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Anahtar Kelimeler
Yeni medya, artirilmis
gergeklik, reklam,
marka, dijital platform

OZET

Dijital teknolojilerde kaydedilen hizli ilerleme, iletisim ve medya ekosisteminde yeni dijital platformlarin ortaya
¢ikmasini ve genis kitleler tarafindan benimsenmesini beraberinde getirmistir. Bu doniisiim, reklamecilik pratiklerini de
kokli bigimde etkilemis; basili medya agirhigini yitirirken dijital ortamlar reklamin temel mecralarindan biri haline
gelmistir. Dijital platformlara erisimin kolaylagmasi, kullaniciya zaman ve emek tasarrufu saglamasi ve aligveris
stireglerini pratiklestirmesi, gevrimigi tiikketim davraniglarini belirgin bigimde artirmistir. Dolayisiyla reklamlarin da bu
yeni medya ortamlarina uyarlanmasi kaginilmaz bir gereklilik haline gelmis, markalar hedef kitleye ulasabilmek i¢in
dijital uygulamalar1 stratejik bir tercih olarak benimsemeye baglamistir. Artirilmuig gergeklik (AG) teknolojisi, son
yillarda reklamcilik alaninda giderek daha goriiniir ve islevsel bir ara¢ haline gelmistir. AG tabanlh uygulamalar,
tiiketicilere geleneksel magaza deneyimlerinin Gtesine gegen dinamik bir etkilesim sunmakta; kullanicilarin tirtinleri sanal
ortamda farkl acilardan inceleyebilmesine, denemesine ve kullanim baglamini degerlendirmesine olanak tanimaktadir.
Tiiketiciye saglanan bu yiiksek diizeyde deneyimsellik, teknolojinin reklam kampanyalarinda tercih edilme oranini
onemli Olglide artirmustir. ilgi ¢ekici, yenilik¢i ve katilmcer bir yapr sunmasi nedeniyle AG destekli reklamlar, dijital
pazarlamanin en hizla biiyliyen uygulama alanlarindan biri olarak 6ne g¢ikmaktadir. Bu ¢alismada, artirilmis gergeklik
teknolojisinin reklam stratejilerinde nasil konumlandirildigini gostermek amaciyla farkl sektorlerde faaliyet gosteren ii¢
markanin kampanyalar1 6rnek olay olarak ele alimmustir. incelenen uygulamalar; hizli tiiketim iiriinleri kategorisinde yer
alan Coca-Cola, ev dekorasyonu ve mobilya sektoriiniin 6nde gelen temsilcilerinden IKEA ile temizlik ve hijyen alaninda
faaliyet gosteren Domestos markalariim AG destekli kampanyalaridir. Bu ornekler, artirilmis gergeklik teknolojisinin
marka deneyimini nasil dontstirdiigiini ve sektére gore nasil farklilastigini ortaya koymak agisindan 6nemli veriler
sunmaktadir.
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ABSTRACT

Rapid advancements in digital technologies have given rise to new digital platforms within the communication and
media landscape, widely adopted by large audiences. This shift has profoundly influenced advertising practices:
traditional print media have lost prominence, while digital channels have become primary platforms for promotion. The
ease of access to digital media, along with the time and effort savings they offer and the facilitation of online shopping,
has significantly boosted consumer engagement in digital environments. Consequently, adapting advertisements to these
platforms has become essential, prompting brands to strategically utilize digital tools to reach their target audiences. In
recent years, Augmented Reality (AR) technology has emerged as a highly functional and visible tool in advertising. AR
applications enable consumers to interact with products beyond traditional in-store experiences, allowing virtual
exploration, trial, and contextual evaluation. This experiential engagement has increased the preference for AR in
marketing campaigns. Due to their interactive, innovative, and participatory qualities, AR-supported advertisements
are among the fastest-growing trends in digital marketing. This study examines the advertising campaigns of three
brands from different sectors as case studies, illustrating how AR technology is integrated into marketing strategies. The
selected examples are Coca-Cola in fast-moving consumer goods, IKEA in home decoration and furniture, and
Domestos in the cleaning and hygiene sector. These cases provide insights into how AR transforms brand experiences
and highlight the varied applications of the technology across different industries.

Gonderilme Tarihi: 03.12.2025

Kabul Tarihi: 25.12.2025

Bu makaleye atif yapmak i¢in/To cite this article:
Derdiyok, R. (2025). Reklamlarda Artirilmis Gergeklik Uygulamalari. Ideart Uluslararas: Tasarim ve Sanat Dergisi, 3(2), 108-126.

108


mailto:rukiye.derdiyok@balikesir.edu.tr

IDEART Uluslararasi Tasarim ve Sanat Dergisi
Derdiyok, R. Cilt:3 Sayu:2

1. GIRIS

Dijital teknolojilerde yasanan hizli gelismeler, iletisim ve medya alanlarinda koklii bir
doniisiim yaratarak geleneksel reklam anlayisini yeniden sekillendirmistir. Internetin
yayginlagsmasi, mobil cihaz kullaniminin artmasi ve sosyal medyanin giinlik yasamin
vazgecilmez bir parcasit haline gelmesi, reklamcilarin hedef kitleye ulasma stratejilerini
onemli 6lglide degistirmistir. Artik reklamcilik, yalnizca {iriin ya da hizmet tanitimindan ibaret
olmayip; kullanicit deneyimini zenginlestirme, etkilesimi artirma ve kisisellestirilmis iletisim
sunma gibi ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir.

Bu doniisiim igerisinde artirilmis gerceklik (AR) teknolojisi, reklamcilikta yeni bir
donemin baslangicim1 temsil etmektedir. AR, kullanicilarin {riinleri sanal bir ortamda
deneyimlemesine, farkli acilardan incelemesine ve marka ile daha etkilesimli bir bag
kurmasina imkan tanimmaktadir. Boylece AR destekli uygulamalar hem markalar hem de
tikketiciler agisindan daha yenilik¢i, deneyim odakli ve etkilesimli bir reklam ortami
sunmaktadir.

Artiridlmis gergekligin reklamcilik alaninda giderek daha goriiniir hile gelmesinin bir diger
nedeni, teknolojinin kullanic1 deneyimini yeniden tanmimlayan yapisal ozellikleridir. AR,
fiziksel ve dijital diinyanin eszamanli bir birlesimini sunarak kullaniciya yalnizca bilgi
aktarmakla kalmaz; ayni zamanda etkilesimli bir ¢evre igerisinde dogrudan katilim imkani
tanir. Literatiirde bu durum, AR’nin gercek ve sanal 6geleri bir arada sunan algisal bir
deneyim yaratma kapasitesiyle aciklanmaktadir (Azuma, 1997). Kullanici, iiriinii yalnizca
gormekle kalmaz; onu mekanda konumlandirir, g¢evresiyle iliskilendirir ve tiim deneyim
stirecini kendi beklenti ve tercihlerine gore sekillendirebilir. Bu etkilesim diizeyi, AR’yi
geleneksel reklamciliktan ayristiran en belirgin 6zelliklerden biri olarak one ¢ikmaktadir.

Bunun yaninda artirilmis gergeklik uygulamalari, markalarin hikaye anlatimini giiclendiren
bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Etkilesim temelli hikdyelestirme, kullaniciy1 igerigin
pasif izleyicisi olmaktan ¢ikarip deneyimin bir pargasi haline getirir; bu durum AR’nin
anlatisal derinlik olusturma giicliyle de iliskilendirilmektedir (Javornik, 2016, s.255).
Kullanici, markanin aktarmak istedigi mesaj1 yalnizca okumak ya da izlemek yerine, mesajin
icinde konumlanmakta ve bu da marka ile kurdugu duygusal bagi derinlestirmektedir. Cesitli
arastrmalar, deneyim temelli uygulamalarin marka hatirlanirligini ve satin alma niyetini
artirdigmi gostermektedir (Yim, Chu ve Sauer, 2017, 5.92). Ozellikle geng kusak tiiketicilerin
interaktif iceriklere daha yiiksek ilgi géstermesi, AR’nin hedefleme stratejilerinin dnemli bir
unsur olarak one ¢ikmasini saglamaktadir (Schmalstieg ve Hollerer, 2016).

Ayrica AR, markalarin dijital pazarlama stratejilerinde gercek zamanli veri {iretimine de
katki saglamaktadir. Kullanicilarin hangi 6zelliklerle daha fazla etkilesime gegtigi, uygulama
iizerindeki davraniglar1 ve deneyim siiresi gibi veriler, markalar igin kritik veriler
sunmaktadir. Arastirmalar, AR tabanli uygulamalarm kullanict davranisina iligkin anlamli veri
iiretebildigini ve bu verilerin stratejik karar siireglerinde etkin sekilde kullanilabildigini ortaya
koymaktadir (Rauschnabel, Felix ve Hinsch, 2019). Boylece AR, yalnizca gorsel yenilik
sunan bir teknoloji olmanin Otesine gegerek analitik agidan giiclii bir pazarlama aracina
doniismektedir.
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Bu ¢ercevede, 2010’lu yillardan itibaren ortaya ¢ikan AR tabanl reklam uygulamalarmin
incelenmesi, teknolojinin hem kullanicit deneyimine getirdigi yenilikleri hem de markalarin
iletisim stratejilerini nasil doniistiirdiiglinii anlamak agisindan 6nem tagimaktadir. Bu erken
donem oOrnekleri, AR’nin giiniimiizde ulastig1 gelismis seviyeyi anlamlandirmak i¢in temel bir
tarihsel referans noktasi niteligindedir (Craig, 2013).

Geleneksel reklam anlayisinin 6tesine gegen bu teknoloji, kullaniciyr pasif bir izleyici
konumundan ¢ikararak deneyimin aktif bir parcasi haline getirmektedir. Bu baglamda
calisma, artirilmis gergeklik teknolojisinin reklam ve pazarlama alaninda kullanici deneyimini
nasil doniistiirdiigli, kullanici etkilesimini ve marka algismi hangi acilardan etkiledigi
sorusuna yanit aramaktadir. Arastrma kapsaminda, artirilmis gergekligin farkli mecralarda
nasil kullanildigin1 ve marka-hedef Kkitle iliskisini nasil yeniden yapilandirdigini ortaya
koymak amaciyla IKEA Place, Domestos Hijyen Duragi ve Coca-Cola “Bir Baskayiz Biz”
kampanyalar1 6rnek olarak incelenmistir. Bu drnekler, AR teknolojisinin marka deneyimini
nasil doniistiirdiiglinii ve sektorler arasindaki uygulama farkliliklarini ortaya koymaktadir.

2. REKLAMIN TANIMI VE OZELLIiKLERI

Reklam, televizyon, internet, gazete, radyo ve agik hava gibi iletisim kanallar1 iizerinden
iirlin, hizmet veya fikirlerin belirli bir {icret karsiliginda hedef kitleye tanitilmasidir. Reklamin
temel unsurlar1 arasinda iletinin ticretli olmasi, kaynaginin agik bi¢imde tanimlanmasi ve
genis tiiketici kitlelerine ulasmak amaciyla gorsel, isitsel ve yazili medya araglarmin stratejik
bigimde kullanilmasi yer almaktadir.

Reklam, tiiketicilere iiriin ve hizmetlerin nitelikleri, kullanim bi¢imleri ve satmn alma
stiregleri hakkinda bilgi sunarak karar verme agamasimi destekleyen temel bir iletigim aracidir.
Bunun yani sira, isletmelerin pazar paylarin1 genisletme, marka degerlerini gii¢lendirme,
iiretim politikalarini sekillendirme ve yatirim stratejilerini yonlendirme siireglerinde 6nemli
bir rol Ustlenmektedir (Kaya, 2018, s.17).

Pazarlama siirecinin hemen her agamasinda etkili olan reklam, bir iirliniin piyasaya
sunulmadan Once tanitilmasi, hedef kitle tarafindan taninir hale getirilmesi ve kullanimmin
tesvik edilmesi gibi islevlerin yaninda, markanin konumlandirilmasi, kurumsal imajin
giiclendirilmesi ve marka farkindaliginin artirilmasi gibi stratejik roller de tistlenmektedir. Bu
yonlyle reklam, yalnizca iiriin odakli bir ara¢ degil, ayn1 zamanda marka degerini pekistiren
kapsamli bir iletisim unsuru olarak degerlendirilmektedir.

Reklam siirecini planlamada kullanilan temel ¢ercevelerden biri olan “5M Modeli”,
kavramin bes stratejik bilesenini ifade eder. Bu bilesenler; reklam biit¢esini tanimlayan
Money, iletinin icerigini belirleyen Message, kampanyanmn amacini agiklayan Mission,
reklamin basarisin1 degerlendirmeye yonelik Measurement ve reklamin hangi mecralarda
sunulacagmi gosteren Media’dan olusmaktadir (Reklam Nedir?, 2013). Bu model, reklam
stirecinin biitiinsel ve dlgiilebilir sekilde ele alinmasina katkida bulunmaktadir.

McLuhan (1964), iletisim siireclerinde bireylerin ¢ogunlukla iletilerin icerigine
odaklandigmi, bu nedenle mesajin asil etkisini belirleyen unsurun goz ardi edildigini ifade
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etmektedir. Ona gore “ara¢, mesajin kendisidir”; yani kullanilan medya ortami, iletinin
iceriginden bagimsiz olarak mesajin nasil alimlandigmi ve ne kadar etkili oldugunu belirleyen
temel unsurdur. Bu goriis, medyanin yalnizca bir aktarim araci olmadigini, ayni zamanda
tilketicilerin alg1 ve duygularimi sekillendiren giiclii bir etken oldugunu ortaya koymaktadir
(Becan, 2013, s. 26).

Reklam iletilerinin sunuldugu her platform “mecra” olarak tanimlanmaktadir. Dijital
teknolojilerin gelismesiyle birlikte medya ortamlar1 iki temel kategoride incelenmeye
baslanmistir. Bunlar; uzun yillardir kullanilan geleneksel mecralar (gazete, televizyon, radyo,
dergi vb.) ve etkilesim temelli yapilariyla 6ne ¢ikan yeni dijital mecralardir. Dijital mecralar,
geleneksel medya kanallarindan farkli olarak kullaniciyla ¢ift yonli iletisim kurabilme ve
icerigin kisisellestirilebilmesi gibi 6zellikler sunarak reklamcilik alaninda 6nemli bir doniisiim
yaratmistir.

Medya seceneklerinin ¢esitlenmesi, tiliketicilerin igerik ve iletisim big¢imlerine iliskin
beklentilerini de yiikseltmistir. Artan bu beklentiler dogrultusunda, kisisellestirilmis iletisim
olanaklar1 sunan dijital ortamlara yonelim belirgin bigimde artmakta; internet, geleneksel
mecralarin  sundugu tek yonlii iletisimin Gtesine gegerek daha etkilesimli bir yap1
saglamaktadir (Becan, 2013, s. 24).

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore marka; bir {irlinlin ya da satict grubunun sundugu mal
veya hizmetleri tanimlamaya, rakiplerinden ayirt etmeye yarayan isim, terim, sembol, tasarim
veya bunlarin birlesiminden olusan bir kimlik unsurudur (Kotler, 2003). Marka ayn1 zamanda
tiikketicinin satin alma kararmi kolaylastiran, beklentilerini karsilayan ve algisal siireglerini
etkileyen bir deger bileseni olarak tanimlanmaktadir (Keller, 2003, s. 67).

Pazarlama; tiiketici ihtiyag ve beklentilerinin analiz edilmesi, bu dogrultuda stratejik deger
Onerilerinin gelistirilmesi ve s6z konusu Onerilerin hedef kitleye ulastirilmasi siirecini
kapsayan bitlncul bir yonetim faaliyetidir. Pazarlamanin temel amaci mevcut miisteri
kitlesini korurken aymi zamanda yeni miisteriler kazanarak isletmenin deger yaratma
kapasitesini artirmaktir (Giizelkan, 2010).

Yeni medya; bilgisayarlarmm igslem giicii olmadan iiretilemeyen veya kullanilamayan dijital
ortamlar1 ifade eder. Genellikle dijital olup kullanicisima veya hedef kitlesine etkilesim
olanag1 saglar. Yeni medya, yliz yiize iletisim kadar giiclii olmasa da bilginin secilebildigi,
kaydedilebildigi, paylasilabildigi ve aninda geri bildirim alinabildigi etkilesimli bir iletisim
bicimidir. Hiz1 ve kapsama alanmi ile geleneksel medyanin oOniine gecen yeni medyanin
ozellikleri kisaca: ¢oklu ortam (multimedia), etkilesimlilik (interactivity), yayilim, sanallik
(virtuality), kitlesizlestirme, asenkron olabilme, seklinde siralanabilir (Kiigtik, 2015, 5.27).

Yeni medyaya Ornek olarak internet, web siteleri, video oyunlari, sosyal medya sayilabilir.
Yeni medya; dijital etkilesimi etkin kilan teknoloji ile birlestirilmediler ise: televizyon
programlarini, dergileri, kitaplar1 ya da kagit lizerine yaymlar1 igermez (Caligkan, 2016).
Internetin ortaya ¢ikis1 ilk dénemlerinde onun dzgiirliik, anindalik ve sinirsiz aligveris iizerine
kurulu bir ‘siberya’ iitopyast olarak degerlendirilmesine sebep olmustur (Koroglu, G. ve
Saglam, M., 2022, s. 427).
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Caliskan (2016)’a gore: Internet ortaminda hedef kitleyi belirlemek ¢ok daha kolay hale
gelmistir. Bir kullanict internette bir konuya ya da {iriine iliskin arama yaptiginda, bu islem
kaydedilir ve ardindan arastirdig: iiriiniin veya benzerlerinin reklamlari, ziyaret ettigi diger
web sitelerinde de karsisina ¢ikmaya baglar. Boylece kullanict farkinda olmadan hedef
kitlenin bir parcas1 haline gelir ve istemese bile bu reklamlara maruz kalir.

Sosyal medya, yeni medya ekosisteminin en goriiniir ve en etkilesimli bilesenlerinden
biridir. En genel tanimiyla sosyal medya; yeni nesil web teknolojilerinin sagladig1 kullanici
dostu arayiizlerle, bireylerin igerik {iretmesine, paylasmasina ve yorumlamasma imkan
tantyan dijital platformlar biitiiniidiir. Mobil cihaz kullanimimnin yayginlagmasiyla birlikte
sosyal medya, es zamanl bilgi akisi, hizli iletisim ve sinirsiz etkilesim olanaklariyla hem
bireyler hem de kurumlar agisindan vazgec¢ilmez bir alan haline gelmistir.

Sosyal medya, bireyler arasi iletisimi desteklemesinin yani sira markalarin konumlandirma
stratejilerinde de kritik bir rol oynamaktadir. Etkilesim temelli yapisi, tiiketici davraniglarinin
dogrudan izlenmesine, anlik geri bildirim alinmasma ve hedef kitlenin daha dogru bi¢cimde
smiflandirilmasina saglamaktadir. Ayrica egitim, arastrma, bilgi edinme ve topluluk
olusturma siireclerinde de etkili bir ara¢ haline gelmistir. En sik kullanilan sosyal medya
platformlar1 arasinda Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Tumblr, Flickr ve LinkedIn
sayilabilir (Caliskan, 2016).

3. ARTIRILMIS GERCEKLIK (AG) TANIMI VE UYGULAMALARI

Artirilmig gerceklik (AG), gergek diinya ile sanal diinya arasinda baglant1 saglayarak, her
iki tiirdeki nesneler arasinda es zamanli etkilesimin yaratildigi yeni nesil teknoloji olarak
tanimlanmaktadir (Azuma, 1997, s. 360). Artirilmig gerceklik ortami, askeri amagli aragtirma
calismalari sirasinda gelistirilmis bir ortamdir.

Azuma'ya gore yukaridaki tanmimindan da yola c¢ikarak; Artirilmis Gergekligi
tanimlayabilecek 3 temel 6zellik bulunmaktadir. Buna gore artirilmis gergeklik ortamu:

e (Gergek ile sanal olan1 birlestirir
e 3 boyutlu olarak hizalanmaktadir
e Gergek zaman iginde etkilesimlidir

Giiniimiizde sanal imgeleri gercek diinya nesneleri {lizerine yansitan goriintii ve yazilim
teknolojisi olarak tanimlanan Artirilmis gergeklik uygulamalar1 bilim ve teknolojide oldugu
kadar yerlestirme sanatinda da kendine yepyeni uygulama alanlar1 bulmustur (Atiker, 2010, s.
99).

Artirnilmis gergeklik pazarlamada pek cok avantaj saglamaktadir. Bu avantajlara 6rnek
olarak sunlar gosterilebilir: Akilda kalicilik, etkilesimlilik, kullanicilara ait veriler ve
Olgiilebilirlik. Kullanici verilerinin elde edilip 6lgiilebilmesi pazarlama icin ¢ok dnemli bir
avantajdir. Tiiketicinin davraniglariyla ilgili bilgiler, gelecekteki stratejilerin belirlenmesi igin
onemlidir ve bu noktada uygulamalardan elde edilen veriler devreye girer.

Siltanen ve Aikala’ya (2012) gore; Reklam ajanslari, marka sahipleri ve medya
kuruluslarma gore kullanic1 bilgilerinin 6l¢lilmesi ¢ok Onemlidir. Kullanicilar tarafindan
saglanan verilerle; uygulamay1 kimin kullandigi, kullanicinin internet sitesine hangi reklam
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araciligiyla ulastigi, sitede ne kadar kaldigi, hangi se¢eneklerin ilgisini daha fazla ¢ektigi,
tilketicinin hangi gorsele daha uzun siire baktig1 gibi bilgiler elde edilmektedir. Bu bilgiler
kullanicilar1 kategorilere ayirmaya ve bdylece verilecek mesajin daha yiiksek hassasiyetle
ulastirilmasia imkan tanir (Shaljani, 2018, s.9).

Dijital teknolojilerde yasanan hizli gelismeler, yeni iletisim ve medya ortamlarmin ortaya
¢ikmasini ve genis kitleler tarafindan benimsenmesini saglamistir. Lister ve digerlerine (2009)
goredijitallik, etkilesimsellik, hipermetinsellik, yayilim ve sanallik gibi temel niteliklere sahip
olan yeni medya ortamlarinin geleneksel medya yapilarindan belirgin bicimde ayristigini ve
bireyler ile markalara daha kapsamli deneyimler sundugunu belirtmektedir. Giiniimiiz dijital
ekosisteminde insan-teknoloji etkilesiminin artmasiyla birlikte, akilli telefon ve tabletler
araciligiyla giinliilk yasama entegre edilebilen artirilmis gergeklik uygulamalarmin da dikkat
cekici bigimde one ¢iktig1 goriilmektedir (Kiigliksarag ve Sayimer, 2016, s. 85).

Artirilmig gerceklik (AR) teknolojisi, tiiketicilere tiriinleri gercek ortamda deneme imkéani
sunarak yalnizca bir avantaj saglamamis, ayni zamanda karar siirecini derinlestirmis,
belirsizlikleri azaltnis ve satm alma giivenini artirmustir. Ornegin, IKEA Place uygulamasi
iizerinden tiiketiciler mobilyalar1 kendi ev ¢evresinde sanal olarak yerlestirip Olgiilerini,
mekana uyumunu ve estetik goriinlimiinii 6nceden test edebilmis; bu durum dogru satin alma
thtiyacim1 karsilamis ve iade riskini azaltmistir (Azuma, 1997). Benzer sekilde, AR’nin
interaktif yapist ve kullaniciya sagladigi gorsel netlik — {irlinlin yalnizca katalogda degil,
“gercekei bir ii¢ boyutlu ortamda” goriilebilmesi — magaza deneyimine yakin bir aligveris
hissi yaratmaktadir. Bu durum, tiiketicinin giivenini ve memnuniyetini artirarak satin alma
niyetini olumlu yonde etkilemistir (Yim, Chu ve Sauer, 2017, s. 94).

Dijital ¢agda tiiketiciler yalnizca tiriinii degil, aligveris siirecinin tamamini deneyimlemeyi
tercih etmektedir. AR, bu ihtiyac1 karsilayarak hem ¢evrimi¢i hem de ¢evrimdis1 alisverisin
sinirlarin1 ~ bulaniklastrmis  ve kullanicilarin  evlerinde, cihazlar {izerinden {iriinleri
deneyimleyip dokunmadan karar verebilmelerine imkan saglamistir (Rauschnabel, Felix ve
Hinsch, 2019). AR uygulamalari, kullanicilar ile markalar arasinda siradan bir aligveris
iligkisinin 6tesinde, duygusal ve biligsel bir bag kurulmasina olanak tanimistir. Arastirmalar,
AR’nin etkilesim, gergeklik ve yenilik kombinasyonunun, tiiketicinin markaya bagliligmi,
algilanan degerini ve memnuniyetini artirdigini ortaya koymaktadir. (Javornik, 2016). Bu
nedenle, AR yalnizca {iriin tanitimi amaciyla degil, marka deneyimi yaratma araci olarak
kullanilmustir.

Sonug olarak, AR’yi kullanan markalar ve perakendeciler i¢in bu teknoloji, yalnizca yeni
bir tanitim araci olarak kalmamus, tiiketicinin glivenini kazanan, aligveris siirecini sadelestiren,
iade oranlarini diisiiren ve marka-tiiketici iligkisini derinlestiren stratejik bir yatirim haline
gelmistir. Bu baglamda, AR’nin sadece gegici bir trend olmadigi, uzun vadeli bir pazarlama
ve satig aract oldugu ortaya ¢ikmistir (Yim, Chu ve Sauer, 2017, s. 100).

4. REKLAMLARDA ARTIRILMIS GERCEKLIK KULLANIMI

Eglence ve pazarlama sektorleri, su anda artirilmis gercekligin kullanildig1 en yaygm ve
etkili sektorler arasinda bulunmaktadir. Artirilmis gergeklik ile olusturulan reklam
kampanyalar1 tiiketicilerin artirilmis gerceklik destekli tablet ve akilli telefonlar1 {izerinden,
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markalarin tiiketicilerle etkilesim kurmasi i¢in yeni olanaklar sunmaktadir. Sosyal medyay1
siklikla kullanan tiiketiciler ile etkilesim daha fazla ve kolay saglanmaktadir (Hamilton,
2011).

Marka deneyimleri, markalarin farkli platformlar araciligiyla sundugu uyaricilara
tiikketicilerin verdigi duygusal, biligsel ve davranigsal tepkiler olarak tanimlanmaktadir. Bu
uyaricilar, algilar, hisler ve davranigsal egilimler yaratmak suretiyle tiiketici deneyimini
sekillendirmekte ve marka ile kurulan bagm derinligini belirlemektedir. Markay1
deneyimlemek, yalnizca iiriiniin 6zelliklerini veya islevsel faydalarmi degerlendirmekten daha
etkili bir siiregtir; zira deneyimler bireysel ve 6znel nitelik tasidigindan, zihinde farkl tepkiler
olusturabilmektedir. Ornegin, artirilmis gergeklik (AR) tabanl bir reklam, basili bir iiriin fiyat
reklamima kiyasla ¢ok daha etkili ve etkileyici bir marka deneyimi yaratabilmektedir. Bu
baglamda, AR teknolojisi markalara lic boyutlu, etkilesimli ve kullanici odakli bir sunum
imkani saglayarak marka deneyimini giiclendirmektedir (Shaljani, 2018, s. 22).

AG teknolojisiyle gergeklestirilen deneyimsel pazarlama uygulamalari, tliketicilere farkl
deneyimsel degerler sunmaktadir. Zaman ve mekandan bagimsiz olarak bu deneyimlerde
tiikketiciler, irlinii satin almadan once ilgili platform {izerinden teknoloji araciligiyla iriin
hakkinda bilgi edinebilmekte, {iriinii deneyimleyebilmekte ve uygulamanin sundugu oyun,
yarigsma gibi eglence unsurlariyla keyifli vakit gecirebilmektedir. Ayrica, bu deneyimlerini
sosyal medya gibi platformlarda paylasabilmekte ve iirlinii satin alma imkanma sahip
olmaktadir (Kiigiiksara¢ ve Sayimer, 2016, s.87).

Binlerce markanin interaktif reklami es zamanli olarak yaymlanmakta olup, bireyler giin
boyunca ¢ok sayida reklam igerigine maruz kalmaktadir. Bu yogun reklam ortaminda One
¢ikabilmek i¢in markalarm daha yaratic1 ve 6zgiin icerikler iiretmesi gerekmektedir. Interaktif
reklamlar, tiiketici lizerinde dogrudan etki yaratma potansiyeline sahiptir. Julien Intartaglia’ya
gore, beklenmedik bir anda bir reklamin i¢ine g¢ekilen bireyler, bu deneyimi cevreleriyle
paylasma egilimindedir; yalnizca bu paylasim bile potansiyel tiiketicilerin markaya olan
ilgisini artirabilmektedir. Ayrica, bu yaklasimin ilgi g¢ekici bulunmasi, yalnizca yeni bir
reklam modeli olmas1 nedeniyle bile tiiketici dikkatini iizerinde toplamasmni saglamaktadir
(Euronews, 2015).

Artirdmis gerceklik  (AR)  uygulamalari, tliketicilere  markayla  etkilesimde
bulunabilecekleri daha zengin ve kisisellestirilmis deneyimler sunmustur. AR destekli
kampanyalar, kullanicilarin {iriinleri sanal olarak denemesine, ¢esitli kombinasyonlar1 test
etmesine ve farkli senaryolar1 gorsellestirmesine imkan tanimistir. Bu siireg, tiiketicinin
iirlinle olan bagini giiglendirmis ve karar verme siirecini daha bilingli hale getirmistir (Hilken
vd., 2017, s. 890).

Sosyal medya entegrasyonu, AR deneyimlerinin yayilmasini hizlandirmis ve kullanicilarin
deneyimlerini baskalariyla paylagsmasini kolaylagtirmistir. BOylece markalar, organik bir
etkilesim ag1 aracilifiyla goriiniirlik kazanmis ve tiiketicilerin deneyimlerini paylagma
motivasyonu giliglenmistir (McLean ve Wilson, 2019, s.7). Bu durum, AR’nin sadece bireysel
deneyimi zenginlestiren bir teknoloji olmadigini, ayn1 zamanda topluluk odakl etkilesim ve
pazarlama stratejileri i¢in de dnemli bir ara¢ oldugunu gdstermistir.
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Giiniimiizde birgok markanin bu teknolojiyi pazarlama kampanyalarinda ¢esitli sekillerde kullandiklar1
goriilmektedir. Renault, Milliyet, IKEA, Avon, Maybelline New York gibi markalar afis, brosiir, katalog,
ilan, dergi, gazete gibi basili yayinlarin1 AG teknolojisiyle interaktif bir deneyime doniistiirmektedir. Bunun
disinda Pepsi, Coca-Cola, Cadbury, Heinz gibi markalar {irlin ambalajlarinda bu teknolojiyi kullanarak,
iirliniin kendisini de interaktif mecraya doniistiirmektedir. Deneyimsel pazarlama calismalarinda markalar,
kendi AG uygulamalarini gelistirebildikleri gibi bu uygulamalar1 gelistiren sirketlerden de hizmet almaktadir.
Ikea, Vitra, Marshall kendi AG uygulamalarin1 gelistiren markalardan birkagidir. Nike, L’Oreal, Universal
Music, Dominos, Unilever, PepsiCo, Cadbury, Sony, Mercedes, Coca-Cola, Cadbury, Heinz, Renault gibi
¢ogu marka ise, AG uygulamasi gelistiren sirketlerden bu hizmeti satin almaktadir (Kiigiiksarag ve Sayimer,
2016, s.75).

AG teknolojisinin kullanildig1 pek ¢ok uygulama mevcuttur ve bu uygulamalar geleneksel
magazalara kiyasla tiiketicilere ¢cok daha fazla iirlin deneme sansi sunduklar1 i¢in daha c¢ok
tercih edilmektedir. Yukarida bahsedilen markalardan, her biri farkli alanlara hizmet eden;
IKEA, Domestos ve Coca-Cola markalarina ait, artirilmis gerceklik iceren birer reklam

kampanyas1 incelenmistir.
4.1. IKEA Place Ornegi

IKEA pazarlama stratejileri i¢cin mobil uygulamalarinda Artirilmis Gergeklige 2013’ten
beri yer veren bir sirkettir. IKEA’nin 2014 katalogu icin artirilmis gerceklik teknolojisiyle
gelistirdigi IKEA Place uygulamasi Artirilmis Gergekligi somut olarak tanitan ilk
orneklerdendir. Sekil 1°de uygulamanin reklamina ait bir kesitte bos salona yerlestirilmis bir
IKEA koltugu goriilebilir.

Sekil 1. IKEA Place (https://www.techmoblog.com/ikea-place-ar-app/)

[k indirildiginde, uygulama odanin diizeni hakkinda bir fikir sahibi olabilmek igin oday1
kamerayla tarama talimat1 vermektedir. Buradan sonra, mobilya koleksiyonuna goz atarak
esyalar secilebilmektedir. 2014 katalogu uygulamasinda, katalogda yer alan bir sayfayi
okuttuktan sonra dergiyi mobilyanin konacagi yere koymak gerekiyordu; simdi ise
uygulamayi, Uriinii evinizde yerlestirmeyi planladigmniz yere tutmaniz yeterli olmaktadir.
Uriinii gercek boyutuyla istediginiz ac1 ile yerlestirmeniz miimkiindiir. Uriin, yerlestirmeyi
hayal ettiginiz yerde goriilmekte ve bu sayede {irlinii gergekte satm aldiginizda evinizde nasil
duracagi goriilebilmektedir.

Bu deneyim insanlara kendi oturma odalarinda dururken, almak istedikleri kanepenin sanal
halini inceleme — nasil durduguna bakma, yerini degistirme, duvar kagitlariyla ne kadar
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uyumlu oldugunu kontrol etme vb. gibi imkanlar sunmaktadir (Shaljani, 2018, s. 31). Sekil

2’de IKEA Place’in kullanim ara yiiziine ait 6rnek goriilebilir.

=1 A

Sekil 2. IKEA Place (https://www.dijitalajanslar.com/ikeanin-artirilmis-gerceklik-uygulamasiyla-esyalari-

evinizin-icinde-gorun/)

IKEA'nin Dijital Doniisiim Sorumlusu Michael Valdsgaard, WIRED dergisine konusurken
“Sahip oldugumuz ilk AR deneyimi i¢ine 3 boyutlu bir obje yerlestirebildiginiz bir resim
gibiydi; fakat nesneyi oynatamiyor ya da boyutuna giivenemiyordunuz” demistir. Oysaki
giiniimiizde IKEA, IKEA Place'deki mobilyalarin, doku, kumas, 151k ve golgelerin gercek
hayattaki tasvirleriyle beraber yilizde 98 oraninda dogru boyutlarda gosterildigini iddia
etmektedir. Giincellenmis uygulamada, dijital kanepeler ve sandalyeler, kalici fiziksel
nesnelerin yaninda gergekei bir sekilde hayat bulmustur (Pardes, 2017). Uygulama
“mekanmizi” WhatsApp ya da Instagram gibi sosyal uygulamalarda paylasma imkani da
sunmaktadir. Son fakat ayni derecede 6nemli olarak, IKEA Store araciligiyla iiriinleri siparis
etme imkan1 saglamaktadir (IKEA, 2017).

IKEA Place uygulamasi, artirilmis gergeklik teknolojisinin perakende deneyimine entegre
edilmesinde ¢igir agan bir Ornektir. Uygulama, kullanictya friinleri yalnizca gormekle
kalmayip, kendi yasam alanlarinda deneme imkani sunarak aligveris siirecini deneyim odakli
hale  getirmektedir. Bu  yaklasim, tiiketicilerin  mobilyalar1  farkli  acgilarda
konumlandirmalarina, boyutlarin1 mekanla uyum agisindan degerlendirmelerine ve evlerinin
dekorasyonuyla biitiinlestirmelerine olanak tanimaktadir. Boylece {iriin, dijital bir temsil
olarak kullanici ile gercek bir etkilesim kurmaktadir.

Uygulamanin en Onemli oOzelliklerinden biri, AR deneyiminin inandiriciligidir.
Mobilyalarin dokulari, renkleri ve gblge-doku detaylar1 gergege yakin bigimde sunulmakta,
kullanicilar gergek boyutlarda ve gerceke¢i bir perspektifle iiriinleri gozlemleyebilmektedir.
Bu, tiiketicinin satin alma kararini1 yalnizca gorsel izlenimlere dayandirmak yerine, mekan ve
kullanim baglami i¢inde bilingli degerlendirme yapmasini saglamaktadir.

Buna ek olarak, uygulamanin sosyal paylasim ve online satin alma imkanlari, deneyimi
yalnizca bireysel bir kesif siirecinden ¢ikarip, paylasilabilir ve isleve doniigebilir bir deneyim
haline getirmektedir. Kullanici, yalnizca kendi evinde test etmekle kalmayip, sosyal aglarda
deneyimlerini paylasabilir ve {iriinii dogrudan satin alabilir. Bu durum, AR’nin pazarlama ve
satig stratejileri ile nasil entegre edilebilecegini gdstermesi agisindan dikkate degerdir.

116



IDEART Uluslararasi Tasarim ve Sanat Dergisi IDEART International Journal of Design and Art
Derdiyok, R. Cilt:3 Sayi:2 Volume:3 Issue:2

Sonug olarak, IKEA Place, artirilmis gercekligin yalnizca dikkat gekici bir gorsel yenilik
olmadigini; kullanicrya kisisellestirilmis, etkilesimli ve karar destekli bir deneyim sundugunu
ortaya koymaktadir. Bu 6rnek, markalarin teknolojiyi kullanic1 odakli deneyimler yaratmak
icin nasil stratejik bir ara¢ olarak kullanabilecegini gostermesi bakimindan oldukca
ogreticidir. IKEA Place, 10S 12.2 veya sonrasi siiriim ile ¢alisan cihazlar i¢in AppStore’dan,
Android 7.0 ve sonrasi siirime sahip cihazlar icin ise Google Play Store’dan iicretsiz
indirilebilmektedir.

4.2. Domestos Hijyen Durag Ornegi

Son yillarda kullanimma daha sik tanik olunan “artirilmis gergeklik” uygulamalarindan
birini gergeklestiren Domestos, bu calismayla Tiirkiye’de bir ilki hayata gecirmistir. 1-14
Nisan 2015 tarihlerinde, Istanbul Nisantasi’nda bir otobiis duraginda yapilan uygulamayla
artirllmis gergeklik Tiirkiye’de ilk kez otobiis duraklarinda uygulanmistir. Reklam filmine ait
bir kesit Sekil 3’te goriilebilir.

Sekil 3. Domestos Hijyen Duragi, 2015, Youtube.

Mindshare ve Publicom tarafindan hayata gecirilen proje ile Domestos, City’s Nisantas1
oniindeki otobiis duragm artirilmis gerceklik uygulamasiyla “Domestos Hijyen Duragr’na
donistirmistiir. Duragin yan cephesindeki alisilagelmis reklam alanina 0Ozel bir ekran
yerlestirilmis ve bu ekrandan sokagm geri kalanmnin da goriilmesi saglanmistir. Bu
diizenlemeler sayesinde durakta bekleyenler ve yoldan gegenler, reklam alanmnin bos oldugu
ve arkasmin goriildiigii izlenimine kapilmistir; bdylece AR teknolojisi kullanilarak siradan bir
durak, interaktif ve dikkat ¢ekici bir reklam deneyimine doniistiiriilmiistiir (Mediacat, 2015).
Reklam i¢inden bir mikrop gorseli ve cami kirmaya ¢alisir gibi goriindiigii ana dair goriintii
Sekil 4’te goriilebilir.
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Sekil 4. Domestos Hijyen Duragi, 2015, Youtube.

Uygulama kapsaminda, durakta bekleyen kisiler zamanla Domestos reklamlarindan
tanidiklar1 mikroplarin duraga dogru yaklastigini gozlemlemistir. Mikroplar duragi ele
gecirmek tizere ilerlerken, “Domestos” kalkanina ¢arpip engellenmistir; boylece artirilmis
gergeklik uygulamasi, kullanicilarin dikkatini ¢ekmis ve interaktif bir deneyim sunmustur.
Reklamin slogani da bu uygulamaya uygun olarak belirlenmis ve “Domestos kalkani sizi
goriinmeyen tehlikelerden korur” ifadesi kullanilmistir.

Bu uygulama, artirilmis gergeklik teknolojisinin reklamcilikta kullanimma dair 6nemli
¢ikarimlar sunmaktadir. Geleneksel reklam mecralarindan farkl olarak, bu uygulama, izleyici
ile reklam arasinda etkilesimli bir bag kurulmasini saglamustir. Ozellikle otobiis durag: gibi
kamusal ve giinliik yasamim smradan bir alaninin, AR araciligiyla deneyimsel bir ortama
dontstiiriilmesi, kullanicilarin dikkatini ¢ekmede yiliksek bir bagsari gostermistir. Durakta
bekleyen veya yoldan gecen kisiler, mikroplarin duraga dogru ilerleyisini gorerek yalnizca
gorsel bir uyar1 almakla kalmamis, ayn1 zamanda reklamla dogrudan bir etkilesim yasamistir.
Bu durum, reklamin mesajin1 hem eglenceli hem de akilda kalic1 bir bigimde iletmesini
miimkiin kilmistir.

Uygulamanin en 6nemli yonlerinden biri, AR teknolojisinin psikolojik etkisidir.
Kullanicilar, mikroplarin hareketini ve Domestos kalkanmin onlar1 engelleyisini
gozlemleyerek, hijyen ve temizlik mesajini1 somut bir deneyim lizerinden almislardir. Boylece
reklam, salt bilgi aktarimindan 6te, deneyimsel bir 6grenme ve farkindalik yaratma islevi
istlenmistir. Ayrica, interaktif yapisi sayesinde izleyici pasif bir gozlemci olmaktan ¢ikarak,
reklamin bir pargas1 haline gelmistir; bu, markanin hedef kitle ile kurdugu iliskiyi giiglendiren
onemli bir unsurdur.

Domestos Hijyen Durag: 6rnegi, AR reklamciliginin yalnizca gorsellige dayali bir yenilik
olmadigini, ayn1 zamanda kullanici deneyimini merkeze alan bir stratejiyle mesaj iletimini
etkili hale getirebilecegini gostermektedir. Bu ac¢idan proje, reklamcilikta teknolojik
yeniliklerin yaratici bicimde uygulanmasinin hem marka farkindaligimni artirabilecegini hem
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de tiiketiciye unutulmaz deneyimler sunabilecegini ortaya koymaktadir. Sonu¢ olarak,
Domestos uygulamasi, artirilmis gergeklik teknolojisinin kamusal alanlarda dikkat gekici ve
interaktif bir reklam deneyimi sunmadaki potansiyelini basarili bicimde sergilemistir.

4.3. Coca-Cola “Bir Bagkayiz Biz” Kampanya Ornegi

Ozgiin reklamlarmi teknoloji ile birlestirme konusunda basarili olan Coca-Cola markast;
teneke kutularinda, iilke ve sehirlerin kiiltiirel 6zellikleriyle tasarim 6gelerini birlestirerek
yerel degerleri kesfetme duygusunu vurgulayan evrensel kampanyasini 2019’da “Bir
Bagskayiz Biz” adiyla Tiirkiye’ye tagmmustir.

“Bir Baskayiz Biz” projesi kapsaminda, Tiirkiye’nin 7 cografi bdlgesindeki 13 sehir i¢in
Ozgiin tasarimlar Coca-Cola kutularinda yer almistir. Sekil 5’te de goriilebilen bu kutu
tasarimlari, Istanbul, Ankara, Izmir, Adana, Sanlwurfa, Van, Bursa, Diyarbakir, Erzurum,
Samsun, Trabzon, Denizli ve Antalya sehirlerinin 6ne ¢ikan dogal, tarihi ve kiiltiirel 6gelerini
yansitarak bir kesif yolculugu sunmustur ve bu deneyim artirilmis gerceklik teknolojisi ile
desteklenmistir. Denizli’'nin Pamukkale Travertenleri’nden Erzurum’un Paland6ken Dagi’na;
Istanbul Bogazi ve Galata Kulesi’nden Sanlwurfa’nin Gobeklitepe Oren Yeri’ne; Van
Goli’'nden Diyarbakir Surlari’na kadar farkli ikonik simgeler uygulama kapsaminda
gosterilmistir. Ankara’nin Kugulu Park’1, Izmir’in denizi, Trabzon’un kemengesi, Bursa’nin
Uludag’1 ve Adana’nin portakal ¢igegi gibi motifler, “Bir Baskayiz Biz” projesi araciliiyla
Tirkiye’nin sehirlerini kesfetmeye yonelik ilham verici bir deneyim sunmustur.

-
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Sekil 5. Coca-Cola — Bir Bagkayiz Biz kutu tasarimlari, 2019 (https://www.campaigntr.com/coca-cola-kutulari-
ile-sehirleri-kesfet/)

Bu deneyim i¢in, kampanyaya 6zel olarak gelistirilmis “Coca-Cola Tadmi Cikar” mobil
uygulamasi indirilmis ve kutular {izerindeki QR kod okutulmustur. QR kod okutuldugunda,
kullanicilar artirilmig gergeklik teknolojisi ile hazirlanmig animasyonlarda Coca-Cola
kutularindaki karakterlerin 3 boyutlu halleri ile karsilagmistir. Animasyonlar izlenirken, ilgili
sehirler hakkinda bilgilendirmeler de kullaniciya sunulmustur. Uygulama iginden o6rnek
goriintii Sekil 6°da goriilebilir.
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TADINI CIKAR

Sekil 6. Coca-Cola —Tadin1 Cikar mobil uygulama ( https://www.aa.com.tr/tr/sirkethaberleri/hizmet/bir-
baskayiz-biz-dijital-uygulamaya-tasindi/650143)

Karakter animasyonu ve 1ilgili sehir hakkinda bilgi edinmenin yani sira bu uygulama ile
kullanicilara siirprizler ve indirimler saglayarak popiiler hale getirilmistir. #BirBaskayi1zBiz
hashtag’i ile sosyal medyada ¢esitli oyun ve paylagimlara da konu olmustur. Bu da mobil
uygulamanin bilgilendirici ve merak uyandirict olmasinin yani sira, reklamin farkli sosyal
mecralara da tasinmasini saglamistir. Tiirkiye’de kampanya Mart 2019°da gerceklestirilmis,
ayni uygulama ise yaklagik bir yil 6nce 2018 yilinda Cin’de “Faces Of The City” projesi
kapsaminda 23 farkli sehre ait teneke kutu tasarimlari ile uygulanmistir. Bu kampanyaya
iligkin goriintii Sekil 7°de incelenebilir.

Cettely
FACES OF THE CITY

STYLISH (
SHANGHAI

DELECTABLE
G HOU

b

The Chinese beverage m:

relevant toiits largest con

Instead of cavingiin to th of novelty trends, Coca-Cola decided to scratch beneath the surface of Chinese
culture, giving Chinese te eans to celebrate their cities, and ultimately, eac

A Sles ‘an that unlocked te to a digital world enabled them to connect deeper to their culture, ar ach other.
The result? A triple increase in sales (despite a 30% price premium), and double increase in brand love score.

Sekil 7. Coca-Cola —Tadin1 Cikar mobil uygulama ( https://www.aa.com.tr/tr/sirkethaberleri/hizmet/bir-
baskayiz-biz-dijital-uygulamaya-tasindi/650143)
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Bu kampanya, artirilmis gergeklik teknolojisini ambalaj tasarimi ile birlestirerek
kullanictya hem gorsel hem de bilgi odakli bir deneyim sunan yenilik¢i bir 6rnektir. Marka,
Tiirkiye’nin farkli sehirlerinin kiiltiirel ve dogal degerlerini kutu tasarimlarmna yansitarak,
tiikketicileri Uirtinle etkilesime girerken ayn1 zamanda yerel degerleri kesfetmeye davet etmistir.
Boylece ambalaj, yalnizca bir {iriin tastyicisi olmanin 6tesine gegerek interaktif bir deneyim
platformu haline gelmistir.

Mobil uygulama araciligryla QR kod okutuldugunda ortaya ¢ikan 3 boyutlu karakter
animasyonlari, kullanicilarin kutu tasarimlar1 ile dogrudan etkilesime girmesini saglamuis,
sehirler hakkinda bilgilendirici igerikler sunarak eglenceli ve 6gretici bir deneyim yaratmstir.
Artirilmis gerceklik burada, sadece dikkat cekici bir gorsel unsur degil, tiiketici katilimini
artrran ve marka ile kullanici arasinda aktif bir bag kuran bir ara¢ olarak kullanilmustir.
Kampanyanin sosyal medya ile entegrasyonu, deneyimi mobil uygulamanin sinirlarmin
Otesine tasimustir. #BirBaskayizBiz etiketiyle yapilan paylagimlar ve oyunlar, kullanicilar:
etkilesimde bulunmaya ve deneyimlerini paylasmaya tesvik ederek, kampanyanin erigimini ve
goriiniirliglini artirmistir. Bu strateji, reklamin yalnizca tiiketim odaklh degil, katilim ve kesif
odakli bir deneyim sunmasini saglamistir.

Ote yandan, Coca-Cola’nin daha 6nce Cin’de uyguladii benzer bir proje, markanin
kiiresel olcekte yerel kiiltlirel 6geleri yaratici bigimde harmanlama stratejisini gdstermektedir.
Tirkiye’deki uygulama ise sehirlerin 6zgilin motiflerini 6n plana ¢ikararak, kullanicilarin hem
gorsel hem de bilgi odakli bir kesif deneyimi yasamalarini miimkiin kilmistir. Sonug olarak,
“Bir Baskayiz Biz” kampanyasi, artirilmig gergeklik teknolojisinin reklamcilikta yalnizca
yenilik¢i bir gorsel ara¢ degil, kullaniciya anlamli ve etkilesimli bir deneyim sunan bir
stratejik ara¢ olarak da kullanilabilecegini basarili bigcimde ortaya koymaktadir.

5. SONUC

Artirilmig gerceklik reklam alaninda giderek daha yaygin ve etkin kullanilmaktadir.
Tiiketiciye zaman ve mekandan bagimsiz hizmet ve lriinler sunulabilmekte; dijital medya
sayesinde hedef kitle hakkinda ¢ok hizli ve daha fazla veri elde edilebilmektedir. Markalar
son teknolojiyi siki1 takip etmekte ve reklamlarin1 buna gore giincellemektedirler. Ozellikle
geng nesiller, interaktif ve deneyim odakli igeriklerle daha fazla ilgilenmekte; bu durum
markalarin AR ¢6zlimlerini gelistirmesini ve tiiketici beklentilerini karsilamasini zorunlu
kilmaktadir.

AR uygulamalarmin dijital pazarlama stratejilerinde kullanilmasi, tiiketicilere iiriinleri
deneyimleme, karar verme ve satin alma siireclerinde daha pratik ve hizli yollar sunmaktadir;
bazi ¢aligmalarda katilimcilarin AR temelli deneyim sonrasi satin alma kararlarinda pozitif
degisim gozlemlenmistir (Karaguha ve Kara, 2024, s.732). Bu uygulamalar ayn1 zamanda
tiketicinin marka ile duygusal bag kurmasmi kolaylastirmakta ve diriinle ilgili algiy1
giiclendirmektedir. Etkilesimli icerikler, kullaniciy pasif bir gozlemciden aktif bir katilimciya
dontistiirerek, marka sadakati iizerinde olumlu etkiler yaratmaktadir.

Calisma bulgularina gore, AR-pazarlamasinda algilanan ‘augmentation quality’ — yani
sanal ile gercek diinyanin kusursuz bir bicimde birlestigi hissi — yiiksek oldugunda,
tiiketiciler iirliniin sanki ger¢ekten mekanda var olduguna dair giiglii bir duygu yasamaktadir;
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bu da hem kullanim memnuniyetini hem de satin alma niyetini artirmaktadir (Schein,
Rauschnabel, ve Praxmarer-Carus, 2025). Ayrica, artirilmis gergeklik deneyimleri yalnizca
bireysel degil, sosyal paylasimlar agisindan da 6nemlidir; kullanicilar deneyimlerini sosyal
medyada paylasarak markanin gériiniirliigiinii artirmakta ve viral etkiler yaratmaktadir.

Augmented reality uygulamalar; kisisellestirilmis deneyim, gergeklik uyumu, etkilesim ve
gorsel canlilik gibi 6zellikleriyle perakende sektoriinde tiiketici memnuniyetini, karar verme
giivenini ve doniisiim oranlarm yiikseltmektedir (Panezai vd,, 2025, s.475). Ozellikle acik
hava reklamlarinda AR uygulamalari, klasik reklam gorsellerine kiyasla hedef kitlenin
dikkatini daha giiglii ¢ekmekte ve izleyicide iiriin veya marka algismi giliglendirmektedir
(Akin ve Demirel, 2024, s. 91). Bu durum, markalarin fiziksel ve dijital kanallar1 entegre
ederek, coklu platformlarda daha etkili iletisim kurma ihtiyacini artirmaktadir.

Hizla degisen ve gelisen diinyaya ayak uydurmak i¢in markalar, reklam strateji ve
mecralarini siirekli gézden gecirmek durumundadir. Giyimden, kozmetige, gidadan sagliga
her alandaki markalar, dijital gelismelere yetismeye calismaktadir. Artirilmis gerceklik
uygulamalar1 arttikca beklentiler yiikselmekte; miisteri kendisine sunulan konfora alismakta
ve daha fazlasini talep etmektedir. Oturdugu yerden aligveris yapabilen miisteri i¢in bu yeni
reklamlar, 6zellikle zaman ve enerjiden tasarruf saglamalar1 acisindan tercih edilmektedir.
Ayrica, AR uygulamalar1 markalara tiiketici davraniglarin1 analiz etme ve kampanyalarmi
optimize etme imkani taniyarak, pazarlama siire¢lerini daha verimli hale getirmektedir. AR
uygulamalari, dijital reklamcilik diinyasinda geleneksel reklamlara kiyasla kullanicilarin
dikkatini daha kolay cekmekte; markalar, hedef kitlelerine en kisa, en etkili ve en garpici
sekilde ulagmak i¢in bu teknolojiyi kullanmaktadir (Tingir ve Tarlakazan, 2024, s. 724). Bu
etkilesimli siire¢, kullanici deneyimini derinlestirerek markanin yalnizca {riiniinii tanitmak
yerine, bir hikaye ve deneyim sunmasini da miimkiin kilmaktadir.

Calismada degerlendirilen 2010’lu yillara ait Ornekler, teknolojinin erken kullanim
bigimlerini géstermesi agisindan anlamlidir. Pandemi doneminde yasanan olumsuz gelismeler
neticesinde karantina ve sokaga ¢ikma kisitlamalari, sanal reklam ve aligverisin 6nem ve
pratikligini bir kez daha gostermistir. Markalar i¢cin dijital ve giincel olmanin, en son
teknolojiyi takip edip buna uygun reklamlar olusturmanm gerekliligi kendini ortaya
koymustur. Farkli sektorlerde uygulanmalarma ragmen bu Orneklerin ortak noktasi,
kullaniciy1 pasif bir izleyici olmaktan c¢ikararak deneyimin aktif bir pargasi haline
getirmeleridir. Arastirma kapsaminda incelenen IKEA Place, Domestos Hijyen Duragi ve
Coca-Cola “Bir Bagkayiz Biz” kampanyalari, artirilmis gergeklik teknolojisinin kullaniciy1
pasif bir izleyici konumundan ¢ikararak deneyimin aktif bir parcasi haline getirdigini ortaya
koymaktadir. IKEA Place uygulamasi, {irlinlerin kullanicilarin kendi yagsam alanlarinda
deneyimlenmesine imkan taniyarak satin alma kararmi daha bilingli hale getirirken; Domestos
Hijyen Duragi 6rnegi, kamusal bir alani interaktif bir deneyim ortamima doniistiirerek hijyen
mesajin1 somut ve akilda kalict bicimde iletmektedir. Coca-Cola’nin “Bir Baskayiz Biz”
kampanyasi ise ambalaj tasarimui ile artirilmis gergekligi birlestirerek tiiketiciyi hem gorsel
hem de bilgilendirici bir kesif siirecine dahil etmektedir. Bu 6rnekler, artirilmis gercekligin
yalnizca dikkat ¢ekici bir gorsel yenilik olmadigini; kullaniciya baglam iginde deneyim sunan,
etkilesimi artiran ve marka ile tiiketici arasinda daha giiclii bir bag kurulmasini saglayan bir
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teknoloji oldugunu ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda sosyal medya ve dijital platformlarla
desteklenen bu uygulamalar, deneyimin paylasilabilir ve yayilabilir hale gelmesini
saglamistr.

Elde edilen bulgular, artirilmis gergekligin kullaniciya baglam icinde deneyim sunan,
etkilesimi artiran ve marka ile tiiketici arasinda daha giighii bir bag kurulmasini saglayan
stratejik bir iletisim araci olarak kullanildigini gostermektedir. Bu dogrultuda artirilmis
gercekligin, yalnizca dikkat c¢ekici bir gorsel yenilik degil; kullanici deneyimini
zenginlestiren, mesaji somutlastiran ve satin alma ya da algi siireglerini destekleyen etkili bir
arac oldugu sonucuna ulagilmistir.

Gelecege bakildiginda, reklamcilik yalnizca iirtin veya hizmet tanitimi olarak degil;
deneyim yaratma, kullanict yolculugunu kisisellestirme ve etkilesimi optimize etme ekseninde
sekillenecektir. Metaverse, AR/VR ve yapay zeka destekli reklam uygulamalari, markalarin
daha etkilesimli ve siiriikleyici kampanyalar yliriitmesini saglayacaktir. Ayrica veri gizliligi,
etik reklamcilik ve siirdiiriilebilir teknoloji kullanimi gibi konular da gelecegin reklam
stratejilerinde merkezi bir rol oynayacaktir. Hizla gelisen dijital ve teknolojik ortam,
markalar1 sadece yaratici1 ve yenilik¢i olmaya degil; ayn1 zamanda veri odakli, etkilesimli ve
kullanici deneyimini merkeze alan bir yaklasima adapte olmaya zorlamaktadir. Artirilmis
gerceklik ve dijital inovasyonlar, reklamciligin evriminde kritik bir rol oynamakta ve
ontimiizdeki yillarda bu trendin giiglenecegi ongoriilmektedir. Tiim bu gelismeler 1s181nda,
markalarin gelecekte de basarili olabilmesi, dijital teknolojiyi ve artirilmis gercekligi stratejik
bir sekilde kullanmalarina baghdir.
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