi, interaktif hikayelestirme Ozellikleri eklenmesiyle
kullanicilarin tercihine bagh olarak degisen hikayeler sunarak onlar1 deneyime dahil etmesi, reklamlarin kisa
formatlar1 sayesinde hedef kitle tarafindan sosyal medya platformlarinda daha ¢ok paylasilmasi, ¢evresel ve
sosyal sorumluluk ile ilgili firsatlar sunmasi gibi potansiyellere sahiptir. CGI reklamlarin markalara sagladig:
pek ¢ok avantaj ve sundugu pek ¢ok potansiyel nedeniyle artan oranda tercih edilmesi beklenmektedir.

3. Metodoloji

Aragtirma markalara yaraticilik firsati sunan CGI reklamlar: temelinde gerceklestirilmistir. Bu agidan CGI
reklamlar agikhava reklamlar1 baglaminda incelenmistir. Gorsel animasyonlarin televizyonda bir reklam filmi
olarak kullanildig1 uygulamalar kapsam disinda birakilmistir. Bu kisitlamanin bir sebebi, CGI reklamlarin
yogun olarak acikhava reklami tarzinda kullanim alanina sahip olmasidir. Diger bir sebebi ise, CGI
reklamlarin yaraticilik temelli diger agikhava reklami uygulamalarindan olan gerilla reklam ve AR reklam
uygulamalan ile farkini ortaya koymaktir. Ciinkii CGI reklamlar gerilla pazarlamanin dijital bir uzantisi
olarak goriilebilmektedir (Onder, 2023). Arastirma giincel ve giderek ilgi uyandiran bir reklam tiirii olan CGI
reklamlar1 yaraticilik baglaminda degerlendiren yeni bir arastirmadir. Literatiirde daha 6nce bu sekilde bir
calismaya rastlanmamustir.

Arastirmada durum calismasi deseni kullanilarak agikhava CGI reklamlari incelenmistir. Nitel arastirma
desenlerinden olan durum g¢alismasinda; belli bir zamandaki bir veya birka¢ durum, veri toplama araglar1
(gorsel-isitseller, dokiimanlar, gozlemler, goriismeler, raporlar) ile derinlemesine incelenir; durumlar ve
duruma bagl temalar tanimlanir (Creswell, 2006: 73). Kisaca karmasik, 6zel ve ilging bir olgunun, durumun
kendi kosullar: igerisinde incelenmesi olarak ifade edilmistir (Sonmez ve Alacapinar 2016: 104). Durum
analizinde saha ¢alismasindan, arsiv kayitlarindan, sozlii raporlardan, gozlemlerden veya bunlarin herhangi
bir kombinasyonundan olusan kanitlar kullanilabilir (Yin, 1981: 58). Durum ¢alismalarinda “neden” ve “nasil”
sorularinin cevaplarina yeterli ve derinlikli olarak ulasabilmek i¢in elde edilen veriler gesitlendirilir. Arastirma
birden fazla analiz birimi tizerinden degerlendirildigi i¢in durum galismasi desenlerinden olan igice ge¢mis
tek durum desenine (Yin, 2003: 39) sahiptir. Arastirmanin O6rneklem belirleme yontemi olan amach
Orneklemede arastirmaci, arastirmanin amacina uygun oldugu, evreni temsil ettigi, evrenin bir Ornegi
oldugunu distindiigii bir alt grubu 6rneklem olarak se¢mektedir (Sencer ve Sencer, 1978: 481). Arastirmanin
CGlI reklamlar1 derinlemesine incelemek olan amaci dogrultusunda CGI reklam 6rnekleri, 6rneklem kiimesini
olusturmustur.

Aragtirma verileri igerik analizi kullanilarak degerlendirilmistir. fletisimin yazili/agik igeriginin nesnel,
sistematik ve nicel tanimlamalarini yapan bir arastirma yontemi (Tavsancil ve Aslan, 2001: 17) olarak ifade
edilen igerik analizinde, ihtiya¢ duyulan veriler arastirmanin konusuyla ilgili olan her tiirlii kaynaktan elde
edilebilir (White ve Marsh, 2006: 29). Veri kaynaklar1 baski, ses ve video kaydi, fotokopi, kelime ve goriintii
isleme, dijital depolama ortamlar1 ve elektronik formdaki metinlerden (Krippendorff, 2018: 115) olusabilir.
Glintimiizde genellikle kitle iletisim araglarinin igerikleri ile ilgili arastirmalarda yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Arastirmada igerik analizi tekniklerinden frekans analizi ve kategorisel analiz kullanilmistir.
Frekans analizinde birim veya 6gelerin sayisal, yilizdesel ve oransal olarak goriilme siklig ifade edilir ve belirli
bir 6genin yogunlugu ve 6nemi anlasilmaya galisilir. Kategorisel analizde ise bir mesajin birimlere boliinmesi
ve belli kriterlere gore kategoriler halinde gruplandirilmas: saglanir. Bu sayede toplanan veriler, ortak
paydada incelenebilir ve daha dnceden olusturulan gruplar {izerinde analiz yapilabilir. Bu teknikte 6ncelikle
veriler toplanir, daha sonra verilere uygun kategoriler olusturulur ve kategorilerin dagilimi saglanarak
yorumlama islemi yapilir (Bilgin, 2006: 18-21). Calismada yaraticilik ile ilgili olarak Smith vd. (2008)'nin
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yaraticihk degerlendirme faktorleri kullanilmistir. Bunlar 6zgiinliik, esneklik, detaylandirma, sentez ve
sanatsal degerdir (Smith vd., 2008: 48).

Durum calismalarinda gegerlik ve giivenirlik igin, yap:1 gegerliligi, i¢ gecerlilik, dig gecerlilik ve gilivenirlik
(Yildirim ve Simsek, 2011: 288-289) unsurlar: saglanmaya ¢alisilmistir. Kategorizasyon ve kodlamalarda iki
kodlayici kullanilarak kodlayict gesitlenmesi (Akar H., 2016: 133) saglanmis, arastirmanin gegerliligi
artirllmistir. Yap: gecerliligi i¢in birden fazla tiirde veri toplanmis (veri gesitlemesi), verilere iliskin kanit
zincirleri olusturulmus ve arastirma sonuglaria yonelik bir akademisyen goriisii alinmustir. Ic gegerlilik
(inandiricilik) i¢in yapilan ¢ikarimlarla ilgili kamitlar ortaya konularak detayli bir sekilde belirtilmis,
arastirmanin yapist ve deseni detayli olarak tanimlanmistir. Dis gegerlilik (aktarilabilirlik) s6z konusu
oldugunda, vaka calismalarinda arastirmaci istatistiksel degil analitik genelleme yapabilir (Yildirim ve
Simgek, 2011: 289). Dolayisiyla, sonuglar agikhava reklamcilig: ve dijital reklamcilik literatiirii baglaminda ele
alinmustir. Giivenilirlik (tutarlilik) saglamak igin arastirma siiregleri detayli bir sekilde agiklanmis ve
dokiimanlarla desteklenmistir. Giivenirligi desteklemek i¢in durum ¢alismasi protokollerine sadik kalinmigtir
(Yin, 2003: 34).

Arastirmada en az %70 diizeyinde bir giivenirlik yiizdesi saglanmalidir (Yildirim ve Simsek, 2011: 233). 6427
kod olusturulmustur. Kodlayicilarin kodlamalar1 ve fikir ayriliklar1 incelenmistir. Ardindan kodlayicilar,
Ozelliklerin hangi kategoriye girecegi konusunda uzlasmislardir. Gegerlilik/giivenirlik testi i¢in, Giivenirlik =
Goriis birligi/(Gortis birligi + Goriis ayriligr) formiilii (Miles ve Huberman, 1994: 64) kullanilmistir. Bu formiil
uygulandiginda arastirmanin yeterli giivenilirlik diizeyine sahip oldugu (%93) ifade edilebilir.

Bu dogrultuda arastirmada yanitlanmasi beklenen sorular su sekilde ifade edilebilir:
AS 1: CGI reklamlarin markalar arasinda dagilimi nasildir?
AS 2: CGI reklamlarin sektorler arasi dagilimi nasildir?
AS 3: CGI reklamlarin ulusal ve uluslararas: dagilimi nasildir?
AS 4: CGI reklamlarin yillar icerisindeki dagilimi nasildir?
AS 5: CGI reklamlarin kullanildig lokasyonlar nasil dagilmaktadir?
AS 6: CGI reklamlarin kullanim amaglari nasildir?
AS 7: CGI reklamlarinda iiriin, maskot, karakter ve obje gibi gorsel unsurlarin kullanim dagilimlari nasildir?
AS 8: CGI reklamlarinda yaraticilik kullanimi nasildir?
AS 8a: CGI reklamlarinda 6zgiinliik kullanimi nasildir?
AS 8b: CGI reklamlarinda esneklik kullanimi nasildir?
AS 8c: CGI reklamlarinda detaylandirma kullanimi nasildir?
AS 8d: CGI reklamlarinda sentez kullanimi nasildir?
AS 8e: CGl reklamlarinda sanatsal deger kullanimi nasildir?

Arastirmada 2021-2024 yillarinda yayimnlanan 210 adet CGI agikhava reklami incelenmistir. 2021 ve 2022
yilinda bu reklamlarin heniiz yayginlasmamis olmasi nedeniyle drneklem igerisinde en ¢ok 2023 reklamlari
yer almaktadir. Arastirma verilerinin son toplanma tarihi 30 Nisan 2024 oldugu i¢in 2024 yilindan da reklam
ornekleri bulunmaktadir. En giincel 6rneklerin de dahil edilmesi amaclandig1 i¢in boyle bir tercih yapilmistir.
Arastirmada detayl1 bir dijital kaynak taramasi yapilsa da 6rneklem, dijital ortamdaki paylasimlarla sinirlidir.
Arastirmanin analiz kism1i MAXQDA 2020 programi kullanilarak gergeklestirilmistir. Toplamda 3 ana kod, 16
yan kodu kapsayan 6427 kod olusturulmustur. Bu kodlardan program yardimiyla elde edilen frekans oranlar1
ve ¢ikarimlar sadelestirilerek aktarilmigtir.

4. Bulgular

Aragtirmada degerlendirilen 210 adet giincel CGI reklami incelendiginde pek ¢ok kiiresel markanin bu tarz
reklamlar1 uyguladigi goriilmiistiir. Tiim markalar icerisinde %11,9luk bir oranla en ¢ok Loreal Grup
markalarinin yer aldif) goriilmektedir. Loreal Paris % 2,81ik oranla bu markalar arasinda en ¢ok CGI reklam
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kullanan markadir. Ardindan yine Loreal’in alt markalarindan olan Giorgio Armani, Lancome, Helena
Rubinstein, Maybelline, Kielh’s, Ralph Lauren, Garnier, Valentino, Bioderma gibi markalarin CGI reklami
tercih ettigi goriilmektedir. Loreal’in, Loreal Paris marka rujunun Paris sokaklarmna siiriilmesi geklinde
gorsellenen ve son derece gergekci olan CGI reklami, oldukga biiyiik yanki uyandirmistir. Ardindan Loreal,
Garnier marka makyaj temizleyicisini yine ayni sokaklarda gezdirerek kendi rujunu temizlemis ve pazarlama
zekasimni ortaya koymustur.

Loreal'in arkasindan %8,11ik CGI reklam kullanimiyla, Fransiz moda markas:1 Jacquemus gelmektedir.
Markanin meshur Le Bambino ¢antalarinin Paris sokaklarinda gezindigi CGI reklami, yine en yiiksek
etkilesim alan reklamlardandir. Sonrasinda ise %4,8 ile Samsung, %3,3 ile Adidas, %2,9 ile Manc markalar1 en
¢ok CGI reklam tercih eden ilk 5 markay1 olusturmaktadir. Boss, Sephora, Apple, Pull&Bear, Casetify, Fenty,
Nescafe, Subway, The Northface, Rayban, Gucci Vault, Balenciaga, Jeep, Barbie (Mattel), Lenovo, Hyundai,
Amazon Prime, Meta, Netflix, Nexon Games, Nintendo, Nissan, Oreo, Oppo, Pandora, Parliment, Pepsi,
Polaroid, Domino’s Pizza, Disney+ Scholl, Emirates, Vodafone, Vivo, VW, Marks&Spencer, Starbucks,
Rexona, Arzum, Argelik, Atasay, Ulker, Tatil Sepeti, Becel, Derby, Migros, Network, Trendyol Express gibi
toplam 129 kiiresel ve ulusal farkli markanin CGI reklamlar1 kullandig1 goriilmektedir. Bunlardan 18 adedi
ulusal marka veya kurum olarak ifade edilebilir. Kozmetik ve moda sektdriine ait markalar disinda
Playstation, Nexon Games, Nintendo, PubG Mobile (Tencent) gibi dijital oyun sektoriinden markalar, Netflix,
Disney+ gibi OTT TV markalari, Istinye Park, Esky Mall gibi bazi AVMler, film yapim sirketleri, cinema
salonlar1, Machester City FC ve Chelsea FC gibi futbol takimlar,, WWF ve Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi gibi
kurumlarin da tespit edilmesi nedeniyle oldukc¢a genis kapsamli bir CGI kullanimindan bahsetmek
miimkiindir.

Grafik 1’de CGI tercih eden markalarin menseileri goriilmektedir. Amerika mensei’li markalar %21,4 oraninda
bir kullanimla ilk sirada yer almakta, hemen ikinci sirada Fransiz markalar1 (% 20,5) gelmektedir. Sonrasinda
ise %15,2 ile ulusal markalar yer almistir. Bu durum, 6zellikle Tiirk markalarina da yer verilmeye ¢alisildigi,
ayrica internet ortaminda Cin, Tayvan, Tayland gibi diger bazi iilkelerin CGI reklamlarma dair bilgilere
erismenin zor olmasi gibi nedenlerle gergeklesmis olabilir.
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Grafik 1: CGI Reklam Kullanan Markalarin Menseileri

Grafik 2'de reklamlarmn %81,9 oraminda uluslararas: diizeyde kullanildig1 goriilmektedir. Markalarin
diinyanin gesitli bolgelerinde benzer uygulamalar: yiiriitttigii soylenebilir. Bu markalar Tiirkiye'de de pek ¢ok
CGI reklam wuygulamas:1 gerceklestirmistir. Adidas, Allianz, Becel, BioDerma, Continental, Honor,
Marksé&Spencer, Nescafe, Rexona, PubG Mobile, Samsung, Sephora, Starbucks gibi kiiresel markalar
Tiirkiye'de CGI reklamlar kullanmislardir. Ulusal olarak %18,1lik oranla CGI reklamlar1 kullandig:
goriilmektedir. Bu markalardan 6rnegin Arzum markasi’'min hem Tiirkiye'de hem de Amerika Birlesik
Devletleri ve Birlesik Krallik’ta CGI reklamlar1 kullandig1 gortilmektedir. Diger markalar sadece Tiirkiye
sinirlar igerisinde CGI reklamlar uygulamistir. Argelik, Atasay, Derby, Cal Garasi, Cup Mup, Doganay,
GoPlus, iBB, istinye Park, Mad Parfiim, Migros, Reis Kuyumculuk, Ulker, Tatil Budur, Tatil Sepeti ve Cin
ortakli Trendyol Express 6rnek olarak verilebilir.
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Grafik 2: CGI Reklamlarin Uluslararasiligi

Kullanilan reklamlarin yillara gore dagilimi Grafik 3'te goriilmektedir. En ¢ok reklamin bir dnceki yila gore
biiyiik bir artis gostererek 2023 yilinda kullanildig1 goriilmektedir. Bununla birlikte veri toplama islemi 2024
yilinin Nisan ayinda sonlandirildig i¢in 2024 yilinda daha fazla CGI reklamin kullanilmasi muhtemeldir.

2023 61,2%

2022 ‘ 12,9%
2021 -4.3?‘6
2020 IO.S"r’u
0% 7% 14 21% 28% 35% 42% 49% 56% 63%

Grafik 3: Yillara Gore CGI Reklamlar

Calismada CGI reklamlara 6zellikle agikhava reklamlar1 baglaminda odaklanilmistir. Lokasyon olarak CGI
reklamlarin biiyiik sehirlere odaklanarak en ¢ok bina {istii, billboard, cadde ve meydanlarda konumlandigi
tespit edilmistir. Bununla birlikte sehirdeki onemli dogal ve tarihi alanlar, meshur sahiller ve turistik
bolgelerin de tercih edildigi goriilmektedir. Ozellikle sehirlerin sembolleri haline gelmis ikonik yapilar siklikla
tercih edilmistir. Ornegin New York'da Ozgiirlitk Heykeli, Londra’da Big Ben, Paris’te Eyfel Kulesi ve Zafer
Taki, Berlin'de Brandenburg Kapisi, Roma’da Ask Cesmesi ve Kolezyum gibi yapilarda pek ¢ok CGI
uygulamasi goriilmektedir. Bununla birlikte sehrin sembolik kopriileri de siklikla kullanilmistir. Ornegin
Istanbul'da gerceklestirilen CGI reklamlarda genellikle kopriilerin ve bogazin tercih edildigi goriilmektedir.
Sehir merkezleri diginda turistik sahillerin veya karli bolgelerin kullanildig: goriilmektedir. Bazi markalarm
acikhava reklamlarina ek olarak CGI teknolojisi kullanilmis reklam filmleri de kullandigi (%1,9)
goriilmektedir. Acikhava reklamlarina odaklanilarak tercih edilen lokasyonlar Grafik 4'te goriilmektedir.
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Grafik 4: CGI Reklam Konumlari

CGI reklamlarda en ¢ok makyaj malzemeleri ve kozmetik tiriinlerinin tanitiminin yapildig tespit edilmistir
(%13,5). Ardindan %11,9 oraninda ¢anta, %9,8 oraninda akilli telefon, %7,3 oraninda ayakkabi, ¢izme, %5,7
oraninda konfeksiyon iiriinleri goriilmektedir (Grafik 5). Grafige ek olarak, kupa, otomobil lastigi, sigara gibi
driinler de bulunmaktadir. Diisiik yiizdeleri sebebiyle grafigi karmasik hale getirmemek igin dahil
edilmemistir.
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Grafik 5: CGI Reklamlarin Tercih Edildigi Uriinler
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Reklamlar1 yapilan iiriinlerden hareketle sektér bazinda bir gruplama yapildiginda moda ve giyim
kategorisinin en yogun CGI kullanimina sahip oldugu soylenebilir. Bu durum Grafik 6'da goriilmektedir.
Verilerden hareketle 6zellikle moda/tekstil, teknoloji ve kozmetik sektorlerinin CGI reklam kullanimina yogun
ilgisi oldugu goriilmektedir. Ek olarak liiks tiiketim segmentine dahil olan giyim, ¢anta, saat ve miicevher
markalarinin da CGI reklamu tercih ettigi goriilmektedir.
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Grafik 6: CGI Reklamlarin Sektorel Dagilimi
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Reklamlarin genellikle metropollerde yaygin olarak kullanildig: ifade edilebilir. En fazla New York (%17,4),
Istanbul (%16,7), Londra (%14,4), Paris (%9,8), Dubai (%6,8) gibi bliyiik sehirlerde kullanilsa da, drnegin
Kaliforniya, Los Angeles, San Francisco gibi bagka Amerikan eyaletlerinde veya Italya’min Como bélgesi,
Fransa’da Le Paradet Provence, Saint Tropez gibi nispeten kiicitk ama dogal ve turistik bolgelerde de
gerceklestirilmistir. Ozellikle parfiim ve kozmetik iiriinleri iceren CGI reklamlarin, Paris sehri veya Fransa'nin
diger bolgelerinde yogunlastigi goriilmektedir. Grafik 7de Orneklem igerisindeki reklamlarin
gerceklestirildigi sehirler goriilmektedir. Bazi markalarin (6rn. Samsung, Fenty) benzer CGI reklamlar1 ayni
anda pek ¢ok metropolde veya bodlgede benzer billboard veya meydan calismalari ile sundugu tespit
edilmistir. Reklamlarin gerceklestirildigi tam konumun diinya genelinde tespit edilmesinin zorlugu nedeniyle
reklamin uygulandig; tilkenin bilgisi net olarak tespit edilse de baz1 reklamlarin hangi sehirde uygulandig:
tespit edilememistir. Grafik 7 ve Grafik 8 arasindaki farklilik bundan kaynaklanmaktadir.

Grafik 8'de CGI reklamlarin genis bir iilke yelpazesinde uygulandig: goriilebilir. Dil farki nedeniyle 6zellikle
Asya {ilkelerindeki ulusal markalara ait olan CGI reklamlar1 ¢alismanin kapsami disinda tutuldugundan
genellikle kiiresel markalar ve Tiirkiye 6zelindeki ulusal markalara odaklanilmistir.
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Grafik 7: CGI Reklamlarin Lokasyonlar: (Sehir) Grafik 8: CGI Reklamlarin Lokasyonlar: (Ulke)

CGI reklamlarin olusturulma amaglart %76,1 oraninda genel amaglarla Ortiisiirken, %13,7 oraninda 6zel
giinlerde uygulandig: goriilmektedir (Grafik 9). Yeni y1l, 1 Nisan, Paskalya, Diinya Tiirk Kahvesi Giinii, Diinya
Makarna Giinii, 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii, Diinya Kalp Giinii, Sevgililer Giinii, Cumhuriyetin 100. Yil1,
Diinya Kirmizi Giyme Giinii gibi 0zel giinlerde kullanilmistir. Reklamlar %5,4 oraninda etkinlik ve
organizasyonlarla baglantili olarak kullanilmistir. Dubai Maratonu, 2022 Fifa Diinya Kupasi, Super Bowl, Paris
Moda Haftasi, Kopenhag Moda Haftasi, Diwali Festivali, 2024 Loft Cosmer Festivali, 2023 ICC Erkekler Kriket
Diinya Kupas1 ve cesitli konser etkinlikleri kapsaminda olusturulmustur. CGI reklamlara %4,9 oraninda
markalarin kendi iiriinleri veya magazalari ile ilgili 5nemli bir tanitim ya da duyuru amaciyla bagsvurulmustur.
Yeni {iriin tanitimi, o bolgedeki bir magaza acilisi, bir iilkeye yeni giris yapma, Kasim kampanyasi, yeni sezon
tanitimy, Giriiniin gorsel kimlik degisimi lansmarn gibi markaya 6zgii gelisme ve kampanyalar CGI reklamlarin
yardimiyla hedef kitleye iletilmistir.

oene! — 6%

Ozel Gunler 13.7%

Etkinlik veya Organizasyon - 54%
Tanitim ve Duyuru .'1.9='<

0% 8% 16% 24% 32% 40% 48% 56% 64% 72% 80%
Grafik 9: CGI Reklamlarin Olugturulma Amaglar

CGlI reklamlar igerik olarak degerlendirildiginde %19,5 oraninda markanin herhangi bir {iriiniiniin reklamda
gorsel olarak kullamilmadigi ortaya g¢ikmustir. Uriin diginda bagka ogeler {izerinden reklam iletigimi
gerceklestirilmistir. Geriye kalan tiim reklamlarda iiriiniin kendisinin yer aldig1 goriilmektedir (%80,5). Bu
tarz kullamimda {iriniin sisesinin/kutusunun sokaklarda yuvarlandig goriilebilir, iiriiniin bir kdpriide veya
agacta asili olmasi veya irliniin tamaminin veya bir pargasinin (6rnegin kahve cekirdeklerinin, seker
parcalarinin, biskuvilerin, arag lastiklerinin, pirlanta yiiziiklerin) sokaklara dokiilmesi veya yuvarlanmasi
saglanabilir. Bir diger kullanim da kap1 agilinca fiskiran {irlinler olarak tespit edilmistir. Metro kapisi ve
magaza kapisi gibi uygulamalar1 mevcuttur. Uriin dron gibi bir aragla tagmnirken veya bir tirin arkasindan
diislip etrafa dagilirken de canlandirilabilir. Uriinlerin tramvay veya otomobil gibi bir tagitla dzdesim
kurularak caddelerde gitmesi de sik ortaya ¢ikan bir kullanimdr.

Reklamlarm %28,1’inde bir karakter ya da maskottan faydalamldig: tespit edilmistir. Bu bir insan veya uzvu,
bir hayvan, varolmayan kurgusal bir karakter veya agina olunan bir film ya da dijital oyun karakteri
olabilmektedir. Ek olarak reklamlarin %68,1'inde obje ve nesne gorsellerinden faydalamlmistir. Reklamlarin
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%31,9’luk kisminda ise herhangi bir obje veya nesne kullanulmadigr goriilmektedir. Bu tarz reklamlarda
sadece karakter ya da iiriin gorselleri ile sade bir igerik olusturulmustur. Reklamlarda siklikla araba, tramvay,
teleferik, cekici, tir, metro, zeplin, helikopter gibi ulasim ara¢larindan faydalanilmistir. Bu, 6rnegin bazen bir
helikopterin veya dronun {iriinii (Subway sandvic) tasimas: seklinde olabildigi gibi bazen de nesne (tasit) ve
driiniin bir 6zelligi arasinda 6zdesim kurulmasi (kortiiklii otobiisiin koriigiiniin sandvigin ortasindan uzayan
peynirle 6zdeslestirilmesi) yoluyla da gerceklestirilmistir. Ek olarak perdeler, ucan balonlar, baloncuklar,
renkli toplar, siisler, bulutlar, sekerler, hediye kutular1 da siklikla kullarulan nesnelerdendir. Film veya oyun
karakterlerine 6zgii ekipmanlar, semboller ve araglara da rastlanmaktadir. Kili¢, uzay gemisi, taht, silahlar
buna Ornek olarak verilebilir. Cigek, yaprak veya renkli tozlarin dokiilmesi, dalga veya su damlaciklari
kullanilmasi1 da oldukga yaygin olarak goriilmektedir.

Reklamda yaraticihigr degerlendirmek igin 6zgiinliik, esneklik, detaylandirma, sentez, sanatsal deger olmak
tizere bes boyut ifade edilmistir (Smith vd., 2008: 48). Degerlendirilen 210 reklamin %7,6'sinda bahsedilen
yaraticiik Ogelerinden higbirine rastlanmadigy igin yaratict 6ge barindirmayan reklamlar olarak ifade
edilebilir. Grafik 10, reklamda yaraticilig: ifade etmek i¢in kullanilan 6gelerden en az birini igeren reklamlarla
olusturulmustur. Bazi reklamlar her bes 6geyi de icermekte, bazilar1 birkag 6genin kombinasyonundan
olusmakta, bazilari ise sadece tek bir genin tespit edildigi reklamlar olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Reklamin nadirligi, benzersizligi, sasirticiligi ve siradan olandan uzaklagmasi anlamina gelen 6zgiinliik
boyutu CGI reklamlarda en ¢ok kullanilan 6ge olarak tespit edilmistir (%71). Reklamin beklenmedik ayrintilar
icermesi veya basit fikirleri genisleterek daha karmasik hale getirebilmesi anlamina gelen detaylandirma
boyutu satiglar tizerindeki agik ara en etkili boyut olarak ifade edilmistir (Reinartz ve Saffert, 2013).
Arastirmada detaylandirma boyutu en ¢ok kullanilan ikinci 6ge olarak tespit edilmistir (%70). Arastirma,
reklam ajanslariin boyutlar icerisinden daha ¢ok 6zgiinliik ve sanatsal degeri kullandigina yonelik bulgularla
kismen ve isletmelerin yaratict olmaya galisirken Oncelikle 6zgiinliigli diistinmekte oldugu bulgusuyla
(Reinartz ve Saffert, 2013) tamamen Ortiismektedir. Bu anlamda 6zglinliik, CGI reklamlar igerisinde en ¢ok
kullanilan 6ge olsa da sanatsal deger, en az kullanilan 6ge olarak ortaya ¢ikmistir (%45,7). Ozellikle son birkag
yilda giderek gelisen goriintiileme teknolojileri sayesinde gercek iistii gorsellik, canli renkler, ilgi ¢ekici sekiller
neredeyse pek ¢cok CGI reklaminda kullanilmaktadir. Ancak daha eski yillara ait CGI reklamlarinda ilk dikkat
ceken 0zellik goriintiiniin pek de gercege benzememesi, yapay oldugunun hissedilmesi ve renklerin daha
soluk olarak yer almasidir. Sanatsal degere sahip bir reklamin, yapim kalitesi yiiksek, renk paletleri orijinal,
miizikleri akilda kalic1 bir sekilde, bir sanat eseri gibi olusturulmas: gerekmektedir. Sanatsal deger boyutunun
sadece 2024 yili reklamlar: {izerinden degerlendirilmesiyle daha yiiksek bir orana sahip olacagi
diisiiniilmektedir. Reklamlarin 6rneklem igerisinde degerlendirilen birkag yillik zaman diliminde bile gorsel
kaliteleri ve gergekgiligi giderek artmaktadir.
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Grafik 10: CGI Reklamlarda Yaraticilik
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Reinartz ve Saffert (2013)'in galismalarinda detaylandirmadan sonra satislar iizerindeki en etkili boyutlar
sirastyla sanatsal deger, 6zgtinliik, esneklik ve sentezdir. Bu anlamda CGI reklamlarda yaraticiligin satislar
destekleyecek nitelikte kullarildigr sdylenebilir. Sanatsal deger disinda tiim boyutlarin satiglar tizerindeki
etkisinin sirasina gore kullanildig tespit edilmistir. Sadece 6zgiinliik degeri ile detaylandirma 6gesinin yer
degistirdigi yine de aralarinda oldukga az bir oran farki oldugu goriilmektedir. Reklamin benzersizligi ve
siradan olmamas1 anlamina gelen 6zgiinliik boyutundaki ytiiksek egilimin, satislara etkisine ek olarak, CGI
reklamlara olan artan ilgi nedeniyle rakiplerden farkl olma ¢abasindan kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir.
Esnek reklamlar ise farkl: fikirler iceren veya bir perspektiften digerine gegis yapan reklamlardir. Bu anlamda
yaraticiig1 besleyen 6nemli unsurlardan biridir. CGI reklamlarda pek ¢ok reklamin (%63,8) bu 6geyi icerdigi
tespit edilmistir. Sentez 6gesi %55,2'lik bir oranla dordiincii sirada yer almistir. Normalde ilgisiz olan nesneleri
veya fikirleri harmanlamak veya birbirine baglamak ile ilgili olan bu 6ge kullanildiginda sasirtic1 bir etki
yaratilabilir. Tiim 6geler birlikte degerlendirildiginde en diisiik kullanulan boyut olarak tespit edilen sanatsal
deger boyutu bile % 45,7 kullanim oranina sahiptir. Tiim reklamlarin %92,4'tinde bu bes boyuttan en az birinin
kullanuldigr goriilmektedir. Satislar tizerindeki etkiyi neredeyse iki katina ¢ikararak en etkili kombinasyon
olarak tespit edilen 6zgiinliik art1 detaylandirma (Reinartz ve Saffert, 2013) reklamlarin %59,1’inde birlikte
kullanilmistir. Reklamlarda ge¢mis yillardan giintimiize dogru 6zgiinliik ve detaylandirmay: birlikte kullanan
orneklerin giderek attig1 tespit edilmistir. Buna gore 2022 yilinda bu ikili kombinasyonun kullanim orani
%40,7 iken, 2023 yi1linda %59,4 olmustur. Bu oran 2024 yilindaki reklamlarda %68,2 olarak ortaya ¢ikmistir. En
diisiik performansa sahip oldugu ifade edilen esneklik art1 detaylandirma (Reinartz ve Saffert, 2013) kullanimi
sadece %3,81 oraminda gerceklesmistir. Esneklik arti detaylandirma oOgelerine 6zgiinlilk 6gesinin de
eklenmesiyle bu oran %54,8'e yiikselmektedir. Boylelikle {iglii bir kombinasyon gerceklestirilerek performans
yiikselisi desteklenmigtir. Sentez &gesi performansa etkisinin gorece az olmasi nedeniyle reklam
yaraticiliginda geri planda birakilmis olabilir.

Genel anlamda CGI reklamlarin %92,4'tiniin yaratici 6gelerden en az birini igerdigi goriilmektedir. Bununla
birlikte cesitli 6gelerin kombinasyonlar1 da bulunmaktadir. Tiim reklamlarin % 28,1’i bes yaraticilik 6gesini
de icermektedir. Bunlar en yiiksek yaraticihifa sahip reklamlar olarak degerlendirilebilir. Bunlara ek olarak
yaraticilik, satislar: destekleyecek kombinasyonlara agirlik verilerek gerceklestirilmistir. Yillar icerisinde de
satislar1 destekleyen kombinasyon grubunda artis tespit edilmistir. Bu da CGI reklamlarinin sadece dikkat
¢ekme ve fark yaratma amaglarinin 6tesinde daha bilingli bir sekilde olusturuldugunu gostermektedir.

5. Sonug ve Degerlendirme

Endiistri devrimlerinin etkisiyle pazarlama miisteri odakli bir yaklasimi benimseyeme baslamis ve
miisterilerin markalar ile akilda kalic1 deneyimler yasamasi giderek onemli bir hale gelmeye baslamistir.
Ayrica kitle iiretiminin ve rekabetin artmasi da markalarin rakiplerinden farklilasma gerekliligini ortaya
cikarmaktadir. Ek olarak, dijital devrimler sonucu marka-tiiketici iligkilerinde djijital devir baslamistir.
Tiiketici beklentisi genellikle markalarin dijital yenilikleri benimsemesi yoniindedir. Bu noktada CGI
reklamlar, sinemada kullanilan yesil perde teknolojisinin gelistirilmesi sonucu pazarlama profesyonellerinin
dikkatini ¢ekmeye baslamustir. Bu tarz reklamlar, hem giincel teknolojik yaklasimi benimsemeyi gerektirirken
hem de markalara farklilasma ve hedef kitlenin goziinde akilda kalici etkilesimler olusturma imkamn
sunmaktadir.

Bu calisma 6zellikle kiiresel markalar tarafindan giderek yaygin olarak kullanilmaya baglanan CGI reklamlara
yoneliktir. Bu anlamda diinyanin cesitli bolgelerinde son yillarda olusturulmus CGI reklamlari
degerlendirilmistir. 111’ kiiresel, 18’i ulusal toplam 129 marka veya isletmeye ait 210 CGI reklami
incelenmistir. CGI reklamui en fazla kullanan markalar kozmetik devi Loreal Grup ve alt markalari, Jacquesmus
ve Samsung olarak tespit edilmistir. %11,9luk bir oranla yaklasik olarak her on reklamdan biri Loreal Grup’a
ait goriinmektedir. Ardindan %8,1 oraninda Fransiz moda markasi Jacquemus'un reklamlar: yer almaktadir.
Ardindan %4,871ik bir oranla Samsung markasina ait reklamlar gelmektedir. Markalar degerlendirildiginde
genis bir yelpazede farkl sektorlerde faaliyet gosteren markalarin CGI reklamlar1 kullandig1 ortaya ¢ikmustir.
Kozmetik, moda ve teknoloji sektoriine ait markalara ek olarak Playstation, Nexon Games, Nintendo, PubG
Mobile (Tencent) gibi dijital oyun sektdriinden markalar, Netflix, Disney+ gibi OTT TV markalari, Istinye Park,
Esky Mall gibi baz1t AVM'ler, film yapim sirketleri, cinema salonlari, Machester City FC ve Chelsea FC gibi
futbol takimlari, WWF ve Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi gibi kurumlar da CGI reklam kullanmistir. Marka
mensei olarak en fazla Amerikan (%21,4) ardindan Fransiz (%20,5) markalarinin CGI reklama yiiksek ilgisi
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oldugu soylenebilir. Tiirkiye menseili markalardan sadece Arzum markasi hem globalde hem ulusalda CGI
reklami tercih eden marka olarak ortaya ¢ikmustir. Reklamlar agirlikli olarak 2023 yilina aittir. Reklamlarin
genellikle New York, Istanbul, Londra, Paris, Dubai gibi biiylik sehirlerde, cadde ve bina tistlerinde
konumlandiklar: sdylenebilir. Metropollerin ikonik yapilar: da bir tercih sebebi olmustur.

Agirlikli olarak CGI reklam olusturmak icin 6zel bir sebep olmasa da (%76,1) Yeni yil, 8 Mart Diinya Kadinlar
Giinti, Sevgililer Giinii gibi 6zel giinlerde; Fifa Diinya Kupasi, Paris Moda Haftasi, Super Bowl gibi etkinlik ve
organizasyonlarla da kullanilmustir. Ek olarak, yeni {iriin tanitimi, yeni bir magaza aciligy, bir iilkeye yeni girig
yapma, yeni sezon tanitimi, iiriiniin gorsel kimlik degisimi lansmani gibi markaya ozgii gelisme ve
kampanyalarda da kullanilmistir.

Reklamlarin ¢ogunda (%80,5) tiriinlerin gorsellerine yer verilirken, %28,1’inde bir karakter ya da maskot
kullanilmis, %68,1’inde nesne ve objelerle desteklenmistir. Reklamlarda yaraticilik 6geleri olarak ifade edilen
ozglinliik, detaylandirma, esneklik, sentez ve sanatsal deger kriterlerinin CGI reklamlarda degerlendirilmesi
sonucu reklamlarin %92,4'tinde bu o6gelerden en az biri tespit edilmistir. Agirlikli olarak 6zgiinliik ve
detaylandirma Ogelerinin bir arada kullanildigr goriilmektedir. Bu oOgelerin birlikte kullamimi satis
performansim olumlu yoénde en ¢ok etkileyen kombinasyondur. Ek olarak bu ikili kombinasyonun yillar
igerisinde kullanim oraninin giderek arttigi bulunmustur. Ayrica en diisiik performansa sahip oldugu ifade
edilen esneklik ve detaylandirmanin birlikte kullanimi sadece %3,81 oraninda ortaya ¢ikmustir. Bu da bilingli
bir reklam tasarimina isaret etmektedir. Reklamlarin %28,1’i tiim yaraticilik kriterlerini igermektedir. Buradan
hareketle reklamlarda yaraticilik 6gelerine 6nem verildigi ifade edilebilir.

CGI reklamlar, markalara farklilasma ve dikkat ¢ekme olanagi sunarken, bunun diisiik maliyetle ve
teknolojiden yararlanan Oncii bir marka olma imajiyla birlikte olusmasini saglayabilirler. Reklam Ornekleri
degerlendirildiginde genellikle biiyiik kiiresel markalardan olan liiks tiiketim markalarinin bu reklamlara
ozellikle ilgi duydugu soylenebilir. Sektorel bazda kozmetik ve moda alaninda yogun tercih edilme oranlari
CGI reklamlarin begenmelik iiriinler {izerinde imaj olarak etkili olabilecegini diisiindiirtmektedir. Yine de
gofret gibi kolayda ve pirlanta gibi &zellikli iiriinler icin de tercih edildigi goriilmektedir. Uriinlerin drnegin
Paris’in sokaklarinda gorsellenmesi markalarin mensei hakkinda ipuglari sundugundan imajsal katkiy:
destekleyebilir. Ayrica yogun insan trafiginin oldugu metropollerde yer alan bir CGI, turistik olan bu
bolgelerde yogun etkilesim saglayabilir, deneyimleyenlerin sosyal medyada paylasmasi ile bu etkilesim daha
artirilabilir. Tiim bunlar markalar icin geleneksel bir reklam kampanyasina kiyasla maliyeti diisiik firsatlar
anlamina gelmektedir.

Geleneksel pazarlamadan dijitale dogru gecisi ifade eden bu siire, tersi yonde firsatlar da sunabilir. Ornegin
Sephora'nin Tiirkiye'deki en biiyiik magazasi olan Sephora Cadde’nin agilisini CGI ile kutlamasi
(Pazarlamasyoncom, 2023) ve agilis icin hazirlanan ve CGI ile uyumlu tasarlanan gercek arabalarin da
caddelerde dolasmasi gercek diinya odakli bir pazarlamay1 da beslemektedir (Brand Planet, 2024). Bir baska
ifadeyle, gercek diinya ve sanal diinya ayni zamanda kullanilarak daha biiyiik bir etki yaratilabilir.

Pazarlama profesyonelleri, 6zellikle geng kusaklar i¢in daha da ilgi gekici olan dijital firsatlardan, reklamcilik
alaninda da faydalanmalidir. Gergek diinya ile animasyon ve gorsel teknolojileri aym zamanda kullanarak
markalar dikkat cekilebilir, farkindalik yaratabilir. Ek olarak, {iriinler veya magazalar hakkinda tanitim,
duyuru ve etkinlikler daha etkili bir sekilde iletilebilir.

Tim bu avantajlarina ragmen CGI reklamlarin genellikle biiyitk markalar tarafindan tercih edildigi
goriilmektedir. Her ne kadar maliyet olarak geleneksel reklam kampanyasindan daha uygun olsa da kiigiik
isletmeler acisindan erisilebilir veya tercih edilebilir olmayabilirler. Ek olarak, CGI reklamlarin asir1 kullanimi
tiikketiciler agisindan rahatsiz edici veya gergeklikten uzaklastirict olabilir. Tiiketicilerin Ozellikle dijital
mecralarda yogun reklama maruz kaldiklar1 dikkate alindiginda, CGI reklamlarin, tiiketicilerde kusatilmislik
hissi olusturmadan, sik tekrar etmekten ziyade yaraticilik ile desteklenerek, ilgi cekici ve yeterli sayida
uygulanmasi hedeflenebilir.

Aragtirma CGI reklamlar: igerik ve sunum agisindan degerlendirmektedir. CGI reklamlari sosyal medya
platformlarinda géren baz: tiiketicilerin gergek sandig1 farkedilmistir. Ozellikle Tiirkiye'de CGI reklamlara
yonelik tiiketici farkindalig: iizerine arastirmalar yapilabilir. Tiiketici yaklagimlari, beklentileri ve begenileri
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bu anlamda arastirilabilir. Bu sayede satis performansini destekleyen reklamlarin yanisira pozitif marka
imajin1 destekleyebilecek tiiketici beklentileri de ortaya ¢ikarilabilir.
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