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Teknolojinin akil almaz bir hizla gelismesi, internetin sosyal
hayatin rutinleri arasina girmesi toplumsal hayat1 birgok
boyutuyla etkilemistir. Teknolojinin gelismesine paralel olarak
ortaya ¢ikan kavramlardan biri de sanal gerceklik kavramidir.
Sanal gergeklik (Virtual Reality/VR) yapay ortamlar yaratarak
gergek gibi deneyimlenip etkilesim ortami yaratan bilgisayar
destekli sayisal platformlar1 ifade etmek i¢in kullanilan bir
kavramdir. Sanal ger¢eklik uygulamalari simiilasyon basta olmak
lizere birgok alanda (gorsel, sanatlar, mimari, askeri, saglik,
egitim, oyun, reklam) kullanilmaktadir. Bu calismanin amaci
teknolojik gelismeler sonucu ortaya c¢ikan sanal gergeklik
uygulamalarmnin reklam stratejilerinde nasil kullanildigini ortaya
koymaktir. Bu amagla &rnek olarak segilen reklam uygulamalari
¢oziimlenmis ve sanal gercekligin reklam stratejilerinde nasil
kullanmildigr tespit edilmeye ¢aligiimistir.

Anahtar Kelimeler: Alg: Yonetimi, Artirtlmis Gergeklik (AR),
Sanal Gergeklik, Reklam

Abstract

The development of technology at an unbelievable speed and the
internet becoming a routine of social life have affected social life
in many ways. One of the concepts that emerged in parallel with
the development of technology is the concept of virtual reality.
Virtual reality (VR) is a concept used to express computer-aided
digital platforms that create an environment of interaction by
creating artificial environments that are experienced like real.
Virtual reality applications are used in many areas (visual, arts,
architecture, military, health, education, games, advertising),
especially simulation. The aim of this study is to analyze how
virtual reality applications emerging as a result of technological
developments are used in advertising strategies. The advertising
applications selected as an example were analyzed and how
virtual reality was used in advertising strategies was tried to be
explained.

Keywords: Perception Management, Augmented Reality (AR),
Virtual Reality, Advertising

1. Giris

Teknolojinin akil almaz bir hizla gelismesi giindelik hayatimizda ve toplumsalin bir¢ok alaninda degisim ve
doniisiimii beraberinde getirmistir. Teknolojik gelismeler sonucunda neredeyse her giin yeni bir kavramla
tanigsmaktayi1z ve o kavram kisa bir zaman diliminde giindelik hayatimizin rutinleri arasindaki yerini almaktadir.
Teknolojik gelismelerden en ¢ok etkilenen alanlardan biri de siiphesiz medya sektoriidiir. Medya, gelisen
teknolojilerin biitiin olanaklarmi sonuna kadar kullanmaktadir. Yeni medya aslinda bilinmeyen tamamen yeni bir
mecra olmaktan ziyade geleneksel medya ile benzer bir yap: sergilemektedir. Teknolojik olarak kullandig
ozelliklerinden otiiri “yeni” medya olarak tanimlanmaktadir (Sirer, 2020, s. 46-47). Bu baglamda
diistindiigiimiizde yasanan teknolojik geligsmelerin kitle iletisim araglarinin gelismesini, medya ve iletisim alaninda
bir¢ok yeni kavramin hayatimiza girmesini beraberinde getirdigini ifade etmek miimkiindiir.

Kitle iletisim araclarinin etkisi birgok calismanin konusu olmus ve kitle iletisim araglariin toplumu biitiin
boyutlariyla etkiledigi ve toplumun sekillenmesinde belirleyici oldugu birgok arastirma sonucunda ortaya
konmustur. Ornegin televizyonun ses ve goriintiiyli ayn1 anda ileterek, ¢ok sayida izleyiciye ulastirmasi,
yaraticinin belli bir etkileme amaciyla gorsel ve sesli mesajlari iireterek izleyiciye sunmasi (Kars, 2003, s. 9) bir
kitle iletisim araci olarak ortaya ¢ikan televizyon ile ilgili birgok ¢aligmanin yapilmasini beraberinde getirmistir.
Yeni medya olarak ifade edilen internetin giinliik hayata dahil olmasi, teknolojiye erisim olanaklarinin artmasi ve
ucuzlamasi ise (Bolat, 2020, s. 107), kitle iletisim araglarinin kullanim alanini genislettigi i¢in bu etki, tiretimden
pazarlamaya siyasetten sanata kisaca biitiin alanlarda daha yogun bir bicimde hissedilmeye baslanmistir. Ornegin
giinimiizde yaygin bigimde kullanilan sosyal aglar (twitter, facebook, mstagram vd.) uluslararas: siyaset ve
diplomasi alaninda mesajlarin ilgili muhataplara ulasmasinda kullanilan 6nemli bir arag olarak islev gormektedir
(Yasar, 2020, s. 13). Sosyal medya platformlarinin popiiler birer iletisim mecrasina doniismesi, bu platformlarin
kullanicilarina kisisel alanlar sunarak kendi giindemlerini olusturma ve bu giindemi etkilesime sunma imkan1
tanmidig1 i¢in (Altincik, 2020, s. 33) islevsel bir platform olarak bir¢ok alanda kullanilmaktadir. Kisaca iiriin ve
hizmetlerin pazarlanmasindan ideolojilerin aktarilip yeniden iiretilmesine kadar hemen hemen biitiin alanlarda
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kitle iletisim araglarinin gii¢lii bir etkisi oldugu asikardir. Bu araglari bu denli etkili kilan en énemli unsurlarin
basinda ise gorsel, isitsel ve hareketli imgelerin birlikte kullanilmasini miimkiin kilan dzelligi gelmektedir
(Akmese ve Akmese, 2020, s. 196).

Teknoloji ile birlikte son donemlerde hayatimiza giren ve oldukg¢a popiilerlesen kavramlardan biri de sanal
gerceklik kavramidir. Sanal gergekligi, bilgisayar tabanli ii¢ boyutlu oyunlarda karsilasilan ve kullanicinin bu
ortama dahil oldugunda diinya ile iligkisinin tamamen yok oldugu bir platform olarak ifade etmek miimkiindiir
(igten ve Bal, 2017a, s. 111). Sanal gergeklik uygulamalarinin ge¢misi daha eskilere dayanmasina ve uzun siiredir
kullanilan bir teknoloji olmasina ragmen, son zamanlarda internet kullanimimin yaygilagsmasi ve kitlesel
titkketicilerin internet teknolojileri ve ilgili araglara erisim i¢in 6demesi gereken maddi meblaglarin ucuzlamasi gibi
gelismeler bu kavramin daha da 6n plana ¢ikmasini sagladi (Alkan, 2019). Artirilmis gerceklik ise gercek diinyayla
baglantisini siirdiiren, veri ve goriintiilerin gergek diinya goriintiilerine eklenebildigi, sanal ve ger¢ek nesnelerin
ayni platformda bir arada algilanmasina olanak sunan bir platform olarak tanimlanabilir (igten ve Bal, 2017b, s.
401). Biitiin bu uygulamalarin ekonomik rakamlarla erisilebilir olmasi artirilmis ger¢eklik (Augumented Reality -
AR) uygulamalarinin son dénemlerde birgok alanda kullanilmaya baslanan etkili bir strateji olarak 6n plana
¢tkmasinda da etkili olmustur. Artirilmis gergeklik stratejisinin en ¢ok kullanildigt alanlardan biri de ¢alismamizin
konusunu olusturan reklam ve pazarlama alamidir. Sanal ve gergek arasindaki farki minimale indiren sanal
gergeklik sistemleri kullanicilar aktif bir pozisyona tasiyarak, bu ortam iletileri iizerinde kullanici denetim ve
etkilesimini arttirdig1 ve kullaniciy1r deneyimin bir parcasina doniistiirdiigii icin etkili bir bigimde kullanilmaktadir
(Yengin ve Bayrak, 2018, s. 56). Bilindigi iizere kiiresellesme politikalar1 ¢ergcevesinde sekillenen ideolojik,
kiiltirel ve ekonomik uygulamalarin hayata gecirilmesiyle birlikte, tiiketicinin aktiflesmesi ve tiiketimin
arttirilmasi i¢in birgok farkli strateji uygulanmaktadir (Akmese, 2017, s. 134). Giiniimiiz modern diinyasinda
glindelik hayatin rutinleri haline gelen tiiketim sadece ihtiya¢ duydugumuz iiriin ve hizmetleri degil, siirekli bir
tilketme ve tiikettikce var olma anlayisi ¢ercevesinde gelistigi i¢in reklam ve pazarlama 6nemli bir alan haline
gelmigtir. Teknolojinin gelismesi ve internet platformlarinin yogun bir sekilde kullanimi bu anlamda reklam ve
pazarlama stratejileri agisindan da hem yeni mecralar hem de farkli yontem ve teknik kullanimini miimkiin hale
getirmis durumda, biitiin bu olanaklar da reklam alaninda ¢alisan uzmanlar ve reklam verenler tarafindan etkili bir
bi¢cimde kullanilmaktadir. Bu anlamda gercekligin sanal platformlara tagsindigi ve gergekligin ii¢ boyutlu bigcimde
tiikketiciyle bulusturuldugu artirilmig gergeklik stratejilerini igeren ¢alismalar giin gectikge cogalmaktadir. Algi
yoOnetimi stratejileri ile marka iiriin ve hizmetlerini kitlelerle bulusturmak ve kitleleri etkileyerek iirlin ve
hizmetlerini 6n plana ¢ikarmaya ¢alisan reklam verenler artirilmig gerceklik stratejilerinden yararlanmakta ve bu
stratejileri tiiketicinin algisin1 bigimlendirmek icin kullanmaktadir. Bu baglamda degisen ve doniisen reklam ve
pazarlama stratejileri incelendiginde reklam ve teknoloji iliskisi daha net bir bicimde ortaya ¢ikmaktadir.

2. Yontem

Arastirma Betimsel modele dayali Nitel bir aragtirmadir. Bu calisma, artirilmig gergeklik (AR) stratejilerinin
reklam alaninda uygulanmasi, artirilmis gerceklik ve algi yonetimi siireci arasindaki iligkiyi odagina almaktadir.
Bu amagla g¢alismaya dahil edilen 6rnek reklamlar amacgli 6rnekleme yontemi kullanilarak belirlenmis ve
gergeveleme ¢oziimlemesi yontemi kullanilarak goriintii gergevelemesi yontemi ile analiz edilmistir.

Amacl 6rnekleme, nitel arastirma gelenegi igerisinde gelisen bir drnekleme yontemidir (Yildirim ve Simsek,
2013, s. 135). Bu drnekleme yontemi 6rnekleme dahil edilen kisi ya da objelerin, aragtirmacinin amacina en uygun
yanit1 verebilecek, kisi veya objeler arasindan segilmesine dayanir. Se¢imdeki temel dlcilit amaca uygunluktur
(Aziz, 2008, s. 55). Cerceveleme c¢oziimlemesi ise biitiin alanlarda kullanilabilecek islevsel bir yontem olarak
bilinmektedir. Konusal ¢ergeveleme, iceriksel gerceveleme ve goriintiiniin gercevelenmesi olarak kategorize
edilen ¢ergeveleme ¢oziimlemesinde ¢erceve igerisine dahli edilen tiim gorsel ve isitsel unsurlar ¢oziimlenmektedir
(Akmese, 2020). Bu baglamda amagsal 6rnekleme yontemi ile secilen reklam filmleri, ¢cergeveleme ¢oziimlemesi
yontemi ile analiz edilerek ilgili firmalarm artirilmis gerceklik stratejisi ile yaptigi reklam kampanyalar
incelenmis, artirilmis gergeklik stratejilerinin kullanimi ve bu reklamlarin tiiketiciler tizerinde nasil bir etki
yarattig1 tespit edilmeye ¢alisilmistir.

3. Reklam ve Tiiketim iliskisi

Temel amac1 hedef kitleyi iletiler yoluyla bir iriin ve hizmeti almak i¢in harekete gegirmek ve sdz konusu iiriin ve
hizmetin alinmasini saglamak olan reklami pazarlama iletisiminin en eski formlarindan biri olarak tanimlamak
miimkiindiir (Y1lmaz, 2014, s. 31). Tarihin ilk ¢aglarindan itibaren adi reklam olarak anilmasa da hedef kitleyi
bazi iirlin ve hizmetlerin kullanim ve tiiketimine sevk eden c¢alismalar reklamin baslangicini olugturmaktadir.
Sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik gelismelere paralel olarak reklam ve reklamcilik giiniimiizde dnemli
alanlardan biri olarak varligini stirdiirmektedir.

Arz ve talep dengesi diisiiniildiiglinde ayni hedef kitleye sunulan binlerce iiriin, hizmet ve marka arasindan
styrilmak hedef kitleyi yakalamak ve iiriin ve hizmeti sattirmak i¢in fark yaratmak zorunda kalan iiretici ve firmalar
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reklam kampanyalar1 ve stratejilerini kullanmak zorundadir. Reklamcilik teknolojik gelismelerin sagladigi
olanaklarla ¢ok farkli uygulamalarin kullanildig1 bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklam ve tiiketim iligkisi baglamida bir degerlendirme yaptigimizda, reklamin amaci hedef kitleyi {iriin ve
hizmet ile ilgili bilgilendirmek ve o tiriinii almasini saglamak yani satis1 artirmak iken, tiiketim hedef kitlenin satin
alma ve kullanma eylemini karsilamaktadir. Reklam ve tiiketim iliskisi ayrica tiiketim kiiltiiriiniin ortaya
¢ikmasinda ve yayilmasinda da belirleyici bir unsurdur. Bu baglamda tiiketimin, serbest pazar kosullarinda,
kapitalist sistem, endiistrilesme ve tiiketim ideolojisi yayan kitle iletisim araglarinin gelismesi sonucunda
toplumsal ve kiiltiirel yapilar {izerinde belirgin bir etkiye sahip oldugunu ve bu etkinin, giiniimiiz toplumlar1
acisindan daha da belirginlestigini soylemek miimkiindiir (Uztug, 2008, s. 95). Reklamda artirilmis gergeklik
stratejilerinin kullanilmasi hedef kitlenin algis1 lizerinde bir etki yaratarak kitleyi gercege yakin bir gorsel sdlenin
igerisine dahil ederek bir anlamda algisini bigimlendirmekte ve {irlin veya hizmete talebini artirma noktasinda
diger reklam ve pazarlama stratejilerine oranla daha etkili oldugu diisiinilmektedir.

3.1. Artirllmis Gergeklik Uygulamalar1 ve Reklamlarda Kullanim

Teknolojinin gelismesiyle birlikte artirilmig gergeklik (AR) uygulamalari bir¢ok alanda kullanilmaya baglanmistir.
Craig (2013) Understanding Augumented Reality, Consepts and Applications adli eserinde AR uygulamalariin
mevcut teknolojinin 6tesine gegmemizi saglayan bir aract gorevi iistlendigini ve bilyiik resmi hayal etmemizi
miimkiin kildigini ifade eder. Artirilmis gerceklik uygulamalariin reklam ve pazarlama alaninda son dénemlerde
yaygin bir bicimde kullanan marka ve reklamlarini inceledigimizde sanal ve gercegin bulustugu, es zamanl bir
atmosfer yaratildigi ve gergekligin hissedilmesini saglayan ti¢ boyutlulugun ekrana yansitildigi goriilmektedir. AR
uygulamalari ile ilgili yapilan akademik c¢alismalar incelendiginde bilisim teknolojileri ve uygulama alanlari ile
reklam ve pazarlama alaniyla ilgili caligmalarin yapildigi goriillmektedir. Yapilan ¢aligmalar AR uygulamalariin
egitim alaninda kullanim1 (Boz, 2019), AR uygulamalarinin iletisim alaninda kullanimi, AR uygulamalari ile
geleneksel ve dijital iligkisi (Bozat ve Dedelioglu, 2018), AR uygulamalar1 ve Grafik tasarim iliskisi (Gokgearslan,
2016), AR uygulamalar ve Dijital pazarlama iliskisi (Kose ve Yengin, 2018), AR uygulamalari, sanal gergeklik
ve moda iliskisi (Agca ve Kozbekgi Ayranpinar, 2021) ve daha birgok alanda konu ile ilgili ¢alismalarin yapildig
goriilmektedir. Bu ¢alismada amagsal drnekleme yontemi ile segilen Domestos markasina ait ¢amasir suyu, LC
Waikiki markasina ait ¢ocuk kiyafetleri, L oreal Paris kozmetik iriinleri ve Filli boya reklamlari ¢ergeveleme
¢Oziimlemesi yontemi ile analiz edilmistir.

3.1.1. Domestos Mikroplart ve AR Uygulamalar

Domestos markasi, temizlik {iriinleri igerisinde ¢amasir suyu ile 6zdeslesmis bir marka olarak bilinmektedir.
Domestos ¢amasir suyu ile ilgili TV reklamlari incelendiginde genellikle ekranda mikrop karsiti, camasira zarar
vermeyen bir iirlin olarak tanitildigi goriilmektedir. AR uygulamalar ile yapilan 6rnek reklamda Nisantasi
semtinde bir otobiis duragi tercih edilmis, otobiis duraginda bekleyen yolcular bir anda duragin cam duvarinda ii¢
boyutlu mikrop, viriis ve ¢esitli hasereleri goriince 6nce kisa bir sok etkisi yastyor, sonrasinda ise bunun bir AR
uygulamasi oldugunu fark ettikten sonra durak duvari ile bir etkilesim igerisine girmekten ve ilgi gostermekten
kendilerini alikoyamiyorlar.

Gorsel 1
Domestos Mikroplari Nisantasi 'nda

(Campaign Tiirkiye, 2015).

Gorselde de goriildiigii gibi Domestos mikrobu otobiis duraginin camina ¢arparak cami ¢atlatmakta ve artirilmig
gerceklik efektiyle gergek bir arada sunularak hedef kitlenin dikkati ¢ekilmeye ¢alisilmaktadir.
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Gorsel 2
Domestos Mikroplari Nisantasi 'nda

(Campaign Tiirkiye, 2015).

Ikinci fotografta ise caddede telefonla konusan bir gen¢ ve reklam icin yaratilmis mikrop gorseli bir arada
goriilmektedir. Kisaca artirilmis gergekligin gerceklikle kesistigi nokta olarak ifade edebilecegimiz bu kare AR
uygulamalarmin gergek hayat ile sanali nasil bir arada ve gergekgilik hissi vererek hedef kitleye sundugunu bu
gorsel lizerinden somutlagtirmak miimkiindiir. Goriintli ¢er¢evesine dahil edilen unsurlarin 6zenle secildigi ve
markanin imajini destekleyecek bir bigcimde kurgulandig1 gozlenmektedir.

3.1.2. LC Waikiki “Yiikle, Calistir, Yaklastir, Canlandir” Sloganli AR Uygulamali Reklam

LC Waikiki markasi bu reklamda hedef kitle olarak belirledigi ¢ocuklar igin “Yiikle, Calistir, Yaklastir, Canlandir”
slogani ile AR uygulamali 4D gocuk tisortlerini ebeveyn ve ¢ocuklarin begenisine sunmustur. Marka bu stratejiyi
kullanarak teknoloji igerisine dogan ¢ocuklart hedef kitlesi olarak belirlemistir. Marka ayrica akilli tablet ve
telefonlar igin Wear 4+ uygulamasi ile bu 4D cocuk tigortleri {izerine akilli cihazi tuttugunuzda, bu karakterlerin
canlanan hareket eden versiyonlarini izleme olanag1 sunacak bir destek programla hem reklam anlayis1 hem de
belirledigi hedef kitlesi agisindan yeni bir vizyonla rakiplerinin karsisindaki yerini almistir.

Uygulamanin ‘Google Play’ magazasindaki agiklamasini inceledigimizde; uygulamanin tanimi su sekilde ifade
ediliyor: “kiyafet koleksiyonunda gizlenmis, basit goriinen gilinliik kiyafetleri mucizevi bir hale getiren gizli
stirprizleri kesfetmenin heyecan verici yolu”. Marka ayrica miisterilerine satin aldiklari takdirde bu kiyafetlerin
yaninda bir talimat brosiirii ile destek sunmaktadir.

Gorsel 3
AR Ile Hareketlenen Karakterler

(LC Waikiki, t.y.).

Gorsel 4
AR ile Canlanan Timsah

(LC Waikiki, t.y.).
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Reklamdan alinan iki gorselde de goriildiigii gibi cocuklarin lizerinde yer alan giysilerdeki karakter ve kahramanlar
akillr tablet veya telefona yiliklenen Wear 4+ uygulamasi araciligi ile hareketlilik kazanarak cocuklar ve
karakterlerin bir arada oldugu ve gocuklar1 bu artirilmis gergekligin igerisine dahil eden bir atmosfer olusturularak
hedef kitlenin {irline kars1 ilgisi uyandirilmaya ¢alisildig dikkat cekmektedir.

3.1.3. L’Oréal Paris Make Up Genius Uygulamasi

AR uygulamalarini reklam stratejisi olarak kullanan bir diger markada diinyaca iinlii giizellik markasi olarak
bilinen L’Oréal Paris. Marka hedef kitle olarak belirledigi kullanicilara makyaj malzemelerini dijital ortamda
kendi ylizlerinde test etme olanagi sunmaktadir. Kullanicilar ger¢ek zamanli bir makyaj uygulamasi olarak
gelistirilen Make Up Genius uygulamasi araciliiyla markaya ait biitiin driinleri kendi yiizlerinde test etme
olanagina sahip olmaktadir. Ayrica birgok iinlii makyaj tasarimcisina ait makyaj kombinasyonlarinin da
kullanilmasina olanak veren bu uygulama araciligiyla iiriinlerin satigint artirmak hedeflenmistir.

Gorsel 5
Make Up Genius Uygulamast

(Beauty 2.0, 2016).

Gorsel 6
Kullanicimin Uyguladigr Sanal Géz Makyajt

(Beauty 2.0, 2016).

Gorsel 7
Kullanicinin Magazada Test Ettigi Ruj Renkleri

(Foto Especial, 2018).
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Gorsellerde de goriildiigii lizere gergeklik simiilasyonu yaratilarak uygulama araciligiyla kullanicilarin {iriinleri
kendi iizerlerinde test etme ve makyaj uygulamasini gergek gibi gdrmeleri aligveris ve ilgili iiriinlerin daha ¢ok
satilmasi (6zellikle online aligveris baglaminda) noktasinda belirleyici bir unsur olarak dikkat ¢ekmektedir.

3.1.4. Filli Boya ve Mimar Benim Uygulamast

Gorsel 8
Filli Boya Mimar Benim Uygulamast

y

(Filli Boya, 2017).

Filli boya yaptigi Mimar Benim uygulamasi ile hedef kitlesine ev, ofis ve benzeri yasam alanlarin1 badana
yapmadan once diledigi renkte gérme olanagi sunmaktadir. Bu uygulamay1 kullanmak i¢in boya badana yapilacak
mekanin gorselinin akilli cihaza yiiklenmesi gerekiyor. Uygulama araciligiyla secilen renk ilgili “gorseldeki
mekani1 direk o renge boyuyor. Reklamin goriintii ¢ercevesi icerisine dahil edilen bilgilerin diginda kullanicilarin
zihinlerinde canlandirdig1 gorselleri ¢ergeve icerisine dahil etme olanagi sunan bu platform AR uygulamalarinin
soyut olant somutlagtirma ve kullanicty1 aktif bir pozisyona getirme agicindan da dikkat cekmektedir.

4. Sonu¢ ve Degerlendirme

Teknolojinin gelismesi, internetin hayatimiza girmesi sonrasinda akilli mobil cihazlarmn giindelik rutinimiz haline
gelmesi ve daha birgok gelisme sonucunda biitiin aligkanliklarimiz bu yeniliklere paralel olarak degisim gosterdi.
Reklam ve pazarlama alaninda kullanilan stratejilerde teknolojik gelismelere paralel olarak siirekli giinceli
yakalamaya ¢aligmaktadir. Instagram, facebook, twitter vb. sosyal aglarla baslayan online reklam ve pazarlama
stratejileri son donemlerde teknoloji diinyasinda adindan siklikla soz ettiren artirilmis gergeklik, 3B, simiilasyonlar
ve benzeri gelismelerle devam etmektedir.

Artirilmis gergeklik uygulamalar askeri alandan mimariye saglik alanindan reklam ve pazarlamaya kadar birgok
alanda etkili ve islevsel bir bigimde kullanilan teknolojik gelismelerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Medya
alaninda sinema filmlerinde, reklam ve pazarlama c¢aligmalarinda kullanilan bu strateji 6zellikle son donemlerde
e-ticaret ve online aligveris alaninda ciddi bir degisim ve gelisime kapi aralamistir. Google, youtube gibi dev
internet firmalar1 bagta olmak iizere, diinyaca {inlii araba markalari, kozmetik firmalar1 ve uluslararasi sirketler
tarafindan reklam stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Hedef kitlesine iiriin ve hizmetini ulasgtirmaya ¢alisan marka ve firmalar bu strateji sayesinde kullanicilarin uzaktan
erisimle iriinlerini satin alinmadan AR teknolojisiyle bu iiriinleri denemelerine ve deneyimlemelerine olanak
sunmaktadir. Caligmanin 6rneklemini olusturan Domestos, LC Waikiki, L. oreal Paris, Filli boya reklamlart detayli
bir bigimde analiz edildiginde markanin AR teknolojisiyle hedef kitlesini yakaladigi, kullanicilara gergeklik hissi
olanag1 sunarak iiriin ve hizmet ile etkilesim kurmasini kolaylastirdig1 ve sagladig1 bu olanaklarin {iriiniin tercih
edilmesi ve dikkat cekmesinde belirleyici oldugu gozlenmektedir.

Domestos reklaminin goriintii ¢ergevesi goz oOnilinde bulunduruldugunda hedef kitlede 6nce bir sok etkisi
yaratirken, reklama maruz kalan kisilerin bu durumun farkina vardiktan sonra ilgili reklama ve karakterlere
sempatik bir bigimde yaklastigi, bu artirilmis gergeklik uygulamasi ile etkilesime gegerek fotograflar ¢cektigi ve bu
fotograflar1 sosyal aglar araciligiyla paylasarak reklamin reklamimin yapilmasina hatta uygulamanin yer aldigi
reklamin dolasima girmesine katki sagladig1 gozlenmektedir. Bu anlamda da ilgili reklam olusturulurken reklamin
igerisine yerlestirilen kodlar ve mesajla aslinda hedef kitlenin algisina yonelik bir caligmayi da barindirdigini ifade
etmek olanaklidir.

LC Waikiki reklaminin goriintii ¢ercevesinin igerisine dahil edilen unsurlar incelendiginde benzer kod ve amaglart
barindirdig1 goriilmektedir. Yaratilan sevimli kahraman karakterlerinin kiyafetler {izerinde yer almasi, bu
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karakterlerin hareketli bir hale doniismesi ve hedef kitle olan kullanici ve karakteri bir platformda bulusturma hissi
hedef kitle iizerinden diisliniildiigiinde firmanin, ¢ocuklarin ilgi ve algilarini etkilemeye yonelik stratejik bir
¢alisma yiiriittigii ve hedefinde basarili oldugu goriilmektedir.

L’oreal Paris ve Filli boya reklamlari1 da benzer kodlar1 igermekle birlikte bir adim daha 6teye giderek kullanict
adaylarini o sanal gegekligin icerisine tamamen dahil ederek kullanicilarin {irlin ve hizmeti deneyimlemesine ve
bir anlamda dijital platforma gegmesine yani dijital ve ger¢ek zaman arasindaki sinir1 agarak kullanicilarin gergegin
bir adim 6tesini yasayip deneyimlemesine ve bu iiriin ve hizmet hakkinda algilarinin bigimlenmesine miidahale
ettigini ifade etmek yerinde olacaktir. Ornekleme dahil edilen dért reklamda da gériintii gergevesinin igerisine
dahil edilen unsurlarin hedefkitleyi kapsayacak bicimde diizenlendigi sanal ve gergegi ayn1 platformda bulusturma
noktasinda basarili oldugu, kullanicisini aktif bir konuma getirerek o ortama dahil olma hissi yarattigi
gozlenmektedir.

Bu 6rnek AR uygulamalar1 disinda Google’nin youtube iizerinden hayata gegirdigi AR uygulamalari, Volkswagen,
Uber, Ikea, Pepsi max, Coca Cola, Timberland, Visa, BMW gibi diinyaca iinlii farkli sektorlerden firmalarin AR
uygulamalarini kullanmasi AR uygulamalarinin online aligveris, e- ticaret, reklam ve pazarlama alaninda gelecekte
daha ¢ok yer alacagini hatta bu alanlarda belirleyici olacagmin sinyallerini vermektedir.
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