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CGI REKLAMLARIN MARKA IMAJI OLUSTURMA VE TUKETICI
ALGISINI UZERINE ETKILERI

Dijitallesme ve sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte dijital reklamciligin
diinya ¢apinda 6nemi belirgin bir sekilde artmistir. Artik isletmeler i¢in en etkili, giiclii
ve biitge dostu pazarlama araglarindan biri olarak kabul edilen dijital reklamcilik,
pazarlama stratejilerinin merkezine yerlesmistir. Ayrica, Bilgisayarla Uretilmis
Goriintiilerin (CGI) ytikselisi, reklam endiistrisinde devrim yaratmistir. CGI reklamlar,
gercek diinyadaki {nliilerden ve insan influencer'lardan daha etkili oldugu
bilinmektedir, clinkii CGI reklamlarin varliklar1 gercek olmasa bile, izleyiciyi
etkilemek i¢in daha fazla 6zgiirliik sunarlar. Bu nedenle, diinya ¢apinda bir¢cok 6nde
gelen marka, CGI reklamlarin kullanimini artirarak tiiketicilerle daha etkili bir sekilde
iletisim kurmaya calismaktadir. Bu ¢alisma, CGI kullanilarak hazirlanan reklamlarin
marka imaj1 olusturma ve tiiketici algis1 tizerindeki etkilerini incelemektedir. CGI
reklamlarinin gorsel kalitesi ve gergekgeiliginin tiiketiciler tizerindeki etkileri, odak
grup goriisme yontemiyle aragtirilmistir. Bu arastirmanin odak grubu i¢in segilen 5
kisiye 2023 yilinda yapilmig CGI reklam filmleri izlettirilmis ve katilimcilara
yoneltilen sorularla reklamin marka imaji1 olusturma ve tiiketici algis1 lizerindeki
etkisine yonelik fikir ve tutumlart Ogrenilmeye calisilmistir. Bulgular, CGI
reklamlarinin  etkili kullaniminin  tiiketici karar = siireclerini  O6nemli Olciide

etkileyebilecegini gostermektedir.
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ABSTRACT
THE EFFECT OF CGI ADVERTS ON BRAND IMAGE CREATION AND
CONSUMER PERCEPTION

With the rise of digitalisation and social media, the importance of digital
advertising has increased significantly worldwide. Now regarded as one of the most
effective, powerful and budget-friendly marketing tools for businesses, digital
advertising has become central to marketing strategies. Furthermore, the rise of
Computer Generated Imagery (CGI) has revolutionised the advertising industry. CGI
adverts are known to be more effective than real-world celebrities and human
influencers because they offer more freedom to influence the viewer, even if the assets
of CGI adverts are not real. Therefore, many leading brands worldwide are trying to
communicate more effectively with consumers by increasing the use of CGI adverts.
This study examines the effects of CGI adverts on brand image building and consumer
perception. The effects of the visual quality and realism of CGI adverts on consumers
were investigated through focus group interviews. The 5 people selected for the focus
group of this research were shown CGI advertisement films made in 2023 and their
opinions and attitudes towards the effect of the advertisement on brand image building
and consumer perception were tried to be learnt with the questions directed to the
participants. The findings show that the effective use of CGI advertisements can

significantly affect consumer decision processes.
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KISALTMALAR

ABD : Amerika Birlesik Devletleri
AMA : Amerikan Pazarlama Birligi

CGI : Computer-Generated Imagery (Bilgisayar Uretimli imgeleme)
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SOZLUK

Marka: Bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve/veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, saylar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen

her tiirlii isarettir.

Medya: Latincede ortam, ara¢ anlamina gelen medium kelimesinin ¢ogulundan
gelmistir. iletisimde medya, bilgi veya verileri depolamak ve iletmek icin kullanilan
kitle iletisim araglarini ifade eder. Bu terim genellikle basili medya, yayincilik, haber
medyasi, fotograf¢ilik, sinema, radyo ve televizyon yayinciligi, dijital
medya ve reklamcilik gibi kitle iletisim araglarini, iletisim endiistrisinin bilesenlerini

ifade eder.

Reklam: Insanlar1 goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli
bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir {iriine, hizmete, fikir ve kurulusa ¢ekmeye
calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iligkin goriis ve tutumlarin1 degistirmelerini
veya belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan;
iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen ya da baska
bi¢imlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir ticret karsilig1 olusturuldugu belli olan (diger bir

deyimle parasal destek saglayan kisi ya da kuruluslarin kimligi acik olan) "duyuru"dur.

Tiiketici: Iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alarak kullanan
kisidir. Tiiketim denildiginde daha ¢ok maddi anlamda tiiketim anlasilmaktadir.
Halbuki maddi tiiketim 6gelerinin disinda maddi olmayan kiiltiir, eglence gibi tiikketim
Ogeleri de vardir. Dolayistyla, tiikketicinin duygusal ve disiinsel ihtiyaclariyla da

ilgilenmek geregi vardir.
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GIRIS

Toplum dinamiklerinin evrimi ve Sanayi Devrimi sonrasi kapitalist sistemin
etkisiyle tiiketime dayali bir toplumun olusumuyla birlikte reklam faaliyetleri de
modern yiiziinii kazandi. Teknolojik ilerlemelerin etkisiyle reklamcilik, geleneksel
mecralardan dijital platformlara dogru evrilmeye basladi. Geleneksel reklam, sinirli
alanlarda ve genellikle tek yonlii iletilerle sinirliyken, internetin yayginlagmasiyla
dijital platformlarda onlarca farkl tiirde ve etkilesimli hale geldi. Geleneksel reklamin
aksine, dijital reklamcilik uygulama o6zelinde hedef kitlenin davranislarini ve
tercihlerini daha iyi anlayarak daha etkili hale gelmistir. Kullanicilarin ¢evrimigi
etkilesimleri ve algoritmalar aracilifiyla toplanan veriler, reklam kampanyalarinin
daha kisisellestirilmis olmasini saglar. Bu da reklamverenlerin daha dogru kitlelere

ulagmasini ve geri doniislerini artirmasini saglamaktadir.

Dijital reklamcilik, cesitli formatlarda sunulabilen igeriklerle zenginlesmistir.
Banner reklamlarindan videolara, sosyal medya iceriklerinden arama motoru
reklamlarina kadar pek ¢ok farkli formatta reklam verme imkani1 sunmaktadir. Ayrica,
mobil cihazlarin ve sosyal medyanin yayginlasmasiyla yerel reklamlar ve influencer
pazarlamasi gibi yeni alanlar da ortaya ¢ikmistir. Bu degisim ve cesitlenme,
reklamcilik sektoriinde dijital reklamciliga daha fazla yatirim yapilmasma yol
acmaktadir. Reklamverenler, geleneksel mecralardan dijital platformlara kaymakta ve
biit¢elerinin 6nemli bir kismini ¢cevrimi¢i reklamlara harcamaktadirlar. Bu trend, dijital
reklamciligin 6nlimiizdeki yillarda daha da 6nem kazanacagini gostermektedir. (Dai

ve Yavuz, 2019).

Internet teknolojilerinin reklama erisimi zamandan ve mekandan bagimsiz hale
getirmesi, reklamin goriiniirliigiinde énemli bir artisa neden olmaktadir. Bu durum,
reklamin giinliik yasam pratiklerinde daha baskin bir rol oynamasini saglamaktadir.
Internet araciligiyla reklamlara hizli erisim imkan, tiiketicilerin reklamla daha sik
etkilesimde bulunmalarina yol agmaktadir. Hiz faktorii, reklamlarin hedef kitleye
ulagma siirecini hizlandirarak tiiketicilerin reklamlarla etkilesimli bir yasam dongiisii
iine girmelerine olanak saglamaktadir. internetin yayginlasmasiyla birlikte reklamlar,
kullanicilarin ¢evrimigi etkilesimleriyle entegre hale gelerek daha kisisellestirilmis ve

hedef odakli hale gelmistir. Dijital platformlarda tiiketici verilerinin kolayca analiz



edilmesi, reklam verenlere tiiketicilerin diisiince yapisini, isteklerini, beklentilerini ve
aligkanliklarin1 daha iyi anlama firsati sunmaktadir. Bu da reklam kampanyalarinin
daha etkili ve verimli olmasin1 saglamaktadir. Reklamverenler, c¢evrimigi
platformlarda toplanan verileri kullanarak reklamlarin1 daha dogru bir sekilde hedef
kitlesine yonlendirir ve geri doniiglerini artirir. Bu baglamda, internet teknolojilerinin
reklamecilik alaninda yarattigi degisimler ve tiiketici verilerinin dijital platformlarda
analiz edilmesi, reklamverenlerin pazarlama stratejilerini daha etkili bir sekilde
planlamalarini ve uygulamalarini saglamaktadir. Bu da reklamin tiiketici yagsami i¢cinde

daha yaygin ve etkili bir sekilde var olmasina katk1 saglar (Yapicioglu Ayaz, 2023).

Dogru reklam mesajinin dogru hedef kitleye en uygun kanal araciligiyla
ulastirilmasi, bir reklam kampanyasinin basarisinda temel unsurdur. Internet
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte dijital platformlar, reklamverenlere hedefleme ve
Olgiimleme konusunda Onemli avantajlar sunmaktadir. Bu platformlar,
reklamverenlerin dogru hedefleme stratejileriyle {irlin veya hizmetlerinin reklam
icerigini en uygun tiiketici kitlesine yonlendirmelerini saglamaktadir. Dijital
reklamcilik, gelisen teknolojiyle birlikte c¢esitli reklam tiirlerinin kullanimini
artirmistir. Bu reklam tiirlerinden biri olan ve film endiistrisinden reklam endiistrisine
gecen Computer-Generated Imagery (CGI), Tiirk¢e Bilgisayar Uretimli imgeleme
denilen reklam tiirii benimsenmistir. Bu teknoloji, fizik yasalarina meydan okuyarak
var olmayan diinyalar1 ve fantastik karakterleri hayata gecirmektedir. Iyi kurgulanmus
CGlI reklam kampanyalar1 markalara akilda kalicilik noktasinda katki saglarken, etkili
hikayeler duygusal anlamda marka baglilig1 yaratmada da 6nemlidir. Bu c¢aligmada
sirketlerin CGI reklamlarimin marka imaj1 olusturma ve tiiketici algisi lizerindeki etkisi

bir nitel veri toplama yontemi olan odak grup calismasi ile degerlendirilecektir.



1. REKLAM, REKLAMCILIK VE CGI REKLAM

Bu boliimde, reklam kavrami ve gilinlimiize kadar olan gelisim siireci ele
alimacaktir. Reklamin amaci ve c¢esitleri hakkinda bilginin verilecegi boliimde, son
olarak gliniimiizde giderek onemli hale gelen CGI reklamlarin 6zellikleri, kullanim

alanlar1 ve CGI reklam 6rneklerine yer verilecektir.

1.1. Reklamin Kavrami

Reklam, c¢esitli tanimlara konu olan ve pazarlama ile iletisimin 6nemli bir
pargasi olan bir kavramdir. Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde “Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve boylelikle stiriimiinii saglamak icin denenen her tiirlii yol” (TDK,
2024) olarak gecen reklam kelimesinin kdkeni Fransizcadan gelmekte ve Latince
"cagirmak" anlamina gelen "domare" kelimesinden tiiretilmistir (Ramalingam, 2006).
Bir kaynagin sponsor oldugu durumlarda, bilginin 6zel olarak iicretli medya
araciligiyla yayilmasi olarak belirtilen reklam, bir iiriinlin, hizmetin veya fikrin
tanittm1 i¢in Ozel bir iletisim araci olarak kullanilmasini vurgulamaktadir (Tikves,

2005, s. 194; Li vd., 2005; Feinman vd., 2007; Ilyas ve Nayan, 2020).

Reklam Terimleri ve Kavramlar1 S6zliigli'ne gore reklam, insanlar1 belirli bir
davraniga yonlendirmek, belirli bir diisiinceyi benimsemelerini saglamak, dikkatlerini
bir {iriin, hizmet, fikir veya kurulusa ¢ekmek amaciyla olusturulan iletisim aracidir.
Reklam, bu unsurlar hakkinda bilgi vererek, goriislerini ve tutumlarini degistirmeyi
veya belirli bir goriisii benimsemelerini saglamay1 hedefler. Reklamlar genellikle
iletisim araglar1 lizerinden yer veya siire alarak sergilenir veya baska bigimlerde
cogaltilarak dagitilir. Bu siirecte, reklam veren tarafindan belirli bir iicret 6denir

(Giilsoy, 1999).

Fletcher (2010), reklamlar1 ¢esitli faktorlerle tanimlamustir. Ik olarak,
reklamlarin maliyeti ele alinir. Eger bir reklam bir hayir kurumunu veya dernegi
desteklemiyorsa, mutlaka bir maliyeti vardir ve bu maliyetin karsilanmas1 gerekir.
Ikinci olarak, iletisim 6nemlidir. Reklamlar, mesaj1 ileten ve alan kisi arasinda bir
koprii gorevi goriir. Gorseller ve kelimeler aracilifiyla hedef kitleye mesaj
iletilmelidir. Ugiincii faktdr olan amag, reklam veren kurumun veya kurulusun,

reklamin ni¢in yapildigini agiklamasini gerektirir. Dordiincii olarak, bilgilendirme ve



ikna etme amaclar1 vurgulanir. Son olarak, insan faktorii ele alinir. Bazi reklamlar
belirli bir kisiyi hedeflerken, digerleri tiim toplumu kapsayacak sekilde tasarlanir

(Fletcher, 2010, s. 1-3).

Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore reklam, kisisel olmayan bir satis ¢abasi
olarak tanimlanir ve herhangi bir {iriin, hizmet, fikir veya fikirlerin bedeli 6denmek
tizere tanitimini igerir (Odabasi ve Oyman, 2002, s. 98). Kotler ise reklami, fikirlerin,
esyalarin veya servislerin sponsoru belli ve gayri sahsi sekilde sunulmasi olarak
tanimlar (Kotler, 2000, s. 578). Isletmelerin tanitimini yapacaklari iiriin, hizmet veya
faaliyetlerin herhangi bir yoniiniin vurgulanmasi, ilgili mesajlarin ve bilgi akiginin
saglanmasi siireci olarak reklami ele alan bagka bir tanim da Ekelund ve Saurman'a
aittir (1999, s. 7). Reklamlar, isletmeler ve tiiketiciler i¢cin hayati bir rol oynar.
Biitiinlesik pazarlama iletisiminin en temel araglarindan biridir. Reklamlar, tiiketicilere
tiriinleri hakkinda bilgi saglamanin yani sira, isletmelere de tanitmak istedikleri
tiriinleri, hizmetleri veya fikirleri etkili bir sekilde sunma imkan1 tanimaktadir. Hizl
ve etkili bir iletisim araci olarak reklamlar, bir markanin ve isletmenin imajin1 temsil

etmektedir.

Bir markanin tanmirligini artirmak, bir fikri etkili bir sekilde iletmek,
beklentilere ve davranislara yanit vermek ve en 6nemlisi insanlara fayda saglamak i¢in
reklamlar en etkili araglardan biridir. Ancak reklamlarin, isletmelere zarar verme
potansiyeli de bulunmaktadir, ¢linkii abartili ifadeler veya yaniltict uygulamalar
tiiketicileri yaniltabilir. Bu durum, isletmelerin rekabet ortamini1 olumsuz etkileyebilir.
Dolayisiyla, reklamlarin asil amaci, etik kurallara uygun olarak islevlerini yerine

getirmek ve mesaj1 hedef kitleye dogru bir sekilde iletmektir (Yiikselen, 2008, s. 376).

1.2. Reklamin Gelisim Siireci

Reklamin gelisim siireci, endiistrinin teknolojik, kiiltiirel ve ekonomik
degisimlerle birlikte diinyada ve Tiirkiye’de sekillenmeye ve doniismeye devam

etmektedir.



1.2.1. Diinya’da Reklam

Tutundurma faaliyetlerinin kokeni oldukca eskiye dayanir ve giliniimiizde
giderek daha da 6nem kazanmaktadir. ilk adimlarindan biri, basili yaym olarak
degerlendirilmediginde bile, bir papiriis kagidina yazilan duyuru niteligindeki
ilanlardir. Bu tiir ilanlar, {iriinlerin tiiketicilere tanitilmasinda temel bir rol oynamistir

ve hatta bazilar1 miizelerde sergilenmektedir (Mucuk, 2017, s. 215).

Reklamin gelisim siirecine bakildiginda, M.O. 3300-3000 yillari ve M.S. 1204-
1261 yillar1 arasinda, iireticiler mallarin1 tanitmak i¢in genellikle ¢agirtkanlar ve
tellallar araciligiyla reklam yapmaktaydilar. Bu c¢agirtkanlar, giinlimiizdeki satis ve
pazarlama uzmanlarina benzer sekilde, treticilerin mallarin1 tanitmak icin hitabet
yeteneklerini kullanirlardi. Donemin hedef kitlesine, yani tiiketicilere, iirlinleri

tanitmak ve satmak konusunda digerlerine gore daha basarili olmak igin iletigim

becerilerini en iyi sekilde kullanirlardi (Pektas, 2014, s. 222-231)

Johannes Gutenberg'un 1447'de icat ettigi matbaa, diinya tarihinde devrim
niteliginde bir adimdi. Asil meslegi kuyumculuk olan Gutenberg, metal harfler
kullanarak baski yapabilen bir matbaa sistemi gelistirdi. Bu icat, birgok sektoriin
gelisimini hizlandirdig1 gibi reklamcilik sektoriinii de derinden etkiledi. Matbaanin
giinliik yasama girmesiyle birlikte, el ilanlari, afisler ve basili yayinlar gibi reklam
araglari, ¢igirtkan ve tellallarin yerini aldi. Bu sayede, duyurular ve basili reklamlar
daha kolay ¢ogaltilabilir hale geldi ve genis kitlelere ulasma imkani1 saglandi (Tungate,
2007, s.20; Elden, 2018, s. 147-148).

1480 yilinda, Londra'da bulunan bir kilisenin kapisina asilan, kilise rahipleri
i¢in tasarlanmis bir kitabin afisi, reklam niteligi tasiyan ilk afis olarak kaydedilmistir.
Matbaanin icadiyla birlikte basili yayin mecralari 6nem kazanmis ve bu dénemde
reklamlarin dergi ve gazetelerde yayinlanmaya baslamistir. Ik basili gazete ilan1 ise
1525 yilinda Almanya'da bir ilacin tanitimi i¢in hazirlanmistir. Basili yayin
mecralariin yayginlasmasiyla birlikte 18. ylizyill Oncesinde reklamcilik sektorii
Oonemli bir gelisme gostermis, ancak reklamlarin kontrolsiiz bir sekilde artmasi ve
abartili ifadelerin kullanilmasi, sektorii ikircikli bir durumla kars1 karsiya birakmistir

(Elden, 2018, s. 14; Babacan, 2018, s.4).



Amerika Birlesik Devletleri (ABD) gilinlimiizde reklam sektoriinde lider
konumda olsa da bu konuma gegmiste Avrupa'nin gerisinden gelerek ulasti. Ornegin,
Amerika'nin Philadelphia eyaletinde Volney B. Palmer tarafindan kurulan ilk
Amerikan kokenli reklam acentesi, Londra'da kurulan ilk reklam acentesinden tam
yirmi dokuz yil sonra, yani 1941 yilinda kuruldu. 19. yiizyilda George P. Rowell
tarafindan kurulan reklam ajansi ise, basili reklam alanlarmin Gtesinde reklam
verilebilecek her alanda tiim reklam alanlarini kiralayip reklam vermek isteyenlere
bireysel olarak satmaya basladi. Bu girisim, dénemin imkanlar1 dahilinde piyasay1
tekelde toplayarak reklamcilik sektoriinde Oncii bir rol oynadi ve atilimlarin 6nemini

vurguladi (Babacan, 2018, s.5).

Ingiltere'de 1758 ile 1791 yillar1 arasinda baslayan Sanayi Devrimi, 1800'lerde
Kuzey Amerika iilkelerinde de etkisini gostermeye basladi. Buharli makinelerin insan
giicli ve emegi yogun tliretimi degistirmesiyle birlikte, liretimde yeni teknolojilerin
kullanimi artt1. Fabrikalar, bir¢ok tiriinii eskisinden daha fazla sayida ve ayni tipte
liretme yetenegine sahip oldu ve bunu ¢ok hizli bir sekilde gergeklestirebildi. Bu siirec,
ekonomi ve ticaret dengesini dnemli 6l¢iide degistirdi ve birgok yeniligi beraberinde
getirdi. Koy ve kasabalarda tarim ve hayvancilikla ugrasan toplumlar, daha iyi yasam
kosullar1 gibi pek ¢ok nedenle istihdam bulmak i¢in kirsal bolgelerden biiyiik sehirlere
go¢ etmeye basladilar (Ak, 2022, s.5). Biiyiik kentlerde niifusun artmasiyla birlikte
iireticiler i¢in potansiyel pazarlar genislemis ve rekabet ortami olusmaya baglamistir.
Rekabetin artmasiyla birlikte tireticiler, pazardan pay almak ve varliklarini siirdiirmek
icin markalasmanin Onemini kavramislardir. Bu siiregte, {reticiler {riinlerini
digerlerinden ayirmak ve hedef kitlelerine ulasmak i¢in marka adi ve bilgilerini igeren
logolar ve amblemler tasarlayarak pazarlama faaliyetlerini giiclendirmislerdir

(Babacan, 2018, s. 5).

Gazete ve dergilerde baslayan reklamlar, zamanla radyolarda da yayginlasarak
onem kazandi. Ancak, diinya ¢apinda yasanan finansal krizler ve II. Diinya Savasi
nedeniyle reklam sektorii geri plana itildi ve reklam yatirimlar1 azaldi. Bu olumsuz
strecten etkilenen reklam verenler ve sektdr, televizyon reklamlarinin
yayginlagmasiyla birlikte kaybettigi 6nemini yeniden kazanmaya basladi. Bu donemde

reklam sektoriine yapilan yatirimlar da artig gésterdi (Elden, 2018, s.150-151).



Son yillarda, ge¢cmiste 6nemli buluslarla kokli degisimlere dnciiliik eden radyo
ve televizyon, geleneksel reklam mecralart olarak kabul edilmelerine ragmen yaygin
kullanimlariyla reklamcilik sektoriinde aktif bir varlik géstermeye devam ediyor. Bu
mecralar, sadece bilgi vermekle kalmayip tiiketicilerin hayatlarina ve satin alma
davraniglarina dogrudan etki etmeye basladilar (Cetin, 2014, s.562). Radyo ve
televizyonun yaygin kullanimiyla birlikte reklameilik, giderek tiiketici odakli bir hal
almaya basladi. Bu donemlerde reklam sektortii, tiiketicilerin hayatlarindaki roliinti
arttirirken aym1 zamanda reklam verenler i¢in de bu mecralarda varlik gdstermek
titizlikle ele alinmasi gereken bir konu haline geldi. Gegmis donemlerde, tiiketicilerin
satin alma davranislarinda duyularin ve dogru iletisimin 6nemi pek bilinmiyordu.
Ancak ¢ift yonlii iletisim imkan1 olmayan radyo ve televizyon gibi medya araglarinda,
reklamin anlatisin1 ve mesajini tiiketicinin kafasinda soru isareti birakmayacak ve
yanlig algilanmalara yol agmayacak sekilde sunmak 6nem kazandi. Gorsel unsurlarin
yani sira reklam metni, ses ve ses tonu gibi faktorlerin de dnemli oldugu bu mecralarda,
reklam yapmak artik reklami yapilan sektoriin gerekliliklerini gdz Oniinde
bulundurarak etkili ve kesin bir sekilde yapilmasi gereken bir hale geldi. Bu
mecralarda 6nem tasiyan bir diger husus ise reklamin tekrar izlenme ve dinlenme
imkan1 sunmasidir. Bu sayede reklam, tiiketicinin zihninde kalici bir etki birakarak

daha fazla etkilesim saglayabilir (Pektas, 2014, s.225-226).

Reklam sektoriiniin dontisiimiiyle birlikte, reklamlarin salt {iriin ve hizmet
tanitim1 yapma amacindan c¢ikarak farkli disiplinleri i¢ine almaya bagladigini
gormekteyiz. Pazarlama, {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi doért temel unsur
etrafinda sekillenir. Ozellikle 1960'larda markanm 6nemi vurgulanmaya basland1 ve
sonraki yillarda rekabetin artmasiyla birlikte yapilan arastirmalar, reklam sektoriiniin
kiiresellesen ve gelisen diinyaya hizla adapte olmasini sagladi. Bu siiregte, tiiketicinin

Oonemi One ¢ikarilarak stratejiler gelistirildi.

Tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve satin alma davraniglari lizerine yapilan ¢aligmalar,
psikoloji disiplinine ait faktorlerin reklam ve pazarlama stratejilerine dahil edilmesini
sagladi. Bu sekilde, reklamlar araciligiyla hedef kitlenin satin alma egilimlerine
katkida bulunulmaya calisildi. Uriin paketlemesi, ambalaj gibi detaylar bile goz
oniinde bulundurularak tutundurma faaliyetleri ytiriitiildii (Elden, 2013, s.151; Pektas,
2014, s5.229).



1989 yilinda yasanan 6nemli bir doniim noktasi olan World Wide Web'in
(www) gelismesi, internetin ve dolayisiyla reklamin evriminde biyiikk bir rol
oynamistir. Hyper Text Markup Language (HTML) adi verilen bu yeni teknoloji,
internet kullanicilarinin internet tabanl verilere daha kolay erisimini saglamistir. Tim
Berners-Lee tarafindan gelistirilen ve zaman i¢inde Web 1.0'dan baslayarak Web 2.0,
Web 3.0 ve son olarak Web 4.0 gibi kavramlarla gelistirilen internet, kullanicilar ile

veriler arasinda ¢ift yonlii bir etkilesime olanak tanimistir (Erséz, 2020, s. 59).

Geleneksel reklam mecralarinin yani sira internetin sundugu tiiketici odaklilik
ve tiliketici portfoyilinli tanima imkanlari, reklam sektoriiniin satin alma davraniglar
tizerindeki etkisini artirmigtir. Bu nedenle, reklam sektorii cogunlukla internet
ortamlarinda varligin1 siirdiirmeye devam etmektedir. Teknolojinin ilerlemesiyle
birlikte reklam mecralariin c¢esitlenmesi, reklamcilik sektOriiniin de evrim

gecirmesine neden olmustur (Pektas, 2014, 5.223).

1.2.2. Tiirkiye’de Reklam

Reklamcilik c¢alismalar1 Tirkiye'de, Cumhuriyet donemi Oncesinde 1860
yilinda Terciiman-1 Ahval ve 1861 yilinda Tasviri Efkar gazetelerinin yayinlamasiyla
basladi. ik reklamlar ise 1864 yilinda yayinlanmistir ve genellikle satilik ev, arsa,
kitap ve resmi ilanlar1 icermekteydi. Ancak, bu reklamlarin etki alan1 olduk¢a sinirliydi
clinkii okuryazarlik orani diistiktii, gazetelerde kullanilan dil agdali ve agir oldugu icin
anlasilmas1 zordu ve cesitli sansiirler ve baskilar vardi. Dolayisiyla, bu reklamlar sinirl
bir kitleye ulasabiliyordu (Topstimer ve Elden, 2015). Tercliman-1 Ahval ve Tasviri
Efkar gazeteleriyle birlikte ¢esitli markalarin ilanlar1 da yayimlanmaya basladi. Ancak,
bu ilanlar bahsedilen nedenlerle genis kitlelere ulasamadi. ilk Tiirk reklam ajansi,
Mesrutiyet déneminde 1909 yilinda kurulan ilancilik Kolektif Sirketi'dir. Bu sirket
uzun yillar faaliyet gésterdi ve Cumhuriyet doneminde Ilancilik Reklam Ajansi olarak

adm degistirdi (Unsal, 1984).

Tiirkiye'nin reklamcilik anlayisinin modernlesmesi, Cumhuriyet donemiyle
birlikte ivme kazanmistir. Ancak, yeni alfabenin kabuliiyle birlikte bu siiregte bazi
zorluklar yasanmustir. Ozellikle, yeni alfabenin kullanimiyla reklamciligin gelisimi

yavaslamis olsa da medya ve bireylerin Latin harflerini benimsemesiyle birlikte



reklamecilik alanindaki ilerleme devam etmistir (Deniz, 2010). Tiirk reklamciliginin
onciilerinden olan Thap Hulusi Gorey, dzellikle ikinci Diinya Savas1 6ncesinde sektore
yon vermisti. Bu donemde, genellikle devlete ait kurumlar reklam vermis ve
yayinlanan reklamlar genellikle gorsel agidan siirli olup, bilgi agirlikli uzun metinler
icermistir. Thap Hulusi Gérey, 1927 yilinda siyahi bir kadim dis macunu afisinde
kullanarak Tiirkiye'de dikkat ¢eken bir ilk adim atmistir. 1929 yilinda kendi atdlyesini
kuran Gorey, Atatiirk'iin tesvikiyle yeni alfabe kitapgiginin kapagini tasarlamistir.
Stimerbank, Ziraat Bankas1 ve Hava Yollar1 gibi cesitli devlet kurumlarinin reklam
gorsellerini  hazirlamigtir. Tasarimlarinda gorsel unsurlara agirlik veren Gorey,
miimkiin oldugunca az yazi kullanarak dikkat ¢ekici igerikler olusturmustur (Merter,

2003).

Gorey'in yaratict gorselin giiclinii vurgulayan reklam dili, Tiirk reklamciligt
lizerinde &nemli bir etki yaratmistir. Ikinci Diinya Savasi sonrasinda, 1957'de
yayinlanan bir Bakanlar Kurulu Kararnamesi ile gazete ve dergilere reklam verme
hakki sadece Resmi Ilanlar Sirketi'ne devredildi. Bu durum, reklamciligin ajanslar
aracilifiyla yavaslamasina ve devlet denetiminin artmasina yol agti. Ancak,
1960'lardan itibaren birgok reklam ajansinin kurulmasi ve 6zel sektoriin yatirimlari
sayesinde reklamcilik biiytik bir sektor haline geldi. Ayrica, 1961'de ¢ikarilan yeni yasa
ile Basmn Ilan Kurumu, resmi ilanlar ve yabanci kaynakli reklamlar disindaki
reklamlar1 denetimden ¢ikard: (Topsiimer ve Elden, 2015). Bu dénemde, Gorey'in
vurguladig1 yaratict gorselin 6nemi giderek artmis ve Tiirk reklamciligi bu dogrultuda

onemli bir gelisim gdstermistir.

1964-65 yillar, ¢izgi filmlerin ve karikatiirlerin yiikselise gectigi 6nemli bir
donemdi. Bu donemde, Ali Ulvi Ersoy, Bedri Koraman, Yal¢in Tiizecan, Ferruh
Dogan, Tongug, Altan Erbulak, Oguz Aral ve Yal¢in Cetin gibi {inlii karikatiiristlerin
eserleri, basili reklamlara eglence unsuru katti. Bu yaratict ¢izimler, sinema
reklamlarinda animasyonlarin yayginlasmasina da zemin hazirladi. S6z konusu
karikatiiristler, Istanbul'da reklam ve karikatiir alaninda ¢esitli ajanslar kurarak veya
bu ajanslarda calisarak sektdre onemli katkilarda bulundular (Unsal, 1984 ve

Tirkoglu, 1995).



Cumhuriyet donemindeki 6nemli gelismelerden biri, 1944 yilinda Eli Aciman,
Vitali Hakko ve Began tarafindan kurulan Faal Reklam ajansidir. Ko¢ Holding'in
reklam islerini iistlenen bu ajans, 1946 yilinda ayni zamanda reklam yazar1 Afif
Erdemir'i de bilinyesine katmis ve 1965 yilina kadar birgok énemli kampanyaya imza
atmistir. Ancak, 1965 yilinda ortaklik bozulmus, Aciman Manajanst ve Afif Erdemir
ise Yeni Ajanst kurmustur. Aciman Manajanst giiniimiize kadar varligini
siirdiirmiisken, Yeni Ajans Erdemir'in vefatindan sonra 1970'li yillarin basinda

zorluklarla karsilasmis ve toparlanamamustir (Unsal, 1984 ve Yilmaz, 2001).

1970'li yillarin basindan itibaren, Tiirk reklam sektorii ¢esitli ajanslarla
(6rnegin, 1970'de Cenajans, 1971'de Ajans Maya, 1973'te Giizel Sanatlar, 1975'te
Ajans Ada) sekillenmeye basladi. 1980'li yillara gelindiginde, bu ajanslar ¢ogunlukla
uluslararas1 ortakliklar kurarak, kiiresel standartlarda reklamcilik anlayisim
benimseyen yeni ajanslarin temellerini attilar. Bu gelismelerle birlikte, dncelikle radyo
ve ardindan 1970'lerde televizyon reklamcilik i¢in 6nemli mecralar haline geldi ve
Tiirkiye'de reklam sektorii i¢in yeni alanlar olugsmaya basladi. 1980'lerde renkli
televizyonun ortaya ¢ikist ve yayginlagsmasi, reklam sektoriiniin gelisiminde 6nemli
bir donemecti. Ancak, Tiirkiye'de 1989'a kadar radyo ve televizyon yaymlarinin TRT
tarafindan denetlenmesi, bu siireci goreceli olarak yavaglatti. Yine de yabanci
firmalarla yapilan ortakliklar sayesinde sektdrde kalite ve standartlar yiikseldi
(Babacan, 2008). 1990'1 yillarla birlikte Tiirkiye'de televizyon yayinciliginda devlet
tekeli sona erdi ve 0zel televizyon kanallar1 yaymn yapmaya basladi. Bu gelisme,
Tiirkiye'deki reklam sektoriiniin hizla biiyiimesine katki sagladi. Yeni kanallarin
acilmasiyla birlikte reklamverenler i¢in daha genis bir platform ortaya ¢ikti ve
rekabetin artmasiyla reklam sektorii daha da canlandi. Bu donem, Tiirkiye'deki medya
ve reklam endiistrisinde onemli bir donisiimii tetikledi ve bu sektorlerin daha da

bliylimesine olanak tanidi.

1.3. Reklamlarin Amaclari

Isletmeler igin ii¢ temel amag i¢eren reklamlar, tiiketiciler icin ¢ok daha fazla
anlam ifade eder. Bir reklami izleyen kisi, reklamin baslangicindan itibaren hikayenin
i¢cine ¢ekilebilir. Reklamin konusu, temas1 ve kurgusu, tiiketicileri siirece dahil etme

acisindan son derece Onemlidir. Bazen bir reklami defalarca izlemek izleyiciyi
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stkmazken, bazen de reklamin ilk kez yayinlanmasinda bile etkileyici olmayabilir.
Etkili reklamcili@in gelisimi bu noktada kritik bir 6neme sahiptir. Etkili reklamlarin
sunulmasi, reklam kampanyalarmin yaraticilarina biliyiik sorumluluklar yiikler. Yiiz
yildan fazla bir siiredir reklam yaraticilari, etkili reklamciligin gelisimi i¢in nihai bir
metodolojiyi bulmaya ¢alismaktadir. Bu siirecte, etkili ve sik¢a degistirilen reklamlarin
temelinde Ozgilinlik ve yaraticilik kavramlari hayati 6neme sahiptir. Amerikan
endiistrisinin  1900'lerdeki hizli biiyiimesi ve basarisi, reklamciligin temelinin

yaraticiliga dayandigi farkindaligr artirdi (Alloway, 2010, s. 6).

Reklam, ulusal sirketlerin milyonlarca kisiye uygun maliyetle ulasabildigi ve
satig cabalarini destekleyen dnemli bir aractir (Alloway, 2010, s. 5-6). Ancak, reklamin
maliyeti kadar Onemli olan bir diger faktor de etkinligidir. Beklenen etkiyi
yaratamayan reklamlar, tiiketiciler i¢in sadece anlamsiz gorsellerden ibarettir ve
kacinilmasi gereken bir durumdur. Tiketicilerin reklamlardan kaginma egilimi,
aslinda reklamlarin etkisizligini ve tiiketicinin kendini reklamlardan soyutlama istegini
yansitir. Giinlimiizde, tiliketicilerin ¢evrimig¢i davranmislarini takip ederek zevk ve
tercihlerini analiz eden davranigsal reklamcilik tiirleri yaygmn bir sekilde
kullanilmaktadir. Ancak, bu tiir reklamciligin kisisel veri giivenligi agisindan endise
verici oldugu bilinmektedir (Aki, 2020, ss. 59-86). Tiiketicilerin ¢evrimigi
aktivitelerinin izlenmesi ve bu bilgilerin reklam amagh kullanilmasi, markalara karsi
tiiketicilerin giivenini ve baglhiligin1 zedeleyebilir. Reklam karar1 vermenin ilk adimu,
hedeflerin belirlenmesidir. Bu hedefler, bir isletmenin pazarlama stratejisi
dogrultusunda verdigi kararlar1 igerir. Satis hacmi, gelir ve dagitim gibi faktorler
dikkate alinarak belirlenen hedefler, reklam stratejisinin temelini olusturur. Reklamin,
bu hedeflerle uyumlu olmasi beklenir (Babacan, 2008, s. 98). Reklamlarin genel
olarak dort amaci bulunmaktadir: Farkindalik olusturma, bilgilendirme, ikna etme ve
hatirlatma (Ozmen vd., 2013, s. 131). Isletmeler, bu amaclar1 gerceklestirmek icin
marka farkindaligi olusturarak baglarlar. Daha sonra, reklamlar araciligiyla
kamuoyunu bilgilendirme, satin alma faaliyetine ikna etme ve belirli araliklarla

insanlara reklami hatirlatma siirecini siirdiiriirler. Bu asamalar su sekilde 6zetlenebilir:
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1.3.1. Marka Farkindahg Yaratma

Giglii kiiresel markalarin reklam hedefleri, diger reklamlardan daha net ve
etkileyici olma egilimindedir. Bu markalarin basarisinda, marka farkindaliginin
yaratilmasi kritik bir rol oynar. Marka farkindalig1, miisterilerin bir marka veya sirket
adin1 duyduklarinda hemen taniyrp hatirlamalaridir.  Reklamlar, bu marka
farkindaligin1 artirmak i¢in Onemli bir aragtir. Basarili markalar, genellikle
miisterilerin ilk akillarima gelen ve tercih edilen markalardir. Bir sektdrdeki {iriin
kategorisine iliskin olarak akla ilk gelen markalar, genellikle giicli kiiresel
markalardir. Ornegin, fast-food hamburger restoranlari denildiginde McDonald's ve
Burger King siklikla ilk akla gelenlerdir; spor ayakkabilari s6z konusu oldugunda ise
Nike ve Reebok one ¢ikar. Reklamlar, markalarin akilda kalicili§ini artirarak onlar ilk
tercih edilen markalar haline getirme potansiyeline sahiptir (Clow ve Baack, 2016, s.

137).

1.3.2. Bilgilendirme

Reklamlarin temel islevlerinden biri, iirlin veya hizmetin pazara giris
asamasinda birincil talep olusturmak i¢in bilgi verme ve tanitma islevini yerine
getirmektir. Ozellikle {iriin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olmayan veya yeterli
bilgiye ulasmak i¢in ¢aba harcayan tiiketiciler i¢in reklamlar, hayati bir oneme sahiptir
(Babacan, 2008, s. 27). Satin alma karar1 verilmeden 6nce, iiriiniin ne oldugu, nasil
kullanildig1 ve ne amagla kullanildig1 gibi temel bilgiler, bireylere agik ve net bir

sekilde iletilmelidir.

1.3.3. ikna Etme

Ikna etme islevi, ozellikle firmalar arasindaki rekabetin artmasiyla dnem
kazanan bir islevdir. Bu islev, miisterilerde belirli bir marka tercihi olusturmayz,
mevcut tercih edilen markanin degistirilmesi i¢in ¢aba sarf etmeyi, miisterilerin iiriine
yonelik algilarmi  degistirmeyi, duygusal baglar kurmayi, marka topluluklari
olusturmay1 ve sonug olarak satin almaya ikna etmeyi amaclar (Kotler ve Armstrong,

2018, s. 452). Bu siirecte hedeflenen, secici talebin olusturulmasidir.
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1.3.4. Hatirlatma

Reklamlarin bu islevi, bazi amaglar icermektedir. Bunlar; tiiketicilerin iiriiniin
gerekliligini hatirlatmak, tiriiniin nereden temin edilebilecegini hatirlatmak, durgun
donemlerde iirliniin tiiketicinin zihninde canli kalmasini saglamak ve marka veya
tiriiniin bilinirligini en st diizeyde tutmak yer alir (Altunisik vd., 2017, s. 449) Bu
hedefler, reklamlarin tiiketiciler tizerindeki etkisini artirmak i¢in arag olarak kullanilir.
Reklamlarin varolus amaci ise, markalarin ve iiriinlerin tiiketicilerin imaj algisim
giiclendirmek, marka sadakati olusturmak ve bu algiy siirekli kilmaktir. Bu cabalar,

isletmelere finansal olarak olumlu geri doniisler saglar.

1.4. Reklam Tiirleri

Reklamlar ¢esitli agilardan incelenebilir. Fill ve digerlerine gore; reklamlari bes
bakis acgisindan degerlendirmek miimkiindiir (2013, s. 18). Bu bakis agilar1; kaynak,
mesaj, alici, medya ve yerdir. Reklamlar, kaynagina baglh olarak farkli sekillerde
ortaya cikar. Perakendeciler, markalarim1 tanitmak ve tliketicileri markaya ¢ekmek
amaciyla reklamlar1 kullanabilirler ve bunu genellikle deger zinciri iginde yaparlar.
Ureticiler ve perakendeciler bazen ortak bir reklam stratejisi gelistirirler. Hiikiimetler
genellikle ticari olmayan amaclar dogrultusunda toplu reklam kampanyalar1 yaparlar.
Kar amaci giitmeyen kuruluslar ise genellikle fikir odakli reklameiligr tercih ederler
(Fill vd., 2013, s. 18). Reklam bugiin yasamimizin 6nemli bir pargasidir ve kiiltiirel
hayatimiz1 sekillendirir. Her yerde karsimiza ¢ikar ve yasamimizin kaginilmaz bir
unsuru haline gelmistir. Reklam, medyanin hemen hemen her alanini kaplar ve siirlari
olmayan bir etkiye sahip genis bir yap1 olusturur (Williamson, 2001). Gutenberg'in
matbaay1 icat etmesi, reklamcilik tarithinde 6nemli bir doniim noktas1 olarak kabul
edilirken, Sanayi Devrimi ve kapitalizmin etkisiyle modern reklamcilik donemi
basladi. 1990'lara kadar reklam iletileri genellikle geleneksel medya mecralarinda
sunuluyordu. Ajanslar, reklam metinlerini gazete, radyo, televizyon ve acik hava
reklam araclar1 i¢in hazirliyordu. Reklamecilik alaninda yapilan tarihsel bir bakis,
Tungate'in (2007) donemlere ayirma yaklasimiyla dikkat ¢ceker. Buna gore (Tungate,
2007):
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Baski Oncesi Dénem (15. Yiizgyil Oncesi): Modern iletisim araglarimin

olmadigi bir donem olup, reklameilik sozlii ve basili materyallerle sinirlidir.

Erken Baski Donemi (15. Yiizyil - 1840): Gutenberg'in matbaanin icadiyla
birlikte ilan reklamciliginin basladigi donemdir. Reklamcilikta basili reklamlarin

kullanim1 yayginlagmustir.

Genisleme Donemi (1840-1900): Sanayi Devrimi ve kapitalizmin yiikseligiyle
birlikte modern reklamciligin temellerinin atildigi bu dénemde reklamlar gazetelerde

ve dergilerde yayimlanmaya baslamistir.

Konsolidasyon Déonemi (1900 - 1925): Reklamcilikta biiytik sirketlerin ortaya

cikistyla birlikte pazarlama teknikleri ve stratejileri gelismeye bagladigr donemdir.

Bilimsel Gelisim Dénemi (1925 - 1945): Reklamcilik alaninda bilimsel ve
psikolojik aragtirmalarin etkisinin arttigt ve reklamlar etkili iletisimi {izerine

caligmalarin yapildigi donemdir.

Is ve Sosyal Entegrasyon Dénemi (1945 - 1970'ler): Reklamciligin is

diinyasiyla daha fazla entegre oldugu ve toplumsal etkilerinin arttig1 donemdir.

Dijitallesme Dénemi (1970'ler ve Sonrasy): Bilgisayar teknolojilerinin ve
internetin yiikselisiyle birlikte reklamciligin dijitallesmeye basladigi son dénemdir.
Reklam iletileri geleneksel medya mecralarinin yam sira dijital platformlarda da yer

almaya baslamstir.

1.4.1. Geleneksel Reklam ve Araclar:

Reklam araclari, reklamlarin hedef kitleyle bulustugu platformlardir. Bu
araclar, ses, s0z, goriintli ve efektler gibi ¢esitli unsurlarla olusturulan mesajlar1 hedef
kitleye iletmek icin kullanilmaktadir. Geleneksel reklam aracglar1 arasinda 6ne ¢ikan
radyo ve televizyon, 6zellikle okuma oranmin diisiik oldugu toplumlarda, daha etkili
reklam araglaridir (Elden, 2018, s. 213). Okuma aligkanlig1 diisiik olan toplumlarda
insanlar gorsel ve isitsel igeriklere daha fazla yonelirler. Dolayisiyla, bu tiir
toplumlarda radyo ve televizyon reklamlari, hedef kitleye ulasmak i¢in en 6nemli

araglardan biridir.
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Geleneksel reklam mecralarinda yayinlanan igerikler, tiiketicileri {iriin veya
hizmetler hakkinda bilgilendirerek satin alma eylemlerini tesvik etmeye yonelik
reklam mesajlar1 icermektedir. Sanayi devriminden sonra uzun bir silire boyunca,
reklamlar genellikle {irtin o6zelliklerini vurgulayan, bilgilendirici ve mantiksal
iceriklere odaklanmistir. Ancak Ikinci Diinya Savasi sonrasi donemde pazarlamanin
yiikselisi ile birlikte, 6zellikle reklam ajanslarinin sayisinin artmasi ve reklam
kampanyalarinin biiyiik 6l¢ekli olarak hazirlanmasi, markalarin reklamlarini imaj ve
konumlandirma gibi farkli alanlarda da kullanmasina olanak saglamistir (Aslaner ve
Aslaner Aydin, 2020). Bu doniisiim, reklamlarin sadece iiriin 6zelliklerine odaklanan
bir yaklasimdan, marka algis1 ve duygusal bag kurma gibi daha genis kapsamli

hedeflere yonelik bir doniisiime isaret etmektedir.

1.4.1.1. Televizyon

Televizyon, gorsel ve isitsel unsurlart bir araya getirerek hem géze hem de
kulaga hitap eden en etkili kitle iletisim araglarindan biridir. Giiniimiiz toplumunda
neredeyse her evde bir televizyon bulunmaktadir. Evde konforlu bir ortamda izlenmesi
ve genellikle aile bireylerinin hepsine ulasabilmesi, televizyonun reklamlar i¢in genis
kitlelere erisim saglamasini kolaylastirir. Bu nedenle, televizyon reklamcilig1 oldukca
popiilerdir ve kullanimi her gegen giin artmaktadir. Kurumlar ve kuruluslar, televizyon
reklamlar1 i¢in ciddi biitceler ayirmaktadir ve bu reklamlar i¢in 6denen {icretler
genellikle yliksek olarak algilanir. Ancak, kisi basina diisen maliyet dikkate
alindiginda, televizyon reklamlarimin aslinda sanildigi kadar pahali olmadig1 ortaya

cikar (Dogan, 2016, s. 22).

1.4.1.2. Radyo

Tiirkiye'de, iletisim araci olarak radyo, reklamlar1 hedef kitleye ulastirmak ve
tanitim kampanyalarmi desteklemek amaciyla yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.
Gentis bir cografi alanda etkili olan radyo, niifus biiyiikligli g6z 6niine alindiginda en
etkili yayimn araclarindan biri olarak kabul edilir. Radyo vericilerinin kurulmasi ve

gerekli alt yapinin tamamlanmasi diger iletisim araglarma goére daha kolay ve
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ekonomiktir. Bu nedenle, reklam vermek isteyen kurum ve firmalar i¢in radyo 6nemli

bir ara¢ olarak degerlendirilir (Altunbas, 2003, s. 60).

1.4.1.3. Gazeteler

Gazeteler, iletisim araci olarak insan yasaminda onemli bir rol oynamaktadir.
Glinlimiizde internetin yayginlagsmasiyla birlikte okur sayilari azalsa da, gazeteler hala
haber almak icin basvurulan temel kaynaklardan biridir. Ozellikle gelismis
toplumlarda, gazete okuma orami oldukga yiiksektir ve basili kitle iletisim araglar
icinde Onemli bir yer tutar. Gazeteler, dagitim alani, yayin siklig1 ve igerigi gibi
faktorlere gore ¢esitlendirilebilir. Bazi gazeteler yerel haberlere odaklanirken, bazilari
ulusal capta yayin yapar. Ayrica, giinliik veya haftalik olarak yayin yapan gazeteler de
bulunmaktadir. Farkli gazeteler, spor, ekonomi, genel haberler gibi cesitli konulara
odaklanabilirler. Reklam verenler, gazetelerin dagitim alani, yaym sikli1 ve igerigi
gibi faktorleri g6z oniinde bulundurarak reklam stratejilerini belirlerler. Bir gazetenin
hedefkitlesinin genis olmasi, reklamlarimin etkililigini artirir (Elden ve Kocabas, 2001,
s. 34). Bu nedenle, reklam verenler genellikle kendi hedef Kkitlelerine en uygun

gazeteleri tercih ederler.

1.4.1.4. Dergiler

Gelisen basim ve dagitim teknolojileri, bir¢ok farkli alana yonelik dergilerin
piyasaya siiriilmesine olanak tanidi. Bu durum, reklam sektoriiniin dikkatini ¢ekti
clinkii dergiler, genis hedef kitlelere ulasma potansiyeline sahipti. Bugiin, basili reklam
ortamlarinin ikinci en biiylik grubunu olusturan dergiler, ozellikle uzmanlik
alanlarinda yayim yapanlar arasinda reklam verenlerin ilgisini ¢ekiyor. Dergilerin
belirli konularda uzmanlagsmasi ve spesifik kitlelere ulagsabilmesi, reklam verenlerin
hedef kitlesine ulagsmasini kolaylastirtyor. Bu durum, reklam verenler i¢in hedef
kitleye ulagmay1 daha kolay, daha hizli ve daha etkili hale getiriyor (Dogan, 2016,
s.25).
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1.4.2. Dijital Reklam

Markalarin hedef kitlelerine ulasma ve bilinirliklerini artirma amaciyla
yaptiklar1 ¢alismalar giin gectikce cesitlenmektedir. Geleneksel reklam faaliyetleri
artik dijitallesen diinyada yeni teknolojilerle birleserek daha etkili ve 6zglin stratejilere
doniismektedir. Bu doniisiim, reklamverenlere geleneksel medya araglarim
kullanmanin yani sira dijital platformlarda da hedef kitlelerine ulagsma firsati
sunmaktadir. Giiniimiizde artan dijitallesme ile birlikte, reklamverenlerin hedef
kitlelerini dogrudan etkilemek i¢in spesifik reklam iletileri olusturma imkamn
artmaktadir. Geleneksel medya araglariyla yapilan reklamlar genellikle belirli bir
kitleye ulagsmay1 hedeflerken, dijital reklam iletileri daha hedefe odakli olabilmektedir.
Ornegin, sosyal medya platformlarinda yapilan reklamlar, kullanicilarin demografik
ozelliklerine, 1ilgi alanlarina ve davranislarina gore Ozellestirilebilir. Bu da
reklamverenlere, reklam mesajlarin1 dogrudan hedef kitlelerine ulagtirma ve onlarin
ilgisini ¢ekme imkani saglamaktadir. Web 2.0 teknolojisinin kitle iletisimine getirdigi
yenilikler, reklam diinyasinda da 6nemli bir degisimi beraberinde getirmistir. Artik
markalar, geleneksel medya araglarmin yani sira dijital platformlarda da hedef
kitlelerine ulasarak daha etkili bir sekilde iletisim kurabilmektedir. Bu da reklam

stratejilerinin daha dinamik ve hedefe yonelik olmasini saglamaktadir. (Yavuz, 2019).

Web 2.0 teknolojisi ile birlikte, internet ortamindaki reklam tiirleri evrim
gecirmistir. Ik baslarda, internet sayfalarina yerlestirilen reklamlar 6n plandaydi.
Ancak daha sonra kullanicilarin dijital izlerini takip ederek reklam gesitliligi artti. Bu
"dijital izleme", kullanicilarin ¢evrimigi ortamdaki etkinliklerini ifade eder ve reklam
iletilerinin kisisellestirilmesine olanak saglar. Goriintiilii (Banner) reklamlar, goriintii
ve metin icerigiyle web sitelerinde yaygin olarak kullanilir. Kullanicilar bu reklamlari
tikladiklarinda veya goriintiilediklerinde ticretlendirilirler. Bir diger sik kullanilan
reklam tiirii ise Pop-up reklamlardir. Bu reklamlar, kullanicilarin web sitelerini
ziyaretleri sirasinda ayni sekilde belirlenir ve kullanici tarafindan kapatilarak
ekranlarinda yer alir. Kullanicilarin dijital izlerini takip etmeleri, reklam igerigi hedef
kitleye daha etkili bir sekilde sunulabilir. Bu da reklam iletilerinin ikna etmesi ve satin

almanin genis Olcilide katki saglamasina olanak saglar. (Erdogan, 2023, s.32)
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Dijital reklamcilik, teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte ¢esitlenen reklam
tiirlerine ev sahipligi yapmaktadir. Geleneksel web sitelerinde kullanilan banner ve
pop-up reklamlarinin yani sira, Instagram, Facebook, YouTube gibi sosyal medya
platformlarinda da farkli reklam formatlar1 gérmekteyiz. Arama motoru reklamlari,
video reklamlari, influencer pazarlamasi gibi sosyal medya platformlarinda yaygin
olan reklam tiirleri, reklamcilik diinyasinda énemli bir yer edinmektedir. Bunun yani
sira, dogal reklamcilik (native advertising), mobil reklamlar ve e-posta pazarlamasi
gibi diger dijital reklam formatlar1 da dikkate degerdir. Bu yeni reklam mecralari,
reklamcilik anlayisinda 6nemli degisikliklere yol agmistir ve sektordeki gelismeleri

stirekli olarak sekillendirmektedir (Yavuz, 2021).

1.4.2.1. Dijital Reklam Tiirleri

Dijital reklam tiirleriyle ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde, bu reklam
cesitlerinin farkli basliklar altinda ve farkli gruplandirmalarla ele alindigi
gozlemlenmektedir. Ancak, dijital reklam tiirlerinin zamanla degisebilece§i 6nemli bir
gercegi de vurgulamak gerekmektedir. Teknolojinin siirekli gelismesi, tiiketicilerin
davraniglarinin - degismesi ve pazarlama trendlerinin evrim geg¢irmesi, dijital

reklamcilik alaninda siirekli yenilikleri beraberinde getirmektedir.

1.4.2.1.1. Banner (Afis) Reklamlar

Pop-up ve pop-under reklamlari, kullanicilarin gezdikleri igerigin iizerinde
beliren ve kullanicilar tarafindan kapatilana kadar sabit kalan reklam tiirleridir (Faber,
Lee ve Nan, 2004, s. 450). Farkli banner reklam tiirlerinin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandig1 konusundaki aragtirmalarin sonuglar1 degiskenlik gosterebilir. Chou ve
ekibinin yaptig1 bir ¢alismada, ani olarak karsisina ¢ikan reklamlarin reklam etkisini
artirdig1 ve zorla araya giren reklamlarla reklamlarin tiklanmasi arasinda olumlu bir

iliski bulundugu sonucuna varilmistir (Chou, 2008, s. 1189-1198).

Pop-up banner reklamlarin geleneksel banner reklamlara goére daha fazla
tiklama, reklam ve markaya karsi daha olumlu bir tutum ve daha fazla satin alma
eylemi tetikledigi bircok arastirmada belirtilmistir. Ancak, Chou ve digerleri tarafindan

yedi yil sonra gergeklestirilen bir arastirma, pop-up reklamlarin asirt kullaniminin
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kullanicilar arasinda rahatsizlik yarattigini ortaya koymustur. Arastirmacilar, bu
sorunu nasil ¢ézebilecekleri konusunda dnerilerde bulunmuslardir (Chou vd., 2008, s.
1189). Baz1 markalar, bu tiir reklamlarin etkisinin arttigina inanirken, Google, iVillage
gibi markalar, miisteri sikayetlerinden dolay1 bu tiir reklamlar1 kullanmamay1 tercih
etmektedirler. Ancak, pop-up/popunder reklamlarin rahatsiz edici olmalarina ragmen,
her gecen giin daha fazla web sitesinde yer aldig1 gézlemlenmektedir (Belch ve Belch,
2018, s. 498).

1.4.2.1.2. Zenginlestirilmis Reklamlar (Rich Media)

Zenginlestirilmis reklamlar, sesli, gorlintiilii ve interaktif unsurlarla donatilarak
banner reklamlarin oOtesine gecer. Bu reklamlar, kullanicilarin ilgisini ¢ekme
konusunda banner reklamlardan daha etkilidir. Ayrica, kullanicilarin dikkatinin
dagilmasini engelleyerek ve web sayfalarinin yavas yiiklenmesi sorununu dnleyerek
daha etkili bir deneyim sunarlar (Cakir, 2004, s.42). Bu reklamlarin 6ne ¢ikan 6zelligi,

hareketli goriintiiler ve ses igerigiyle banner reklamlardan ayrilmasidir.

1.4.2.1.3. i¢cerik Sponsorluklar

Icerik sponsorluklari, isletmelerin iiriin veya hizmetlerini tanitmak amaciyla
igcerik olusturarak web sitelerinde yaymlamasidir. Bu igerikler reklam degildir; haber
veya bilgi igerigi gibi sunulur, ancak kullanicilar igerige tikladiklarinda reklama
erisirler. Icerik sponsorluklari, tiiketicilere iiriin veya hizmetleri dogrudan tanitmak
yerine belirli bir icerik araciligiyla ulasir. Isletmeler, igerik saglayicilarla ortaklik
kurarak web sitelerini ziyaret eden kullanicilarin istedikleri bilgiye erismelerini

saglamaktadirlar (Cakir, 2004, s.45).

1.4.2.1.4. Acilir Pencere (Pop-Up) Reklamlar

Web sayfalarin1 gezen kullanicilar, aniden karsilarina c¢ikan bagimsiz
reklamlarla karsilagabilirler; bu reklamlar agilir pencerelerde belirir, yani pop-up
reklamlaridir. Kullanicilarin istegi olmaksizin beliren bu reklamlar, onlarin web
sitesinde gezinmelerini ve istedikleri islemleri yapmalarini engelleyebilir. Bu nedenle

genellikle ziyaretgiler tarafindan okunmadan kapatilan bir reklam tiirli olarak kabul
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edilir. Sonug olarak, diger reklam tiirlerine kiyasla etkinligi disiiktiir. Ayrica, web
sitesini ziyaret eden kullanicilar bu reklamlar1 kapatirken istemeden reklam igerigini

O0grenmis olabilirler (Cakir, 2021, s.9).

1.4.2.1.5. Gegis Reklamlari

Gegis reklamlari, bir web paylasim iceriginin kullanimint beklerken ekran
tizerinde Olciilen reklamlardir. Bu tiir reklamlar genellikle iki igerikli sayfa arasinda
tam ekran olarak gosterilirler (Rodgers ve Thorson, 2000, s. 48). Rodgers,
kullanicilarin bu tiir reklamlar1 durdurma veya kapatma secenegine sahip olmadigi i¢in
kontrollerin kisitlandigin1 belirtiyor. Bagka bir deyisle, reklamlari tamamlanana kadar
kullanicilar beklemek zorunda kaldiklari i¢in kayitlarin kesilmesinden aksakliklar

duyabilirler (Rodgers ve Thorson, 2000, s. 48).

Gray Advertising tarafindan yapilan bir calismada ankete katilanlarin yalnizca
%0,15'inin gecici (interstitial) reklamlardan hoslanmadigi, %0,47'sinin ise hoslandig1
ortaya ¢ikti. Ayrica, interstitial reklamlarin hatirlama oraninin, bannerlara gére %0,76
daha yiiksek oldugu belirlendi (Belch ve Belch, 2018, 5.498). Ancak, Google'in 2015'te
yaptig1 bir arastirmada, bu tiir reklamlarin Google+ uygulamasma yonlendirme
oranlarinin diisiik olmasi1 nedeniyle Google, kendi interstitial reklamlarint durdurmus
ve bu tiir reklamlarla baglayan web sayfalarinin arama sonuglarinda geri planda
kalacagini duyurmustur. Bununla birlikte, interstitial reklamlarin diger dijital reklam
tirlerinde oldugu gibi hedefleme imkani saglamasi nedeniyle, reklam verenlerin

tercihine bagl olarak kullanilmaya devam etmektedir (Cakir, 2021, s.11).

1.4.2.1.6. Elektronik Posta Reklamlari

1971'de ARPANET f{izerinde ilk kez kullanilan e-posta, 1990'larin baglarinda
yayginlasmaya bagladi ve insanlar hizli ve {icretsiz iletisim ic¢in bu teknolojiyi
benimsedi. Bu nedenle, reklamcilik agisindan 6nemli bir platform haline geldi. E-posta
pazarlamasi, kisa iiretim siireleri, diisiik maliyetler ve toplu iletiler gibi avantajlariyla
tercih edilen bir yontem haline geldi. Ancak bu durum, kullanicilarin e-posta
bombardimanina maruz kalmasina ve tiklama oranlarinin diismesine neden oldu.

Istenmeyen e-postalar, mahremiyet ihlali olarak algilandi ve rahatsizlik yaratt1.
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Bununla birlikte, miisterilere e-posta iletilmesinin artarak devam edecegi

ongoriilmektedir (Morimoto ve Macias, 2009, s. 138).

Ozellikle rekabetin yogun oldugu ortamlarda, e-postalarm hedef kitleleri
etkilemesi zorlagsmaktadir. Bu nedenle, reklam igerikli e-postalarda anlasilmasi kolay
ve 0z metinlerin kullanilmasi, kisisel bir dokunusla iletilmesi, 6zgiin bir imza dosyas1
olusturulmasi, dikkat c¢ekici konu basliklarinin tercih edilmesi ve kibar bir iislupla
iletilmesi 6nem tasimaktadir. Ayrica, yazim hatalarindan kacinilmasi da gereklidir.

(Oztiirk, 2013, s. 78).

1.4.2.1.7. Video Reklamlar

Internet ve mobil teknolojilerin yayginlasmasiyla birlikte, medya icerigine ve
eglenceye erigme sekilleri hizla degisiyor. Giiniimiizde, ¢cevrimigi video izleme, medya
tilkketiminin en popiiler yontemlerinden biri haline geldi. Arastirmalar, reklamcilikta
eglence unsurunun, kisisel ilgiden daha etkili oldugunu gosteriyor (Joa, Kim ve Ha,
2018, s. 1). Bu nedenle, video reklamlar genellikle eglenceye odaklanmaktadir. Video
reklamciligl, internet iizerinden yayinlanan videolarin direkt veya periyodik olarak
icine yerlestirilen reklamlar1 ifade etmektedir (Mestci, 2013, s. 156). Bu reklamlar,
videonun baginda, sonunda veya arasinda goriilebilir. Bu sayede, reklam verenler,
hedef kitlelerine eglenceli ve ilgi ¢ekici igeriklerle ulasarak daha etkili bir pazarlama

stratejisi izleyebilmektedir.

1.4.2.1.8. Arama Motoru

Markalar, arama motoru reklamlarmmi belirli anahtar kelimeler araciligiyla
kullanicilar istedikleri web sayfasina yonlendirmek amaciyla kullanir. Kullanicilar
internet lizerinde arama yaptiklarinda, arama motoruna girdikleri anahtar kelimeler
web sayfasindaki anahtar kelimelerle eslestirilir ve bu dogrultuda reklamlar, arama
motorunun iist kisminda veya yan tarafinda goriintiilenir. Maliyeti diisiik olan ve hedef
kitlesine etkili bir sekilde ulagsmak isteyen markalar, arama motoru reklamlarini aktif
bir sekilde kullanir (Babacan, 2018, s. 339). Bu sekilde, markalar, potansiyel
misterilere arama yaptiklar1 anda dogrudan ulasarak etkili bir pazarlama stratejisi

izlemektedirler.
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1.4.2.1.9. Sosyal Medya Reklamcilig

Son yillarda sosyal medya platformlarinin popiilerliginin artmasiyla birlikte,
sirketlerin reklam stratejileri de onemli 6l¢lide degisti. Sirketler artik ticari mesajlarin
yaymak i¢in sosyal medya platformlarini daha fazla kullaniyorlar. Bu durum, reklam
sektoriiniin modern iletisim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde miisteri tabanini

daha diisiik maliyetlerle genisletebilmesine olanak tanimaktadir (Dikener, 2010).

Gilinlimiizde, internet reklamlarinin en yaygin gosterim yontemi sosyal medya
platformlaridir. Bu platformlar, firmalarin mesajlarini yaymalarina, diger kullanicilari
sirketin hedefleri dogrultusunda katilima tesvik etmelerine ve {iriin ve hizmetlerini
etkili bir sekilde tanitmalarina olanak saglar (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014, s.22-24).
Ayrica, yeni teknolojilerin ve reklam modellerinin gelisimi ile birlikte, pazarlamacilara
Oonemli avantajlar sunulmaktadir. Bu faktorler, reklamcilik sektoriindeki sirketlerin
basarili olma egilimini artirmaktadir. Artan internet hizi ve yeni reklam modelleri,
reklamcilara daha hedef odakli ve etkili kampanyalar olusturma imkani1 verirken,
sosyal medyanin yayginligi sayesinde sirketler hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde
ulagabilirler. Yeni medya, kisa siirede milyonlarca kullanicinin ve tiiketicinin hayatini
etkileme potansiyeline sahiptir (Baser, 2014). Bu nedenle, sirketlerin pazarlama
stratejilerini sosyal medya odakli olarak yeniden sekillendirmeleri ve bu platformlarin

sundugu olanaklar1 en etkin sekilde kullanmalar1 6nemlidir.

1.4.2.2. Dijital Reklamcihi@in Avantajlari ve Dezavantajlari

Gilinlimiizde dijital ortamlarin artan kullanimiyla birlikte dijital reklamciligin
isletmeler igin vazgegilmez bir 6neme sahip oldugu asikardir. Isletmeler, hedef
kitlelerine en etkin sekilde ulasabilmek ve rekabet¢i kalabilmek adina dijital
platformlar en iyi sekilde kullanmalidir. Ekran basinda gegirilen zamanin biiytik bir
kismu dijital ortamlara kaydigi icin, dijital reklamlar isletmelerin kitlelerine erigimini
artirmak icin kritik bir aragtir. Dijital reklamlarin diisiik maliyetli olmasi, hedeflenen
kitleye oOzellestirilebilir olmalar1 ve kullanicilar tarafindan kolayca paylasilabilir

olmalar1 gibi bir¢ok avantaji bulunmaktadir (Leeflang vd., 2014).

Isletmeler, dijital reklamcilik stratejileri sayesinde hedef kitlelerine daha diisiik

maliyetlerle ulasmanin yani sira, ilgi ¢ekici icerikler olusturarak ve etkilesimli iletisim
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yoluyla tiiketicilerle deger yaratabilirler. Miisteri memnuniyetini artirmanin dtesinde,
isletmeler satis hacimlerini, karliliklarin1 ve pazar paylarini artirarak bu degerin
karsiligini alirlar (Kannan ve Li, 2017). Dijital reklamlar, isletmelere tiiketicilerin ilgi
alanlarin1 anlamalar1 ve reklamlari ile mesajlar1 dogrudan tiiketici ihtiyaglarina gore

uyarlamalari i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir (Nesamoney, 2015).

Tablo 1.’de goriildiigii iizere dijital reklamciligin bazi dezavantajlari da
bulunmaktadir. Ozellikle online platformlardaki giivensizlik nedeniyle ortaya ¢ikanlar
dikkat ¢ekmektedir. Internet iizerinde dolandiricihigin artmasi, kullanici verilerinin
izinsiz olarak paylasilmasi gibi sorunlar, dijital ortamlara olan giiveni azaltmaktadir.
Diinya capinda, dijital reklamcilikla iliskilendirilen biiyiik teknoloji sirketleri, rekabet
ve kisisel veri korumasi konularinda sorusturmalarla karst karsiyadir. Bu
sorusturmalarin odak noktas1 genellikle, bu sirketlerin tiiketicilerin veya ziyaretcilerin
verilerini toplamak ve biiyilk miktarda veriyi saklamak i¢in cesitli araglar
kullanmalaridir (Tevetoglu ve Colak, 2021). Isletmeler acisindan bakildiginda,
dijitallesmenin bir sonucu olarak, sirketlerin "big data" (biiyiik veri) platformlarma
yatirrm yapmasi ve veriye dayali dijital reklamciligin kisisellestirilmesini
yonetebilecek uzman personel istthdam etmesi zorunlu hale gelmektedir (Aiolfi vd.,

2021).

Tablo 1. Dijital Reklamciigin Avantajlari ve Dezavantajlan

Avantajlar Dezavantajlar

Etkilesim niteligi Olgiimleme problemleri

izinli pazarlama uygulamalari Internet ortamindaki bilgi kirliligi
Hedef pazarlama uygulamalari Tiiketicilerin dolandirilma korkusu
Kisisellestirilmis mesaj imkan Tiiketicilerin gizlilik endisesi
Bilgiye kolay erisim imkani sunmasi | Tuketicilerin rahatsiz olmasi

Satis gerceklestirme potansiyeli

Yaratici yapisi

Reklam teshir kolaylig
Reklam teshir hiz

Biitiinlesik pazarlama iletigimini
desteklemesi

Zaman sinirinin olmamasi

Kaynak: Belch ve Belch, 2018
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1.4.3. Gerilla Reklam Kavram

Gerilla reklam, pazarlama stratejilerinden biri olarak, isletmelerin kendi
markalarini, rakip markalardan farklilastiracak sekilde tiiketicilere ulastirmak igin
tasarladiklar1 yaratici ve diisiik maliyetli bir yaklagimdir. Bu strateji, sinirli kaynaklarin
en etkili sekilde kullanilmasini hedefler ve markanin mesajini1 hedef kitleye iletmek
icin geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli ve dikkat cekici bir yol sunmaktadir
(Ozkan Pir, 2019, s.33). Gerilla reklamin temel amaci, markanin tanitim faaliyetlerini
beklenmedik yerlerde ve yollarla gergeklestirmektir, bdylece mevcut ve potansiyel
miisterilere erisim saglanir. Bu strateji, 6zellikle kii¢iik isletmeler i¢in 6nemlidir ¢iinkii
biliyiik biitgelere ihtiyag duymaz ve yaratici disiinceyle etkili sonuglar elde

edilebilmektedir (Altunisik, vd., 2017, s.198).

1.4.3.1. Gerilla Reklamciligin Ozellikleri

Gerilla kavrami, savas stratejilerinden biri olarak ortaya ¢ikmis olup, ilk olarak
Ispanya-Fransa savasinda kullanildig1 tahmin edilmektedir. Ancak, gerilla taktikleri
pazarlama alaninda da etkili bir sekilde kullanilmaya baglanmistir. 1960'larda Amerika
Birlesik Devletleri'nde Vietnam Savasi'ndan ilham alan reklam kampanyalariyla
birlikte bu taktikler pazarlama diinyasina girmistir. Gerilla pazarlama terimi ise,
pazarlamanin Onciilerinden Jay Conrad Levinson tarafindan kullanilmis ve
poptlerlestirilmistir (Pir, 2019, s. 35). Gerilla kavraminin pazarlama ve siyasi
boyutlarindan farkli olarak, cesitli alanlarda da kullanimi1 bulunmaktadir. Ornegin,
protesto amactyla gizlice bitki ekilen kamusal alanlara "gerilla bahgeciligi" denir.
Sokak sanati olarak, kamusal alanlardaki nesnelerin iizerine orgiiler oriilmesi "gerilla
orglisii" olarak adlandirilir. Diisiik biitcelerle dikkat cekmek icin beklenmedik yerlere
is ilam1 veren isletmelerin kullandig1 strateji "gerilla ise alimi" olarak bilinir.
Tiiketicilerin trlinleri beklenmedik sekillerde kullanmasi da bir 6rnektir, drnegin
IKEA raflarimin geri doniistiiriilmesi "gerilla tiiketim" olarak adlandirilir (Hutter ve

Hoffman, 2013, s. 13).

Gerilla pazarlama stratejisi, biiylik 6lgekli isletmelerin yani sira mahalledeki
kiiclik isletmelerin de pazarlama stratejileri arasinda kullanabilecegi bir kavramdir.

Kiiresellesen diinyamizda, tliketicilerin ihtiyaglarini karsilamak igin bir¢ok benzer
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iriin bulunmaktadir. Bu durum, isletmeler arasindaki rekabeti artirmis ve rakiplerden
farklilagsmay1 zorlastirmistir. Gerilla pazarlama, bu noktada isletmelere, markalarini

digerlerinden ayirt etmelerini saglayan zekice bir strateji sunar (Nardali, 2016, s. 108).

Ricard (2006), gerilla reklamini "minimum biitgeden maksimum sonu¢ olma
yolu" olarak tanimlar. Bu reklam taktigi, isletmelerin diisiik biitgelerle bile etkili bir
sekilde gercgeklestirilebilecegini belirtir. Gerilla reklami, marka bilinirligini artirmak
icin etkili bir ara¢ olmasinin yani sira rakipler arasindan siyrilmak i¢in kullanilan bir
stratejidir. Ancak, uygun is ortaklariyla bir araya gelerek vyiiriitilen pazarlama
faaliyetleri veya sponsorluklarla birlestirildiginde, gerilla pazarlamayi ortak bir

avantaj haline getirebilir (Richard, 2006).

Geleneksel reklam mecralarindan farkli olarak, gerilla reklami isletmelerin
finansal varliklarini artirmasinin kanitlanmis bir yoludur. Rakipler arasindan siyrilmak
ve tiiketici zihninde fark yaratmak igin trendleri takip etmek onemlidir. Benzersiz
olmak, sadece mevcut ve potansiyel tiiketiciler i¢cin degil, ayn1 zamanda sosyal medya
ve basin gibi her alanda dikkat ¢ekmeyi igerir. Ayrica, uygun maliyetli biitgelerle
gerilla pazarlama faaliyetlerine odaklanmak, isletmelerin hedeflerinin bir pargasi

olmalidir (Gedik, 2020).

1.4.3.2. Gerilla Reklamin Tiirleri

Gerilla pazarlama stratejisi, isletmelere uygun finansal biitcelerle yiiksek kar
getirileri saglayabilen ve bu nedenle hem kiigiik hem de biiylik firmalar tarafindan
sik¢a tercih edilen bir yaklagimdir. Bu strateji, dort ayri alt tutundurma faaliyeti
stratejisini igerir: sinsi pazarlama, gizli pazarlama, viral pazarlama ve sokak pazarlama

(Gedik, 2020).

1.4.3.2.1. Sinsi Pazarlama

Sinsi pazarlama genellikle isletmelerin birbirleriyle olan is ortakliklar1 veya
sponsorluklarla iligkilendirilir. Bu kavramin alternatif olarak parazit, otlak¢i tuzak ve
baskin pazarlama gibi isimlerle de anildigi bilinir. Sinsi pazarlama, saldirgan
pazarlamanin negatif etkilerinden korunmak i¢in gelistirilmis bir stratejidir. Ulusal ve

uluslararasi literatiirde farkli tanimlar olmasina ragmen, diisiik biit¢eli olmasi, kasitlt
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ve dnceden planlanmis olmasi, isletmeyi rakiplere karsi avantajli konuma getirmesi ve
bu tutundurma faaliyetine maruz kalan kisilerin kafa karigikligina neden olmas1 gibi
konularda genel bir fikir birligi vardir (Ak, 2022, s.25). Sinsi pazarlama genellikle
resmiyete aykiri durumlardan kaynaklandigi i¢in "sinsi" kelimesi yerine "tuzak"

kelimesinin kullanilmas1 da uygun goriilmektedir.

Sinsi pazarlama, bir markanin sektdr ne olursa olsun igbirligi yaptigi ve resmi
olarak onaylanmis sponsorluklarla 6ne ¢ikmis rakip bir markayr geride birakmasi
durumudur. Bu taktik, rakip isletmelerin genis kitlelere ulasmalarini saglayan
uluslararasi etkinliklere biiyiik biit¢eler ayirarak sponsor olmalarini asmak igin farkli
pazarlama stratejileri kullanarak sponsorluk maliyetlerinden kaginmalarini igerir (Inal
ve Baysal, 2006, s. 4-5). Sinsi veya tuzak pazarlama terimi; bir markanin yetkili
kurumlarca onaylanmis sponsorluk hakkini elinde bulunduran rakip markaya saldirma
ve haklarin1 ihlal etme potansiyeli tagiyan durumu ifade eder. Bu, herhangi bir
faaliyette markanin resmi olarak sponsor olmadigi halde, o faaliyetle
iligskilendirilmesini saglayan stratejilerin tiimiinii igerir. Bu strateji, hedef pazardaki
tiiketicilere markay: etkinligin resmi sponsoru gibi gostermeye calisan gayri resmi
sponsorluk durumunu igerir. Bu taktik sonrasinda, gayri resmi ancak sponsor
goriiniimlii marka ile resmi kurumlarca sponsorluk hakki taninmis ana marka arasinda

hukuki anlagmazliklar yasanabilir (Kelemci ve Karapinar, 2016).

1.4.3.2.2. Gizli Pazarlama

Gizli pazarlama, adindan da anlasilacag gibi tiiketiciye agik¢a sunulmayan bir
pazarlama faaliyetidir. Bu taktik, gliniimiizde bilinglenen tiiketicinin herhangi bir
markanin reklamina maruz kaldigini hissetmemesini saglamak amaciyla kullanilir,
¢linkii reklam oldugu fark edilmez. Gizli pazarlama, reklamin varligin1 gizlemek ve
hedef kitleye reklam mesajin1 dolayli olarak iletmek {iizerine kuruludur (Roy ve
Chattopadhyay, 2010, s.70). "Stealth" pazarlama olarak da adlandirilan bu strateji,
gizlilik esasina dayanan bir yaklasimdir. Tutundurma faaliyetleri sirasinda, gizlilik her
zaman On planda tutulur ve hicbir asamada goz ardi edilmemektedir (Gedik, 2020, s.

76).
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Gizli pazarlama, pazarlama stratejileri arasinda giiglii bir koz olarak kabul
edilir. Bu teknik, pazarlamacilar ve isletmeler icin geleneksel reklam platformlarinin
karmasasini azaltmaya yardimci olur. Gizli pazarlama, tiiketicilerin satin alma
niyetlerinin en zayif oldugu anlan tespit ederek, bu anlarda tiiketicilere sunularak
reklama kars1 koymalarini zorlastirir. Bu sekilde, tiiketicilerin dogal bir sekilde iiriin
veya hizmetle etkilesime girmeleri saglanir ve satin alma siirecini tesvik eder. Bu
sekilde, gizli pazarlama geleneksel pazarlamadan daha tiiketici odakl1 ve bireysel bir
yaklagim sunar. Ayrica, gizli pazarlama, viral pazarlama olarak da bilinen ve halk
arasinda agizdan agiza yayilan pazarlama yonteminden oldukca fazla faydalanir

(Kaikati ve Kaikati, 2004, s. 6).

1.4.3.2.3. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, gerilla pazarlamanin bir tiirii olarak kabul edilir ve literatiirde
sikca rastlanan bir tanima gore, viral pazarlamanin bir viriis gibi davranarak yayilma
etkisi tasidigi ifade edilir. Giliniimiizde isletmeler ic¢in internet ortaminin sagladigi
kolay ulasim imkanlar1 hem tiiketicilere hem de diger is ortaklarina ve rakiplere erisimi
kolaylagtirmistir. Viral pazarlama, geleneksel agizdan agiza pazarlamanin sosyal
medya ortamindaki karsilig1 olarak kabul edilir. Viral pazarlamanin temel 6zelligi,
isletmelerin iletisim agin1 baslatacak olan tiiketicileri, markadan bahsedecek konuma

getirebilecek kadar etkileyici olmasidir (Oztiirk, 2019, s. 25).

Sekil 1. Viral Pazarlama Ornegi

Kaynak: Pazarlama Tiirkiye (2018, 13 Haziran)
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Viral pazarlama, isletmeler i¢in diigiik biitce avantaji sunmanin yani sira genis
kitlelere ulagsma imkani saglar. Ayrica, sikici reklamlarin aksine tiiketicinin baslattigi
bir iletisim siireci olusturarak tiiketici ile marka arasinda gii¢lii bir bag kurmay1 ve
dlgiilebilir sonuglar elde etmeyi miimkiin kilar (Oztiirk, 2019, s. 27). Viral pazarlama,
iletisim siirecini baslatarak hedef pazardaki genis kitlelere bir viriis gibi kolayca
ulasma imkani sunar. Bu silirecin baslangi¢c noktasi ise isletmeden tiiketiciye dogru
yayilan iletisim agidir ve bu asamaya "fohumlama" denmektedir (Hutter ve Hoffmann,

2013, s. 29).

1.4.3.2.4. Sokak Pazarlama

Bu strateji, tliketicilerin ev disindaki alanlarda karsilastigi, giindelik
yasamlarini siirdiirdiikleri mekanlarda konumlandirilmistir. Kiiresellesen diinyada,
teknolojideki ilerlemelerle birlikte bu strateji doniisiim gecirmistir. Tiiketicilerin dis
mekanlarda daha fazla vakit gecirmesi, bu stratejiye olan talebi artirmistir. Ayrica, bu
stratejinin tercih edilmesinde Onemli bir neden, hedef kitlenin bu faaliyetlere
geleneksel reklam mecralarindaki gibi kendisi karar verememesidir. Yani, disarida
vakit gecirirken istemeden de olsa bu faaliyetlere maruz kalabilirler. Tiiketici, bu
faaliyetler kapsaminda sunulan unsurlarla bilingsizce karsilagabilecegi i¢in, bu strateji
firmalar i¢in dikkat ¢ekici ve diisiik maliyetli bir secenek sunmaktadir (Ak, 2022, s.
29-30).

1.4.4. Dijital Uygulama Alam Olarak CGI Reklamlar

CGI (Computer Generated Imagery) terimi, bilgisayar tabanli olarak
olusturulan goriintii veya bilgisayarda tiretilen goriintii anlamina gelir. Bu teknoloji,
reklam, sinema, televizyon gibi gorsel sanatlarin etkin bir sekilde kullanildig: bir¢ok
sektorde kullanilmaktadir. Sinema ve televizyon dizilerinde CGI teknolojisi, fantastik
evrenlerin ve yeni diinyalarin yaratilmasini miimkiin kilar. Ayrica, pazarlama ve
reklam sektoriinde, 6zellikle sosyal medyada milyonlarca kisi tarafindan paylasilan
igeriklerle izleyicilerin gergeklik algisini zorlayan reklam igerikleri iiretmek igin

kullanilmaktadir (Erdogan, 2023).
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CGI teknolojisi, 1950'i yillardan bu yana Alfred Hitchcock'un 1958 yapimi
Vertigo filmiyle sinema diinyasina giris yapmis ve o glinden bugiine gorsel efektlerin
onemli bir parcasi haline gelmistir. Oncelikle gorsel efektin bir alt kategorisi olarak
kabul edilen bu teknoloji, 1990l yillarin baslarinda acgik hava reklamlarinda
kullanilmaya baslanmistir. Baslangicta basit animasyonlar, gorseller ve billboardlar
gibi outdoor reklam araglarinda kullanilan CGI teknolojisi, giiniimiizde o6zellikle
sosyal medya icerikleriyle birlikte kullanicilarin dikkatini ¢eken carpici tasarimlarin
olusturulmasina olanak tamimaktadir (Topgu, 2022, s.111). Dijital platformlarda
siklikla karsilasilan CGI reklam igerikleri, fiziksel alani isgal etmemelerine ragmen
kullanicilar iizerinde etkileyici bir izlenim birakir. Bu teknolojinin popiilerligi, gelisen
tic boyutlu modelleme programlari, gercekei 1s1k simulasyonu saglayan ray tracing
teknolojisinin yani sira oyun motorlarinin da dahil olmasiyla artmistir. Markalar ve
ajanslar, CGI teknolojisiyle animatif reklam filmleri ve etkileyici goriintiiler
olustururken, dogrudan gergekligin ig¢ine adim atan kampanyalar da giderek
yayginlagsmaktadir. Biiylikculhaci'nin ifade ettigi gibi, CGI teknolojisiyle yaratilan
reklamlarin ve efektlerin popiilerligi, sadece gorsel agidan etkileyici olmalarindan
degil, ayn1 zamanda izleyiciyi dogrudan igine c¢eken ve sasirtict bir deneyim
sunmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu teknoloji, reklam diinyasina yeni bir boyut
kazandirarak, markalarin hedef kitleleriyle daha derin ve etkilesimli bir bag

kurmalarina yardimer olmaktadir (Biiylikgulhaci, 2024).

Son yillarda reklam sektoriinde siklikla kullanilan CGI teknolojisi, sinema
filmlerinde oldugu gibi izleyicilere 3D, 2D ve statik formatlarda gesitli gorsel
deneyimler sunar. Topcu'nun belirttigi gibi, dijital platformlarda CGI teknolojisi
kullanilarak  yapilan reklam kampanyalar, izleyicilerin  gercekmiscesine
deneyimledigi ve gordiigii iceriklerle dikkat ¢gekmektedir (Topgu, 2022, s. 109). Yapay
zeka destekli CGI teknolojileri, olusturdugu gerceklik algisiyla, "dijital insanlarin"
hayatimizdaki artan 6nemini vurgular. Bu teknoloji, dijital reklamcilik ve pazarlama
alaninda da 6nemli bir rol oynamaktadir. Ahn ve Cho'nun ifade ettigi gibi, CGI
uygulamalarinin yiikselisi, sosyal medya etkileyicilerinin 6zgiinliik kavramini yeniden
sekillendirirken, aym1 zamanda marka iletisiminde yapay zekanin Onemini
vurgulamaktadir (Ahn ve Cho, 2022). Bu baglamda, CGI teknolojisinin reklam ve

pazarlama alaninda giderek daha fazla kullanilmasi, markalarin izleyicilere daha
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etkileyici ve yenilik¢i deneyimler sunmasini saglamaktadir. Yapay zeka destekli CGI
uygulamalari, markalarin hedef kitleleriyle daha derin ve etkilesimli bir bag
kurmalarina olanak tanirken, reklam iletisiminde 6zgiinliik ve yenilikg¢ilik gibi 6nemli

kavramlar1 da yeniden tanimlamaktadir.

1.4.4.1. CGI Reklamin Temel Ozellikleri

Bilgisayarla olusturulan goriintiiler veya animasyonlar olarak tanimlanan CGI
teknolojisi, giiniimiizde reklam sektoriinden mimari tasarima kadar genis bir yelpazede
kullanilmaktadir. Bu teknoloji, gorsel efektlerin hizli ve etkileyici bir sekilde
olusturulmasini saglar, boylece patlamalar, siiper kahraman giicleri, canavarlar gibi
fantastik unsurlar gercekci bir sekilde yaratilabilir. Ayrica, tarihi donemleri
canlandirmak veya fantastik mekanlar olusturmak gibi durumlarda da CGI teknolojisi
sanal ortamlarim olusturulmasina imkan tanir. Ornegin, antik Roma'nin simiilasyonunu
olusturmak veya uzayda gecen bir bilim kurgu filmi i¢in uzay gemileri tasarlamak
miimkiindiir. CGI teknolojisi, kullanicilarin fiziksel sinirlar1 agmalarini saglar. Yiiksek
binalarin ¢okmesi, siiper kahramanlarin u¢gmasi veya uzay gemilerinin hizli seyahati
gibi ¢esitli sahneler, CGI teknigi kullanilarak gercek¢i bir sekilde olusturulabilir.
Ozellikle tehlikeli sahnelerin canlandirilmas: gerektiginde, oyuncularin giivenligini
saglamak ve hayatlarimi riske atmadan tehlikeli sahneleri bilgisayar ortaminda

olusturmak miimkiindiir (Istcode, 2023).

CGI uygulamalari, sadece reklamcilarin veya pazarlamacilarin gercekei
fotograf ¢ekimlerini hizli bir sekilde tamamlamasina olanak tanimakla kalmaz, ayni
zamanda isletmelerin veya markalarin cevrimig¢i varliklarmi etkileyici, aciklayic
gorseller ve etkileyici videolarla doldurmasina da yardimcei olur. Giintimiizde, CGI
teknolojisiyle igerik tireten markalar genellikle hedef kitlelerinde ilgi ¢ekici duygusal
tepkiler olusturmanin daha etkili oldugunu fark etmis durumda. Bu, etkilesim yaratma
ve satin alma eylemini tesvik etme acisindan birgok dijital kampanyada eksik olan

onemli bir bilesen olarak goriiliiyor (Erdogan, 2023, s.35).

CGI teknolojisi, markalarin ge¢misten farkli olarak yaratici teknikler ve
teknolojik imkanlarla hikayelerini etkileyici bir sekilde anlatmalarini saglar. CGI

reklamlari, ger¢ek diinyada miimkiin olmayan olaylari, yaratilan sahneler ve efektlerle
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gercekei bir bigimde sunarak markalarin imajini modern ve yenilik¢i hale getirir.
Ayrica, gorsellerin sasirtict derecede gercekei olmasi ve mekansal unsurlarin basarili
bir sekilde kurgulanmasi, kullanicilarin ilgisini ¢eker ve marka bilinirligini artirir. yi
kurgulanmis CGI reklam kampanyalari, markalara akilda kalicilik saglarken, etkili
hikayeler duygusal olarak marka bagliligt olusturmada da oOnemlidir. Dijital
platformlarda "gercekeilik" hissiyle bu isi yapmak, markalar1 énemli prodiiksiyon
maliyetlerinden kurtarirken ayn1 zamanda daha genis bir kitleye ulasma ve etkilesim

saglama imkani1 sunmaktadir (Istcode, 2023).

1.4.4.2. CGI Uzmanlik Alanlari

Reklam tasarimi, farkli uzmanlik alanlarini bir araya getiren bir siirectir.
Genellikle reklam stratejisini belirleyen grafik tasarimcilar tarafindan baslatilan bir
reklam kampanyasi, bir "storyboard" ile baslar ve ardindan proje planlamasi yapilir.
Uretim siireci, CGI temelli reklam kampanyalarinda genellikle fotograf ve 3B
modelleme kombinasyonuyla veya bir yontemin agirlikli olarak kullanilmasiyla
sekillenir. (Danesh, 2017, s.57-58). Giinlimiizdeki projeler incelendiginde,
tasarimceinin kigisel yeteneklerinin bu oranlar1 degistirebilecegi goriiliir. Ancak daha
profesyonel bir bakis agisiyla, bu oranlar genellikle liretim stratejisine baglidir. Biiyiik
reklam ajanslarinda, genellikle bu oranlar belirlendikten sonra iiretim siireci baslar.
Tirkiye ve yurtdisindaki reklam ajanslarinin incelenmesi, genellikle ortak uzmanlik
alanlarinin bir araya geldigini gostermektedir (Istcode, 2023). CGI reklamciligin
uzmanlik alanlar agagidaki sekilde siralanabilir (Altman, 2015, s.20):

Fotografc¢i: Geleneksel fotografcilik becerilerine ek olarak, CGI teknolojisinin

kullanimin1 da igermektedir.

3D Modelleme Uzmani: Bilgisayar destekli 3D modelleme yazilimlarini

kullanarak nesneler ve sahneler olusturulmaktadir.

Photoshop Uzmani: Goriintii diizenleme ve manipiilasyonunda uzmanlasmas,

dijital diizenleme yazilimlarini etkili bir sekilde kullanabilen kisidir.

Sahne Tasarimcisi: Reklam sahnelerinin ve gorsellerinin tasarlanmasi ve

diizenlenmesi konusunda uzmanlasmis kisidir.
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3B Animasyon: 3B modelleme ve hareketlendirme yazilimlarini kullanarak

nesnelerin ve karakterlerin canlandirilmasidir.

CGI Danismani: CGI teknolojisinin kullanimi konusunda danigsmanlik

saglayan ve projenin teknik yonlerini yoneten uzmandir.

Bu uzmanlik alanlarinin bir araya gelmesi, reklam kampanyalarinin daha giiclii
ve etkileyici olmasini saglamaktadir. Her bir uzmanlik alani, kendi yetenekleri ve
becerileriyle katkida bulunarak, reklamin hedeflenen mesajin1 en etkili sekilde

iletmeye yardimei1 olmaktadir.

1.4.4.3. CGI Reklam Uygulama Ornekleri

CGI uygulamalari, markalarin hedef kitleleriyle etkili bir sekilde iletisim
kurmasinda o6nemli bir rol oynamaktadir. Bu wuygulamalar, biiyiileyici iiriin
reklamlarindan etkileyici marka kampanyalarina kadar genis bir yelpazede
kullanilmaktadir. Markalar, CGI'yi web sitelerine, sosyal medya hesaplarina ve dijital
pazarlama kampanyalarina entegre ederek, miisterilerini marka hikayeleriyle etkileyici
ve gorsel olarak carpicr igeriklerle bulusturuyorlar. CGI uygulamalari, gercekligin
smurlarini zorlayabilen ve hatta sira dis1 fikirleri bile somut gorsellere doniistiirebilen
bir ortam sunar. Bu 0zellikle e-ticaret sektoriindeki isletmeler i¢in biiyiik bir avantaj
saglar. Hiper gercekci {iirtin gorselleri, miisterilerin iirlinleri detayli bir sekilde
incelemelerine olanak tanirken ayni zamanda satin alma kararlarinda giliven

duygusunu artirir (Kesarwani, 2024).

Markalarin sosyal medya platformlarinda sik¢a kullandigt CGI reklam
uygulamalari, gerceklik hissiyatini yansitan dinamik gorsellerden olugmaktadir. Bu
reklamlar, genellikle tanidik ve popiiler mekanlar1 kullanarak, reklam igerigini bu
mekanlarla biitlinlestirmektedir. Baslangicta uluslararasi arenada sikga goriilen bu
uygulamalar, artik Tiirkiye'deki markalarin da siklikla bagvurdugu onemli reklam
stratejileri arasinda yer almaktadir. Asagida CGI reklam 6rneklerinden birkagina yer

verilmistir:
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Gorsel 1. CGI Reklam Uygulamalari Ornek 1: Maybelline Maskara

Kaynak: Senses, 2023.

Maybelline New York'un CGI teknolojisini kullanarak olusturdugu reklam
kampanyasi, Londra'daki toplu tasima araglarini ilgi ¢ekici bir sekilde siisleyerek
dikkat cekmektedir. Bir maskara cesidi i¢in yapilan bu kampanyada, sehrin en islek
noktalarindaki metro ve otobiisler dev maskaralarla siislenmis gibi gosterilmekte,
bdylece yolculuk yapanlar arasinda taze ve carpict bir etki yaratilmaktadir. Bu
kampanya, markanin yaratic1 ve dikkat ¢ekici reklam stratejilerinden biri olarak 6ne

cikmaktadir (Senses, 2023).

Gorsel 2. CGI Reklam Uygulamalari Ornek 2: Adidas

Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/en-iyi-cgi-reklamlari/
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Adidas, UEFA Sampiyonlar Ligi'nin resmi ortagi olarak, Haziran 2023'teki
Istanbul'da gergeklesecek olan final magi Oncesinde dikkat g¢ekici bir reklam
kampanyasi baslatti. Bu kampanya kapsaminda, marka sosyal medya platformlarinda,
ozellikle Istanbul Bogazi'nda yiizen final topu gibi etkileyici CGI uygulamalariyla
dikkat ¢eken icerikler paylasti. Bu reklam, markanin sosyal medya hesaplarinda biiyiik
ilgi gordii ve kisa siirede viral bir etki yaratt1. Ozellikle Tiirkiye'de, Sampiyonlar Ligi
final maginda kullanilan CGI uygulamasiyla Adidas'a ait video, yaklasik 4,5 milyon
kez izlendi. Bu, markanin yaratici ve etkileyici reklam stratejilerinden biri olarak 6ne

cikmaktadir (Biiyiikgulhaci, 2024).

Curtis bitkisel ¢ayin reklam kampanyasi, tamamen bitkisel cay ve dogal
meyvelerden hazirlandig1 dogalligint vurgulamaktadir. Bu dogalligi miisterilere daha
etkili bir sekilde yansitmak amaciyla hazirlanmig bir reklam kampanyasi olarak 6ne
c¢ikar. Reklamlarda ¢ayin ve meyvelerin dogal kaynaklarina vurgu yapilarak, tiiketiciye
saglikli ve dogal bir igecek segenegi sunulmaktadir. Bu sekilde, Curtis bitkisel ¢ayin
dogallig1 ve saglik yararlar1 vurgulanarak, potansiyel miisterilerin dikkati ¢ekilmekte

ve lirliniin tercih edilme olasilig1 artirilmaktadir (Danesh, 2017).
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Gérsel 3. CGI Reklam Uygulamalar1 Ornek 3: Curtis.
Kaynak: Danesh, 2017.

LifeProof'un hazirladigt CGI reklami, insanlara sinirsiz yasama ve yasam
paylasma konusunda ilham veren iiriinleri tanitmayi hedeflemektedir. Bu reklamda,
LifeProof iiriinlerinin su, kar ve kirden koruyucu 6zellikleri vurgulanarak, cihazlar
Oomiir boyu korudugu ve kullanicilarina biiytik 6zgiirliik ve rahatlik sagladigr mesaji
iletilmektedir. CGI teknolojisi kullanilarak, iiriinlerin bu koruyucu 6zellikleri gorsel
olarak vurgulanmakta ve potansiyel miisterilere iriinlerin ne kadar dayanikli ve
islevsel oldugu gosterilmektedir. Reklamda, LifeProof'un ftiriinleri sadece cihazlari
korumakla kalmadigi, ayn1 zamanda kullanicilarina aktif bir yasam tarzi stirdiirme

Ozgiirligii ve rahatligr sundugu mesaj1 verilmektedir (samsungmobilepress, 2024)
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Gorsel 4. CGI Reklam Uygulamalar: Ornek 4: Lifeproof Cep Telefonu Kiliflart
Kaynak: Samsung Mobile Press, 2024.

Jacquemus markasi, 2023 baharinda Paris sokaklarinda tramvaylarin yerine
Bambino tasarimli ¢antalar gezdirdigi dikkat ¢ekici bir reklam kampanyasi baslatmis

ve bu kampanyada kullanilan video, CGI reklam unsurlar1 ile son derece gercekei bir
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sekilde hazirlanmigtir. Kiiresel yayinlar, bu yaratici reklam1 genis kitlelere ulastirarak
hem sirkete hem de ¢antaya popiilerlik kazandirmistir. Jacquemus CGI reklam
kullanarak gergeklestirdigi bu yenilik¢i ve etkileyici pazarlama stratejisi ile markanin
yaraticiligmi  ve Ozgiinliiglini vurgulayarak, moda diinyasinda biiyiikk yanki

uyandirmistir (Kovalenko, 2024).

Gorsel 5. CGI Reklam Uygulamalar1 Ornek 5: Jacquemus
Kaynak: Kovalenko, 2024.
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2. MARKA VE TUKETICi ALGISI

Marka ve Tiiketici algisi, tiiketicilerin bir markayr nasil algiladiklar1 ve
markanin imajinin onlarin satin alma kararlarin1 nasil etkiledigini inceleyen bir

disiplindir.

2.1. Marka Kavram

Marka kavrami, sozciik olarak eski Norve¢ dilinde "yanmak" anlamina
gelmektedir. Ilk insanlar, siiriilerini kaybetmemek icin yanik izleriyle damgaliyor
olmalar1 bu kavramin kokenlerinden biridir. Ticaretin gelismesiyle birlikte,
hayvanlarin hangi ciftciye ait oldugunu belirtmek icin bu damgalar kullanilmistir.
Markalarin ilk evrelerinden giiniimiize uzanan seriivenlerinde, tiiketicilere rehberlik
etme Ozelligi degismeden kalmistir (Clifton, 2014, s. 20). Terimsel olarak marka
kavrami, farkli disiplinlerden gelen uzmanlar tarafindan cesitli sekillerde
tanimlanmistir. Amerikan Pazarlama Birligi'ne (AMA) gbre marka, bir saticinin veya
isletme toplulugunun iiriin ve hizmetlerini tanimlamaya ve rakip iiriin ve hizmetlerden
ayirt etmeye yarayan her tiirlii isim, sembol, tasarim, koku, tat ve isaretler biitiiniidiir
(Kotler ve Keller, 2012). Diger bir tanima gore marka, bir isim ve bir logodan ¢ok daha
fazlasidir. Bir isletmenin miisterilerine sundugu {iriin veya hizmetin sadece islevsel
faydasin1 degil ayn1 zamanda duygusal ve sosyal faydalar sunma vaadidir (Aaker,
2014).

Marka, bir kavramin algilandiginda, duyuldugunda, goriildiigiinde veya
koklandiginda insanin zihninde uyandirdig: hislerin, diisiincelerin ve baglantilarin
tamami olarak tamimlanir. Ozmerdivanli'ya (2017, s. 22) goére, marka somut
kavramlarin olusturdugu soyut bir evrendir. Mucuk'a (2017, s. 146) gore ise marka,
isletmelerin ve ireticilerin iiriin ve hizmetlerini tanimlayan, rakip iiriinlerden ayirt
eden isim, terim, sembol veya bunlarin bir kombinasyonudur. Marka kavrami oldukga
genis bir yelpazeye sahiptir. Ornegin, marka ad1 sadece markanin ifade edilen kismudir.
Marka sembolii ise gorsel tarafim1 olusturur. Ornegin, "Mercedes" ismi bir marka ad

iken, ti¢ y1ldiz bir marka semboliidiir.

556 sayili KHK'nin "markanin igerecegi isaretler" baslikli 5/1. Maddesine gore
ise, marka; bir tesebbiisin mal ve hizmetlerini diger tesebbiislerin mal ve

hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil olmak iizere,
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ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi
gorsel olarak ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii

isareti icermektedir (Mevzuat, 2022).

Sonug olarak, marka her seyi kapsar. Basarili igletmeler, iireticiler, tiriinler,
hizmetler ve hatta bireyler marka olabilirler. Ornegin, duydugumuz giizel ve etkileyici
sesler, ornegin Haluk Bilginer'in sesi, aslinda birer markadir. Bu sesler, reklamlarda
kullanilarak {irtinlerin tanitiminda etkili bir ara¢ olarak kullanilabilirler ve bireylerin

zihinlerinde derin izler birakabilirler.

Tablo 2. Marka Kavraminin Farkh Bilim Insanlar1 Tarafindan Yapilan

Tanimlari
S. No. Marka Siniflandirmasi Yazarlar
1 Logo olarak marka AMA, 1960,2007; Watkins, 1986; Aaker, 1991; Dibb vd.,
1994; Kotler vd., 1996; McWilliam, 1993
2 Yasal bir ara¢ olarak marka Crainer, 1995; Broadbent andcooper, 1987; Kapferer,

1995; Lee and Murphy, 1996:McWilliam, 1993

3 Sirket olarak marka Simonin, Bernard L. and Ruth, 1998; Varadarajan vd.,
2006
4 Kisa yol olarak marka Jacoby vd., 1977, Chevan, 1992;to Brown, 1992
Risk azaltan faktor olarak Bauer, 1960; Assael, 1995, Staveley, 1987, Kapferer,
marka 1995
6 Tammlama sistemi olarak | Kapferer, 1992; Balmer, 1995; Aaker, 1996; Olins, 1989;
marka Smythe vd., 1992; Bona, 1994; Bruke, 1994; Haggin,

1994; Prinz, 1994; Wilson, 1994; Fomburn andShanly,
1990; Diefenbach, 1992;Gardner and Levy, 1955

7 Tiiketici algisindaki marka | Boulding, 1956;Martineau, 1959; Newman, 1957, Pitcher,
1985, Joyce, 1963: Arnold, 1992: Keller, 1993; Keeble,
1991; Gardner and Levy, 1995; Park vd... 1986

8 Deger sistemi olarak marka | Thrift, 1997; Beckett, 1996; Southgate, 1996; Cook, 1995;
Meenaghan, 1995; Reynolds andGutman, 1988; Engel
vd., 1993; Clark, 1987

Kaynak: Akt., Bostanci, 2023, s.50.

2.1.1. Marka degeri

Marka, tiiketicilerin satin alma siirecini 6nemli dl¢iide etkileyen bir kavramdir.
Bir iirtiniin tercih edilmesinden, kullanilmasina; bireylerin statiilerinden yasam
tarzlarina kadar bir¢ok konuda etkilidir. Giliniimiizde markalar, sadece insan
ithtiyaclarini karsilamakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicilerle iletisim kurarak onlarin

duygularmi anlatmaya yardimei olurlar. Uriiniin dis goriiniisiine ek olarak, markanin
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tiikketicilerde yarattigi duygular da marka kavramimin 6nemli bir parcasidir. Bu
baglamda marka degeri, markanin algilanmasi, finansal performansi, miisteri bagliligi,
memnuniyet ve saygi gibi goreceli unsurlarin toplamini ifade etmektedir (Aktuglu,
2004, s. 140-144). Bu degerler markanin genel basarisin1 ve etkisini belirlerken, ayni

zamanda markanin tiiketiciler tizerindeki giiciinii de gostermektedir.

Marka degeri, yoneticilerin bir ticari markayr yonetirken firmanin
hedeflerinden sapmadan faaliyetlerini yiiriitme yetenegi olarak tanimlanabilir (Gupta
vd., 2020, s. 210). Her ne kadar maddi olmayan bir varlik olsa da, marka kavramina
deger atfetmek oOnemlidir. Markanin degeri genellikle, markanin hayati boyunca
saglayacag finansal getirilerle dogrudan iliskilidir. Ancak, maddi olmayan bir varlik
olmasi nedeniyle markanin degerinin belirlenmesi zor olabilir. Marka degeri,
genellikle piyasa belirsizligi ve varhiga 6zgii riskler dikkate alinarak hesaplanir
(Tiwari, 2010, s. 423). Marka degeri genellikle Pazar degeri ve Menkul kiymet degeri

olmak tizere iki ana kategori altinda incelenir.

2.1.1.1. Pazar degeri

Tiiketicilerin yogun talep gosterdigi ve genis bir kitle tarafindan tercih edilen
triinlere ait markalar genellikle yiiksek kar marjlarina sahiptir. Bu durum da marka
degerini artirir. Gliclii markalar, rakiplerine karsi avantaj saglar ve bu da fiyatlan
yiiksek tutma firsati sunar. Ayrica, tedarik¢ilerle kurulan saglam iligkiler de markanin
giiclinii ve konumunu sekillendirir. Bu avantajlar, markalarin iiriin yelpazesini

genisletmelerine ve pazar degerini artirmalarina olanak tanir (Tosun, 2014, s. 258).

2.1.1.2. Menkul kiymet degeri

Yiiksek marka degeri, sadece tiiketiciler nezdindeki algilanan degeri artirmakla
kalmaz, ayn1 zamanda finansal olarak da hisse senedi degerini yiikseltir. Bu durum,
pay sahiplerinin hisselerinin degerini artirir ve markaya olan baghliklarini gii¢lendirir.
Markanin kisisel ve kurumsal degerini siirdiirmek ve artirmak i¢in finansal degerinin
yiiksek tutulmasi 6nemlidir. Bu amagla, markanin finansal degeri maksimize edilmeli
ve miimkiin olan en yiiksek diizeyde tutulmalidir (Tosun, 2014, s. 258). Brand Finance
tarafindan hazirlanan Diinyanin En degerli 500 Markas1 — 2023 raporuna gore ilk 10

marka soyledir:
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Tablo 3. Diinyanin En Degerli Markalar

Amazon 299,3 Milyar Dolar
Apple 297,5 Milyar Dolar
Google 281,4 Milyar Dolar
Microsoft 191,6 Milyar Dolar
Walmart 113,8 Milyar Dolar

Samsung 99,7 Milyar Dolar

ICBC 69,5 Milyar Dolar
Verizon 67,4 Milyar Dolar
Tesla 66,2 Milyar Dolar
Tiktok 65,7 Milyar Dolar

Kaynak: Duran, 2023.

2.1.2. Marka Imaji

Marka imaj1, markanin tiiketicilerin goziindeki algisidir. Bu algi, markanin
kullanighiligy, kalitesi, fiyati ve tiiketicinin zihninde uyandirdigi cagrisimlar gibi gesitli
faktorlere dayanir. Ayrica, tiiketicilerin markayr duyduklarinda verdigi tepkiler ve
diisiinceler de marka imajinin bir pargasimi olusturur (Ercis, 2011, s. 24). Marka
imajinin etkinligi, tiiketicilerin markay1 benzersiz ve 6zgilin olarak algilamalariyla
dogru orantilidir. Imaj yonetiminin temel amaci, markayr farklilastirmak ve iz
birakmaktir. Ornegin, bir isletme sigorta alaninda faaliyet gdsteriyorsa, marka imaji
genellikle "emniyet", "giivenlik" ve "teminat" gibi kavramlar etrafinda sekillenir. I¢
miisteriler olarak calisanlarin marka tutumlar1 6nemli olsa da, tiiketicilerin markaya
bakis agis1 daha belirleyicidir. Bir markaya iliskin tiim olumlu ve olumsuz algilar, o
markanin toplam marka imajin1 olusturur (Clow ve Baack, 2016, s. 26). Bu nedenle,
marka imajini etkili bir sekilde yonetmek, markanin benzersizligini ve tiiketiciyle olan

iliskisini giiclendirmek i¢in kritik 6neme sahiptir.
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Marka imaj1 kavrami, bir kiginin bir markayla karsilagtiginda anlik olarak
olusan algilar1 ifade etmektedir. Ornegin, bir isletmeye ait logosu gérdiigiinde veya bir
reklam1 duydugunda tiiketicinin hissettigi duygu, markanin imajinin bir yansimasidir
(Kaur ve Kaur, 2018, s. 73). Sddksjdrvi ve Samiee, marka imajini, tiiketicide belirli
cagrisimlara yol acan marka ¢agrisimlarinin toplami olarak tanimlarlar (Saaksjérvi ve
Samiee, 2011; Chinomona, 2014, s. 126). Keller (1993) ise marka imajini, tiiketicinin
zihninde markayla iliskilendirilen her tiirlii ¢agrisimin konumu olarak tanimlar. Satin
alma davraniginin gerceklesmesi i¢in, tliketici zihninde belirli bir marka algisinin
olugsmas1 ve bu algiin tiiketiciyi etkileyebilme giiciine sahip olmasi gerekmektedir
(Akt., Bostanci, 2023, s.75). Bu nedenle, marka imajinin olumlu ve etkileyici olmast,
tilkketicilerin markayla pozitif iligskiler kurmasini1 saglayarak satin alma kararlarini

etkileyebilmektedir.

Plummer (1985) marka imajinin, markanin kendine 6zgii bir kisiligi ve
karakteri oldugunu savunurken, Keller (1993) ve diger kaynaklar da imajin, markanin
tiiketicilerde uyandirdigi duygularin bir temsilcisi oldugunu vurgulamaktadir (Keller,
1993; Plummer, 1985, Akt., Bostanci, 2023, s.76-77). Markalar, sadece bir iirliniin
cekirdek faydasini sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda onlar1 diger markalardan ayiran
belirgin 6zelliklere sahiptirler. Bu, tiiketicilere giiven verirken, markalari sembolik
kavramlarla somutlagtirmaktadir. Ancak iirlin yelpazesinin genislemesi veya liriinlere
eklenecek Ozelliklerin orijinal marka kimligiyle uyusmamasi gibi durumlar,
markalarin tiiketicilerle olan baglarin1 zayiflatabilir. Bu nedenle, markalarin tutarlilik
ve biitiinliik icindeki iletisimi ve {iriin gelistirmesi biiylik 6nem tagimaktadir (Grimm
ve Wagner, 2021, s. 447). Marka imajinin temel 6zellikleri sunlardir (Yurdakavusan,

2019, s. 40-41):

e Marka imaj1, bir markaya hedef kitle tarafindan atfedilen anlam ve kavramlar
biitlintidiir.

e Ne kadar mantikli olursa olsun, marka imaj1 sonug olarak hedef kitle tarafindan
algilanir ve yorumlanir, bazen goreceli olarak ortaya ¢ikmaktadir.

e Marka imaj1, lirliniin fiziksel veya islevsel 6zellikleriyle ilgili degildir; bunun
yerine biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalartyla sekillendirilmis kisisel alg1 ve
yorumlarin bir kombinasyonudur.

e Gergek olan degil, hedef kitlenin algiladig sekliyle markanin imaj1 6nemlidir.
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Bu baglamda, marka imaj1 aslinda markadan ¢ok, hedef kitle tarafindan olusturulan

duygu ve diisiincelerin bir toplamudir.

2.1.3. Marka imajim Olusturmak

Marka imaj1, lirlinlin veya hizmetin imaji, marka denkligi, isletmenin imaji,
kullanict imaji ve rakip markalarin imaji gibi unsurlardan olusur. Isletmeler, marka
imajin1 olustururken cesitli kaynaklardan ilham alir ve bu kaynaklar1 degerlendirir. Her
ne kadar standart bir yaklasim olmasa da, Ural (2009, s.24-25) marka imajinin
olusturulmasinda kullanilan kaynaklar1 su sekilde siralar: markanin hedef kullanici
profili, satin alma ve tiiketim kosullari, markanin karakteri ve degerleri, tarihi, mirasi
ve deneyimi. Bu kaynaklar, isletmelere marka imajlarini olustururken rehberlik eder
ve benzersiz bir marka kimligi yaratmalarina yardimci olmaktadir. Marka imajini

olusturan faktdrler su sekilde siralanabilir (Ozmerdivanly, 2017, s. 42):

Markanin Kullanici Profili: Kullanici profilinde imaj olusturan faktorler, demografik
ozelliklerin yam sira psikografik ozellikleri de igerebilmektedir. Ornegin, BMW

markasi, kentli ve profesyonel kisilerin tercihi olarak imaj olusturabilmektedir.

Markanin Satin Alinma Sartlari: Bir markanin sadece belirli magazalarda veya
yalnizca online platformlarda satilmasi, rakiplerinden farklilasmak igin

kullanilabilecek bir imaj 6gesi olabilmektedir.

Karakter ve Deger Yargilari: Markalar belirli karakter ve kisilik 6zellikleriyle imaj
olusturabilirler. Ornegin, Bosch markasi, "Tiiketicinin giivenini kaybetmekten para

kaybetmeyi yeglerim" slogantyla diiriistliik imajin1 vurgulamaktadir.

Tarih ve Deneyim: Markanin veya isletmenin ge¢cmis deneyimleri ve tarihi, imaj
olusturmada etkili olabilmektedir. Ornegin, Tiirkiye Is Bankasi'nin "Ya vardik, ya
yoktuk" sloganini kullanarak, milli bir banka oldugu imajin1 vurgulamis ve ulusal bir

kimlik ile 6zdeslesmistir.
Doyle (2003, s. 398) marka imajinin olusumunda dort ana kaynagi tanimlamaktadir:

Deneyim: Tiiketicilerin genellikle markayr kullanarak edindikleri ve markanin
ozellikleri ile giivenilirligi hakkinda tatmin edici bilgilere sahip olduklar bir siirectir.

Bu deneyimler, marka imajinin olusumunda énemli bir rol oynamaktadir.
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Kisisel Kaynaklar: Arkadaslar, meslektaglar ve {iriinii kullanan diger kisiler gibi
cevresel etkilesimler, markanin 6zelliklerini ve cagrisimlarini iletebilmektedir. Bu

iletiler, marka ile ilgili bir imajin olusmasina katkida bulunabilmektedir.

Kitlesel Kaynaklar: Markanin tanitim, kitle iletisim araglar tizerinden genis kitlelere
ulasarak marka imajinin olusmasini saglamaktadir. Bu, markanin kitleler nezdinde

algilanmasini sekillendirmektedir.

Ticari Kaynaklar: Reklamlar, raflardaki konumlandirma, ambalaj tasarimi ve satis
gorevlileri gibi ticari unsurlar, markanin 6zelliklerini, degerini ve imajini iletmek icin
onemli araclardir. Bu kaynaklar, markanin algilanigint ve tercih edilme diizeyini

etkilemektedir.

Doyle’e gore bu kaynaklar, marka imajinin olusumunda birbirleriyle etkilesim

icinde calisarak tiiketicilerin zihinlerinde belirli bir alg1 olusturmaktadirlar.

2.1.4. Marka Imajinin Avantajlar

Aktuglu (2004, s.33)’na gore, bir markanin objektif ve subjektif bilgilerden
olusan imaj1, markanin politikasinin belirlenmesinde, planlanmasinda ve marka ile
ilgili ytriitiilecek reklam ve pazarlama faaliyetlerinin olusturulmasinda etkili bir role
sahiptir. Aaker (2014, s. 75-76) ise marka imajinin isletmelere saglayacag: avantajlari

su sekilde belirtmektedir:

e Marka imaji, markanin hedefledigi kitleye daha kolay ulasmasini
saglamaktadir.

e lyi bir marka imaji, iiriiniin pazardaki konumunu belirlemede yardimei
olmaktadir.

e Giigli bir marka imaji, tirline olan talebin artmasini saglamaktadir.

e lyi bir marka imaj, tiiketicilerin tepkilerini 6lgmeyi kolaylastirmaktadur.

e Tiiketicilerin algiladig1 gii¢lii bir marka imaj1, rakip firmalarin olusturdugu
tehdidi azaltmaktadir.

e Isletmelerin giiclii marka imajiyla dagitim aglar1 genisleyebilmektedir.

e Marka imaj1, miisteri tatminini artirmaktadir.

e Marka imaji, isletmelerin degerini artirmaktadir.
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e Giglii bir marka imaji, fiyat esnekligini azaltabilmektedir.
e Marka imaj, Uriinlerin farklilasmasini ve pazarda dogru konumlandirilmasini
saglamaktadir.

e Tiiketicilere ilgilendikleri markayi satin almak i¢in bir neden sunmaktadir.

Bu avantajlar, isletmelerin marka imajmi giiglendirmeye ve siirdiirmeye

yonelik stratejiler gelistirmesini tegvik etmektedir.

2.1.5. Marka Algisi

Glinlimiiz i diinyasinda rekabet kosullarinin tistesinden gelmek i¢in 6nemli bir
strateji, tiiketicilerin zihninde gii¢lii bir marka algist olusturmaktir (Khiabanian ve
Karakadilar, 2016: 60). Marka, temelde algi1 yonetimine dayanir. Unlii kisiler veya
basarili bireylerin tirlinleri tanitmak i¢in kullanilmasi, markalarin hedefledigi algiy1
olusturmay1 amaclar. Bir markanin reklam yiizli veya sesi olarak taninan, sevilen ve
deger verilen bireyler, isletmelerin alg1 yonetimi stratejilerini basariyla tamamlarlar.
Elbette ki, bu siirecin basarili olabilmesi i¢in iriin ve hizmet kalitesinin de
desteklenmesi gereklidir. Bu, markanin giivenilirligi ve itibar1 i¢in 6nemli bir
asamadir. Marka algisi; kuruluslarin ilettigi mesajlar, ¢alisanlarin ve diger paydaslarin
paylastig1 gercek deneyimler ve giiglii ve tutarli bir gegmis marka kullanimiyla
olusturulur. Tiketiciler, markalarla olan iliskilerine bagli olarak farkli algilar
gelistirebilirler. Bu, tiiketicilerin marka hakkinda nasil diislindiiklerini  ve

hissettiklerini etkileyen bir faktordiir (Koll ve Wallpach, 2009: 4).

Marka algilar, tliketicilerin markaya yiikledigi anlami yansitir ve marka
bilgisinin dnemli bir yoniinii olusturur (Boger vd., 2018: 515). Arastirmalar, marka
algisin1 olusturan O6nemli degiskenlerin marka giiveni, marka imaji ve markaya
baglanma gibi kavramlar oldugunu gostermektedir (Khiabanian ve Karakadilar, 2016;

Chen-Yu vd., 2016; Donvito vd., 2020).

2.2. Tiiketici ve Marka Algisi

Tiiketici ve Marka algisi, tiiketicilerin markalar hakkinda edindigi izlenimleri

ve bu izlenimlerin marka degerine olan etkisini arastiran bir alandir.
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2.2.1. Tiiketici ve Tiiketici Satin Alma Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici, ihtiyaglar1 dogrultusunda satin aldigi mal ve hizmeti zevkine gore
segcen ve kendi ekonomik kaynagini kullanarak fayda saglayan bireydir (Kog, 2018,
$.25-26). Bu tiiketimler, mikro Ol¢ekte olmalarina ragmen makro Olgekte etki
yaratabilirler. Bagka bir tanima gore ise, gergek kisiye tiiketici denir ve bu kisi satin
aldigi mal ve hizmeti kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda tiiketir. Satig, isletme ve
pazarlama gibi boliimler, bu tiiketicilerin satin alma davranislarini 6lger ve bu
Olclimlerin sonuglarina gore hedefler belirler, ardindan bu hedeflere ulagmak icin
calisirlar. (Cagliyan, Isiklar ve Hassan 2016, 43-56). Tiketicilerin davraniglarini
etkileyen birgok faktor bulunmaktadir. Bu faktdrler, {irliniin ne zaman, neden ve nasil
satin alinmas1 gerektigi gibi sorular1 yanitlarken 6nemli rol oynar. Sosyal, kiiltiirel,
psikolojik ve demografik faktorler tiiketicilerin davranislarima yon veren baslica

etmenlerdir.

Sosyal Faktorler: Sosyal faktorler, bireylerin satin alma davranislarinda 6nemli bir
etkiye sahiptir. Bu faktorler genellikle referans gruplari, aile, bireyin rolii ve sosyal
statli olarak Ozetlenebilir. Bir kisinin aligveris aliskanliklarinin sosyal agidan
belirlenmesinde, bagli oldugu gruplar ve toplumsal konumu gibi ¢esitli sosyal faktorler

belirleyici rol oynar (Ak, 2009:54).

Psikolojik Faktorler: Psikolojik faktorler, kisilerin satin alma kararlarini sekillendiren
unsurlardir. Bu faktorler arasinda 6grenme, i¢ ve dis motivasyon, algi, tutum, deger ve
inang gibi unsurlar yer alir. Bireylerin satin alma kararlarini ¢esitli insanlarin etkiledigi
sikca gozlemlenir. Bu nedenle pazarlamacilar, hangi kisilerin satin alma kararlarini
etkiledigini ve her bir kisinin bu siirecte oynadigi rolii anlamalidir. Bu bilgiye sahip
olmak, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli bir adimdir. Psikolojik

faktorler, bu sebeplerle pazarlama siirecinde kritik bir rol oynarlar (Rani, 2014:58).

Demografik Faktorler: Demografik faktorler, bireylerin satin alma siireglerini
etkileyen kisisel unsurlardir. Bu faktorler, her birey i¢in farklilik gosterir ve genellikle
yas, cinsiyet, finansal durum, meslek ve yasam tarzi gibi kavramlari igerir. Bu
demografik Ozellikler, tiiketicilerin karar verme siireglerini 6nemli oOlgiide

etkilemektedir. (Khaniwale, 2015, s.282-283).
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Kiiltiirel Faktorler: Her bireyin istekleri ve davranislari, iginde bulunduklari kiiltiire
dayanmaktadir. Kiiltiir, bir kisinin kendini digerlerinden farkli olarak tanimlamasini
saglar ve belirli durumlarda farkli inanglara ve degerlere sahip olmalarina izin
vermektedir. Wildfeuer (2018, s.23), isletmelerin iiriinlerini ve markalarini en etkili
sekilde pazarlamak i¢in kiiltiirel ve toplumsal degerleri goz 6niinde bulundurmalarinin
Onemine vurgu yapar. Bu, isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlerken kiiltiirel

faktorleri dikkate almalariin gerekliligini ifade etmektedir.

2.2.2. Tiiketicinin Zihninde Marka Algisi

Alg, tiikketicilerin giinliik hayatta verdikleri kararlardan, marka se¢imine kadar
onemli bir etkiye sahiptir. Pazarlama ve iletisim stratejileri ne kadar kapsamli olursa
olsun, bir {iriiniin veya hizmetin satin alinmasin1 etkileyen son karar, tiliketicinin
zihnindeki algiya baghdir. Bu acidan, Hawkins ve digerleri, tiiketici davranigini
cevrenin etkisi, kavrama, davranis ve insan yasaminin degisimini yonlendiren dinamik
etkilesimlerin bir sonucu olarak tanimlamislardir (Hawkins vd. 1986 Akt., Bostanci,

2023, s. 64; Kayode, 2014, s.42).

Bireyin kimlik arayisi, insanoglunun temel bir diirtiisiidiir. Toplum icinde
kendisini tanimlama g¢abasi, tliketiciyi etkileyen bir faktordiir ve satin alma davranigini
ve marka algisin1 sekillendirir. Ornegin, bir kisi sporcuysa veya sporla yakindan
ilgileniyorsa, satin alma tercihleri biiytik olasilikla bu kimlikle uyumlu olacaktir (Reed
II vd., 2012, s. 310). Isletmelerin tiiketicilere yonlendirdigi iletisim {i¢ boyutlu bir
yaptya sahiptir: obje, sembol ve yorum. Bu unsurlar birbirleriyle baglantilidir. Sembol
kavrami, toplumun degerlerine gore farklilik gosterebilir. Bir kiiltiirde olumlu anlam
tagtyan bir sembol, baska bir kiiltiirde olumsuz olabilir. Bu nedenle, segilen semboller
ve iletilen mesajlar 6nemlidir. Nesneler ve semboller, tiiketici algisin1 olusturur.
Tiiketicilerin yorumlar1 ise gesitlilik gdsterebilir. Ornegin, Istanbul Belediyesi'nin
otobiislerini yesile boyamasi, bazi tiiketicilerde dini ¢agrisimlar yapabilirken, bazilari

icin dogay1 temsil edebilir (Islamoglu ve Altunigik, 2017, s. 105).

Gilinlimiizde, sosyal medyanin yaygin kullanimiyla birlikte, tiiketiciler ¢esitli
markalarin iiriin ve hizmetleriyle daha sik karsilagiyorlar. Sosyal paylasim sitelerinde

ve internet ortaminda vakit geciren tiiketiciler, sanal reklamlarin etkisiyle ge¢mise
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kiyasla ¢ok daha fazla markayla etkilesim halindeler. Bu nedenle, sosyal medyadaki
her tirlii etkinlik, tiiketicilerin bakis agisin1 degistiriyor ve marka algilarini
sekillendiriyor. Glincel bilgilerin tiiketicilere eksiksiz bir sekilde sunulmasi, miisteri
iliskilerinin kurulmasi ve sosyal iligkilerin bu platformlar araciligiyla yonetilmesi,
sosyal medyanin bir pazarlama kanali1 olarak kullanilmasin1 sagliyor. Bu platformdaki
faaliyetler, tliketicilerde marka farkindaligini artirma, marka imajin1 giiclendirme ve
tiikketicilerin marka tercihlerini sekillendirme gibi bilissel stiregleri etkiliyor. Ayrica,
aktif kullanimiyla insanlarin deneyimlerini paylasmalari, marka farkindaligini ve

bilinirligini arttirmaktadir (Tuten ve Solomon, 2014; Nazir vd., 2020, s. 4).

2.2.3. Reklam ve Tiiketici Algisi

Reklamlar, isletmelerin, sirketlerin veya kuruluslarin iirlinleri ve hizmetleri
hakkinda tiiketicilere bilgi saglama, dikkatlerini gekme ve sonug olarak miisteri tabani
olusturma ve biiylitme amaciyla kullandiklar1 6nemli bir aractir. Bu ¢aba genellikle
satiglarda artis ve dolayisiyla karlarda yiikselisle sonuglanir. Reklamlarin etkisindeki
en Onemli faktorlerden biri algidir (Vogt, 2020). Tiiketici algilari, reklamlarin
etkinligini degerlendirmek i¢in kullanilan bir 6l¢iittiir (Tutaj ve Van Reijmersdal, 2012,

s. 7).

Tiiketici algisi, karar verme siirecinin ilk asamas1 olarak degerlendirilir. Ayni
zamanda, bir isletmenin tiiketicilerle iletisim kurma basarisini 6lgmek i¢in dnemli bir
aractir. Bu algi, isletmenin rakiplerine kiyasla nasil bir konumda oldugunu da gdsterir.
Tiiketicilerin tirlinler veya markalar hakkinda ¢esitli algilart olabilir; olumlu, olumsuz
veya tarafsiz. Genellikle tiiketiciler, rakip tirtinleri karsilastirirlar ve bu karsilastirma
sonucunda hangi {iriiniin veya markanin daha ikna edici olduguna karar verirler. Sonug
olarak, tiiketiciler zihinlerinde daha degerli gordiikleri iirlinti, markay1 veya sirketi

tercih ederler. (Dalgig ve Unal, 2018, s. 45).

Reklamlara yonelik tiiketici algisi, belirli bir uyarict araciligiyla tiiketicinin
belirli bir reklam mesajina olumlu, olumsuz veya tarafsiz bir sekilde yanit vermesini
ifade etmektedir (MacKenzie ve Lutz, 1989). Bu algi, reklamcilikta 6nemli bir rol
oynar ¢ilinkii tiiketicilerin belirli bir iiriin veya hizmet hakkindaki izlenimini

etkilemektedir. Reklamlar, tiiketicinin {iriine olan ilgisini artirmayr amaclar ve
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isletmeler bu algiy1 kullanarak iiriinlerini veya markalarimi tiiketicilere tanitabilirler.
Reklamlar genellikle tiiketicilerin isteklerine, ihtiyaglarina ve ilgi alanlarina hitap
ederek sunulmaktadir. Algilama, tiiketicilerin kendilerini belirli bir sekilde
tanimlayabilecekleri ve bir iirlinle etkilesime gecerken belirli duygulan
deneyimleyebilecekleri bir ortam olusturmak i¢in reklamcilikta 6nemli bir arag olarak

kullanilmaktadir (Vogt, 2020).

Tiiketicilerin algilari, markalar, isletmeler ve pazarlamacilar i¢in son derece
kritik bir konudur. Tiketiciler, bir iirlin veya marka hakkinda kendi algilarina
dayanarak karar verirler. Eger bir tiiketici bir {liriin veya markay1 ¢ekici bulursa, o
triini satin alma egilimine girebilir. Sirketler, tiiketicilerle iletisim kurmak ve
tiriinlerin faydalarin1 anlamalarina yardimci olmak i¢in reklamlari kullanirlar. Bir
marka, tiiketicilerin istekleri, beklentileri, faydalar1 ve degerleri dogrultusunda uygun
sinyaller gonderdiginde, tiiketici bu sinyallere duyarli hale gelir. Bir tiiketici, bir
sinyale maruz kaldiginda, bunun anlamin1 degerlendirir. Anlamin1 belirledikten sonra,
tilketiciler {irlintin beklentilerini karsilayip karsilamadigina dair bir karar verirler

(Yildirim, 2016, s.218).
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3. CGI REKLAMLARIN MARKA iMAJI OLUSTURMA VE TUKETICi
ALGISI UZERINDEKI ETKIiSI UZERINE BiR INCELEME

Bu boliimde; CGI reklamlarin marka imaji olusturma ve tiiketici algisi
tizerindeki etkisinin degerlendirilmesi amaciyla yapilan bu c¢alismanin yontemi,
arastirmanin  Onemi, arastirmanin metodolojisi, gerceklestirilen odak grup
calismasinda kullanilan CGI reklam ve analizleri ile son olarak odak grup
katilimcilarinin bu  reklamlar  hakkindaki  deneyim, goriis ve algilan

degerlendirilmistir.

3.1. Yontem

Bu arastirmada, CGI reklamlarinin marka algis1 ve tiiketici iizerindeki etkisini

degerlendirmek amaciyla odak grup caligsmasi kullanilmistir.

3.1.1. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada nitel veri toplama yontemleri ve bu yontemlere uygun araglar
kullanildi. Nitel arastirmalarda genelleme zorunlulugu olmadigi i¢in Orneklem
sayisinin belirlenmesinde biiylik esneklik bulunmaktadir. Bu durum aragtirmacilarin
daha kiiciik Orneklem gruplariyla calismasina olanak saglamaktadir. Nitel
arastirmalarda kii¢iik orneklemlerin se¢ilme nedenlerinden biri, derinlemesine
incelemelerin Oncelikli olmasidir. Arastirmacilar, az sayida varlik veya olay {izerinde
derinlemesine odaklanirken, genis bir 6rnekleme ulasmaktan ziyade var olan durumu
cesitli yonleriyle kesfetmeyi amaglamaktadirlar. Nitel aragtirmalarda Srneklemin
temsil yetenegi degil, orijinallik diizeyi 6nemlidir. Bu nedenle, nicel arastirmalarda
tesadiifi ornekleme yontemleri kullanilirken, nitel arastirmalarda kontrollii veya

amacli 6rnekleme yontemleri tercih edilmektedir (Ergiilsen, 2014).

Bu ¢alismada veri toplama yontemi olarak odak grup c¢alismasi tercih edildi.
Odak grup goriismeleri, nitel veri toplama acisindan 6nemli bir yontemdir ve
arastirmacilar agisindan bireysel goriismelere kiyasla farkliliklar — gdsterir.
Katilimcilarin cevaplar1 diger katilimcilar tarafindan duyuldugu igin, bu durum
katilimcilarin  diisiincelerini  sekillendirmelerine olanak tanir. Grup dinamikleri,

cevaplarin kapsamini ve derinligini etkiler, bu da odak grup goriismelerinin zengin bir
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veri tabani olusturmasini saglar. Bireysel goriismelerde bazen akla gelmeyen konular,
odak grup caligmalarinda diger katilimcilarin cevaplariyla ortaya cikabilir ve ek
yorumlara imkan tanir (Yildirim ve Simsek, 2006, s.119-120). Nitel bir yaklasim
uygulamak, miisterilerin motivasyonlarini, duygularini ve satin alma davraniglarin
daha derinlemesine incelemek i¢in gereklidir (Valenti ve Riviere, 2008). Malhotra'ya
(2007:145) gore, odak gruplari, uygulamada en sik kullanilan nitel veri toplama
yontemidir. Odak gruplari, egitimli bir moderatér tarafindan yoOnetilen,
yapilandirilmamis ve dogal bir sekilde, genellikle kiiclik bir grupla gerceklestirilen
goriismelerdir. Moderatdr, tartismayr yonlendirir ve katilimcilarin konuyla ilgili
goriiglerini paylasmalarini saglar. Odak gruplarinin temel amaci, aragtirmacinin
ilgilendigi konu hakkinda derinlemesine bir anlayis elde etmek i¢in uygun hedef
kitleye sahip bir grubun tartismalarini dinlemektir. Yildirim ve Simsek (2006), odak
grup siirecinin bir dizi i¢ i¢e gegmis asamadan olustugunu belirtmektedir. Bu asamalar

sunlardir:

e Amaclarin belirlenmesi

e Arastirma ve goriigme sorularinin gelistirilmesi

e Yer ve teknoloji planlamasi

e Katilimecilarin belirlenmesi ve davet edilmesi

e Moderator 6zelliklerinin belirlenmesi ve calismanin gergeklestirilmesi

e Verinin diizenlenmesi ve analizi

Odak grup goriismeleri i¢in katilime1 sayis1 konusunda farkli goriisler olmasina
ragmen, genellikle bu calismalarin az sayida katilimer ile yapilmasi gerektigi kabul
edilmektedir. Bu say1 genellikle 4 ile 10 kisi arasinda degismektedir. Grubun 10
kisiden fazla olmasi, grup dinamigini distirebilir, katilimcilar arasindaki etkilesimi
azaltabilir ve grubun kontroliinii zorlastirabilir. Odak grup arastirma yonteminde,
katilmcilarin  diger katilimecilarin goriiglerini duymalar1 ve sosyal bir ortamda

diisiincelerini ifade edebilmeleri amaglanmaktadir (Biiyiikoztiirk vd., 2017, s.160).

Bu calismada, 2023 yilinda olusturulmus olan 20 farkli CGI reklam 6rnegi
incelenmis ve arastirmanin odak grubu calismasinda 24 ile 39 yas arasinda calisan
bireyler secilmistir. Secilen katilimcilarin is sahibi olmalari, ekonomik gii¢lerini

ellerinde bulundurmalar1 ve satin alma kararlarint kendilerinin vermesi bakimindan
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Oonem tasimaktadir. Odak grup goriismesi Oncesinde katilimcilar konu hakkinda
bilgilendirilmis ve ses kaydinin alinacagi konusunda onaylar1 alinmistir. Odak grup
caligmasi, tamamen goniillii katilimcilar arasindan segilen kisilerin rahat
edebilecekleri resmi olmayan bir ortamda gerceklestirilmistir. Katilimcilarin is sahibi

olmalar1 nedeniyle, 06 Mayis 2024 Pazartesi giinii saat 20.00'de diizenlenmistir.

Bir aragtirmada, cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve meslek gibi demografik
degiskenler dikkate alinarak, 5 kisilik bir katilime1 grubu olusturulmustur. Katilimcilar
K1, K2, K3, K4, K5 seklinde kodlanmistir. Odak grup goriismeleri, Zoom adli video
konferans uygulamasi iizerinden gergeklestirilmistir ve katilimcilara esit sekilde soz
hakki taninmistir. Caligmanin siiresi onceden belirlenmis ve katilimcilara ses
kayitlarinin akademik amaclarla desifre edilecegi bilgisi verilmistir. Odak grup
calismasinda, katilimcilara arastirmanin kapsaminda incelenen reklam filmleri

gosterilmis ve asagidaki sorulara yanit aranmistir:

1. CGI reklamlarini izlediginizde, bu reklamlarm marka alginizi nasil
sekillendirdigini diisiiniiyorsunuz? Bu reklamlarin sizin marka tercihlerinizi ve
satin alma davraniglarinizi nasil etkiledigini diisiiniiyorsunuz?

2. CGI reklamlarini ne kadar gergek¢i buluyorsunuz? Reklamlarin gergekeilik
diizeyi, sizin marka tercihlerinizi nasil etkiliyor?

3. CGI reklamlarmin gorsel unsurlari, sizin reklamlara olan ilginizi nasil
etkiliyor? Bu gorsel unsurlar, sizin marka alginizi nasil sekillendiriyor?

4. CGI reklamlarinin marka alginizi giliglendirme veya zayiflatma potansiyelini
nasil degerlendiriyorsunuz? Bu reklamlar, sizin marka ile iliskinizi nasil
etkiliyor?

5. CGI reklamlarini gérdiigliniizde, bu reklamlarin satin alma kararlarinizi nasil
etkiledigini diisiiniiyorsunuz?

6. CGI reklamlarinin diger reklam tiirlerinden farklilasmasinda gorsel ¢ekiciligin
ve  teknolojik  yeniliklerin  sizin  {izerinizdeki  etkisini  nasil
degerlendiriyorsunuz?

7. Sizce gelecekte CGI reklamlarinin marka iletisimi {izerindeki rolii nasil

degisecek ve bu degisiklikler tiiketicileri nasil etkileyecek?
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3.1.2. Arastirmanin Problemi

Bu aragtirmanin temel problemi, sirketlerin CGI reklamlarinin marka imajt
olusturma ve tiiketici algis1 tizerindeki etkisinin ne oldugu sorusudur. Bu problem, CGI
reklamlarinin marka imaj1 olusturma siirecindeki rolii ve tiiketicilerin bu reklamlara

nasil tepki verdigini anlamak i¢in incelenecektir.

3.1.3. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, reklamlarin marka imajin1 sekillendirme siirecindeki
etkisini anlamak ve pazarlama stratejilerini gelistirmek icin 6nemli bir adim olan
reklamlarin tiiketici davramslarimi nasil yénlendirdigini anlamaktir. Ozellikle,
sirketlerin CGI reklamlarinin marka imajin1 nasil olusturdugunu ve tiiketiciler
tizerindeki etkisini incelemeyi hedeflemektedir. Bu arastirma, CGI reklamlarinin
marka imaj1 olusturma siirecindeki roliinii ve tiiketicilerin bu reklamlara nasil tepki
verdigini derinlemesine inceleyerek, sirketlerin daha etkili pazarlama stratejileri
gelistirmelerine ve tiiketicilerin davranislarini daha 1yi anlamalarina yardimct olmay1

amaclamaktadir.

3.1.4. Arastirmanm Onemi

CGI reklamlarmin marka imajmi olusturma ve tiiketici algis1 iizerindeki
etkisini anlamak, sirketlerin rekabet avantaji1 elde etmelerine yardimei olabilmektedir.
Bu calisma, pazarlama profesyonellerine, reklam ajanslarina ve sirket yoneticilerine,
marka imajin1 gliglendirmek ve tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek i¢in en etkili stratejileri
belirleme konusunda rehberlik saglamasi ve tiiketicilerin marka algisin1 anlamak,

pazarlama iletisimi stratejilerini optimize etmesi yoniiyle onemlidir.

3.2. Arastirmamin Bulgulari ve Sonuglari

Bu boliimde 6rneklem olarak alinan CGI reklamlar tanitilacak olup analizleri

yapilacaktir.
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3.2.1. CGI Reklam Ornekleri ve Analizleri

Bu boliimde, ¢esitli CGI reklam 6rnekleri incelenmis ve bu reklamlarin tiiketici

algis1 ve marka imaj1 lizerindeki etkileri analiz edilmistir.

3.2.1.1. Derby Tiras Kopiigii Reklami ve Analizi

Derby Tirag Kopiigii reklamlarinda 6ne ¢ikan nokta, tiras deneyimini
geligtirmenin ve kullaniciya daha rahat ve basit bir iirlin sunmanin 6nemidir.
Reklamlar, CGI animasyonlar1 araciligiyla tiras kremi uygulamasinin ve koruyucu bir
bariyer olusturmanin gorsel bir anlatimin1 yaparak, tiras deneyimini iyilestirmenin
Oonemini vurgulamaktadir. Cilt hassasiyeti ve bakimi konusuna odaklanildiginda,
Derby Tiras Kopiigii reklamlari, cildin nasil yumusatildigini ve tirag sonrasi
hassasiyetin azaltildigin1 gosterir. CGI animasyonlari, tirag sonrasinda cildin nasil
yumusadigini ve nemlendigini gostererek, liriiniin hassas ciltler i¢in uygun oldugunu

vurgulamaktadir.

Uriiniin performansi ve etkinligi agisindan, reklamlar Derby tiras kopiigiiniin
etkili bir sekilde kopiirdiigiinii ve bigagin ciltte rahatga kaymasimi sagladigini ifade
etmektedir. CGI animasyonlari, iiriiniin etkinligini gosterir ve tirag kalitesini nasil
artirabileceginizi gostermektedir. Erkeklik ve ozgiiven kavramlariyla iliskilendirilen
Derby tiras kremi reklami, erkeklerin 6zglivenini artirmanin bir yoludur. "Kendine
giiven ve tiras deneyiminin kontrolii senin elinde" gibi mesajlarla, kullaniciya giiclii
bir imaj sunmaktadir. Ayrica, CGI animasyonunda tiras kremi erkeklik ve cesaret
sembolii olarak gosterilir, bu da izleyicilerin begenisini kazanir ve markaya giiclii bir
kimlik kazandirmaktadir. Son olarak, marka degeri ve kimlik agisindan reklam, Derby
markasinin koklii gegmisini ve kalitesini yansitmaktadir. CGIl animasyonu, Derby
Tiras Kopiigi'nii diger markalardan ayirir ve markanin degerini ve 6zgiinliiglinii

vurgulamaktadir.
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Gorsel 6. CGI Reklam Uygulamalar: Ornek 6: Derby

Kaynak: Onder, 2023 Agustos 9.

3.2.1.2. Sephora Magaza Reklam ve Analizi

Reklam, ilk olarak gorsel cekicilik ve estetik unsurlara odaklanarak
baslamaktadir. Reklam, renkli 1s1klarla siislenmis, degisen bir animasyon ve muhtesem
Bogaz manzarasiyla dikkat ¢ekici ve estetik agidan cekici olarak tanimlanmaktadir.
Ayni zamanda, yerel kimlik ve baglanti temas1 vurgulaniyor; reklam, Istanbul'un
sembollerinden biri olan Bogaz kopriilerini kullanarak yerel halkla duygusal bir bag
kurmay1 amaclanmaktadir. Marka imaj1 ve degerleri agisindan, reklam Sephora'nin
yaraticilik, yenilikgilik ve estetik duyarlilik gibi marka degerlerini 6ne ¢ikarmaktadir.
Teknoloji ve yenilik konusu da ele almiyor ve reklamin CGI teknolojisinin
kullanimiyla teknolojiye ve yenilik¢ilige olan yaklasimi yansitilmaktadir. Reklamin
sosyal etkisi ve izleyici tepkileri iizerinde durulmakta; reklamin Istanbul'da yasayan
insanlar tlizerinde duygusal bir etki birakabilecegi ve sosyal medyada genis capta

paylasilacag1 ongoriilmektedir.
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Gorsel 7.CGI Reklam Uygulamalari Ornek 7: Sephora Magaza

Kaynak: Ajansgiller, 2024.

3.2.1.3. Adidas Reklami ve Analizi

Reklam, 0zgiin bir sekilde ileri teknolojiyi ve spor tutkusunu
harmanlamaktadir. ik olarak, reklam ileri teknolojinin heyecan verici potansiyelini
vurgulamaktadir. Dev bir projektorle yapilan gosteri, CGI reklam tiiriiniin
yaraticih@ini sergilemekte ve izleyicilere dijital diinyanin biiyiileyici giiciini
gostermektedir. Bu, Adidas'in teknolojiye olan bagliligin1 ve yenilikgi yaklagimini
yansitarak markayr modern ve cagdas bir konumda konumlandirmaktadir. Ayni
zamanda, reklam futbolun evrensel ¢ekiciligine odaklanmaktadir. Adidas Futbol
Diinya Kupasi topunun kullanilmasi, diinya ¢apindaki futbol tutkusunu ve bu sporun
insanlar1 bir araya getirme giliciinii vurguluyor. Bu, izleyicilere duygusal bir bag
kurmayr amaglayarak markayla derin bir etkilesim kurma firsati sunmaktadir.

Reklamin sunumu, Bogazigi gibi ikonik bir mekanda gergeklesmektedir. Bu, reklama
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ihtisam ve etkileyicilik katarken, CGI efektleri bu atmosferi giliglendirerek izleyicilere
unutulmaz bir deneyim sunmaktadir. Ayrica, gorsel estetik ve sanati vurgulayarak,
reklam sanatsal bir deneyim sunmakta ve halkin dikkatini ¢ekmektedir. Reklam
Adidas'in genglik ve dinamizmle iligkilendirilmesine odaklanmakta ve bu, markay1
genclerin ve aktif yasam tarzina sahip olanlarin tercih ettigi bir marka olarak
konumlandirmaktadir. Boylece, reklam sadece bir iirlinii tanitmakla kalmiyor, ayni
zamanda marka degerlerini ve duygusal baglar1 giiclendirme amacini da tasiyor. Bu,
reklamin kapsamli bir iletisim stratejisiyle tasarlandigini ve hedef kitlenin ilgisini

cekmek icin ¢esitli unsurlart ustalikla bir araya getirdigini gostermektedir.

Gorsel 8. CGI Reklam Uygulamalar: Ornek 8: Adidas

Kaynak: Onder, 2023 Kasim 21

3.2.1.4. Tatilsepeti Reklami ve Analizi

Reklam, oncelikle hayal giicli ve fantezi unsurlarint 6n plana ¢ikarmaktadir.
Gokyliziinde seyahat eden bir gemi, izleyicilerin hayal giiciinii harekete gecirerek tatil

sirasinda yasayabilecekleri unutulmaz deneyimlerle bulusturmayir hedeflemektedir.
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Ayn1 zamanda, 6zgiirliik ve macera temasi, gokyiiziinde siiziilen bir geminin 6zgiirliik
ve maceranin sembolii olarak sunulmasini igermekte ve bu tema da tatillerin rutinden
kacis ve kesfetme firsat1 oldugunu vurgulamaktadir. Reklam, Tatilsepeti'nin sunmus
oldugu tatil seceneklerini ve firsatlarin1 da vurguluyor ve gemiyle seyahat etmenin
izleyicilere farkli tatil hedeflerine ulagsma olasiligin1 gostermektedir. Liiks ve prestij
temasi da reklamda belirgin bir sekilde yer almakta; gokyiiziinde siiziilen bir geminin
likksiin ve prestijin simgesi oldugu ifade edilmektedir. CGI teknolojisinin kullanimu,
reklamin teknoloji tabanli tatil rezervasyonu platformlarinin giiciinii ve yenilikg¢iligini

vurgulayarak Tatilsepeti'nin modern ve yenilik¢i bir marka oldugunu gostermektedir.

Gérsel 9. CGI Reklam Uygulamalar1 Ornek 9: Tatil Sepeti

Kaynak: Marketing Tiirkiye, 2023 Eyliil 8
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3.2.1.5. Rexona Reklam ve Analizi

Reklam, enerjik bir yasam tarzini ve hareketi simgeleyen gorkemli bir sahne
ile Bogazi¢i Kopriisii'nde baglamaktadir. Gri bir gdmlek gokyliziinde dalgalanirken,
giiven ve rahatlik temas1 vurgulanmaktadir. Gorsel etki ve estetik, reklamin ¢arpici ve
etkileyici oldugunu vurgulamakta ve kopriide sallanan gri tisort, izleyicilerin dikkatini
ceken gorsel bir solen sunmaktadir. Uriin 6zellikleri ve avantajlari, reklamin sonunda
On plana ¢ikmakta; "Rexona 72 saat* kesintisiz koruma" ifadesi, iiriiniin etkili terleme
kontrolii ve uzun siireli etkisini vurgulamaktadir. Aktif yasam tarzi ve giivenilir imaj
temasi, Rexona'nin aktif kullanicilar igin giivenilir bir tercih oldugunu belirtmektedir.
Duygusal bag tema, reklamin izleyicilerin duygusal ihtiyaclarini hedefledigini
vurgulamakta; giiven, rahathk ve hareket Ozgiirligii gibi temel duygusal
gereksinimlere odaklanmaktadir. Bu tema, Rexona reklamlarinin mesajini, duygusal
tonunu ve gorsel estetigini degerlendirerek reklam stratejisinin etkisini anlamamiza

yardimci olmaktadir.

—
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Gorsel 10. CGI Reklam Uygulamalar: Ornek 10: Rexona

Kaynak: Marketing Tiirkiye, 2023 Eyliil 19
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3.2.1.6. Becel Reklami ve Analizi

Reklam, saglik ve farkindalik konularina odaklanarak havada siiziilen kalp
balonlartyla kalp sagliginin 6nemini vurgulamay1 amagliyor. Bu gorsel, izleyicilere
saglik bilinci asilamay1 ve farkindalik yaratmayr hedefliyor. Marka imaji1 ve degeri
temasi da one ¢ikiyor; Becel'in saglik odakli ve sosyal sorumluluk sahibi bir marka
oldugu vurgulanarak markanin degeri gili¢lendiriliyor. Duygusal bag kurma unsuru,
izleyicilerle duygusal bir bag kurarak reklamin etkisini artirmayi amacgliyor; kalp
simgesi, izleyicilerin duygusal olarak kalp sagligina odaklanmalarini saglayarak
duygusal bir farkindalik yaratiyor. Reklam ayni zamanda sosyal sorumluluk temasina
da vurgu yapiyor; 6rnegin, Diinya Kalp Giinii gibi 6nemli tibbi farkindalik giinlerini
vurgulayarak markanin sosyal sorumlulugunu ortaya koyuyor. Eglence ve ilgi unsuru
da reklamda 6nemli bir rol oynuyor; havada ugusan kalp balonlari, reklamin dikkat
cekici ve eglenceli oldugunu gostererek izleyicilerin ilgisini gekmeyi ve mesajin etkili

bir sekilde iletilmesini saglamaktadir.

Gérsel 11.CGI Reklam Uygulamalari Ornek 11: Becel

Kaynak: Ajans sleri, 2023

3.2.1.7. Papara Reklam ve Analizi

Reklam, moda ve prestij konularina odaklanarak sehrin liikks bir aligveris
merkezinde gegiyor, bu da modanin ve prestijin 6nemli oldugu bir ortami yansitiyor.

Aligveris deneyimi temast da vurgulaniyor; CGI efektleri, izleyicilere Papara Fashion
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My Passion kartin1 kullanmanin aligveris deneyimini nasil gelistirebilecegini
gostererek eglenceli ve heyecan verici bir aligveris atmosferi sunuyor. Kartin
Ozellikleri unsuru, reklamin Fashion My Passion kartinin sundugu avantajlara
odaklanarak, indirimler, 6zel teklifler veya sadakat programlar1 gibi 6zelliklerin
cekiciligini vurguluyor. Hedef kitlenin moda ve aligveris tutkunlari oldugu
diistintilerek, CGI efektleriyle c¢ekilen sahnelerin bu kitleye hitap edecek sekilde
tasarlandig1 goriiliiyor. Son olarak, modernlik ve teknoloji temasi reklama katkida
bulunuyor; CGI kullanimi, reklama modernlik ve teknoloji katarken Paparanin
yenilik¢i bir finansal hizmet saglayicisi oldugunu ve moda diinyasinin yeniliklerini
takip ettigini vurguluyor. Bu tema, Papara'nin Fashion My Passion kartini tanittigi
Nisantag1 aligveris merkezindeki reklamin Onemli unsurlarini 6ne ¢ikariyor ve

reklamin etkisini artirmak i¢in CGI'nin nasil kullanilabilecegini gosteriyor.

o

Gérsel 12.CGI Reklam Uygulamalar1 Ornek 12: Papara

Kaynak: Yildiz, 2023, Kasim11

3.2.1.8. Allianz Reklam ve Analizi

Reklam, giliven ve giivence temasina odaklanarak sigorta sirketinin

misterilerine bolluk, mutluluk ve saglik gibi olumlu mesajlarla giiven verme amacini
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vurguluyor. Iyimserlik ve pozitiflik unsuru da one cikiyor; bu olumlu mesajlar
izleyicide iyimserlik ve pozitiflik duygusu uyandirirken, Allianz'n misterilere
gelecege umut veren bir sigorta deneyimi sunma hedefini yansitiyor. Gorsel imaj
unsurunun reklamin etkileyici ve dikkat cekici olmasini sagladigi ve Allianz'in
sundugu hizmetlerin 6nemini vurguladigi goriiliyor. Reklamin miisteri odakli
yaklagimi, miisterilerin hayatlarindaki degerli unsurlart 6n plana ¢ikararak onlari
merkeze alirken, sosyal katki temasiyla da toplumsal katki ve refah duygusu sunuyor.
Bu, Allianz Tower CGI reklamimin anahtar mesajlarin1 ve duygusal etkisini

aciklayarak, tezin temel odak noktalarini belirlemeye yardimei olmaktadir.
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Gérsel 13.CGI Reklam Uygulamalar1 Ornek 13: Alianz

Kaynak: Pazarlamasyon, 2023
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3.2.1.9. Continental Reklami ve Analizi

Reklam, ana temasin1 Continental lastiklerinin gilivenilirligi ve dayaniklilig
lizerine odaklayarak, dev lastigin Bogazi¢i Kopriisii iizerinde siirlis yapmasiyla bu
giivenilirligi ve uzun omiirliiliigli vurguluyor. Bu sahne ayn1 zamanda Continental'in
teknolojiye ve yenilige verdigi 6onemi de yansitiyor. CGI efektleriyle desteklenen bu
gorsel, markanin ileri teknolojiye ve iirlinlerin modern 6zelliklerine olan bagliligini
gosteriyor. Reklamin gorsel cekiciligi izleyicilerin dikkatini ¢ekerken, dev lastigin
Bogazi¢i Kopriisii'nlin  ikonik siluetiyle birlesmesi markayla kalici bir iliski
kurulmasini saglayabilir. Ayrica, reklamin alt basliklarindan biri Continental'in ¢evre
dostu ve siirdiiriilebilir bir marka oldugunu vurguluyor. Biiyiik ve dayanikli lastiklerin
daha az siklikla degistirilmesi, kaynaklarin daha az tiiketilmesine katkida bulunabilir.
Son olarak, reklamin Bogazi¢i Kopriisii gibi ikonik bir yerde yapilmasi, Continental'in
kiiresel reklam stratejisinin bir pargasi olabilir ve bu tiir gorsel vurgular, marka
bilinirligini uluslararas1 alanda artirabilir. Bu durum, reklamlarin hedef kitlenin
algisin1 sekillendiren ve marka imajini gili¢lendiren goriinen unsurlarini ve alt

metinlerini ortaya koymaktadir.
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Géorsel 14.CGI Reklam Uygulamalar1 Ornek 14: Continentals

Kaynak: Dijital Yuva, 2024

3.2.1.10. Arzum Reklami ve Analizi

Bir reklam, devasa bardaklar ve dev bir makine ile dramatik bir a¢ilis yaparak
iriiniin etkileyici boyutunu ve gorsel ¢ekiciligini vurgulamaktadir. Reklam, tarihsel
bir mekanda (Istiklal Caddesi) gegiyor, boylece iiriin geleneksel kahve kiiltiiriinii
modern teknolojiyle birlestiriyor gibi goriinmektedir. Dev makine ve biiylik bardaklar,
bilim kurgu unsurlar1 ekleyerek iirlinlin teknolojik ve yenilik¢i yanin1 6ne ¢ikariyor.
Ancak, dev bardaklarin tramvaylarla stiriiklenmesi reklamin eglenceli ve cekici bir
konsepte sahip oldugunu gosteriyor. Reklam, dev kahve makinesinin dev bardaklarla
dolu oldugu sahnelerle keyifli ve rahatlatict bir kahve deneyimi sunuyor gibi izlenim
veriyor. Sokaklarda dolasan dev makine ise hedef kitlesiyle etkilesim kurmay1

amagclamaktadir.
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Gérsel 15. CGI Reklam Uygulamalari Ornek 15: Arzum Okka

Kaynak: Kisin, 2023

3.2.1.11. Migros Reklam ve Analizi

Migros Sanal Market'in reklam stratejisi, modern tiiketici aligkanliklarina
uyum saglama ve aligveris deneyimini teknolojiyle gelistirme gibi konular1 one
cikarmaktadir. Yeni Y1l temasi iizerine kurulu olan duyuruda, Noel atmosferinden
ilham alinarak tasarlanmis unsurlar dikkat ¢ekmektedir. Migros logosunun 6ne
cikmasi, miisteri baghligim1 artirmayr ve marka sadakatini gliglendirmeyi
hedeflemekte, boylece Migros'un giivenilir hizmet sunma konusundaki kararliligini
yansitmaktadir. Reklam ayrica, Migros'un dijital doniisiim ve teknolojiye odaklanarak
geleneksel aligveris deneyimini dijitallestirdigini ve giiniimiiz tiiketici trendlerine

uyum saglama ¢abalarmin bir yansimasi oldugunu gostermektedir.
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Gérsel 16. CGI Reklam Uygulamalar1 Ornek 16: Migros

Kaynak: Brandage, 2023

3.2.1.12. Mark and Spencer Magaza Reklami ve Analizi

Reklamin merkezinde yilbasi temasi var; geleneksel Noel dekorasyonlar
kullanilarak tatil sezonu vurgulanmaktadir. Teneke askerler gibi nostaljik unsurlar,
sevdiklerimizle bir araya gelme, hediye aligverisi yapma ve tatil heyecanini yasama
firsatin1 hatirlatmaktadir. Bu unsurlar ayn1 zamanda izleyicilerin gegmis tatil anilarina
dokunarak duygusal bir bag kurmalarini saglamaktadir. Marka, teneke askerler
aracilifiyla premium firiinlerini ve 6zel tatil koleksiyonlarmi temsil ediyor, boylece
misteriler markayla olumlu bir iliski kurmakta ve sadakatlerini arttirmaktadir.
Reklam, tatil sezonunun nesesini ve coskusunu vurgulayarak izleyicilere tatil ruhunu
hissettirmekte ve alisverisi tesvik etmektedir. CGI ile olusturulan teneke askerler,
gorsel olarak garpict ve dikkat ¢ekici bir etki yaratmakta, bu da reklamin izleyicilerin

dikkatini ¢ekmesine yardimci olmaktadir.
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Gorsel 17. CGI Reklam Uygulamalar: Ornek 17: Marks ve Spencer

Kaynak: Ad Just Brand, 2024

3.2.1.13. Arcelik Reklami ve Analizi

Argelik’in reklami, markanin teknolojik yeniliklerini ve cagdas tasariminm
vurgulayarak, izleyicilere teknik becerilerini ve yenilik¢i yaklagimini aktarmayi
hedefliyor. Ayn1 zamanda, geleneksel Tiirk kahvesi yapimini temsil eden ren geyigi
kahve makinesi gibi unsurlarla, reklam kiiltiirel baglarin ve geleneksel tatlarin
Onemine vurgu yaparak izleyicilerle duygusal bir bag kurmaya calisiyor. CGI
kullanimiyla gorsel olarak etkileyici bir atmosfer olusturulurken, Argelik markasinin
tanittm1 ve bilinirliginin artirilmasi hedefleniyor. Reklamin odak noktasi olan kahve
keyfi ve rahathigl ise izleyicilere sicak bir atmosfer sunarak, {irtiniin kullanim
deneyimini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu durum, reklamin igeriginin ve mesajlarinin
anlamlandirilmasia ve Arcelik markasinin iletmek istedigi degerlerin anlagilmasina

katki saglamaktadir.
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Géorsel 18. CGI Reklam Uygulamalari Ornek 18: Argelik

Kaynak: Marketing Tiirkiye, 2023, Aralik 06

3.2.1.14. GoPlus Reklam ve Analizi

Reklam, dev bir iPhone'un kullanimiyla teknoloji ve yeniligi vurgulayarak
teknoloji odakli bir izlenim olusturuyor. CGI kullanimi, devasa iPhone'un gergek¢i bir
sekilde tanimlanmasini saglayarak markanin teknolojiye verdigi énemi vurguluyor.
Ayn1 zamanda, "harika tekliflerle" ifadesiyle, GoPlus ikinci el otomobillerin cazip
tekliflerine dikkat ¢ekilirken, "1. Simif" ifadesi miisterilere giivenilirlik ve kalite vaat
ediyor. Bu ifadeler, markanin giivenilirligini ve Kkalitesini vurgulamak i¢in
kullaniliyor. CGI kullanimi, reklamin etkileyici ve dikkat cekici bir sekilde
sunulmasini saglayarak izleyicilerin reklama odaklanmasini ve mesajin iletilmesini
kolaylastiriyor. Dev iPhone'un kullanimi, mobilite ve baglant1 temasin1 vurgulayarak,
GoPlus'in miisterilere baglantida olmalarin1 ve araglarinin kontroliinii ellerinde
tutmalarin1 saglayan bir platform sundugunu yansitmaktadir. Bu, reklamin gorsel
efektler ve sanal diinya kullanarak markanin degerlerini ve tekliflerini 6ne ¢gikardiginm

ortaya koymaktadir.

68


https://www.marketingturkiye.com.tr/kampanyalar/arcelik-dunya-turk-kahvesi-gununu-telve-ile-kutluyor/

1
Birinci sinit Ikinct @
devasa nrsatlaria
GoPlus'ta!

$

Gorsel 19. CGI Reklam Uygulamalar: Ornek 19: GoPlus

Kaynak: Marketing Tiirkiye 2023, Aralik 20

3.2.1.15. Ulker Reklami ve Analizi

Reklam, ‘Ulker Cikolatali Gofret'in lezzeti ve tiiketicinin deneyimine
odaklanarak iriinii "en sevilen", "en begenilen" ve "en ince" ¢ikolata olarak
tanimlamaktadir. Bu lezzet unsurlarin1 vurgulayarak, tiiketicilerin dikkatini ¢ekiyor ve
Ulker markasmin giiglii imajim pekistirmektedir. Markanin koklii gegmisine ve
giivenilirligine isaret eden "en efsane gikolata" gibi ifadeler, Ulker'in saglam temeller
tizerine kurulu oldugunu vurgulamaktadir. Reklam ayni zamanda inovasyon ve
teknolojiyi on plana ¢ikarmaktadir. CGI kullanimi, Ulker Cikolatali Gofret'in modern
ve yenilik¢i bir marka oldugunu vurgulamaktadir. Hedef Kitlenin tepkileri ve ilgisi de
dikkate alinarak, reklam gen¢ ve dinamik bir hava tasiyor. Sokaklarda gorsel olarak
carpici 3D acik hava reklamlariyla genclere ve geng yetiskinlere ulasarak, Ulker
Cikolatal1 Gofret1 modern ve trend bir se¢enck olarak konumlandirmaktadir.
Reklamn sloganlari, Ulker Cikolatali Gofret'in dzelliklerini ve tiiketici deneyimini
giiclendirmektedir. "En sevilen", "en begenilen", "en ince" ve "efsane" gibi sifatlar,

tirtiniin Gstiinligiinii vurgulayarak tiiketicilerin ilgisini gekmektedir.
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Gorsel 20. CGI Reklam Uygulamalar: Ornek 20: Ulker

Kaynak: Dijital Yuva, 2024.

3.2.1.16. Doganay Reklam ve Analizi

Reklam, dev bir salgam sisesiyle gercekiistii bir manzara olusturarak
izleyicilerin ilgisini ¢ekiyor ve sira disi bir deneyim sunuyor. Bu yaklagim, Doganay
markasinin {riinlerini 6ne ¢ikararak marka bilinirligini artirmay1 hedefliyor. Dev
salgam sisesi, lirliniin onemli 6zelliklerini vurgulayarak tiiketicilere olumlu bir izlenim
sunmaya ¢alistyor. Reklam, marka kimligi ve imajin1 gliglendirmek i¢in geng, dinamik
ve yenilik¢i bir imaj olusturuyor. Mekan ve atmosfer, CGI 6geleriyle zenginlestirilerek
geminin tepesine yerlestirilen dev salgam sisesiyle benzersiz bir atmosfer yaratiyor.
Bu atmosfer, Doganay markasinin dikkat ¢ekici ve yaratici bir reklam stratejisi
benimsemesini gosteriyor. Reklamin iiriin odakli yaklasimi, biiyiik oyun sisesinin
Doganay'in salgam irlinlerini tanitmak i¢in etkili bir sekilde kullanildigini

gostermektedir.
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Gorsel 21. CGI Reklam Uygulamalar1 Ornek 21: Doganay

Kaynak: Ajansgiller, 2024

3.2.1.17. Barbie Reklam ve Analizi

Reklam, Dubai'nin liikks ve gosterisli yagsam tarzin1 vurgulayarak, dev bir Barbie
figtirli ile bu temas1 6n plana ¢ikariyor. Barbie'nin moda endiistrisinin simgesi olarak
kabul edilmesi ve Dubai'nin moda ve trendlere olan bagliligin1 yansitmasi da 6nemli
bir nokta. Reklam ayrica, Dubai'nin turizm ve eglence sektdrlerini one ¢ikararak,
sehrin sundugu essiz deneyimlere vurgu yapiyor. Barbie'nin ¢ocukluk ve nostaljiyle
iligskilendirilmesi, izleyicilerin duygusal bir bag kurmasina ve reklamla etkilesimini
artirmasina katki saglayabilir. Son olarak, reklamin Dubai'nin teknolojik gelisimini ve
inovasyonunu vurgulayarak dev Barbie figiiriinii yiiksek teknoloji veya dijital

efektlerle sunmasi, bu temay1 giiclendirmektedir.
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Gorsel 22.CGI Reklam Uygulamalar1 Ornek 22: Barbie

Kaynak: MediaCat, 2024

3.2.1.18. Jacquemus Reklam ve Analizi

Sokaklarda dev Chiquito ¢antalar1 tasiyan insanlar, Jacquemus markasinin
profilini yiikseltmeyi ve moda diinyasina yenilik getirmeyi amaglayarak izleyicilerin
dikkatini ¢ekiyor. Jacquemus'un minimalist ve zarif tarzi vurgulanarak, kampanya
estetik degerleri 6n plana ¢ikartyor ve markanin moda trendlerine uyumlu ve ilging
modeller sundugu algisini gliclendiriyor. Bu reklam kampanyasi, Jacquemus'un marka
kimligini ve imajin1 giiclendirerek, markanin moda diinyasindaki konumunu inovatif
ve cesur bir sekilde pekistiriyor. Dev cantalarin sokaklarda taginmasiyla tiiketicilerin
dikkati ¢ekilerek, Jacquemus iirlinlerinin kesfedilmesi ve tiiketici deneyiminin
gelistirilmesi i¢in etkili bir strateji kullaniliyor. Ayrica, reklam kampanyasi, sosyal
iletisimi ve paylasimi tesvik ederek, dev ¢antalarin etkileyici grafikleri araciligiyla

tiiketicilerin paylasmaya ve etkilesime gegmeye tesvik edildigini gostermektedir.
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Gorsel 23. CGI Reklam Uygulamalar1 Ornek 23: Jacquemus

Kaynak: Bigumigu, 2024

3.2.1.19. L'Oréal Reklami ve Analizi

Reklam, biiyiik bir rujun arabanin {izerinde yolda iz birakmasiyla baglamakta,
bu da rujun giiciinii ve etkisini vurgulayarak beklenmedik bir kullanim bigimi
sunmaktadir. Kozmetik yeniligini sergileyerek geleneksel makyaj reklamlarindan
farkl1 bir yaklagim sunan bu durum markanin cesur ve yenilik¢i imajin1 giiclendirirken,
izleyicilere benzersiz bir deneyim sunmaktadir. Reklam ayni zamanda 6zgiirliik
temasini islemekte; biiyiik boyutlu rujun giiglii izi, kadinlara 6zgiiven ve 6zgiirliik hissi
verebilmektedir. Boylece kadinlarin kendi giizellik algilarimi ve ifadelerini 6zgiirce
yasamalarin1 vurgulamaktadir. Arabanin iizerinde ruj kullanilmasi, gorsel olarak
sasirtict bir sahnedir ve izleyicilerin dikkatini ¢ekerek reklamin akilda kalict olmasini

saglar. Bu unsurlar, reklamin tematik analizinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
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Gorsel 24. CGI Reklam Uygulamalari Ornek 24: L'Oréal

Kaynak: Yildiz, 2023, Eyliil 06

3.2.1.20. Samsung Reklam ve Analizi

Samsung'un liderligini ve yenilik¢i yaklasimini1 vurgulayarak, "Her seyi
blyiittiik" sloganiyla, sadece ekran boyutunu degil, ayn1 zamanda teknik 6zellikleri ve
kullanic1 deneyimini de gelistirdigini belirtmektedir. Uriin &zellikleri ve avantajlari
reklamin odak noktasidir; genis ekranin yan sira kullanilan CGI efektleri, Samsung'un
kamera, islemci ve pil omrii gibi 6zelliklerine de dikkat ¢ekmektedir. Reklam,
kullanic1 deneyimini vurgulayarak, Samsung iiriinlerinin sundugu benzersiz deneyimi
gorsel olarak etkileyici bir sekilde aktarmaktadir. #Senin Gibi Kimse Yok slogani ise
izleyicilerin kendilerini 6zel ve benzersiz hissetmelerini saglayarak, Samsung'un
giiven ve benzersizlik vurgusunu desteklemektedir. Ayrica, reklam dijital yasami
tyilestirme misyonunu vurgulayarak, biliyiik ekranli akilli telefonlarin kullanicilarin

dijital icerikleri daha rahat ve keyifli tiiketmesine olanak tanidigin1 vurgulamaktadir.
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Gorsel olarak etkileyici ve gekici CGI efektleri ise Samsung {iirlinlerinin teknolojik
tistiinliigiinii ve gorsel estetigini vurgulamak icin kullanilmaktadir. Bu unsurlarin bir

araya gelmesiyle, reklam, Samsung'un teknolojik istiinliigiinii ve kullanici dostu

tirlinlerini 6ne ¢ikarma amacim agiklamaktadir.

Gorsel 25.CGI Reklam Uygulamalari Ornek 25: Samsung

Kaynak: MediaCat, 2023, Agustos 02

3.2.2. Odak Grup Cahsmasi

Bu arastirmanin odak grubu i¢in segilen 5 kisiye yukarida analizi yapilan CGI
reklam filmleri izlettirilmis ve yoneltilen sorularla reklamin marka imaj1 olugturma ve
tiiketici algisi lizerindeki etkisine yonelik fikir ve tutumlart 6grenilmeye ¢alisilmigtir.
Katilimcilarin bilgilerinin gizli tutulmasi amaciyla ¢alisma boyunca katilimcilardan
K1, K2, K3, K4, K5 seklinde kodlanarak bahsedilecektir. Katilimcilarin 6zellikleri
Tablo 4.’de gosterilmistir:
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Tablo 4.0dak Grup Katilimei Tablosu

R MAe deni | Egitim Calisma Durumu
Katillme1 | Cinsiyet | Yas Hal Durumu
K1 Kadin 39 Evli Universite Calistyor
K2 Erkek 27 Evli Universite Calistyor
K3 Erkek 25 Bekar Universite Calistyor
K4 Erkek 37 Evli Lisansiisti Calistyor
K5 Kadin 24 Bekar Lisansiistii Calistyor

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Yukarida ozellikleri belirtilen odak grup katilimcilarina sorulan sorular ve

alinan cevaplar ise su sekilde olmustur:

Soru 1: CGI reklamlarim izlediginizde, bu reklamlarin marka algimzi1 nasil
sekillendirdigini diisiiniiyorsunuz? Bu reklamlarin sizin marka tercihlerinizi ve

satin alma davranmislarimzi nasil etkiledigini diisiinityorsunuz?

K. Giiniimiiz ¢aginda artik CGI reklamlarimin geg¢ kaldigini belirtmek isterim. Ben
daha tiniversitedeyken yapay zekd ¢ok popiilerdi. Markalarin taninmasi igin ve reklami
yvapan tiiketiciler tarafindan dikkat ¢ektigini diistiniiyorum. Satin almada ve o markaya
dikkat ¢cekmede CGI reklamlar: ¢cok 6nemli ¢iinkii gorsellik bir hafiza olusturuyor ve o

hafizaya yonelik hareket etmekte insanlarin dogasinda var.

K2. Kalite, Instagram gsenligi, béyle seyler gormek hosuma gitti, satin alma

davranmisimi etkilemedi. Nike’in reklami neden yok

K3. CGIl'n satin alma aliskanliklarim tizerinde karar degistirici bir etkisi su an icin
bulunmuyor. Marka algisina dair diisiincelerimi degistiren CGI reklamlarina heniiz

denk gelmedim.

K4. markalara biraz daha iitopik bir kimlik yiikledigini diistiniiyorum. suan i¢in satin

alma tercihlerimi yonlendirmeye uzak kaldigini rahatlikla séyleyebilirim

K5. CGI reklamlar ilk izledigim zaman bende soyle bir algt olusturdu ilk olarak
reklamin seklini gérdiigiim zaman birazcik daha hem giiniimiiz gelecegine bakiyorum

boyle reklamlar: gérmek beni sasirtiyor sasirdigim icin aklimda kaliyor Sephora 'nin
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tamitmis oldugu iirtin sayesinde tercihim o marka oluyor ve ben de deger algisi
yvaratiyor. Gordiigiim o reklamdan sonra Gratis yerine gidip Sephora’ dan aligveris

yapmak istiyorum.

Soru 2: CGI reklamlarimm ne kadar gercekci buluyorsunuz? Reklamlarin

gercekgilik diizeyi, sizin marka tercihlerinizi nasil etkiliyor?

K1. Gergeklik konusunda ¢ok hatirt sayuir bu reklamlarin. Ben kendim de bu
egitimleri aldim ve bugiinlerin yapay zeka ile hazirlanan reklamlarimin iiniversite
zamanmimdan beri takibindeyim. Canliligini gercgekliligini yitirmemis bir reklamin geri
doniisti her zaman daha basarili olmustur. Bence CGI reklamlart insanlarin iizerinde

giizel etki biraktt.

K2. Son iki video hari¢ hepsi ¢cok gercgekci. Keske bu reklami baska marka yapsaydi,

tatilsepetini ilk defa duydum, ogrenmis oldum. Bu sayede yeni reklamlar 6grendim.

K3. CGI reklamlarint gergek¢i bulmuyorum, bazilar: reklamin icine ¢ok iyi yedirilmis
oluyor ve bu kadar kaliteli olursa kesinlikle ¢cok onemli bi fark yaratiyor. Marka

tercihimi spesifik olarak etkilemez ama reklami takdir ederim.

K4. kesinlikle bilim kurgu filmlerinden firlamis bu tarz bir filmin fragmani olabilecek

nitelikte. Marka tercihimi etkilemekten uzak oldugunu tekrar belirtmem gerek!

K5. Bu reklamlar yayilmadan once L’Oreal Paris bir reklam yayinladi ve ben o
reklami gercek sandim daha sonrasinda yapay zeka ile yapildigin fark ettim. Ilk
reklami izledigimde gercek¢i oluyor fakat sonra mantikli olmadig icin bu fikrimden
vazgegiyorum gerc¢eklik diizeyi marka tercihini etkiler mi emin degilim. Ama markanin

akilda kaliciligi icin miithis bir reklam tiirii.

Soru 3: CGI reklamlarinin gorsel unsurlari, sizin reklamlara olan ilginizi nasil

etkiliyor? Bu gorsel unsurlar, sizin marka algimzi nasil sekillendiriyor?

K1. Gérsel unsurlar bu reklamlarda cok énemlidir. Ornek vermek gerekirse bir
meyvenin, i¢cecegin sudan ¢ikmasi veya diismesi etkileyici ve hos bir goriintiidiir. Ama
Salgam, in bir yiik gemisi olmasi bende ters bir etki yaratti. Bazi reklamlar ilgi odagini
vanlis kullanmis. Kullanilan renkler, efektler ¢ok onemli. Kisacast reklamda

kullandiginiz alan ve unsurlar o reklami alip ¢ok baska bir noktaya gotiirebilmektedir
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K2. Youtube da ki tv de ki reklamlari gormek yerine hikayesi olan gercek¢iligini

sorguladigim reklamlarin olmast hosuma gitti

K3. Reklamdaki dogru gorsel unsurlar, bunun kullanim sekli benim reklama olan
ilgimi ¢ok etkiliyor. Bi kere izlediysem ikincide de ayni hevesle izlemem igin bu

ozgiinliige sahip olmasi ¢ok onemli.

K4. agikgasi siradan reklamlardan ¢ok uzak bir yapiya sahip kullanilan teknolojinin
gercekgiligi reklami izlenilebilir bir hale tasimaktan bir adim daha éteye gotiirerek
merak uyandirmayt fazlasiyla basariyor. Bu anlamda bir ilgi uyandirdigi kesin ama
satin almaktan ziyade merak ve ilgi diirtiilerimizi biraz daha hareketlendiriyor
diyebiliriz.

K5. Reklama birkag kere izleme gereksinimi duyuyorum ¢iinkii reklamin gercekligini
algilamaya ¢alisiyorum acaba bu reklam mi yoksa degil mi? Siirekli kafamin iginde bu
soru dontiyor bazen yorumlara bakiyorum bu reklamlar: da genellikle sosyal medya
tizerinden goriiyorum. Reklamlar marka alimina etkiliyor hatta izlettigin reklamlardan
ornek verecek olursam Samsung 'un kapanan telefonu var belki sektorde bir¢ok daha
markanin bu konuda reklami var ya da béyle bir telefonu var ama kimse bilmiyor. Bu

reklam sayesinde o algi yani Samsung 'un boyle bir telefonu oldugu beynime yerlesti.

Soru 4: CGI reklamlarimin marka algimzi giiclendirme veya zayiflatma
potansiyelini nasil degerlendiriyorsunuz? Bu reklamlar, sizin marka ile iliskinizi

nasil etkiliyor?

K1. Bir markamn algisint yaratmak i¢in otoriter bir ¢alisma gerekmektedir. Bu
reklamlarin maliyeti fazla oldugundan ilk once biiyiik markalar bu reklamlara
baslamistir. Dogru kurgular ve igerikler yapildik¢a zayiflayacagint diisiinmiiyorum.
Ben bir tiiketici olarak CGI reklamlarinin beni etkiledigini diisiiniiyorum. Bence

normal reklamlardansa CGI reklamlar: daha keyif verici ve dikkat ¢ekici.

K2. Marka algimi genisletti ¢iinkii hi¢ bilmedigim bir marka CGI reklami sayesinde

daha akilda kalict be unutulmaz hale geliyor

K3. CGI reklamlart marka ile olan iliskimi ¢ok fazla etkilemez. Yalniz kalitesiz CGI

kullamimi markayla alakali bende kalitesiz olabilecegine dair on yargiya sahip
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olmama neden olur. Kaliteli reklamlar ise bir tiiketici olarak her zaman markalar

takdir etmeme sebep olmustur.

K4. Su an igin ilgili markaya karsi pazarlama ve teknoloji yoniinde ciddi anlamda

pozitif bir egilim olusturdugunu diistiniiyorum.

K5. CGI reklamlar bence daha deminki soruya da vermis oldugum yanit gibi marka
algisimi  gii¢lendiriyor. Markanin kalitesini arttiriyor. Zayiflatma potansiyelini
miimkiiniin gormiiyorum. Benim kusagimda olan benden geng olan biitiin kusaklarin
ilgisini ¢ektigini diisiiniiyorum sadece yaslilar icin aynisim diigtinmiiyorum. Markaya
karst sempati duyuyorum o markadan aligveris yapmak hosuma gidiyor diyebilirim.
Bildigim kadarvyla gegcen sene Maybelline markasinin rimelini CGI reklamda goérdiim
o benim kafamda yer etti ve ben o iiriinii yaklasik bir senedir araliksiz olarak her
bittiginde alip kullaniyorum. Yani bir sekilde kafamin icinde o kadar giizel bir yer

edinmis ki kullanmak istiyorum.

Soru 5: CGI reklamlarim gordiigiiniizde, bu reklamlarin satin alma kararlarinizi

nasll etkiledigini diisiiniiyorsunuz?

K1. Tabii ki satin almada bu reklamlarin ¢ok biiyiik rol oynayacagini diistintiyorum.
Clinkii markalar kendi adina farklilik yaratip bu reklamlar sayesinde odagi kendi

tirtiniine ¢ekiyor dolayisiyla insan ulagimi en rahat ve en kaliteli tiriinii ister.

K2. Satin alma kararimi etkilemiyor ama marka tanitimi: konusunda basarili oldugunu
diigtiniiyorum. Ben genel olarak reklamlardan etkilenmiyorum. Benim gibi
olgunlagmis  beyinlerin  boyle reklamlarla marka tercihini  degistirecegini

diistinmiiyorum.

K3. CGl reklamlari, satin alma kararimi olumlu sekilde etkilemiyor. Kotii kullanilmug

CGl reklamlart ise olumsuz sekilde etkileme potansiyeline sahip.

K4. Acik¢as1 Samsung gibi teknoloji markalariyla daha fazla bagdastirildigim
diistintiyorum. Nescafe markasinin, eski geleneklere ¢ok giizel ve ince deginerek
icecegi soguk sudan ¢ikarmasinda ¢ok yaratici tabi bu gergekten diisiiniip planlayarak
da yapildiysa :) fakat her haliikarda genis bir jenerasyon yelpazesinde ¢agrisim ve

etkilegsim yaratacagi yadsinamaz bir gergek.
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K5. bir yanit vereyim izlemis oldugum CGI reklamlar: arasindan Doganay sisesinin
bana Salgam reklamini izlettin. Salgam reklami bence Doganay ‘in sisesinin giizelligini
bir de séyle bir mantik var ben Istanbul’da yasiyorum Istanbul'da yasayan bir insan
icin Istanbul Bogazindaki bir salgam sisesini gérmek demek markete gittigimde
kafama da o marka yerlestigi icin diger tiriinler yerine onu tercih etmek demek. Her
tirtinde olmasa da ¢ogu tiriinde bu algiyr olusturuyor. Yarin obiir giin katlanabilir

telefon sececeksem Samsung secerim.

Soru 6: CGI reklamlarimin diger reklam tiirlerinden farkhlasmasinda gorsel
cekiciligqin ve teknolojik yeniliklerin sizin iizerinizdeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

K. Dijitallesme yoniinde biiyiik adimlar atilirken bu maliyetli olan alanda buna biitce
ayiran markalar insan iizerinde daha biiyiik etki yaratti. Ornegin Adidas markasinin
Tiirkiye de ki ¢ekimleri benzersizdi. Apple ve Samsung arasinda bu kadar rekabet
varken Apple’in bu tarz reklam kullanmayip Samsung 'un reklam pazarinda ozellikle
CGlI reklamlarim kullanmasi kendi iiriiniinii alip bambaska bir noktaya getirmistir.
Dolayisiyla tiriinii odak noktasina getirmek, merak uyandirmak o iiriine ayrilan satis
pazarmmi daha fazla genisletiyor. Ben bunu ¢ok basarili bir ¢alisma olarak goriiyorum

ve degerlendiriyorum.

K2. Aa bak ne yapmis diye meslektaglarima yollayp tirtiniin tanitimini yaparim. Bu
sayede reklam daha fazla kitlelere ulaswr. Ozellikle benim gibi eglence teknoloji ve

sanat sektoriinde olan kisiler bu tiir reklamlarla ilgilenir

K3. Ozellikle yeni seyler deneyen cesur firmalar: geleneksel reklam tarzina gére daha
ilgi ¢ekici buluyorum ve yaptiklar: denemeleri takdir ediyorum. Elde bu kadar yenilik

varken reklamcilikta bunu kullanmaktan ¢ekinmeyi mantiksiz buluyorum.

K4. Daha oncede belirttigim gibi kullanilan teknolojinin piiriizsiizliigii goriintii
kalitesinin gergekgiligi insani igine ¢eken adeta bir vakum etkisinde. Sahsim adina ¢ok
etkilendigimi acik¢a dile getirmek isterim. Reklam izlememek i¢in para é6demeye razi
oldugumuz giincel uygulamalar: hesaba kattigimizda bence bu reklam tiiriiniin

basarisini irrasyonel olarak biiyiitiiyor.

K5. Eski tip reklamlarda uzun uzun konusan insanlart dinlemek istemiyorum. Bu

stirecte insanlarin sesini duymak istemedim yani o yiizden klasik reklamlarda o anlatim
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fikri bana sagma geliyor. Ama reklam zaten bes saniyelik bir reklam yeterli ilgimi
¢ekebilecek bir siire. Bana gore bes saniye de olusturabilecegi tiim algiyt olusturuyor.
Diger reklamlar gibi zamanimi da ¢almiyor. CGI reklamlar: bence tiim markalar

kullanmall.

Soru 7: Sizce gelecekte CGI reklamlarinin marka iletisimi iizerindeki rolii nasil

degisecek ve bu degisiklikler tiiketicileri nasil etkileyecek?

K. Bugtine kadarki kullanilan reklam anlayisinda tiriinle birlikte o iiriinii goz oniinde
bulunduracak o iiriinii tanitacak doneler, metalar farkhilik gésteriyordu ornek
veriyorum bir spor markasinin tanitimi bir sporcu, spor yapan kadinlar veya erkekler
tarzinda bir yol izleniyorken bugiin tek basina iiriinii fantastik bir sekilde istenilen ebat
ve boyutlarda, eglenceli belki biraz tetris oyunlar: gibi neyin nereden ¢ikacagini
bilmeyerek insanlari sasirtma yéniine gitti. Marka iletisimi ve markanin yiikselmesi
agisindan inanimaz bir deger kazandi. Aslinda pazara baktiginiz zaman bilingli
tiiketici yiizeyi fazla degildir ama bu sekilde bu reklamlarla bilinci arttirarak tiriinle
alakali markayla alakali daha fazla bilinglenerek daha fazla iistiine diisiinerek ya da
diistinmediginiz detaylara dikkatinizi ¢ekerek Marc’a algisi tiiketiciye islenebilir CGI
Reklamlarindan sonraki oniimiizdeki basamak nedir ne olacak reklam sektoriinde
olmadigim i¢in su an takip halinde degilim ama merakla bekliyorum. Bence tiiketiciye
inanitlmaz cezbedecek bir boyuta, gorsel tatmine ulastiracak bir noktaya geldigini

diigtiniiyorum.

K2. Artik her seyimiz bilgisayar, chatgpt ve yapay zeka oldugu igin teknolojinin
hayatimizin her kisminda oldugunu diistintirsek bir ¢ok meslek dali bitecek oyunculuk,
kameraman, yazarlik gibi mesleklerin ileri ki zamanlarda hem CGI reklamin
artmasiyla hem de yapay zekamin robotlarin hayatimiza girmesiyle ortadan

kaybolacagim diigiiniiyorum.

K3. CGI reklamlarinin gelecekte ¢ok fazla séz sahibi olacagini diisiinmiiyorum. Bence
tiiketicilerin ihtiyacina yénelik ilgi ¢ekici reklam tiirti olmaya adaylar ama marka

iletigiminde ¢ok biiyiik rol oynamayacaktir.

K4. sektorel ve markasal olarak daha dogru noktalarda daha dogru vurgularla bence
vapilan islerdeki bagar: bilinirlik dengesi daha da optimize edilecektir. Zamanla

basarili olan CGI reklamlar sektorde daha saglikli rol modeller olusturunca
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reklamlarin etki ve basar: oranlari artacaktir. Bu tarz reklamlar arttikca insanlar
aslinda bilingaltinda olan materyalistlik ve marka hayranligi taraflarimi da giin
yiiziine ¢tkartarak daha dogrusal ve degistirmesi biraz daha zorlasacak bir yaklagim

igine gireceklerini diigiintiyorum.

K5. Ben markalardan samimiyet aramiyorum markalardan iiriinleri arryorum.
Markanin tiriinii igimi goriiyor mu? Aradigim samimiyet televizyon da birinin ¢ikip
benimle samimi konusmasi degil bana kendini degil konusan kisiyi degil firmay
anlatmalart hosuma gitmez. Uriiniin kendini géstermesi hosuma gider. Yani denizin
ortasinda bir anda ¢ikan Doganay sisesi hosuma gider komik, garip Ve farkli oldugunu
kabullenirim ¢iinkii ana temast Doganay Salgamlaridir ya da Bir anda denizin igcinden
fiskiran Nescafe Express kutusu daha ¢ok hosuma gider. Ama bence burada tiiketici
tizerindeki rolii ¢ok omemli ciinkii direkt iiriinden tiiketiciye yansitmak ¢ok daha

mantikl.

Bu sonuglar1 arastirmanin basinda belirttigimiz aragtirma sorular izerinden tartigirsak

su sekilde ortaya c¢ikacaktir:

Soru 1: CGI reklamlarmm izlediginizde, bu reklamlarin marka algimizi nasil
sekillendirdigini diisiiniiyorsunuz? Bu reklamlarin sizin marka tercihlerinizi ve

satin alma davramislarimzi nasil etkiledigini diisiiniiyorsunuz?

K1 ve K5 katilimcilari, CGI reklamlarinin marka algisin1 sekillendirmede ve satin
alma davramslarini etkilemede dnemli bir rol oynadigini vurgulamaktadirlar. Ozellikle
gorselligin ve yapay zekanin cagdas tiiketiciler lizerindeki etkisinin biiyiik oldugunu
diistinmektedirler. Bu katilimcilar, CGI reklamlarinin izleyicilerde saskinlik
uyandirarak akilda kaliciligr artirdigin1 ve bu sekilde marka tercihlerini etkiledigini

belirtmektedirler.

K2 katilimcist ise CGI reklamlarinin kendisi lizerinde dogrudan bir satin alma etkisi
olusturmadigini, ancak kalite ve gorsel estetik agisindan hosnutluk verdigini ifade
etmektedir. Bu katilimciya gore, CGI reklamlar1 marka tercihini belirlemede

belirleyici bir faktor degildir.

K3 ve K4 katilimcilart ise CGI reklamlarinin heniiz marka algilarini veya satin alma

tercihlerini degistirecek kadar etkili olmadigini ifade etmektedirler. Bu katilimcilar,
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reklamlarin markalara iitopik bir hava kattigin1 ancak bunun dogrudan satin alma

davraniglarini etkilemedigini diigiiniiyorlar.

Soru 2: CGI reklamlarimm ne kadar gercekci buluyorsunuz? Reklamlarin

gercekcilik diizeyi, sizin marka tercihlerinizi nasil etkiliyor?

K1 ve K5 katilmcilari, CGI reklamlarinin gergeklik diizeyini genellikle yiiksek
bulduklarimi ifade etmektedirler. Ancak, bazi durumlarda reklamlarin gergekliklerini
kaybettiklerini ve bu durumun marka tercihlerini etkileyebilecegini belirtmektedirler.
Ozellikle, reklamlarin baslangigta gergek gibi goriinmesine ragmen daha sonra

mantiksizliklarin fark edilmesinin, marka algisini etkileyebilecegini diisiinmektedirler.

K2 ve K3 katilmcilart ise CGI reklamlarmin gergekgilik diizeyini farkl
degerlendirmektedirler. K2 katilimcisi, reklamlarin ¢cogunun gercekei oldugunu ve bu
reklamlarin yeni markalari kesfetmesine yardimci oldugunu belirtirken, K3 katilimeisi
bazi reklamlarin gergek¢i olmadigini diisiinmekte ancak yine de kaliteli buldugunu
ifade etmektedir. Bu katilimcilar, reklamin gerceklik diizeyinin marka tercihlerini

dogrudan etkilemedigini, ancak reklamin kalitesini takdir ettiklerini belirtmektedirler.

K4 katilimcis ise CGI reklamlarini bilim kurgu filmlerinden firlamis gibi buluyor ve
marka tercihini etkilemedigini belirtmektedir. Bu katilimci, reklamin gergeklik

diizeyinin marka tercihini belirlemede 6nemli bir rol oynamadigin1 vurgulamaktadir.

Soru 3: CGI reklamlarinin gorsel unsurlari, sizin reklamlara olan ilginizi nasil

etkiliyor? Bu gorsel unsurlar, sizin marka alginizi nasil sekillendiriyor?

K1 katilimeisi, gorsel unsurlarin reklamlar {izerindeki 6nemini vurgulayarak, dogru
kullanildiginda goérsel unsurlarin reklami farkli bir boyuta tasiyabilecegini
belirtmektedir. Ancak, bazi reklamlarin ilgiyi yanhis kullanabilecegini ve gorsel

unsurlarin yanlis secimiyle olumsuz bir etki yaratabilecegini ifade etmektedir.

K2 ve K3 katilimcilari, reklamlarin hikayesi ve kullanilan gorsel unsurlarin
gergekeiligi konusundaki sorgulamaya deginmektedirler. Bu katilimcilar, 6zgiin ve ilgi
cekici gorsel unsurlarin reklama olan ilgilerini artirdigini ve tekrar tekrar izlemeye

tesvik ettigini belirtmektedirler.

K4 katilimeisi, CGI reklamlarinin siradan reklamlardan farkli oldugunu ve kullanilan

teknolojinin gergekeiliginin izleyiciyi etkiledigini ifade etmektedir. Bu katilimci,
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reklamlarin ilgi uyandirma ve meraki artirma potansiyeli yiikksek oldugunu ancak
dogrudan satin alma davraniglarin1 etkileme konusunda belirsiz  oldugunu

belirtmektedir.

K5 katilimcisi ise reklamlarin gergekligini sorguladigini ve bu sorgulamanin reklama
olan ilgisini artirdigim1 belirtmektedir. Ayrica, reklamlarin marka algisim
sekillendirmede etkili oldugunu ve Ornek olarak Samsung'un kapanan telefonu

reklaminin marka algisini1 giiclendirdigini ifade etmektedir.

Soru 4: CGI reklamlarimin marka algimzi giclendirme veya zayiflatma
potansiyelini nasil degerlendiriyorsunuz? Bu reklamlar, sizin marka ile iliskinizi

nasil etkiliyor?

K1 ve K2 katilimeilari, CGI reklamlarinin marka algisini giiclendirme potansiyeline
vurgu yapmaktadirlar. Ozellikle, CGI reklamlarmin dikkat g¢ekici oldugunu ve
markalar1 daha akilda kalic1 hale getirdigini ifade etmektedirler. K2 katilimcisi, hig
bilinmeyen bir markanin bile CGI reklami sayesinde daha akilda kalici hale

gelebildigini belirtmektedir.

K3 katilimcist ise CGI reklamlarinin marka ile iliskisini dogrudan etkilemedigini
disiinmektedir. Ancak, kalitesiz CGI kullanimmin marka algisin1  olumsuz
etkileyebilecegini ve kaliteli reklamlarin markalar1 takdir etmeye sebep oldugunu ifade

etmektedir.

K4 katilimcisi, CGI reklamlarmin ilgili markalara kars1 pozitif bir egilim

olusturdugunu diisiinmektedir.

K5 katilimcist ise CGI reklamlarinin marka algisini giiglendirdigini ve markaya karsi
sempati duymasina neden oldugunu belirtmektedir. Ozellikle, Maybelline markasinin
bir rimel reklamimi CGI olarak gordiiglinii ve o iiriinii kullanmaya basladigin1 ifade

etmektedir.

Soru 5: CGI reklamlarim gordiigiiniizde, bu reklamlarin satin alma kararlarinizi

nasil etkiledigini diisiiniiyorsunuz?

K1 katilimcisi, CGI reklamlarinin satin alma kararlarini etkileyecegini diistinmektedir.

Ona gore, markalar bu reklamlar araciligiyla fark yaratip triinlerini 6ne ¢ikararak
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tiikketicilerin dikkatini ¢ekebilmektedir. Bu da insanlarin en kaliteli iirlinii tercih etme

egiliminde olmalarina neden olabilmektedir.

K2 katilimcisi, CGI reklamlariin satin alma kararlarini etkilemedigini belirtmektedir.
Reklamlardan etkilenmedigini ifade ederek, olgunlasmis beyinlerin bu tiir reklamlarla

marka tercihini degistirmeyecegini diistinmektedir.

K3 katilimcis1 ise CGI reklamlarmmin satin alma Kkararlarint olumlu sekilde
etkilemedigini ifade etmektedir. Ancak, kotii kullanilmig CGI reklamlarmin olumsuz

etkisi olabilecegini belirtmektedir.

K4 katilimcisi, teknoloji markalarinin CGI reklamlariyla daha fazla bagdastirildigini
disiinmekte ve reklamlarin genis bir jenerasyon {lizerinde cagrisim ve etkilesim

yaratabilecegini vurgulamaktadir.

K5 katilimeisi ise CGI reklamlariin satin alma kararlarini etkiledigini diisiinmektedir.
Ozellikle, izledigi bir CGI reklaminin iiriiniin giizellik veya yerel baglamlarla

iliskilendirilmesinin, marka tercihini etkileyebilecegini ifade etmektedir.

Soru 6: CGI reklamlarimin diger reklam tiirlerinden farkhlasmasinda gorsel
cekiciligin ve teknolojik yeniliklerin sizin iizerinizdeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

K1 katilimcisi, CGI reklamlarinin diger reklam tiirlerinden farklilasmasinda gorsel
cekiciligin ve teknolojik yeniliklerin biiyiikk bir rol oynadigimi diisiinmektedir.
Ozellikle, markalarm bu tiir reklamlara biitge ayirmasi ve iiriinlerini odak noktasina

almasiyla etkileyici bir etki yarattigin1 ifade etmektedir.

K2 katilimcisi, CGI reklamlarinin meslektaslar1 arasinda paylasilabilir olmasiyla daha
genis kitlelere ulastigin1 belirtmektedir. Ozellikle, eglence, teknoloji ve sanat

sektorlerindeki kisilerin bu tiir reklamlara ilgi gosterebilecegini diistinmektedir.

K3 katilimcisi, cesur ve yenilik¢i firmalarin geleneksel reklam tarzina gore daha ilgi
cekici oldugunu ve bu tiir firmalarin yaptiklart denemeleri takdir ettigini
belirtmektedir. Bu da gorsel cekiciligin ve teknolojik yeniliklerin reklamlarin

farklilagmasinda 6nemli bir rol oynadigin1 gostermektedir.

K4 katilimcisi, CGI reklamlarinin kullanilan teknolojinin piirlizsiizligi ve goriintii

kalitesinin gergekeiligi ile insami igine g¢eken bir etki yarattigini belirtmektedir.
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Katilimery1 gore bu durum reklamin daha fazla etkilesim yaratmasina ve izleyicilerin

ilgisini cekmesine neden olmaktadir.

K5 katilimcist ise, CGI reklamlariin bes saniyelik bir siirede bile tim algiy
olusturabilecegini ve diger reklamlara gore daha az zaman caldigini ifade etmektedir.
Katilimery1 gore bu da gorsel c¢ekiciligin ve teknolojik yeniliklerin reklamin

etkileyiciligini artirdiin1 gostermektedir.

Soru 7: Sizce gelecekte CGI reklamlarinin marka iletisimi tizerindeki rolii nasil

degisecek ve bu degisiklikler tiiketicileri nasil etkileyecek?

K1 katilimcisi, CGI reklamlarinin marka iletisiminde 6nemli bir rol oynayacagini
diisiinmektedir. Ozellikle, bu reklamlarmn iiriinle ilgili daha fazla bilinglenmeyi
saglayabilecegini ve tiiketicilerin marka algisini artirabilecegini ifade etmektedir.
Ayrica, bu reklamlarin gorsel tatmine ulasarak tiiketicileri cezbedecegini ve 6énemli bir

yer edinecegini diisiinmektedir.

K2 katilimcisi, CGI reklamlarinin ilerleyen zamanlarda bir¢ok meslek dalinin ortadan
kaybolmasina neden olabilecegini diisiinmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte,
oyunculuk, kameramanlik gibi mesleklerin CGI reklamlar ve yapay zeka ile yer

degistirebilecegini 6ne siirmektedir.

K3 katilimcisi, CGI reklamlarinin marka iletisiminde biiytlik bir rol oynamayacagin
diistinmektedir. Ona gore, bu reklamlar tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilir ancak marka

iletisiminde ¢ok etkili olmayabilir.

K4 katilmcisi, gelecekte CGI reklamlarinin daha dogru noktalarda daha dogru
vurgularla yapilacagini ve bu sekilde reklamlarin etki ve basari oranlarinin artacagini
diisiinmektedir. Ayrica, bu reklamlarin artmasiyla birlikte tiiketicilerin materyalistlik

ve marka hayranlig1 gibi faktorlerin daha da 6n plana ¢ikabilecegini one siirmektedir.

K5 katilimcist ise, marka iletisiminde samimiyet aramadigini ve {riinlerin kendisini
ilgilendirdigini belirtmektedir. Katilimciya gore, {riiniin dogrudan tiiketiciye

yansitilmasi yoniiyle CGI reklamlar tiiketiciler iizerinde daha etkilidir.
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SONUC

Son ¢eyrek asirda bilisim ve teknoloji alanindaki ilerlemeler, neredeyse her
sektorde dijital bir doniisiimii tetiklemistir. Bu doniisiimle birlikte dijital platformlar,
insanlarin vakit ge¢irdigi en énemli ortamlardan biri haline gelmistir. Bu artan talep,
isletmeler i¢in dijital ortamlarin vazgecilmez ve odaklanilmasi gereken bir alan
oldugunu gostermektedir. Dijital reklamcilik da bu alanlardan biri olarak One
cikmaktadir. Cevrimigi platformlarda yapilan reklam faaliyetlerini kapsayan dijital
reklamlar, bir dizi 6nemli avantaja sahiptir. Bu avantajlar arasinda etkilesim imkant,
kisisellestirme, hizl1 ve dogrudan tiiketiciye ulasma, geri bildirim alma ve paylagim
yoluyla genis kitlelere erisim gibi faktorler yer almaktadir. Rekabetin yogun oldugu
ortamlarda isletmelerin rekabet istiinliigii elde etmek istemesi, dijital reklamciliga
gereken 6nemi verip bu alani etkili bir sekilde kullanmalarin1 gerektirmektedir. Son
donemde dijital reklamcilik i¢inde 6n plana ¢ikan Computer-Generated Imagery (CGI)
yani Bilgisayar Uretimli imgeleme uygulamalari, markalarmn tiiketicilerle iletisiminde
yeni bir boyut sunmaktadir. Duygular1 harekete geciren ve gerceklik hissini sorgulatan
CGI uygulamalari, markalara yaratici bir oyun alani sunarak ¢arpici kampanyalar
olusturmalarina olanak tanmimaktadir. Bu teknoloji sayesinde, hedef kitleyle
"gerceklik" algis1 lizerinden giiglii baglantilar kurmak ve kisisellestirilmis reklam
kampanyalar1 olusturmak dijital diinyada artik miimkiin hale gelmektedir. Bu,
markalarin tiiketicilerle daha derin ve etkileyici etkilesimler yasamasina olanak

saglamaktadir.

CGI teknolojisi, dijital platformlarda daha yiiksek etkilesim oranlar1 saglayarak
ilgi cekici gorsel igerikler sunmaktadir. Bu etkileyici kampanyalarin sosyal medya
tizerinde paylasilma olasiligi yiliksektir, bu da marka gorlinlirliglinii artirirken
bilinirligini giiclendirmektedir. Markalar, CGI reklam uygulamalariyla pazardaki
rakiplerinden farklilagabilir ve gorsel kimliklerini olusturabilirler. CGI teknolojisi,
markalarin logo olusturmasindan hikaye anlatimina kadar tiim reklam ve pazarlama
alanlarinda dikkat ¢ekici, unutulmaz ve taninabilir igerikler liretmelerine olanak
tanimaktadir. Ancak, CGI reklamciliginin geleneksel reklam yontemlerine gore
yiiksek maliyetleri vardir ve siirekli olarak teknolojik ve yazilimsal gelismelere ayak
uydurmay1 gerektirmektedir. Ayrica CGI reklamcilikta 6zgiin ig¢erik olusturmak da

zorlayict olabilmektedir.

87



CGI reklamlarin marka imaji1 olusturma ve tiiketici algisi1 iizerindeki etkisini

inceleyen bu arastirma 6zelinde yapilan odak grup calismasi ile asagidaki sonuglara

ulagtlmistir:

Katilimcilarin  goriisleri CGI reklamlarinin marka algisini ve satin alma
davraniglarini etkileme potansiyeline isaret etmektedir. Ancak bu etkinin
kisiden kisiye degisebilecegi ve bazilar i¢in daha belirgin oldugu, bazilari
icinse daha az etkili oldugu agikca goriilmektedir.

Katilimeilarin - goriisleri CGI  reklamlarimin - gergeklik diizeyinin marka
tercihlerini etkileyebilecegi yoniindedir.

Katilimeilarin goriisleri CGI reklamlarmin gorsel c¢ekiciligi ve teknolojik
yeniliklerin reklamlarin farklilagmasinda kritik bir rol oynadig1 yoniindedir. Bu
tir reklamlarin daha genis kitlelere ulagsmasma ve izleyicilerin ilgisini
¢cekmesine neden oldugu agikca goriilmektedir.

Katilimeilarin - gortisleri CGI reklamlarmin marka algisin1  giliglendirme
potansiyeline isaret ediyor. Kaliteli ve dikkat ¢ekici CGI reklamlarin marka
algistm1  giiclendirebilecegi ve markalara karst olumlu bir tutum
olusturabilecegi acikca goriilmektedir.

Katilimeilarin goriisleri gorsel unsurlarin reklamlara olan ilgiyi artirdig ve
marka algisini sekillendirmede énemli bir rol oynadig1 yoniindedir.
Katilimceilarin goriisleri CGI reklamlarinin satin alma kararlarini etkileme
potansiyeline dair ¢esitlilik gostermektedir. Bazilar1 bu reklamlarin marka
tercihini gliclendirebilecegine inanirken, digerleri ise etkilenmeyeceklerini
veya olumsuz etkilerinden bahsetmektedir. Bu da CGI reklamlarimin tiiketiciler
tizerindeki etkisinin kisiden kisiye degisebilecegini gostermektedir.
Katilimcilar gelecekte CGI reklamlarinin marka iletisimi tizerinde 6nemli bir

yer edinecegini ve tiiketiciler tizerinde etkili olabilecegini 6ne siirmektedir.

Gelecekte, markalarin tiiketicilerle dijital platformlarda etkilesim kurma ve

marka bilinirligine katki saglama amaciyla CGI teknolojisini kullanarak {irettikleri

reklam kampanyalarmin siklikla tercih edilecegi ongoriilmektedir. Bu durum da

reklamlarin tiiketicilerin "gergeklik" algisi iizerindeki etkisi ve markaya yonelik

diistinceleri ile satin alma davraniglar1 tlizerindeki katkilartyla ilgili akademik

caligmalarin artacagi anlamina gelmektedir.
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