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Teknolojik geligmeler tiim alanlar1 oldugu gibi, reklam ve pazarlama diinyasini da etkilemis,
geleneksel reklamcilik anlayist dijital teknolojilerle birlikte degisime ugramistir. Artirtlmis
gergeklik uygulamalari farkli, eglenceli, renkli, kolay erisilebilir olmasi vb. 6zelliklerinden
otiirli kullanicinin dikkatini daha fazla gekmektedir. Teknolojide yasanan gelismelerle birlikte
markalar, hedef kitlelerine en kisa yoldan, en ¢abuk ve en etkili bir sekilde ulagsmak ve
tilketime tesvik etmek icin artirilmis gerceklik teknolojisini kendi ihtiyaglarina gore
kullanmaktadir. Arastirmada giiniimiiz reklam ¢aligmalarinda yer verilen artirilmus gergeklik
uygulamalarini incelemek {izere; nitel aragtirma modeli dogrultusunda literatiir taramasi,
gbzlem ve veri toplama yontemleri kullanilmigtir. Reklam faaliyetlerinde artirilmis gegeklik
uygulamalarina yer veren marka ve reklamlar tesadiifi 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir.
Giinlimiiz pazarlama diinyasinda artirilmis gergeklik uygulamalar: ile yapilan ¢ok sayida
reklam caligmasi ile karsilasilmasina ragmen, alan yazinda yapilan ¢aligmalarin az oldugu
gOriilmiistiir. Bu anlamda, makalede, artirilmis gercekligin tanimi, tarihi, sistemleri ve
reklamecilikta kullanimi ele alinmig, yapilan reklamlar incelenmis, elde edilen veriler
degerlendirilmis ve bu dogrultuda yapilan calismanin literatiire, grafik tasarimcilara ve
reklamcilik sektoriine kaynak olmasi amaglanmistir.
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ABSTRACT

Technological developments have affected the world of advertising and marketing, as well as
all fields, and the traditional understanding of advertising has changed with digital
technologies. Augmented reality applications should be different, fun, colorful, easily
accessible, etc. It attracts the user's attention more due to its features. With the developments
in technology, brands use augmented reality technology according to their own needs to reach
their target audiences in the shortest, fastest and most effective way and to encourage
consumption. To examine the augmented reality applications used in today's advertising
studies; In line with the qualitative research model, literature review, observation and data
collection methods were used. Brands and advertisements that include augmented reality
applications in their advertising activities were determined by random sampling method.
Although we encounter many advertising studies using augmented reality applications in
today's marketing world, it has been observed that there are few studies in the literature. In
this sense, in the article, the definition, history, systems and use of augmented reality in
advertising are discussed, the advertisements are examined, the data obtained are evaluated
and the study conducted in this direction is aimed to be a resource for the literature, graphic
designers and the advertising industry.
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1. Giris
Sanayi devrimi sonrasinda ortaya c¢ikan tiketim kiiltiirliyle beraber toplumlarin ihtiyaglari artmistir.
Teknolojide yasanan gelismeler reklamcilik alanini da etkilemis ve reklam sektorii siirekli bir degisim
yasamustir. Bunun sonucunda ¢esitli iiriin ve markalar ortaya ¢cikmistir. Bu cesitliligin icinde markalar hedef
kitlesinin dikkatini ¢gekmek, hatirlanma oranini artirmak ve kalici olabilmek adina reklam ve tanitim yollarina
bagvurmaktadir. Teknolojik gelismeler bir¢ok alana katki saglamistir. Bu alanlardan olan sanat, tasarim ve
reklamecilik ¢esitli sunum ve tanitim alanlart ile tanismistir. Reklamin amaci verilmek istenilen mesaji dikkat
cekici bir sekilde sunmaktir. Bu anlamda artirilmis gerceklik farkli, 6zgiin, dikkat ¢ekici ve yaratici reklam
kampanyalar: yapmak i¢in yeni ve ideal bir aractir. Etkilesimli ve kisisellestirilebilir olmasi agisindan marka
ve tliketici arasinda bag olusturmaktadir. Artirllmis gergeklik, bilgisayar programlart ile olusturulan dijital
kaynaklarin fiziki ortam {izerine es zamanl olarak bindirilmesiyle olugsmaktadir. Bu uygulamalarda; bilgisayar
programlari tarafindan iiretilen Foto, ses, video ve goriintii gibi sanal objeler, gerg¢ek diinya goriintiisii lizerine
es zamanli olarak yerlestirilmektedir.
Artirllmis gerceklik ve sanal gerceklik terimleri birbirinin yerine kullanilabilir gibi goériinmesine ragmen
birbirinden farkli anlamlardadir. Sanal gerceklik bas iistii ekrani gibi giyilebilir ekipmanlar ile kullanimi
gergeklesir ve bu sayede kullanici gergek diinyadan soyutlanarak daha gergekgi bir deneyim gergeklestirir.
Artirllmis gergeklik teknolojisinde ise kullanici etrafinda olan olaylarin farkindadir. Sanal gergeklikte gozliik,
bag istii ekrani, kulaklik ve konsol gibi giyilebilir ekipmanlar kullanildigindan artirillmis gergeklik
teknolojisinden ayrilmaktadir. Kullanilan ekipmanlar sayesinde kullanicinin gergeklik algisi artmaktadir.
Artirillmig gergeklikte ise, kullanicinin gergek diinya ile bagi kesilmeden onun iizerine eklemeler yapilmaktadir.
Sanal gergekligin amaci, gercek diinyanin modellendigi 3 boyutlu ve etkilesimli yapay ortam olusturmaktir.
Artirllmis gerceklik ise fiziksel diinyayi, bilgisayarda yapilan sanal verilerle zenginlestirmektedir. Sanal
gerceklik gercekligi sanal diinyaya tasirken artirilmis gergeklik ise, sanal goriintiilerle gergek diinyay:
zenginlestirmektedir (Somytirek, 2014: 67). Artirllmis gergeklik teknolojisi; egitim, askeri, saglik, eglence,
turizm, mimari, sanat ve reklamecilik gibi birgok alanda kullanilmaktadir. Teknolojik gelismelerle birlikle
internet ve akilli mobil cihazlarin yayginlagmasiyla artirtlmis gerceklik teknolojisi i¢in uygun bir ortam
olusturmustur.
Artirillmis gerceklik reklameilikta; brosiir, sunum ve ihale, etkinlikler, konferanslar ve ¢evrimici kampanyalar
pazarlamacilarin kullandigi en popiiler yontemlerdir (Trubow, 2011). Ag¢ikhava reklamlarmin artirilmis
gerceklikle kullanilmasi, gazete veya dergi reklamlarina sanal gorsel eklemeler yapilmasi, markalar1 yaratici
olmaya iterek tiiketiciyi etkilemektedir. Farklilik ve yenilikten yana olan markalar i¢in artirilmis gergeklik,
etkili bir alandir (Ugur ve Apaydm, 2014: 155). Artirtlmis gergeklik teknolojisi ile markalar, tiiketicinin
taleplerini kargilamak igin farkli uygulamalar yapmaktadir. Artirilmig gergeklik teknolojisi ile yapilan sanal
iirtin denemeleri tiiketici igin farkli bir deneyim olusturmaktadir. Basili bir alanda kullanilabildigi gibi outdoor
reklamcilik alaninda da artirilmis gerceklik teknolojisinden yararlanilmaktadir. Ornegin, otobiis duraklar,
aligveris merkezlerindeki ekranlar ya da billboardlarda kullanilmaktadir.
Markalar TV, sosyal medya, e-posta vb. kanallarin yani sira artirilmis gergeklik uygulamalarini da
reklamcilikta kullanmaktadir. Sosyal medya platformlarinda ya da markalara ait 6zel yapilan artirilmis
gergeklik uygulamalari ile tiiketiciler iiriinii sanal olarak deneyebilmektedir. Cevrimigi olarak denenebilen {iriin
tilketici acisindan tatmin edici deneyimler sunabilmektedir. IKEA, Coca-Cola, McDonald’s, L’Oreal, Ray-
Ban, Timberland, Lacoste, Nissan, Toyota, BMW, Audi, Nike, Pizza Hut ve Faber-Castell gibi bir¢ok kiiresel
firma reklam amaci ile artirillmig gercekligi kullanmaktadir. Artirilmis gergeklik ile hazirlanan reklamlarin
avantajlarindan biri; kigiye 6zel ve interaktif bir sekilde erisime uygun olmasidir. Bu uygulama bigimi
miisterilerin {irlinii sanal olarak deneyebilmesi igin imkan saglar.
Arntilmis gerceklik ile hazirlanan reklamlar hedef kitlenin reklama olan ilgisini artirma potansiyeli bakimindan
marka tanitimma yonelik onemli katkisi olabilmektedir. Reklam sektoriinde 6zgiin ve yaratici tasarimlar
iiretebilmek adma teknolojik alternatiflerden yararlanmak hem tasarimcilara hem de markalara yeni
perspektifler kazandirir. Bu anlamda artirilmig gerceklik uygulamalari ile yapilan tanitim faaliyetleri ve bu
faaliyetlerle glidiilenen tiiketiciler, markalar adina 6nemli bir unsurdur.
Artirllmis gergeklik reklamlari; dogasi geregi yorumlayici olan arastirmalarla sinirhidir ve ampirik veri
toplanmalidir (Yang, Carlson ve Chen, 2020: 2). Bu bakimdan yapilan arastirmada, nitel arastirma modeli
dogrultusunda literatiir taramasi, gozlem, veri toplama yontemleri kullanilmistir. Arastirmada artirilmisg
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gerceklik kavraminin tanimi, gelisimi, ¢alisma prensibi, artirilmig gergekligin reklam alanindaki durumu,
gelecegi ve reklam sektoriine olan etkisi incelenmistir. Calismada yer verilen marka ve reklamlar tesadiifi
ornekleme yontemi ile belirlenmistir.

2. Artirilmis Gergekligin Tanimi ve Tarihsel Gelisimi

Artirillmis gergeklik, sanal gercekligin baska bir tiirdiir. Sanal gergeklikte, kullanict yapay bir ortam igine
girdigi i¢in gevresindeki gergek diinyay1 goremez. Artirillmis gergeklik ise, bilgisayar ortamlarinda yapilan
goriintii, ses, video igerikler gergek zamanli ortamlar {izerine bindirilmektedir (Kipper ve Rampolla, 2013: 1).
Artirillmis gerceklik; gercek ve sanali birlestirir, ger¢cek zamanli etkilesimlidir ve 3 boyutlu olarak kayitlidir
(Azuma,1997: 356). Artirilmig gerceklik dijital bilgiyi gorsel algiya tasimak igin beraber ¢alisan gesitli
teknolojilerin birlesimidir. Gene Becker’e gore artirilmis gercgeklik; teknoloji, arastirma alani, gelecekteki
bilgisayarlarin vizyonu, geligmekte olan bir ticari endiistri ve yaratici ifade i¢in yeni bir ortam olarak
tanimlamaktadir (Kipper ve Rampolla, 2013: 4). Artirilmis gergeklik, sanal ortamlarin ve sanal gergekligin bir
tirtidiir. Artirllmis gergeklik gercekligin yerini almak yerine onu tamamlar (Azuma,1997: 356). Gergek ve
sanal bilgilerin kombinasyonudur, ger¢ek zamanla etkilesimlidir ve 3D ortamlarda kullanilmaktadir (Kipper
ve Rampolla, 2013: 3). Artirilmus gergeklik, gercek diinya ile sanal diinya arasinda bir bag kurarak var olan
icerigin, basit ve faydali erisim igin gercek yerler ya da nesnelerle sanal olarak baglamsal olarak
iliskilendirilmesine olanak saglar (Chehimi, Coulton ve Edwards, 2007: 21). Fiziki diinya goriintiisii izerine
sanal igeriklerin birlestirilmesi ile detayli ve farkli bir goriintii olusmaktadir. Gergek diinya goriintiisii lizerine
islenen sanal icerikler gergekligi zenginlestirmektedir.

Gergeklik goriintiileme uygulamalart; 1950°1i yillarin sonlarinda yonetmen Mort Heiling’in; 3 boyutlu filmler,
stereo ses, mekanik titresim, fan ve kokuyu birlestiren “Sensorama” adli simiilatorii icat etmesi ile hayat
bulmustur (Bimber ve Raskar, 2005: 3). 1975 yilinda sanal ger¢ekligin isimlerinden olan Myron Krueger, ilk
kez sanal objelerle artirilmis gergekligin kullanilmasini saglamistir.

Artirllmis gerceklik terimi ilk defa 1990 yillarinda Tom Caudell ve David Mizell tarafindan kullanilmistir.
2000’11 yillarda Nokia, mobil artirilmig gergeklik uygulama projesini baslatmistir (Kipper ve Rampolla, 2013:
8-12). iPhone, iPad ve Android i¢in artirtlmig gergeklik uygulamalari gelistiren Layar, Junaio ve Wikitude
sirketleri bu teknolojiye katkilar1 vardir (Madden, 2011° den aktaran Geroimenko, 2012: 445). Artirilnug
gerceklik teknolojisinin yayginlasmasindaki etken akilli mobil cihazlarin taginabilir olmast ve internete
erisimin kolay olmasidir. Bu sayede kullanici istedigi yer ve zamanda artirilmis gerceklik deneyimini
gergeklestirebilmektedir. Bu sistemler sanal gergeklik, artirtlmig gerceklik ve karma gergeklik sistemleri olarak
ayrilmaktadir.

Gergek goriintiiler sanallik siirekliligi ¢izgisinin en solunda yer alirken, siiriikleyici sanal ortamlar sag ucta yer
almaktadir (Sekil 1). Karma gergekligi goriintiilemek i¢in sanallik stirekliliginin ug noktalar: arasinda gergek
ve sanal diinya nesnelerini tek bir ekranda sunulmalidir. Gergek olan ortamin sanal nesneler ile
zenginlestirildigi bir durumdur (Milgram ve Kishino,1994: 1323). Artirilmus gergeklik, gercek diinyaya dijital
objeler ekleyerek, gorsel ya da isitsel olarak zenginlestiren bir teknolojidir.

‘ v Karma gergeklik v ‘

‘ Gergek ortam Artirilmig gerceklik Artirilmis sanallik Sanal ortam ‘

Sekil 1. Sanallik Siirekliligi (Milgram ve Kishino,1994: 1323)

Artirtlmis gerceklik dijital igeriklerin fiziksel diinya ile birlestirilerek gergekligin artirilmasini saglayan bir
teknolojidir. Qr kod, GPS ya da bir tanimlayic1 goriintii artirilmis gerceklik uygulamalarinin kamerasi ile
istenilen yer taratildiginda o yer hakki bilgi vermektedir. Bu sayede kullanici gitmek istenilen bir yere
navigasyon yonlendirmesi ile gidilebilmekte, bir film afisinde film hakkinda 6n bilgilere sahip olmakta ve
almak istedigi bir tirliniin, tizerinde nasil durdugu hakkinda fikir sahibi olabilmektedir.
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2.1. Artirillmis Gerceklik Sistemleri

Artirillmis gergeklik teknolojik olarak optik ve video temelli teknolojiler olarak ikiye ayrilir. Artirilmig
gergeklik tim duyular i¢in gegerli bir teknolojidir (Azuma, 1997: 363). Aralarindaki temel fark gergek ve sanal
diinyanin birlesmesiyle olusan sahnenin goriildiigii yerdir. Optik sistemlerde birlestirilmis sahne gozliik
yoluyla gercek diinyada goriiliirken, video temelli sistemlerde birlestirilmis, sahne bilgisayar, tablet ve mobil
cihazla goriilmektedir (Somyiirek, 2014: 68). Kullanici basa takilan monitdrlerden birlestiricilerden yansiyan
sanal gorlintiileri goriir. Birlestiricilerin basa takilmasiyla askeri ugaklarda yaygin olarak kullanilan Head-Up
Display (HUD) benzemektedir. Bu yiizden, optik HMD'ler bazen “kafanin {iizerindeki HUD” olarak
tanimlanmaktadir (Azuma,1997: 364). Bu sistem ile kullanici tarihi bir yapiya baktiginda yapimnin ismi,
yapildigi donem, mimari 6zellikleri gibi bilgileri yapinin lizerinde goriilmektedir (Somyiirek, 2014: 68).
Azuma’nin optik temelli sistemleri tanimlayan goriintii sistemi sekil 2.’de gosterilmektedir.

+ Kafa Grafik
Kafa Takipgisi gorantdleri
konumu

?ah_n_e ‘—I I Monitoriler
dretici

— Gercgek
duanya
Optik
butuanlestirici

Sekil 2. Optik temelli sistem (Azuma,1997: 365)

Video temelli sistemlerde kameralar, kullanicinin ger¢ek diinyaya bakigini saglar (Azuma,1997: 365). Barkotlu
kéagitlara dijital bir cihazin video kamerasi ile bakildiginda barkodun iizerinde var olmayan ii¢ boyutlu nesneler
cihazin ekraninda goriiniir. Kagidin yonii degistirilerek objelerin farkli yonden goriniimleri sanal ortamda
izlenir (Somytirek, 2014: 68-69). Azuma’nin video temelli sistemleri tanimlayan goriintii sistemi sekil 3.’de
gosterilmektedir.

Kafa
Kafa Takipcisi
konumu Kamera

— Gergek

Gergek l s
danya . dinya
goruntisd

~—~

Sahne
dretici

Grafik
gorantileri
r

Monitorler

| Video dizgisi |

Video birlesimi

Sekil 3. Video temelli sistem (Azuma,1997: 365)

Optik ya da video tabanli sistemler diginda monitor tabanl sistemler de kullanilmaktadir (Sekil 4). Bir veya iki
video kamera, ortami goriintiiler, kameralar duragan veya hareketli olabilir. Kullanicinin gériintiileme cihazini
takmasi, kendi istegine baglidir (Azuma,1997: 366).
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. Gozliuk
Monitor (istege bagh)

4

Konumiar! Video Kameralar

Gercgek Dinya

videosu
i
§ah|_16: - »=| Birlestirici
uretici Grafik

gdorantiileri

Sekil 4. Monitor tabanl sistem (Azuma,1997: 367)

Sistemin ¢alismas: birgok kaynagin diizgiin ¢aligmasimi gerektirdiginden bazi sorunlar yasanmaktadir. Bu
teknolojide yasanan en biiylik teknik zorluk nesne tanima ve sensor dogrulugudur. Gergek ve sanal diinyadaki
objelerin birbirleri ile uyumlu olmasi iki diinyanin var oldugu yanilsamasini etkileyecek bir etkendir (Kipper
ve Rampolla, 2013: 23). Ayrica artirilmis gergeklik teknolojisi isaret tabanh ve igaret tabanli olmayan yontem
olarak ikiye ayrilmaktadir. Isaret tabanli sistemlerde bir gérsel veya Qr kod gibi isaretciye ihtiyag vardir. Tlk
olarak isaretleyici bir gorsel belirlenir, daha dnceden hazirlanan igerikler isaret¢i olarak artirilmis gergeklik
uygulamasinda eslestirilir. Sonrasinda ise akilli mobil cihazlarla bu isaretgi artirilmis gergeklik uygulamasinin
kameras ile taratilarak icerik izlenmektedir. Isaret tabanli olmayan sistemde ise, isaretciye gerek yoktur GPS
sistemleri kullanilmaktadir. Baslarda kullanilan bas istii ekranlarinin pahali ve agir olmasindan dolay:
gelismesi basarili olmamustir. Teknolojide yasanan gelismeler; tablet ve akilli telefonlar hafif, yiiksek
¢oziiniirliikli ekran ve kameralar artirilmis gerceklik teknolojisinin Oniinii agmustir.

2.2. Artirllmis Gerceklik Uygulamalarinin Reklamlarda Kullanim

Artirillmis gergeklik teknolojisi sayesinde pazarlama ve reklam alaninda da yenilik¢i gelismeler yaganmaktadir.
Geleneksel reklamciliktan farkli olarak artirilmis gergeklik reklamlari hedef kitle tarafindan etkilesimli hale
gelebilmektedir. Bu yeni reklam tiirii geleneksel olarak yapilan basili reklamlarin yerini alacak boyuta heniiz
ulagsmamakla birlikte basili reklamlarla beraber kullanilarak tiiketicinin farkli bir deneyimde bulunmasimi
saglamaktadir. Artirilmis gergeklik teknolojisi, etkilesim ve rahat kullanimdan dolayr kullanict agisindan
eglenceli bir deneyim ortam1 sunmaktadir. Artirilmis gerceklik uygulamalarinin etkilesimli olmasi sayesinde
tiiketici almak istedigi iiriinil biiytitiip kiigtiltebilmekte, rengini ve konumu degistirebilmektedir.
Tiiketicinin aligveris deneyimlerini farklilastirmak, markayla etkilesimini zenginlestirmek ve satislar1 artirmak
i¢in tiikketici odakli birgok sirket artirilmis gergeklik teknolojisini ve uygulamalarimi kullanmaktadir. Buna
ragmen artirilmig gergekligi reklam baglaminda uygulanmasini tartisan ¢ok az arastirma bulunmaktadir (Yang,
Carlson ve Chen, 2020: 1). Instagram, Facebook, Twitter vb. sosyal aglarla baglayan online reklam ve
pazarlama stratejileri neticesinde, giiniimiizde artirilmis gergeklik ve 3 boyutlu simiilasyonlar gibi gelismeler
yasanmaktadir. Bu yeni gelismeler sayesinde hedef kitlesine iiriin ve hizmet veren markalar; uzaktan erisim
imkanlar1 ile kullanicilarin iiriinlerini satin almadan once denemelerini saglamaktadir (Erdem, 2021: 246).
Artirillmis gergeklik teknolojisi pazarlamada tiiketicinin geleneksel reklamciliktaki gibi duragan bir gorsel veya
metin yerine iriinle ilgili bir deneyim ya da aktiviteyi hatirlatmaktir. Tiiketici bilgisayarda yapilan 3 boyutlu
iriinii inceleyip degistirebilmektedir (Connolly vd., 2010°dan aktaran Bager ve Sever, 2023: 156). Teknolojik
gelismeler genellikle pazarlama alaninin ihtiyaclari i¢in yonlendirilirken, pazarlamacilara tiiketicilere ulasmak
ve onlarla etkilesime gegmek i¢in de erisim olanagi saglamaktadir. Basili reklamlar ve televizyon reklamlari
gibi geleneksel mecralarin yararlari iyi olsa da, artik pazarlamacilarin aralarindan seg¢im yapabilecekleri
giderek genisleyen yeni teknolojiler, platformlar ve ara yiizler mevcuttur (Yaoyuneyong, Foster, Johnson ve
Johnson, 2016: 16).
Artirtlmis gergeklikte, basili reklam iizerinde sanal olarak goriintiilenen dijital icerigi gérmek igin mobil
cihazlarin kamerasina ihtiyag¢ vardir. Tiiketiciler akilli telefonlarinin veya akilli tabletlerinin cihazda ¢aligan
bir artirilmig gergeklik uygulamasinin kamerasini agip gergek zamanli olarak, goriintiiledikleri reklamu tarar
ve ardindan basili reklamin {izerine dijital bir gorsel katmani eklenir. Eklenen gorseller 3 boyutlu olarak
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kaydedilir. Kullanicilar cihazlarint hareket ettirdiginde reklamin bir pargastymis gibi goriiniir
(Yaoyuneyong, Fosters, Johnson ve Johnson, 2016: 17).

Giliniimiizde hizli tiikketip, hizli yagsayan X, Y ve Z jenerasyonlarina sunulan igerikler de hareketli olmalidir.
Pazarlama alaninda hedef kitleye ulasabilmek ve dokunabilmek i¢in geleneksellesmis kaliplar disinda dikkat
¢ekici yontemler kullanilmalidir (K6se ve Yengin 2018: 102). Markalar tiiketicilerin aligveris deneyimlerini
gelistirmek icin etkilesimli uygulamalar kullanmaktadir. Etkilesimli kiosklar ve akilli aynalar, {irtinleri
aciklamak, yapilandirmak ve 6nermek igin 6zel cihaz ve yazilimlardan yararlanilmaktadir. Mobil cihaza
yiiklenen markaya ait uygulamalar satis magazalarinda veya hareket halindeyken kullanilabilmektedir (Rese,
Baier, Schulz ve Schreiber, 2016: 307). Sanal iiriin deneyimi ve etkilesimli reklamcilik tiiketicinin ilgisini
cekici Ozelliklerdir. Markalar sanal reklamlar1 kullanarak tirlinlerin degerini artirabilir ve tiiketicinin iirtin
deneyimine katilmasini saglayabilir (Li, Daugherty ve Biocca, 2022: 43). Yiiksek diizeyde duyusal bilgi ile
karakterize edilen bir teknoloji olarak artirilmis gerceklik, reklamda gosterilen iiriin hakkinda daha fazla bilgi
edinme istegini ortaya ¢ikararak tiiketicinin merakini artirir (Reio vd. 2006’dan aktaran Yang, Carlson ve Chen,
2020: 4). Artirilmig gerceklik ile yapilan deneyimsel pazarlamada, satin alma oncesi asamada etkinin fazla
olmas1 satin almayi etkilemektedir. Bu teknoloji ile tiiketici satin alma dncesinde tiriinii elinde tutma giiciine
sahiptir. Uriinii test etmelerine firsat vererek miisteriyi daha fazla zaman ayirmaya ve satin almak igin tesvik
etmektedir (Bulearca ve Tamarjan, 2010: 241). Artirilmuis gergeklik teknolojisinde miisteri memnuniyet ve
satin alma siire¢ asamalari sekil 5’te gosterilmektedir.

Kullanici Tatmini
A

o ~

/ \
Algilanan deger Algilanan deger Algilanan deger

Satin alma Satin alma
F—————
sirasi sonrasi

AR deneyimsel
pazarlama

Sekil 5. Miisteri satin alma asamalar1 (Bulearca ve Tamarjan, 2010: 241)

Satin alma
oncesi

Artirillmis gergeklik teknolojisi ile pazarlama kampanyasi olusturmak i¢in uygun bir yontem segerken; ilk
hedef, kitleyi, mevcut zaman ve maliyeti belirlemek gerekmektedir (Morozova, t.y.). Markalar artirilmig
gercekligi; sanal deneme, {irlin egitimi ve miisteri deneyimini gelistirmek amaciyla, oyunlastirma yoluyla
miisterileriyle etkilesime gegmek icin kullanmaktadirlar (Baier, Rese ve Schreiber, 2016°dan aktaran Rese,
Baier, Schulz ve Schreiber, 2016: 307). Tiiketicinin artirilmig gergeklik uygulamalarina katilmalar1, markanin;
dikkat ¢cekmek, akilda kalicilik ve begeni gibi durumlarina katki saglamaktadir (Ugur ve Apaydin, 2014: 146).
Artirilmig gergekligin reklamlarda kullanilmasi tiiketicinin markaya olan tutumunu etkileyerek bireylerin
reklama kars1 merakini artirmakta ve merakin artmasi ile reklama olan ilgiyi olumlu yonde etkilemektedir
(Yang, Carlson ve Chen, 2020: 3).
Artirllmis gergeklik, markalarim sanal igeriklerini dogrudan {irlinleri ya da reklam malzemeleriyle
iliskilendirmelerini saglar. Reklam malzemesi, magaza i¢i navigasyon, magaza i¢i deneyim, iiriin deneyimi,
satis eleman1 destegi, satin alma sonrasi deneyim tiim pazarlama ve sati§ zinciri artirilmis gergeklik
uygulamalari ile kullanabilir. ABD'li giyim sirketi olan Moosejaw, iOS ve Android i¢in Moosejaw x-ray
adl1 bir mobil artirilmig gerceklik uygulamasi yapmistir. Uygulamay1 indiren mobil kullanicilarin akill
telefonlarini veya tabletlerini kataloga dogrulttuklarinda markanin modelleri goriilmektedir. Moosejaw, bu
uygulama sayesinde satislarinda % 37°1ik bir artis oldugunu belirtmistir (Gervautz ve Schmalstieg, 2012:
30).

Artirllmis gerceklik, mobil aligveris deneyimini yeniden sekillendirme ve daha anlaml tiiketici-marka iligkileri
kurma potansiyeline sahiptir (Scholz ve Duffy, 2018: 1). Mobil magaza i¢i reklamcilik, perakendecilere satig
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noktasinda miisterilerle iletisim kurmalari i¢cin yeni secenekler sundugundan giderek daha onemli hale
gelmektedir (Bues, Steiner, Stafflage ve Krafft, 2017: 157). Tiketici odakl birgok biiyiik sirket, artirilmig
gergeklik teknolojisini ve uygulamalarini kullanmaktadir. Miisterilerinin aligveris deneyimlerini, markalariyla
etkilesimlerini zenginlestirmek ve satiglari artirmak i¢in bu teknolojiden yararlanilmaktadir (Yang, Carlson ve
Chen, 2020: 1). Reklamda artirilmig gergeklik stratejilerinin kullanilmasi hedef kitlenin algisi {izerinde bir etki
yaratmasi, Kitleyi ger¢ege yakin bir gorsel olusuma dahil ederek algisimi sekillendirmesi, iiriin veya hizmet
talebini artirmas1 bakimindan, diger reklam stratejilerine gore daha etkilidir (Erdem, 2021: 243). Artirilmis
gerceklik reklamciligi, genellikle basili reklamlardan daha uygun fiyath ve siiriikleyicidir (Gleb ve Oleksandra,
2020).

Reklamlarda gergek {iriin goriintiileriyle dijital goriintiilerin birlestirilmesi; reklami giizel, begenilir, ¢ekici,
anlasilir, az zamanda daha fazla bilgi verici ve daha etkileyici yapmaktadir. Dergi, gazete reklamlarinda,
afislerde ve kataloglarda artirilmis gerceklik kullanilmaktadir. Bunlarda Qr kod iizerine okuyucu ya da program
yiiklenmis cihazin kamerasi taratildiginda igerik gosterilmekte ya da ilgili siteye yonlendirilmektedir (Ugur ve
Apaydin, 2014: 149). Pazarlama, reklam ve satig artirtlmig gergekligin en biiyiik uygulama firsatidir. Artirilmig
gerceklik ile ele alinan reklam kampanyasinda el ilanlarindaki yeni araba modelleri, oyunlarin yer aldigi misir
gevregi kutulari, tariflerin yer aldigi ketcap siseleri ve dergi kapaklarinin videoya doniismesi seklinde
uygulamalar yapilmaktadir (Gervautz ve Schmalstieg, 2012: 30). Basili brosiir, dergi, kitap ve gazete gibi
materyallere etkilesimli video ve ii¢ boyutlu animasyonlar eklenmektedir. McDonald's markasi, miisteri ile
etkilesim olugturmak ve markasini gelistirmek i¢in artirilmig gerceklik reklamlarini oyunlagtirarak kullanmistir
(Foto 1).

A
Foto 1. McDonald’s artirilmig gergeklik uygulamasi (Morozova, t.y.)

Cep telefonlarinin yayginlasmasi artirilmis gergeklik teknolojisinin markalarin reklamlarinda kullaniminin
onilinli agmustir. Nissan, Toyota, BMW ve Mini otomobil sirketlerinin dergi reklamlarinda arabalarin 3D
gorintileri artirtlmig gergeklik uygulamasi ile yapilmistir. Transformers, Iron Man ve Star Trek gibi filmlerde
de artirtlmis gergeklik kullanilmistir (Kipper ve Rampolla, 2013: 14). Mercedes Benz artirilmis gergeklik
uygulamasini kullanarak sanal arabalar1 sanki araglar yoldaymis gibi deneyimlenebilmektedir (Rauschnabel,
Maack, Ahuvia ve Schein, 2024: 2). Audi markasi ise, artirilmis gergeklik uygulamasi ile Quattro Coaster
modeli modelinin tanitimin1 yapmistir. Uygulama televizyon reklami olarak yapilmis ve izleyicinin mobil
cihazin televizyona dogrultmasiyla, evlerinin oturma odasinda ekrandan firlamis gibi ara¢ goériinmektedir.
Apple Store iizerinden indirilebilen markaya ait uygulama ile aracin farkli ortamlarda siiriis denemesi
etkilesimli bir deneyim olarak gergeklesmektedir (Foto 2).
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Provekjor
Audi quattro”
som h

Foto 2. Audi artirilmig gergeklik uygulamasi (Groovejones, 2020)

Faber-Castell, sosyal sorumluluk olarak gezegenin korunmasina faydali ekolojik siire¢ ve malzemelere oncelik
vererek geri doniistiiriilebilen ¢evre dostu bir kalem {iretmistir. “Endless Forest” (Sonsuz Orman) adli bir
artirllmis gerceklik uygulamasi gelistirerek iiriin reklamini farkli bir sekilde sunmustur (Foto 3). Bu diisiince
ile hem ormanlart hem de orada yasayan hayvanlari korudugunu vurgulamaktadir. Uygulama agilip boya
kalemleri taratildiginda 12 farkli hayvanin {i¢ boyutlu animasyon goriintiileri goriilmektedir.

Foto 3. Faber-Castell artirilmig gergeklik uygulamasi (Groovejones, 2020)

Mobil magaza i¢i reklamcilik, perakendecilere satig noktasinda miisterilerle iletisim kurma konusunda yeni
secenekler sundugundan giderek daha 6nemli hale gelmektedir (Bues, Steiner, Stafflage ve Krafft, 2017: 157).
Artirillmis gergeklik, markalarin vermek istedigi mesajlarini tiiketicilere iletmede farkli bir aragtir. Artirtlmig
gergeklik, cevrim i¢i kiyafet denemek, ev mobilya diizeni olusturmak ya da 3 boyutlu tirlinleri kigisellestirilmis
bir sekilde deneyimlemek adina tiiketicilere firsat sunmaktadir. Nike markasi, kullanicilarin akilli cihazlarin
kullanarak magazaya gitmeden ayaklarinda ayakkabi varmig gibi denemelerine izin veren bir uygulamada
artirilmis gergeklik kullanmistir (Foto 4). “Nike, bu uygulama ile % 20 yeni miisteri ¢ektigini ve ayakkabi
satiglarin1 %17 artirdigini duyurmugtur” (Stories, 2023).
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Foto 4. Nike artirilmig gergeklik uygulamasi (Stories, 2023)

Benzer bir uygulama iginde eglence unsurlari da barindiran Pizza Hut markasi i¢in yapilmigtir. Miisteri; akill
telefonu aracilifiyla pizza kutusundaki Qr kodunu tarattiktan sonra markanin web sitesine yonlendirilmektedir.
Artirilmis gergeklik uygulamasinda Pac-Man oyun karakterler ortaya ¢ikmakta ve tiiketici bir yandan pizzay1
yerken diger yandan 3D Pac-Man oyununu oynanma firsat1 yakalamaktadir (Foto 5). Ambalajlara eklenen ii¢
boyutlu animasyonlar, videolar ya da oyunlarla, {iriiniin tiiketici ile etkilesimde bulunarak eglenceli bir hale
gelmesi saglanmakta ve bu yolla marka hatirlanabilirligi, miisteri memnuniyeti ve sadakati
olusturulabilmektedir.

Foto 5. Pizza Hut Pac-Man oyunu artirilmis gergeklik uygulamasi (Schwab, 2023)

Bir bagka 6rnekte de; Coca-Cola Zero igin 6zel olarak tasarlanan yenilik¢i ve etkilesimli bir kampanya olan
TakeATaste artirilmis gergeklik ile yapilmistir (Foto 6). Tiiketici ekrandaki Qr kodu tarayarak artirilmis
gerceklik cekilisine katilarak iicretsiz Coca-Cola alabilmektedir. Bu reklam etkilesimli reklamciliginin giiciinii
gostermektedir. Reklam kampanyasi, sanal ve gercek arasindaki sinirlarin asildign artirilmis gergeklik
reklamciliginin gelecegi igin zemin hazirlamigtir (Newman, 2023).

& —
2
Foto 6. Coca-Cola artirilmig gergeklik uygulamasi (Newman, 2023)

2.3. Reklam Uygulamalarinda Artirllmis Gergekligin Gelecegi

Grafik tasarim, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve onlara farkli deneyimler sunmak icin sanal gerceklik,
artirllmis gergeklik ve karma gerceklik gibi yeni medya teknolojilerinden yararlanmaktadir. Artirilmig
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gerceklik, reklamcilikta gelecegin teknolojisi olarak goriilmektedir. Artirilmis gergeklik, tiiketicilere yeni ve
farkli deneyimler sunarak {iriin ve markalarla etkilesimini artirmaktadir. Bu teknolojinin reklamcilikta bagarili
olabilmesi i¢in; cihaz, igerik ve uygulama gibi pek ¢ok faktoriin gelistirilmesi ve iyilestirilmesi gerekmektedir.
Akilli mobil cihazlar ve uygulamalarinin, yakin gelecekte pazar oranlarimin biiyiimesi beklenmektedir.
Tiiketicinin bu teknolojiye daha genis erisimi oldugunda artirilmis gercekligin kullanimi artacaktir. 2028
yilinda 97,76 milyar dolara ulagmasi beklenen artirilmis gerceklik teknolojilerinin birgok firma tarafindan
kullanilmasi 6n goriilmektedir (Fortune, ty.). Artirllmig gergeklik, tiiketicilerin satin alma iglemi yapmadan
once irlinleri sanal olarak denemelerine olanak taniyan ¢evrimici aligveris yapma bi¢imi gliniimiiziin yaygin
kullanimlarindandir. Moda, kozmetik ve dekorasyon gibi artirilmig gergeklik destekli deneme deneyimlerinin
de giderek yayginlagsmasi, aligveris yapanlara daha siiriikleyici ve ilgi ¢ekici bir aligveris deneyimi sunmasi
gelecege yonelik beklentiler arasindadir Bu teknoloji, satin alma tereddiitlerini ve iadelerini de azaltirken
tilketici memnuniyetini ve marka sadakatini artirmasi da miimkiindiir. Markalara izleyicileri etkilemek, geri
doniisleri artirmak ve farklilastirmak icin 6zel firsatlar sunmaktadir. Artirilmis gergeklik teknolojisi gelismeye
ve daha erisilebilir olmaya devam ettik¢e, markalar bu dijital ortamda rekabet edecektir.

Sanal gergeklik, artirilmis gergeklik, karma gerceklik teknolojileri ve gelisen veri ortami, medya ve reklamcilik
ortamia heyecan verici degisiklikler ve zorluklar getirmektedir. ileriye doniik olarak, reklamcilik alanindaki
akademisyenlerin disiplinler arasi perspektiflere daha agik olmalari ve siiriikleyici teknolojilerin reklam
deneyimlerini ve sonuglarint nasil doniistiirdiigii ile alakali ¢aligmalara yer vermelidir (Ahn, Kim ve Kim,
2023: 168). Artirilmig gerceklik reklamciligy, tiiketiciyle siiriikleyici iligskiler kurmak isteyen markalar
tarafindan kullanilmaya devam edecektir (Engine Creative, t.y.). Artirllmis gergeklik, kullanicinin ortami
hakkinda zengin veriler iiretir ve reklamecilik i¢in umut verici bir ortam haline gelir (Rauschnabel, Babin,
Dieck, Krey ve Jung, 2022: 1144).

Artirtlmis gergeklik uygulamalarinin artmasi, akilli cihazlarin yayginlasmasi ve ucuzlamasi ile birlikte daha
fazla kullanici bu teknoloji ile irtibatli olacaktir. Artirilmis gergeklik, reklameilikta heniiz yeni bir teknolojidir.
Bu sebeple, artirilmig gergeklik ile ele alian reklam igerikleri sinirh sayida ve sinirli kalitededir. Teknoloji
gelistikge artirillmis gergeklik uygulamalarinin da kendini giincellemesi ve ilerleyen donemlerde reklamcilik
alaninda daha fazla gelismeler yasanmasi olasidir.

3. Sonug ve Tartisma

Artirllmis  gergeklik uygulamalar1 bir¢ok alanda oldugu gibi reklam ve pazarlama alanlarinda da
kullanilmaktadir. Artirilmis gergeklik teknolojisini kullanabilmek igin; akilli cep telefonu, tablet, internet ya
da gozliik gibi ekipmanlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Artirtlmis gerceklik teknolojisinin kolay erisim noktasinda;
ticretli ve licretsiz birgok uygulama yazilimi bulunmaktadir. Artirtlmis gergeklik uygulamalari, tiiketicinin
ihtiyag ve beklentilerine uygun olarak tasarlanmal ve gelistirilmelidir. Artirilmis gercekligin ge¢cmisi yeni
olmamasina ragmen geleneksel olarak yapilan basili reklamlarin yerini alabilmis degildir. Geleneksel
reklamcilikla birlikte kullanilan tanitim ¢aligmalart bulunmaktadir. Hem basili hem de artirilmig gercgeklik
reklamlar1 kendi alanlarinda etkili birer mesaj unsurudur. Fakat artirilmis gergeklik reklamcilii, gelisen
diinyada geleneksel reklamciliktan daha etkili olabilir. Artirilmis gergeklik teknolojisinin maliyeti basili
reklamlarin maliyetine oranla daha diisiiktiir. Ayrica bu teknolojik uygulamalar sayesinde; reklam ile kag
kisinin etkilesime girdigi ve ne kadar siire baktig1 gibi rakamsal veri ve geri doniislere de erigebilmektedir.

Sirketler; marka tanmirh@mi olusturma, marka degerini ya da satiglari artirma vb. amaglarla, belirli bir
pazarlama stratejisiyle is hedefleriyle uyumlu, artirtlmis gergeklik uygulamalari kullanabilir. Teknolojik
gelismeleri takip eden markalar gelisir, kalici olur ve daha fazla tiiketiciye ulasir. Artirilmis gergeklik
reklamlart tiiketicinin merakini artirabilir ve {irlin hakkinda daha fazla bilgi edinme istegi uyandirabilir. Bu
merak duygusu ile tiiketici daha fazla reklam ile etkilesim kuracaktir. Tiiketici agisindan yeni bir teknoloji
oldugu i¢in ilgi uyandirmaktadir. Her an her yerde etkilesime girilebildigi icin igerik kolaylikla
hazirlanabilmekte ve gerektiginde kolaylikla degistirilebilmektedir. Giyim sektoriinde olusturulan sanal
deneme odalari ile tiiketici eszamanli olarak almak istedigi {irlinii izerindeymis gibi gorebilmektedir. Artirilmig
gerceklik bir koltugun satin almadan 6nce mekanda nasil duracagimi gérmek, ya da bir kozmetik iiriiniin
renginin yiizde nasil algilanacagini gérmek adina tiiketicilere farkli deneyimler sunabilmektedir. Tiiketiciler,
magazaya gitmeden istedikleri yer ve zamanda iiriinii sanal olarak deneme imkanina sahip olabilmektedir. Ayn1

732



Giiniimiiz Reklamciliginda Yeni Pratikler; Artirilmis Gergeklikle Reklam Uygulamalar

zamanda, farkli mekanlardaki benzer ya da farkli liriinleri birbirleriyle karsilastirilabilir, renk ve boyut gibi
Olgiitleri de goriilebilmektedir. Bu sayede tiiketici zamandan tasarruf ederken markalar da iade ya da degisim
stireglerinden kurtulmus olabilecektir.

Artirtlmis gergeklik, birgok avantajina ragmen giiniimiizlin yeni bir pazarlama araci olarak goriilmektedir.
Diinyadaki 6rnekleri incelendiginde tilkemizde bu alanda yapilan reklamlarin az sayida uygulamalarla sinirlt
oldugu goriilmektedir. Bu ylizden iilkemizde de artirilmis gerceklik ile uyumlu reklam caligmalarinin
artirilmasina yonelik caligmalar yapilmali ve teknolojik gelismelere ayak uydurulmahdir. Tiiketicilerin
artirtlmig gergeklik ile reklam teknolojilerini tanimasi, merak ve dikkat unsurlar ile birlikte bu teknolojinin
daha fazla kullaniminin 6niinii agacaktir.

Bu teknoloji, fiziksel diinya ile sanal diinya arasindaki sinirlar1 kaldirarak tiiketicilerin iiriin ve markalarla
etkilesimini artirmaktadir. Tiiketiciler arasinda marka farkindaligini ve hatirlanabilirligini arttirmak
reklamciligin amaglarindandir. Bu baglamda artirilmig gergeklik akilda kalicilik i¢in etkili bir yoldur. Reklam
kampanyalarinda artirilmig gergeklik uygulamalar1 kullanan markalar, tiiketicilerin artirilmis deneyimlerini
baskalariyla paylasmasi ile daha fazla kisiye ulagmasini saglayabilir. Uygulanan reklamlarin fakli ve etkilegimli
olmast tiiketici ile marka arasinda bir bag kurmaktadir. Artirtlmis gergeklik teknolojisi gelismeye ve erisilebilir
olmaya devam ettikce reklamcilikta yenilik¢i uygulamalar gérmek miimkiin hale gelecektir.

Artirllmis  gergeklik uygulamalarini indirmek, a¢mak, kullanmak ve kapatmak icin ¢ok fazla zaman
harcamadan kullanimi kolay ve erisilebilir olmasi bu teknolojinin kalicilig1 ac¢isindan 6nemlidir. Artirilmig
gercekligin reklamlardaki faydalari; kolay tiriin denemeleri, marka bilinirligini artirma, marka ile etkilesim ve
daha siiriikleyici bir deneyim sunmasidir.
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Etik, Beyan ve Aciklamalar

1. Etik Kurul izni ile ilgili;
M Bu ¢alismanin yazar/yazarlari, Etik Kurul Iznine gerek olmadigini beyan etmektedir.
2. Bu ¢alismanin yazar/yazarlari, arastirma ve yayin etigi ilkelerine uyduklarimi kabul etmektedir.
3. Bu ¢aligmanin yazar/yazarlart kullanmis olduklari resim, sekil, Foto ve benzeri belgelerin kullaniminda
tiim sorumluluklar1 kabul etmektedir.
4. Bu ¢aligmanin benzerlik raporu bulunmaktadir.
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