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Yapay zeka her alanda oldugu gibi reklam alaninda da yogun bir sekilde
kullanilmaktadir. Farkli boyutlarda ele alinan ve farkli isimlerle reklam
diinyasinda var olmaya baslayan yapay zeka uygulamalarina programatik
reklamcilik, semantik reklamcilik, CGI (Computer Generated Imagery-
Bilgisayar Destekli Gorsellestirme) reklamlart  6rnek  verilebilir.
Reklam diinyasinin merak edilen konusu haline gelen CGI teknolojisi,
arttirilmis gergeklik ve sanal gerceklik 6zelligi sayesinde hedef kitlenin
ve reklamcilarin son zamanlarda ilgisini fazlasiyla ¢ekmeye baslamistir.
Biiylik markalar tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaya baslayan bu
teknoloji, Ozellikle etkili gorsel unsur kullanimiyla birlikte gerceklik
ile sanal gergekligin i¢ ice gectigi bir yapiya sahiptir. Bu c¢alisma, CGI
teknolojisinden yararlanan reklamlarda hangi reklam stratejilerinin daha
yogun kullanildigin1 tespit etmeyi amacglamaktadir. Bu aragtirmada icerik
analizi tekniginden yararlanilmistir. CGI teknolojisinden faydalanarak
hazirlanan reklamlar, reklam stratejileri i¢in hazirlanan kodlama cetveli
kullanilarak analiz edilmektedir. Bu arastirma CGI reklamlarinda, hangi
reklam stratejilerinin daha ¢ok ve daha az etkili oldugu iizerine bulgular
vererek sektor profesyonellerinin strateji karar agamasinda pratik faydalar
saglama konularinda alana katkida bulundugu soylenebilmektedir.
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Dolayistyla hem teorik hem de uygulama anlaminda alana 6zgiin bir
fayda saglamasi, oOzellikle yapay zeka teknolojilerinin gelismesinin
ardindan ortaya ¢ikan yapay zeka destekli reklamlarin anlasilmasina ve
yeni c¢alismalarin hazirlanmasina 6n ayak olusturacak olmasi nedeniyle
onem arz etmektedir. Gergeklestirilen arastirmaya gore; CGI teknolojisi
en ¢ok viral, birlestirme, absiirt/alternatif, global, dolayli, standardizasyon
ve yerel reklam stratejileri uygulanirken kullanilmaktadir. Bu durumda
CGI’'nin dikkat ¢cekme, paylasilabilir igerik iiretme ve sira dis1 gorsel
deneyimler sunma gibi potansiyellerinin reklam verenler tarafindan etkin
bicimde degerlendirildigini gostermektedir. Bunun yaninda CGI’nin farkli
kiiltiirlerde uygulanabilir bir yap1 sundugunu da ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: CGl, Reklam, Yapay Zeka, Reklam Stratejileri, Sanal
Gergeklik

THE USE OF ADVERTISING STRATEGIES IN CGI

ABSTRACT

Artificial intelligence is used extensively in advertising, as it is in every
other field. Examples of Al applications that are being explored in different
dimensions and are beginning to appear in the advertising world under
different names include programmatic advertising, semantic advertising,
and CGI (Computer Generated Imagery) advertising. CGI technology,
which has become a topic of interest in the advertising world, has recently
attracted the attention of target audiences and advertisers thanks to its
augmented reality and virtual reality features. This technology, which has
begun to be used intensively by major brands, has a structure where reality
and virtual reality intertwine, especially with the use of effective visual
elements. This study aims to identify which advertising strategies are used
more intensively in advertisements that utilize CGI technology. Content
analysis technique was used in this research. Advertisements prepared
using CGI technology are analyzed using a coding table prepared for
advertising strategies. This research contributes to the field by providing
findings on which advertising strategies are more and less effective in CGI
advertisements, thereby offering practical benefits to industry professionals
during the strategy decision-making process. Therefore, it is important
because it provides a unique contribution to the field in both theoretical
and practical terms, and will pave the way for understanding Al-supported
advertisements that have emerged following the development of artificial
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intelligence technologies and for preparing new studies. According to the
research conducted, CGI technology is most commonly used when applying
viral, integration, absurd/alternative, global, indirect, standardization, and
local advertising strategies. This demonstrates that advertisers effectively
leverage CGI’s potential for attracting attention, producing shareable
content, and delivering extraordinary visual experiences. It also reveals
that CGI offers an adaptable structure across different cultures.

Keywords: CGI, Advertising, Artificial Intelligence, Advertising Strategy,
Virtual reality

GIRIS

Bir slogan, sembol ya da sdylem araciligiyla izleyicilere reklamveren ile
ilgilikapsamli ve cazip imaj yaratan bir odak noktasi sunanreklam (Postman,
2016, s. 166), tam anlamiyla satis1 destekleyen aragsal bir siire¢ olarak
goriilmektedir (Wernick, 1996, s. 29). Reklam amaglarina ulagabilmek i¢in
oncelikle dikkat cekmeye, ilgi uyandirmaya, arzu yaratmaya ve bdylece
eylem gergeklestirmeye mecbur oldugunu bilir. Bu mecburiyet reklami,
amaglarii gerceklestirmeye yarayacak her tiirlii enstriimani kullanmaya
zorlamaktadir. Bu enstriimanlardan biri de yapay zekadir.

Yapay zeka gibi etki olusturan teknolojilerin hayatimiza girmesi, dijital
cagm Otesinde alistk olmadigimiz yepyeni bir donemin baslangicini
mijjdelemektedir (Sahinci ve Tayang, 2021). Bu yeni yasam bi¢imi
farkli deneyimlerin ortaya ¢ikmasia neden olmaktadir. Bu deneyimler
sadece 0zel kisiliklerin degil ayn1 zamanda tiizel kisiliklerinde yasamina
etki etmektedir. Dijitallesmedeki hizli gelisim ve doniisiim markalari
ve pazarlama stratejilerini dogrudan etkisi altina almaktadir (Kuruca ve
digerleri, 2022). Bilgisayar yazilimlari, video oyunlari, elektronik ticaret
gibi hizmetler sayesinde dijital medya ile etkilesimi 6grenen tiiketicilere
(Moon ve Millison, 2003) yeni deneyimler sunmay1 isteyen markalar,
akilda kalicr tiiketici deneyimleri yaratarak farklilasma saglamaya boylece
rekabet savasinda iistiinliik kazanmaya ¢alismaktadirlar (Bruce ve Harvey,
2010). Yapay zeka, reklamcilarin ¢ikan her yeniligi bir an 6nce uygulama
ve tiiketicilere farkli deneyimler sunma gayretlerinin bir enstriimanina
dontismiis durumdadir. Yapay zeka teknolojisinin triinlerinden biri olan
CGI teknolojisi de yine bu cergevede reklamcilar tarafindan o6zellikle
sosyal mecralarda yogun bir sekilde yararlanilan bir enstriiman halini
almaktadir.
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Dijital pazarlama stratejilerinde 6nemli bir degisimi temsil eden asil
teknolojilerden birisi olan CGI animasyon kullanimi, giiniimiizde giderek
daha belirgin bir rol oynamaktadir. Reklam diinyasinda merak edilen
CGI animasyon teknolojisi, markalarin kampanyalarini yaratmasinda
ve etkilesimlerini artirmada yaygin bir sekilde kullanilarak markalarin
tilkketicilerle iliskisini daha etkili hale getirmektedir (Sayim, 2024, s. 21).
Bu anlamda CGI animasyon teknolojisi markalarin reklam kullaniminda
onemli bir rol tistlenmektedir.

Bu c¢alisma, markalarin CGI teknolojilerini reklam amaglh nasil
kullandigimi ve kullanirken hangi reklam stratejilerinin daha ¢ok tercih
ettiklerini arastirmayi amaglamaktadir. Son zamanlarda bu gibi yeni
teknolojilerin gelismesiyle birlikte reklamcilarin ve bir¢ok isletmenin
hayatlarinda 6nemli bir rol oynamasi, bu ¢alismanin da ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Ozellikle bu teknolojiyi reklamlarinda aktif bir sekilde
kullanan reklamcilarin teknolojiyi kullanirken ¢aligmalarinda hangi
reklam stratejilerine daha cok dikkat ettigini, hangi stratejilerden yola
cikarak reklamlarini olusturduklarini ve bunlarin sonucunda reklamlarin
stratejik yoniinii analiz etmek arastirmanin temel hedefini olusturmaktadr.
Reklamcilarin CGI kullanimina yonelik egilimleri, tercih ettikleri
stratejileri ve bu teknolojinin sektorde nasil bir doniisiim yarattigini goriiniir
kilmakla birlikte, CGI reklamlarinda hangi stratejilerin, daha etkili oldugu,
hangilerinin daha az kullanildig1 gibi bulgular, sektor profesyonellerine
strateji belirleme siireclerinde pratik faydalar saglamak gibi konular
iizerinde bu calismanin alana fazlaca katkisi oldugu sdylenebilmektedir.
Calisma hem teorik hem de uygulamali anlamda alana 6zgiin bir fayda
saglamasi, Ozellikle yapay zeka teknolojilerinin gelismesinin ardindan
ortaya c¢ikan yapay zeka destekli reklamlarin anlasilmasina ve yeni
caligmalarin hazirlanmasina 6n ayak olusturacak olmasi nedeniyle 6nem
arz etmektedir. Bu calismada igerik analiz tekniginden yararlanilmistr.
Elde edilen verilere gore, markalar CGI teknolojisinden yararlanirken en
cok viral, birlestirme, abstirt/alternatif, global, dolayli, standardizasyon ve
yerel reklam stratejilerinden yararlanmaktadirlar.

CGI TEKNOLOJIiSi VE CGI’'IN REKLAMLA ILiSKiSi

CGI teknolojisinin  reklamla ve reklam stratejileriyle iliskisini
anlayabilmek i¢in 6ncelikle CGI teknolojisini ve iligkili teknolojileri
anlamak gerekmektedir.
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CGI Teknoloji

Yapay zeka olarak adlandirdigimiz bu yeni teknoloji, her yanimizi sarmaya
basladi ve isin kotii tarafi ise artik fisi elimizde tutmuyoruz (Kurzweil,
2019, s. 135). Cesitli olaylar arasindaki iliskileri anlayabilen, var olan
bilgilerden faydalanarak yorum yapabilen ve bununla birlikte karar
verebilen akilli makineler haline gelen gilinlimiiz teknolojileri, ¢oziilmesi
neredeyse imkansiz olan bazi sorunlari ¢oziime kavusturabilmektedir
(Ogiicii, 2006, s. 1). Ogrenen sistemler olarak karsimiza ¢ikan yapay zeka;
basit ayrimlar1 kavramaya baslamis ve yapay zeka iizerinde ¢alisanlar icin
biiyiik farkliliklar olarak goriilmektedir. Bu farkliliklar1 anlamlandirmamiz
icin alanin tamamini genis bir bakis agisiyla gozlemlemek ve yapay zeka
calisma alaninin derin, genis, ¢ok boyutlu ve disiplinli bir alan (Kurt, 2023,
s. 29) oldugunu unutmamak gerekmektedir.

Artik giiniimiizde neredeyse dokundugumuz her iiriin aslen insan ve yapay
zekanin ortak ¢alismasinin bir iiriinii olarak tasarlanmakta ve iiretilmektedir
(Kurzweil, 2019, s. 136). Insanlarin, hayvanlarin ve makinelerin akilli
davraniglarin1 gézlemleyen, 6zellikle insan elinden ¢ikmis aygitlarin nasil
hareketler gosterebilecegini ¢dzmeye c¢alisan yapay zeka, insanligin bu
zamana kadar yapmis oldugu en giiclii ve heyecan verici atilimlardan bir
tanesidir (Goksungur, 2008, s. 84). Sistemlerin kendi deneyimlerinden
O0grenmesini saglayan bir teknolojiyi ifade eden (Kurzweil, 2019, s. 233)
yapay zeka, gergekte insan zekasini anlama ve benzer gorevleri makinelerle
iligkilendiren zeki makineler yapma miihendisligi veya bilimi olarak ifade
edilmektedir (McCarthy, 2007, s. 2). Yapay zeka insanlarin hareketlerini
duygu ve diislincelerini taklit ederek problemleri ¢6ziime kavusturma
amaciyla insanlarla daha da rahat iletisim bag1 olusturabilmekte ve kaliplar
insa edebilmektedir (Deliceo, 2022, s. 19). Yapay zekaya bagli olan
sistemler, kendi etraflarinda olanlar1 izlemek ve tepki olusturmak {izere
yaratildiklarindan etraflarinda olup biteni anlamakta ve ona gore hareket
edebilmektedirler (Verma ve digerleri, 2021). Yapay zeka giiniimiizde
durdurulamaz bir teknoloji olarak goriilmekte, insanlar ve markalar
icin vazgec¢ilmez bir ara¢ olarak algilanmaktadir. Yapay zeka olmadan
higbir sey yapilamayacakmis hissiyle hareket eden akilli varliklarin
(insanlarm), kendilerinden daha akilli olacagini umduklar1 bu varliga
simdiden kendilerini emanet etme psikolojisine biiriinmeye basladiklar
goriilmektedir. Bu psikoloji reklam diinyasinda da hem reklamverenler
hem de reklamcilar tizerinde de hakim bir gii¢ olusturmaya baslamaktadir.
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Yapay zeka teknolojisinin en fazla ticari hayat igeresinde dolayisiyla
markalar dilinyasinda etki gosterdigi dile getirilmektedir.  E-ticaret
sitelerinden stok yonetimine kadar ticari hayatin her aninda yapay zekanin
etkisi bulunmaktadir. Misterilerin satin alma eylemlerine de olumlu
yonde etki yapan yapay zeka (Erdem, 2023, s. 57), karar alma siireclerine
giiclii bir etkide bulunmaktadir. Bu nedenle yapay zeka teknolojilerinden
yararlanmak, markalar i¢in de 6nemli hale gelmektedir. Bir yapay zeka
teknolojisi olan CGI uygulamalari da reklam diinyas: tarafindan yogun bir
sekilde kullanilmaya baglamaktadir.

Karakter ve potansiyel olarak Hollywood sinemasinda kullanilmak
lizere, donanim ve yazilim teknolojisindeki gelismelerde paralel olarak,
gelistirilen CGI (Singh, 2007, s. 543), Tiirk¢eye “bilgisayarda olusturulan
goriintliler” ya da “bilgisayar tabanl goriintiiler” seklinde ¢evrilmektedir.
Fakat gilinlimiiziin reklamlarinda, haber portallarinda ve pazarlama
faaliyetlerinde siklikla CGI olarak kullanilmaktadir. A¢ilimi Computer
Generated Imagery olan bu kavramin g¢ogunlukla bilgisayar tabanl
grafiklerden faydalanarak yaratilan sekilleri agiklamak i¢in kullanildigi
anlasilmaktadir (Tayfur, 2024, s. 18-19). Iki boyutlu ve ii¢c boyutlu
goriintlilerin bilgisayar ortaminda iiretilmesine olanak saglayan CGI
teknolojisi (Ceber, 2024, s. 1024), gorselligi onemseyen ve gercekligi asma
arzusuyla sik sik “hipergdrseldil” (Aslan, 2022, s.183) kullanma cabasina
giren reklamcilar i¢cin miikemmel bir firsat yaratmaktadir.

Cok sayida kisiye, sonsuz sayida mesaj gondermesini saglayan bir
iletisim araci olarak goriilen reklam (Fang, 2016, s. 60), lretim ve
yayllma siireclerinde karsiligi 6denen ve goézle ayirt edilebilir olarak
kavranmaktadir (Wernick, 1996, s. 273). Reklamin sahip oldugu igerigin
kampanyanin yapacagi tesirin giiciinii belirlediginin (Vavreck, 2009, s. 45)
farkinda olan reklamcilar, yasanilan kentlerde, kullanilan teknolojilerde
her giin yiizlerce reklam imgesini goriiyor olmamiz (Berger, 2018, s. 129)
gerceginin bilincinde olduklarindan, yaptiklari ¢aligmalarin rakip mesajlar
icerisinden ayristirilmasini saglayacak c¢oziimler liretmeye calismaktadir.
CGI teknolojisi, bir anlamda reklamcilarin ayristirma, dikkat gekme ve ilgi
uyandirma konusunda olusturmak istedikleri ¢6ziime, kisa siirede, cevap
veren bir enstriimana doniismektedir.

CGI teknolojisini daha 1iyi anlayabilmek i¢in onun sanal gerceklik,
artinlmig gerceklik ve karma gerceklik teknolojileriyle olan iligkisini
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ele almak yerinde olmaktadir. Sanal gerceklik, fiziksel olarak uzak olan
mesafelerle sanal diinyalar tizerinden gercek bir diinyadaymis gibi gercek
zamanl etkilesim kurulmasii saglar. Goriiniiste gergek gibi algilanan
ic boyutlu diinyalarin bilgisayar simiilasyonlarina indirgenmesini ifade
etmektedir (Yildiz ve Bozkurt, 2023). Sanal diinya fiziksel olan gercek
diinyay1 zenginlestirerek bireylere daha Once yasamadiklar1 farkli
tecriibeleri katmakta (Kayacan ve Batu, 2024) ve sadece insan degil {iriin
ve hizmet anlaminda da {i¢ boyutlu sanal tasarimlar sunmaktadir.

Sanal gergekligin daha gelistirilmis hali olan artirilmis gerceklik, gergek
olan fiziki hayata yeni goriintiiler, sesler, bicimler ve karakterler eklenmesini
kapsamaktadir (Coskun, 2017). Kullanicilar sanal diinyadaki igerikleri
ekleyip, kullanirken gercek diinyay1 goriirler ve gercek diinya ile beraber
etkilesime girerler. Gergek diinyaya sanal veriler, nesneler ve igerikler
yerlestirmek suretiyle gercekligi arttirir ve degistirir (Dogan ve digerleri,
2021). Artirilmis gerceklik, sektorler i¢in bir devrim niteligindedir.
Giiniimiizde kullanilan ¢evrimici aligveris trendlerine katki saglamakta ve
sanal aynalar olusturarak miisterilere yardimci olmaktadir. Sanal ayna ile
kullanicilar aligverislerini daha kolay ve verimli sekilde yapmasina katki
sunmaktadir. Ornegin, saglk alaninda da arttirilmis gercekligin etkisi
biiyiiktiir. Doktorlar, bdlgenin 3 boyutlu goriintiisiinii izleyip ameliyat
edebilmektedirler (Sharma ve digerleri, 2022). Dolayistyla teknolojinin
gelismesi, pek ¢ok alanda insan hayatini biiyiik 6l¢iide kolaylastirmistir.
Teknolojinin avantajlari, modern yasamin en degerli unsurlarindan biri
haline getirmektedir.

Gergek ve sanal terimlerinden daha farkli ve bir iist agsamas1 olan karma
gerceklik, gelismis goriintiilenme sistemlerini igerisinde barindirmaktadir
(Miligram & Kishino, 1994). Bu teknoloji bilgisayar ortami ile gercek
diinyay1 bir araya getirebilmektedir (Callaghan ve digerleri, 2008).
Sanal gercekligin ve arttirllmis gercekligin daha fazla gelismesiyle
beraber ortaya ¢ikmaya baslayan karma gerceklik, arttirilmis gergekligin
gelistirilmis deneyimi olarak ifade edilebilmektedir. Arttirilmis gergeklik
kavramindan en dnemli farki, sanal objelerin fiziki ortama ger¢ekmis gibi
konumlandirilmasidir. Gergek objeler, gercek zamanla eslestirilmektedir.
Karma gerceklik, iic boyutlu gelismis teknolojiler sayesinde sanal olan
nesneler, gercek diinyaya sadece eklemez, ger¢ek objeler ve gercek
zamanla eslestirilerek paralel bir sanal evrende siirekli etkilesim haline
sokulur (Dogan ve digerleri, 2021; Buhalis ve Karatay, 2022). Teknolojinin
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sagladig1 bu gibi firsatlardan dolay1 artik insanlar bir iirlinlin veya hizmetin
reklamini ¢ekerken gercek bir yer satin almak zorunda kalmamaktadir.

CGI teknolojisinden yararlanilarak olusturulan reklamlarda, reklamcilar
da zaman zaman sanal gergeklik, artirilmis gerceklik ve karma gerceklik
teknolojilerinden yararlanmaktadir. Ozellikle artirilmis gerceklik ve karma
gergekligin ¢ok sik kullanildigt CGI teknolojisinde gercek mekanlar
iizerinde uygulanan yaratici fikirlerin yani sira gerg¢ek insan goriintiilerinden
de yararlanildig1 goriilmektedir. Daha agik bir ifadeyle CGI teknolojisinden
yararlanilarak olusturulan reklamlarda sanal gergeklige dayali goriintiiler,
gercek mekan (yer, bina vs.), lirlin ve insan goriintlisliyle birlestirilerek
rakip reklamlarda ayristirict ve dikkat ¢eken bir goriintli olusturulmaya
calisiilmaktadir. Tabii ki hazirlanan CGI reklamlari, markadan ve markanin
ana mesajindan bagimsiz degildir.

Sonug olarak CGI teknolojisini, ¢esitli amaglarla kullanmak i¢in ihtiyag
duyulan imgelerin (goriintii) teknoloji yardimiyla efektler, estetik
deneyimler, yaratici ¢oziimler ve hayal giicliniin yansimasi olan gercekligi
asan bilgisayar ve grafik temelli goriintiiler olarak tanimlamak miimk{indjir.
CGI teknolojisi sahip oldugu bu o6zellikleri; sanal gergeklik, artirilmis
gerceklik, karma gerceklik ve yapay zekad teknolojilerinden bagimsiz
diistinmek miimkiin degildir.

CGI VE REKLAM STRATEJILERI

Strateji kelimesi ilk olarak dilimize askeri bir kelime olarak gegis yapmustir.
Ancak sonrasinda yillar gectikge kelime farkli alanlarda da kullanilmaya
baslanmistir (Giilmez ve Apaydin, 2023, s. 401). Bu alanlardan bir tanesi
de reklamdir. Reklamin baslangi¢ noktasi olarak goriilen reklam stratejisi
hedeflenen noktaya nasil varilacagini tarif etmektedir. Ozellikle bu isin
asil igerisinde olan reklamcilar i¢in reklam stratejileri 6nemli bir yol
gosterici roliinii Ustlenmektedir. Tiiketiciyle olan iletisimde, mesajin
tasarlanmasinda ve reklamin sonucunun analiz edilmesinde 6nemli bir
degeri olan reklam stratejileri, basarili bir reklamciligin vazgegilmez
pargasidir (Gliz, 2001, s. 27). Strateji daima ilgi uyandiran ve merak
edilen bir alan olmustur. Stratejinin uygulanmasiyla elde edilen basarilar
ve bu basarilarin etkileri, stratejiyi daha da gizemli kilmistir (Aslan ve
Sicimoglu, 2023, s. 21). Bu sebepten markalarin ¢ogunlugu c¢esitli
reklam stratejilerinden yararlanirlar. Cilinki amaclar1 rakip firmalara
kars1 Ustlinliigii saglayip hedef kitleyi etkilemeye calismaktir (Deger
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ve Aslan, 2023, s.240). Hedef kitleyi etkilemek, markanin pazardaki
konumunu ve amagclarini bilmek i¢in de ancak stratejiye ihtiya¢ vardir
(Sener ve Katip, 2023, s. 307). Reklam stratejileri uygulanirken pek ¢ok
evre tamamlanmaktadir. Ilk olarak hedef kitle netlestirilmelidir. Uriin ve
hizmetin belirlenmesinin ardindan biitge durumu planlanmalidir. En son
adim olarak konumlandirma netlestirilmelidir. Bunlarin yaninda kitleye
erisebilmek icin dogru stratejiler tercih edilmelidir (Kaya, 2018, s.101).
Uygulamada yapilan ¢alismalar ve literatiir dikkate alindiginda tim bu
reklam stratejilerinin 35 baglikta toplandig1 goriilmektedir. Bunlar; global,
yerel, glokal, dogrudan, dolayli, mizah, faydaci-akilci, dykiileme, korku,
cinsellik, yaniltici-aldatici, itme, ¢ekme, birlesik, Efsanevi kisilik, uzman
kullanimu, viral, gerilla, yesil, birlestirme, harekete gecirme, mecaz
anlam, eksiltme, asir1 sonug, absiirt-alternatif, ters yiiz etme, asir1 ¢aba,
standardizasyon, konumlandirma, rekabet, {iriin yerlestirme, c¢agrisim
imgeleme, tutum gelistirme, reaktif ve proaktiftir (Deger ve Aslan, 2023).
S6z konusu olan bu stratejiler reklamcilar tarafindan 6zellikle son zamanda
da gelisen CGI teknolojisi araciligryla yaptiklar1 caligmalarda ne kadar iy1
belirlerseler o kadar iyi basarili reklamlar ortaya ¢ikarabilmektedirler.

CGI teknolojisi giliniimiizde 0©zellikle reklamcilarin ve isletmelerin
vazgecilmez bir unsuru haline gelmektedir. CGI teknolojisinden
faydalanarak yapilan caligmalar siirekli olarak sosyal medya iizerinde
insanlarin karsisina ¢ikmaktadir. Gergekmis gibi goriinen bu caligsmalar
insanlarin da yogun bir sekilde dikkatini ¢ekmektedir. Fakat ¢ok fazla
kullanilmaya baslayan CGI teknolojisinin dogal olarak reklam alaninda
kullanimai iizerine belirli avantajlar1 ve dezavantajlar ortaya ¢ikarmaktadir.
Bu teknolojinin sagladigi avantajlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir:
Ik olarak, CGI teknolojisi reklamlara farklilasma olanag: saglar; yogun
rekabet icinde gorlinilirliigiinii yitiren reklamlarin 6ne ¢ikmasina yardimei
olur ve geleneksel yontemlerden sikilan tiiketicilere eglenceli ve 6zgiin
bir alternatif sunar (Tayfur, 2024, s. 20). Sonrasinda anlatimi gii¢lendirir:
Markalarin geleneksel yontemlerle olusturmasinin miimkiin olmadigi
sahneleri hayata gecirme firsat1 sunan CGI teknolojileri (Ceber, 2024, s.
1080), verilmek istenen mesajin daha etkili verilmesini miimkiin kilar.
Uciincii olarak estetiksel deger yaratir; Genellikle video oyunlarinda ve
yeni nesil sinemada estetiksel degerleri yaratmak amaciyla kullanilan
CGI teknolojileri (Albayrak, 2017, s. 228) benzer bir amaci yerine
getirmek i¢in reklam alaninda da kullanilmaktadir. Hemen ardindan
yaraticilig1 destekler; Geleneksel donemde hayata gegirilmesi miimkiin
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olmayan reklam yaraticilarinin buldugu yaratici fikirler CGI sayesinde
hayata gecirilebilmektedir. Ve son olarak maliyetleri diisiiriir; Yapay
Zeka Teknolojilerinin gelismesinin de etkisiyle prodiiksiyon maliyeti ¢ok
yiiksek olan fikirler, daha diisiik biitcelerle hayata gecirilebilmektedir.

CGI teknolojilerin avantajlarmin  yaninda c¢esitli dezavantajlart da
bulunmaktadir. Literatiir incelendiginde CGI reklamlarinin dezavantajlari
sunlardir; Ilk olarak gergekligin insasimi zorlastirir; CGI teknoloji
sayesinde goriintiiler kimi zaman gercekmis gibi algilanmaktadir.
Gergek olup olmadigimi ayirt etmek zorlasir. Kisisel imajin gercek veya
gercek disi1 algilanmasi, beraberinde problemleri ve yasal sorunlar1 da
getirmektedir (Leinonen, 2020, s. 12) Boylece, sanal gergeklik iceren
bu uygulamalar nedeniyle izleyicilerin yanilsamaya diismesi miimkiin
hale gelebilmektedir. Sonrasinda giiven problemine yol acabilir;
Gergekligin insasinin zorlagmasi, gercek olan ile sanal olanin karismasi
beraberinde tiiketicinin markaya olan giiven duygusunun zedelenmesine
de yol acabilmektedir. Hemen ardindan tiiketimin hizina yetisme sorunu
olusturur; CGI teknolojinin siiratle degisen bir yapiya sahip olmas1 hayata
gecirilen reklam kampanyalarinin hizla eskimesine veya teknolojik olarak
geri kalma tehlikesini yol agabilmektedir (Sayin, 2024, s. 36). Ve son
olarak kolay taklit edilme problemi; CGI reklamlarin, rakipler tarafindan
tekrarlamas1 ihtimalinden dolay1 izleyiciler siirekli benzer Orneklerle
kars1 karsiya gelebilmektedir. Baz1 CGI stillerinin begenilip popiiler hale
gelmesi, markalarin birbirinden farklilagsma unsurunu ihmal etmesine
ve reklamlarin kendine 0zgii olan Ozelliklerinin azalmasina sebep
olabilmektedir (Sayin, 2024, s. 37). Bu durumda zamanla markalarin fark
etmeden birbirlerine yavas yavas benzesmesine, kendilerine ait 6zgilin
caligmalarinin olmamasina neden olabilmektedir.

ARASTIRMA

Arastirmani Amaci ve Onemi

Sosyal medya ve dijitallesmeyle birlikte reklamlarda kullanilmaya baslayan
CGI teknolojisinin sanal gergeklik o6zelligi, hedef kitlenin dikkatini
¢cekmesine neden olabilmektedir. CGI teknolojisini, ¢alismalarinda aktif
bir sekilde kullanan reklamcilarin teknolojiyi kullanirken hangi reklam
stratejilerine daha c¢ok dikkat ettigini, hangi stratejilerden yola ¢ikarak
reklamlarini olusturduklarini ve bunlarin sonucunda reklamlarin stratejik
yoniinli analiz etmek aragtirmanin temel amacini olusturmaktadir. CGI
reklamlarinin stratejik yoniinii analiz etmeyi hedefleyen bu ¢alisma, yapay
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zeka calismalarinin giicli etkiler olusturduguna dair giliniimiizde reklam
caligmalarina yeni bir bakis agis1 kazandirmay1 amaglamaktadir. Calisma
hem teorik hem de uygulamali anlamda alana 6zgiin bir fayda saglamasi,
ozellikle yapay zeka teknolojilerinin gelismesinin ardindan ortaya ¢ikan
yapay zeka destekli reklamlarin anlasilmasina ve yeni calismalarin
hazirlanmasina 6n ayak olusturacak olmasi nedeniyle 6nem arz etmektedir.

Arastirmanin Kapsami ve Simirhihiklar:

CGI reklamlarinin konu alindigi bu c¢alismada, sosyal medya iizerinden
paylasilan ve arastirmacilar tarafindan ulasilabilen CGI reklamlar1 bu
caligmanin evrenini olusturmaktadir. 2024 yilinda gergeklestirilen bu
caligmada, Instagram’da yayimlanan CGI reklamlar1 6rneklem alinmistir.
Instagram tizerinden paylasilan CGI reklamlari i¢erisinde arastirmacilarin
ulastiklar tiim reklamlar 6rnekleme dahil edilmistir. Farkliliklari, genis
capli durumlari ve 6nemli ortak Oriintiileri belirlemek amaciyla yararlanilan
maksimum cesitlilik 6rneklemesinin (Baltaci, 2018, s. 246) kullanildig:
bu ¢alismada ulasilabilen tim CGI reklamlar1 arastirmaya dahil edilmistir.
Bu cergevede; arastirmacilar 105 reklama ulasmis ve bu reklamlardan 2
tanesinin CGI 6zelligi tasimadig1 konusunda fikir birliginin ortaya ¢ikmasi
nedeniyle analize dahil edilmemis ve boylece 103 CGI reklami analize tabi
tutulmustur. Deger’in (2020) eserinde yer alan reklam stratejileri dikkate
almarak hazirlanan kodlama cetvelinde yer alan 35 reklam stratejisi
iizerinden igerik analizi gerceklestirilmistir. Bu calismanin kodlama
cetveli, reklam stratejilerini bir araya toplayan ender caligmalardan biri
olmasi ve bu stratejilerin iceren en kapsamli kodlama cetvellerinden birisi
olmas1 nedeniyle tercih edilmistir.

Arastirmanin Yontemi

Icerik analizi tekniginden yararlanilan bu arastirmada CGI reklamlar, reklam
stratejileri icin hazirlanan kodlama cetveli kullanilarak analiz edilmistir.
Icerik analizi, gozlemlenen verinin icerik acisindan tekrarlanabilir ve
kayda deger sonuglar ¢ikarmak icin olusturulan bir arastirma yontemidir
(Krippendorff, 2019). Bu bilgilerden hareketle caligmada igerik analizi
kullanilmasindaki en 6nemli sebep CGI reklamlarinin yapisal ve stratejik
ozelliklerini sistematik bir sekilde incelemeye olanak saglamaktadir.
Aragtirmada Deger ve Aslan (2023) tarafindan derlenen toplam 35
reklam stratejisi kriter olarak alinmistir. Glivenilirligi saglamak amaciyla
2 kodlayict tarafindan gergeklestirilen kodlama isleminden elde edilen
verilerde, kodlayicilar aras1 tutarlilik dikkate alinmustir. Iki degerlendirici
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arasindaki nominal uyumu degerlendirmek i¢in en sik kullanilan istatiksel
analizlerden biri olan Cohen kappaanalizinden (Warrens, 2015) yararlanilan
bu calismada arastirmacilar, ortak uyumu saglamak amaciyla kodlama
cetveli lizerinden 5 reklam arastirmacilar tarafindan birlikte incelenmistir.
Bu 5 reklamin arastirmacilar tarafindan ortaklagsmaya gidilmesi ve ortak
bir bakis agisinin yakalanmasi amaciyla incelenmesinden sonra, her bir
aragtirmaci geriye kalan reklamlari ayr1 ayr1 incelemis ve kodlama cetvelini
dikkate alarak gerekli kodlamaya gergeklestirmistir. Gergeklestirilen
kodlamanin ardindan ise kodlama cetvelleri karsilastirilmis ve Cohen
Kappa analizi sonucunda iki aragtirmaci arasindaki uyusma oraninin her
bir madde ayr1 ayr1 incelendiginde ,71 ile 1,00 arasinda gergeklestigi
anlasilmaktadir (Bkz. Tablo 7). Bu sonug, calismada bazi maddelerin
onemli diizeyde uyusma oranina sahip oldugunu ve ¢ogu maddenin ise
milkemmel diizeyde uyum icerdigini (Bkz. Landis ve Koch, 1977:165)
ortaya koymaktadir. Bu veriler c¢alismanin giivenilir ve verilerin
kullanilabilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 1.

Kappa Uyum Kilavuzu
Kappa Istatistigi Anlagmanin Giicii
<0.00 Uyum Yok
0.00-0.20 Oldukca Zayif Uyum
0.21-0.40 Az Uyum
0.41-0.60 Orta Diizey Uyum
0.61-0.80 Onemli Diizeyde Uyum
0.81-1.00 Miikemmel Diizeyde Uyum

(Kaynak: Landis ve Koch, 1977: 165).

Bulgular

Tablo 1’e gore CGI reklamlari igerik analizine tabi tutulurken hazirlanan
kodlama cetveli cer¢evesinde markalarin adi, reklam sayisi, reklam
stireleri, reklamimn DM sayilari, reklamlarin goriintiilenme sayilari, yorum
sayilar1 ve markalarin reklamlarinda kullandiklar1 reklam stratejileriyle
ilgili vurgulara tablo 2, tablo 3, tablo 4, tablo 5, tablo 6 ve tablo 7’de yer
verilmektedir.
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Tablo 2.
Markalarin Adi ve CGI Reklam Sayist
Reklam Marka Reklam Reklam  Marka Reklam
Marka Adi Sayisi Adi Sayis1 Marka Adi Sayisi Ad1 Sayisi
Adidas 2 Desso- Labella 3 Ralph 2
flowers Lauren
. Samsung
Allianz 1 Drykorn 2 Lacoste 2 Tiirkiye 1
Amiri 1 Dyson 1 Lobster-Co 1 Shevec 1
Apple 1 Emirates 1 Longchamp 1 Syoss 1
Argelik 2 ESSII.OI 1 Loreal Paris 5 Tadelle 1
Fashion
Arive 1 Eti Puf 2 Marks- 1 Tatil 1
Spencer Sepeti
Fairmont .
ArkoNem 1 Hotels- 1 Maybelline TUMI 5
New York
Resorts
Axess 1 Fireboltt 1 MCM 2 Tl.m?lSh 1
Airlines
Benefit 3 Garnier 1 Nescafe 1 Ula 1
Xpress Beauty
Boss 5 Haribo Nike 2 Ulker 2
Tiirkiye
Burger Valentino
King 3 Harrods 1 Ohmy gum 1 beauty 4
Bvlgari 1 Honor 1 Oreo 1 Von Kock 1
Uk
Christian . Who is
Louboutin ~ ° Jordan 1 Pepsi 4 clijah !
Confiserie . Philips
Spriingli 1 Kiehls 1 Maison 1 YounglA 1
. La Pols Freeze Yummy
Continental 1 Farrerr ! Fresh 2 Donats 3
Porsche 1 TOPLAM 103

Tablo 2’ye gore markalarin ad1 ve CGI reklam sayilarini ortaya koyan igerik
analizi verileri incelendiginde en fazla CGI reklaminin Boss (5), TUMI
(5) ve Loreal Paris (5) markalar1 tarafindan yayinlandigi goriilmektedir.

79



Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi - [AUD - ISSN: 2757-7252, Ocak 2026 Yil 18 Say 1

Maybelline New York (4), Pepsi (4), Valentino Beauty (4) Benefit
(3), Burger King (3), Christian Louboutin (3), Labella (3) ve Yummy
Donats (3) markalarinin da yine ¢ok sayida CGI reklami yayiladiklar
anlasilmaktadr.

Arastirma kapsaminda yer verilen diger markalarin ise 1-2 CGI reklamina
yer verdigini goriilmektedir. Bu liste incelendiginde CGI reklam yayinlayan
Tiirk marka sayisinin olduk¢a az oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.
CGI Reklamlarin Siireleri

n Fre. Yiizde
6-10 saniye 103 36 % 35,0
11-15 saniye 103 43 % 41,7
16-20 saniye 103 14 % 13,6
21-25 saniye 103 4 % 3,9
26-30 saniye 103 3 %2,9
31-35 saniye 103 1 %1,0
46 ve lizeri 103 2 %1.9

Tablo 3’e gore markalarin reklam siirelerini ortaya koyan yukaridaki
tabloda yer alan igerik analizine gore markalarin genellikle reklam
stiresi 11-15 saniye araliginda olan CGI reklami yayinladiklar: (%41,7)
goriilmektedir. En fazla tercih edilen ikinci CGI reklam siiresi ise 6-10
saniye (%35,0) araligindaki reklamlardir. Siireleri 16-20 saniye (%13,6)
araliginda olan CGI reklamlarinin da yine en ¢ok tercih edilenler arasinda
oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 4.
CGI Reklamlarin DM Sayisi

n Fre. Yiizde
0-10 DM gonderi sayist 103 7 %6,8
11-100 DM gonderi sayist 103 20 %19.,4
101-1.000 DM gonderi sayist 103 45 %43,7
1.001-10.000 DM gonderi sayisi 103 19 %18,4
10.001 ve iizeri DM gonderi sayisi 103 12 %11,7
TOPLAM 103 103 %100,0
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Tablo 4’de gore markalarin CGI reklamlarmin DM gdnderi sayisini
ortaya koyan yukaridaki tablodaki analizlere gore bu reklamlarin 101-
1.000 arasinda (%43,7) gonderisi oranina ulastiklar1 ortaya ¢ikmaktadir.
Bu reklamlarin %19,4’u 11-100 aras1 DM yapilmaktayken, %18,4’ii ise
1.001-10.000 arasinda DM sayisina ulastiklar1 goriilmektedir.

Tablo 5.
CGI Reklamlarin Gortintiileme Sayisi

n Fre. Yiizde
1.001-10.000 gorintiileme sayisi 103 5 %4.,9
10.001 ve iizeri goriintiileme sayis1 103 98 %95,1
TOPLAM 103 103 %100,0

Tablo 5’e¢ gore markalarin reklamlarinin goriintiileme sayisin1 ortaya
koyan yukaridaki tablodaki analizlere gére CGI reklamlarinin %95,1°1
10.001 ve tlizeri goriintiileme sayisina ulasilmaktadir. Bu verilerden de
anlagilacagi tlizere goriintiilemesi 1.001°’den daha az sayida olan reklam
bulunmamaktadir.

Tablo 6.
CGI Reklamlarina Yapilan Yorum Savist
n Fre. Yiizde

0-10 yorum sayis1 103 10 %10,0
11-100 yorum sayist 103 46 %46,0
101-1.000 yorum sayis1 103 34 %34,0
1.001-10.000 yorum sayist 103 9 %9,0
10.001 ve iizeri yorum sayisi 103 4 %4,0
TOPLAM 103 103 %100

Tablo 6’ya gore markalarin CGI reklamlarina yapilan yorum sayisini ortaya
koyan yukaridaki tabloya gore CGI reklamlarinin %46,0’sina 11-100
arasinda yorum yapildig: tespit edilmektedir. Bu reklamlarin %34,0’{ine
ise 101-1.000 arasinda yorum yapildig1 goriilmektedir.
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Tablo 7.
Markalarin Reklamlarinda Kullandiklar: Reklam Stratejileri
Strateji ad1 n kappa p Fre. Yizde
Var Yok Var Yok
Global 103 97 ,000 79 24 76,7 23,3
Yerel 103 1,00 ,000 71 32 68,9 31,1
Glokal 103,94 ,000 49 54 47,6 52,4
Dogrudan 103 1,00 ,000 22 81 21,4 78,6
Dolaylt 103,71  ,000 75 28 72,8 27,2
Mizah 103,92 000 7 96 6,8 93,2
Faydaci/Akilct 103,79 ,000 14 89 13,6 86,4
Oykiileme 103,79 ,000 15 88 14,6 85,4
Efsanevi Kisilik 103,82 000 8 95 7,8 92,2
Viral 103 1,00 ,000 102 1 99,0 1,0
Gerilla 103,82 ,000 8 95 7,8 92,2
Yesil 103 1,00 ,000 1 102 1,0 99,0
Birlestirme 103 81 ,000 90 13 87,4 12,6
Harekete Gegirme 103 81 ,000 18 85 17,5 82,5
Mecaz Anlam 103 ,82 000 16 87 15,5 84,5
Asir1 Sonug 103 ,82 ,000 12 91 11,7 88,3
Absiird/Alternatif 103,88 ,000 86 17 83,5 16,5
Tersyliz etme 103 ,84 ,000 7 96 6,8 93,2
Standardizasyon 103 ,80  ,000 74 29 71,8 28,2
Cagrisim/Imgeleme 103 78,000 15 88 14,6 85,4
Tutum gelistirme 103,71 ,000 39 64 37,9 62,1

Tablo 7°ye gore CGl reklamlari, reklam stratejileri agisindan analiz edilirken
incelenen bir reklamda birden fazla stratejinin ayn1 anda kullanilabilecegi
gercegi goz Oniine alinmaktadir. Dolayistyla kullanilan strateji frekanslari
reklam sayilarindan fazla olabilmektedir. Tablo 7’de yer alan igerik analizi
verilerinde CGI reklamlarinin %99,0’unda Viral reklam stratejisinden
yararlanilmaktadir. Yine bu analize gore CGI reklamlarinin %87,4 {inde
Birlestirme reklam stratejisi, %83,5’inde Abstirt/Alternatif reklam
stratejisi, %76,7 sinde global reklam stratejisi, %72,8’inde dolayli reklam
stratejisi, %71,8’inde standardizasyon reklam stratejisi ve %68,9’unda
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ise yerel reklam stratejilerinden yararlanildig1 anlagilmaktadir. Icerik
analizine gore CGI reklamlarinda en az kullanilan reklam stratejileri ise
Yesil (%1,0), Mizah ve Ters yiiz Etme (%6,8) Efsanevi Kisilik Olusturma
ve gerilla (%7,8) stratejileridir. Bununla birlikte 14 stratejiye (Korku,
Cinsellik, Yaniltici-Aldatici, itme, Cekme, Birlesik, Uzman Kullanimi,
Reaktif, Proaktif, Rekabet, Konumlandirma, Eksiltme, Asir1 Caba ve Uriin
Yerlestirme) CGI reklamlarinda hig yer verilmedigi anlagilmaktadir.

SONUC

Isletmeler ayakta kalabilmek ve varliklari siirdiirebilmek i¢in reklama,
reklamda etki olusturabilmek i¢in stratejiye ¢ok ihtiya¢ duymaktadir. Bu
sebepten strateji kavrami hem reklamcilarin hem de isletmelerin hayatinda
onemli bir rol iistlenmektedir. Cesitli uygulama alanlar1 ve disiplinler
acisindan strateji kavrami temel bir konudur. Isletmeciler igin strateji
bir yol haritas1 gibidir (Yarar, 2023). Her daim ¢ok ¢ekici ve gizemli bir
konu olan stratejinin markalar agisindan kullanilmasi, basarilarin gittikce
cogalmasina sebep olmustur. Ve bu basarilar hedef kitle {izerinde ne kadar
cok etki ettiyse o kadar cok strateji kavraminin gizemli hale gelmesini
saglamistir (Aslan & Sicimoglu, 2023). Bu nedenle kritik bir isleve sahip
olan bu kavrami dogru kullanmak ¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir.

Glinlimiiz diinyasinda teknolojinin gelismesi ile markalar arasinda rekabet
hizli bir sekilde artis gostermistir. Bu durum markalarin daha fazla 6n
plana ¢ikmak ve rekabet ortamini giizel bir basariyla sonuclandirmak i¢in
stratejileri dahasik kullanmalarina sebebiyet vermistir. Markalarin rekabette
tistlinliik saglamak i¢in stratejiye daha fazla 6nem vermesi, stratejilerin
markalarin hayatinda 6nemli bir yer edinmesine neden olmustur. Literatiir
arastirmalarinin incelenmesi sonucunda reklamcilar agisindan reklam
stratejilerinin, reklamlar i¢in ¢ok degerli oldugu bilinmektedir (Deger,
2020). Dolayisiyla markalarin biiylik bir 6zenle hazirlatmis olduklar:
reklamlarinda, hedef kitlelerinin ilgisini ¢cekmek ve rakipleri gecip basari
elde edebilmek icin birgok reklam stratejilerinden faydalanmaktadirlar
(Aslan ve Deger, 2023). Reklamecilar, stratejileri reklamlarinda ne kadar
diizglin ve giizel kullanirsa o kadar basarili olabilmektedirler.

Bu calismada yapilan arastirmaya gore, 35 reklam stratejisi icerisinden
21’inin kullanildig: 14 tanesinin ise CGI reklamlarinda hi¢ yer verilmedigi
goriilmektedir. CGI reklamlarinda en fazla viral reklam (9%99,0), birlestirme
(%87,4), absiirt alternatif (83,5) stratejilerinin kullanildig1 goriilmektedir.
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Bu stratejilerin yaninda global (76,7), tanitim stratejilerinden dolayli
reklam stratejisi (72,8) ve standardizasyon (%71,8) stratejilerinin de
yogun bir sekilde kullanildig1 anlagilmaktadir. CGI reklamlarinda en az
kullanilan reklam stratejileri ise, Yesil (1,0) reklam stratejisi, Mizah ve
Ters yiiz etme (6,8) reklam stratejileri, Efsanevi kisilik ve Gerilla (7,8)
reklam stratejileri, Asir1 sonug (11,7) reklam stratejisi ve Faydaci akilet
(13,6) reklam stratejisinin oldugu goriilmektedir. CGI reklamlarinda hig yer
verilmeyenler ise korku, cinsellik, yaniltici-aldatici, itme, ¢ekme, birlesik,
uzman kullanimi, eksiltme, asir1 ¢aba, konumlandirma, rekabet, {iriin
yerlestirme, reaktif ve proaktif reklam stratejilerinin oldugu gortilmektedir.
Deger (2020) calismasinda veriler sonucunda Effie Awards Reklam
Etkinligi 2019 yarigsmasinakatilan 67 reklamda kullanilan reklam stratejileri
incelendiginde, reklamlar da en fazla kullanilan reklam stratejilerinin
glokal reklam stratejisi, dogrudan tamitim stratejisi, dolayli tanitim
stratejisi, efsanevi kisilik olusturma stratejisi ve global reklam stratejisi
olmak {izere toplamda 5 stratejinin daha sik kullanildig goriilirken, CGI
reklamlarinda kullanilan reklam stratejileri ise, Viral reklam stratejisinin,
global reklam stratejisinin, dolayli reklam stratejisinin ve standardizasyon
reklam stratejisinin daha yogun kullanildig1 goriilmektedir. Bu sonuglar,
CGI reklamlarinda viral ve absiirt/alternatif reklamin yogun olarak
kullanilmasinin dikkat cekme amacina odaklandigini, reklami yapilan {iriin
ile mekanin ortak 6zelliklerinin birlestirme ¢abasinin 6n plana ¢iktigini,
sosyal medyanin da yapist nedeniyle daha ¢ok global reklam stratejisinin,
stireleri kisa olmasi nedeniyle dogrudan yerine dolayl tanitim stratejisinin
ve markanin algilanmasin1 saglamak icin standardizasyon stratejisinin
yogun olarak tercih edildigi dile getirilmektedir.

Bu aragtirmadan elde edilen bulgular, CGI reklamlarinda tercih edilen
stratejilerin belirgin bir sekilde yogunlastigini gdstermektedir. Incelenen
35 reklam stratejisinden yalnizca 21’inin kullanilmig olmasi, CGI
teknolojisininbelirlistratejilerle dahauyumluoldugunuortaya koymaktadir.
Ozellikle viral reklam, birlestirme ve absiirt alternatif stratejilerinin yiiksek
oranda kullanilmasi, CGI'nin dikkat ¢cekme, paylasilabilir icerik liretme ve
siradis1 gorsel deneyimler sunma potansiyelinin reklamverenler tarafindan
etkin bi¢imde degerlendirildigini gostermektedir. Bunun yani sira global
strateji, dolayli reklam ve standardizasyon stratejilerinin de yaygin
bicimde kullanilmasi1 CGI’nin farkli kiiltiirlerde uygulanabilir bir yap:
sundugunu ortaya koymaktadir. Ote yandan yesil reklam, mizah, tersyiiz
etme, efsanevi kisilik, gerilla, asir1 sonug¢ ve faydaci akiler stratejilerinin

84



Emre S. ASLAN, Ozge YILMAZ

diisiik oranda kullanilmasi, CGI reklamlarinin bu stratejilerle daha sinirl
bir uyum gosterdigine isaret etmektedir. Ayrica korku, cinsellik, yaniltici-
aldatici, uzman kullanimi, konumlandirma, rekabet, iirlin yerlestirme,
reaktif ve proaktif stratejiler gibi bircok yaklasimin CGI reklamlarinda
hi¢ yer almamis olmasi, bu teknolojinin etik hassasiyetler, marka imaji,
anlatim bi¢imi veya uygulama gereklilikleri bakimindan bazi stratejilerle
uyumsuz olabilecegini diistindiirmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, CGI reklamlarimin daha c¢ok dikkat
cekicilik, yaraticilik ve estetik giic gerektiren stratejilerde etkili bicimde
kullanildig1; buna karsilik duygusal yogunluk, etik risk gibi stratejilerde
daha az tercih edildigi sonucuna ulasilabilmektedir. Bu durum, CGI
teknolojisinin reklamcilik alaninda gii¢lii bir ara¢ olmakla birlikte her
stratejiye esit dlizeyde uygun olmadigimi gostermekte ve gelecekteki
caligmalar i¢in strateji-teknoloji uyumuna yonelik OSnemli ipuglar
sunmaktadir. Bu arastirmada lizerinde durulmasi gereken hususlardan bir
tanesi de CGI reklamlarin yaniltici/aldatict reklam olarak degerlendirilip
degerlendirilemeyecegidir. Arastirmacilar bu ¢alismada, yaniltici/aldatict
olmadig1 goriisiinde birlesmis olsalar da bu konu, bagka arastirmalarla test
edilmeye muhtac oldugu bir gergektir. Bununla birlikte gelisen yapay zeka
teknolojilerinin etkisiyle 6zellikle deepfake teknolojilerinin daha yogun
kullanilmastyla yaniltici/aldatici etkinin daha ¢ok giiclenebilecegi endisesi
de bir gergektir ve bu durumun da aragtirmacilar tarafindan arastirilmaya
ihtiya¢ duydugu ortaya ¢ikmaktadir.
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