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C")zet

Giiniimiizde yeni medyanin interaktif mecralarinda kirilan tek yonlii iletisim, yerini, karsilikli
deneyim yaratan platformlara birakmistir. Béylelikle kullanici ilgili tiriin hakkinda aninda bilgi sahibi
olabilmekte ve tiim bu siirecte yeni deneyimler edinebilmektedir. Giiniimiizde rekabetin giiclenmesi,
tiiketicilerin bilinclenmesi, markalarin miisterisini anlayan, ona deger veren ve miisterilerine
daha yakin konumda olmak istemesi nedeniyle markalarin, yeni medya mecralarina tasinmasi
yetmemektedir. Kullanici deneyimini 6n plana alan yaratici tasarimlar ile markanin miisterisi ile
iletisim kurmasi da kacinlmaz olmaktadir. Bu yeni diinyaya tasinan markalarin hedef kitleye en
iyi nasil ulasacagi, tasarimlarinin yapisinin hedef kitlede hangi arti degeri yaratacagi, dogru mesaji
vermek icin kiminle, nasil iletisim kurulmasi gerektigi gibi konulara her yeni giin en giincel cevaplar
aranmaktadir. En yeni yaratici teknolojilerin, hangi ¢oziimleri énerdigi ve yaratici sektérlerin bu
coziimleri nasil uyguladigi incelenmesi gereken bir konudur. Bu calismada, Lynx (Axe): Angels Will
Fall, Top Gear Magazie Extra, Absolut Truths, Pepsi MAX: Unbelievable Bus Shelter ile Coca-Cola
and WWEF: Arctic Home Kampanyalari incelenmistir. Artirilmis gerceklik altyapisi ile diinya ¢apinda
uygulanan reklam ¢éziimlerinin, yeni medya reklamlarinin gelecegine nasil igik tuttugu ve miisteri
acisindan nasil yeni deneyimler yarattigi tartigilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, Reklam, Artirilmis Gerceklik

NEW MEDIA AD DESIGN WITH AUGMENTED REALITY APPLICATIONS

Abstract

The one-way communication, which is broken by the interactive media of the new media today,
has left its place to the platforms that create mutual experience. The user can have immediate
information about the relevant product and get new experiences in this process. Nowadays, it is not
enough to move the brands to new media channels, because today’s competition is strengthened,
brands that understand the customers cares about them and they want to be closer to the customers.
It is inevitable for the brand to communicate with the customer with the creative designs that
prioritize the user experience. The most up-to-date answers are sought for each new day; such
as how the brands those move to this new world will reach the target group in the best way. The
solutions are the issues to be examined that latest creative technologies offer and how the creative
sectors implement these. In this study, Lynx (Axe): Angels Will Fall, Top Gear Magazie Extra, Absolut
Truths, Pepsi MAX: Unbelievable Bus Shelter and Coca-Cola and WWF: Arctic Home Campaigns
were examined. With the augmented reality infrastructure, it has been discussed how the advertising
solutions implemented around the world shed light on the future of new media ads and create new
experiences for the customer.
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Giris
1. Artinlmis Gerceklik

Artinlmig gerceklik teknolojisi, sanal gercekligin yayilmasi ve bir adim 6teye
tasinmasiyla glnlik hayatimizda hizla yerini almaktadir. Sanal gerceklik,
enformasyonun uzaysal mekanda doéntisimddir. Gergek ortamdan ba-
gimsiz, yapay bir ortam sunmaktadir. Artinlmig gerceklikte ise ortama bagli
olarak sanal veriler sunulmaktadir.

Artinlmig gerceklik, sanal gergekligin bir varyasyonudur. Sanal gerceklik,
kullaniciya coklu sensér yontemleri ile bilgisayar tarafindan olusturulmus,
¢ boyutlu similasyonlarla, etkilesimli ve gercek zamanl bir dlinya sunan
bilgisayar arayiizl olarak tanimlanmistir (Hua, 2006: 28). Sanal gerceklikte
kullanici, cevresindeki gercek diinyayi algilayamadigi yapay bir ortamdadir.
Artinlmig gerceklik ise dijital olarak bilgisayar tabanli tiretilmis, imaj, ses,
video gibi multimedya 6gelerle zenginlestirilmis verilerin gercek zamanli
ortam Uzerine gakistinlmasiyla olusturulur. Bagka bir deyisle artinlmis ger-
ceklik, gercek dlinyadaki cevrenin ve icindekilerin bilgisayar tarafindan
uretilen ses, video, grafik ve GPS verileriyle zenginlestirilerek meydana
getirilen canli, dogrudan veya dolayli fiziksel gériinimadur. Bu konsept ki-
saca gercekligin bilgisayar tarafindan degistiriimesi ve zenginlestirilmesidir.
Artinlmig gerceklik teknolojisi, kisinin gerceklige bakis agisini zenginlestir-
me fonksiyonu goriir. Bu zenginlestirme gercek zamanli olarak gergeklesir
ve cevredeki elementler ile etkilesim icerisindedir. Teknik olarak artiriimis
gerceklik bes duyumuzu da etkileyecek sekilde kullanilabilir ama gln-
miizde kullanimi daha ¢ok gorsel algimiz lizerine yogunlasmaktadir (Kipper
ve Rampolla, 2012: 4). Gelisen artinlmis gerceklik teknolojisi sayesinde
kullanici, cevresindeki veri ile etkilesime girebilir. Boylece veri dijital olarak
zenginlestirilebilir hale gelmektedir.

1.1. Diinden Bugiine Artinlmis Gergeklik

Artinlmis Gergekligin ilk ortaya cikisi MIT profeséri Ivan Sutherland'in
1960'lardaki calismalarina dayanmaktadir. 1968 yilinda ilk AG sistem
prototipi olarak basa takilan géstericiyi sunmustur. ilk basa takilan
gostericinin agirhg cok fazla idi ve bundan dolayr tavan désemesine
baglanarak kullanilmisti (Sutherland, 1968: 758). Sutherland'in prototipi
artinlmig gercekligin teorik aciimi yapilmadan &nce ilk sanal gerceklik
sistemi olarak gériilmisttr. Ote yandan artinilmig gerceklik, sanal gerceklikle
her zaman yakin iligki icerisinde olmustur. Artirlmis gerceklik terimi, 1990
yilinda Boeing'deki bilgisayar sistemlerindeki arastirmaci Thomas Caudell
tarafindan ugak Ureten calisanlarin taktigi gosterici sistemi tanimlamak
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icin kullamlmigtir. Bu gostericileri takanlar, yapim asamasindaki ucagin
ylzeyleri Gizerinde, kablolarin nerelerden gececegini sanal diyagramlar
halinde goérebilmistir. Gergeklik -Sanallik stirekliligi arasindaki iligki 1994
yilinda Milgram'in tanimladigi sekilde kabuliini korumaktadir (Gortinti 1).

| Karma Gergekhk 1

Ciergek Ortam Artinlomg Giergekhik Artinloug Sanallik sanal Crtam

— R

Goriintii |. Gergeklik-Sanallik siirekliligi’

Milgram'a gore gercek ortam ve sanal ortam arasi bir streklilik tanimlanir.
Bu sirekliligin bir ucunda herhangi bir donanim kullanmadan ¢iplak gézle
algiladigimiz bir diinya yer alirken diger ucunda tamamen bilgisayar
Uretimi bir diinya bulunmaktadir. Ara gegisler ise gercek ve sanal ortam
nesnelerinin bir arada sunuldugu karma gerceklik olarak tanimlanmistir
(Milgram, 1994: 285). Artinlmis gerceklikte gercek ortam, sanal ortama
gore daha baskin durumdadir. Sanal gerceklikten farkli olarak artirilmig
gerceklik, kullanicinin, sanal objeleri, gercek diinyaya entegre olarak
algilamasina olanak tanir.

Azuma artinlmis gergeklik sistemlerini; gercek ortamda sanal ve gercek
objelerinkombinasyonu, gercek zamanli etkilesim, gercek ve sanal objelerin
birbirleriyle li¢ boyutlu ortamda hizalanmasi olmak (izere li¢ temel Gizerine
tanimlanmigtir (1997: 358). Azuma'nin bu tanimlamasi, artirilmig gerceklik
Uzerine en genel bakisi olusturmasindan ve calismalari sinirflamayan temel
ilkeler sunmasindan dolay akademik diinyada genis kabul gérmastar.

Azuma'nin ortaya koydugu bu temel distintldiglinde, 6rnegin filmlerde
sanal ve gercek objelerin biraraya getirilmesine ragmen etkilesimin
yer almamasi durumunda artinlmig gerceklikten s6z etmek mimkiin
olmamaktadir. Ote yandan bir mag yayininda dijital ortamda olusturulan
sanal cizgilerin goruntlyle etkilesim icerisinde gercek zamanli olarak
sunulmasi ise artinlmig gerceklik kapsami igine girmektedir.

Azuma, calismasinda tibbi gorsellestirme, Gretim ve tamir, bilgi notlar,
robot yolu planlama, eglence ve askeri havacilik olmak tizere 6 farkli alan
Uzerinde kullanimina dikkat cekmistir (Azuma, R., Baillot, Y., Behringer, R.,

! Milgram, P, Takemura, H., Utsumi, A., Kishino, F. 1994
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Feiner, S., Julier, S., Maclntyre, B. 2001: 358). Zaman icerisinde artirilmig
gerceklik, bu alanlarin disinda reklamcilik ve eglence sektérii alaninda
buyuk ilerlemeleri de beraberinde getirmistir.

1.2. Artinlmis Gercekligin Gergceklesme Siirecleri

1999'da Hirokazu Kato ve Mark Billinghurs acik kaynak kodlu yazilim AR-
ToolKit'i kullanima sunmustur. Basili isaretcilerin kullanimiyla bu yazilim
artinlmis  gercgekligin kisisel bilgisayarlar (izerinden goérintilenmesini
saglamistir. Glnlimizde web Uzerinden sunulan Flash tabanli bircok
artinlmig gerceklik uygulamasi ARToolKit kullanilarak yapilmaktadir.

2000'lerde teknolojideki buytik gelismeler artinlmis gerceklik sistemlerinin
kullanimini igin dnemli bir zemin hazirlamistir. Telefonlarin GPS ve kamera
gibi 6zellikleri Gizerinde barindirmasi, kablosuz aglarin gelistirilmesi ve sonug
olarak akill telefonlarin ortaya cikisi, bu teknolojinin glinliik hayata dabhil
olmasini saglamistir. Bu akilli telefon Ureticileri tarafindan 10S ve Android
gibi farkh platformlar Gzerinden uygulamalar sunulmustur. Glinlimlizde
bu uygulamalar bircok insan tarafindan kullanilmakta ve hayatimizi
kolaylastirmaktadir (Alem ve Tony, 2011: 87).

Artinlmig gerceklik, sadece gorsel algimizla sinirli olarak distintilmemelidir.
Diger duyulanimizla gercek ortam arasina bir katman olarak da eklenebilir.
Ancak calismalar, daha ¢ok veri sunulabilmesinden ve kullanim alaninin
genisliginden dolayi, gérsel ortam lzerine yogunlasmakta ve uygulamalar
Uretilmektedir (Reicher, 2004: 4).

Temelde artinlmig gerceklik sistemi icin gerekli olan elemanlar kameralar,
takip duyarlihk sistemleri, islemciler ve gostericilerdir. Boylelikle alinan
goruntl Uzerindeki isaretcinin taninmasi, goérintlinin islenmesi ve nihai
olarak istenen goriintilemenin, gercek ortam Gizerinde olusmasi miimkdin
olmaktadir.

2. Geleneksel Reklam/Dijital Reklam

internet reklamciligi, temel 6zellikleri agisindan diger reklamcilik tiirlerine
benzemekle birlikte etkilesimi, Olculebilirligi ve tiketicinin siirece dahil
olabilmesini miimkiin kilmaktadir. internet reklamciliginin sahip oldugu
ozellikler, artinlmis gerceklik teknolojisinin kullanimi ile geleneksel reklam
mecralarina eklemlenebilmektedir. Béylece, glinden gline yeni teknolojiler
karsisinda giiciini kaybeden geleneksel mecralarin dénlstiimi saglanmig
olmaktadir. Ayrica, ayrnintili bilginin, artinlmis gerceklik teknolojisi ile
geleneksel mecralara eklenmesi sonucu gerekli biitce azalabilmektedir.
Ote yandan hazirlanan mecra yazilimlan ile pazarlama karmasinin pek
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cok faaliyeti es zamanl olarak tek merkezden yapilabilmekte; reklamlar,
geleneksel medya (zerinde de internette mevcut olan o6zellikleri
barindirabilmektedir.

Geleneksel reklam mecralarinda reklami kimin goérdiigi tam olarak
bilinemediginden, olcimleme de saglikh bir sekilde yapilamamaktadir.
Oysa artinlmis gerceklik uygulamalar ile reklami géren kisinin tim
ozellikleri reklamveren tarafindan gorilebilir, dolayisiyla reklam kolaylikla
6lctimlenebilir olmaktadir. Ayrica bu platform, reklam ile tliketicinin
etkilesimini mimkiin hale getirdiginden ilgi cekici yeni bir reklam mecrasi
olarak tlim diinyada kullanilabilmektedir.

Ancak dijital iceriklerin gercek diinyaya eklenmesi ile mesajlarin tiiketim
suresi azalmaktadir. Tum dijital platformlarda mesajlarin ¢cok daha hizli
tuketiliyorolmasi, tasarimindneminiher gecen gtinarttirmaktadir. Tasarimin,
tim tanitim faaliyetlerine kattigi deger ortadadir. Hartley'e (2013:118)
gore cagdas tasarim, endustriyel tasarim ve Urlin tasariminin, iletisim
tasarimi ile karsilikli etkilesim icinde olmasi ile etki gliciin(i arttirmaktadir.

Banks'in (2012) da belirttigi gibi dijital platformlarda igerik Gretilmesini
ve bdylece varolan bir Grlnlin tasarimina, gelistirilmesine, Uretimine,
pazarlanmasina, dagitiimasina asli bir unsur olarak katkida bulunulmasini
selamlamak icin 2006 yilinda Time Dergisi, yilin kisisi olarak *“sen”i
kutlamigtir. Burada vurgulanmak istenen, giinimiz tlketicisinin, ayni
zamanda birericerik Gireticisi olarak dijital mecralarda tistlendigi gérevlerdir.

Tlketici, geleneksel mecralar tizerinde sanal platformlar ile etkilesimli hale
getiriimisreklamilekarsilastigiandastrecedahilolabilmektedir. Kullanicilarin
da katki saglayacagi bilgi beslemeleri ile reklamveren tarafindan verilen
standart icerigin, ag alt yapisini kullanarak zenginlestirilmesi mdmkdan
olmaktadir.

Dijital platformlarda popiler olan bir diger reklam olgusu ise
“advergaming"dir. Advergaming, Grlin ve marka tanitimiamacli olup, bunu
kisa streli oyun zemini icinde gerceklestirmeyi saglayan bir pazarlama ve
tanitim stratejisine verilen addir (Binark, 2007:29). Bu oyunlar genellikle
Ucretli degildir. Oyunun tiim asamalari, reklamverenin istek ve ihtiyaclarina
gore diizenlenir. Advergaming &rnekleri arasinda Ulker/Cafe Crown
arasl, Efes Pilsen/Artemis'ten Kagis, Coca Cola/Serinyer Kasabasi, Turkcell
Hazirkart/Ozgiir Kiz ve Ozgiir Oglan sayilabilir. Pokemon Go oyunu ise
advergaming ile artinlmis gerceklik teknolojisini birlestirmis bir mobil oyun
olarak tim dlinyada ilgi cekmistir.
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Reklam sektoriinde 2010 yilindan bu yana en hizl blyilyen mecra dijital
olmustur. Dijital diinya kendi icindeki sosyal medya, display, search,
video gibi platformlar ile her gecen glin reklam pazarindan daha fazla
pay almaya devam etmistir. Interactive Advertising Bureau (IAB) Turkiye
organizasyonu IAB Tiirkiye, dijital reklam harcamalari raporuna gére 2017
yilinda dlkemizdeki dijital reklam yatinmlar 2.163 milyon TL olmustur.
Dijital yatinmlar, bliyiimenin lokomotifi olmayi stirdiirmektedir.

eMarketer tarafindan yapilan arastirmaya gére ABD'de 2016 yilinda 30,7
milyon olan artinlmig gerceklik kullanici sayisinin 2019'da 54,4 milyona
ylikselmesi beklenmektedir (Oney, 2017: 1).

3. Artinlmis Gergeklik ve Reklam

Artinlmig  gerceklik teknolojisinin  farkli alanlardaki uygulamalarinin
tartigildigr calismalar (Akman (2012); Bajura, Fuchs, Ohbuchi (1992);
Bimber, Raskar (2005); Butchart (2011); Caudell, Mizell (1992); Chapman
(2010); Feiner, Maclntyre, Seligmann (1993); Furth (2011); Huang, Alem,
Livingston (2013); Papagiannakis, Singh, Magnenat-Thalmann (2008);
Vekshyn, Tkachuk (2012); Wagner, Schmalstieg (2007); Weng, Cheng,
Wang, Liu (2011); Zlatanova (2002); Zhou, Duh, Billinghurst (2008) vb.)
artinlmig gercekligin reklamcilik alanindaki uygulamalarina da deginmekte,
yeni onerilerde bulunmakta ve bu teknolojinin kullaniminin sonuglarina
odaklanmaktadir.

Yurtdisinda artinlmis  gerceklik teknolojisinin  reklamcilik alanindaki
uygulamalarioldukcayaygindir. Ornegin American Apparelmarkasiartirilmig
gerceklik uygulamasini kullanarak, magazadaki musterilerine Grtintin farkli
renklerini gérme ve Urlinl almis olan diger misterilerin tecriibelerini okuma
imkani saglamistir. Volkswagen de lansman kampanyasini ylritmek igin
geleneksel birmecraolan gazeteyiartirilmis gerceklikuygulamasiile beraber
kullanmustir. Turkiye'de ise 2013 yilinda Blippar'in Milliyet ile yaptigi is
birligi ile Turkiye'de ilk kez bir gazete, artinlmis gerceklik teknolojisi ile
interaktif hale getirilmistir. Milliyet okuyucular haberleri sadece okumakla
yetinmeyip videolarini izleyebilmis, fotograf alblimlerine géz atabilmistir.
Ayni doénemde MediaCat dergisi kapag da interaktif hale gelmistir.
Selcuk Erdem’in Blippar ve Cafe Crown is birligi icin 6zel olarak calismis
oldugu karikaturler ile Cafe Crown da geleneksel mecralarini interaktif
hale getirmistir. Bu uygulamalara dlinya capinda pek cok érnek vermek
mimkindar.
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3. Artinlmis Gergeklik ve Reklam

Artirlmis  gerceklik, reklamcilikta temelde alti farkh uygulama alani
bulmaktadir. Mobil telefonlarda, gercek trlin tzerinde, gercek mekanda
sanal Urlin ile, konum tabanl iliskilendirmelerle, yarismalarda, gercek
diinyada sanal yerlestirmeler ile uygulamalar yapiimaktadir.

Mobil telefonlarda, markaile 6zdeglestirilen 6zgekimlerile kargilagiimaktadir.
On kamera ile cekilen 6zgekimlere, filtre olarak markaya iliskin elemanin
eklenmesi uygulamasina Pitch Perfect 3 6rnek gosterilebilir.

Gergek Urlin Uzerinde yapilan uygulamalarda driin zenginlestirme, arka
kamerada goriintilenen (riin lizerine sanal bilgi ekrani ekleyerek veya
urtin iizerinde dijital deneyim saglayarak yapilmaktadir. Sangay 'da bulunan
diinyanin en biyik Starbucks subesinde, magaza icindeki alanlar Gizerine
eklenen sanal bilgi ekranlari ile misterileri icin yeni bir deneyimin kapilarini
acmistir.

Gergek mekanda sanal Grlin ile yapilan uygulamalarda, Griinlin ti¢ boyutlu
renderlari, gercek gorlinti Uzerine, gercek zamanli olarak yerlestirilir.
ikea ve Amazon'un, Uriinlerin yerlestiriimesi planlanan mekanlarda nasil
goriinecegini gosteren 6rnek uygulamalar mevcuttur. Lacoste ise kiyafet
ve aksesuar Urinlerinin, kisinin tzerinde sanal olarak nasil gériinecegini
gosteren bir uygulama kullanmaktadir.

Konum tabanli iliskilendirme uygulamalarinda marka maskotu ve karakteri
ile konum Uizerinden etkilesim saglanabilmektedir. Disney Park'ta bulunan
artinlmig gerceklik billboardi buna érnek gosterilebilir.

Yarismalarda kullanilan cografi tabanli konum isaretleme yontemleri ile
sokaga cikmak tesvik edilmektedir. Markaya iliskin oyun sirlarini, gercek
diinyada c6zmeye calisan katilimcilar marka ile sanal etkilesim halinde iken
bir yandan da gercek hayatla baglarini devam ettirmektedir. Pokemon Go,
yakin donemde tiim diinyada dikkat ceken bir &rnektir.

Gercek diinyada sanal vyerlestirmelerle markalar hem kullandiklari
teknolojide hem de yaraticilikla bir adim 6teye gitmekte, hatta sinirlari

zorlayabilmektedir. PepsiMax'inotobiisduragindauyguladigi “Unbelievable
Bus Shelter” kampanyasi ile bir ilke imza atmustir.

5. Reklamcilikta Artinlmis Gergekligin Simirhhiklan

Artinlmig gerceklik teknolojisi pek cok alanda oldugu gibi reklamcilik
alanindadabiryandanyenifirsatlar sunarken biryandan dayeni gereklilikler
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dogurmaktadir. Bu gereklilikler ayni zamanda teknolojinin kullaniminin
sinirliliklarini olusturmaktadir.

ilk sinirhilik, dzel bir mobil uygulama gereksinimi olmasidir. Bu reklamlari
deneyimlemek isteyen kisiler, Apple App Store veya Google Play Store
Uzerinden gerekli uygulamayi bulmali ve telefonlarina indirmelidir. Bu,
kisa da olsa zaman alan bir islem olmakla birlikte farkli artinlmig gerceklik
reklamlarini deneyimlemek isteyenler icin telefonlarinda her birine 6zel
farkl uygulamalari yGkld tutmak bir zorunluluk haline gelmektedir. Bazi
tuketiciler sirf bu nedenle artinlmis gerceklik uygulamalarini kullanmayi
tercih etmezler. Blippar firmasi tarafindan bu sinirliig ortadan kaldirmak
icin ARDP (Augmented Reality Digital Placement) medya formati
gelistirilmistir. Herhangi bir uygulamaya gereksinim duymadan, sadece cep
telefonu veya bilgisayar kamerasi ile gercekligi zenginlestirmek mimkiin
olmaktadir. Bu gelisme ile artinlmig gerceklik reklamlarinin daha erisilebilir
olmasi beklenmektedir.

ikinci simirlilik donanim kaynaklidir. Reklamin éngérdiigii deneyimin
saglanabilmesi igin gerekli donanima sahip bir cep telefonuna sahip olmak
gerekmektedir. Yiiksek kaliteli grafikler gortintiilenemediginde, beklenen
deneyim de saglanamamaktadir.

Uclincii sinirhihik Giretim siirecidir. Artinlmis gerceklik reklami tasarlayabilmek
icin ARSDK (Augmented Reality Software Develpoment Kit) olarak
kisaltilan 6zel bir artinlmis gerceklik yazihm gelistirme kiti kullanilabilir.
Ancak piyasada farkli cesitleri bulunan bu kitlerin icinde dogru secim
yapmak gerekmektedir. Ayni zamanda bu kitleri kullanabilmek icin Gst
diizey yazilim bilgisine sahip olmak gerekmektedir.

6. Reklamcilikta Artinlmis Gergeklik Uygulamasi Ornekleri
6.1. Lynx (Axe): Angels Will Fall Kampanyasi

ingiltere'de Lynx adini kullanan, iilkemizde Axe olarak bilinen marka,
Londra ve Birmingham'da iki gtin boyunca artirlmis gerceklik deneyiminin
yasanabilecegi bir kampanya dlizenlemistir. Dev ekranda sanal melekler ile
etkilesim icinde olunan bu kampanya, acik hava ve medya kategorisinde
Cannes Lion'da iki bronz 6diil almistir. Kampanya siiresince ziyaretcilerin
dijitalortamdatasarlananve gercekinsanboyutundagoériintiilenen melekler
ile etkilesim halinde olabilmesi amaclanmistir. Musterilerine meleklere
dokunma, onlarla etkilesim halinde olabilme deneyimi yasatarak basili
reklamlarinda kullandiklari melek kanatlari ile markanin 6zdeslesmesini
saglamiglardir.
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Goriintii 2. Ajans-Grand Visual, ingiltere. (201 ])2

6.2. Top Gear Magazine Extra: Augmented Reality Magazine Kampanyasi

Goriintii 3. Ajans-Engine Creative, Ingiltere. (201 1)?

Top Gear dergisi, basili dergide bulunan gorseller Gzerine artiriimig
uygulamasi ile izlenebilen videolar eklemistir. Arac telefon ekraninda

? Tiim video icin bakiniz: https://vimeo.com/26880682
2 Tum video icin bakiniz: https://vimeo.com/46300008
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goruntilendiginde, ilgili videonun gosterimi saglanmigtir.  FIPP'de
editdr ve okuyucu &ddllerini aldigi bu kampanya ile derginin iceriginde
bulunan araclarin videolarinin da es zamanl izlenmesi yoluyla icerigin
zenginlestirilmesi mimkiin olmus; okuyucu igin ise yeni bir deneyim
saglanmistir. Boylelikle dergi sayasina bakan kisiler, es zamanli olarak
konuya iliskin hazirlanmis videolari gérebilmigslerdir. Tasarim agisindan
cok buiylk bir yenilik getirmemesine ragmen mevcut musterisine farkli bir
deneyim yasatmayi basarmistir.

6.3. Absolut Truths Kampanvasi

ABSOLUT TRUTHS EXPERIENCE

@ 3171/(1?( the wurnnecassaty /(“/iyfé)' we golo

ABSOLUT
TRUTHS

THE ABSOLUT TRUTHS AUGMENTED REALITY EXPERIENCE

To experience this site you need an iPhone with the ABSOLUT Truths App and a tag that comes with your ABSOLUT VODKA
bottle. The tag shows image of an ABSOLUT VODKA bottle or three ABSOLUT drinks. f you don't have the tag you
can use the image above or print your own with the print button above.

Goriintii 4 ve 5. Absolut Truths kampanyasi icin isaretci Ajans-Great Works, Avrupa.
(2012)*

* Tiim video icin bknz: https://www.youtube.com/watch?v=ewE05pwWwI8
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Bu kampanyada, cep telefonu uygulamasi ile isaretgi olarak tasarlanmig
olan bilgilendirme kartinin gorlintilenmesi beklenmektedir. Artirilmis
gerceklik ile ilk olarak isaretci (izerinde Isvec'te kiiciik bir kéy olan ve
Urtinln geldigi Ahus'un ti¢ boyutlu turu gérintilenmektedir. Kullanici bu
deneyimiyasarken, ayni zamanda Urlinln kullanimi konusunda bilgi sahibi
olmakta, Grlintin Gretim asamalari hakkinda bilgi almakta ve tcretsiz bir
icecek tarifini edinebilmektedir.

6.4. Coca-Cola and WWEF: Arctic Home Kampanyasi

ARCTIC
HOME.

“Could we develop a galvanizing act? Something that would rally our |
consumers, our customers at retail and our associates into action.”

Peter Cerallo, Group Director, Integrated Marketing, Coca-Cola

Mike Arkin Elizabeth Tanefis
Kristin Bloomstran Colleen Walsh
Kelly Bowker Victoria Weismann

Goriintii 6. Ajans-Lexis Agency, Ingiltere. (2013) (20125

Coca Cola ile WWEF ortakliginda hayata gecirilen bu kampanya ile kutup
ayilarinin yuvasi olan kutuplarin korunmasiigin farkindalk saglamak ve fon
olusturmak amaclanmistir. Londra Bilim Miizesi'nde t¢ ay boyunca agik
tutulan standa dev bir ekran yerlestirilmistir. Ziyaretciler, sanal kutup ayisi
ailesiile bu ekran tizerinde yakinlasabilmektedir. Bu deneyimile kutup ayilari
ile duygusal bagin olusmasi amaclanmistir. Bu stire icinde kampanya ile ilgili
900'ln Gzerinde yorum, 400'e yakin medya gorlntilemesi yapilmistir.

6.5. Pepsi MAX: Unbelievable Bus Shelter Kampanyasi

Londra'da uygulanan bu kampanyada artinlmig gerceklik teknolojisi ile
otobls duraginin yere kadar cam olan yan yiizeyi, ti¢ boyutlu animasyon ve
videoyu, gercek gorlintliniin tizerine ekleyen yiiksek ¢cozntrltkll bir ekran
olarak kullanilmistir. Otobiis duraginda beklerken cam yiizeyden disariya

* Tum video icin bknz: https://www.youtube.com/watch?v=h2|g8ryVk I k
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dogru bakan kisi, sasirtict animasyonlar ile karsilastiginda duragin disina
bakma gereksinimi duyunca Pepsi Max reklamini gérmiistiir. “inanilmaz”
kavrami etrafinda kurgulanan bu kampanya, yasattigi inanilmaz deneyim
ile pek cok &dile layik gorilmis; kampanyanin videosu ise, 7 gilinde
2 milyondan fazla gériintilenmis ve videonun 25 bine yakin paylagimi
yapilmistir.

pe
Mﬂ( MAXIMUM TASTE. NO SUGAR

NBELIEVABLE
»

Goriintii 7. Ajans-AMV BBDO, Ingiltere. (2014) )¢

7.Sonuc¢

Gegmisten glinlimiize cesitli Griinlerin reklamlarini tiiketici ile bulusturarak
varliklarini strdiiren reklam mecralan, yapilari geregi tek yonli bir
iletisim saglayabiliyorlardi. internetin ve mobil iletisim cihazlarinin biyik
yol katetmesi, reklam mecrasi olarak énemli roller edinmelerine neden
oldular. Bunun baslica nedeni ise iletisimde “etkilesim” sunmalar oldu.
Artinlmig gerceklik uygulamalarinin 360 derece pazarlama entegrasyonu
saglamasi ise yeni bir reklam platformunun tasarlanmasini zorunlu hale
getirmistir. Artinlmig gerceklik donanimlan kisa sirelerle yenilenmekte,
yeni donanimlar sistem icerisine dahil olabilmektedir. Ornegin Azuma
(1997: 356) artinlmis gerceklik gostericilerini  siniflandirirken  mobil
gostericilerden bahsedememistir. Bugiin ise tablet ve akilli telefonlar, en
cok kullanilan artinlmis gerceklik goésterici tirlerindendir. Bu calismada,
artinlmig gerceklik altyapisiile diinya capinda tiretilen reklam ¢éziimlerinin,
yeni medya reklamlarinin gelecegine nasil isik tuttugu ve misteri agisindan
nasil yeni deneyimler yarattigi incelenmistir. Ornek olarak ele alinan

¢ Tiim video icin bknz: https://www.youtube.com/watchv=Go9rf9Gm YpM
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kampanyalardaartinlmis gerceklik teknolojisi ile kampanyanin yarattig
deneyimler oldukca yaraticidir. Lynx (Axe): Angels Will Fall, Top Gear
Magazie Extra, Absolut Truths, Pepsi MAX: Unbelievable Bus Shelter ile
Coca-Cola and WWEF: Arctic Home Kampanyalari bu ¢alisma kapsaminda
incelenmistir. Lynx (Axe): Angels Will Fall, Pepsi MAX: Unbelievable Bus
Shelter ile Coca-Cola and WWEF: Arctic Home Kampanyalarn gercekgi
bilgisayar grafikleri, yaratici fikirlerinin 6zgiin degerleri ve musterilerine
yasattiklar farkli deneyimler ile dikkat cekmektedir. Artinlmis gerceklik
teknolojisinin  kullanildigi tim bu reklamlarda, hedef kitlenin ilgisini
cekecek, ozellikle sosyal medya izerinden bir nevi e-wom (electronic
word of mouth) ile kampanyalarin kulaktan kulaga yayilmasi esas alinmis;
bu sekilde bilinirligin artmasi bir yana satislarin artigi da gerceklesmistir.
Bu drnekler tizerinden, farkl deneyimler sunabilen, kullanici deneyiminin
birincil 6neme sahip oldugunun farkinda olan, icerigi hayallerin 6tesinde
zenginlestirebilen ve yeni elektronik mecralar lizerinde gercek Kkisilerin
tanitima katki sagladigi faaliyetlerin, reklamciligin geleceginde de dnemli
rol oynayacagi soylenebilir.
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