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DUYUSAL PAZARLAMA BAGLAMINDA CGI REKLAMLARI: OZEL GUN
REKLAMLARI UZERINE TEMATIK BiR ANALIZ

Fatmanur DEMIR DEMIRALP!
OZET

Duyusal pazarlama, tiiketicinin duygusal ve davranigsal tepkilerini etkilemek amaciyla bes duyuyu hedef alan bir
pazarlama stratejisidir. Bu strateji, markalarin tiiketiciyle daha derin ve kalic1 bir bag kurmasina yardimet olur.
CGI (bilgisayarda tiretilen goriintiiler) reklamlari ise, yaratict gorseller ve 6zel efektler araciligiyla gercekgi
olmayan diinyalar yaratarak duyusal deneyimi zenginlestiren reklam bi¢imidir. Tiiketicilerin duyusal tepkilerini
tetikleyerek marka algisin1 gliclendiren bu reklamlar, markalar tarafindan giderek artan bigimde tercih
edilmektedir. Bu kapsamda, arastirmanin amaci, CGI reklamlarinin duyusal pazarlama perspektifinden gorsel ve
isitsel etkilesim yoluyla nasil kurgulandigini incelemektir. Aragtirmada, nitel arastirma yontemi kapsaminda
tematik analiz teknigi kullamlmistir. Arastirmanmn 6rneklemini, 2024 ve 2025 yillarinda CGI teknolojisiyle
tiretilmis ve Tiirkiye’de yayinlanmis yedi 6zel giin reklami olugturmaktadir. Amagli 6rnekleme yontemiyle secilen
reklamlar, gorsel ve isitsel uyari agisindan duyusal etki; tiiketici katilim1 ve teknolojik yenilik agisindan duygusal
etkilesim baglaminda analiz edilmistir. Bulgular, duyusal pazarlama unsurlarinin CGI reklam stratejilerinde etkili
bir ara¢ olarak kullanildigim1 ve bu duyusal etkinin duygusal bag kurma potansiyelini giiglendirdigini ortaya
koymaktadir. Aragtirma, duyusal pazarlama stratejilerinin CGI reklamlariyla nasil biitiinlestigini gostererek, bu
kesisim noktasina dair literatiire katk: saglamaktadir.
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CGI ADVERTISEMENTS IN THE CONTEXT OF SENSORY MARKETING:

A THEMATIC ANALYSIS OF SPECIAL OCCASION ADS
ABSTRACT

Sensory marketing is a marketing strategy that targets the five senses to influence consumers' emotional and
behavioral responses. This strategy helps brands build deeper, more lasting connections with consumers. CGI
(computer generated imagery) advertising is a form of advertising that enhances the sensory experience by creating
unrealistic worlds through creative visuals and special effects. These ads, which strengthen brand perception by
triggering consumers' sensory responses, are increasingly preferred by brands. In this context, the aim of this study
is to examine how CGI ads are constructed through visual and auditory interactions from a sensory marketing
perspective. The study employs thematic analysis within a qualitative research framework. The sample consists of
seven special occasion advertisements produced with CGI technology and aired in Turkey in 2024 and 2025. The
ads, selected through purposive sampling, were analyzed in terms of sensory impact, focusing on visual and
auditory stimulation, and emotional interaction, based on consumer engagement and technological innovation. The
findings reveal that sensory marketing elements are used effectively in CGI advertising strategies and that this
sensory impact strengthens the potential for emotional connections. The research contributes to the literature by
showing how sensory marketing strategies are integrated with CGI advertising.
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Giris

Insanlarin diinyay1 algilama ve anlamlandirma bigimleri biiyiik 6l¢iide duyusal
deneyimlere dayanir. Duyular, hafizamizla kurdugumuz bagin giiglii bir aracidir ve
dogrudan duygulara temas edebilir. Bes duyuyu harekete gecirmenin bireylerin inanglarinin
gelismesinde de rolil biiyiiktiir. Duyularin harekete gegirilerek tiiketiciler iizerinde duyusal
ve duygusal etki yaratmasi ve tiiketici davraniglarini etkilemesi duyusal pazarlama olarak
tamimlanmaktadir (Erenkol & Ak, 2015, s. 9). Krishna’ya (2012) goére ise duyusal
pazarlama, tiiketicilerin duyularmin etkilesime gegerek algilar1 ve davraniglari {izerinde
etkisi olan pazarlama bigimidir. Tiiketicilerin satin alma karari vermeden 6nce {irlinlerin
islevsel faydalarinin yaninda duyusal deneyim aramalar1 nedeniyle reklamverenler, reklam
iiretim siirecinde ilging goriintiiler, videolar ve mesajlar araciligiyla duyusal yonleri ortaya
¢ikarmanin yollarini aramaktadir (Bhatia vd., 2021, s. 25). Giiniimiizde var olan rekabetci
kiiresel pazarda, etkili reklam kampanyalarma duyulan ihtiyag, tiiketicilerin degisen
isteklerine cevap verebilme gerekliligini arttirmistir. Bu nedenle, hafizay1 canlandiran,
dikkat ¢ekici, hedef odakli ve daha etkili reklam stratejilerine olan talep artmaktadir. Bu

gereklilik, zamanla reklamverenlerin yeni stratejiler gelistirmesini beraberinde getirmistir.

Modern pazarlamada, reklam mesajlarina artan sekilde maruz kalan tiikketicinin
dikkatini ¢ekebilmek icin sanal gerceklik, CGI (bilgisayarda tiretilen goriintiiler) ve yapay
zeka gibi teknolojilerin kullanimi giderek daha 6nemli hale gelmistir. Bu dogrultuda, CGI
teknolojisi, reklam tasariminda 6nemli bir arag haline gelerek markalarin mesajlarini daha
yaratict ve Ozellikle gorsel olarak ¢ekici yollarla iletmelerini saglamaktadir. CGI, gorsel
sanatlar, reklamcilik, mimarlik, miihendislik, medya ve artirilmis/sanal gergeklik gibi
alanlarda statik veya hareketli gorseller olusturmak i¢in kullanilan bir goriintii iiretme
teknolojisidir (Abdou, 2024). Giiniimiizde duyulara hitap eden iletisim stratejileri dnem
kazanmakta, bu dogrultuda markalar da CGI teknolojisinin sundugu imkanlardan
yararlanarak tiiketicilerle daha etkili bir bag kurmaya c¢alismaktadir. CGI ile hazirlanan
reklam kampanyalar1 yalnizca iiriin tanitim1 yapmakla kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketiciyi
farkli dijital evrenlere tasiyan deneyimler sunmaktadir. Bu teknolojinin yaratici potansiyeli,
reklamcilara tiiketicilerin duygusal diinyasina erisme ve bu diinyayi etkileyici bir bicimde
yansitma olanag1 saglamaktadir (Biiyiikgulhaci, 2023). CGI’'nin duygu uyandirma ve bilisi
etkileme giicii, reklamlarda CGI kullaniminin daha ilgili ve motive bir hedef kitle

olusturdugunu ya da olusturabilecegini desteklemektedir (Ebenezer, 2016, s. 2).
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CGI reklam uygulamalari, markalarin tiiketiciyle kurdugu iletisime yeni bir boyut
kazandirirken; gerceklik algisini zorlayan, duygularn tetikleyen ve “bu gercekten olabilir
mi?” sorusunu akla getiren etkileriyle, markalara hem yaratict hem de dikkat cekici
kampanyalar iiretme olanag1 sunmaktadir (Gengyiirek Erdogan, 2023, s. 40). Ozellikle
Sevgililer Giinii ve Yilbas1 gibi duygusal yogunlugu yiiksek donemlerde, markalarin
tiiketiciyle temaslar1 duyusal etki yaratma gabalariyla sekillenmektedir. Bu baglamda
calisma, CGI teknolojisiyle hazirlanmis 6zel giin reklamlarini, duyusal pazarlama
perspektifinden incelemeyi amaclamaktadir. Bu calisma, CGI teknolojisiyle olusturulan
reklamlarin duyusal etkilerinin yan1 sira, duygusal etkilesimlerini de incelemeyi
hedeflemektedir. Arastirmada, CGI’nin reklamlarda duygusal bag1 gii¢lendirmek i¢in nasil
stratejik bir sekilde kullanildig1 degerlendirilerek; bu reklamlarin 6zel giinlerdeki duyusal
etkileri lizerinden markalarin reklam stratejilerinin nasil sekillendigi ve duyusal pazarlama

stratejilerinin markalar i¢in nasil gii¢lii bir ara¢ haline geldigi ortaya konulacaktir.
1. Duyusal Pazarlama Yaklasimi

Giliniimiizde pazarlama iletisimi, markalarin kendini ifade ettigi ve tiiketicilerin bu
mesajlara ¢ogu zaman farkinda olmadan tepki verdigi ¢ok yonlii bir yapiya sahiptir.
Markalarin, tiiketicilere bes duyu araciligiyla nasil ulasabilecegine dair ilgi giderek
artmaktadir. Duyusal pazarlama, gorsel, isitsel, dokunsal, tat ve koku gibi duyular1 hedef
alarak tiiketicilerin duygusal veya fiziksel tepkilerini harekete gecirmeyi amaclayan bir
stratejidir. Krishna vd. (2016, s. 142) yonetimsel bir bakis agisiyla ele aldigi duyusal
pazarlamayr “tiiketicilerin duyularmi harekete geciren ve algilarini, yargilarini ve
davraniglarini etkileyen pazarlama” olarak tanimlamaktadir. Baska bir tanima gdre duyusal
pazarlama, tiiketicilerin duyularini uyararak duygularii ve davranislarini yonlendirmeyi
hedefleyen bir yaklasimdir. Bu yaklasim, bes duyuyu hedef alan c¢esitli uyaranlar
aracili@iyla tiiketicinin duygusal ve davranissal tepkilerinin nasil sekillendigi incelenmeyi
amaclamaktadir (Erenkol & Ak, 2015, s. 1). Duyusal pazarlama, iiriiniin renk, tat, koku ya
da sekil gibi ozelliklerine yonelik algiy1 bilingalt1 diizeyde etkileyerek tiiketicide olumlu
izlenim olusturmay1 amaglar. Giinliik hayatta karsilasilan yogun pazarlama mesajlar1 géz
Oniine alindiginda, temel duyulara hitap eden bu tiir bilingalti uyarilar, tiiketiciyi

etkilemenin ve onlar1 harekete gecirmenin etkili bir yolu olarak &ne ¢ikar.
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Duyusal pazarlamanin temelleri Kotler’in atmosferik kavramina dayanmaktadir.
Kotler (1973, s. 51) gorsel, isitsel, kokusal ve dokunsal olmak {izere dort boyuttan olusan
atmosferik kavrami iizerinden tiiketici duyularini agiklamaktadir. Bu kavram gergevesinde,
renk, parlaklik, boyut ve bigimi kapsayan géorsel boyut, sesin kuvveti ve perdesinden olusan
isitsel boyut, guizel koku ve tazelik igeren kokusal boyut ve yumusaklik, piiriizsiizlik ve 1s1y1
kapsayan dokunsal boyutun tiiketici algilarin1 ve kararlarint nasil etkiledigine
odaklanmaktadir. Tat duyusunun da dahil edilmesiyle duyusal pazarlama kavramina evrilen
yaklasim, ilk kez 1999 yilinda Bernd Schmitt’in Experiential Marketing (Deneyimsel
Pazarlama) adli ¢alismasinda ele alinmistir (Ertem, 2022). Duyusal pazarlama, bes duyunun
tiiketici davranislart baglaminda duyum ve algi siirecinin nasil isledigini anlamaya
odaklanir. Diger bir deyisle, duyusal pazarlama, duyum ve algi anlayisinin pazarlama
alanina uygulanmasidir ve tiiketici davranist agisindan algi, bilis, duygu, 6grenme, tercih,
se¢cim veya degerlendirme gibi kriterleri kapsar (Krishna, 2012, s. 333). Duyusal
pazarlamanin amaci, bir markanin, ¢esitli duyusal stratejiler ve ifadeler kullanarak marka
farkindalig1 yaratmasidir. Boylece, tiiketicinin kimligi, yasam tarzi ya da kisiligiyle uyumlu
bir marka imaj1 olusturmasi hedeflenir (Agapito vd., 2012, s. 11).

Fernandez Mufioz vd. (2020, s. 32) duyusal pazarlamay1 ii¢ temel stratejik hedef
lizerine insa etmektedir. Birincisinde, duyularin markay: farklilagtiran bir unsur olarak
kullanilmas1 gerektigi vurgulanir. Ikinci olarak, bu duyusal deneyimlerin, tiiketicileri
markaya ait lirlin veya hizmetleri satin almaya tesvik etme islevi tasimasi gerektigi belirtilir.
Son olarak ise, duyular araciligiyla tiiketiciye katma deger sunulmasi hedeflenir.
Tiiketicilere ulagsmanin etkili yollarindan biri, duyulara hitap ederek unutulmaz deneyimler
sunmaktir. Duyusal pazarlama, markalarin tiiketici tizerinde daha giiclii bir etki kurmasini
ve sadakat olusturmasini saglar. Duyular, markaya giivenin olusmasinda ve marka-tiiketici
arasinda giiclii bir etkilesim kurulmasinda 6nemli bir etkendir (Yeygel Cakir, 2010, s. 49).
Duyusal pazarlamanin, tiiketicide duygular ve anilar uyandirmak igin bes duyuyu
kullanmasi aligveris deneyimi ve marka imaji iizerinde de belirleyici bir role sahiptir (Aydin
Aslaner, 2022, s. 699). Buna gore, duyusal pazarlama yaklasimi, Sekil 1°de gosterilen

gorsel, isitsel, koku, tat ve dokunsal unsurlarin stratejik kullanimina dayanmaktadir.
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Gorsel

Pazarlama

Dokunsal — isitsel
Pazarlama Pazarlama
Duyusal
Pazarlama

Tat Koku
Pazarlamasi Pazarlamasi

Sekil 1. Duyusal Pazarlamanin Unsurlari

Kaynak: Krishna (2012) ve Randhir vd.’nin (2016) ¢alismalarina dayal olarak
yazar tarafindan olusturulmustur.

Gorsel pazarlama: Gorme, cevre tarafindan en ¢ok uyarilan duyu olmasi nedeniyle
pazarlamada da en ¢ok kullanilan duyudur. Bir {iriiniin tasariminda dogru renk ve form
se¢imi, satig noktasi diizeni veya promosyon kampanyasi pazarlama profesyonelleri i¢in
basarmin temel faktorleridir. Buna gore, gorsel algiya hitap eden renkler ve sekiller,
tanimlama ya da farklilagtirmanin ilk yolu olarak kabul edilmektedir. Birgok marka belirli
bir renkle (6rnegin; Coca-Cola kirmizi, Pepsi mavi gibi) iliskilendirilmektedir. Bu
markalarin ismi gériinmese bile tiiketiciler tarafindan tanimlanabilmesine ve hatirlanmasina
olanak saglamaktadir. Gorme, marka bilinirligi yaratmada ve miisteri deneyimi olusturmada
baskin bir faktordiir (Randhir vd., 2016, s. 279). Cevremizdeki nesnelerin gorsel 6zellikleri,
algimiz iizerinde énemli bir etki yaratmaktadir. Ornegin, biiyiik boyutlu nesneler, goz
hizasinda konumlandirilmis triinler veya sag tarafta yer alan reklamlar, diger 6gelere
kiyasla daha fazla dikkat ¢gekmektedir (Odabasi & Baris, 2018). Gorme duyusu, ¢evredeki
degisiklikleri veya farkliliklari tespit etme ve mal veya hizmetleri algilamada en ¢ok
kullanilan duyu olmasinin yaninda isitme, dokunma ve koku alma gibi duyularla etkilesime

girebilmesi agisindan giiglii bir duyudur (Calvert & Thesen, 2004). Bu nedenle, gorsel
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uyaricilar, duyusal pazarlama anlayisinda pazarlamacilarin en ¢ok odaklandigi duyu olarak

one ¢ikmaktadir (Giiven, 2018, s. 338).

Isitsel pazarlama: Ses, uzun zamandir tiikketicinin ruh halini, davranisini ve
tercihlerini tetikleyen ve etkileyen bir bilesen olarak pazarlama faaliyetlerinde
kullanilmaktadir (Randhir vd., 2016; Odabasi & Baris, 2018). Duyusal pazarlama a¢isindan
bir sesi ya da miizigi belirli bir mesajla iliskilendirmek, tiiketicinin mesaji hatirlamasini
saglamanin iyi bir yoludur (Hussain, 2019). Sesin dogrudan iiriine baglanmasi, tiiketicilerin
bunu bir kalite veya asinalik isareti olarak yorumlamasini saglamaktadir. Miizik,
pazarlamacilara miisteri davraniglarini etkileme ve tutarlt bir satis ortami olusturma
konusunda genis firsatlar sunmaktadir (Randhir vd., 2016, s. 280-281). Bu nedenle
markalar, pazarlama ¢aligmalarinda tiiketicilerin aklinda kalic1 jingle’lar olusturmay1 tercih
etmektedir. Pazarlamada sesin etkin kullanimi, etkilesim bittikten sonra bile markayla

isitsel bir bag kurulmasina olanak saglamasi bakimindan énemli bir avantaj sunmaktadir.

Koku pazarlamasi: Koku, en eski ve gii¢lii duyularimizdan biri olarak kimyasal
uyarilar1 algilayarak cevremizdeki unsurlarin yararli mi1 yoksa tehlikeli mi oldugunu
belirlememizi saglamaktadir. Diger duyulardan farkli olarak, kokuya karsi beynimiz
diisinmeden tepki vermektedir (Ertem, 2022). Koku, duygusal tepkilerle en yakindan
iligkili duyu olarak goriilmektedir ve mutluluk ve aclik gibi temel hislerle dogrudan
baglantilidir. Bununla birlikte hafizayla da giiglii bir iligkisi olan koku duyusu, tiiketici
davraniglarini etkileyen unsurlardan biri olarak kabul edilmektedir (Giiven, 2018). Buna
gore, kokunun hafizayla iligskilendirilmesi, duyusal pazarlama baglaminda marka

taninirhigini ve hatirlanirliligin artiricr bir role sahip olmasini saglamaktadir.

Tat pazarlamasi: Tat, diger duyularla bir araya gelerek markanin eksiksiz ve
biitiinsel bir deneyim sunmasina katki saglar (Husaasin, 2019; Giiven, 2018). Tat duyusu
aynt zamanda duygusal durumla da ilgilidir, bu nedenle ruh halini ve marka algisini
degistirebilmektedir (Randhir vd., 2016, s. 281). Krishna vd. (2016, s. 144), bir reklamda
yalnizca tat degil, birden fazla duyuya (gorme, koku, doku ve ses) yer verilmesinin tat
algisini artirdigini ifade etmektedir. Birden fazla duyuyu igeren reklamlar, sadece tatla ilgili
olanlara gore daha giiclii bir etki yaratir ve daha olumlu duyusal diisiincelerle yiiksek tat
algisina yol agar. Bu nedenle, tat duyusunun diger duyularla birlikte kullanilmasi mesajin

etkililigini arttirmak agisindan 6nemlidir.
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Dokunsal pazarlama: Tiiketicinin bilingaltina, algilarina, duygularina ve
zevklerine ulagsmanin etkili yollarindan biri dokunsal deneyimdir. Bir iirline dokunma,
deneme ve hissetme istegi oldukca giicliidiir; bu nedenle perakendeciler iiriin yerlesiminde
buna dikkat etmektedir. Eller, beyinle diinya arasindaki en énemli baglardan biridir. Oyle
ki, yalmizca kiiglik parmaklarimizda, sirtimizin tamamindan daha fazla dokunma reseptorii
bulunmaktadir (Randhir vd., 2016, s. 281). Dokunma duyusu, derideki mekanik reseptorler
araciligiyla gerceklesir ve beyindeki parietal lob korteksi ile iliskilidir. Tiiketicinin bir
rtinii hissetmesi, ona giiven vermektedir. Dokunma, piiriizliliik, sicaklik ve agirlik gibi
gozlemle elde edilemeyen bilgileri sunarak algiyi etkiler. Ayrica, dokunma duyusu kalite
algistyla da baglantilidir ve tiiketicilerin kendilerini daha iyi hissetmelerini saglamaktadir
(Akillibag, 2019). Dokunma, satin alma kararlarini etkileyen iggoriiler saglamasi

bakimindan duyusal pazarlamanin 6nemli bir unsurudur.

Duyusal pazarlamanin bileseni olarak bu bes duyu, bir bireyin farkli satin alma
deneyimleri ve tiiketim siirecleri i¢in biiyiik 6neme sahiptir. Bireyler, firmalari, tiriinleri ve
markalar1 duyular araciliiyla fark eder ve algilar. Fiziksel uyaricilar duyularla alinir ve algi
stireci baglar. Bu siireci, uyaricinin tiirli, miktar1 ve bi¢imi etkiler (Erenkol & Ak, 2015, s.
3). Ayrica, uyaricinin boyutu, rengi, sesi, tekrar1 ve ortam i¢indeki konumu gibi fiziksel
ozellikleri de algilamada 6nemli rol oynar. Uyaricinin rakiplerinden farkli konumlanmasi
ise dikkat cekiciligini artirir (Yeygel Cakir, 2010, s. 42). Dolayisiyla duyusal pazarlama

Ogelerinin stratejik kullanimi faaliyetlerin basariya ulagsmasinda 6nemli bir faktordiir.

Tat, dokunma, gorme, koku ve ses gibi duyular birbirini etkileyerek tiiketici algisim
sekillendirir. Uriin, ambalaj, magaza atmosferi ve reklam gibi unsurlar bu duyular
tetikleyerek satin alma davranigsini yonlendirir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte duyusal
pazarlama, ¢evrimici ortamlarda da uygulanmakta ve dijital ¢oklu duyusal deneyimler 6n
plana c¢ikmaktadir (Bhatia vd., 2021; Aydin Aslaner, 2022). Bu yaklasim, tiiketici
duygularin1 anlamanin ve uzun vadeli basar1 saglamanin etkili yollarindan biri olarak
goriilmektedir (Randhir vd., 2016). Bu baglamda, tiiketici duyularin1 harekete geciren
teknolojiler, pazarlama iletisiminin déniisiimiinde énemli bir rol iistlenmektedir. Ozellikle
dijitallesmenin etkisiyle duyusal deneyimlerin sanal ortamlara tasinmasi, pazarlamacilarin
yaraticiligini da farkl bir boyuta tasimistir. Bu noktada, CGI teknolojisi, tiiketicilere gorsel
olarak etkileyici ve duygusal bag kurma potansiyeli yiliksek deneyimler sunarak duyusal

pazarlamanin dijital uzantis1 haline gelmistir.
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2. CGI Teknolojisi ve Gorsel Uretim Siireci

CGI, kamera kullanilarak miimkiin olmayan sahneler olusturarak grafik, resim,
diyagram ve benzeri gorsel temsilleri kullanarak filmlere ve televizyona oOzel efektler
ekleme uygulamasidir (Salmon, 2016). CGI terimi, bilgisayar tabanl grafiklerle olusturulan
gorselleri ifade eder. Farkli dijital teknolojilerin birlesimiyle gelistirilen CGI, yesil ekran
tekniginin daha ileri ve kapsamli bir versiyonu olarak kabul edilir (Tayfur, 2024, s. 17).
Bilgisayar tarafindan iiretilen goriintii (Computer Generated Imagery) kavramu, literatiirde
genellikle CGI kisaltmasiyla yer almaktadir. Bu kavram, bir goriintiiniin tamamen
bilgisayar ortaminda olusturulabilecegini ifade etmekle birlikte, mevcut bir goriintii
tizerinde degisiklikler yaparak yeni goriintiiler yaratmay1 da kapsar. Ayrica, CGI, gercekte
var olmayan sanal karakterlere oldukca gercekei bir goriiniim kazandirarak canli bir etki

yaratabilme 0zelligine sahiptir (Ceber, 2024, s. 1064).

Dijital bilgisayarlarin ilk kez 1940'larda giinlilk yasamin bir parcasit haline
gelmesiyle, CGI teknolojisinin temelleri olan bilgisayar animasyonu disiplini ortaya
cikmistir. CGI teknolojisinin tarihi 1950’lere kadar uzanmaktadir. ilk olarak Alfred
Hitchcock’un 1958 yapimi Vertigo filminde gorsel efektler kullanilmistir (Kesarwani,
2023). 1960 yilinda, iki boyutlu (2D) animasyonun icadinin yolunu agan bilgisayar
grafikleri gelistirilmis, 1970’lerle CGI ticarileserek bol miktarda bilimkurgu filmi ve gorsel
efekt tiretilmesini saglamistir. Ardindan 3 boyutlu (3D) animasyonun ilk olarak 1980'lerin
sonlarinda ortaya cikmasi ve 3D animasyonun film yapiminda kullanimi 1990'larin
ortalarinda bu teknolojilerin zirveye ulagsmasini saglamistir (Mauyakufa & Pradhan, 2018;
Hushain vd., 2023). 90’11 yillar, renderlama (sanal goriintiilerin gergekei hale getirilmesi
islemi) tekniklerindeki gelismelerin ve bilgisayar destekli gorsel efektlerin birgok sektorde
yaygin olarak kullanildigi bir donemi simgeler. 1990'arin ortalarinda, bilgisayar grafikleri
ve animasyon teknolojisindeki ilerlemeler, televizyon yapimlarinda CGI kullaniminin
yayginlagmasina olanak saglamistir. Giintimiizde, CGI teknolojisi, televizyon dizi ve
programlari, filmler, video oyunlar1 ve reklamlar gibi gorsel medyanin 6ne ¢iktigi birgok

alanda genis bir kullanim alanina sahiptir (Sayin, 2024, s. 27).

Bilgisayarla iiretilen goriintiilerin (CGI) ilerlemesi isletmeleri geleneksel pazarlama
stratejisini  yeniden degerlendirmeye yoneltmistir. CGl’daki Onemli gelismeler,

animasyonun 3D yontemlerin kullanimiyla yeni bir yiiksek gercekgilik diizeyine ulasmasini
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saglayarak animasyon ve olay Orgiisiinii tiiketici i¢in daha alakali ve ilgi g¢ekici hale
getirmistir. CGI, tiiketiciyi bir tirliniin ger¢cek olduguna inandiracak kadar ileri diizeyde
animasyonlar liretme yetenegine sahip hale gelmistir (Hushain vd., 2023, s. 433). CGlI
animasyonlari, ¢cok katmanli ve 6zenle planlanmis bir iiretim siirecinden olugsmaktadir. Bu
siireg, ilk olarak, projeye uygun kavramsal tasarim ve senaryo gelistirilmesiyle baslar.
Ardindan, storyboard (gorsel hikaye taslagi) ve animatronikler (mekanik hareketli figiirler)
olusturularak gorsel bir planlama yapilir. Karakter modelleme ve sahne tasarimi ile
sahnelerin genel goriiniimii belirlenir. Yapim asamasinda, karakter hareketleri, sahne
gecisleri ve diyaloglar eklenir. Son olarak, yapim sonrasi agsamada renk diizeltme, ses
tasarimi ve miizik gibi 6gelerle animasyon tamamlanir. Bu siireg, senaristler, yonetmenler,
modelleme sanatgilari, animatorler ve ses tasarimeilart gibi g¢esitli alanlardan uzmanin is

birligiyle yiriitilmektedir (Saym, 2024, s. 27-28).

CGl teknolojisinin en 6nemli 6zelligi esnekligidir. Bilgisayar tarafindan olusturulan
varliklarin, bir tirtine yonelik siradan ilgiyi satin alma davranisina doniistiirebilecegi ve bir
sirketin karlilig1 tizerinde anlamli bir fark yaratabilecegi ifade edilmektedir (Ebenezer,
2016). CGI efektler, gergeklik algisini gliclendirmekten yaratict gorsel diinyalar
olusturmaya kadar genis bir kullanim alan1 sunan 6zel efektlerdir. Ayrica, verimlilik ve
maliyet ac¢isindan en ¢ok tercih edilen efektlerden biridir (Keskin, 2018, s. 337-338). CGlI
teknolojisi, son yillarda aksiyon, bilim kurgu, fantastik ve macera filmlerinde sik¢a
kullanilmakta; film endiistrisinin yani sira sanat, egitim, saglik, medya, oyun, pazarlama ve
reklam gibi pek cok alanda da etkisini gostermektedir (Ceber, 2024, s. 1065). Bilgisayar
ortaminda iretilen gorseller, tiiketici tutum ve davranislarini etkileyen bir reklam
stratejisine donligmils durumdadir. Bu yaygmn kullanim, CGI’'nin reklamcilikta nasil

stratejik bir ara¢ haline geldigini incelemeyi gerekli kilmaktadir.
3. CGI Reklamcihgi: Tanim ve Ozellikleri

CGI pazarlama, siiriikleyici deneyimler yaratmak, hayal giiciiniin sinirlarin1 asmak,
arinleri yiiksek kalitede sergilemek, marka kimligini gelistirmek ve etkilesimi artirmak igin
firsatlar sunarak hedef Kitlenin duygularim1 harekete gecirmeyi saglayan dijital
pazarlamanin 6nemli bir unsurudur. Bilgisayarlarla iiretilen ii¢ boyutlu gorseller ve
animasyonlar olan CGI, reklamcilikta markalarin gercek diinyadan farkli ve biiyiileyici

gorseller yaratmasina olanak saglamaktadir (Kesarwani, 2023). Markalar, 6zellikle fijital
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pazarlama kapsaminda, dikkat cekici renkler, hareketli 6geler ve iki ya da ti¢ boyutlu
gorsellerle one ¢ikan CGI reklam kampanyalarina yonelmektedir. Baslangicta yalnizca
sinema sektoriinde kullanilan CGI teknolojisi, giiniimiizde reklamcilikta da sik¢a tercih
edilmektedir. Tiiketicinin gergeklik algisiyla oynayan bu kampanyalar, sosyal medyada
yuksek izlenme, begeni ve paylasim alarak markalarin dijital goriiniirliigiinii artirmaktadir.
Kozmetikten giyime, spordan mutfak iirlinlerine kadar pek ¢ok sektorde kullanilmaktadir
(Tayfur, 2024, s. 26). 3 boyutlu animasyonlarin gelistirilmesi ile birlikte herhangi bir sanal
gozlik veya aparata ihtiyag duymaksizin ¢iplak gozle goriilebilen, gergcege ¢ok yakin
animasyonlarin 6zellikle agikhava reklamciliginda kullanilmasi, CGI reklamcilik olarak
ifade edilmektedir. CGI reklamlara olan ilgi 6zellikle 2020°’li yillardan sonra biiyiik artis
gostermistir. Agikhavada kendine genellikle meydanlarda, metropollerin sembolik
noktalarinda, tarihi alanlarda, meshur caddelerde uygulama alan1 bulan CGI reklamlar,
dijital mecralarda da siklikla tiiketiciler tarafindan etiketlenerek paylasilmakta ve 6zellikle

sosyal medya uygulamalarinda etkilesim olusturmaktadir (Oztiirk, 2024, s. 2489).

Bilgisayarlar tarafindan olusturulan goriintiler (CGI), reklamcilik alaninda
goriintiileri lireten veya degistiren bir tekniktir ve yaraticilarin bir kamerayla ¢ekilmesi zor,
hatta imkansiz olabilecek garpici, gergekgi veya fantastik sahneler iiretmesine olanak tanir.
CGI yeni yaraticilik boyutlar1 ve yetenekleriyle ticari reklamlar, etkilesimli dijital
kampanyalar, sosyal medya icerikleri ve hatta sanal magaza ara yiizleri olusturmada dnemli
bir aragtir (Abdou, 2024, s. 75). CGI teknolojisi, agik hava reklamlarinda ilk kez 1990’larin
basinda kullanilmaya baslanmis ve baslangicta basit animasyonlar, gorseller ve billboardlar
gibi araglarla siirlt kalmistir. Giintimiizde ise 6zellikle sosyal medya igerikleriyle dikkat
ceken etkileyici tasarimlar iretmekte kullanilmaktadir. Dijital platformlarda sikca
karsilagilan CGI reklamlar, fiziksel olarak yer kaplamasalar da tipki geleneksel gerilla
pazarlama Orneklerinde oldugu gibi kullanicilar iizerinde giiclii ve sasirtici etkiler
yaratmaktadir (Gengyiirek Erdogan, 2023, s. 33). Son yillarda CGI teknolojisinde bir
“erigilebilirlik devrimi” yasanmistir. Gelismis {i¢ boyutlu modelleme yazilimlar1 ve
gercekei 151k yansimalart sunan 151n izleme (ray tracing) teknolojisinin kullanimiyla CGI
icerikler artik markalar ve ajanslar i¢in daha ulasilabilir ve uygulanabilir hale gelmistir. Bu
gelismeler sayesinde, yalnizca efektlerle zenginlestirilmis animatif (canlandirma teknigiyle
yapilan) reklamlar degil, gerceklige dogrudan entegre olan etkileyici kampanyalar da

giderek daha fazla ilgi géormektedir (Biiyiikgulhaci, 2023).
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CGl reklamlar, maliyetlerin azaltilmasi, tiretimde verimlilik ve esneklik saglanmasi,
farkindalik ve miisteri katiliminin artirilmasi, smirsiz yaratict firsatlar sunulmasi ve
platformlar aras1 uyumluluk gibi avantajlar sunarken; yiliksek maliyetler, 6zgiinlik kaybi,
etik hususlar ve teknik zorluklar gibi dezavantajlarla da karsilasilmasina yol agabilmektedir
(Abdou, 2024). CGI teknolojisi reklamlarda triinii gorsellestirmek, dikkat cekici 6zel
efektler olusturmak, tiiketicileri fantastik diinyalara ve sanal ortamlara tasimak, karakterlere
hayat vermek, mimari tasarimlar1 gorsellestirmek, maliyetli, tehlikeli veya lojistik olarak
zor olan gercek diinya senaryolarin1 simiile etmek, 6nce-sonra degisimini gostermek igin
kullanilabilmektedir. CGI’'nin tiiketicilerin uyarilma diizeylerini arttirdig1 ve dolayisiyla
davranigsal tercihlerini olumlu yonde etkiledigi ve bunun da genellikle daha genis reklam
erisimi, gelismis iriin satislart ve pazar paylari anlamina geldigi ifade edilmektedir
(Ebenezer, vd., 2016). Abdou (2024, s. 76) reklamcilikta CGI kullaniminin markalara
sundugu avantajlar1 5 bashik altinda toplamaktadir: (1) Hikdye Anlatimi: CGI,
iligkilendirilebilir karakterler ve karmasik ortamlar olusturarak duygusal olarak etkileyici
hikayeler yaratmay1 saglar. (2) Platformlar Arasi Uyumluluk: CGI, g¢esitli medya
platformlarina kolayca uyarlanarak markanin tutarliligini korur. (3) Olgeklenebilirlik: CGl,
iceriklerin hizlica giincellenmesini veya degistirilmesini saglar, uzun vadeli kampanyalar
igin ideal bir ¢6ziim sunar. (4) Etkilesim ve Katilim: CGI, artirllmis gergeklik veya 3D
modellerle etkilesimli deneyimler yaratarak tiiketicilerin katilimini artirir. (5) Yatirim
Getirisi: CGI, hedefli kitlesine yonelik daha etkili kampanyalar olusturarak yiiksek yatirim
getirisi saglar. Benzer sekilde Kesarwani (2023) de pazarlama alaninda CGI kullaniminin,
tiiketicilerde yiiksek diizeyde yanki uyandiran goz alici kampanyalar olusturmada giiglii bir
katalizor gorevi gordiigiinii ifade eder: CGI, markalarin tiiketicilere siiriikleyici ve
etkilesimli deneyimler sunmasmna olanak tanir, bdylece web sitelerinde ve dijital
kampanyalarda unutulmaz gorsel diinyalar yaratir. Bu teknoloji, markalarin sira disi fikirleri
somut gorsel deneyimlere doniistiirmesini saglar, boylece hedef kitlelerin hayal giiciinii
harekete gecirir. Ozellikle e-ticaret sektdriinde, iiriinlerin detayli sekilde sergilenmesi
CGI’nin sagladigi 6nemli bir avantajdir; hiper gercekgi gorsellestirmeler, miisterilere giiven
verir ve satin alma kararlarinm etkiler. Ayn1 zamanda CGI, markalarin tutarl ve taninabilir
bir gorsel kimlik olusturmasina yardimer olur, bu sayede markalar tiim pazarlama
kanallarinda giiglii bir varlik yaratir. Gorsel olarak etkileyici CGI igerikler, tiiketicilerin
ilgisini ¢eker ve sosyal medya paylasimlarini artirarak marka goriintirliigiinii ve erigimini

onemli dlgiide giiglendirir.
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Arastirmalar (Ebenezer, 2016; Hushain vd., 2023; Keskin, 2018; Ceber, 2024;
Seving & lyici, 2025), CGI teknolojisinin reklamcilikta &nemli bir rol oynadigini
gostermektedir. Ebenezer (2016), CGI'nin iletisimsel aciklik ve reklam etkinligi {izerinde
giiclii bir etkisi oldugunu vurgulamis, bu teknolojinin tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek iiriin
hatirlanabilirligini arttirdigini ve boylece markalarin daha genis erisim, artirilmis satislar ve
pazar pay1 elde etmelerini sagladigini belirtmistir. Hushain vd. (2023), animasyonlu
reklamlarin giiniimiizdeki 6nemine odaklanarak, animasyonlu ve geleneksel reklamlar
arasindaki farklar1 incelemislerdir. Keskin (2018), CGI teknolojilerinin reklam
kimlikleriyle olan iliskisini inceledigi ¢alismasinda, bu teknolojinin heniiz yalnizca birkag
reklamda yer aldigin1 ortaya koymustur. Ceber (2024) ise arastirmasinda CGI teknolojisinin
reklamcilikta giderek yayginlastigini ve birgok markanin sosyal medya platformlarinda
CGI uygulamalarina basvurdugunu, bu teknolojinin gegici bir uygulama olmadigini
belirtmistir. Arastirma, CGI’nin farkli iiriin kategorilerinde tercih edildigini, 6zellikle ev
esyalar1 ve elektronik sektdrlerinde 6ne ¢iktigint gostermektedir. Ayrica CGI reklamlarinin
kisa siireli, etkileyici ve yaratict gorseller sundugu, bilinen mekanlarda kullanilarak
gerceklik algisim giiglendirdigi ifade edilmistir. Seving ve Iyici (2025) tarafindan yapilan
bir ¢aligmada ise CGI reklamlarinin, 6zellikle Y ve Z kusaklar1 arasinda daha etkili, ilgi
cekici ve anlasilir oldugu, tiiketicilerin {riinlerle etkilesimini artirarak sosyal medya

paylasimlarini tesvik ettiginden bahsedilmistir.

CGI teknolojisiyle icerik iireten markalar, hedef kitlelerinde duygusal etki
yaratmanin giiclinii fark etmistir. Ger¢ek diinyada miimkiin olmayan sahneleri gergekci
bicimde sunabilen CGI, markalarin hikéayelerini yaratic1 ve etkileyici yollarla aktarmasini
saglar. Bu teknoloji, marka imajin1 modern ve yenilik¢i kilarken, gercek¢i gorseller ve
mekansal kurgular sayesinde dikkat g¢eker, bilinirligi artirir. CGI kampanyalar1 marka
baghlig1 olusturmada etkiliyken, prodiiksiyon maliyetlerini diislirerek avantaj saglar.
Fiziksel olarak var olmayan {iiriin ya da karakterlerin gercek¢i bigimde sunulmasi,
geleneksel prodiiksiyona kiyasla esneklik sunar (Gengyiirek Erdogan, 2023; Ceber, 2024).
S6z konusu teknolojinin reklameilik alanindaki yansimalarmin analiz edilmesi, giincel

pazarlama stratejilerinin anlasilmasi agisindan énemlidir.
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4. Metodoloji

4.1.Arastirmanin Onemi

CGI teknolojisinin sundugu gorsel yogunluk ve estetik anlatim, isitsel ogelerle
birlestiginde tiiketicide duyusal bir etkilesim yaratmaktadir. Duyular tetikleyen uyaricilar,
pazarlama profesyonelleri i¢in Onemlidir ¢linkii istenen sonuglara ulagmaya, baska bir
deyisle tiiketicileri tatmin etmeye yardimci olurlar. Bir marka, tiiketicileri ayn {iriin veya
hizmet kategorisindeki diger markalardan farkli olduguna ikna ettigi siirece deger
yaratabilmektedir. Tkna siireci algilama siirecine ve dolayisiyla duygulara dayanir (Erenkol
& Ak, 2015, s. 9). Duyusal pazarlama ve teknolojik yeniliklerin birlesimi, giiniimiizde
reklamcilik stratejilerinin 6nemli bir bileseni haline gelmistir. Ozellikle CGI teknolojisi,
markalarin tiiketicilere daha giicli ve unutulmaz deneyimler sunmasini miimkiin
kilmaktadir. CGI reklam uygulamalarmin belirli duygulari veya atmosferi gergekei bir
sekilde yansitabilme konusunda basarili sonuglar verdigi bilinmektedir. Bu uygulamalar,
gorsel agidan da olabildigince zengin bir etki yelpazesine sahiptir. Bu kapsamda, CGlI
reklam uygulamalarinda 6zel giin temas1 6ne ¢ikan bir 6zellik olarak dikkat ¢ekmektedir.
Ceber (2024) calismasinda CGI reklam uygulamalarinin %40 gibi énemli bir bolimiinde
Yilbagi, Diinya Tirk Kahvesi Giinii ve Sevgililer Giini gibi 6zel giin temasinin
kullanildigint ortaya koymustur. Buna gore bu aragtirma, CGI kullanimiyla duyusal
etkilesim arasindaki kesisimi ortaya koymayi ve 06zel giin reklamlarinda markalarin
tiiketicilerle daha etkili iletisim kurma bi¢imlerinin 6nemini irdelemeyi hedeflemektedir.
Bu baglamda calisma, duyusal pazarlama stratejileri ve CGI reklamciligi literatiiriine katk1

saglamay1 dngérmektedir.
4.2. Arastirmanin Amaci

Sevgililer Giinii ve Yilbasi gibi duygusal yogunlugu yiiksek donemlerde markalarin
tiiketiciyle kurdugu temas, duyusal etki yaratma ¢abalariyla sekillenmektedir. Bu baglamda
arastirma, CGI teknolojisi kullanilarak iiretilmis 6zel giin reklamlarini, duyusal pazarlama
perspektifinden incelemeyi amaglamaktadir. CGI kullanilarak olusturulan reklamlarin
duyusal etkileri baglaminda gorsel-isitsel unsurlarin rolii analiz edilecektir. Reklamlarda
duygusal bagin giliglendirilmesi amaciyla CGI teknolojisinin nasil kullanildigini ortaya

koymak hedeflenmektedir. Calismanin amacit dogrultusunda arastirma sorulari
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belirlenmistir (Ebenezer, 2016; Abdou, 2024; Ceber, 2024; Oztiirk, 2024; Seving & lyici,
2025);

1. CGI teknolojisi kullanilan 6zel giin reklamlarinda duyusal pazarlamanin
hangi 6geleri 6n plana ¢ikmaktadir?

2. Bureklamlarda gorsel ve isitsel unsurlar nasil kullanilmaktadir?

3. CGI teknolojisi, 6zel giin temali reklamlarda duygusal bag kurma siirecini

nasil etkilemektedir?
4.3.Arastirmanmin Orneklemi

Aragtirmanin 6rneklemini, amagli 6rnekleme yontemine gore belirlenen 2024 ve
2025 yillarinda CGI teknolojisi kullanilarak tiretilmis ve Tiirkiye’de yayinlanmis olan 6zel
giin temal1 yedi reklam 6rnegi olusturmaktadir (Tablo 1). Amagli 6rnekleme yontemi, 6rnek
birimlerin arasgtirmanin amaglari dogrultusunda, bilingli bir sekilde secilmesini igerir
(Teddlie & Yu, 2007). Amach 6rneklemenin temel amaci, arastirma sorularini en iyi sekilde
yanitlayacak ilgi ¢ekici ve bilgi agisindan zengin vakalara odaklanarak, genellikle nitel
aragtirmalarda mevcut kaynaklarin en verimli sekilde kullanilmasin1 saglamaktir (Rai &
Thapa, 2015; Etikan vd., 2016). 2024 ve 2025 yillar1i, CGI teknolojisinin reklamlarda daha
yogun kullanildigi bir donem oldugundan bu yillar se¢ilmistir. Reklamlarin se¢iminde; 6zel
giin temal1 olmasi ve Tiirkiye’de yayinlanmis olmasi kriterleri gézetilmistir. Bu reklamlar,
farkli sektorlerden (gida, kozmetik, mobilya, sigorta, moda, perakende, e-ticaret) se¢ilmis
olup, oOzellikle Sevgililer Giinii ve Yilbast gibi 6zel giinlerde yayinlanmis olmalari
acisindan 6nem tagimaktadir. Analiz edilen reklamlar arasinda Baydoéner (2025), Kelebek
Mobilya (2024), Emaar Square Mall (2024), Maruderm Tiirkiye (2024), Allianz Tirkiye
(2023), Migros Sanal Market (2023) ve Beymen Club (2023) olmak tizere toplam yedi farkli
marka yer almaktadir. Segilen reklamlar, farkli sektorlerdeki markalarin kullandigi CGI
teknolojisinin duyusal pazarlama stratejilerindeki etkisini incelemeye olanak saglayacak
cesitliligi sunmaktadir. Reklamlarin igerigi, gorsel-isitsel etkilesimler ve duygusal bag
kurma teknikleri bakimindan zengin 6rnekler sunmakta olup her biri 6zel giinlere 6zel

olarak hazirlanmis kampanyalardir.
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Tablo 1. Orneklem Tablosu

Marka Yil Ozel Giin Sektor
Baydoner 2025 Sevgililer Giinil Gida
Maruderm 2025 Yilbast Kozmetik
Emaar Square Mall 2025 Yilbast Perakende
Kelebek Mobilya 2024 Sevgililer Giinii Mobilya
Migros Sanal Market 2024 Yilbas: E-ticaret
Beymen Club 2024 Yilbast Moda
Allianz Sigorta 2024 Yilbast Sigorta

4.4. Arastirmanin Simirhhiklar

Calisma, duyusal pazarlamay1 tiim duyulara hitap eden biitiinciil bir strateji olarak
degil, yalnizca gorsel ve isitsel uyaranlarin reklam igeriklerindeki etkisini inceleyen bir
yaklasimla ele almistir. Arastirma, yalnizca 2024 ve 2025 yillarinda Tiirkiye'de yayimlanan
acikhava CGI 6zel giin reklamlariyla simirlandirilmistir. Bu kapsamda farkli iilkelerdeki
uygulamalara, diger mecralara ve diger duyusal unsurlara genellenemeyecek olmasi

arastirmanin sinirliliklarini olusturmaktadir.

4.5.Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada nitel arastirma yontemi kapsaminda tematik analiz teknigi tercih
edilmistir. Tematik analiz, nitel verilerdeki anlam kaliplarini (temalar) belirleme, analiz
etme ve yorumlama yontemidir. Bu yontem, bir konu etrafindaki kisisel ve sosyal anlam
oOrtintiilerini sorgulamak ve bu Oriintiilerin etkilerini bir ¢erceve i¢inde incelemek amaciyla
kullanilabilmektedir (Clarke & Braun, 2017). Tematik analiz, medya gibi ikincil
kaynaklardan odak grup goriismelerine kadar farkli veri tiirlerine uygulanabilir hem kiigiik
hem de biiyiik veri setleriyle ¢alisabilir ve veri odakli ya da kuramsal analizler tiretilebilir
olmasi nedeniyle tercih edilen bir yontemdir (Carik¢1 vd., 2024). Braun ve Clarke (2006),
tematik analizi farkl nitel arastirmalarda kullanilabilecek temel bir yontem olarak tanimlar
ve nitel analiz becerileri i¢in gii¢lii bir temel sundugunu belirtir. Bu kapsamda, yontemin

uygulanmasina yonelik (1) verilere asina olma, (2) ilk kodlar1 olusturma, (3) temalar1
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belirleme, (4) temalar1 gézden gegirme, (5) temalar1 tanimlama ve adlandirma ve (6)
bulgular1 raporlama olmak {izere alti agamali bir yol haritasi oldugunu ifade ederler. Buna
gore, reklamlarin analizi igin 2 ana tema ve her bir ana tema altinda 2 alt tema belirlenmistir.
Tematik analizle, CGI teknolojisinin duyusal pazarlama stratejileriyle nasil birlestigi ve

0zel giin reklamlarinda tiiketicilere nasil farkli deneyimler sunuldugu ortaya konulmustur.
5. Bulgular

Bu boliimde, segilen yedi CGI reklami duyusal pazarlama perspektifinden analiz
edilmistir. Her reklam, “duyusal etki” temasi altinda gorsel etkilesim ve isitsel etkilesim;
“duygusal etkilesim” temasi altinda ise tiiketici katilimi ve teknolojik yenilik alt temalar1

dogrultusunda degerlendirilmistir.

5.1.Duyusal Etki
5.1.1. Gorsel Etkilesim

CGI kullanimi, reklamlarda gorsel etkilesimi artiran temel unsurlardan biri olarak
one ¢ikmaktadir. Incelenen reklamlarda CGI, tiiketicinin dikkatini ¢ekerek 6zel giine uygun

atmosfer yaratmak amaciyla etkin bigimde kullanilmaktadir:

cizin i¢in atiyory

Gorsel 1. Baydoner Sevgililer Giinii Reklami
Kaynak: (Baydoner, 2025)
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Baydoner’in Sevgililer Giinii reklaminda (Gorsel 1), Kiz Kulesi oniinde atan kalp
seklindeki kiinefe gorseli, romantizmi temsil eden yaratic1 bir CGI 6gesi olarak dikkat
cekmektedir. Sicak renk tonlari, temaya uygun atmosfer yaratarak tiiketicinin ilgisini
cekmektedir.

Kelebek Mobilya reklaminda, Istanbul Bogazi manzarasinda Tango dans1 esliginde
kurgulanan CGI sahnesi, gorsel olarak dikkat ¢ekici bir deneyim sunmakta; danscilarin
mobilyalara oturarak reklami sonlandirmasi ise friinle kurulan duygusal bagi
giiclendirmektedir.

Emaar AVM’nin Yilbasi reklaminda, devasa Yilbasi agaci, Noel Baba ve hediyelerle
olusturulan dinamik CGI sahneleri, alisveris ve eglenceyi biitiinlestirerek sicak ve
davetkar bir atmosfer sunmaktadir. Renklerin (kirmizi, beyaz, yesil) ve 1siklarin uyumu
yilbasi hissini gliglendirmektedir.

Maruderm reklami, Akatlar Caddesi’nde yer alan Yilbasi temali sahnede; kozmetik
iiriinleri, kardan adam ve Noel Baba gibi simgelerle 1s1ltil1 bir gorsellik yaratmaktadir.
Parlaklik ve hareketlilik, reklamin dikkat ¢ekiciligini artirmaktadir.

Migros Sanal Market’in reklaminda, Bagdat caddesinde olusturulan konvoyda devasa
bir aligveris posetinden ¢ikan siisleme toplariyla birlikte Yilbasi agaci, renkli ve dikkat

ceken CGI detaylartyla aligveris deneyimini eglenceli hale getirme vaadi sunmaktadir.
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Gorsel 2. Beymen Club Yilbasi Reklami
Kaynak: (Beymen Club, 2023)

Beymen Club (Gorsel 2), magaza cephesine yerlestirdigi biiyiik hediye kutulari ile sade
ama liiks algis1 tasiyan bir CGI gérsellik sunar. Ozenle secilmis renk ve 1s1klar markanin
prestijli kimligiyle uyumludur. Markanin kus logosunun hareketlenerek hediyeyi
tagimasi ise zarif bir detay sunmaktadir.

Allianz Sigorta’nin reklaminda, CGI ile binanin {istiine yerlestirilen Yilbasi sapkasi ve
stislemeler, eglenceli ve dikkat ¢ekici bir gorsel deneyim yaratmakta, markanin Y1ilbasi

temasina katilimimi vurgulamaktadir.
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5.1.2. Tsitsel Etkilesim

Isitsel unsurlar, CGI ile olusturulan gorsellerin etkisini destekleyerek duyusal

deneyimi biitiinciil hale getirmektedir:

o Baydoner reklaminda, baslangigta iskenderin iizerine dokiilen tereyagindan c¢ikan
"c0ss" sesi, tiikketiciyi markaya dair bir deneyime davet ederken; devaminda duyulan ve

Istanbul’la 6zdeslesen mart1 sesleri, yerel atmosferin insasina katki saglamaktadir.

Gorsel 3. Kelebek Mobilya Sevgililer Giinii Reklami1
Kaynak: (Kelebek Mobilya, 2024)

o Kelebek Mobilya (Gorsel 3), Sevgililer Giinii'ne 6zel hazirlanan reklaminda tango
gosterisiyle biitiinlesen tutkulu tango miizigi araciligiyla, isitsel diizeyde etkileyici bir
duyusal deneyim sunmakta ve agk temali anlatiy1 giiclendirmektedir.

o Emaar AVM ve Maruderm, Yilbasi temasina uygun, dinamik ve neseli miiziklerle CGI
gorselleri desteklemektedir. Eglenceli miizik kullanimu tiiketicileri yilbas1 aligverisinde
bu markalara yonlendirme amaci tasimaktadir.

e Migros Sanal Market, CGI ile olusturulan Yilbasi agaci sahnesini havai fisek ses

efektleri ve enerjik Yilbagi miizikleriyle biitiinlestirerek dinamik bir deneyim
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sunmaktadir. Kullanilan aligveris cagristiran ses efektleri, tiiketiciyle duygusal bag
kurmay1 hedeflemektedir.

e Beymen Club, yavas ilerleyen zarif bir Yilbas1 miizigiyle liiks marka kimligini
desteklemekte; miizik, gorsel akisa uyumlu sekilde ilerleyerek reklama estetik bir boyut
katmaktadir.

o Allianz Sigorta, reklamina ¢evresel sesler esliginde girerken, helikopter sesiyle dikkat
cekmektedir. Bu ses, CGI ile binanin tepesine tasinan Yilbasi sapkasina eslik ederek

mizahi bir etki yaratmaktadir.

Genel olarak reklamlarda duyusal etki, gorsel ve isitsel unsurlar araciligryla
desteklenen CGlI teknolojisiyle birlikte giiglendirilmektedir. Ozellikle Baydoner ve Kelebek
Mobilya, romantik temalara uygun gorsel-isitsel bilesenlerle tiiketicide sicaklik ve duygusal
yakinlik hissi yaratmaktadir. Yilbasi temali reklamlar (Emaar, Maruderm, Migros Sanal
Market), CGI sayesinde kutlama atmosferini gorsel dinamizm ve isitsel uyumla aktararak
tiiketicilerin duyusal diinyasina hitap etmektedir. Beymen Club, liikks algisina uygun estetik
tercihlerle prestij duygusu uyandirirken, Allianz Sigorta mizahi ve eglenceli 6gelerle
tiiketicide kalic1 bir izlenim birakmaktadir. Gorsel ve isitsel duyular1 uyaran bilgisayar
tarafindan olusturulan imgelerin tiiketicilerin uyarilma diizeylerini artirmasi ve dolayisiyla
tercihlerini veya tiiketim davranislarini etkilemektedir (Ebenezer, 2016, s. 2). Reklamlarla
ilgili bir diger husus ise, kullanilan ac¢ik hava mekanlarinin istanbul Bogaz1, Kiz Kulesi,
Bagdat Caddesi, Akatlar Caddesi gibi sehre 6zgii sembol noktalar1 olmasidir. Mekéan
secimleri agisindan degerlendirildiginde Ceber (2024, s. 1068) tarafindan yapilan
arastirmayla benzer sekilde reklamlarin, herkes tarafindan bilinen koprii, cadde ve binalara
konumlandirildig: goriilmektedir. Buna gore, reklamlar duyusal pazarlamanin gorsel-isitsel
unsurlarin1 CGI reklamlarinda duyusal etki yaratmak amaciyla etkin bir sekilde kullandig1

sonucuna erigilmistir.
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5.2.Duygusal Etkilesim
5.2.1. Tiiketici Katilimi

Reklamlarda CGI o6gelerinin kullanimi, tiiketiciyi yalmizca pasif bir gdzlemci

olmaktan ¢ikararak aktif bir katilimciya doniistiirmeyi amaglamaktadir:

e Baydoner’in Sevgililer Giinii reklaminda, CGI ile yaratilan kalp seklindeki kiinefe
belirli tarihlerde restoranda bu iirliniin deneyimlenebilecegini duyurmaktadir. Bu,
tiikketiciyi markayla etkilesime ge¢cmeye davet eden etkili bir tiiketici katilimi
stratejisidir.

o Kelebek Mobilya reklaminda benzer sekilde, CGI destegiyle yasam alanlar1 Sevgililer
Giinli temasinda romantizmle idealize edilir. Tiiketiciler, bu alanlar1 kendi yasaminda
hayal ederek markayla daha giiglii bir bag kurmasina olanak tanir. Boylece, liriinlerin
kullanimin1 hayal ederek bir tiir katilim saglayan tiiketicinin markayla olan duygusal

etkilesimi artmaktadir.

Gorsel 4. Emaar AVM Yilbas1 Reklami
Kaynak: (Emaar Square Mall, 2024)
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Emaar AVM reklaminda (Gorsel 4) ise CGI ile yapilan gorsel zenginlestirmeler,
tilketicileri aligverigin eglenceli yoniine dahil ederek, onlar1 AVM deneyimine
katilmaya tesvik etmektedir. Tiiketiciyi AVM’nin sundugu Yilbast atmosferine
katilmaya davet eden marka, tiiketicinin sadece izlemekle kalmay1p, katilim gostererek
bu deneyimi yasamasini istedigi mesajin1 vermektedir. AVM’ye ziyaret cagrisi
yapilarak, aligveris yapma ve kutlamalar i¢in tiiketiciyle bir araya gelme

amaclanmaktadir.

mary-derm
Marydem ile Isil Isilig! |

Gorsel 5. Maruderm Yilbas1 Reklami
Kaynak: (Maruderm Tiirkiye, 2024)

Maruderm reklaminda (Gorsel 5), Yilbast igin markanin kozmetik {irtinlerinin ideal
hediye oldugu vurgulanarak, tiiketiciyle duygusal etkilesim yaratilarak satin alma
yoniinde bir katilim ¢agris1 yapilmaktadir.

Migros, Yilbagi aligverisinin Migros Sanal Market {izerinden yapilabilecegini
vurgulayarak, tiiketicinin ¢evrimici aligverise yoOnlendirilmesi amaglamaktadir.
Kampanya, Yilbasi aligverisi ig¢in pratik ve eglenceli bir ¢éziim sunarak tiiketicin

katilimiyla duygusal bir etkilesim vaadi sunmaktadir.

22



Istanbul Journal of Social Sciences (2025) Spring: 43

Beymen Club, Yilbasi’na 6zel liiks ve sikligi simgeleyen hediyeliklerle tiiketiciyi
alisveris yapmaya tesvik etmektedir. Reklamda markanin yiiksek kaliteye verdigi 6nem
de acikca gosterilerek duygusal etkilesim kurmak amaglanmaktadir.

Allianz Sigorta’nin Yilbasi gibi 6zel bir doneme yonelik yaptigi reklam calismasi ise,
dogrudan tiiketici katilimini tesvik etmese de, yeni yilda sigorta yenilemeleri siirecinde
markanin hatirlanmasin1  amaglamaktadir. Bu baglamda reklam, hatirlatici reklam
stratejisi cergevesinde  kurgulanmis  dolayli  bir  etkilesim  ¢abasi  olarak

degerlendirilebilir.
5.2.2. Teknolojik Yenilik

CGI kullanimi, reklamlarin teknolojik yenilik vurgusu yaparak tiiketicilerle

duygusal etkilesime girmelerine olanak tanimaktadir:

Baydoner reklaminda CGI ile yapilan yaratici gorseller, markanin yenilikgi bir sekilde
Sevgililer Giinii’ne 6zel deneyimler sundugunu gostererek teknolojiyi bir deneyim araci
olarak entegre etmektedir.

Kelebek Mobilya reklaminda CGI ile yapilan gosteri sirasinda aralara giren ev
mobilyasi tanitimlari, markanin teknolojiyi kullanma yetenegini tasarimlarina da
entegre ettigi mesajin1 vurgulamaktadir.

Emaar AVM reklaminda ise, CGI ile dijitallestirilen Yilbasi kutlamalari, markanin
gelecege doniik bir aligveris deneyimi sundugunu ve teknolojiyi etkin bir sekilde
kullandigin1 vurgulamaktadir. Tiiketiciye gelecegi vaat eden bir aligveris deneyimi
sundugunu gostererek duygusal etkilesim kurma cabasi gostermektedir.

Maruderm, kozmetik iriinlerinin tanittmin1 CGI ile yaparak markanin modern ve
yenilikci imajim giiclendirmektedir. Ozel giin temasinda teknolojiyi estetikle

birlestirerek tiiketicinin ilgisini ¢ekmektedir.
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Gorsel 6. Migros Sanal Market Yilbas1 Reklami
Kaynak: (Migros Sanal Market, 2023)

e Migros Sanal Market reklaminda (Gorsel 6) CGI ile sanal aligveris deneyimi
sunulurken, dijitallesme ve teknolojinin markanin kullanic1 deneyimine entegre
edilmesi vurgulanmaktadir. Ayrica, CGI’'nin dinamik ve yenilik¢i kullanim sekli,
markanin yenilik¢i yoniinii pekistirmektedir.

e Beymen Club reklaminda, CGl ile iiretilen zarif animasyonlar ve gorseller, markanin
yenilik¢i ve sofistike imajini giiclendirerek teknolojiyi siklikla birlestirmektedir. CGI
teknolojisinin kullanilmasi, markanin gelecege doniik ve liks imajin1 gorsel olarak

pekistirdigini gostermektedir.
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Gorsel 7. Allianz Sigorta Yilbast Reklami
Kaynak: (Allianz Tiirkiye, 2023)

e Allianz Sigorta reklam1 (Goérsel 7), CGl ile tiretilen gorsellerle, genellikle ciddi olarak
algilanan sigorta sektoriinii dinamik ve yenilik¢i bir hale getirerek, markanin modern
kimligini giiclendirmektedir. Sigorta sektoriiniin genelde statik ve giivenilir bir imaja
sahip olmasi nedeniyle, CGI ile olusturulan bu tiir yenilik¢i bir yaklasim, tiiketiciyi

teknolojiyle bulusturarak markanin giincel oldugunu gostermektedir.

CGl, reklamlar araciligiyla tiiketiciyle duygusal etkilesim kurmada gii¢lii bir arag
olarak kullanilmaktadir. Baydoner’in Sevgililer Giinii reklamindaki tanidik algisi, Kelebek
Mobilya’nin samimi atmosferi ve Emaar AVM’nin mutlu kutlama sahneleri, tiiketicilere
giiven, nese ve mutluluk hissi vererek markalarla duygusal bag kurmalarin1 saglamaktadir.
Maruderm ve Migros Sanal Market gibi markalar, Yilbasi temali CGI reklamlariyla hem
estetik hem de duygusal diizeyde tiiketicilere hitap ederken, Beymen Club ve Allianz

Sigorta ise likks ve giiven temalarmi CGI’nin gorsel giicliyle vurgulayarak, tiiketicilerin
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markalarla daha derin bir duygusal bag kurmasini miimkiin kilmaktadir. Kesawani’ye
(2023) gore, CGI pazarlamasi, marka-tiiketici iliskilerinde biiyiileyici hikayeler olusturarak
ve duygular1 uyandirarak, tiiketicilerde yanki uyandiran kalict deneyimler yaratmaktadir.
Bu doniistiiriicii teknolojik yeniligin giderek artan kullanimi, markalarin dijital pazarlama
stratejilerinde daha etkili baglantilar kurmasina olanak tanimakta ve CGI’y1 dijital
pazarlamanin temel unsurlarindan bir haline getirmektedir. CGI destekli reklamlar, tiiketici
katilimi1 ve teknolojik yenilik etkilesimiyle tiiketicilerin markalarla kurdugu duygusal bagi

gliclendirmektedir.

Bulgular, CGI teknolojisinin reklam diinyasinda nasil giiglii bir duyusal etki
yarattigini ve tiiketicilerin markayla duygusal bag kurmasini sagladigini ortaya
koymaktadir. Duygusal olarak uyaran reklamlar hem tiiketici motivasyonunu hem de
ardindan gelen tercihli davranisi arttirmaktadir (Ebenezer, 2016, s. 2). CGI 6geleri,
reklamlarin hem gorsel hem de isitsel agidan zenginlestirilmesiyle, tiiketicilerin dikkatini
¢cekmekte ve onlar1 yalnizca pasif gozlemciler olmaktan ¢ikararak aktif katilimecilara
dontistiirmektedir. Krishna vd. (2016, s. 142), zihinsel simiilasyonun, gercek algida yer alan
kaynaklara benzer bilissel siiregleri tetikledigini ortaya koymustur. Bu tiir zihinsel
etkilesim, tiiketicinin reklamla ve dolayisiyla markayla daha derin bir bag kurmasini
saglamaktadir. Teknolojik yenilik ise, markalarin modern, yenilik¢i ve estetik imajlarin
giiclendirirken, markanin tiiketicilere sundugu deneyimleri de bir iist seviyeye tagimaktadir.
CGI kullanimzi, reklamlarin teknolojiyi yaratici bir bigimde entegre etmelerini ve tiiketicinin
duygusal diizeyde markaya baglanmasini miimkiin kilmaktadir. Sonu¢ olarak, CGI
reklamlarindaki duyusal ve duygusal temalar, reklamlarin sadece gorsel degil, aym
zamanda ¢ok yonli bir etkilesime de sahip olmasini saglamakta, boylece markalarin

tiiketicilerle daha kalic1 ve etkili bir bag kurmalarina olanak tanimaktadir.
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Sonug ve Degerlendirme

CGI teknolojisi ile yapilan reklamlar, sadece estetik bir ara¢ olmaktan 6teye gecerek,
duyusal pazarlama stratejilerinin etkin bir pargasi haline gelmistir. Bu reklamlar, duyusal
etki yaratmanin yani sira, teknolojinin sagladigi yenilik¢i olanaklarla tiiketici katilimina
imkan vererek duygusal etkilesim saglamaktadir. Ozellikle, 6zel giinlerde duyusal
baglantilara seslenme stratejisi, markalarin daha etkili ve uzun siireli miisteri iliskileri

kurmalarina olanak tanimaktadir.

Gorsel isitsel uyarim cergevesinden duyusal etki baglaminda, gorsel ve isitsel
unsurlarm birlesimi, reklamlar1 daha etkili hale getirmistir. Ozellikle Emaar AVM,
Maruderm ve Migros Sanal Market gibi markalar, gorsel efektleri ve ses tasarimini duyusal
deneyimleri zenginlestirecek sekilde kullanmislardir. Gorsel estetik uzun zamandir reklam
etkinliginin temel belirleyicileri olarak kabul edilmektedir. Bu imgelerin igerigi, imgelerin
nasil olusturulduguna ek olarak, reklama ve {iriine yonelik degerlendirmeleri etkilemede
biiylik bir rol oynamaktadir. Bir iirlinlin gorsel tasvirini degistirmenin tiiketicileri o {iriinle
etkilesime girmeyi hayal etmeye yonlendirdigi ve boylece satin alma niyetini artirabilecegi
goriilmektedir (Krishna vd., 2016, s. 142). CGI reklam uygulamalarinda gorsellerin son
derece gergekgi goriinmesi ve mekansal unsurlarin iyi kurgulanmasi, bir yandan
kullanicilarin ilgisini ¢ekerken 6te yandan marka bilinirligi saglamada reklamverene onemli
avantajlar saglamaktadir (Ceber, 2024, s. 1066). Reklamda miizigin kullanimu ise, ruh halini
ve katilimi etkileyerek reklam iknasi etkilemektedir. Isitsel ritimler gorsel dikkatin nasil
tahsis edildigi iizerinde ¢ok duyulu bir etkiye sahiptir; baska bir deyisle, ritmik isitsel
uyaranlar dikkat siire¢lerini yonlendirebilmektedir (Krishna vd., 2016, s. 145). Miizik,
"duygularin kisaltmasi" olarak iin kazanmis ve tiikketicide duygusal tepkileri yonlendirmek
icin kullanilmaktadir. Segilen miizigin, mesajin tiiketici tarafindan nasil algilandig1 veya
islendigi tizerinde bir etkisi olmaktadir (Randhir vd., 2016, s. 282). Bu baglamda, arastirma
sonuclar1 da, gorsel ve isitsel unsurlarin biitlinciil kullaniminin, tiiketicide hem duygusal

hem de biligsel diizeyde daha gii¢lii bir etki yarattigin1 ortaya koymaktadir.

Tiiketici katilimi ve teknolojik yenilik agisindan duygusal etkilesim baglaminda ise
CGI teknolojisinin sundugu yenilik¢i gorseller, markalarin modern ve teknolojik bir kimlik
yaratmasina olanak saglamaktadir. Beymen Club ve Allianz Sigorta gibi markalar, CGI’y1

kullanarak yenilik¢i ve cagdas bir izlenim yaratmaktadirlar. Ayrica, reklamlarin tiiketicileri
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sadece pasif bir gdzlemci degil, aktif bir katilime1 haline getirmesi de dnemlidir. Ozellikle
Baydoner ve Emaar AVM gibi markalar, tiiketicinin reklamla etkilesime girerek bu
deneyimi yasamaya davet etmektedir. Bu tiir etkilesimler, tliketicinin markayla duygusal
bagimi giiclendirmektedir. CGI reklamlari, markalarin tiiketicilere sadece {irlinlerini
sunmakla kalmayip, duygusal bir deger de katmalarin1 saglamaktadir. Bu baglamda, Aydin
Aslaner’in  (2022) yaptigi calismada, 18-24 yas arast geng tiiketicilerle yapilan
derinlemesine miilakatlarda hem geleneksel hem dijital alisveris deneyimlerinde duyusal
etkilesimlerin beklendigi bulunmustur. Dijital aligveriste gorsel ve isitsel duyularin 6n plana
¢ikt1g1, ancak markalarin isitsel unsurlar1 gorsel kadar etkili kullanamadig1 vurgulanmastr.
Bu arastirmada da gorsel 6gelerin daha 6n planda oldugu, isitsel duyuya hitap etmek igin
kullanilan ses, miizik kullanimlarinda ayirt edici tercihler yapilmadigi goriilmektedir. Bu
baglamda, CGI teknolojisinin duygusal algiy1 sekillendirme giicii ve farkli baglamlarda
nasil isledigi daha iyi anlagilmaktadir.

Aragtirma bulgulari, CGI teknolojisinin sadece gorsel estetik degil, ayn1 zamanda
duyusal pazarlama baglaminda nasil bir duygusal etki yaratildigini géstermektedir. CGl’nin
yaratict kullanimi, bu reklamlar gorsel agidan zenginlestirirken, duyusal pazarlama
stratejileri, tiiketicilere duygusal anlamda hitap etme gorevi gormektedir. Duyusal
pazarlama stratejisinin giicii ile 6zel giinlerde yapilan CGI reklamlari, bu donemin duygusal
dogasindan yararlanarak, tiiketicinin duygusal bag kurma egilimlerini pekistirmektedir.
Ancak, yapilan analizde her markanin CGI kullaniminda farkli stratejiler benimsedigi
goriilmektedir. Gelecekteki arastirmalarda, CGI reklamlarimin tiiketici davraniglar
tizerindeki uzun vadeli etkileri ile tiiketicilerle kurulan duygusal bag siiregleri daha
derinlemesine incelenebilir. Bu reklamlarin farkli kiiltiirel baglamlarda degerlendirilmesi,
bulgularin genellenebilirliligini arttiracaktir. Ayrica, tiiketici geri bildirimlerine odaklanan
caligmalar, duyusal pazarlama stratejilerinin etkinligine dair daha kapsamli bir anlayis
saglayacaktir. Bu tilir arastirmalar, reklam endiistrisindeki yenilik¢i uygulamalarin daha iyi

anlasilmasina ve gelistirilmesine katki sunabilecektir.
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