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CGI TABANLI REKLAMLARIN SOSYAL MEDYA ETKILESIMININ
DEGERLENDIRILMESIi: POPULER MARKA REKLAMLARININ iNCELENMESI

Fatih AKSOY !
0z

Bu ¢alisma, CGI (Computer-Generated Imagery) tabanli reklamlarin markalarin sosyal medya etkilesimleri
iizerindeki rollinii incelemeyi amacglamaktadir. Bu dogrultuda amachi oOrnekleme yontemi ile Instagram
platformundaki 20 popiiler marka se¢ilmektedir. S6zii edilen markalarin CGI tabanli ve CGI olmayan reklamlari
begeni, yorum, paylasim ve goriintiilenme metrikleri iizerinden incelenmektedir. Aragtirmada, nitel arastirma
yontemi kullanilmaktadir. Markalarin Instagram hesaplarinda yer alan ve 2023-2024 tarihler arasindaki CGI
tabanli (n=40) ve CGI tabanli olmayan (n=40) reklamlardan seksen reklam seg¢ilmektedir ve sozii edilen reklamlar
betimsel analiz teknigi ile analiz edilmektedir. Aragtirmada, CGI reklamlarin sosyal medya etkilesim metriklerinde
(begeni, yorum, paylasim ve goriintiileme) CGI olmayan reklamlara gore istiinliik gosterdigi goriilmektedir.
Bunun yani sira CGI reklamlarin 2023 ve 2024 sosyal etkilesim metriklerine bakildiginda, CGI reklamlarin
etkisinin zamanla azalma egiliminde oldugu tespit edilmektedir.

Calisma verilerinden, CGI (Computer-Generated Imagery) tabanli reklamlarin markalarin sosyal medya
etkilesimleri tizerinde rolii oldugunu sonucuna varilmaktadir. CGI tabanli reklamlar, saglamis oldugu avantajlar
(dikkat cekici gorseller, etkileyici hikayeler, yaraticilik, viral potansiyel vb.) ile markalarin sosyal medyada genis
kitlelere ulasmasini ve hedef kitlelerin dikkatlerini ¢gekmede etkili bir aragtir. Ayni zamanda sosyal medya
etkilesimini arttirmada 6nemli bir potansiyele sahip oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bunun yani sira ¢alismada, hedef
kitlenin CGI reklamlara olan ilgisinin siradanlagabilecegi riskini tagidigi sonucuna varilmaktadir. Bu nedenle CGI
reklamlarin etkisinin uzun vadede siirdiiriilebilir olmasi i¢in igerik stratejilerinin yenilik¢i ve hedef Kitleye uygun
sekilde gelistirilmesi gerekmektedir.
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Fatih AKSOY CGI Tabanli Reklamlarin Sosyal Medya Etkilesiminin

Degerlendirilmesi: Popiiler Marka Reklamlarinin Incelenmesi

EVALUATION OF SOCIAL MEDIA INTERACTION OF CGI BASED
ADVERTISEMENTS: EXAMINATION OF POPULAR BRAND ADVERTISEMENTS

Abstract

This study aims to examine the role of CGl (Computer-Generated Imagery) based advertisements on brands' social
media interactions. In this direction, 20 popular brands on the Instagram platform are selected by purposive
sampling method. The CGl-based and non-CGl-based advertisements of the mentioned brands are analysed
through the metrics of likes, comments, shares and views. Qualitative research method is used in the research.
Eighty advertisements are selected from CGlI-based (n=40) and non-CGl-based (n=40) advertisements on the
Instagram accounts of brands between 2023 and 2024, and these advertisements are analysed by descriptive
analysis technique. In the study, it is seen that CGI ads are superior to non-CGl ads in social media interaction
metrics (likes, comments, shares and views). In addition, looking at the social interaction metrics of CGI ads in
2023 and 2024, it is determined that the effect of CGI ads tends to decrease over time.

From the study data, it is concluded that CGI (Computer-Generated Imagery) based advertisements have a role on
the social media interactions of brands. CGl-based advertisements are an effective tool for brands to reach large
audiences on social media and attract the attention of target audiences with the advantages it provides (remarkable
visuals, impressive stories, creativity, viral potential, etc.). At the same time, it is noteworthy that it has an
important potential to increase social media interaction. In addition, the study concludes that there is a risk that the
target audience's interest in CGI adverts may become ordinary. Therefore, in order for the effect of CGI adverts to
be sustainable in the long term, content strategies should be developed in an innovative and appropriate way for
the target audience.

Keywords: CGI, CGI Advertising Applications, Brand, Social Media.
Jel Codes: M37, 033, L82.

1. GIRIS

Gilinlimiizde, dijital teknolojinin gelismesinin reklamcilik alanina her déonemde oldugu gibi
bugiin de yansidig1 goriilmektedir. Yakin zamanda bu yansimay1 Computer-Generated Imagery
(CGI) teknigi kullanilarak tiretilen CGI tabanli reklam kampanyalarinda izlemek miimkiindiir.
CGI, gercekte iiretilmesi miimkiin olmayan ya da ¢ok fazla zaman alan ve maliyetli olan
gorselleri olusturmak i¢in yararlanilan bir teknik olup, 6zellikle sosyal medya ortamlarinda
markalarin yaratici, etkileyici ve dikkat c¢ekici igerikler olusturmasina firsat verdigi
sOylenebilir. Bu teknolojinin fiziksel smurlari zorlayan gorseller yaratmasindan etkileyici
hikdye anlatimma kadar bir¢ok uygulamaya sahip olmasi nedeniyle markalarin hedef

kitleleriyle giiclii bir duygusal bag kurmasina yardimci olabilir.

CGPI’nin, hiper-gercekei gorseller yaratmasi, hikdye anlatiminda sinirsiz hayal giicii imkani
vermesi, maliyet ve zaman tasarrufu saglamasi ve viral olma potansiyeli gibi avantajlari ile
etkileyici reklam igerikleri liretmeye katki saglamaktadir. Bu avantajlardan yola ¢ikarak,
ozellikle sosyal medya platformlarinda, markalarin hedef kitleleriyle daha hizli ve etkili bir
bigimde etkilesime gecebilmesi i¢cin CGI reklamlari, hedef kitlenin ilgisini ¢eken ve akilda

kalmasini saglayan igerikleri sunma potansiyeli olabilir.
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Son yillarda CGI tabanli reklamlarin yogun bir sekilde sosyal medyadaki kullanim1, markalarin
sosyal medya etkilesimlerini nasil sekillendirdigini arastirmayr onemli kilmaktadir. Bu
dogrultuda ¢aligma, CGI tabanli reklamlarin CGI olmayan reklamlara gore markalarin sosyal
medya etkilesimleri tizerindeki roliinii incelemeyi amacglamaktadir. Arastirmaya baslamadan
Once literatiir taramasi yapilmaktadir. Literatiir taramasinda 06zellikle sosyal medyada
yaymlanan CGI tabanli reklamlar ile ilgili yapilan caligmalara ulasilmaya calisilmaktadir.
Tarama sonucunda oOzellikle CGI reklam odakli olarak sosyal medya platformlariin
incelendigi ¢alismaya rastlanilmamaktadir. Literatiirde yer alan bazi ¢alismalarda, CGI’nin ya
da animasyonlarin alg1 ve etki (Adamkova & Hadrava, 2024; Dimitrov, 2014; Kuisma vd.,
2010; Goel & Upadhyay, 2017); CGI'nin pazarlama ve reklam stratejilerindeki yeri (Ceber,
2024; Gengyiirek Erdogan, 2024; Hushain vd., 2023; Tayfur, 2024; Saym, 2024); CGI'nin
sosyal medya ve influencer pazarlamasi kullanimi (Callahan, 2021; El-Deeb, 2022; Hoang,
2023; Oglesby, 2019; Shaloka, 2021) iizerine arastirmalar yapildigi tespit edilmektedir. Sosyal
medyaya yoOnelik c¢aligmalarda dikkat ¢eken durum ise, ozellikle CGI Sosyal Medya
Etkileyicileri iizerine odaklanilmaktadir. Dolayisiyla bu calismanin arastirma konusunu
olusturan markalarin sosyal medya etkilesiminde CGI tabanli reklamlarin rolii ile ilgili bir

caligmaya rastlanilmagi sdylenebilir.

Bu calismada CGI reklamlarin sosyal medya etkilesimi iizerindeki roliinii ortaya koymaya
caligmaktadir. Bu dogrultuda, Sosyal medya mecralarindan biri olan Instagram {izerinden
yaymlanan CGI tabanli ve CGI tabanli olmayan reklamlari {izerinden markalarin sosyal medya
etkilesim performanslari analiz edilmektedir. Calismada arastirma ortami olarak Instagram’in
secilme nedeni, gorsel odakl bir sosyal medya platformu olmasi ve markalarin gorsel ile video
iceriklerini yogun olarak paylagmak i¢in Instagram’: kullanmasidir (Zhao vd., 2017, s. 243).
Arastirmada amaglh 6rnekleme yonteminin alt tiirii olan Ol¢iit 6rnekleme tiirii kullanilarak
popiiler markalardan, Derby, Ulker, Allianz, Adidas, Nescafe Express, Samsung, Continental,
Argelik, Marks&Spencer, Maybelline, Lorealparis, Nike, Coca-Cola, Apple, BMW, Mercedes,
Mcdonalds, Burgerking, Pepsi, Gucci se¢ilmistir. Bu markalar segilirken bazi kriterlere dikkat
edilmistir. Bu Kriterler; farkli kategorilerde yer alan popiiler markalar olmalar1 (genis kitlelere
hitap etmeleri), Instagram’1 aktif bir sekilde kullanmalari, Instagram’da CGI ve CGI olmayan
reklamlar1 bulunmasi ve Tiirkiye’de yayimnlanmis CGI reklamlara sahip olmasidir. S6zii edilen
markalarin 2023-2024 yillarindaki CGI tabanli (n=40) ve CGI tabanli olmayan (n=40)

reklamlar arasindan belirlenmektedir. Belirlenen reklamlar iizerinden toplanan veriler icerik
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analiz teknigi kullanilarak analiz edilmektedir. Ardindan bulgular ortaya koyulmaktadir ve

sonrasinda bulgular yorumlanarak sonug ortaya koyulmaktadir.

2. COMPUTER-GENERATED IMAGERY (CGI): KULLANIM ALANLARI VE
AVANTAJLARI

CGI (Computer-Generated Imagery), Tiirkge’ye “bilgisayarla liretilen goriintiller” ya da
bilgisayar destekli goriintiiler” seklinde cevrilmektedir (Tayfur, 2024, s.19). Bu teknoloji,
gercek diinyada fiziksel olarak tiretilmesi imkansiz olan hem ger¢ek¢i hem de fantastik
gorlntiiler ve 6zel efektler olusturmak i¢in kullanilir (Thepixelworkshop, 2023). Bir baska
ifadeyle, CGI, animasyon, li¢ boyutlu modelleme ve gorsel efektler gibi birgok teknigi kapsayan
bilgisayar tarafindan iiretilmis gorsellerin kullanimini ifade etmektedir (Cindenia vd., 2019, s.
28). Karantaidis ve Kotropoulos'a (2024, s. 1-2) gore ise, CGI, bilgisayar yazilimi kullanilarak
gelistirilen gercekei goriintiiler, videolar veya 6zel efektler anlamina gelmektedir. Bu baglamda
CGI tekniginin fantastik diinyalar gibi fiziksel olarak miimkiin olmayan seyleri olusturmak icin
kullanildigini séylemek miimkiindiir (Hedwings, 2024). Spurgin (2003, s. 257)’ su ifadeleri ise
CGl tekniginin gergek diinyada tiretilmesi zor olan gorselleri yaratici bir sekilde ortaya koydugu

gostermektedir:

‘Bilgisayar teknolojisi reklam verenlerin, ulasilmast zor bir dagin tepesinde
duran bir otomobil, odalarda kendi istekleriyle hareket eden giysi parcalar:t ve
karmasgik dans hareketleri yapan kopekler gibi fantastik goriintiiler yaratmalarina
olanak tamdi. Ancak bu fantastik goriintiiler cansiz nesneler ve insan olmayan
hayvanlarla simrl degildir. Insan gériintiileri yaratmak icinde bu teknoloji
kullaniimaktadir’. Tuim bu bilgiler 1518inda, CGI'nin hem gorsellik hem de

gerceklik algisini artirma kapasitesi ile 6n plana ¢iktigindan bahsedilebilir.

Gilinlimiiz ¢aginda, dijital teknoloji her alanda 6nemli bir rol oynamaktadir. CGI da yaygin
kullanilan bu teknolojilerden biridir (Budianto vd., 2022, s.185). Reklamcilik ve pazarlama,
film ve televizyon, e-ticaret, egitim, video oyunlari, mimarlik ve tasarim, otomotiv, moda ve
saglik gibi diinya genelinde pek ¢ok alanda yaygin olarak kullanilmaktadir (contentive.com.tr,

2024; Ivanova & Rusev, 2020, s. 64; Kirik & Kozan, 2020, s. 563; Gibbons, 2016 ).

Film ve Televizyon: CGI, sinema ve televizyon prodiiksiyonlarinda siklikla fantastik diinyalar,
tarihi sahneler, ya da gergekei olmayan varliklarin yaratilmast icin kullamilir. Ornegin, Avatar

gibi filmler CGI ile zengin ve detayli ortamlar yaratmaktadir (nfi.edu, 2024).
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Reklamcilik ve pazarlama: CGI, iirlinlerin ve hizmetlerin gorsellerini daha c¢arpici ve dikkat
cekici sekilde sunmaktadir. Markalar, son donemde CGI ile birlikte yaratilan reklam
gorsellerini ve filmlerini kullanarak sosyal medyada kullanic1 etkilesimini arttirmaya
cabalamaktadir. CGI tekniginin yayginlagsmasi ile birlikte pazarlama alaninda giiglii bir iletisim
araci olarak kullanilmaktadir. Ozellikle pazarlama amaglarinin sosyal medya ortamlarinda
gerceklestirilmesi icin CGI teknigi ile olusturulan kampanyalardan markalarin tanitima,

bilinirligi, itibar1 gibi amagclar i¢in faydalanildigi sdylenebilir.

Video oyunlari: CGI, gercekei grafikler ve karakterler olusturmada dikkat ceken bir
teknolojidir. CGI sayesinde oyunlarin gercekeiligi ve gorsel cazibesi artmaktadir. Bu durum,
ozellikle reklamcilarin ve pazarlamacilarin markalari tanitmak i¢in kullandigi Snemli

araclardan biri olan video oyunlarina ilgisini daha da arttirdig1 s6ylenebilir.

Saghk: CGI, tam1 ve tedavi planlamasinda biyomedikal bilgileri gorsellestirmeye yardimci
olmaktadir. Boylece, biyolojik yapilarin dinamiklerini ve siireclerini anlasilmasina katkida

bulunmaktadir (Mitchum, 2013).

Mimarhk ve Tasarim: Mimarlik alanindaki yapilarin gercek¢i 3D modellerini ortaya koymak
icin CGI tekniginden yararlanilmaktadir. CGI sayesinde ortaya koyulan tasarimlar, daha somut

ve gorsellestirilebilir hale gelmektedir (Enjellina vd., 2023, s. 53).

E-ticaret: CGI, e- ticarette, ¢evrimigi aligveris deneyimini iyilestirmek i¢in kullanilan
teknolojilerden biridir (Yang & Liu, 2021, s. 1). CGlI teknolojisi, sanal ortamlarda 3D gorseller
ile irtinii ayrintili olarak incelenmesine ve sanal prova odalarinda avatarlar tizerinden {iriinlerin
denenmesine firsat vermesi aligveris deneyimini daha gergek¢i ve keyifli hale getirmektedir

(Atabarut, 2024).

Egitim: CGI, egitim amach tirettigi gorseller ile birlikte 6grencilerin 6grenme deneyimlerinin
gelismesine katkida bulunmaktadir (Aktay, 2022, s. 51). CGI tarafindan olusturulan gorseller,
ogrencilerin karmagik kavramlari daha somut sekilde 6grenmesine yardimci olmaktadir (Obeta,
2024). Ozellikle mimarlik, miihendislik ve tip dgrencilerinin deneyimsel dgrenmelerine dnemli

katkilar1 oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Otomotiv: CGI, markalarin araglarini tasarlamasina, test etmesine ve pazarlamasinda
kullanilmaktadir (Kingsnorth, t.y.). CGI teknolojisi ile birlikte miisteriler, araglari sanal
ortamlarda deneyimleme firsat1 bulmaktadir. Ayni zamanda bu teknoloji ile birlikte miisteriler
araclar1 farkli renkler, 6zellikler ve malzemeler ile sanal ortamda kisisellestirebilmektedir

(Christodoulou, 2020).
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Moda: Markalar CGI’dan, dijital koleksiyonlarini yaratmak, sanal modellerle iiriinlerini dijital
ortamda sergilemek ve tasarimlarin nasil goriindiigiinii simiile etmek i¢in yararlanmaktadir
(Pereira, 2023). Boylece markalar, {iriinler bastan sona dijital olarak yaratilmakta yani; tasarim
planlamadan, gelistirmeye ve pazarlamaya kadar her asamada maliyet ve zaman tasarrufu

saglamaktadir (Danthree Studio, t.y.).

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda, CGI (Computer-Generated Imagery) teknolojisi,
giintimiizde pek cok sektorde kritik bir rol oynamaktadir ve kullanildigi her alanda 6nemli
avantajlar sundugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak bu g¢alismada odak noktasi, CGI'nin
reklamcilik sektorii oldugu igin asagida oOzellikle reklam alanina sundugu avantajlara
deginilmistir.

Gegmisten giinlimiize kadar reklamcilik alani her zaman teknolojideki degisimleri ve
gelismeleri takip etmistir. CGI’larin ortaya ¢ikmastyla birlikte, markalar reklam stratejilerini
yeniden diisiinmekte ve yapilandirmaktadir (Deionn, 2019, s. 1). Bu nedenle reklamcilikta
kullanilan stratejiler ve taktiklerde da bu dogrultuda degismektedir. Giiniimiizde rekabetin
yogun oldugu, rakip sayisinin fazlalagtigi, liriin ve hizmet ¢esitliliginin arttig1 ve her markanin
mevcut ve potansiyel hedef kitlelere hizl1 bir sekilde ulasmaya calistig1 bir ortamda markalarin
hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekebilmek i¢in fark yaratan reklam kampanyalari olusturmasi
gerekmektedir. Bu noktada CGI teknolojileri, markalarin dijital ortamlarda var olabilmek ve
burada hedef kitlelerin dikkatini ¢ekmek (Ozdemir vd., 2023, s. 10), etkilesimi ve yaraticilig
arttirmak (Sayin, 2024, s.20) i¢in kullandig1 en popiiler araglardan biri olarak one ¢ikmaktadir.
S6zii edilen teknolojinin kullanimi reklamcilik alanina birgok avantaj saglamaktadir. Ozellikle
etkileyici gorseller, gelistirilmis hikdye anlatimi, tiriin gosterimi ve maliyet- zaman tasarrufu
gibi avantajlar saglamaktadir (Sayin, 2024, s. 33; Yord, 2024; Tox Media, 2024; Sayin, 2024;
contentive.com, 2024; pazarlamailetisimi.com, 2023). Bu avantajlarin reklamcilik alanindaki

katkilar1 su sekilde ifade edilebilir:

Etkileyici gorseller: CGI teknigi ile hazirlanan reklamlarda kullanilan ¢arpici gorseller, hedef
kitlenin dikkatini ¢cekmesine, hedef kitlede merak uyandirmasina ve akilda kalic1 ve olumlu bir
izlenim yaratmasina yardimci oldugu sdylenebilir (Peker vd., 2021, s.2). Etkileyici gorseller
sayesinde gercekte var olmayan nesneleri gercek diinyaya entegre ederek carpici ve yanki

uyandiran kampanyalar gelistirilmesine olanak tanimaktadir. (Roman, 2024).

Gelistirilmis hikaye anlatimi: Duygusal deneyimler sunan etkileyici hikayeler, markaya olan
ilgiyi artirarak tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini olumlu yonde degistirebilir

(Kasilingam & Ajitha, 2022, s. 342; Park & Lee, 2014, s. 103). Ozellikle bilgi iletisim
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teknolojilerinin gelisimi, ¢evrimigi iletisime gecis ve igeriklerin daha fazla dijitallesmesi
(Belova, 2021, s. 13) ile birlikte markalarin taninmasi ve hatirlanmasi i¢in ¢arpici ve merak
uyandiran hikayeler ile olusturulmus reklamlara daha fazla ihtiya¢ duyulmaktadir. CGI teknigi
ise hikaye olusturmada sinirsiz bir hayal giicii tanimas1 ve fiziksel kisitlamalarin olmamasi
nedeniyle markalarin beklentilerini karsilayacak reklamlarin tiretilmesine yardimci olmaktadir.
CGI teknigi ile tiretilen reklamlarda, gergcek gorseller ile dijital gorseller bir araya getirilerek
daha yaratic1 ve daha dikkat ¢ekici hikayeler olusturulmaktadir. CGI reklamlardaki etkileyici
hikaye anlatimi ise hedef kitle ile marka arasinda duygusal bagin gliclenmesine ve mesajlarin
etkili bir sekilde iletilmesine firsat verebilir (contentive.com, 2024). Bu baglamda CGI’n hikaye

anlatimindaki katkisi, gérsel unsurlarla biitiinleserek giiclii bir etki yaratabilir.

Uriin Gésterimi: CGI, iriinlerin detayli ve dikkat gekici bir sekilde sunulmasini
kolaylastirmaktadir (Tox Media, 2024). Gorsellerin bu sekilde sunulmasi, iiriiniin iglevselligini
ve algilanan degerini de arttirmasi miimkiin olabilir (Hushain vd., 2023: 433). Ayni1 zamanda
iiriinlerin yiiksek diizeyde gorsel gergekeilikle sunmak, insanlarin daha fazla miktarda bilgiyi
ayrintili olarak anlamalarina yardimer olmaktadir (Ivanova & Rusev, 2020, s. 64). Boylece iiriin
gosterimindeki bu detaylar, hem markalarin hem de hedef kitlelerin beklentilerini karsilamada

etkili olabilecegi sdylenebilir.

Maaliyet ve zaman tasarrufu: CGI sayesinde markalar set kurma, oyuncu, ekipman gibi
maliyetleri minimize edebilir (Hushain vd., 2023: 433; Jin, C. H., 2011: 100; Yord, 2024).
Bunun yani sira CGI teknigi ile dijital ortamlarda animasyon ve efektlerin hizli bir sekilde
iiretilmesi ve kurgulanmasi sayesinde reklam kampanyalarinin kisa siirede hayata gecirilmesini
saglayabilir. Bu tasarruf, 6zellikle yogun rekabetin yasandig dijital reklamcilik sektoriinde

markalar i¢in 6nemli bir avantaj sunar.

Bilgisayar destekli goriintiileme (CGI), giiniimiizde pek ¢ok alanda yogun sekilde kullanildig:
ve bircok avantaj sagladigi goriilmektedir. Bu teknoloji, yaraticiligi sinirsiz bir sekilde
kullanma imkéani sunarken, maliyet ve tiretim siireglerinde sagladigi kolayliklarla da dikkat
cekmektedir. Ozellikle reklamcilik alaninda, CGI'in yaratmis oldugu gorsel yenilikler ve 6zgiin
tasarimlar, markalarin tiiketicilere daha etkili ve ¢arpici bir bigcimde ulasmasini saglamaktadir.
Bu baglamda, sosyal medya platformlari, CGI ile hazirlanan igeriklerin en verimli kullanildig:

alanlardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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3. SOSYAL MEDYA ETKILESIMINDE CGI REKLAMLARIN KULLANIMI

Giliniimiizde bilgi iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte dijital ortamlarda hedef kitle
binlerce igerige maruz kalmaktadir. DDB Ajans Bagkani ve CCO’su olan Tugalan, bu nedenle
hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve hedef kitlede merak uyandirmak icin ilk {i¢ saniyenin
markalar i¢in 6nemli oldugunu vurgulamaktadir (Biiylikdumlu, 2024). Ciinkii dijitallesmis bir
diinyada yilda 5.3 trilyon goriintiilii reklamlarda markalarin mevcut veya potansiyel miisterileri
olan ¢ocuklar yilda yaklasik yirmi bin, yetiskinler ise yaklasik iki milyon reklam ile karsi
karstya kalmaktadir (USC Dornsife, 2023). Hedef kitlelerin bu kadar yogun reklama maruz
kaldig1 bir dijital ortamda markalarin fark yaratmak, dikkat ¢ekmek, akilda kalic1 olmak,
sadakati ve duygusal bag1 giiclendirmek, genis kitlelere ulagsmak ve etkilesimi artirmak i¢in ilgi
uyandirict reklam kampanyalari liretmesi zorunludur. Markalar, sozii edilen sozii edilen bu
amaglara ulasabilmek icin bahsedilen CGI tekniginin avantajlarindan yararlanarak basarili
reklam kampanyalar1 olusturabilirler. Yukaridaki bilgilerden yola ¢ikarak, CGI tabanl
reklamlar, markalarin sosyal medya ortamlarinda dikkat ¢ekme, etkilesim olusturma ya da
etkilesimi arttirma ve miisteri sadakati olusturma, duygusal bag: giiclendirme stratejilerinde

onemli bir iletisim araci olarak kullanildig: belirtilebilir.

Sosyal medya platformlarinda etkilesim, markalarin sosyal medya platformlarinda hedef kitle
ile kurdugu aktif iliskiyi ifade etmektedir. S0zl edilen aktif iligki, markalarin kampanyalarina
ve iletisimine hedef kitlenin, begeniler, yorumlar, paylasimlar, gériintiileme gibi davranislar ile
karsilik vererek aktif bag kurmasini kapsamaktadir. S6zii edilen bagi kurmak ve etkilesim
diizeyini arttirmak ic¢in markalar, CGI tabanli reklamlara ilgi gostermeye baslamistir. Ciinkii
CGI reklamciligi, ozellikle sosyal medya yonelik ilging ve etkileyici reklam igerikleri
olusturmas1 ve bu igeriklerin sosyal medya kullanicilarinin tercihleri ile uyumlu olmasi,
markalarin sosyal medya ortamindaki goriiniirliigiinii ve etkilesimini arttirma potansiyeline
sahip oldugu sdylenebilir. Ayrica Saymn (2024) ifade ettigi gibi, CGI reklamlarinin sosyal
medyada daha hizli viral olmasi, daha ¢abuk ve anlik etkilesim almasi ve bu etkilesimin

Olciilebilir olmasi nedeniyle markalar tarafindan ¢ok fazla tercih edilmektedir.

Ozellikle CGI reklamlar ile sosyal medyada etkilesimin fazla olmasi sayesinde markalar, hedef
kitle hakkinda ¢ok daha fazla veri elde etme imkami bulmaktadir. Ciinkii hedef kitlenin
cevrimi¢i davranigina yani; sosyal medya platformunda marka ile ilgili i¢eriklere yonelik begen,
yorum, paylas ve goriintiileme kismina tiklayarak kisisel ilgi ve destegini acikca gosteren
verilere ulasilabilmektedir (Lee & Hong, 2016, s. 360). Bu veriler sayesinde markalar

etkilesimin &lgiilmesini saglamaktadir. Olgiilebilen etkilesim (begeni, yorum, paylasim,
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gorlintiilenme vb.) sayesinde markalar, {iriin ya da hizmetlerinin ne kadar genis kitleye ulasip
ulagsmadigi, hangi hedef kitle tarafindan dikkat c¢ektigi ya da ¢ekmedigi, {iriin ya da hizmet
hakkinda hedef kitlenin diisiincelerinin neler oldugu, hedef kitlenin markay1 baskalarina tavsiye
edip etmedigi, reklamin viral olup olmadigi, hedef kitlenin markay1 nasil algiladig1r gibi
konularda fikir sahibi olarak sosyal medyada CGI reklaminin ne derece basarili olduguna dahil

bir degerlendirme yapmasi miimkiin olabilmektedir.

Ozetle giiniimiizde markalar, sosyal medya sayesinde hedef kitleleri ile dogrudan iletisim ve
giiclii etkilesim kurabildigi onemli platformlardan biridir. CGI reklamlar ise, sosyal medya
kullanicilarinin dikkatini ¢ekmek, merak uyandirmak ve duygusal bag olusturarak etkilesimi
arttirabilecek onemli bir firsat sunmaktadir. Yaratici gorseller ve hipergercekei iceriklerle
olusturulan CGI reklamlar hem etkilesim oranlarini artirmakta hem de markalarin sosyal medya
platformlarinda gériiniirliigiinii ve varhigm giiglendirmektedir. Ozellikle begeni, yorum,
paylasim ve goriintiilenme gibi etkilesim Olgiim kriterleri sayesinde, markalar reklam
kampanyalarinin basarisint analiz edebilir ve hedef kitlenin marka algis1 hakkinda degerli
icgoriiler elde edebilir. Bu dlgiilebilir etkilesimler, markalarin reklam stratejilerini optimize

etmelerine ve hedef kitlelerine daha etkili sekilde ulagmalarina olanak tantyabilir.

Bu calisma kapsaminda CGI tabanli reklamlarin sosyal medya platformlarindaki etkilesim
iizerindeki katkilarin1 anlamak amaciyla 6nce kavramsal bir g¢ergeve olusturulmus, CGI
teknolojisinin reklamcilikta kullanim alanlar1 ve sagladigi avantajlar detayli sekilde
incelenmistir. Ardindan sosyal medya etkilesiminde CGI reklamlarin kullanimi ele alinmstir.
Bu baglamda, teorik e genel bir c¢erceve cizilmistir. Simdi ise bu ¢erceve dogrultusunda,
arastirmanin yontem kismina gegilerek, CGI tabanli reklamlarin sosyal medya etkilesiminin
markalar iizerinden degerlendirilmesi ele alinacaktir. Arastirmanin yontem kisminda, veri

toplama araglari, 6rneklem se¢imi ve analiz siireci detaylandirilacaktir.
4. YONTEM

Bu calismanin temel amaci, markalarin Instagram hesaplar1 lizerinden yayinlanan CGI tabanl
reklamlar ve CGI tabanli olmayan reklamlar araciligiyla markalarin, kullanicilar ile olan
etkilesim diizeylerini analiz etmektir. Markalarin sosyal medya etkilesiminde CGI tabanlt
reklamlar degerlendiren ¢ok fazla ¢calismaya rastlanilmamistir. Bu nedenle s6zii edilen ¢alisma
hem literatlire katkis1 hem de arastirilan konuyla ilgili sonradan yapilacak caligmalara yol

gosterici olacagindan 6nem arz etmektedir.
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Arastirma kapsaminda olusturulan temel arastirma sorusu, “CGI tabanli reklamlarin,
markalarin sosyal medya etkilesimi {izerinde bir rolii var midir? “seklindedir. Bu dogrultuda

sOzii edilen ¢alisma ile agsagida yer alan sorular yanitlanmaya calisilmistir.

e CGI tabanli olmayan reklamlarin begeni, goriintiilenme, yorum, paylasim sayilar1 ne

kadardir?
e (Gl tabanh reklamlarin begeni, goriintiilenme, yorum, paylasim sayilar1 ne kadardir?

e CGI tabanl reklamlar, CGI tabanli olmayan reklamlarla karsilastirildiginda nasil bir

etkilesim performansi gostermektedir?

e ilk CGI tabanl1 yayimlanan reklamlar ile son yaymlanan CGI reklamlar karsilastirilarak

nasil bir etkilesim performansi gostermektedir?

Calisma, markalarin Instagram hesaplarinda yer alan CGI tabanli ve CGI tabanli olmayan
reklamlarin  begeni, paylasim, goriintileme ve yorumlama temalar1 ele alinarak
incelenmektedir. Bu veriler dogrultusunda CGI reklamlarin sosyal medya etkilesimi
degerlendirilmektedir. Calismada, belirlenen kategorilerin derinlemesine incelenmesi

amaglandigindan nitel arastirma yontemi kullanilmaktadir.

Oncelikle galismanin arastirma ortamini, Statista’nin 2024 verilerine gore, en biiyiik dort sosyal
medya platformlarindan biri olan Instagram olusturmaktadir. Instagram’in gorsel odakli bir
sosyal medya platformu olmas1 ve markalar Instagram’1, gorsel ve video igeriklerinde yogun
olarak kullanmas1 (Zhao vd., 2017, s. 243) nedeniyle ¢alisma alani olarak belirlenmistir. Bu
baglamda arastirmanin orneklemini, Instagram hesabinda diizenli olarak reklam paylasan ve
hem CGI reklamlara hem de CGI olmayan reklamlara yer veren markalardan olusmaktadir. Bu
markalar belirlenirken amagli Ornekleme yontemlerinden oOlgiit Ornekleme yoOntemi
kullanilmaktadir. Olgiit 6rnekleme yontemi, dnceden belirlenmis kriterlere ya da &zelliklere
gore bireylerin, gruplarin ya da ortamlarin belirlenmesi (Omona, 2013, s. 180) ve sistematik
olarak incelenmesi icermektedir. Bu dogrultuda markalar segilirken, oncelikle Instagram
hesaplarinda her iki tiir reklama (CGI olan ve CGI olmayan) yer verilmesine dikkat
edilmektedir. Ayn1 zamanda etkilesim metriklerinin anlamli olmasini saglamak i¢in popiiler
markalarin se¢ilmesi tercih edilmektedir. Bu kriterler dogrultusunda, 20 popiiler markanin iki
CGI tabanhi reklami, iki CGI tabanli olmayan reklami olmak {izere toplam 80 reklam
secilmektedir. Sozii edilen reklamlar su markalardan alinmistir: Derby, Ulker, Allianz, Adidas,
Nescafe Express, Samsung, Continental, Arcelik, Marks&Spencer, Maybelline, Lorealparis,

Nike, Coca-Cola, Apple, BMW, Mercedes, Mcdonalds, Burgerking, Pepsi, Gucci.
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Bu ¢alismada nitel arastirma yontemi benimsenmis ve amagli 6rnekleme yontemi kullanilarak
80 reklam videosu belirlenmistir. Igerik analizi kapsaminda yiiriitiilen bu arastirmada, rneklem
bliytikliigii veri yonetilebilirligi ve analiz siirecinin verimliligi dikkate alinarak belirlenmistir.
Asir1 biiylik bir veri seti, analiz siirecini karmagik hale getirebilir ve yonetilebilirligi
zorlastirabilir seklinde diisiiniilmektedir. Bu nedenle, 80 reklam videosu, anlamli sonuglar elde

etmek ve karsilagtirmali analiz yapabilmek i¢in optimal bir biiytikliiktedir.
4.1. Veri Toplama

Sozii edilen arastirma verileri, markalarin Instagram hesaplarinda bulunan ve kamuya ag¢ik olan
materyaller (reklam videolar1) olusturmaktadir. Veri toplama siirecinde 6ncelikle her markanin
incelenecek olan CGI tabanli ve CGI tabanli olmayan reklamlar tespit edilmektedir. Tespit
sirasinda Oncelikle CGI reklamlart yogun olarak kullanan markalar ortaya koyulmaya
calisilmistir. Bu markalar belirlenirken literatiirde yer alan kaynaklardan (dijitalyuva.com,
2024; Nur Oztiirk, 2024; Ceber, 2024) yararlanilmistir. Ardindan hem daha fazla popiiler olan
hem de sosyal medyayr daha fazla aktif sekilde kullanan markalar dikkate alinmustir.
Sonrasinda markalarin Instagram hesaplari kontrol edilerek, 2023 yilinda ilk yayinlanan CGI
reklamlar (n=20) tespit edilmistir. Ardindan bu reklamlara (n=20) en yakin tarihte yayimlanan
CGl icermeyen reklamlar (n=20) belirlenmistir. Ayni siire¢ 2024 y1l1 i¢in de uygulanarak, 2024
yilina ait CGI tabanli (n=20) ve CGI igermeyen (n=20) reklamlar tespit edilmistir. Analiz
edilmek tizere tespit edilen bu 80 reklam videosu 1 Ocak 2023 ile 12 Ocak 2024 tarihleri
arasinda Instagram’in Reels kisminda yayinlanan ve tiim kamuya acik marka reklam videolar:
arasindan toplanmistir. 1 Ocak 2023 tarihinin baslangi¢ olarak se¢ilmesinin nedeni, aragtirmaya
dahil edilen markalarin ¢ogunun CGI tabanli reklamlar1 bu tarihten itibaren yayimlanmaya
baslamasidir. Ayrica bu donemde CGI tabanl reklamlar, markalar i¢in popiiler hale gelmistir.
Aragtirmanin 2024 Ocak ayinda sonlandirilmasinin nedeni ise, bir y1l icerisinde yayimlanan
ilk CGI tabanli reklamlar ile en son yayimlanan CGI tabanli reklamlar karsilagtirilarak etkilesim

metriklerindeki degisimi ortaya koymaktir.

Sosyal medyada begeni, yorum ve paylagim, goriintiilenme sayis1 stirekli olarak degisebilir.
Yani; veriler toplandiktan sonra reklamlar kullanicilar tarafindan gizli hale getirilebilir ya da
silinebilir. Bu nedenle toplanan veriler 12 Ocak 2024’deki durumu ortaya koymaktadir. Ayn1
zamanda reklamlar ile ilgili etkilesim metrikleri sayilarinda olusabilecek degisimler, aragtirma
sonuglarini ¢ok fazla etkilemeyecegi diisiiniilmektedir. Ciinkii Laestadius (2017, s. 574) gore,

‘kullanicilarin yayimlanan igeriklere gostermis oldugu ¢ogu tepki genellikle ilk 48 saat i¢inde
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almiyor.” Bu baglamda kullanicilarin reklamlara kars1 gostermis oldugu etkilesim sayilari

agirlikl olarak ilk 48 saat icinde olugmustur.
4.2. Veri Analizi

Calismanin veri analiz yontemi icerik analizidir. Bu yontem, toplanan verileri belirlenen
temalar dogrultusunda sistematik bir sekilde kodlayarak, siniflandirarak ve yorumlayarak
anlamlandirmay1 amacglamaktadir (Yildirrm & Simsek, 2016, s. 239). Calisma, CGIl ve CGI
olmayan reklamlarin sosyal medya etkilesim metrikleri agisindan nasil bir performans

sergiledigini belirlemeye calistigindan, analiz siirecinde igerik analizi yontemi benimsenmistir.

Oncelikle, arastirmanin amaci belirlenmis ve CGl (Computer-Generated Imagery) tabanli
reklamlarin markalarin sosyal medya etkilesimleri iizerindeki roliinii incelemek hedeflenmistir.
Bu dogrultuda, incelenecek reklamlar yukarida bahsedilen kriterlere gore secilmistir. Ardindan,
icerik analizi kapsaminda incelenen begeni, paylasim, yorum ve goriintiilleme gibi etkilesim
metrikleri onceden belirlenen temalar olarak ele alinmistir. Se¢ilen CGI tabanli ve CGI olmayan
reklamlardan elde edilen veriler ise, bu temalar c¢ercevesinde kodlanmistir. Kodlamalar
sonucunda 5 tablo olusuturulmustur. Birinci tabloda ilk yaymlanan CGI tabanli reklam ve
hemen éncesinde yayinlanan CGI olmayan reklamlar ile ilgili veriler yer almaktadir. ikinci
tabloda 2023 yili igerisindeki CGI tabanli reklamlar ile CGI tabanli olamayan reklamlarin
sosyal medya etkilesim metriklerinin toplam ve ortalama sayilarina yonelik veriler vardir.
Tablo 3’te 2024 yilinda yaymlanmis ve 6rnekleme secilmis olan CGI tabanh ve CGI tabanh
olmayan reklamlarin verileri bulunmaktadir. Tablo 4’te ise, 2024 yilindan secilmis reklamlarin
sosyal medya etkilesim metriklerinin toplam ve ortalama sayilarina yonelik veriler
gosterilmektedir. Tablo 5’te, 2023 ve 2024 yillar1 arasinda se¢ilmis olan CGI tabanh
reklamlarin zaman icerisindeki sosyal medya etkilesim metriklerini gosteren veriler
bulunmaktadir. Bu tablolarda yer alan verilerden yola ¢ikarak bulgular ortaya koyulmustur. Bu
bulgular incelenerek, CGI reklamlarinin markalarin sosyal medya etkilesimi {izerindeki rolii
karsilastirmali olarak yorumlanmistir. Son asamada, kodlanan veriler arasindaki iliskiler

belirlenerek, CGI reklamlarinin sosyal medya etkilesimine olan katkis1 degerlendirilmistir.
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5. BULGULAR

Betimsel analiz sonucunda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve popiiler olan markalarin Instagram
hesaplarinda bulunan CGI ve CGI olmayan reklamlar (n=80) begeni, goriintiileme, paylagim ve
yorum bashigi altinda sunulmustur. Bulgular kisminda etkilesim metriklerinin sayisal verileri
ve etkilesim oranlar1 ele alinmaktadir. S6zii edilen veriler ise, arastirma sorular1 dogrultusunda

degerlendirilmektedir.

Tablo 1. ilk CGI Tabanli ve Oncesinde Yayimlanan CGI Tabanli Olmayan Reklamlarin
Etkilesim Metrikleri Ile Ilgili Veriler (2023)

Marka Reklam Tiirii = Tarih Begeni Yorum Paylasim = Gériintiileme
Derby CaGl 05.08.2023 @ 3.5K 25 208 12.8M
Derby CGIl Olmayan | 28.07.2023 30 0 30 1.94K
Ulker CaGl 20.05.2023 = 906 21 134 28.7K
Ulker CGIl Olmayan @ 13.05.2023 1.34K 21 152 6.4M
Allianz CaGl 28.11.2023  3.5K 21 232 12.1M
Allianz CGI Olmayan | 27.11.2023 | 4.7K 60 258 5.4M
Adidas CaGl 09.06.2023 | 416K 794 2K 4.5M
Adidas CGIl Olmayan = 06.06.2023 1K 43 428 74K
Nescafe CGlI 17.07.2023 = 258 82 97 935K
Nescafe CGIl Olmayan | 14.07.2023 143 36 41 6.77K
Samsung CaGl 26.07.2023 | 52.7K 482 4.79K 8.9M
Samsung CGIl Olmayan @ 26.07.2023 2.83K 91 860 512K
Continental Cal 17.09.2023 @ 5.62K 23 357 21.9M
Continental CGIl Olmayan | 11.09.2023 302 1 32 1.5M
Argelik CaGl 04.12.2023 | 20.2K 881 3.865 7.4M
Argelik CGIl Olmayan @ 02.12.2023 1.06K 33 89 364B
Marks&Spencer CGlI 19.12.2023 4K 36 423 11M
Marks&Spencer CGI Olmayan = 18.12.2023 247 64 19 15.4B
Maybelline CaGl 08.07.2023 2.9M 22K 844K 76.1M
Maybelline CGIl Olmayan @ 08.07.2023 2.5K 277 373 202K
Lorealparis CaGl 04.09.2023 = 490K 2.94K 13.5K 13.5M
Lorealparis CGIl Olmayan | 04.09.2023 137K 544 595 1.6M
Nike CaGl 23.04.2023 @ 451K 2.12K 34.5K 15.1M
Nike CGI Olmayan | 23.04.2023  74.9K 414 1.18K 6.3M
Coca-Cola CaGl 10.02.2023 535K 5.69K 10.2K 10.5M
Coca-Cola CGIl Olmayan | 27.01.2023 507K 2.6K 4.93K 8.1M
Apple CaGl 28.11.2023 357K 1.25K 5K 7.7TM
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Apple CGI Olmayan = 24.11.2023 100K 834 453K 3.2M
BMW CGl 05.01.2023 | 85.9K 684 381 2.1M
BMW CGI Olmayan = 31.12.2022 50.9K 78 6 812K
Mercedes CGl 01.01.2023 ' 30.3K 81 38 819K
Mercedes CGIl Olmayan @ 27.12.2022 98.1K 230 99 1.3M
McDonalds CGl 15.02.2023  14.8K 366 2.04K 455K
McDonalds CGI Olmayan | 27.01.2023  17.3K 408 1.97K 545K
BurgerKing CGl 16.02.2023 = 331K 6.56K 234K 3.1M
BurgerKing CGI Olmayan @ 15.02.2023 @ 5.07K 113 1.08K 157K
Pepsi CGl 13.02.2023  4.07K 80 301 78.4K
Pepsi CGI Olmayan = 13.02.2023 @ 19.3K 196 715 18.1M
Gucci CaGl 19.09.2023  69.4K 441 1.58K 1.6M
Gucci CGIl Olmayan @ 19.09.2023 74.4K 527 2K 2.1M

Tablo 1, 2023 yilinda ilk yayinlanan CGI tabanli reklamlar ile hemen Oncesinde yayinlanan
CGI tabanli olmayan reklamlarin etkilesim metrikleri ile ilgili sayisal verilere yer vermektedir.
Tablo 1’e bakildiginda, begeni kategorisinde CGI tabanli reklamlar, genellikle daha yiiksek
begeni sayisina sahip oldugu goriilmektedir. Ornegin Adidas, Maybelline markalarinin CGI
tabanli reklamlar1 ciddi sayida begeni alirken, CGI olmayan versiyonu ise diisiik say1 da begeni
aldig1 sdylenebilir. Fakat baz1 markalarda da (6r. Mercedes, Gucci) CGI olmayan reklamlarin

daha fazla begeni almis oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1. Yorum sayilar1 agisindan ele alindiginda, CGI tabanli reklamlarin iistiinliigii agirlikli
olarak dikkat cekmektedir. Ornegin, Maybelline markasina irdelendiginde (22K CGI tabanl
reklami, 277 CGI olmayan reklami) CGI tabanhi reklam ile birlikte marka hakkindaki

yorumlarin 6nemli 6l¢iide arttig1 sdylenebilir.

Tablonun paylasim kategorisinde 6zellikle CGI reklamlarin paylasim sayilar1 yiiksek oldugu
seklinde okunmaktadir. Ornegin, Maybelline, Nike ve Burgerking markalarmin paylasim
sayilarina bakildiginda, CGI tabanli olmayan reklamlara gore ciddi sekilde yiiksek oldugu
ortaya koyulmaktadir. Baz1 markalarda (6r. Gucci, Apple, Marks&Spencer) ise CGI olmayan
reklamlarin paylasim sayist ¢cok yliksek olmamasina ragmen CGI tabanli reklam paylasim

sayisindan daha fazla oldugu goze carpmaktadir.

Goriintiileme basligi altinda Tablo 1. Incelendiginde, CGI reklamin (Or. Maybelline, Argelik,
Derby) bariz bir istiinliigii bulgusuna ulasilmistir. Neredeyse biitiin CGI tabanli reklamlarin

milyonlarca goriintiilendigi goriilmektedir. Bunun yani sira bazi CGI olmayan reklamlarin, CGI
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reklamlara (Or. Pepsi, McDonalds) gore daha fazla gériintiilleme sayisina sahip oldugu ile de

karsilasilmaktadir.

Tablo 2. Her Bir Metrik i¢in CGI Tabanli ve CGI Olmayan Reklamlara Ait Ortalama ve
Toplam Degerlerle ilgili Veriler (Ocak 2023)

Metrik CGI Ortalama CGI Toplam chrg{;niian CGI Olmayan Toplam
Begeni 288,757.70 5.775.154,00 52.615,60 1.0523.12
Yorum 2.228.85 44,577 328,5 6570,00
Paylasim 57,882.30 1,157,646 969.35 19,387
Goriintileme  10,530,805.00 210,616,100 2.797.965,50 55.959.310,00

Tablo 2’deki veriler ile CGI olan ve CGI olmayan reklamlarin karsilastirilarak sosyal medya
etkilesimi iizerinde nasil bir etki oldugu goérmeye c¢alisiimistir. Begeni kategorisine
bakildiginda, CGI reklamlarin toplam begeni sayisinin ve ortalamasinin CGI olmayan
reklamlara gore 5.5 kat daha fazla oldugu anlagilmaktadir. Yorum kategorisi incelendiginde,
CGI reklamlar toplam ve ortalama begeni sayilari, CGI olmayan reklamlara gore, 6.8 kat daha

fazladir.

Sosyal medya etkilesim metriklerinden bir digeri olan paylasim kategorisinde ise, yine CGI
reklamlarin bir Ustiinligli s6z konusudur. Tabloda paylasim toplam ve ortalama sayisina
bakildiginda, CGI reklamlarin 60 kat daha fazla paylasildig1 dikkat cekmektedir. Son etkilesim
metrigi olan goriintiilenme kategorisinde ise, goriintiilenme toplam ve ortalama sayilar

acisindan CGI reklamlarin 3.7 kat daha fazla izlendigi kanitlanmaktadir.

Tablo 3. Son CGI Tabanli Reklam ve Oncesinde Yayinlanan CGI Tabanli Olmayan Reklam
Verileri (2024)

Marka Reklam Tiirii  Tarih Begeni Yorum Paylasim  Gériintiileme
Derby CGl 03.01.2024 1.8K 15 144 10.9M
Derby CGIl Olmayan = 29.12.2023 27 1 - 1.4K
Ulker CaGl 23.09.2024 486 12 86 2.6M
Ulker CGI Olmayan | 23.09.2024 355 7 20 3.5M
Allianz CGl 21.12.2023  3.95K 67 3.9K 1.3M
Allianz CGIl Olmayan = 29.11.2023 1.8K 62 218 1.8M
Adidas CGl 15.03.2024 257 10 2 37K
Adidas CGIl Olmayan = 29.01.2024 700 55 148 72.9K
Nescafe Express CGlI 30.12.2023 ' 130 58 5 5.16K
Nescafe Express CGI Olmayan @ 29.12.2023 | 73 1 1 3.43K
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Samsung CaGl 28.10.2024 1.47K 167 175 366K
Samsung CGI Olmayan | 27.10.2024 @ 417 44 27 29.9K
Continental CGl 14.12.2024 ' 56 1 19 3.28K
Continental CGIl Olmayan | 11.12.2024 238 1 19 4.81K
Arcelik CGl 20.02.2024  3.11K 220 625 1.6M
Arcelik CGI Olmayan | 18.02.2024 @ 554 13 25 1.1M

Marks&Spencer = CGl 19.12.2023 12K 310 3.41K 21.2M
Marks&Spencer CGI Olmayan @ 18.12.2023 184 5 23 10.6B
Maybelline CGl 24.11.2024  3.72K 59 129 177K
Maybelline CGI Olmayan | 23.11.2024 7.11K 50 284 363K
Lorealparis CGl 21.10.2024 6.7K 108 198 302K
Lorealparis CGI Olmayan | 20.10.2024 @ 2.1K 67 30 137K
Nike CaGl 28.11.2024 @ 115K 778 13.4K 8.3M
Nike CGI Olmayan = 23.11.2024 112K 392 2.14K 9.5M
Coca-Cola CGl 08.04.2024 236K 2.5K 35.7K 5M
Coca-Cola CGIl Olmayan @ 05.04.2024 5.7K 1.14K 639 220K
Apple CaGl 09.12.2024 ' 59.6K 356 1.13K 1.4M
Apple CGI Olmayan | 03.12.2024 41.1K 844 3.5K 1.9M
BMW CaGl 06.12.2024 = 128K 943 2.45K 2.9M
BMW CGIl Olmayan = 02.12.2024 @ 148K 1.44K 26.2K 2.7TM
Mercedes cal 25.11.2024 26.4K 142 1.04K 748K
Mercedes CGIl Olmayan | 22.11.2024 43K 244 232 816K
McDonalds CaGl 29.11.2024 4K 358 1.08K 172K
McDonalds CGI Olmayan = 02.11.2024 24.9K 577 2.83K 497K
BurgerKing CGl 30.10.2024 1.68K 54 450 64.6K
BurgerKing CGIl Olmayan @ 29.10.2024 10.9K 311 398 172K
Pepsi CaGl 12.11.2024 8.92K 6.40K 1.61K 1.3M
Pepsi CGIl Olmayan | 31.10.2024 804 33 19 24.7K
Gucci CGl 28.06.2024 1M 10.8K 14.4K 20.7M
Gucci CGIl Olmayan @ 21.06.2023 25.9K 284 146 1.1M

Tablo 3, 2024 yilinda son yayinlanan CGI tabanli reklamlar ile hemen 6ncesinde yayinlanan
CGI tabanlt olmayan reklamlarin etkilesim metriklerini karsilastirmaktadir. Tabloyu temel

alarak her bir metrik acisindan analiz yapilabilir:

Tablo 3’e bakildiginda, begeni kategorisinde CGI tabanli reklamlarin CGI olmayan reklamlara
gore genellikle daha fazla begeni almistir. Ornegin, Gucci’nin CGI reklami 1 milyon begeni
alirken, CGI olmayan reklami 25.900 begeni aldig1 gériilmektedir. Ancak baz1 markalarda (Or.
Adidas, Maybelline) CGI olmayan reklamlar daha fazla begeni aldig tespit edilmistir.
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Tablo 3. yorum kategorisi agisindan degerlendirildiginde, CGI reklamlara gosterilen ilginin
yorum sayilarina da yansidig1 goriilmektedir. CGI reklamlarin bu kategoride de CGI olmayan
reklamlara kars1 bir tistiinliigli s6z konusudur ve daha fazla etkilesim almistir. Fakat bazi1 CGI
olmayan reklamlarin (Or. Apple ve BMW) yorum sayisinda iistiinlik sagladigi ortaya
koyulmustur.

Paylasim kategorisine bakildiginda, CGI reklamlar1 yiiksek bir performans gostermektedir.
Omegin, Coca-Cola (37.500) ve Gucci (14.400) markalarinda CGI reklamlarin ciddi bir
ustiinliik sagladigi ortaya koymaktadir. Ancak BMV, Apple, Mercedes markalarinin begeni
sayilarina bakildiginda, CGI olmayan reklamlarin paylasimda 6ne ¢iktig1 dikkat ¢ekmektedir.

Son metrik olan goriintiillenme kategori ele alindiginda, CGI reklamlarin daha fazla
goriintlilendigi goriilmektedir. Fakat burada dikkat ¢eken durum ise ¢ogu CGI reklamlar ile
CGI olmayan reklamlarin (Or. BMW, Apple, Nike) goriintiilenme sayilarinin arasinda ¢ok
biiyiik farklar olmadigidir. Bazi CGI olmayan reklamlarin (Allianz, Nike) ise, daha fazla

goriintlilendigi belirlenmistir.

Tablo 4. Her Bir Metrik i¢in CGI Tabanli ve CGI Olmayan Reklamlara Ait Ortalama ve
Toplam Degerlerle Ilgili Veriler (Aralik 2024)

Metrik CGI Ortalama CGI Toplam C(_‘E)Irgllr:nigan CGI Olmayan Toplam
Begeni 170.573,95 3411479,00 20802,6 416052,00
Yorum 1.167,9 23358,00 278,55 5571,00
Paylasim 3.349,65 66993,00 665,95 13319,00
Goriintiileme 3953752 79075040,00 2761072,00 55221440,00

Tablo 4’te, 2024 yilinda son yayinlanan CGI tabanli reklamlar ile hemen 6ncesinde yayinlanan
CGI tabanli olmayan reklamlarin etkilesim metriklerinin toplam ve ortalama sayilarini ortaya

koyarak karsilastirilmasi yapilmistir.

Begeni kategorisinde, CGI reklamlarin toplam ve ortalama begeni sayisi, CGI olmayan
reklamlara gore neredeyse 8 kat daha fazla oldugu tespit edilmistir. Tablo 4’te yer alan yorum
kategorisi incelendiginde CGI reklamlar, yorum kisminda yaklasik olarak 4 kat daha fazla
etkilesim sagladigi ile karsilasilmaktadir. Diger bir sosyal medya etkilesim metrigi olan
paylasim kategorisi ele alindiginda, CGI reklamlarin, CGI olmayan reklama gore karsi
neredeyse 5 kat fazla paylasimla ustiinliik sagladig: tespit edilmistir. Tablo 4’te yer alan son

metrik goriintiilenme metrigidir. S6zl edilen metrikte ise CGI reklamlar yaklasik olarak 1.43
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kat daha fazla goriintiilendigi ortaya koyulmaktadir. Bu kategoride dikkat ¢eken durum, farkin

diger metriklere gore daha az olmasidir.
Tablo 5. 2023 ve 2024 Yilinda Yer Alan CGI Reklam Verilerinin Karsilagtirilmasi

CGI Toplam CGI Toplam

Metrik (2023) (2024) Degisim (%)
Begeni 5,775,154.00 3411479,00 -40,93%
Yorum 44,577 23358,00 -47,60%
Paylagim 1,157,646 66993,00 -94,21%
Goriintiileme 210,616,100 79075040,00 -62,46%

Tablo 5°te yer alan veriler, 2023 ve 2024 yillarinda CGI tabanli reklamlarin performansini
gostermektedir. Tabloya bakildiginda, sosyal medya etkilesim metrikleri agisindan dikkat

cekici degisimler oldugu gozlemlenmistir.

Begeni metrigi incelendiginde, 2023’te 5.775.154 olan toplam begeni sayisi, 2024’te
3.411.479’a diiserek %40,93 oraninda azaldig: tespit edilmistir. Diger bir metrik ise yorum
metrigidir. Yorumlarda, 44.577°den 23.358’e diiserek %47,60 oraninda bir azalma oldugu
goriilmustiir. Paylasim metrigine bakildiginda, en dikkat ¢ekici azalmanin bu metrikte oldugu
goriilmektedir. Paylasimlar 1.157.646’dan 66.993’¢ diiserek %94,21 oraninda azalma
gerceklesmistir. Gorilintiileme metrigi ele alindiginda ise, toplam goriintiilenme sayisi

210.616.100°den 79.075.040’a diiserek %62,46 oraninda azalmustir.

Bulgular baglinda, CGI tabanli ve CGI tabanli olmayan reklamlarin sosyal etkilesim metrikleri
sayilar1 (Tablo 1. ve Tablo 3.); CGI tabanli olmayan reklamlara kars1 CGI tabanli reklamlarin
nasil bir etkilesim performansi (Tablo 2. ve 4.) ortaya koydugu ve ilk CGI tabanli yayimnlanan
reklamlar ile son yayinlanan CGI tabanli reklamlar karsilastirilarak (Tablo 5.) sosyal medya
etkilesiminde nasil bir degisim oldugu ile ilgili bulgular yer verilmektedir. Sonug¢ kisminda ise
bu bulgular yorumlanarak CGI reklamlarin marka sosyal medya etkilesimi iizerinde roliiniin

olup olmadig1 degerlendirilmektedir.
6. SONUC

Bu ¢alismada markalarin CGI tabanlh reklamlarinin sosyal medya etkilesimi iizerindeki rolii
ortaya koyulmaya calisilmaktadir. Amaclh 6rnekleme dogrultusunda, yirmi popiiler markanin
2023-2024 y1llar1 arasinda Instagram ortaminda yer alan reklamlar1 arasindan; CGI tabanl kirk
ve CGI tabanli olmayan kirk reklam olmak iizere markalarin seksen reklami secilmistir.
Belirlenen reklamlar iizerinden ise, arastirma sorularina yanit aranmistir ve bu yanitlar1 ortaya

koymak i¢in betimsel analiz teknigi ile veriler analiz edilmektedir. Bu dogrultuda popiiler
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markalarin Instagram ortaminda secilen reklamlari, sosyal medya etkilesim metrikleri olarak
belirlenen begeni, yorum, paylagim ve goriintiilenme sayilari tizerinden analiz edilerek veriler

yorumlanmustir.

Tablo 1’de ve Tablo 3’te yer alan veriler, CGI tabanli ve CGI olmayan reklamlarin sosyal
etkilesim metriklerinin sayisal bulgular ile ilgilidir. Bu tablolarda yer alan verilere gore begeni
kategorisinde CGI reklamlar1 (Or. Gucci: 1M), CGI olmayan reklamlara (Or. Gucci: 25.9K)
gore genellikle daha fazla begeni aldigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda CGI reklamlarin dikkat
cekici gorselleri, etkileyici hikayeleri ve yenilik¢i yapisi ile hedef kitleden daha yogun bir
duygusal yanit aldig1 sonucuna varilabilir. Ancak bazi markalarda (Or. Adidas, Maybelline)
CGI olmayan reklamlar daha fazla begeni aldigi tespit edilmistir. Bu durumda CGI reklamlarin
her zaman her marka i¢in ayni diizeyde etkili olamayacagini ortaya koymaktadir. Yorum
kategorisindeki bulgulara bakildiginda, CGI reklamlara gosterilen ilginin yorum sayilarina da
yansidigi goriilmektedir. CGI reklamlar ile birlikte (Or. 22K CGI tabanli reklami, 277 CGI
olmayan reklami) markalar hakkindaki yorumlarin 6nemli Olciide arttigi sOylenebilir.
Dolayisiyla CGI reklamlari, hedef kitlenin marka hakkinda diisiincelerini sosyal medya
ortaminda ifade etmesine yardimci oldugu sonucuna varilmaktadir. Tablo 1°de ve Tablo 3 ‘te
yer alan paylasim kategorilerine bakildiginda, CGI reklamlar1 yiiksek bir performans
gostermektedir. Bu baglamda markalar, CGI reklamlar araciligiyla daha fazla hedef kitleye
ulagabildigi ifade edilebilir. Son metrik olan goriintilenme metrigi  bulgular
degerlendirildiginde, CGI reklamlarin (Or. Maybelline, Arcelik, Derby) diger metriklerinin
oranlarina gore daha az olmak ile birlikte CGI olmayan reklamlara kars1 bir istiinliigl soz
konusudur. Bu baglamda CGI reklamlarin daha genis hedef kitle tarafindan izlendigi sonucuna
varilabilir. Ancak bazi markalarda CGI olmayan reklamlarin daha fazla goriintiilendigi tespit
edilmistir. Bu durumda, reklam igeriginin dikkat ¢ekici ve etkileyici olup olmamasi hedef kitle

tarafindan izlenmesini etkiledigi sonucuna varilabilir.

Tablo 2°de ve Tablo 4’te yer alan veriler, 2023-2024 yilinda Instagram’da yer alan CGI tabanl
ve CGI reklamlarin sosyal medya etkilesim metriklerin toplamlarina ve ortalamalarina yer
verilmektedir. Bu veriler ile birlikte CGI tabanli reklamlar, CGI tabanli olmayan reklamlarla
karsilastirildiginda nasil bir etkilesim performans: ortaya koydugu degerlendirilmektedir.
Tablolara bakildiginda, CGI tabanli reklamlar, CGI tabanli olmayan reklamlara gore begeni
kategorisinde 5.5 (2023) ve 8 (2024) kat daha fazla paylasilmaktadir. Bu veriye gore, CGI
reklamlarin dikkat ¢ekici olmasi ve hiper-gercekei igerikler sunmasi nedeniyle hedef kitlenin

ilgisini ¢ekme potansiyeli oldugu sonucuna varilmaktadir. Yorum kategorisinde ise 6.8 (2023)
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ve 4 (2024) kat CGI tabanli reklamlarin daha fazla yorum aldig1 izlenmektedir. Bu bulgulara
dayanarak CGI reklamlarin, hedef kitlenin diisiinceleri ifade etmede ve onlari harekete
gecirmede etkisi oldugu soylenebilir. Diger bir sosyal medya etkilesim metrigi olan paylagim
kategorisi ele alindiginda, CGI reklamlarin 60 (2023) ve 5 (2024) kat daha fazla paylasildigi
dikkat cekmektedir. Bu bulgulardan yola ¢ikarak CGI reklamlarin basarili bir sekilde
olusturuldugunda, ciddi viral potansiyeli oldugu ve hedef kitlenin bu reklamlari ¢evresi ile
paylagsma deger gordiigli sonucuna varilmaktadir. Goriintiilenme metrigine ele alindiginda, CGI
reklamlarin 3.7 (2023), 1.43 (2024) kat daha fazla kisi tarafindan goriintiilendigi ortaya
koyulmaktadir. Bu durumda CGI reklamlarin daha genis hedef kitleye ulastifin1 ve sosyal
medya ortaminda daha yiiksek erisim sagladigi seklinde degerlendirilmektedir. CGI reklamlar,
CGI olmayan reklamlar ile karsilastirildiginda, CGI reklamlarin genelde iistiin bir performansi
oldugu sonucuna varilmaktadir. Fakat 2024 yilina gelindiginde, begeni metrigi disindaki
metriklerin etkilesim ortalamalarinda azalma oldugu goriilmektedir. Bu durumda CGI
reklamlarin CGI olmayan reklamlara karsi performansinin zaman gectikce azaldigi sonucu da
dikkat c¢ekmektedir. Bu baglamda, markalar CGI reklamlar ile birlikte sosyal medya

etkilesimlerini artirabilmek i¢in yeni reklam stratejileri gelistirmesi gerektigi sOylenebilir.

Tablo 5’te yer alan bulgular ise, markalarin Instagram hesaplarinda yer alan 2023 yilindaki ilk
CGI tabanli reklamlar ile 2024 yilinda yayinlanan son CGI tabanl reklamlarin performanslar
karsilagtirilarak nasil bir degisim yasandigini gostermektedir. Begeni metrigi incelendiginde,
2023’te 5.775.154 olan toplam begeni sayisi, 2024’te 3.411.479’a diiserek %40,93 oraninda
azaldig1 tespit edilmistir. Bu diisiis, hedef kitlenin CGI reklamlara kars1 ilgisinin zamanla
azaldigim1 ya da markalarin etkili ve yeni igerik stratejilerine ihtiya¢ duydugu seklinde
yorumlanabilir. Yorumlama metriginde ise, yorumlar 44.577’den 23.358’¢ diiserek %47,60
oraninda bir azalma gerceklestigi dikkat cekmektedir. Bu bilgilerden yola c¢ikarak, hedef
kitlenin CGI reklamlara kars1 daha az interaktif hale geldigi ve hedef kitlede siradanlasma algisi
yarattigin1 sonucuna varilabilir. En dikkat cekici azalma ise paylasim metri§inde oldugu
goriilmektedir. Paylagimlar, 1.157.646’dan 66.993’e diiserek %94,21 oraninda azaldig tespit
edilmektedir. Bu bulgudan yola ¢ikarak su sekilde bir sonucu ulasilabilir: CGI reklamlarinin
etkileyici ve dikkat g¢ekici igerikler sunmadigr ve ilgi ¢ekmedigi siirece viral etkisi yaratma
avantajin1  kaybedecegi sdylenebilir. Goriintilleme metrigi ele alindiginda, toplam
gorlintiillenme sayis1 210.616.100’den 79.075.040°a diiserek %62,46 oraninda azalmistir. Bu

baglamda CGI reklamlarin zamanla daha az kisiye ulastig1 seklinde yorumlanabilir.
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Calisma sonucunda markalar, CGI tekniginin sahip oldugu avantajlar1 kullanarak daha yaratici
ve Ozgiin anlatimlar olusturarak hedef kitle ile etkilesimlerini arttirmaktadir. Ozellikle elde
edilen istatistiki veriler, CGI tabanli i¢eriklerin hayal giiclinlin sinirlarin1 zorlamasi ve merak
uyandirmasi sayesinde markalar hedef kitlelerin dikkatini ¢ekerek daha fazla begeni, paylasim,
yorum ve goriintilleme aldigimi1 kanitlamaktadir. Ttim bu bilgiler ile CGI reklamlar1 begeni
sayisina gore daha ¢ekici ve olumlu bir izlenim biraktigi; yorum sayist gore, CGI reklam
iceriginin dikkat ¢ekmesi ile birlikte daha fazla hedef kitlenin diislincelerini ifade ettigi;
paylasim sayisina bakildiginda ise, CGI reklamin daha giiclii bir etki biraktig1 ve daha fazla
hedef kitlenin reklami ¢evresi ile paylagsmaya deger buldugu ve organik olarak yayilarak viral
olma potansiyelinin yiiksek oldugu, ayn1 zamanda daha fazla kullanici tarafindan reklamin onay
aldigi; goriintiileme sayist ile genis ¢evreye erisim sagladigi sonuglarina varilmistir. Fakat
calisgmada, CGI reklamlarinin sosyal medya etkilesimindeki basarisinin zamanla azalma
egiliminde (bknz. Tablo 5.) oldugu sonucuna da varilmaktadir. Bu durum ilk CGI reklamlarin
yakaladiklart heyecan ve yenilik etkisini zamanla kaybettigi seklinde yorumlanabilir. Ayni
zamanda hedef kitlenin CGI reklamlara olan ilgisinin siradanlasabilecegi riskini tasimaktadir.
Bu nedenle CGI reklamlarin etkisinin uzun vadede sirdiiriilebilir olmasi igin igerik

stratejilerinin yenilik¢i ve hedef kitleye uygun sekilde gelistirilmesi gerekmektedir.

Sonug olarak, CGI tabanli reklamlarin marka sosyal medya etkilesimi {izerinde bir rolii oldugu
kanitlanmaktadir. Ozellikle CGI tekniginin, reklama hem yaraticilik hem de hedef kitleye
erisim konusunda Onemli katki sagladigi anlagilmaktadir. Boylece CGI reklamlarin, hedef
kitlenin dikkatini cekmek, marka bilinirligini arttirmak, genis kitlelere ulasmak, hedef kitle olan
duygusal bag1 giigclendirmek ag¢sindan giiclii oldugu ifade edilebilir. CGI reklamlar, sosyal
medya etkilesim metriklerinin performansini arttiran giiglii bir ara¢ olarak dikkat cekmektedir.
Markalar bu teknolojiyi, yenilik¢i ve 6zgiin igeriklerle kullanarak daha fazla etkilesim ve marka
yaratma potansiyeline sahip olabilir. Ancak markalar, CGI reklamlarin potansiyeline
yogunlagirken CGI olmayan reklamlarin hedef kitle tizerindeki etkisini goz ardi1 etmemesi
gerekmektedir. Caligmadan elde edilen verilere bakildiginda, baz1 6zgiin ve dikkat ¢ekici
iceriklere sahip CGI olmayan reklamlarin, CGI tabanli reklamlara gore ¢ok daha fazla sosyal
medyada etkilesim aldig1 sonucuna ulasilmaktadir. Bezjian-Avery ve arkadaglar1 (1998)
tarafindan yapilan calismada elde ettikleri sonuglar bu sonucu destekler niteliktedir. Yazarlarin
yaptig1 ¢alismada, geleneksel reklamlarin (CGI olmayan), belirli tiirdeki tiiketiciler ve belirli
tirdeki reklamlar igin yeni medyada yer alan etkilesimli reklamlardan daha iyi oldugu sonucuna

varmislardir. Bu nedenle markalar hedef kitleleriyle etkili bir etkilesim kurmak istediklerinde,
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CGI tabanli ve CGI tabanli olmayan igerikler arasinda bir denge saglamalidir. CGI teknigi ile
iiretilen gorseller, fiziksel deneyimleri tamamen goélgelemek yerine onlar1 tamamlamalidir.
Boylece iki reklam tiiriiniin sagladigi etkilesim, miisteriler iizerinde kalici bir izlenim

birakabilir (Viragram, 2024).

Ilgili literatiir taramas1 sonucunda, bu ¢alismann CGI tabanli reklamlarin markalarin sosyal
medya etkilesimleri lizerindeki roliinii ele alan sinirli sayidaki aragtirmalardan biri oldugu
sOylenebilir. Calismada 6nemli markalarin anlik verileri kullanilarak sosyal medya etkilesim
metrikleri analiz edilmistir. Bu analizler sonucunda CGI reklamlarin marka ile hedef kitle
arasindaki etkilesimde bir rolii oldugu ortaya koyulmustur. Ayrica CGI reklamlarin zamanla
performans kaybina ugradigina dair 6nemli sonuglar elde edilmistir. Bu nedenle markalarin
CGI reklamlara yonelik stratejilerini gézden gecirmesi ve yenilemesi gerektigi dikkat
cekmektedir. Calisma bu yonleriyle hem uygulamacilara hem de literatiire 6nemli katkilar
sunmaktadir. Fakat calismadan elde edilen verilerin genellenebilirlii s6z konusu degildir.
Ciinkli arastirmanin bazi simirhiliklart s6z konusudur. Calismada, 6rneklem sinirliligt sz
konusudur. Sadece Instagram’da bulunan reklamlar1 kapsamaktadir. Ayn1 zamanda sosyal
medya etkilesim metriklerinin zamanla degisim gostermesi olasiligi bulunmaktadir. Calismada,
veriler belirli tarihler arasinda toplanmistir. Dolayisiyla metriklerin degisme olasilig1 dikkate
almmamugstir. Diger bir simirlilik ise, ¢alismada betimsel analiz yontemi kullanilmistir. Bu
analiz, ylizeysel bir degerlendirme sunmaktadir. Calismadan elde edilen verilerin daha detayli
incelenmesine imkan vermemektedir. Calismada ayrica CGI reklamlarin uzun vadeli etkisi ele
alimmamigtir. CGI reklamlarin siirdiirebilirligi ve etkisi zamanla degisebilir ancak bu ¢alismada
sOzii edilen degisim incelenmemistir. Bunun yani sira ¢calismada CGI reklamlarin markalarin
sosyal medya etkilesimlerinin olumlu katkilar1 {izerinde durulmustur ve dezavantajlarina

yonelik bir aragtirma yapilmamustir.

Tiim bu sinirliliklardan yola ¢ikarak gelecek ¢aligsmalarda, Youtbe, Tiktok, Facebbok gibi farkli
sosyal medya mecralari aragtirmaya dahil edilerek daha genis bir 6rneklem tlizerinden arastirma
gergeklestirebilir. Boylece ¢alismanin genellenebilirligi s6z konusu olabilir. Bunun yani sira
CGI reklamlarin, uzun vadeli etkisi gorebilmek i¢in marka baglilig1 ve tiiketici davraniglari
tizerindeki etkisi ile ilgili arastirmalar yapilabilir. Ayn1 zamanda gelecek calismalarda CGI
reklamlarin dezavantajlari ele alinarak olumsuz etkilerinin neler olabilecegi arastirilabilir. Bu
baglamda CGI reklamlarin daha detayli ve derinlemesine incelenmesi i¢in anketler, nitel

derinlemesine goriismeler, duygu analizi gibi yontemler kullanilabilir.
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Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Etik komite onay1 ve/veya yasal/6zel izin gerektirmeyen bu ¢aligma, arastirma ve yayin etigine

uygundur.

Arastirmacinin Katki Oram Beyam

Yazar makalenin tek yazar1 oldugu i¢in katki orani %100’ djir.

Arastirmacinin Cikar Catismasi Beyam

Bu c¢aligmada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atigsmasi yoktur.
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