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GORSEL TASARIMIN DiJITALLESMESI:
ARTIRILMIS VE SANAL GERCEKLIGIN iZINDE REKLAM TASARIMLARINA BiR BAKIS

THE DIGITALISATION OF VISUAL DESIGN:
A LOOK AT ADVERTISING DESIGNS THROUGH AUGMENTED AND VIRTUAL REALITY

Zehra Atabey”

0z

Glnlimizde gelisen teknoloji ile gorsel tasarim geleneksel yontemlerden dijital platformlara dogru
tasinmaktadir. Artirilmis gergeklik, gercek diinyanin igine dijital araglar araciligiyla ses, goriintli ya da
hareket gibi aktif bilesenlerin entegre edilmesiyle olusturulmaktadir. Sanal gergeklik ise, gercek diinya
gorilmeden tamamen sanal bir ortamda bulunan gorintilerin deneyimlenmesidir. Bu dogrultuda
gerceklik timiyle sanal bir ortamdan olusmaktadir. Artirilmis ve sanal gergeklik ortamlarinda olusturulan
reklam tasarimlariizleyici ve tasarimciya yeni bir deneyim sunmakla birlikte, gelenekselin getirdigi sinirlarin
disina cikilmasini ve gelisen teknoloji ile birlikte hayal edilenden daha fazlasinin elde edilmesini de
saglamaktadir. Arastirmada “Artirilmis ve Sanal Gergeklik” baglaminda olusturulan reklam tasarimi
ornekleri degerlendiriimektedir. Calisma kapsaminda, 2014-2024 vyillari arasinda Tirkiye ve diinyada

artirillmis ve sanal gerceklik kullanilarak hazirlanmis 6 reklam kampanyasi betimsel analiz yontemi ile ele
alinmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Artirilmis Gergeklik, Sanal Gergeklik, Reklam, Tasarim, Dijitallesme.

Abstract

Today, with the developing technology, visual design is moving from traditional presentations and
applications to digital platforms. Augmented reality is created by integrating active components such as
sound, image or movement into the real world through digital tools. Virtual reality is the experience of
images in a completely virtual environment without seeing the real world. In this direction, reality consists
entirely of a virtual environment. Advertising designs realized in augmented and virtual reality
environments offer a new experience to the viewer and the designer, while also enabling the
transcendence of traditional boundaries and the achievement of more than imagined with developing
technology. In the research, examples of augmented and virtual reality advertisement designs are
evaluated. Within the scope of the study, 6 advertising campaigns prepared using augmented and virtual
reality in Turkey and in the world between 2014-2024 are discussed with descriptive analysis method.
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1. Giris

GUnUmuzde teknolojik gelismelerle birlikte gorsel tasarim uygulamalari farkli boyut ve
alanlar kazanmistir. Sahip olunan yenilikler hem tasarimciya hem de hedef kitleye sasirtici ve
tahmin edilemez yaklasimlar sunmaktadir. Bu dogrultuda teknolojik yenilikler, dikkat cekme ve
akilda kalma amaciyla olusturulan reklam tasarim uygulamalarii¢in yeni firsatlar tanimasinin yani
sira esneklik de saglamaktadir. Bitlnlyle sanal veya gercek-sanal diinyanin es zamanl olarak
ekranlar aracihgiyla (tablet, telefon, sanal gerceklik basligi vb.) erisilebilen platformlarda reklam

uygulama alanlari igin yeni firsatlar olusmaktadir.

Reklam tasarimi calismalarinda giinlimuziin getirdigi yeniliklere adapte olundugu
gorilmektedir. Cagimizin getirdigi dijital yeniliklere uyum saglayan tasarimcilar, reklam
tasariminin da hedefleri dogrultusunda calismalar gerceklestirilmektedir. Sanal ve artiriimis
gercekligin de igerisinde bulundugu kavramlar literatilire yeni girmistir ve uygulamalari da heniiz
glncel durumdadir. Gergeklik kavramlarinin reklamcilik agisindan tarihsel gelisimi Ayaz ve Ersoz’e
(2022:714-715) gore su sekilde 6zetlemektedir: Artirilmis Gergeklik (AR), 360 derece pazarlama,
tablet ve akill telefonlar uygulamalari araciligiyla etkilesim saglayan ve fiziksel dinyanin
bilgisayar tarafindan Uretilen; ses, gortnti, grafik ve GPS verileriyle zengin hale getiriimesine
olanak veren bir ortam olarak 2011 yilinda hayat bulmustur. 2012 yilinda 1962 yilindaki
sensorama® isimli sanal gerceklik cihazinin kullanimina dayanan ve reklamcilik agisindan gergek
diinyaya benzer bir sekilde sanal diinyada marka tanitimlari, dogrudan icinde bulunma, tiklama,
cevap verme gibi etkinliklerinin yaninda, sanal karakterler yardimiyla dogrudan hareket aksiyonu
verebilmeyi saglayan Sanal Gergeklik (SG- Virtual Reality, VR) glindeme gelmistir. 2021 yilinda
gercekci reklamcilik ve nesnelerin sanal ortamda ve sanal nesnelerin ise fiziksel ortamda
gosterilerek gerceklik hissi yaratmayi saglayan Genisletilmis Gergeklik (GG- Extended Reality XR),
Sanal Gergeklik (SG- Virtual Reality VR), Karma Gergeklik (KG- Mixed Reality, MR), Artirilmis
Gergeklik (AR- Augmented Reality, AR) Artirilmis Sanalliktan (AS- Augmented Virtuality, AV)

bahsedilmektedir. Bunun yani sira ayni yil, gorsel-isitsel-dokunsal-koku-tat alma, etkilesim,

*Sensorama, 1960 yilinda Morton Heilig tarafindan gelistirilen erken donem bir VR cihaziydi. Stereoskopik bir 3B ekrani
titresimli koltuklar, rizgar efektleri icin fanlar ve koku yayicilar gibi duyusal unsurlarla birlestiriliyordu. O dénem igin
bu yenilik¢i cihaz, modern sanal gergeklik teknolojisinin habercisi olan ¢ok duyulu ve etkilesimli bir deneyim saglamay:
amacliyordu. Ancak higbir zaman yaygin olarak benimsenmedi veya ticarilestirilmedi (http 2).
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baglanti, tiklama, cevap verme, sanal karakter ile hareket edebilme ve beyin implantlari
aracihgiyla bedensel verilerle (heyecanlanma, begenme, Ulzlilme, tiksinme vb.) biyolojik bir

katilimin gosterildigi Metaverse (Sanal Evren) giindeme gelmistir.

Sanal gerceklik, gerceklikten bagimsiz bir bicimde yapay bir ortam olusturmaktadir.
Artirlimis gergeklikte ise, ortamla iliskili bir sekilde sanal veriler sunulmaktadir. Artirilmis ve sanal
gerceklik son donemlerdeki kullanimlariyla yaygin bir hale gelmis ve ileriye tasinmistir. Boylece
ginliik hayatimizda hizh bir sekilde yer almaya baglamistir (Oztiirk Gé¢men, 2018:176). Bu
dogrultuda, reklam tasarimlarinda glincel uygulamalar 6n plana ¢itkmaktadir ve reklam tasarimi

uygulamalari da bu yeni teknolojilere uyum saglamaktadir.
2. Gelenekselden Dijitale Reklam Tasarimlari

Baslangici ¢ok eskilere dayansa da modern reklamcilik, gazete ve dergi liretiminin ucuz
oldugu 19. ylzyilin basinda ortaya c¢cikmistir. 1920’li yillarda radyonun, 195Q°li yillarda ise
televizyonlarin yaygin bir bicimde kullanilmasi 20. ylzyilda reklamin 6nemini artirmistir (Teker,
2002:1). 21. yizyilda teknolojinin gelisimi ile birlikte, ulasilabilirligin artmasi ve dijital ve sosyal
medya alanlarin ortaya ¢ikmasi reklamciligin degisiminde etkili olmustur. Bu gelismelerle birlikte
bilgisayar teknolojilerinin ilerlemesi ile akilli mobil cihazlar ve daha sonra da li¢ boyutlu grafik ve

yazilim teknolojileri gelistirilmistir (Eyice Basev, 2023:201).

Karesellesme ile reklamcilikta kisisellestirme 6nem tasimaya baslamistir. Bireyin 6zel
ihtiyaclarinin fark edilmesini ve c¢alismalarin buna vyonelik olarak gerceklestirilmesi
beklenmektedir. Bu dogrultuda, tliketici kendini 6zel hissederek, yeni irlin ya da hizmet aliminda
yalnizca kendi bildiklerine yonelmemektedir. Tiketiciler, 6zel ilgi, ihtiya¢ ve tutumlarina yonelik
olarak gerceklestirilen reklam tasarimlariyla satin almaya yénlendirilmektedir. interaktif
teknolojiyle birlikte kisisellestirilmis teknoloji poptler bir hale gelmektedir (Arat ve Kazan,

2019:448).

Geleneksel reklam tasarimlarinda, dijital reklamlara gore kisitli olarak ya da daha zor
Olcimleme yapilabilmektedir. Ancak artirilmis ve sanal gerceklik uygulamalari ile reklami géren
kisinin tiim 6zellikleri reklam veren tarafindan goérilebilmektedir ve reklam daha kolay bir sekilde

olgciimlenebilmektedir. Bununla birlikte bu reklam platformlari, reklam ve tiketici etkilesimini
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mimkin kildig1 igin ilgi ¢ceken bir reklam mecrasi olarak diinyanin her yerinde tercih

edilebilmektedir (Oztiirk Gd¢men, 2018:179).
3. Artirilmis Gergeklik Kavrami

Artirilmis gerceklik, akilli telefon ve tablet gibi cihazlar araciligiyla bilgisayar ortaminda
Uretilmis olan ses, gorintd, animasyon gibi gorintileri bulundugumuz ortama gercek zamanli
olarak yerlestiriimesiyle olusturulan yeni bir deneyimdir. Yazi, resim ve video gibi bilgisayar
ortaminda olusturulmus nesnelerin gercege es zamanl olarak yansitilmasiyla insanlarin algilar
Uzerinde genis bir c¢esitlilik olusturmaktadir. Zengin bir hale getirilmis bu yeni ortamla birlikte
gercek hayatta yerlestirilmesi miimkin olmayan nesne ve olgular, artirilmis gerceklik ile sanal
olarak algilanabilmektedir (Bingél, 2018:46). Bu dogrultuda, artirilmis gerceklik ile var olan
gercekligin otesine gecilerek, sanal bir yol ile desteklenmis ses ve goriintiiler araciligiyla kisiler

konuya iliskin daha fazla bilgi sahibi olabilmektedir.
Craig (2013:16) artirilmis gercekligin belirleyici hususlarini su sekilde siralamaktadir:

e Fiziksel diinya, fiziksel diinyanin bir gérinimi Gzerine yerlestirilmis dijital bilgilerle

zenginlestirilmistir.
o Bilgi fiziksel diinyayla uyumlu olarak gorintilenir.

e Gorilintllenen bilgiler gercek diinyadaki konuma ve fiziksel diinyadaki kisinin fiziksel

bakis acisina baghdir.

o Artirllmis gergeklik deneyimi etkilesimlidir, yani bir kisi bilgiyi algilayabilir ve isterse bu
bilgide degisiklik yapabilir. Etkilesim dizeyi, fiziksel bakis agisini kolaylikla degistirmekten
(6rnegin, onu farkli bir bakis agisindan gérmekten) yeni bilgileri dizenlemeye ve hatta

yaratmaya kadar genisleyebilir.

Artinlmis gergekligin belirleyici unsurlarina bakildiginda, fiziksel diinya ile etkilesim igerisinde
oldugu ve fiziksel diinyadan ayri tutulmadigi gorilebilmektedir. Artirllmis gergekligin, fiziksel
diinya ile ice ice gecmis bir sekilde sunuldugu ve gercek dinya ile iliski icerisinde oldugu

goriilebilmektedir.
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3.1. Artinlmis Gergeklik ve Reklam iliskisi

Artinlmis gergeklik bircok alanda etkin bir bicimde kullanilabilmektedir. Bunlar; saglik,
ulasim, egitim, reklam, sinema, tasarim, turizm ve eglence gibi alanlardir. Reklam ve tasarim
alanlarindaki kullanimi giinden giine daha da yaygin bir hale gelmektedir. Yaraticiigin en ¢ok
kullanildigi alanlardan olan reklam ve tasarim, artirilmis gerceklikle birlikte insan zihninin
sinirlarini zorlamaktadir. Reklamin hedeflerinden olan dikkat cekicilik, farkhlik, tiiketiciyi markaya
cekebilmek ve etkili olma gibi unsurlar agisindan artirilmis gergeklik reklam alaninda buyik bir
onem tasimaktadir (Ugur ve Apaydin, 2014:146). Artirilmis gergeklik reklam tasarimlari agisindan
sinirlart  asan bir yaraticihk sunarak, reklam hedeflerinin gergeklestiriimesine olanak
saglamaktadir. TUketici tarafindan Grin, kurum ya da markaya bagliligin saglanmasinin, artirilmis

gercekligin kullanimiyla daha kolay ve etkili oldugu sdylenebilmektedir.

Reklamcilikta, artirilimis gercekligin temelde alti uygulama bigimi bulunmaktadir. Bunlar;
mobil telefonlar, gercek UrGnidn Uzeri, gercek mekdnda sanal Gridn ile, konum tabanli
iliskilendirmelerle, yarismalar ve gercek diinya Uzerinde sanal yerlestirme ile uygulamalar
seklindedir. Mobil telefonlarda markayla bitiinlesen 6zgekimler ile karsilasiimaktadir. Gergek
Urlin Uzerindeki kampanyalarda, arka kamera ile gérintilenen Urin Gzerine sanal bilgi ekrani
eklenmektedir ya da Uriin {izerinde dijital bir deneyim saglanmaktadir. Gergek mekanda sanal
Urdnile yapilan uygulamalarda ise, Grtiniin t¢ boyutlu hali gercek goriinti lGzerine gercek zamanli
olarak yerlestiriimektedir. Konum tabanli iliskilendirmede, markanin maskotu ya da karakteriyle
konum Uzerinde etkilesim halinde olunabilmektedir. Yarismalarda kullanilan cografi konum ile
disariya ¢cikma tesvik edilmektedir. Gergek diinyada sanal yerlestirme ile markalar hem yaraticilik

hem de kullandiklari teknoloji ile sinirlari zorlamaktadir (Oztiirk Gégmen, 2018:181).

Artinllmis gercekligin reklam tasarimlarinda kullanimi ile tliketiciye ulasma bigimleri
degisim ve gelisim gostermistir. Artirilmis gerceklik ile hazirlanmis reklam kampanyalari,
tuketicinin eglenceli ve dikkat cekici bir deneyime sahip olmasini saglamaktadir. Reklam
kampanyalarinda bu yeni uygulamanin kullanimi, 6zellikle teknolojiyi etkin bir bicimde kullanan
yeni neslin satin alma davranisini géstermesi adina énemlidir. Artinlmis gergeklik ile reklami
gerceklestirilen rlin ya da hizmetin birebir deneyimlenmesi saglandigindan, bu tir uygulamalar

ile tiiketim daha kolay bir hale gelebilmektedir (K6se, 2017:55). Volkwagen Up, Marshall, IKEA
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gibi markalarin galismalari tablet ile izlenebilmektedir. Bu; markalarin tiiketicilerine sunduklari
hizli ve kolay uygulama ve ulasim olanagi, uygulama islemlerinin belli bir durum ya da yer igin
tasarlanmamis olmasi ve tliketicilerin tasinabilir cihazlari tercih ediyor olmalariyla
aciklanabilmektedir. Reklam kampanyalarinin, tiiketicilere etkili ve etkin bir bicimde ulastiriimasi
beklenmektedir. Bu nedenle; reklam tasarimlarinda tasinabilir cihazlar ile uygulamalar
gercgeklestirilmesi 6nemlidir. Kullanict memnuniyetleri ve bu uygulamalarin etkin bir sekilde

kullanimi dogru orantilidir (igten ve Bal, 2017:130).

GunUmiuzdeki gelismelerle birlikte artirilmis gercekligin hayatlarimiza girmesi, reklam
tasarimlari acgisindan yenilik ve farklihklar sunmaktadir. Bu dogrultuda hem tasarimci hem
reklamveren, hem de tiiketiciler agisindan bu gelismenin reklama olan bakis acisini degistirmesi

yok sayilamaz bir gercek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
4. Sanal Gergeklik Kavrami

Sanal gerceklik kisilerin fiziksel ortamdan tam ya da kismi olarak soyutlandigi ve bilgisayar
araciligiyla kurgusal bir alana gectikleri modellemedir. Sanal gerceklik ortami fiziksel diinyanin ve
onunla iliskili verilerin birebir benzetilmesiyle olusturulabildigi gibi, yalnizca hayal gliciine dayal
bir sekilde olusturulan ortamlarda da yaratilabilmektedir. Dolayisiyla kisiler, belirlenen sire
icerisinde kurgusal bir ortamda gergekligin baska bir boyutunu deneyimleyebilmektedir
(Aydogan ve Kaplanoglu, 2020:84). Sanal gerceklik, duyularin yapay olarak uyariimasi ile
bedenlerin gergekligin baska bir versiyonunu kabul etmesi yoniinde yaniltilmasidir (LaValle,
2023). Geleneksel araylzlerin aksine, sanal gerceklik kullaniciyr sanal bir ortama dahil eder ve
surtkleyici bir deneyim saglar (Deshmukh vd., 2023:42). Sanal gerceklik, gercek diinyadan
bagimsiz bir sekilde gercek ya da hayali bir ortamin similasyonunun gerceklestirildigi bir

teknolojidir.

Baslangicta oyunlara yonelik olarak pazarlanmasina ragmen, egitim, 06gretim,
similasyonlar ve hatta egzersiz ve saglik hizmetleri de dahil olmak Uzere ¢esitli sektorlerde ve
alanlarda sanal gergeklik teknolojisi kullanilmaktadir. Sanal gerceklik teknolojisi, ¢ok sayida
uygulamada ve cok cesitli alanlarda blyuk 6lctide faydali bir ara¢ olma potansiyeline sahiptir. Bir

teknoloji olarak sanal gerceklik heniiz baslangic asamasinda olsa da, giderek daha fazla kisi bu
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teknolojiye ilgi duymaktadir (Hamad ve Jia, 2022:1). Teknolojik bir yenilik olarak sanal gergeklik,
yeni bir diinyanin kapisini aralamaktadir. Sanal gerceklik 6zel bir gozliik sayesinde 360 derece
kamera agcilari ile hazirlanmis bir ortamin icerisindeymis izlenimi yaratmaktadir. Bu teknoloji
sayesinde tek bir agidan izlenen goriintller, 6zel bir yaziimla baktigimiz yéne dogru basimizin
yonuyle birlikte hareket edebilmektedir (Aydin, 2022:36). Sanal gerceklik ekipmaninin en 6nemli
parcasi sayilan bu gozliik, sanal gerceklik katiimcilarinin kesfettigi yapay diinya hakkinda gorsel
ve isitsel bilgiler saglayan ve basa takilan gosterge (HMD-Head Mounted Display) olarak da bilinir
(http 1).

Sanal gergeklik deneyimi, artirilmis gercgekligin aksine bir ekipman ile fiziksel diinya ile kismi
ya da hicbir etkilesim icerisinde bulunulmadan gerceklesmektedir. Sanal gerceklikte kullanicilar
fiziksel dinyadan tamamiyla koparilarak, onlar lzerinde farkli bir ortamda bulunma hissi

yaratilmaktadir.
4.1. Sanal Gergeklik ve Reklam iliskisi

Sanal gerceklik attiriimis gerceklikten farkh olarak, teknolojik cihazlar araciligiyla kisinin
gercek ortamdan kismi ya da tamamen soyutlanarak, kurgusal bir ortamin iginde olmasi

durumudur. Kisi bu ortamda gerceklikten uzaklasarak, sanal bir diinyayi kesfetmektedir.

Teknolojinin gelisimi ve yayginlasmasi sanal gergekligin popdlerligini arttirmis ve mobil
cihazlar ile iliskilendirilmesini saglamistir. Yeni bir reklam stratejisi olarak Google, Samsung ve
Sony gibi sirketlerin piyasaya c¢ikardiklari mobil uyumlu gozliklerle yeni neslin belirli ortamlari
gozlemlemesi saglanmistir (Eyice Basev, 2023:208-209). Markalar, yeni reklam stratejileri
gelistirmek adina sanal gercgeklik cihazlari Ureticileri ile calisabilmektedir. Sanal gercgeklik
gozlukleri ve eldivenleri, sanal gergeklik ve gergekligi birlestirmekle birlikte; isitme, dokunma ve

koku alma gibi duyusal hisleri de saglayabilmektedir (Li, 2023:94).

Qin ve Lei (2019:74), sanal gercekligin reklam iletisimde uygulanmasini su sekilde

siralamaktadir:

e Reklam iletisiminin platformunu degistirmesi (Reklam icerigi ve sanal sahne deneyimi
birlestirilebilir, boylece izleyici ylksek kaliteli bir duygusal deneyim elde edebilir. Ayni

zamanda, sanal gerceklik teknolojisi ve reklam iletisiminin birlesiminin reklam
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iletisiminin etkisini artirabilecegi ve reklamin yaraticiligini ve ilgisini artirabilecegi
soylenebilir).

e Reklam iletisiminin gorsel deneyimi optimize etmesi (Sanal gerceklik teknolojisi,
reklam iletisiminin icerigi ile izleyici arasindaki mesafeyi biyik 6l¢lide kisaltmis,
boylece izleyici reklamin icerigini okumaya daha fazla dikkat verebilmistir).

e Reklam iletisiminin igeriginin ilgi ¢ekiciligi artirmasi (Glinimizde reklam iletisiminin
geleneksel bigcimleri ve icerikleri giderek ilging ve yenilikgi 6zelliklerini yitirmektedir.
Sanal gerceklik teknolojisi hem sanal ortamin giiclt bir duygu insa etmesini, hem de
izleyicinin reklam igerigini hizl ve etkili bir sekilde okumasini saglamaktadir).

e Reklam iletisiminde bireysel o6zelliklerin artiriimasi (sanal gerceklik teknolojisinin
reklam iletisiminde uygulanmasi, reklam iletisimini daha ¢esitli ve kisisellestirilmis
hale getirebilir, boylece izleyiciler reklam igerigini ve marka imajini daha kolay
hatirlayabilmektedir).

5. Yontem

Bu calisma nitel arastirma yontemiyle gerceklestirilmistir. “Nitel arastirma, gozlem,
gorisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama ydntemlerinin kullanildigi, algilarin ve
olaylarin dogal ortamda gercek¢i ve bltincil bir bicimde ortaya konmasina yonelik nitel bir
surecin izlendigi arastirma olarak tanimlanabilir” (Yildirrm ve Simsek, 2013:45). Calismada
artinlmis  ve sanal gergekligin  kullanildigi  reklamlar segilip, dizenlenerek analizleri
gerceklestirilmistir. “Orneklem, belirli bir evrendeki birimler arasindan sistematik bir sekilde
secilen ve evreni temsil ettigi kabul edilen daha kigik bir kiimedir” (Yildirrm ve Simsek,
2013:125). Cahsma evrenini artinlmis ve sanal gerceklik kullanilarak tasarlanmis reklamlar
olusturmaktadir. Calismada, bu reklamlardan amacgh o6rnekleme goére artirilmis ve sanal
gercekligin kullanildigi reklamlar secilerek analiz edilmistir. Orneklem olarak alinan kisi ya da
objeler, arastirmacinin amacina en uygun yaniti verebilecek kisi veya objeler arasindan
secilmesine dayanir. Buradaki temel ol¢lit amaca uygunlugudur (Aziz, 2008:55). Calisma
kapsaminda 2014-2024 yillari arasinda Tiirkiye ve diinyadan Ug¢ artiriimis ve (g tane de sanal

gerceklik olmak (izere alti reklam segilmistir.
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Calismada betimsel analiz yonteminden faydalaniimistir. Bu analiz yonteminde olay,
olgu, nesne, kurum ya da cesitli durumlarin ne olduklari ve bunlara iliskin 6zelliklerin ortaya
¢ikarilmasi amaclanmaktadir (Cebeci, 2010:7). Calisma kapsaminda artiriimis ve sanal gerceklik

ile olusturulmus reklamlarin analizi betimsel analiz yontemiyle incelenmektedir.

6. Artirilmis ve Sanal Gergeklik Baglaminda Reklam Tasarimlari

6.1. Pepsi Max: “inanilmaz Otobiis Durag)” Artirlmis Gergeklik Reklam Kampanyasi

Gorsel 1. “Pepsi Max” Markasi Reklam Filmi, 2014

Pepsi‘nin, Londra’da uygulanan bu reklam kampanyasi artinlmis gergeklik ile
kurgulanmistir. Reklamda bir otobils duraginin yan tarafinda bulunan ve yere kadar olan cam
ylzeye yerlestirilen gercek ortam kamera c¢ekimleri 3B hareketli nesneler ile harmanlanarak
ekranda entegre bicimde goriintiilenmektedir. Bu goruntiler yiksek ¢ozinrlikli olarak bir
kamera vasitasiyla saglanmaktadir. Otobis duraginin icinde bekleyen kisi, beklenmedik bir
sekilde sasirtici gorlntiler ile karsi karsiya kalmaktadir. Tiketiciler bu inanilmaz goérintdlerin
ardindan duragin disina baktiklarinda “Pepsi Max” markasini gormektedir. Tuketicilere farkh bir

deneyim yasatan bu reklam kampanyasiyla “Pepsi Max” oldukca ses getirmistir.
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6.2. IKEA: “IKEA Yerlesimine Merhaba Deyin” Artirilmis Gergeklik Kampanyasi

Gorsel 2.“IKEA” Markasi Reklam Filmi, 2017

IKEA icin hazirlanan bu reklam kampanyasinda, tiketiciler artinlmis gerceklik yoluyla
IKEA markasinin  Urinlerini evlerinde konumlandirabilmektedir. Markanin driinlerinin
yerlesimine yonelik olarak hazirlanan bu kampanyada, artirilmis gergeklik ile tiketiciler 6ncelikle
telefon ya da tabletlerinden bulunduklari alani taramaktadir ve daha sonra bu alan igin {riin
arastirmaktadir. Sonrasinda, kendileri igin uygun olan Uriini se¢mektedir ve sectikleri Grini
ylzeyde hareket ettirerek bulunduklari alana yerlestirebilmektedir. Artirilmis gercekligin
sundugu bu olanak sayesinde tlketiciler, bulunduklari alana uygun Urinleri secebilmektedir ve

reklamin hedefledigi satin alma davranisini gergeklestirebilmektedir.

6.3. Pizza Hut: “Pac-Man Oyunu” Artirilmis Gergeklik Reklam Kampanyasi

Gorsel 3. “Pizza Hut” Markasi Reklam Filmi, 2021
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Artinllmis gergekligin kullanildigi bu reklam kampanyasinda, tiiketiciler “Pizza Hut”tan satin
aldiklan Griin ile birlikte gelen kutu araciligiyla “Pac-Man” oyununu telefon ya da tabletleri ile
gorintileyerek, oyunu oynayabilmektedir. Tuketici “Pizza Hut”tan bilylk boy pizza siparis
ettikten sonra, kutu Uzerinde bulunan QR kodu dijital cihazlariyla tarayarak oyuna
ulasabilmektedir. “Pizza Hut” bu kampanya ile Grlinii satin aldirmaya yonelik olarak, nostaljik ve
ikonik bir oyun olan “Pac-Man” oyununu artirilmis gerceklik kullanarak reklam kampanyasina
dahil etmistir. Bu baglamda markanin, tlketicilere artirilmis gergeklik araciligiyla eglenceli bir
icerik sunmasinin yaninda, satislarini artirmaya yoénelik bir strateji izledigini sdylemek de

mumkandur.

6.4. The North Face: “Giiney Kutbu” Sanal Gergeklik Reklam Kampanyasi

Gorsel 4. “The North Face” Markasi Reklam Filmi, 2015

“The North Face” i¢in hazirlanan bu reklam kampanyasinda, kutuplarda bulunma hissinin
yaratilmasi adina tiiketiciler soguk bir ortama alinmaktadir. Reklam kampanyasinda; tiketicilere
markanin montlari giydirilerek ve sanal gerceklik gozlGgu takilarak, tiketici Gzerinde glney
kutbunda bulunma izlenimi yaratiimaktadir. Sanal gergeklik gozliguyle kutuplarda gezinen
tuketiciler, gozligl cikardiklarinda kopeklerin cektigi bir kizagin icinde kendilerini bulmaktadir.
Gerceklestirilen formatta marka, gercekci bir atmosfer ile Urinlerinin  tanitimini

gerceklestirmektedir.
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6.2. Knorr: “Sivi Corba” Sanal Gergeklik Reklam Kampanyasi

Gorsel 5. “Knorr” Markasi Reklam Filmi, 2017

Knorr markasinin Tirkiye’de sivi ¢orbanin gurme lezzetlerinin tanitimi igin hazirlamis
oldugu bu reklam kampanyasinda yaraticihgin 6n planda oldugunu séylemek mimkdndir. Bu
kampanyada sanal gerceklik gozltgii ile tiiketiciye farkh bir deneyim yasatilarak reklamin tanitimi
gerceklestirilmistir. Sanal gergeklik ile olusturulmus bu reklam kampanyasinda, sanal gergeklik
g0zIUgu ile tiketici Uzerinde baska bir yerde olma deneyimi yaratilmaktadir. Bu dogrultuda, sanal
gerceklik gozlugi ile Paris sokaklarinda gezinen tiketiciler, daha sonra gozltigi cikardiklarinda
mekansal olarak Paris’te bir restorantta olma hissinin yaratilmasiyla ¢orbayi

deneyimlemektedirler.

6.3. Kia: “Harika Bir Yolculuk” Reklam Kampanyasi

Gorsel 6. “Kia” Markasi Reklam Filmi, 2024
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Kia i¢cin hazirlanmis bu reklam kampanyasinda, sanal gergeklik gozligiu araciligiyla
kurgusal bir ortamda seyahat etme deneyimi sunulmaktadir. Heyecan verici bir siirlis deneyimi
yasamak isteyen maceraci kisilere odaklanan bu reklam kampanyasi, tiketicilere keyifli bir
seyahat vadetmektedir. Reklam sanal gerceklik kullanilarak hazirlanmasina ragmen, aracin
sundugu ozelliklerle (aracin teknolojiden ilham alinarak olusturulan i¢ tasarimi, vadettigi
eglenceli 6zellikler, heyecani deneyimlemek isteyen kisilere yonelik olmasi gibi) sanal gerceklige

gerek duyulmayacagi vurgulanmaktadir.

7. Sonug

Gun gectikce gelisen teknoloji ile reklam tasarimlari yeni anlatim olanaklari kazanmakta
ve reklamlarda gelenekselin yani sira dijital tasarim dilinin de tercih edildigi goriilmektedir.
Tasarimlarin dijitallesmesi ile hem tiiketiciler hem de tasarimcilar agisindan farkl deneyimlerin
elde edildigi gorilmektedir. Dijital reklam tasarimlarinda kullanilan bu teknolojik yontemler Griin
ya da markaya iliskin farkhlik yaratarak, akilda kalicihgl saglamaktadir. Sanal ve artiriimis
gercekligin kullanildigi reklam tasarimlarinda hedef kitle de reklama dahil edilerek, eglenceli ve

yenilik¢i bir deneyim yasamaktadir.

Bu galisma kapsaminda 2014-2024 yillari arasinda Ugi sanal gergeklik, Ggl de artiriimig
gerceklik ile olusturulmus alti reklam kampanyasi betimsel analiz yéntemiyle incelenmistir. Sanal
gercekligin kullanildigi reklamlarda farkh bir ortam yaratilarak, tiiketicilerin bu ortama dabhil
edildigi goriilmektedir. Reklamlarin ortak 6zellikleri, tiiketiciyi sasirtmasi ve tiiketiciye eglenceli
bir deneyim ortami saglanmasidir. Artiriimis gerceklik ile olusturulan reklam kampanyalarinda da
tiketici Uzerinde benzer etkiler goriilmektedir. Artirilmis gerceklik reklamlariyla tiketicilerin
telefon, tablet ya da bir ekran araciligiyla Griin ya da markaya iliskin bilgi sahibi olmalarini
saglamanin yaninda, bu uygulamanin sundugu olanaklarla eglenceli bir deneyim ile markaya

bagliliklarini arttirmak hedeflenmektedir.

Arastirmada ele alinan ve artirilmis gergeklik kullanilan Pepsi reklaminda tg¢ boyutlu
gercek disi goruntiler kullanilarak, tiketicide saskinlik olusturmak amacglanmaktadir. Pepsi
reklam kampanyasinda tiiketicide bahsi gecen duygular uyandirilarak, Griinlin benzersiz
olmasinin vurgulanmaya cahsildigi distnilmektedir. Calisma kapsaminda ele alinan ve artiriimis

gerceklik kullanilan Ikea reklaminda ise, Grliniin bulunulan mekana konumlandiriimasi ve bdylece
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tiketici Gzerinde Uriline sahip olma duygusu yaratildigi diisiinilmektedir. Bu dogrultuda, tiketici
Urdnd satin almaya yonlendirilmektedir. Calismada ele alinan ve artirilmis gergekligin kullanildigi
Pizza Hut reklaminda Pac-Man oyununu ambalaj tasarimina dahil edilmistir. Bu reklam
¢alismasinda geleneksel sinirlar ortadan kaldirilarak tiiketiciye eglenceli bir icerik sunulmaktadir.
Sanal gercekligin kullanildigi The North Face reklaminda mutluluk, heyecan ve eglence 6n
plandadir. Bu reklam calismasi, bir dis spor giyim markasi olan The North Face markasinin
maceraperest 0Ozelligini yansitmaktadir. Sanal gerceklik uygulamasinin kullanildigi Knorr
reklaminda ise, tiketici Uzerinde hayranlik ve blyllenme duygularinin yaratiimasi
amaclanmaktadir. Son olarak ele alinan ve sanal gercekligin kullanildigi Kia reklaminda ise,
tuketici Gzerinde heyecan hissi olusturularak, sanal ortamda yaratilan 6zelliklerin gergekte de var

oldugu vurgulanmaya calisilmistir.

Sanal ve artirilmis gergeklik reklamlarin, geleneksel reklamlara gore tiiketiciye deneyim
saglamalari nedeniyle etkili olduklari dislinlilmektedir. Sanal ve artiriimis gerceklik ile hedef
kitlenin de reklama dahil edilmesi yoluyla reklamin ilgi ¢ekiciligi ve akilda kaliciigl artmaktadir.
Tuketici Gzerinde sanal ve artirilmis gerceklik reklamlari araciligiyla, Giriin/markaya sahip olma
hissi yaratilmaktadir. Bu tiir reklamlarda tiketici ile birebir etkilesim kuruldugu igin, tiiketici
Uzerinde algisal olarak daha etkili olduklari diislintilmektedir. Bununla birlikte, sanal ve artiriimis
gerceklik reklamlari glinimiz i¢in giincel ve ¢agdas reklam ortamlaridir. Bu dogrultuda, bu tir
reklamlar tlketicinin markaya iliskin izlenimini etkileyebilmektedir. Yenilik¢ci ve modern
anlayistaki bu ortamlari kullanan markalarin da ayni benzer 06zelliklere sahip olduklari

duslnilebilmektedir.

Gerceklestirilen bu calismada yalnizca sanal ve artirilmis gerceklik reklamlari ve bu
reklamlarin uygulama bicimleri ve ozellikleri ele alinmistir. Gelecekte yapilacak g¢alismalarda,
reklam kampanyalarinda diger sanal uygulamalarin da kullanimlari ele alinabilir. Bununla birlikte
¢alismanin kapsami genisletilerek, daha fazla reklam kampanyasi (izerine bir ¢alisma
gerceklestirilebilir. Ayrica reklamlar tGzerinde karsilastirmali bir analiz yapilarak, sonuglari ortaya

cikanlabilir.

Sonug olarak; artirilmis ve sanal gergeklik reklam kampanyalari geleneksel reklamdaki

sinirlarin disina ¢ikarak, hedef kitlenin reklami gerceklestirilen Griin ya da markaya iliskin ilgi

1038



DOI: 10.21602/sduarte. 1545196 SDU ART-E

Giizel Sanatlar Fakiiltesi Sanat Dergisi

Aralik’24 Cilt:17 Say1:34
ISSN 1308-2698

cekici ve/veya eglenceli bir deneyim elde etmesini ve bu sayede reklamin hedefledigi akilda
kaliciligi ve satin alma eylemine gecirmeyi saglamaktadir. Bununla birlikte; bu reklam
kampanyalari markalarin teknolojiye uyum sagladiklarini ve boylece yenilik¢i bir 6zellige sahip

olduklarini ortaya koymaktadir.
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