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OZET

Acik Hava Reklameih@inda Artirllmis Gergekligin Onemi ve Uygulamalar
(Yiiksek Lisans Tezi)

Bu c¢aligmanin amaci, gercek ve sanal nesnelerin bir araya gelmesi ile olusan
artirtlmis  gergeklik uygulamalarmin agik hava reklamcilifindaki etkisini ve Onemini
uygulama ornekleri ile belirtmektir.

Teknolojinin ilerlemesi ile birlikte reklam sektdriinde alternatif uygulama yontemleri
gelismektedir. Ozellikle Artirilmis Gergeklik (AG) teknolojisi ile yapilan acik hava
reklamlar ile reklam gorsellerine yeni bir boyut gelerek dikkat g¢ekiciligi artmaktadir.
Boylelikle reklamin hedef kitlesine ulasmasi daha da kolaylasmaktadir.

Sonug olarak teknolojinin geligsmesi ile birlikte reklam uygulama alanlar1 da zamanla
degismektedir. Reklam veren markalar ise hedef kitleye ulasmak i¢in en dikkat ¢ekici reklam
uygulamalar1 arayisindadir. Ozellikle acik hava reklamlarma bakildiginda artirilmis
gerceklik ile yapilmis olan reklamlarin diger klasik reklam uygulamalarina gore daha dikkat
cekerek on plana ¢iktig1 ve markalarin ulagsmak istedigi gibi hedef kitleye daha kolay
ulastiklar1 goriilmektedir. Insanlar tarafindan bu kadar begenilen ilgi gdéren artirilmis
gerceklik teknolojisinin giderek daha da yayginlagmasi teknolojinin de gelismesine paralel
olarak desteklenmesi ve bu uygulama ydnteminin artirilmasi, gelecekte baska uygulama

yontemlerinin olusmasinda 6nemli bir katkida bulunacaktir.

Anahtar Sozciikler: Artinlmis Gergeklik Teknolojisi, Ac¢ik Hava Reklamciligi,
Reklamcilik



ABSTRACT

The Importance and Applications of Augmented Reality in Outdoor Advertising
(Master Thesis)

The aim of this study is to highlight the impact and significance of augmented reality
applications, which combine real and virtual objects, in outdoor advertising through practical
examples.

With the advancement of technology, alternative application methods are evolving
in the advertising industry. Particularly, outdoor advertisements created with Augmented
Reality (AR) technology add a new dimension to advertising visuals, increasing their
attractiveness. This makes it easier for advertisements to reach their target audience.

As a result, as technology advances, the field of advertising also changes over time.
Advertisers are in search of the most attention-grabbing advertising applications to reach
their target audience. Especially when looking at outdoor advertisements, it is observed that
AR-based ads stand out more and attract more attention compared to other traditional
advertising methods, making it easier for brands to reach their desired target audience. The
increasing popularity and interest in augmented reality technology by people will contribute
significantly to the development and support of technology, as well as the expansion of this
application method, which will in turn lead to the emergence of other application methods

in the future.

Keywords: Augmented Reality Technology, Outdoor Advertising, Advertising
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HMD: Head Mounted Display
QR: Quick Reponse Cod

E-WOM: Electronic Word of Mouth



1.GIRiS

Teknolojinin her gecen giin daha da ilerlemesi ile birlikte her alanda gelismeler
olmaktadir. Teknolojik gelismeleri yakindan takip eden ve etkilenen alanlardan biri de
reklam sektoriidiir. Reklam sektorii siirekli diinyadaki teknolojik gelismeleri takip ederek bu
sayede gorsel uygulama yontemlerini de giin gectikce arttirmaktadir. Artirilmis gergeklik
yontemi, ozellikle agik hava reklamlarindaki etkisi ile diger klasik yontemlerle yapilan
reklamlardan ayrigsmasi ile 6n plana ¢ikmaktadir ve bu sayede giin gectik¢e daha da dikkat
ceken bir uygulama yontemi haline gelmektedir.

Artinnlmis gergeklik teknolojisi giderek geliserek gilinlimiizde énemli bir teknoloji
haline gelmeye baglamistir. Artirilmis gergeklik teknolojisi ile olusturulan sanal gorseller
gercek diinyadaki mekanlara entegre edilerek insanlar tarafindan oldukca ilgi
gormektedirler. Artirllmig gergeklik ile olusturulan gorseller, sanal gergeklikten farkli olarak
gercege uygun normal hayatta olan olabilecek gorsellere uygun olacak sekilde
uygulanmaktadir.

Reklam sektoriinde markalar hedef kitleye ulagsmak i¢in her zaman giincel
geligsmeleri takip ederek dikkat ¢ekecek tasarimlar yaparak rakip markalardan ayrigsmak
isterler. Bunun i¢in tasarimlarda bulunan gorsel ve metinlerin énemi kadar bu gorsellerin
nerede ve hangi uygulama yontemi ile sunuldugu da ¢ok dnemlidir. Dikkat ¢eken reklam
uygulama yontemleri giiniimiiz teknoloji ¢aginda fotograf ve video gibi gorsellerle sosyal
medya gibi platformlarda da insanlar tarafindan paylasilarak daha ¢ok kisiye ulagsmaktadir.
Bu da reklamin giiciinii artirmakta ve reklamlarin hedef kitleye ulasma hizi daha da
artmaktadir. Bu nedenle reklam sektoriinde dikkat ¢ekici uygulama yontemleri ile reklam
yapmak son derece Onemli bir hale gelmektedir. Uygulama yontemini belirlerken
uygulanacagi alani da ona gore se¢mek gerekmektedir. A¢ik hava reklamlari gilinliik hayatta
genelde dikkat g¢ekerek bircok kisiye ulasabildiginden artirilmis gerceklik teknolojisi
uygulama alan1 olarak en ¢ok tercih edilen mecralardan biridir.

Bu caligmada giiniimiizde énemli teknolojik gelismelerden olan artirilmis gergeklik
teknolojisi ile artirllmig gercekligin en etkili kullanim mecrasindan biri olan agik hava

reklamciligi ile baglantisi incelenerek uygulama 6rnekleri ile anlatilmaktadir.



1.1. PROBLEM DURUMU

Teknolojik gelismeler, insanlarin giinlik yasantilarindaki aligkanliklarini
sekillendirmesinin yaninda farkli alanlarda da degisiklikler olusturmaktadir. Teknolojinin
etkiledigi alanlardan biri ise reklam sektorii olmaktadir. Glinlimiizdeki tiiketim kiiltiiriine
bakildiginda; teknolojinin reklamlardaki etkisinin fazla oldugu gériilmektedir. Insanlarin
giin icerisinde siklikla karsilastiklar1 teknolojik iirlinler ve reklamlar giinliikk yagamin bir
parcast haline gelmistir. Bu nedenle teknoloji ve reklam konusu pazarlama stratejisi
bakimindan dikkatle incelenmesi gereken bir konu haline gelmistir.

Rekabet halinde olan markalar, hedef kitleye en etkili sekilde ulasmay1
amaclamaktadirlar. Reklam sektoriiniin, diinyadaki tiim gelismelerin ve yeniliklerin takip
edilerek, siirekli olarak farkli dikkat cekici reklam uygulamalar1 arayisinda olmasi
gerekmektedir. Teknolojik gelismelerin sonucunda ortaya c¢ikan artirilmis gergeklik
teknolojisinin avantajlarina bakildiginda, AG reklam uygulamalarinin insanlarin dikkatini
cektigi ve olumlu anlamda marka algis1 olusturdugu goriilmektedir. Ancak tiim bunlara
ragmen hala geleneksel reklam kampanyalar1 siklikla yapilmaktadir. Bu anlamda reklam
sektoriinde dijitallesmeye daha fazla 6nem verilmesinin saglanabilmesi i¢in, dijital reklam
uygulama tekniklerinin uygulamalari ile birlikte tanitiminin yapilmasi ve bu konuya dikkat
cekilmesi gerekmektedir.

Teknolojik  gelismelerin ~ desteklenmesi ayni zamanda gelecekteki farkl
teknolojilerin olusmasinda 6nemli bir etken olmaktadir. Bu anlamda reklam sektdrii, egitim
vb. alanlarda bircok avantaj saglayan artirilmis gergeklik uygulamalarinin kullaniminin
artmasi, gelismesi ve arastirmalarin devam etmesi Onemlidir. Giinden giine dijitallesen
yasamda, geleneksel yontemlerin yaninda teknolojik gelismelere paralel olarak dijital farkli
yontemlere de gecis yapmakta fayda vardir. Bu sebeple gilinlimiiziin iki 6nemli unsuru olan
acik hava reklamciligindaki uygulama yontemlerinin artabilmesi i¢in artirilmis gergeklik
teknolojisinin reklamlardaki etkilerinin ve dneminin bilinirliginin artmasi gerekmektedir.
Sehir merkezlerinde bulunan ve giinliik yasamin bir pargasi haline gelmis olan acik hava

reklamciliginin reklam sektoriinde 6nemli bir yeri vardir.



AG uygulamalar1 gibi reklam stratejileri yeniliklerinin artmasi reklam sektoriinde
gelecekte baska yontemlerin bulunmasi yolunu da acgacaktir. Hedef kitleye en kisa siirede
ulagan uygulama alanlarindan biri olan agik hava reklamciliginda, artirilmis gerceklik
teknolojisi ile yapilan reklamlarin 6nemi ve avantajlart belirtilerek AG reklam

uygulamalarinin artmasi bu anlamda 6nemlidir.

1.2.ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin temel amaci teknolojik gelismelerle ile birlikte ortaya ¢ikan artirilmis
gerceklik teknolojisini ve agik hava reklamciliginda AG uygulamalariin etkilerini ve
onemini incelemektir.

Bu temel amag¢ dogrultusunda ulasilan alt amaglar;

o Reklam sektoriinde dijitallesmeye verilen Onemin artmasi igin, artirilmig
gerceklik teknolojisi ile uygulanan acik hava reklamlarindaki olumlu
etkilerine ve dnemine dikkat ¢ekilmesi.

e Pazarlama stratejileri bakimindan, agik hava reklamciliginda farkli uygulama
yontemlerinin artmast gerektigi ve dikkat ¢ekici reklamlarin marka
algisindaki 6neminin belirlenmesi.

e Teknolojik gelismelerin gelecekteki Onemini ve artirilmis gerceklik
uygulamalarinin reklam sektorii, sanat, egitim vb. farkli alanlardaki
avantajlarin1 belirlenerek, teknolojik yeniliklerin desteklenmesi gerektigini

belirtmek amaglanmaktadir.

1.3. ARASTIRMANIN ONEMI

Reklam sektdriine giiniimiizde ve gelecek i¢in 6nemli 6l¢iide yon veren artirilmis
gerceklik teknolojisi ile hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulasmak miimkiin olmaktadir.
O nedenle bu konuyu incelemek reklam sektdriiniin ve teknolojinin gelecekteki
degisimlerine hazirlikli olmak, yeni fikirler bulmak ve yeni reklam uygulama yontemlerini

gelistirmek bakimindan tizerinde durulmasi gereken dnemli bir konu haline gelmistir.



1.4. SINIRLILIKLAR

Acik hava reklamciliginda ¢esitli yaklagim ve uygulamalar mevcut olmakla birlikte,
bu arastirma sadece artirillmis gergeklik teknolojileriyle iliskili olan 6rneklerle sinirlidir.
Arastirma konusunun sinirlari i¢inde oldugundan dolay: agik hava reklamciliginda 6nemli

yeri olan duragan ve gezici reklam araglarina yer verilmistir.

1.5. VARSAYIMLAR

Acik hava reklamlarinda, artirillmis gerceklik uygulamalart ile reklami yapilan
iriinleri kullanicilarin istedigi ortamda gormesi, hedef kitlenin karar vermesine yardimci
olmaktadir. A¢ik hava reklamlarinin, tanitimi yapilan {irinii ya da hizmeti satin almaya
yonlendirmeye etki ederek avantaj sagladigi ve marka algist i¢in olumlu etkileri oldugu
diistiniilmektedir.

Artirllmis gerceklik teknolojisinin reklam sektorii ile birlikte egitim, sanat, mimari
vb. farkli alanlarda kullanimui ile etkilesim saglayarak algiy1, motivasyonu ve hayal giiclinii

artirdig1 varsayilmaktadir.

1.6. TANIMLAR

Reklam: Elden vd (2009)’e gore reklam, bir iiriin ya da hizmetin hedef kitleye, kitle
iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak tanitilmasi ¢abalarinin biitiiniinii igermektedir
(aktaran Elmasoglu, 2017, s.32).

Acik hava reklamcihigi: Ac¢ik hava sektorlinlin ingilizece karsiligi Outdoor
olmaktadir ve agik ev disindaki alanlar1 kapsamaktadir. Caddeler, binalar, ulagim araglar
vb. sehrin alanlar acik hava reklamciliginda kullanilabilmektedir (Biilbiil, 2018).

Pazarlama: Kotler vd. (2008)’e gore; pazarlama sirketlerin hangi iiriinlerin ya da
hizmetlerin miisterilerinin ilgisini ¢ekecegini arastirilmasi ve satis, iletisim ve isletme
gelistirmeleri icin stratejilerin belirlenme siirecidir (aktaran Bulunmaz, 2016, s.353).

Hedef kitle: Verilmek istenen mesajin ulasmasinin hedeflendigi grup veya topluluk

olmaktadir (TDK, 2023).



Artirllmis Gergeklik: AG teknolojisi, bilgisayar ile yapilan ses, goriintii, animasyon
vb. dijital gorsellerin akilli telefon, tablet vb. araglar sayesinde bulunulan ortama gergek
zamanl olarak yerlestirilerek yeni bir algi ortami olusturmaktadir. Artirtlmis gerceklik,
zenginlestirilmis yeni ortam ile, ger¢ek ortama fiziksel olarak yerlestirilmesi miimkiin
olmayan nesne ve olgular1 sanal olarak algilanabilir hale getiren teknoloji olmaktadir

(Bingdl, 2018).



2. KURAMSAL CERCEVE

2.1. ACIK HAVA REKLAMCILIGININ TANIMI VE ONEMI

Glinlimiizde gorsel iletisim tasarimi ve grafik tasarimi gibi yaraticilik gerektiren
alanlarda teknolojinin de her gecen giin ilerlemesi ile birlikte geleneksel iletisim
tasarimlarina farkli boyutlar getiren reklamciligin 6nemi her gegen giin artmaktadir.

Uriiniin ya da hizmetin tanitim1 i¢in kullanilan gérsel ve isitsel tiim iletisim araclarina
medya (mecra) denilmektedir. iletisim ise génderici ve alici olarak adlandirilan iki insan ya
da insan kitlesi arasindaki diisiince, duygu, davranig ve bilgi aligverisi olarak
tanimlanabilmektedir. Pazarlama bilimindeki tanimlamaya gdre okuyucu/izleyici/alici kitle
“hedef kitle” olarak adlandirilmaktadir (Becer, 2022).

Teknoloji ile birlikte farkli uygulama yontemlerinin de gelismesi ile dijitallesen
gorsel tasarimlar hedef kitleye en etkili sekilde reklamlar sayesinde ulagsabilmektedir. Bunun
yan1 sira tasarimin en etkili sekilde ulasabilmesi i¢cin mecra se¢imi de uygulama yontemi
kadar 6nemlidir. Bu yonden agik hava reklamlari ¢ok tercih edilen mecralardan biridir. A¢ik
hava reklamlari, yasamin i¢inde yer alan ve tiim diinyadaki reklam sektoriinde 6nemli bir
mecra olarak konumlanmaktadir.

Babacan (2012)’a gore reklam (réclame) kelimesi Latin dilinde ¢agirmak anlamina
gelmekte olan “Clamere” sozciliglinden tliremistir ve reklamin genel tanimi ise en etkili
yontem ile herhangi bir seyin satisin1 yapmaktir (aktaran Gafurogullari, 2014, 5.56).

Sezer (2009)’e gore; agik hava reklamciligmin genel kapsamini “out of home”
kelimesi dogru sekilde anlatmaktadir. Insanlar giinliik sehir yasaminda evden ¢iktiklar:
andan itibaren sokaklar, binalar, aligveris merkezleri, toplu tasima araclari, istasyonlar vb.
yani kisacasi tiim sehirle karsilasmaktadirlar. Bu sebeple tiim sehirde bulunan alanlar agik
hava mecrasi olarak goriilmektedir (aktaran Kasifoglu & Oztiirk, 2017, s:5).

Giinliik yasamda dis mekanlarda pano, billboard, afis vb. olarak siklikla karsimiza
cikan ve sehir hayatina giinden giine daha da entegre olan acik hava reklamlar1 ayn1 zamanda
kent kiiltiiriinii yansitarak ortamlardaki canlilig1 artiran, kentin vazgegilmez bir pargasi

haline gelmislerdir.



Uriin ya da hizmet tamitimi1 yapmak isteyen markalar, giinliik yasamda siklikla
karsilasilan acgik hava reklamlari ile istedikleri hedef kitleye diger reklam mecralarina gore
daha hizli ve etkili bir sekilde ulagabildikleri i¢in agik hava reklamlari en ¢ok tercih edilen
reklam mecralarindan biri haline gelmistir. Farkli teknolojik uygulama yontemleri ile
birlikte etkisi her gecen giin daha da artmaktadir.

Evde ya da is yerindeyken pencereden sokaklara bakarken, yolda yliriirken, durakta
ya da iskelede beklerken araba kullanirken, aligveris yaparken, toplu tasima araglar ile
giderken, her tiirlii iklimde gezerken, sevingli veya hiiziinlii tiim ruh hallerinde, gece giindiiz
her zaman acik hava reklamlar ile tiiketiciye tanitimini yaptiklari iiriin ya da hizmetin
mesajlarini ileterek reklami yapilan iirlin ya da hizmetin tercih edilmesini saglayabiliyorlar.
Bununla birlikte acik hava reklamlari ile tiiketicilerin daha derin diisiinmesi ve olgular1 daha
iyi degerlendirmesi beklenmektedir (Sezer, 2009).

Agik hava reklamlar1 sehrin dokusu ile biitiinlesip bulundugu ortami canlandirarak

giinliik yasamin bir parcas1 haline gelmistir.

2.2. DUNYADA ACIK HAVA REKLAMCILIGININ TARIHSEL GELIiSiMi

Gecmisten giliniimiize kadar kaliciligini siirdiiren agik hava reklamciliginin
temellerinin ortaya ¢ikis tarihi ilk medeniyetlerden itibaren baslamistir. Yazinin bulunmasi
ile birlikte toplumda iletisim kurmak giderek 6nem kazanarak zamanla daha da kalic1 hale
gelmistir.

En az 45.500 y1l 6nce Endonezya’nin bir magara duvarinda bulunan resim en eski
magara resmi olarak tespit edilmistir. Bulunan bu magara resmi, “bilinen en eski figiiratif

sanat eseri‘ tinvanini almistir (URL-1, Ocak, 2021).



Sekil 1: Endonezya’da yaklasik 45.500 yil 6nce yapilan en eski magara resmi.

Misir ve Mezopotamya’da 5000 yil kadar 6nce pazar meydanlarina kilden resimler
konularak miimkiin oldugunca daha c¢ok kisiye ulasilmaya ¢alisilmistir. Misir’da binlerce y1l
Once yasalarin ve anlagsmalarin halka agiklanmasi i¢in uzun tas siitunlar kullanilmistir. A¢ik
hava reklamciliginin ilk &rnekleri eski Misir doneminde yaklasik M.O. 3000 yillarinda

tabletlere kazinan renkli islemeler ve siislemelerle ortaya ¢iktigi sdylenebilir (Sezer, 2009).

Yavuz (2020)’a gore; reklam kavrami ilk olarak ticaret ve rekabetin artis gosterdigi
donemlerde ortaya ¢ikmustir. Arastirmalara gore M.0.3000 yilinda Babillerin diikkanlarini
diger diikkanlardan ayirt etmek icin isaretler uyguladiklari ve diikkanlarini halka tanitmaya

calistiklar belirlenmistir (aktaran Saglik, 2023, s.4).
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IIk reklam yaklasik M.O. 3000 yillarinda sayilan yazili ve sozlii duyurularla
baglayarak zamanla geligmistir ve giiniimiizdeki giincel pazarlama ilkelerine uygun olan
modern reklam anlayis1 ortaya ¢ikmustir. Teknolojinin de ilerlemesi ile birlikte zamanla
farkli uygulama teknikleri de ilerleyerek ve giliniimiizdeki reklam anlayisinin olusumunda
onemli bir gelisme siirecini saglamistir. A¢ik hava ilk reklamlari 15. ylizyilda sehirlerdeki
uygun alanlara levhalar konulmasi ile baglayarak, bu siirecte matbaanin bulunmasi ile
reklamlardaki yaz1 ve sembollerde zamanla geliserek reklamlara hareket kazandirmistir.

Elden, Ulukok ve Yeygel (2005)’gore; gercek anlamda agik hava reklam ortami 1740
yilinda Ingiltere’de, 1835 yilinda ise Amerika’da reklamcilar tarafindan kullamilmaya

baslanmistir (aktaran Sezer, 2009, s.21).

Sekil 4: Advertising station, Londra, ¢.1905. From Clarence Moran, The business of
advertising (London, 1905), plate opposite p. 162.
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1450 yilinda Johannes Gutenberg tipo basim yapabilen baski makinasi icat etmesi ile
el duyurusu olarak reklamcilik etkinlikleri baslamistir. 1614 yilinda ise ilk kez Ingiltere’de
reklamcilig1 diizenleyen yasalar ortaya ¢ikmistir. Bu yasalarla 6rnegin reklam alanlarinin
binalarin boyundan en fazla 2,5 metre tagsma olabilecegi ve yliksekliginin ise ata binen
insanlarin ise kolayca gorebilecegi sekilde olmasi gerektigi belirtilmistir. 1700 yilinda agik
hava poster reklamlari tas baski tekniginin gelismesi ile 1700 yillarinin sonlarina dogru iyice

yayginlagsmaya baglamigtir (Sezer, 2009).

Sekil 5: Baski Makinasi, 1450.
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1740 yilinda ilk acik hava reklamlar1 Ingiltere’de kullanilmaya baslanmistir (Tungel,
2018). 1789 yilinda Fransiz Devrimi sonrasi agik hava reklamlariin en ¢ok yayginlastigi
donem olmustur. Bu donemde agik hava reklamlari bir reklam araci olarak uygulanmasindan
cok propaganda araci olarak uygulaninca bu durum agik hava reklamlarinin yayginlagsmasini
saglamistir. Ayn1 donemdeki Fransiz ressamlart Henri de Toulouse- Lautrec ve Manet A¢ik

hava reklamlar1 i¢in ¢alismalar yapmiglardir (Sezer, 2009).

Sekil 6: Artist Bruant’ 1n bir sarkisi i¢in Henri de Toulouse- Lautrec’in hazirladig ilk afisi.
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1835 yilinda ise ilk biiyiik boyutlardaki (50 feet kareden biiyiik) Amerikan posteri,
New York’ta Jared Bell tarafindan bir sirk i¢in basilmistir (URL-2,2023).
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Sekil 7: Jared Bell, Amerikan posteri (50 feet kareden biiyiik), 1835.

1846 yilinda Silindir (Napier Cylinder) adinda daha biiyiik boyutlardaki kagitlara
baski yapabilen baski teknigi Richard Hoe tarafindan gelistirilmistir. Bu teknigin gelismesi
ile billboard uygulamalarinin yolunu agmistir (Yakut, 2004).

1850 yilinda Amerika’da cadde ve demiryollarinda ilk kez acik hava reklamlari
uygulanmigtir (Sezer, 2009). 1870 yilinda ise New York, Houghteling ve Bradbury’de duvar
boyama ve poster uygulamasi hizmetleri verilmeye baslanmistir. 1870°1i yillarda bu
hizmetleri veren yaklasik 300 sirket bulunmaktaydi (Yakut, 2004). 1891 yilinda Amerika ve
Kanada’da “Associated Bill Posters Association” kurulmustur. Daha sonrasinda ise dernegin
ismi “Outdoor Advertising Association of America (Amerikan A¢ik hava Reklamcilig
Dernegi)” olarak degistirilmistir. Dernegin amaglari; posterlerin anlagilirligini saglamak,
iiye sirketlerin hizmetleri diizenlenerek ulusal alanda birlik olma olanagi olusturmak ve
sanayi sektoriindeki ilk liderlerin etik kaygilariin ¢agdas sektor temsilcileri i¢inde giincel
olmasini saglamay1 hedeflemislerdir. 1900°lii yillarda ise agik hava reklamlari i¢in Olcii
standartlar1 kurallar1 getirilmistir. Olgiinlii billboard alanlar1 ulusal reklam kampanyalarinda
kullantlmistir. 1912 yilinda ise Amerika’daki her 6nemli sehir merkezinde dl¢linlenmis agik

hava hizmetleri bulunmaktadir (Sezer, 2009).
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Sekil 8: Amerika’da standart billboard yapisi kurulmasi ile birlikte {inlii markalarin reklam
kampanyalarinin bulundugu billboardlar, 1900.

1913 yilinda Genel hizmet reklamciligimi gelistirmek igin egitim komitesi
kurulmustur. Bu yillarda billboard uygulamalarinin ikna edici etkisi daha da anlagilmistir
(Yakut, 2004). 1915 yilinda ise Reklam ajanslar1 miisterilerinin ihtiya¢larin1 karsilamak ve
reklam sektoriindeki gelismeleri diizenli olarak takip etmek i¢in “Ulusal Acik hava
Reklamciligi Biirosu (NOAB)” kurulmustur (Sezer, 2009).

1921 yilinda Billboard uygulamalarina daha fazla alanlarin olusabilmesi i¢in Federal
Kara Yollar1 Yasasi ile yeni yollarin yapilmasi saglanmistir (Yakut, 2004). 1934 yilinda ise
Amerika’da yolda araba ile giden insanlarin a¢ik hava reklamlarina olan ilgisi hakkinda bilgi
toplamak isteyen oncii kuruluslardan olan “Traffic Audit Bureau for Media Measurement
(TAB)” kurulmustur (Sezer, 2009). 1960 yilinda Tasarim ve tipografinin bir arada

3

kullanildig: billboard uygulamalar1 baslamistir ve “yaraticilik” bu donemin “parlayan”
kelimesi olmustur ve bu durumun etkisi a¢ik hava reklamlarinda goriilmektedir. Hedef
kitlenin dikkatini daha fazla ¢ekmek i¢in ise tasarimlarda daha sade gorsellerle akilda kalici
espriler kullanilmistir. Ayrica bu yillarda biiyiik sehirlerde miizik ve film stiidyolar1 da
billboard uygulamalarin1 kullanarak sinema filmi ve plaklarin tanitimlarimi yapmislardir

(Yakut, 2004).
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1965 yilinda Amerika’da otoyollardaki billboardlarin  belirli  alanlarda
siirlandirilmas: ve boyut, 1siklandirma, yerlestirme standartlari ile ilgili otoyollarin
giizellestirilmesi hakkindaki yasa getirilmistir. 1972 yilinda Amerika’da televizyon ve
radyolarda bazi lriinlerin tanitimi yasaklaninca, agik hava reklamlari bu reklamlar igin
uygun alanlardan biri olarak belirlenmistir. 1975 yilinda ise Ac¢ik hava Reklamciligi
Enstitiisii billboardlarin etkisini 6l¢gmek icin bir kampanya gelistirerek billboardlarin dikkat
cekici oldugunu topladiklar: verilere gore belirlemislerdir. 1990 yilinda Amerika’da dijital
teknoloji ile reklam sektdriinde bir doniisiim etkisi yaparak el boyamas: ile yapilan tahta
uygulamalar1 yerine bilgisayar ortaminda boyanan billboardlar yapilmaya baslanmistir.
Ayrica bu donemde otobiis, otobiis duragi, havaalani, magaza duvari vb. alternatif acik hava
alanlar1 kesfedilmeye baslanmistir. 1999 yilinda ise Amerika’da televizyon ve radyoda
tanittim1 yapilmasi yasaklanan iriinlerin reklamlar1 acik hava reklam alanlarinda da

yasaklanmistir (Sezer, 2009).

Agik hava reklamlarinin tarihi iletisim amaci ile baslayarak, cok eski tarihlerden
magara doneminden bu yana temelleri olugarak zamanla teknolojinin ilerlemesi ile

giliniimiizdeki modern reklamcilik donemine gelmistir.

Sekil 9: Dijital ekranlarda billboard uygulamalari, Times Square.
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Acik hava reklamlari, reklamciligin ilk ve en eski tiirlerindendir. Ayn1 zamanda
iletisim tarihi acisindan da 6nemli bir yeri vardir. Glinlimiizde geleneksel ve dijital
yontemlerle yapilan acik hava reklamlart i¢in, uygulama yontemlerinin secenekleri

teknolojinin ilerlemesine paralel olarak her gecen giin artarak gelismeye devam etmektedir.

2.3. TURKIYE’DE ACIK HAVA REKLAMCILIGININ TARIHSEL GELIiSiMi

Acik hava reklamcilifinin gelismesi ve zamanla diinya da c¢ok tercih edilen bir
reklam uygulama ortami olmasi ile birlikte Tiirkiye’de de kullanilmaya baglanarak zamanla
daha da popiiler hale gelmistir. Bask: tekniklerinin gelismesi, agik hava reklam uygulama
yontemlerinin artmasi ve hedef kitle tarafindan ilgi gormesi a¢ik hava reklamlarinin reklam
verenler tarafindan daha cok tercih edilmesini saglamistir. Bu durum ise agik hava
reklamlarinda yaraticiligin ve uygulama alanlarinin artmasinin gelismesinde etkili olmustur.

Acik hava reklamlari, reklamlardaki mesajlar1 hem ekonomik ve hem de etkili bir
sekilde iletilmesi olanagindan dolayr Amerika’dan yaklasik olarak 150 yil sonra 1985
yilinda Tiirkiye’de reklamcilar tarafindan uygulanmaya baslanmustir. Ilk acik hava reklam
uygulamasi ise Ankara’da pano seklinde yapilmistir. A¢ik hava reklamlarinda bulunan ve
siklikla degisen renkli gorseller sehir yasamina farkli bir giizellik katarak tiiketiciler
tarafindan merak edilerek dikkat ¢ekici olmustur. Bu sebeple zamanla diger sehirlerde de
acik hava uygulamalari kullanilmaya baglanmistir. 1995 yilindan beri Tiirkiye’de agik hava
reklam uygulama alanlar1 ve yontemleri giderek daha da ¢ogalmaktadir. icten ve distan
aydinlatmal1 151kl billboardlar, raketler, cam giydirmeleri, bina uygulamalar1 vb. en ¢ok
tercih edilen acik hava uygulamalar1 haline gelmislerdir (Sezer, 2009).

Acik hava uygulama tekniklerinin yani sira, reklamlarin uygulandigi alanlarinda
onemi vardir. O nedenle insanlarin giin icerisinde en c¢ok gectigi ortamlar acik hava
reklamlari i¢in 6nem kazanmistir. Sehir merkezinde bulunan meydanlar, binalar, aligveris
merkezleri, otobiis duraklari, vapur iskeleleri, taksiler, metro istasyonlari, otobiisler,
stipermarketler, havaalanlari, stadyumlar, tiyatrolar, sinemalar vb. ge¢misten beri hala
giintimiizde de agik hava reklam uygulamalar1 ortami olarak reklam verenler tarafindan en

cok tercih edilen yerlerdir.
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Tiirkiye’de agik hava reklamciligi uygulama yontemlerinden biri olan ilk afis
uygulamasi Ferah Tiyatrosu i¢in yapilmis olan afis ¢alismasi olarak goriilmektedir (Atasoy,

2018).

Lk
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Sekil 10: Ferah Tiyatrosu i¢in yapilmis olan afis ¢aligmasi.
2.4. ACIK HAVA REKLAMCILIGI KULLANIM ALANLARI

Acik hava reklam araclar ¢esitleri, duragan reklam aracglar1 ve gezici reklam araglari
olmak iizere iki sekilde olmaktadir (Sezer, 2009).

Duragan reklam alanlari; bir iiriiniin ya da hizmetin tanitiminin yapildigi alanin sabit
oldugunu yani hareket etmedigi alanlar olmaktadir. Bu alanlar reklamlarin hedef kitleye
ulagabilmesi i¢in siklikla kullanilmaktadir. Duragan reklam araglari: afisler, billboardlar,
raketler otobiis duraklari, vapur iskeleleri, havaalanlari, metro istasyonlari, meydanlar,
sinemalar, tiyatrolar, stadyumlar, siipermarketler vb. olmaktadir.

Gezici reklam araglari; hareket halinde olan belirli bir alanda sabit olarak kalmayan

reklam araclaridir. Hareket halindeki reklam alanlar1 gokyiizii araglar1 (ugaklar, reklam
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balonlar1 vb.) ya da karayolu tasitlar1 (Otobiisler, taksiler vb.) olabilmektedir. Gezici reklam
alanlarmin siirekli hareketli olmasi ile reklamlarin giin igerisinde bir¢ok kisiye ulagmasi
miimkiin olmaktadir. Gezici reklam araglari; otobiisler, taksiler, tramvaylar, tekneler,
ucaklar, reklam balonlari, kamyonetler vb. olmaktadir.

Duragan ve gezici reklam olmak iizere her iki uygulama alanlar1 da reklamda verilen
mesaja goOre yaratict fikre uygun olacak sekilde reklam verenler tarafindan tercih
edilmektedir. Ac¢ik hava reklam uygulamalar1 i¢in ge¢misten beri en gozde uygulama
alanlar1 veya araglar1 hala giintimiizde de etkin bir sekilde kullanilmaya devam edilmektedir.
Teknolojisin geligsmesi ile uygulama yontemleri degisse de uygulama alanlari olarak sehir
merkezinde bulunan alanlar reklamlar i¢in en hizli bir sekilde tiiketiciye ulagan ve merak
uyandirarak dikkat ¢eken reklam ortamlari olarak sayilmaktadir.

Reklam veren sirketlerin hedef kitle ile iletisime gegmeleri bakimindan reklamlarin
onemi giinden giine artmaktadir. Reklamlarin istenen etkiyi yaratabilmesi; reklamin
sirketlerin pazarlama anlayisindaki yerinin dogru tespiti, reklamin seslenecegi hedef kitlenin
istek, ihtiyac ve beklentilerinin dogru bir sekilde belirlenmesi, kullanilacak reklam ortaminin
uygun olarak se¢ilmesi ve medya kullanim kararlarinin en dogru sekilde verilmesine bagh

olmaktadir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005).

2.4.1. Acik hava Reklamciliginda Duragan Reklam Araclart

Duragan reklam alanlar1 genellikle sehir merkezinde bulunan veya kalabalik olan
sabit mekanlar olmaktadir. Duragan reklam alaninda bulunan uygulamalarin, insanlarin tiim
giin gectigi ortamlar oldugundan dolay1 ve gece giindiiz her an sabit bir sekilde bulundugu
konumda durmasi sebebi ile giin igerisinde reklam mesaji ile bir¢ok kisiye ulasarak dikkat

cekmektedir.

2.4.1.1. Billboard

Acik hava reklamciliginda ilk uygulama yontemlerinden biri billboardlardir.
Billboard uygulama alanlar1 ¢ok biiyiik oldugundan dolay1 ofset baski teknigi ile afigler
parca parca basilarak billboard alanina konulmadan 6nce ya da uygulama sirasinda bir araya
getirilip yapistirilarak tek parca biitiin gorsel haline getirilir. Dijital baski teknigi ile tek parga
billboard gorseli uygulamak miimkiin olsa da ofset baskinin baski kalitesi yoniinden tercih

edilmektedir (Yakut, 2004).
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Sekil 11: Faber-Castell reklam kampanyasi billboard uygulamasi 6rnegi.

Klasik billboard, 151kl1 billboard (iistten aydinlatmali) ve sabit ya da afis degistiricili
megalight (icten aydinlatmali) olmak {izere genellikle billboardlar i¢in ii¢ genel uygulama

tiirii bulunmaktadir (Sezer, 2009).

Billboard uygulamalari i¢in genellikle sehir merkezine kalabaligin ve trafigin yogun
oldugu caddelerde tercih edilmektedir. Bu sekilde reklam mesajlar1 giin icerisinde daha ¢ok
sayida tiiketiciye ulagabilmektedir.

Billboard uygulama tiirlerine gore uygulama boyutlari, baski teknikleri ve kullanilan
malzeme degisebilmektedir. Yaratici fikirlere uygun olacak sekilde, 6zel malzemeden
yapilmis, el yapimi, 6zel 1s1kl1 ya da cut out (6zel kesimli) billboardlar uygulanabilmektedir.

Rekabet halinde olan markalar, rakip markalarin 6niine gegebilmek icin reklamlara
cok onem vermektedirler. Bu nedenle hem yaratici fikirler anlaminda hem de fikirlerin

uygulanacagi yontemler ve ortamlar icin siirekli yeni bir arayis i¢inde olmaktadirlar.
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1 74
C—..‘M éﬂé Hand-crafted OOH

Billboard knitted several months by crafty ladies from Western Serbia is meant to tease a special Coke & Meals platform The Unforgetable Tastes of Serpia,
that celebrates traditional Serbian cuisine

Sekil 13: Coca-Cola reklam kampanyasi el yapimi hazirlanmis olan billboard uygulamasi
ornegi.

Teknolojinin zaman igerisindeki gelisimi ile dijital billboard uygulamalar1 da
yapilmaktadir. Dijital billboardlardaki gorsellerin hareketli olusu ve gece de 1s1kli olmasi

insanlar tarafindan ilgi ¢ekmektedir.
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Gliniimiiz teknolojisi ile dijital billboard uygulamalar1 ger¢ek¢i 3D billboard
uygulamasi olarak yapmak miimkiin olmaktadir. Diinyadaki ger¢ek nesne, figlir veya
mekanlarin  gorlintlilerini  degistirmeden gercege en yakin hali ile 3D gorseller
olusturulabilmektedir. Yaratict reklam fikirleri ile yapilan gergek¢i 3D gorseller sehir
merkezinde bulunan dijital ekranlarda sanki o anda bulunan bir ortamda gercekten varmis
gibi konumlandirilarak merak uyandirmaktadir. Bu yonii ile 3D reklam uygulamalar
insanlar tarafindan ilgiyle ve merakla izlenmektedir ve sosyal medyada da paylasilarak
bircok kisiye kisa siirede ulasabilmektedir.

Gergek ortama ait gibi goriinmesi ile sasirtan bu etkili reklamlarin, giinden giine daha

poptiler hale gelerek gelecekte daha yaygin olarak kullanilacagi beklenmektedir.

o

Sekil 14: Samsung Electronics reklam kampanyasi dijital ekranda 3D billboard
uygulamasi 6rnegi.
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Sekil 15: Nike reklam kampanyasi dijital ekranda 3D billboard uygulamasi 6rnegi.

Interaktif reklamlarin uyguladig1 yontemlerden biri de QR kodla tiiketici ile etkilesim
saglamaktir. QR kodu telefona okutan tiiketiciler hem reklam gorseli ile etkilesime gecerek,
reklamdaki {iriin ya da hizmetle ilgili daha fazla detayli bilgi alabilmektedirler. interaktif
billboard reklamlar ile tiiketiciler ile etkilesim saglanarak kisisellestirilmis bir deneyim
sunmak hedeflenmektedir. Bu sekilde marka ile tiiketiciler arasinda daha uzun siireli bir

iletisim kuruldugu diistintilmektedir.

Sekil 16: Subway reklam kampanyas1 QR kodlu dijital billboard uygulamasi 6rnegi.
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2.4.1.2. Afis

Afis uygulamalar, 6zellikle sehir merkezinde insanlarin dikkatini ¢ekebilecek
alanlarda uygulanmaktadir. Gegmisten bu yana uygulanan afis teknikleri zamanla geliserek
cesitlenmeye baglamigtir. Teknolojinin gelismesi ile ortaya ¢ikan yeni uygulama yontemleri
ile daha akilda kalic1 yaratici gorselli afis uygulamalarinin yapildig: goriilmektedir.

Gilintimiizdeki teknoloji ile duragan afiglerden farkli olarak duyulara hitap eden, hem
yalin olan hem de daha ¢ok bilgiyi ileten ¢6zlim arayislarina girilmistir. Hareketli grafikler,
hareketli afigler ve interaktif afisler olmak tizere ii¢ farkli yontem bulunmaktadir. Hareketli
grafikler; bilgisayar ortaminda gorseller, metinler ve videolar bir kompozisyona bagl olarak
sesleri ve efektleri birlestiren tasarim alani olarak tanimlanabilir. Hareketli afisler ise; basili
afislerden farkli olarak dijital ekranlarda hareketli gorseller ile gosterilebilmektedir.
Interaktif afislerde ise; kullanicilarin ilgili materyalleri bulmast i¢in ekranlar, baglantilar ve
rollover animasyonlar1 gibi teknikler kullamildigi goriilmektedir. Interaktif afisler ile
reklamlar diger yontemlere gore farklilasarak kullanicilarin dikkatini ¢ektigi icin giin

gectikge daha popiiler hale gelmektedir (Atasoy, 2018).
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Sekil 17: Interaktif afis uygulamasi &rnegi.
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Gelisen teknoloji ile diger gorsellerden 6n plana ¢ikip dikkat ¢cekebilmek i¢in farkl
uygulama yontemleri gelismektedir. Bu durum reklam veren markalar arasindaki rekabeti
artirmaktadir ve tiiketicilerin ilgisini artirip 6n plana ¢ikmak isteyen markalar yaratici
fikirlerle uygulama ydntemlerine daha fazla 6nem vermeye baslamislardir. Bu nedenle
tasarimcilarda gorsellere en uygun olabilecek uygulama alanlarinin bir araya gelerek
biitiinlestigi yaratic1 fikirler bularak tiiketicilere ulagsmaya calismaktadirlar. Ozellikle

kisisellestirilmis deneyim sunan tasarimlar her zaman daha akilda kalic1 olmaktadirlar.

2.4.1.3. Raket

Raketler reklami yapilan {iriin ile ilgili bilgilendirme yaparak tiiketicinin tirlinii satin
alma kararin1 dogrudan etkilemek amaci ile yapilan uygulama yontemlerinden biridir. Her
iki tarafinda da poster olan raketler genellikle yayalarin yogun oldugu kaldirimlarda,

parklarda vb. ortamlarda bulunmaktadirlar (Demir, 2001).

Raketler sehir merkezinde ve kalabaligin bulundugu alanlarda uygulandigi i¢in
giinlik yasamda siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yonii ile ¢ok tercih edilen reklam
alanlarindan biri olmaktadir.

Raket reklam uygulamalari yaya yollarinda, kaldirimlarda, parklarda vb. ortamlarda
bulundugu i¢in insanlar tarafindan durup reklamlar1 incelemek icin daha fazla zaman

olmaktadir.
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Sekil 18: McDonald’s reklam kampanyasi raket uygulamasi 6rnegi.
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2.4.1.4. Megalight

Megalight uygulamalar1 gorsellerin ¢ok biiyiik boyutta uygulandigi bir yontemdir.
Gorsellerin ¢ift yonlii gosterildigi megalight uygulama alanlari, genellikle sehirler arasi
yollarda ya da insanlarin yogun olarak gezdigi aligveris merkezleri c¢evrelerinde
goriilebilmektedir.

Megalight uygulama alanlari, billboard ya da raket alanlarina goére biiyiik alanlar
oldugundan dolayr daha fazla dikkat cekerek, uzak mesafelerden goriilebilmektedir.
Ozellikle sehirler arasi yollarda araglar ile hareket halindeki insanlar tarafindan Megalight
alanlarindaki reklam gorsellerinin net bir sekilde goriilebilmesi i¢in, reklam mesajlarinin

kisa metinler ve sade gorsellerden olusmasi dnemlidir.
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Sekil 19: Donuts reklam kampanyasi megalight uygulamasi 6rnegi.
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2.4.1.5. Reklam Kulesi

Reklam kuleleri ana yollarda kare ya da silindir formdaki uygulama alanlar
olmaktadir. Bu uygulama alanlar1 genellikle sehrin en dikkat ¢eken bolgelerinde, kentin
tarihi ve kiiltlirel dokusuna uyumlu olacak sekilde uygulanan igten aydinlatmali ve 3 boyutlu
duragan reklam araglaridir. 360 derece goriinebilir oldugundan dolay1 tiim kavsaklarda ve

doniis yollarinda 6zel projeler i¢in uygulanmasi idealdir (Sezer, 2009).

Acik hava reklamcilig1 uygulama alanlarindan olan reklam kuleleri, sehir merkezinde
siklikla goriilmektedir. Bu durum reklam veren markalar tarafindan tercih edilen uygulama

alanlarindan biri oldugunu gostermektedir.

Sekil 20: MuFo, silindir reklam kulesi uygulamasi 6rnegi.

Reklam kulelerinin her agidan uygulama alaninin olmasi her ylizeyine farkli bir
gorsel ya da metin ekleme imkani sunmaktadir. Bu yonii ile yaratici reklam fikirleri igin

dikkat ¢ekici bir uygulama alan1 olabilmektedir.
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2.4.1.6. Binalar

Sehir merkezinde bulunan binalarin duvar kisminda kullanilan agik hava reklam
uygulamalarindan biridir. Uzak mesafeden goriilebilmesi i¢in ve binanin duvar kismini

kaplayacak sekilde biiylik boyutlardaki gorseller bulunmaktadir.

Sehrin bir parcast olan binalarin iizerinde bulunan gorseller bulundugu ortami
giizellestirerek hareket katmaktadir. Bina duvarina uygulanan gorsellerin bulundugu ortama
renkler ve tasarim yoniinden uyumlu olarak yapildiginda ise daha fazla dikkat cektigi

goriilmektedir.

Sekil 21: McDonald’s reklam kampanyasi i¢in bina duvarinin iizerinde reklam uygulamast
ornegi.
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Reklami1 yapilan {iriin ya da hizmet i¢in bulunan yaratici fikirlere uygun olarak bazen
bina duvari disinda bulunan ortamlarda reklam gorseline uygun olacak sekilde dahil edilerek

dikkat ¢ekici li¢ boyutlu bir goriiniim elde etmeye calisilabilmektedir.

i

Sekil 22: Coops Paints reklam kampanyasi i¢in bina duvar {izerinde reklam uygulamasi
ornegi.

Bina duvarlari, uygulama alanlarinin genis boyutlarindan dolay1 reklam mesajlarini
dikkat ¢ekici bir sekilde iletebilmek i¢in siklikla tercih edilen agik hava reklam alanlarindan

biri olmaktadir.
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2.4.1.7. Eskavizyon

Eskavizyon uygulamalari ile ¢izim ve animasyon vb. gorseller hareketli bir sekilde
uygulanmasina olanak saglanarak dijital ekranlarla hedef kitleye ulasilmaktadir. Hareketli
gorseller ile hedef kitlenin dikkatini ¢cekmek miimkiin olmaktadir. Sehir merkezinde daha
cok uygulanan eskavizyon uygulamalari ile uzun siireli olarak kullanim olanagi olsa da ¢ok
yaygin degildir. Eskavizyon alanlari televizyona benzetilmektedir (Tungel, 2018).

Gliniimiizde teknolojinin gelismesine paralel olarak ve dijital reklam ortamlar1 da
artmaktadir. Diger reklamlardan 6n planda goériinmek isteyen markalar dikkat ¢ekici farkl
reklam uygulamalar tercih edebilmektedirler. Yaratici fikirlerdeki gorsellerin sabit ya da
hareketli gorsel olup olmadiginda uygulama alanini belirlemek agisindan énemli bir etken

olabilmektedir.

Sekil 23: New York Times Meydani Clear Channel Spectacolor Uniteleri, dijital ekran
uygulamasi 6rnegi.
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2.4.1.8. Yer Grafikleri

Yer grafik uygulamalar1 tiiketicinin dikkatini ¢ekmek icin daha c¢ok yayalarin
ylriidiigii. ~ yollarda,  kaldirimlarda,  aligveris  merkezlerinde,  havaalanlarinda,
siipermarketlerde vb. ortamlarda zeminde uygulanabilmektedir. D1s ya da i¢ mekanda iki

tiirlii ortamda uygulanmasi1 miimkiin olmaktadir.

SruBBIO B0ds aerD

Create space. Oraanmine.

Sekil 25: IKEA reklam kampanyasi i¢in yer grafigi uygulamasi 6rnegi.
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2.4.1.9. Cam Grafikleri

Cam yiizeyli binalarin cepheleri, reklam gorselleri i¢in acik hava reklam uygulama
alan1 olarak tercih edilebilmektedir. Reklam uygulama alanlarimin biiylik boyutlar
bakimindan etkileyici cam grafiklerinin olusturulmasi saglanabilmektedir. Cam yiizeyin
istenilen alanlar1 yaratici tasarim fikrine gore secilebilmektedir. Camdaki yiizeyin uygulama
boyutundan ¢ok yaratici fikirlerin dogru gorsellerle uygulanmasi cam grafiklerinin etkisini
artirmaktadir.

Akilda kalici ve dikkat cekici agik hava reklam uygulamalari igin gorsellere
gerektiginde iic boyutlu gerceke¢i bir hava katilarak sanki gorseller sehirdeymis gibi bir
izlenim yaratilmasi miimkiin olmaktadir. Gorsellerin sehirde bulunan bir figiir ya da nesne

gibi durmasi1 merak uyandirarak insanlarin ilgisini ¢ekebilmektedir.

Sekil 26: Rampage reklam kampanyasi i¢in bina caminda gorsel uygulamasi drnegi.
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2.4.1.10. Vinil Afisler

Reklam gorselleri igin vinil kaplama yontemi ile 6zellikle binalarin dig cephelerinde

istenilen boyuttaki alanlarin kaplanmasi miimkiin olmaktadir. Bu uygulama yonteminin

kullanim alanlar1 olduk¢a genis olmaktadir.
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Sekil 27: Exide reklam kampanyasi i¢in bina cephesinde vinil kaplama uygulamasi 6rnegi.

1.1.5.11. Otobiis Duraklar:

Giin igerisinde insanlarin en yogun olarak gectigi ya da otobiis beklerken vakit
gecirdikleri yerlerden biri otobiis duraklaridir. Bu yonii ile diisiiniildiigiinde reklamlar i¢in
uygun ve ¢ok tercih edilen reklam alanlarindan biridir. Otobiis duraklarinda uygulanan
reklamlara insanlarin beklerken durup bakma imkanlari, reklami incelemeleri miimkiin
olmaktadir. O nedenle bu alana uygulanan reklamlar bazen daha detayli bilgi iceren,
interaktif ya da {i¢ boyutlu maketlerden olusan reklamlar olabilmektedir. Yaratici fikirlerin
uygulanabilecegi alanlar biri olmasi ile birlikte duraga uygulanan reklamlar genelde dikkat

cekici olmaktadir ve reklamdaki mesajlar giin igerisinde birgok kisiye ulagmaktadir.
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Sekil 28: Play-Doh reklam kampanyasi i¢in otobiis duragi uygulamasi 6rnegi.
Bazi otobiis duragi uygulamalarinda, reklam kampanyasinin igerigine uygun olmasi
durumunda durakta bulunan billboard alan1 disinda tiim duraktaki alanlar reklam alanina

dontisebilmektedir.

1.1.5.12. Metrolar

Metrolar sehirlerin giin igerisinde genelde siirekli kalabaligin oldugu ortamlardan
biridir. Insanlar metro duraklarinda yiiriirken ya da metroyu beklerken vakit
gecirmektedirler. Bu nedenle 6zellikle yogun olarak kullanilan metro duraklarinda billboard

uygulama alanlar1 bulunmaktadir.

Miimkiin olan en kisa siirede ¢ok sayida kisiye reklam mesajlarini iletmek isteyen
markalar metrolarda bulunan billboard alanlarini tercih edebilmektedirler. Insanlar metro
beklerken vakti oldugundan dolayr bu alanda uygulanan reklamlarin daha fazla bilgi
icermesi de miimkiin olmaktadir. Bir iiriinii ya da hizmeti tanitan reklam gorselindeki

yaratici fikre uygun olacak sekilde ii¢ boyutlu, dijital vb. uygulamalar olabilmektedir.
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' IKEA Paris La Madeleine,
IKEA comme vous ne l'avez
jamais vu.

Sekil 29: IKEA reklam kampanyasi i¢in metro alaninda reklam uygulamasi 6rnegi.

2.4.2. A¢ik hava Reklamciliginda Gezici Reklam Araglart

Gezici reklam aracglar1 giin igerisinde silirekli hareket halinde olan tramvaylar,
otobiisler, taksiler, ucaklar, reklam balonlar1, motorsikletler, tekneler, kamyonetler vb. acik
hava reklam gorsellerinin uygulandigi araglardir. Sabit bir sekilde durmayan gezici reklam
araglari, sabahtan aksama kadar sehrin bir¢ok bolgesinde bulundugundan dolay1 kisa siirede

cok sayida kisiye reklamlar1 ulagtirabilmektedir.

2.4.2.1. Tramvaylar

Acik hava gezici reklam araglarindan biri tramvay uygulamalart olmaktadir. Giin
icerisinde sehirdeki bircok bolge gezen tramvay gibi hareketli araclarla, reklam mesajlar
cok sayida kisiye ulagmaktadir. Reklam gorselleri tasariminda bir biitiinliik olmasi
bakimindan genellikle tramvayda bulunan tiim vagon gorsellerinin ve renklerinin birbirinin

devami seklinde olacak sekilde tasarlanmasi tercih edilmektedir.
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Sekil 30: “Time for Soup” adl1 reklam kampanyasi i¢in tramvay tlizerinde reklam
uygulamasi 6rnegi.

2.4.2.2. Otobiisler

Insanlarin giinliik yasamda en ¢ok kullandig: tasitlardan biri olan otobiisler ayni
zamanda agik hava reklamciligindaki gezici reklam araglarindan biri olmaktadir. Otobiisler
her giin sabah aksam olmak {izere sehrin bir¢ok bolgesindeki caddelerden gegcmektedir bu
nedenle otobiis lizerine yapilan reklam uygulamalari ile reklam mesajlar1 giin igerisinde kisa

bir siirede ¢ok fazla sayida kisiye ulasabilmektedir.
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Diisiiniildiigiinde giin igerisinde ise giderken, eve giderken veya gezerken insanlarin
vaktinin bir kismi1 yolda giderken ge¢mektedir. Bu nedenle stirekli hareket halinde olan ve
sehirde bir¢cok caddeden gecen otobiislere uygulanan reklamlar dikkat ¢ekici olabilmektedir.
Ayrica otobiiste uygulanan reklam alanlar1 biiyiik oldugundan dolay1, tanitim1 yapilan iiriin
ya da hizmetin reklam gorsellerini etkili bir sekilde gosterilmesi miimkiin olmaktadir. Bu
sebeple reklam veren markalar, kisa siirede ayni anda birgok tiiketiciye ulasabilmek i¢in bu

uygulama yontemini tercih edebilmektedirler.

Sekil 31: IKEA reklam kampanyasi i¢in otobiis iizerinde reklam uygulamasi 6rnegi.

2.4.2.3. Kamyonetler

Sehirde giin icerisinde hareket halinde olan bir diger araglardan biri de kamyonetler
olmaktadir. Kamyonetler giiniin her saatinde sokaklarda hareket halinde olduklarindan,
uygulanan reklamlari ¢ok sayida kisiye tanitmalart miimkiin olmaktadir. Uygulama alaninin
biiyiik olmas1 nedeni ile farkli yaratici fikirlerin uygulanmasi, reklam gorsellerini dikkat

cekici sekilde gosterebilmektedir.
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Sekil 32: Mentos reklam kampanyasi i¢in kamyonet iizerinde reklam uygulamasi 6rnegi.

2.4.2.4. Reklam Balonlari

Reklam balonlari, gezici reklam araclarindan olan gokytizii tasitlarindan biridir. Bu
uygulama araci ile yapilan reklamlarin gokyiiziinde olmasi, insanlar tarafindan oldukea ilgi

cekmektedir.

Sekil 33: Goodyear reklam kampanyasi i¢in reklam balonu uygulamasi.
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2.5. ACIK HAVA REKLAMCILIGI UYGULAMALARININ KULLANIM
AMACLARI

Agik hava reklamlari tiim diinyada sehirlerin dokusu ile biitiinleserek sehrin bir
parcast haline gelmistir. Genis boyutlardaki uygulama alanlarindaki reklam gorselleri ile
acik hava reklamlari, giiniin her saati bir¢ok insanin dikkatini ¢ekerek ilgi odagi olmaktadir.
Agik hava reklam uygulamalari ile, reklam mesajlarinin kisa siirede bir¢ok kisiye ulagsmasi
amaglanmaktadir. Bu yonii ile acik hava reklamlar1 gegmisten bugiine bir¢ok reklam veren
marka tarafindan tercih edilen bir yontem olmaktadir.

Televizyon, dergi, radyo vb. gibi farkli reklam araglarina bakildiginda tiiketiciler
televizyonda kanali degistirerek, dergide sayfay:1 cevirerek, radyoda ise radyo yaymini
degistirerek reklamlar1 goremeyebiliyor ancak agik hava reklamlaria bakildiginda ise giin
icinde yolda yiiriirken, araba ile giderken, metroda, aligveris merkezi vb. giiniin her saati her
an her yerde karsimiza ¢ikabiliyor ve tek seferde bir¢ok kisiye etkili bir sekilde ulasabiliyor.

Agik hava reklamlarinin duragan ve hareketli reklam alanlar1 ile teknolojinin de
gelismesi ile birlikte giinden giine daha da dikkat c¢ekici uygulama yontemleri gelistigi
goriilmektedir. Acik hava reklamciligi ile reklamlarin genis kitlelere kolay ve ayni zamanda
etkili sekilde ulagmasi yonii ile en ¢ok tercih reklam araglarindan biri olmaya her zaman

devam edecektir.

2.6. ACIK HAVA REKLAMCILIGINDA TASARIM OGELERI

Sehir yasaminin bir pargasi haline gelen agik hava reklamlari, giin igerisinde farkli
uygulama yontemleri ile karsimiza ¢ikmaktadir. Sehir ile biitiinlesen gorsellerin belli bir
uyumda olabilmesi i¢in gerekli olan bazi tasarim 6geleri bulunmaktadir.

Ac¢ik hava reklamlar1 tasarimlarinda bulunmasit gereken d&gelerin  dogru
kullanilmasimin reklamlarin hedef kitleye ulasmasinda 6nemli bir rolii bulunmaktadir.
Tasarim Ogeleri dogru belirlendikten sonra yaratici fikirlere en uygun uygulama ortami

secilmesi daha kolaylasacaktir.
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2.6.1. Metin

Bir reklam ig¢in fikir bulunurken; dncelikle bir konsept olusturulup verilmek istenen
mesaj netlestirilmelidir. Ac¢ik hava reklamlarinda metinlerin dikkat g¢ekici, akilda kalici
espriler ya da kelimelerden olugmasi 6nemlidir. Ayrica insanlarin giinliik kosusturmaca da
reklamlarin yaninda hizla gegip gidebilecegi diisiiniiliirse A¢ik hava reklamlarmin dikkat

cekici kisa ve 6z metinlerde olugmasi bir avantaj olabilmektedir.

2.6.2. Tipografi

Agik hava reklamlarinda tipografi se¢imi reklamlarin dikkat ¢ekmesinde 6nemli bir
etkendir. Tasarim i¢in belirlenen metinlere ve gorsellere uygun olacak sekilde okunakli font
secimi Onemlidir. Ac¢ik hava reklamlarinda uzak mesafeden de metinlerin okunakli

olabilmesi 6nemlidir.

2.6.3. Gorsel

Gorsel bir tasarimdaki en 6nemli 6gelerden biri olmaktadir. Ozellikle acik hava
reklamlarindaki biiyiik uygulama alanlarindan dolayr dogru gorsel secimi ¢ok onemlidir.
Tasarimda bir gorsel se¢imine karar verirken gorselin verilmek istenen mesaja ve tasarimda
uygulanacak olan metinlere gore se¢ilmesi tasarimda bir biitiinliikk etkisi yaratmaktadir.
Tasarimdaki uygun bir gorsel ile reklam mesajinin dogru bir sekilde iletilmesi, reklamlar
inceleyen hedef kitlede olumlu bir izlenim birakarak tanitimi yapilan iirliniin ya da hizmetin
satin alinmasi siirecine etkisi olabilmektedir.

Gorsellerin mesaja uygun bir sekilde olacak sekilde, fotograf, ikonlar ya da hareketli
grafiklerden vb. segildikten sonra ise gorsele uygun agik hava uygulama alani
sekillenmektedir. Mesela statik gorsellerden olusan bir tasarim i¢in klasik billboard alanlari,
hareketli grafiklerden olusan bir tasarim igin ise dijital ekranlarin bulundugu ortamlarin
secilmesi gerekmektedir. Bu sebeple gorsel secimi uygulama alaninin belirlenmesi iginde

Onemlidir.
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2.6.4. Renk

Gorsel secimi kadar gorselde uygulanacak olan renk tonlarmi iyi belirlemek
gerekmektedir. Her renk farkli bir ¢cagrisim yapabileceginden dolay1 reklamda verilmek

istenilen mesaja uygun renkleri belirlemek tasarim olustururken 6énemli etkenlerden biridir.

Acik hava reklamlarinda tasarimdaki renk se¢imi, reklam alanlarina uzak mesafeden
goriinecek sekilde diisiiniilerek metinlerin okunurlugunu azaltmayacak sekilde yapilmalidir.
Renk uyumu hem gorsel hem de metinlerde bir biitiinlilk olusacak sekilde olmalidir.
Metinlerin okunma kolaylig1r bakimindan; koyu zeminli bir gorselin iist kisminda bulunan
metinlerin rengi agik renkte olmalidir, acik renkteki zemin iizerindeki metin renkleri ise

koyu renkte olmalidir.

2.7. REKLAM AFIiSi TASARIMINDA BULUNMASI GEREKEN ONEMLI
UNSURLAR

Acik hava reklam afisi uygulamalara bakildiginda genel olarak olmasi gereken

unsurlar bulunmaktadir.

e Reklami yapilan iiriiniin ad1

e Tasarim gorseli

e Uriiniin kii¢iik boyuttaki gorseli
e Logo yadaamblem

e Slogan
Bu temel unsurlara bagka unsurlarda eklenebilir. (Demir, 2001).

Kisacasi agik hava reklamlarinda 6ncelikli olan, reklam mesajina uygun gorsel ve

sloganla hedef kitleye en etkili bir sekilde ulasabilmektir.

Craig (2013)’e gore; artirillmis gerceklik uygulamalarinda kullanilan ii¢ temel gorsel

icerik bulunmaktadir.

e Ug boyutlu nesneler (3D)
e Iki boyutlu gorseller (2D)
e Animasyonlar (aktaran Gokgearslan, 2016, s.706)
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2.8. ACIK HAVA REKLAMCILIGINDA GERILLA UYGULAMALARI

1990 yillarinda olusan Gerilla kavrami, geleneksel reklamlardan farklilasarak farkli
ortamlarda, beklenmeyen uygulama yontemleri ile, en az pazarlama yatirimlari ile en fazla

geri bildirimlerin alindig1 pazarlama ve stratejilerin biitiinii olmaktadir (Sezer, 2009).

Reklam veren markalar, diger rakip markalardan 6n plana ¢ikmak icin geleneksel
acik hava uygulamalarindan farkli bir yontem arayisina girebilmektedirler. Farkli yaratici
fikir uygulama yonteminden biri olan gerilla reklamlarla, hedef kitlenin dikkati
cekilmektedir. Gerilla reklamlar uygulama alan1 olarak bircok farkli ortamlarda

goriilebilmektedir.

Sekil 34: DHL reklam kampanyasi billboard reklam uygulamasi 6rnegi.



Sekil 36: Nivea reklam kampanyasi i¢in mobilya lizerinde uygulanan reklam 6rnegi.
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2.9. ACIK HAVA REKLAMCILIGININ AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

Acik hava reklamlarinin avantajlarina bakildiginda; a¢ik hava reklam alanlari,
genellikle aligveris merkezleri, metrolar, otobiis duraklari vb. giinlik yasamda siirekli
kalabaligin oldugu konumlarda bulunmaktadir. Bu yonii ile Ac¢ik hava reklamlar1 giin
icerisinde sabah aksam giiniin her saatinde, hizl1 bir sekilde hedef kitleye ulasabilmektedir.
Duragan ve gezici reklam araglarinin uygulama alanlar ise genellikle biiyiik boyutlarda
oldugundan dolay1, dikkat ¢ekici reklam gorselleri ile tiiketicilere etkili bir sekilde reklam
tanitimlar1 yapilabilmektedir. Ozellikle gezici reklam araglar1 hareket halinde oldugundan
dolay1 biitlin glin hedef kitleye reklam mesajlarinin iletilmesi miimkiin olmaktadir.

Billboard, afis vb. acik hava uygulamalarinin 6zellikle aligveris merkezleri
cevresinde yani Uriiniin satin alinabilecegi magazalara yakin konumda olmas: durumunda,
tiiketici ile direkt olarak iletisime gecerek tiiketicilerin iirlinii satin almasi i¢in olumlu yonde
etkilemeyi saglayabilmektedir.

Televizyon reklamlar1 gibi diger reklam tiirlerine gore biit¢e yoniinden ve giin
icerisinde bir¢ok kisiye ulasabilme olanagi yoniinden agik hava reklamlari reklam veren
markalar tarafindan tercih edilebilmektedir.

Renkli ve etkili biiyiik boyutlardaki gorsellerle uygulanan agik hava reklamlar sehir
merkezlerinde bulundugu ortama bir hareket getirmektedir. Ozellikle 151kl1 ya da dijital
ekrana uygulanan billboard reklam wuygulamalar1 insanlar tarafindan oldukca ilgi
cekmektedir.

Acik hava reklam uygulamalarinda dezavantajlar incelendiginde ise; giin igerisindeki
kosturmaca sirasinda hizla yolda yiiriirken billboard vb. agik hava reklamlarina insanlarin
ayrrdigi zaman bazen cok fazla olamamaktadir. O nedenle agik hava reklamlarina
tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilecek zaman diislintildiigiinde, reklamlarda belirtilen mesajlarin
cok uzun olmamasi gerekmektedir. A¢ik hava reklam alani yiizeylerinin hava kosullar1 vb.
nedenlerle kirlenmesi gibi durumlar reklamin etkisini azaltabilmektedir. Bu sebepten dolay1
reklamlarin siirekli ayni sekilde kalma siirecini etkileyebilmektedir.

Acik hava reklamlarinda istenilen hedef kitleye ulagsmak, sehir merkezindeki
caddelerden her yas grubu insan gegiyor olmasi sebebi ile miimkiin olmamaktadir. Bu
nedenle acik hava reklamlarmin hedef kitleye 6zel segilen uygulama alanlari diginda

markalarin istedikleri hedef kitleye ulagmasi her zaman miimkiin olmayabilir.
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2.10. ARTIRILMIS GERCEKLIiGIN TANIMI

Dogan (2016)’a gore; Artirlmis Gergeklik (AG) terimi Ingilizce de “Augment” ve
Latince de ise “Augmentare” kelime kokenlerinden gelmektedir. Kelime anlamina
bakildiginda ise artirmak, genisletmek ve zenginlestirme anlaminda kullanilmaktadir.
Artirllmis gerceklik uygulamalarinda gergek dgeler ile yapay 6gelerin birlikte kullanildig:
goriilmektedir, bu nedenle Artinlmis Gergeklik (Augmented Reality) terimi
kullanilmaktadir (aktaran Tiirker, 2021, s.22).

Azuma (1997)’ya gore; teknolojideki gelismelerle zamanla ortaya ¢ikan artirilmis
gerceklik teknolojisi, gergek diinya goriintiisii ile sanal nesneleri es zamanli olarak bir araya
getirip birlestiren teknoloji olarak tanimlanmaktadir (aktaran Ayhan, 2019, s.27).

Artirilmis gerceklik teknolojisinde Azuma (1997), optik ve video temelli teknolojiler
olarak iki grup oldugunu belirtmektedir. Somytiriik (2014)’e gore; optik ve video temelli
teknolojiler arasindaki fark gercek diinya goriintlisii ile sanal gorsellerin biitiinlestigi
sahnenin goriildiigli yer olmaktadir. Optik temelli AG sisteminde gercek ve sanal gorsellerin
biitiinlestigi sahne AG gozliik ile gercek diinyada goriiliirken, video temelli AG sisteminde
ise gorlntiilerin biitlinlestigi sahne tablet, bilgisayar, mobil vb. cihazlarla goriilmesi

miimkiin olmaktadir (aktaran igten & Bal, 2017, 5.112).

1 o
Kafa Takipgisi gorantdleri
konumu

§ah.n.e < Monitorler
uretici g
] —

Optik
bltlnlestirici

Sekil 37: Optik temelli bir artirilmis gerceklik sisteminin kavramsal semas1 gorseli,
Azuma, 1997:98 (aktaran Ayhan, 2019, s.33).
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Sekil 38: Video temelli bir artirilmis gerceklik sisteminin kavramsal semas1 gorseli,
Azuma, 1997:99 (aktaran Ayhan, 2019, s.34).

Behringer, Mizell ve Klinker (2001)’e gore, artirilmis gerceklik teknolojisi ile sanal
nesne gorselleri gergcek diinyada bulunan ortamlara yerlestirilerek, bu teknolojiyi
deneyimleyen kisilerde ger¢cek diinyanin daha iyi algilanmasi igin sezgisel bilgiler
saglanarak ayrintili gormeleri miimkiin hale getirilmektedir (aktaran Ayhan, 2019, s.27).

AG teknolojisi ile nesne, liriin, figlir vb. gorseller normalde bulunmasi miimkiin
olmayan ortamlarda ve farkli uygulama boyutlar ile istenilen her ortamda gergegine uygun
sekilde yansitilabildiginden dolay1 reklamlar1 daha da dikkat g¢ekici hale getirmektedir.
Reklam sektoriinde artirilmis gerceklik teknolojisi ile gorsellerin en dikkat ¢ekici uygulama
alanlarindan biri acik hava reklam alanlar1 olmaktadir.

Londra’da sehir merkezine kurulan yaklasik 40 metrelik dijital reklam panosu en
bliylik artirllmig gerceklik ekrani olarak Guiness Diinya Rekorlar {invanini elde etmistir.
Rekor kiran kampanyada Abu Dabi’nin en ikonik yerlerinden bazilarini sergileyen bir
artirtlmis  gergeklik teknolojisinin etkileyici deneyimi sunulmustur (URL-3, Kaddoura,
2020).
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Sekil 39: Artirilmis gergeklik dijital reklam panosu.

Sanal gorsellerin gergek zamanli nesneler ile bir araya getiren artirllmig gergeklik
teknolojisini agik hava reklam uygulamalarinda deneyimlemek insanlar tarafindan biiyiik
ilgi gorerek reklamin etkilesimini artirmaktadir. Artirllmig gergeklik uygulamalarinin,
teknolojinin gelismesine paralel olarak giderek daha da ilerleyerek farkli uygulama

alanlarinda da etkili bir sekilde kullanildig: goriilmektedir.

2.11. ARTIRILMIS GERCEKLIiGiN TARIHSEL GELIiSiMi

Artirillmis gergeklik teknolojisi gegmisten giiniimiize teknolojinin zaman igerisindeki
gelisimi insanlarin teknolojiye uyum gostermesi bakimindan yasam bicimlerini de
etkilemistir. Bu teknolojik etkilesim ayni zamanda tiim alanlarda etkisini gostermistir.

Johnson (2012)’e gore, 1901 yilinda L. Frank Baum, gercek diinyaya ilk kez dijital
veri aktaracak ekranlar olacagii belirtmistir ve bu cihazi “karakter isaretleyici” olarak
tanimlamistir (aktaran Atasoy, 2018, s.40).

Carmigniani, Furht, Anisetti, Ceravolo, Damiani & Ivkovic (2011)’e gore; Ivan
Sutherland 1966 yilinda basa takilan ekran1 (HDM) icat ederek 1968 yilinda ise seffaf bir
optige sahip basa takilan ekrani kullanarak artirilmis gerceklik sistemini olusturan ilk kisi

olmaktadir (aktaran Giileg, 2019, s.30).
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Sekil 40: Ivan Sutherland, Goriintiilleme Sistemi, 1968.

Krueger, Gionfriddo ve Hinrichsen (1985); artirilmis gerceklik teknolojisinin
onciilerinden olan Myron W. Krueger 1975 yilinda gelistirdigi “Videoplace” ile herhangi bir
0zel donanima ihtiya¢ duymadan kisilerin bulundugu sanal ortam ile etkilesim igerisine
girebilmesini sagladigimi belirtmiglerdir. Janin, Mizell ve Caudell (1993), 1990 yilinda
artirtlmis  gerceklik teknolojisi ilk kez Tom P. Caudell tarafindan adlandirilarak,
“Augmented Reality” kavrami ortaya ciktigindan bahsetmislerdir (aktaran Atasoy, 2018,
s.41).

Caudell ve Mizell (1992)’e gore; 1990’1 yillarin baglarinda ise Caudell ve Mizell
tarafindan hazirlanan deneysel bir artirillmis gerceklik sistemi gelistirilerek, ¢alisanlarin
kablolama islemlerine yardimci olmasi amaglanmaktadir (aktaran Bingol, 2018, s.47).

Rosenberg (1993), 1992 yilinda tiim teknolojik gelismelerden sonra ilk artirilmis
gergeklik uygulamasi olarak goriilen “Virtual Fixtures”, L.B. Rosenborg tarafindan Amerika
Hava Kuvvetleri Arastirma Laboratuvari’nda gelistirildigini belirtmistir (aktaran Atasoy,

2018, s.41).
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Sekil 41: Virtual Fixtures, 1992.

Kato & Billinghurst (1999), 1998 yilinda Kuzey Carolina Universitesi tarafindan ilk
3 boyutlu artirilmis gerceklik teknolojisi gelistirilmistir. 1999 yilinda ise artirilmig gergeklik
uygulamalarinin gelistirilebilecegi cihaz Hirokazu Kato tarafindan tasarlanmistir ve 2011
yilinda HitLab teknisyenleri SIGGRAPH Konferansi’nda cihaz tanitildigini belirtmislerdir.
Albanesius (2012), 2012 yilinda X Laboratuarinda Google Inc. ek donanimlardan bagimsiz
olarak tasarladigi ilk AR gozligii olan “Project Glass™ lretildigini belirtmistir (aktaran

Atasoy, 2018, s.42).
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Sekil 42: Google Glass, 2013.

Gilintimiizde teknolojideki yeniliklerin gelismesi ile her gecen giin farkli teknolojik
yeniliklerinde bulunmasinin yolu a¢ilmaktadir. Teknolojik buluglar ve uygulama alanlarinin

alternatifleri her gecen giin daha da artmaktadir.

2.12. ARTIRILMIS GERCEKLIGIN UYGULAMA ALANLARI

Artirilmis gerceklik teknolojisi ile bilgisayarda olusturulan goriintii, ses ve efektlerle
sanal gorsellerin ger¢cek mekandaki nesnelerle farkli bir algi yapilmaktadir. Giiniimiizde
bulunmayan bir nesneyi, figiirii veya mekan1 AG teknolojisi sayesinde istenilen gercek bir

ortama uygulamak miimkiin olmaktadir.

Artirtllmis gergeklik uygulamalarinin egitim, tip, reklam sektorti, turizm, mimari vb.
bircok alanda kullanildig1 goriilmektedir. Teknolojinin ilerlemesi ile birlikte AR
uygulamalarinin sagladig1 avantajlar diisliniildiigiinde, baska bir¢ok alanda uygulamalarin
gelisebilmesi miimkiindiir.

Artirtllmis gerceklik teknolojisinin sanat alanindaki uygulamalarina bakildiginda, bir

sergileme yontemi olarak sergilerde ya da miizelerde uygulandigi goriilmektedir.
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ARART uygulamast sanatsal calismalarin, AG platformlar1 kullanilarak gercek
diinya ortaminda farkli sekillerin goriintiilenmesini saglayan bir uygulama olmaktadir. Bu
uygulama sayesinde sanat eserleri hareketli olarak gosterilebilmekte, modern tasarimlar
doniiserek eserlere video, ses, animasyon vb. eklenmis hallerini goriintiillemek miimkiin

olabilmektedir (Coskun, 2017).

Sekil 43: Sergi alaninda ARART uygulamasi.

Sanat alaninda sergileme ortamlarinda kullanilan AG teknolojisi izleyicilere farkl
bir bakis agis1 olusturarak bu yonii ile dikkat ¢ekmektedir. Teknolojinin giinden giine hizla
ilerlemesine bakildiginda; AG uygulamalarinin gelismesi ile, gelecegin miize ve sergilerinin

nasil olacagi konusu merak uyandirmaktadir.

Egitim alaninda uygulanan artirllmig gergeklik teknolojisinin, ders anlatimlarini
gorsellerle destekleyerek dgrencilerin hayal giiciiniin gelismesine katkida bulundugu ve ders
konularinin daha rahat anlagilmasim1 sagladigi diisiiniilmektedir. Bu nedenle AG

teknolojisini deneyimleyen 6grencilerin derse olan ilgisi ve motivasyonu artabilmektedir.
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Sekil 44: Artirilmis gergeklik teknolojisinin egitim alanindaki kullanimi.

AG teknolojisi, farkli uygulamalarla bir¢cok alanda egitim, bilgi ya da reklam amaci
vb. amagclarla kullanilarak, bu uygulama deneyimini yasayan kisiler tarafindan ilgi
gormektedir.

Insanlarin dzellikle giinliik yasamda normalde goremeyecegi bir nesneyi ya da figiirii
sehir merkezinde bir ger¢ek ortama uygulanmis olarak gormeleri ¢ok dikkat ¢ekmektedir.
Artirllmis  gergekligin, AG teknolojisini deneyimleyen insanlarin ilgisi ve interaktif

uygulama olanaklar1 sayesinde her sektorde giderek geliserek kullanimi artmaktadir.
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Sekil 45: Mimari alaninda AG kullanimu.

2.13. ARTIRILMIS GERCEKLIK TEKNOLJiSININ KULLANIM AMACLARI

Gilinilimiizde giinliik yasamda goriilemeyen ya da farkli donemlere ait mekanlar,
nesneler, figiirler vb. genellikle insanlar tarafindan merak konusu haline gelmistir. Farkli
mekanlara ya da donemlere ait gorselleri deneyimlemek ise teknolojinin zaman igerisinde
gelismesi ile birlikte miimkiin hale gelmistir. AG teknolojisi ile sanal gorsellerin gergek
mekanlarla biitiinlesmesi ile bu gorselleri deneyimleyen insanlarla etkilesim yapmasi

amaclanmaktadir.

AG teknolojisi giiniimiizde gergek ortamda goriilmesi miimkiin olmayan nesne, figiir
vb. herhangi bir sanal gorseli akilli telefon, tablet, bilgisayar vb. cihazlar araciligiyla gergek
diinya ortaminda gibi gériinmesini saglamaktadir. Insanlarin giinliik yasamda gdéremeyecegi
gorselleri AG ile, gercek diinya ortaminda sanal gorsellerle bulunduklar1 ortama ait gibi

gormeleri dikkat ¢ekici, akilda kalic1 ve etkili bir deneyim firsat1 sunmaktadir.
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Mesela sanal bir dinazor gorselini, AG teknolojisi ile insanlarin bulunduklar
ortamda ger¢ekten varmis gibi gérmeleri ¢cok farkli bir deneyim olabilmektedir. Back to the
Jurassic'in en iyi yani, reklam ve markalasma i¢in harika bir medya alanit olmasidir.
Jurassic'e Donlig, diinyanin en sevilen dinozorlarindan bazilarinin heyecan verici ortam
sesiyle son derece gercekei 3D olarak canlandirildigr artirilmis gergeklik deneyiminden
olusan bir seri olmaktadir. Jurassic'e Doniis biiylik ekran deneyimleri, INDE'nin
ozellestirilebilir, etkilesimli, Artirilmis Gergeklik 3D deneyimlerini herhangi bir ekrana, i¢
veya dis mekan dijital tabelaya veya gegici LED / Plazma ekrana yerlestiren BroadcastAR
sistemi iizerinde ytriitilmektedir (URL-4,2017).

Sekil 46: Back to the Jurassic The Augmented Reality Experience, INDE, AG deneyimi
ornegi.

Piekarski (2004)’e gore; artirilmis gergeklik ile sanal gergekligin tersine, sanal ve
gergek olan bir arada izlenirek kullanicilara daha derin ve gercekei bir algisal ortam
sunulmaktadir. Bu ortam ise sanal gergeklikte oldugu gibi HMD gibi aygitlarla da

deneyimlenerek gergeklik algisi daha c¢ok arttirabilmektedir (aktaran Kdymen & Tong,
2012).
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2.14. ARTIRILMIS GERCEKLIK TEKNOLOJIiSINDE UYGULAMA
TEKNIKLERIi VE YONTEMLERI

Artirnllmis gergeklik teknolojisinde yazilimlarla ¢alisan ¢esitli uygulama yontemleri
bulunmaktadir. Yapilan reklamin yaratict fikirlerine goére AR uygulama yontemi
belirlenebilmektedir. AG teknolojisinde bir¢ok farkli uygulama yontemi bulunmaktadir.
Teknolojinin ilerlemesi ile glinden giine AG uygulama yontemleri artabilmektedir.

Artirllmis gergeklik teknolojisinde uygulama yontemleri egitim, sanat, reklamcilik,
turizm, tip vb. birgok alanda, farkli amaglarla kullanilabilmektedir. Egitim sirasinda tablet,
bilgisayar vb. cihazlarla AG uygulamalarma baglanilmasi1 ile, o an gercek ortamda
bulunmayan nesnelerin sanal gorsellerle bulunduklar1 ortamda goérebilmeleri 6grencilerin
motivasyonunu artirarak derslerin daha kolay anlasilmasini saglamaktadir.

Reklamcilik alaninda ise reklami yapilan {iriin ya da hizmetin tanitim1 i¢in reklam
amaci ile kullanilabilmektedir. AG uygulamalarinin her alanda ilgi ¢eken bir teknoloji
oldugu diisiiniilmektedir.

Feiner (2002), Son yillarda iyice gelismekte olan artirilmis gergeklik sistemi kurmak
icin gerekli olan temel unsurlar; yazilimlar, grafik bilgisayarlar, goriintiiler ve izleyiciler
oldugunu belirtmektedir (aktaran Yiiksel, 2017, s.21).

Sanal nesnelerin gercek diinya ortamina yerlestirilmesini saglayan artirilmig
gerceklik teknolojisi isaretci tabanli ve konum tabanli olmak {izere iki teknikle ¢alismaktadir

(Sisman, 2021).

2.14.1. Isaretci Tabanl Sistem

Gergek ortamda bulunan belirli nesneler isaret¢i olarak tanimlanmaktadir ve bu
nesneler cep telefonu, tablet vb. cihazlarin kameras: ile algilandigi zaman isaret¢i olan
nesnenin oldugu alana sanal nesneler yerlestirilebilmektedir. Isaret¢i olarak belirlenen
nesneler logo, bir irlinlin ambalaji, brosiir veya poster vb. gibi herhangi basil1 bir materyal
ya da icecek kutusu veya cihaz vb. gibi gercek bir nesne de olabilmektedir (Sigsman, 2021).

Gorilintli algilama sistemi ile artirilmig gerceklik uygulamalarinda, gercek diinya
gorselleri lizerinde sanal gorsellerin nasil duracagini hayal etmek yerine {iriinlerin istenilen
ortamda birebir nasil duracagini insanlara gosterebilen bir teknoloji olmaktadir. Bu yonii ile

reklamlarda tiiketiciye bir¢ok yaratici fikirlerin sunulmasina olanak saglanabilmektedir.
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Bu kullanish yonii bakimindan birgok marka tarafindan reklam uygulamalar1 olarak

tercih edilebilmektedir. Kisisellestirilmis AG deneyimi insanlar tarafindan ilgi gormektedir.

Sekil 47: IKEA reklam kampanyasi i¢in artirilmig gerceklik uygulamasi 6rnegi.

2.14.2. Konum Tabanli Sistem

Konum tabanl artirilmis gerceklik, akilli telefonlar ve tabletlerle kolay uyum 6zelligi
sayesinde konum belirleyebilmektedir. Bu sistem ile GPS, hiz 6l¢iim ve pusula 6zellikleri
ile konum belirlenerek, konumu belirlenmis olan nesne iizerinde kamera aracilig1 ile konum
tarayicilarina aktarmasi miimkiin olmaktadir. Insanlar tarafindan ilgi ¢eken konum tabanl
bu tarz uygulamalar, artirllmis gerceklik alaninda en ¢ok kullanilan uygulama
yontemlerinden biridir (Kaleci, Demirel ve Akkus, 2016).

Konum tabanli AG uygulamalar1 6zellikle turizm alanindaki uygulamalarla dikkat
cekici reklam fikirlerinin sunulmasi miimkiin olabilmektedir. Bu uygulama yontemi ile
cevrede bulunan aligveris merkezleri, restoranlar, oteller vb. yerlerin reklam tanitimlarinin

daha fazla kisiye yapilmasi saglanabilmektedir.
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Sekil 48: Konum tabanli artirilmig gerg¢eklik uygulamasi 6rnegi.
2.14.3. OR Kod

Amerika’da 1940 yillarinda bir marketin kullanmis oldugu barkod teknolojisi,
gorlintli tabanli olan artirilmig gerceklik teknolojisinin yontemlerinden olan QR kod
teknolojisinin ilkel bir 6rnegi olarak gosterilmektedir. Bir Japon sirketi 1994 yilinda, tek
boyutlu oldugundan dolay:1 veri depolama kisminin az olmasina sebep olan barkodlarin
yerine iki boyutlu barkod sistemi olan QR kodu gelistirdiklerini agiklamislardir. QR kod
Ingilizce kelime agilimi “Quick Reponse Code” olarak Tiirkce kelime anlami ise “Hizli
Yanit” olmaktadir. QR kod artirilmis gergeklik uygulamalarinda tarama yontemi ile verilere

ulagim saglanmast miimkiin olmaktadir (Atasoy, 2018).
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Sekil 49: QR kod uygulamasi 6rnegi.

Reklamlarda uygulanan QR kodlara; akilli telefon, tablet vb. cihazlarla tarama
yontemi baglanildigi zaman, istenilen sayfaya yonlendirilerek reklamlarla ilgili daha fazla
bilgiye ulasilmasi ve belirlenen gorsellere ulasilmasi miimkiin olmaktadir. QR kod
teknolojisi ile yapilan reklamlarla farkli yaratici fikirler sunma olanagi ve hedef'kitle ile daha

fazla etkilesim kurma firsat1 saglanabilmektedir.

2.14.4. Multimedya (Coklu Ortam)

Coklu ortam tabanli artirtlmis gerceklik ile, isaretleyici olarak belirlenen nesnenin
iizerine li¢ boyutlu olarak gdsterilmek istenen objenin tam olarak konumlandirilmis sekilde
gosterilerek coklu ortam nesneleri ile desteklenebilmektedir (Kaleci, Demirel ve Akkus,
2016).

Duragan sistemlere gore daha etkili bir yontem olan ¢oklu ortam tabanli AG, veriler
kullanicilar i¢in ¢izim, animasyon, video, goriintii, metin, ses vb. ¢oklu ortam nesneleri ile

desteklenmesi ve sunulmasi yontemi denilebilir (Atasoy, 2018).



58

Sekil 50: Coklu ortam tabanl artirilmis gerceklik uygulamasi 6rnegi.

Goriintli video, ses vb. ¢oklu ortam nesneleri ile gosterilen uygulamalarin etkisi

artarak bu uygulamay1 deneyimleyen kullanicilar tarafindan dikkat ¢ekici olabilmektedir.

2.15. ARTIRILMIS GERCEKLIK TEKNOLOJISI CIHAZLARININ GELISIiMI VE
ONEMI

Artirilmis gergeklik teknolojisini deneyimlemek igin tablet, akilli telefon, bilgisayar
vb. cihazlarin disinda bir de giyilebilen teknoloji cihazlar1 bulunmaktadir. HDM basa
takilabilen ekranlar, AR gozliikler, AR kontakt lensler vb. siirekli gelismekte olan artirilmig

gerceklik cihazlarindan bazilaridir.
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Sekil 51: Basa takilabilen ekran — Head mounted display.

Artirllmis gergeklik gozliikleri, artirilmis gergeklik teknolojisinde kullanilan birgok
cihazdan biridir. AG gozliikleri ile sanal gorseller gercek diinya ortaminda goriilerek sanal
ve gercek gorsellerin bir araya gelmis halini AG gozliigiinii deneyimleyen kullanicilarin
gorebilmesine olanak saglamaktadir.

Teknolojinin hizla gelismesi ile 6zellikle giyilebilir teknoloji {irlinlerini insanlarin
giinliik yasamlarinda her an kullanabilecekleri sekilde tasarlanarak siirekli teknolojik
gelismeler olmaktadir. AG akilli gzliikler i¢in calismalar devam edip gelistirilmektedir. AG
gozliiklerinin ilerleyen zamanlarda ne zaman giinliilk yasamin bir parcast olacagi konusu
merakla beklenmektedir.

AG uygulamalar1 ve akilli gozliiklerle gercek diinya gorsellerine dijital sanal
gorseller getirilerek bu teknoloji sayesinde insanlarin farklt bir AG deneyimi yagamasi
miimkiin olmaktadir. AG giyilebilir cihazlarin kullanim kolaylig1 ve sagladigi avantajlarla
ilerleyen yillarda giinliik yasamin bir parcasi haline gelmesi ile her konuda dijitallesmeye
dogru bir yonelis olabilir.

Uzun donemdeki teknolojik yenilikler ve teknolojiye uyum gostermek insanlarin
yasam bicimi bakimindan birlestirici bir etki ortaya c¢ikarmaktadir. Yeni teknolojilerin

bulunmasi ise daha da fazla yeni teknolojilerin bulunmasini hizlandirmaktadir (King, 2016).
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Sekil 52: Akilli gozliik teknolojisi.

Artirllmis gergeklik cihazlarindan bir digeri olan akilli kontakt lens teknolojisi i¢in
cesitli caligmalar yapilarak teknolojik gelismeler devam etmektedir. Goze goriintii
yansitabilen bu cihazin gelecegin dikkat ¢ceken giyilebilir teknoloji tiriinlerinden olabilecegi
diistiniilmektedir.

Artirilmis gerceklik teknolojisi icin, AR baghigi / kaski, gozliik, kontakt lens vb.
giyilebilir teknoloji iiriinleri ile ilgili ¢calismalar devam ederek gelismektedir. Artirilmig
gerceklik teknolojisinin gelismelerine bakildiginda, gelecekte akilli teknolojik iiriinlerin
zamanla gelismesi ile de AR teknolojisinin kullaniminin giderek artacag ve glinliik yagamin

bir parcas1 haline gelebilecegi tahmin edilmektedir.

Artirilmig gergeklik teknolojisi ve AR cihazlarin gelisimi farkli teknolojilerin ortaya
cikmasinda 6nemli bir rolii olabilmektedir. Bunedenle AR ve VR cihazlarinin ¢galigmalarinin
devam etmesi ve gelismesi gelecekte yeni teknolojilerin ilerlemesi yoniinden oldukca

Onemlidir.
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Sekil 53: Akilli kontakt lens teknolojisi.

Metaverse teknolojisi insanlarin ¢aligmasi, sosyallesmesi vb. i¢in sanal ortak bir alan
yaratmay1 amaglamaktadir. Wang v. d. (2022), genisletilmis gerceklik, yapay zeka vb.
teknolojilerindeki son gelismelerin yon verdigi Metaverse bilim kurgudan yaklasan
gergeklige ilerlemekte oldugunu belirtmektedir. Pearlman v. d. (2021)’e gore; Genisletilmis
gerceklik ile yapay zeka bir araya geldiginde, Metaverse teknolojisi gergek diinyay1 sanal
nesnelerle birlestirerek davranislara yon verme ve olaylari anlamanin bir sonraki asamasini
saglayabilecektir. Metaverse teknolojisi sayesinde kullanicilar 6zgiirce turist olarak diinyay1
gezebilir, kiiltiir sanat faaliyetlerine katilabilir, uzay1 gezebilir, gercek diinyada
deneyimleme imkani olmayan seyleri yapabilmektedirler. Metaverse teknolojisinde her sey
kullanicinin sec¢imlerine baghi olmaktadir. Huang v. d. (2022)’ gore; Sanal diinyadaki
isleyisin saglanabilmesi icin ekran ve sanal diinya arasindaki mesafeyi azaltan yani sanal
diinyaya gecmeyi kolaylastiran artirilmis gerceklik cihazlarinin gelistirilmesi destegine

ihtiya¢ duyulmaktadir (aktaran Mete, ss.161-163).
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Damar (2021), Ning v.d. (2022) ve Kye v.d. (2022)’e gore; mekan ve zaman kavramlarinin
ortadan kaldiran Metaverse teknolojisi ile, artirllmig gerceklik teknolojisi sistemlerini her
tiirlii deneyime entegre etmek miimkiin hale gelecektir. Gelecekte fiziksel olarak bir mekana
gitmeye gerek olmadan sanal toplantilara, etkinliklere vb. katilimin saglanarak maliyet ve
verimlilik anlaminda olumlu yonde etkileyebilecektir. Egitim alaninda Metaverse
teknolojisinin etkileyecegi en 6nemli alanlardan biri olacagi diisiiniilmektedir (aktaran Mete,

2022, ss.164-165).

Hayal giiciiniin sinirlarmin  genisletildigi, kisisel deneyim yasamak isteyen
kullanicilar igin teknolojik gelismeler merak uyandirmaktadir. insanlar i¢in gdrmek isteyipte
gormedigi mekanlar, nesneler ya da figiirler ilgi ¢ekici olabilmektedir. Uzag1 yakin yapan
teknolojiler sayesinde, ger¢ek diinya ortaminda gergekei sanal gorselleri gorebilme olanagi
bu teknolojileri deneyimleyen kisiler tarafindan oldukga ilgi ¢ekici olmustur. Bu nedenle
gelecekte insanlarin gilinliik yasaminin bir pargast haline gelmesi beklenen teknolojiler
ilerleyen zamanlarda daha da popiiler hale gelecektir ve bu durum teknolojideki gelismelerin

stirekli devam etmesini saglayacaktir.

Jungherr ve Schlarb (2022), Metaverse teknolojisi giinden giine daha ¢ok ilgi
gormektedir ve Facebook, Microsoft, Tencent ve Nvidia gibi sirketler Metaverse
girigimlerini duyurmakta olduklarini belirtmektedirler. Anderson ve Rainie (2022)
tarafindan yapilan arastirmada, uzmanlarin 6nemli bir kismimnin konuyla ilgili; 2040 yilina
kadar genisletilmis gercekligin insanlarin giinlik yasaminda benimseyebileceklerini,
giinlimiizde bir¢ok insanin tanimladigr daha tam kapsamli sanal gerceklik diinyalarinda
degil, karma gerceklik ve artirilmis gergeklik araglar1 etrafinda odaklanacagini
savunmaktadirlar. Babu ve Mohan (2022)’a gore; Metaverse teknolojisinin giiniimiizde
gelisme asamasinda oldugu ve diinya i¢in biiylik bir donilisiim yapacak potansiyele sahip
oldugunu belirtmektedirler. Metaverse fikri gelisip biiylidiikce, Metaverse teknolojisinin
insanlarin gilinliik yasamini nasil etkileyebilecegi konusu arastirmacilar tarafindan

arastirilmaktadir. (Mete, 2022, ss. 157-161).
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Artirilmis, sanal ve karma gergekligin bir arada tanimlayan genisletilmis gerceklik
teknolojisinin gelismesi ve ilerleyen zamanlarda daha da kullanimin artmasi ile farkl

teknolojiler ortaya ¢ikmaya devam edecektir.

Sekil 54: Facebook, Metaverse teknolojisi tanitim1 videosu.

Artirilmis gerceklik gibi Metaverse teknolojisi de gelecekte egitim, turizm, sanat vb.
bircok alanda ilgi c¢ekebilecegi bekleniyor. Teknolojik gelismeler, 6zellikle tip alaninda
gercekei sanal gorsellerle birebir egitim verilebilmesini saglayarak saglik sektoriinde 6nemli

bir adim olabilecegi diisiiniilmektedir.

2.16. REKLAMCILIK SEKTORUNDE ARTIRILMIS GERCEKLIK
TEKNOLOJISININ AVANTAJLARI

Reklamcilik sektoriine bakildiginda reklam veren markalarin, bir reklam kampanyasi
yapmak istediklerinde tanitim1 yapilan iiriin ya da hizmetin reklam mesajini iletirken ayni
zamanda tiiketicilere olumlu marka algisi olusturmak istedikleri goriilmektedir. Markalar
0zellikle rakip markalardan 6n plana ¢ikabilmek i¢in farkli uygulama yontemleri arayisinda

olmaktadirlar.
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Teknolojinin de giinden giine gelismesine paralel olarak reklam alanlarinin uygulama
yontemleri de giderek artmaktadir. Artirilmis gergeklik ile yapilan reklamlarin istenilen her
an tekrar uygulanmasi ve insanlarin istedikleri zaman uygulamalarla ulagmas1 miimkiin hale
gelmektedir.

Cep telefonuyla veya tabletiyle QR kod gibi yontemlerle; artirilmig gerceklik
uygulamasi reklamlarina baglanan kisilere, kisisellestirilmis reklam deneyimi sunmak
miimkiin olmaktadir. AG teknolojisinin etkileyici gercekei gorselleri bulusmasi ile
kisisellestirilmis bir reklam algis1 yasayan insanlarda, marka algisinin arttig1 ve marka ile
bir bag kuruldugu diisiiniilmektedir. Ornegin; magazada gezerken begenilen bir koltugun
evde bulunan hali rengi ile uyup uymayacagini ya da bir aksesuarin iizerinde nasil duracagini
tam olarak hayal etmek bazen pek kolay olmayabilir. Ancak AG uygulamalar ile, koltuk
modelinin gorselini gercekmis gibi evinizdeki halinin {izerinde gérmek ya da bir aksesuar,
kiyafet vb. nasil duracagini kendi goriintiileri {izerinde gérmeleri miimkiin olmaktadir. Bu
yonii ile artirilmig gergeklik uygulamalari bir iirlinii alip almayacagina karar veremeyen
tilketicilere yardimet olup {irlinli satin almasina olumlu anlamda etki edebilmektedir. Bu
yonii ile reklam uygulamalarinda

Windhorst (2019)’a gore; Tiiketicilerin begendikleri bir iirlinlin evlerinde ya da
iizerlerinde nasil duracagini merak etmesi durumunda deneme imkani sunmasi ile satin
almaya yonlendirmesi bakimindan satisa liriinlerin satisina destek bir uygulama olarak tercih
edilmektedir (aktaran Ayhan, 2019, s.49).

Artirillmis gergeklik ile yapilan 6zellikle yaratici fikirli reklamlar, insanlarla gorseller
arasinda etkilesim saglayarak geleneksel reklam uygulamalarina goére daha fazla dikkat
cekerek reklamin etkisini artabilmektedir. Artirillmis gerceklik teknolojisi ile yapilan
kisisellestirilmis reklamlarda tanitimi yapilan hizmet ya da iiriinle ilgili daha fazla bilgi

vermek ve marka algisini arttirmak miimkiin olmaktadir.
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2.17. ARTIRILMIS, SANAL, KARMA VE GENISLETILMIiS GERCEKLIK
TEKNOLOJILERiI ARASINDAKI FARKLAR

Artirilmis gerceklik (AG) — Augmented Reality (AR), Sanal Gergeklik — (SG)
Virtual Reality (VR) ve Karma Gergeklik (KG) — Mixed Reality (MR) olmak iizere {i¢ farkl
teknoloji son zamanlarda oldukca dikkat ¢ekmektedir. Bu ii¢ teknoloji benzer yanlar1 olsa
da birbirinden farkli olmaktadirlar. Kask ve gozliik gibi giyilebilir bir teknoloji cihaz1 veya
tablet, akilli telefon, bilgisayar vb. cihazlarla birlikte ¢aligmalar1 bu {i¢ teknolojinin ortak
ozelliklerindendir (Sisman, 2021).

Son dénemlerde teknolojinin gelismesi, iletisim ve bilgi edinme yontemlerinde farkli
yontemler olusmasini saglamistir. Ozellikle artirilmis gergeklik teknolojisi geliserek
giintimiizde bir¢ok alanda kullanilmaya baslanmistir. Dijital teknoloji yontemleri ile egitim,
tip, mimari, reklam, turizm vb. alanlarda bilgileri iletmek ya da bazi alanlarda ise egitimi

desteklemek amaci ile kullanilmaktadir.

Steuer (1992); Steffen ve ark. (2019); sanal gerceklik, bilgisayar ortaminda
olusturulan ii¢ boyutlu gorsellerin teknolojik unsurlar ile kisinin zihninde ger¢ekmis gibi bir
hissi yaratarak sanal ortamda bulunan nesnelerle etkilesim saglayan bir teknoloji olarak

tanimlanabilecegini belirtmislerdir (aktaran Talan, 2021, s.9).

Azuma (1997), artirilmig gerceklik sanal gercekligin bir tiirii olmaktadir ve
gercekligin bastan olusturuldugu bir teknolojik ortam degil, var olan gergegin desteklendigi

sanal ortamlar oldugundan bahsetmistir (aktaran Atasoy, 2018, s.38).

Artirilmis gerceklik ve sanal gergeklik arasindaki temel farka bakildiginda; artirilmis
gerceklik teknolojisi ile olusturulan gorseller diinyada bulunan gercek nesne, figiir ya da
mekanlar goriintiilerinden olusurken, sanal gerceklik teknolojisi ile olusturulan gorseller ise

sanal ortamlarda bulunan nesnelerden olusmaktadir.

AR ve VR teknolojisi, bilgisayar ortaminda olusturulan gorsellerle insanlar arasinda
bir etkilesim saglamaktadir ve gorsellerin tiim detaylar ile goriintiilenebildigi teknolojik

uygulamalar, uygulamalar1 deneyimleyen kisiler tarafindan yogun ilgi gérmektedir.
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Sanal gergeklik teknolojisi, kiginin bulundugu fiziksel ortamdan tamamen ¢ikartarak
sanal bagimsiz bir diinya sunarken, artirilmis gergeklik teknolojisi ise kisinin bulundugu
gergek ortama yeni bir bilgi ekleyerek algiy1 artirarak gercek ortamda var olan1 daha anlagilir

yapmay1 saglamaktadir (Atasoy, 2018).

Sanal gergeklik teknolojisini deneyimleyen kisilerde, ¢evrelerinde bulunan somut
gergeklikten c¢ikarak farkli tamamen sanal bir gerg¢ekligi deneyimlemeleri amaglanmaktadir

(Sisman, 2021).

Sekil 55: Sanal gergeklik teknolojisi.

Artinnlmis gergeklik teknolojisini deneyimlerken kisi ise; akilli telefon, tablet,
bilgisayar, gozliik vb. ile gevresine baktig1 zaman bulundugu fiziksel gercek ortami gérmeye

devam eder ve gercek diinyada oldugunun farkinda olmaktadir (Sigsman, 2021).
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Sekil 56: Artirilmis gergeklik teknolojisi.

Park et al. (2012)’e gore; karma gerceklik teknolojisi ise; artirilmig gergeklik ve sanal
gergeklik teknolojisinden sonra ¢ikmistir ve gelistirilmis bir artirilmis gergeklik deneyimi
olarak tanimlanabilmektedir. Karma gerceklik teknolojisinin artirilmis gergeklikten farki ise
sanal nesneler gercek ortamlarda gercek nesneler konumlandirilmaktadir. Konumlanma ise
ger¢ek zaman ve nesnelere hizalanarak etkilesime gegmesi saglanmaktadir. KG ile gergek
ve sanal veriler bir araya gelerek biitlinlesmektedir ve boylelikle sanal verinin gergekligi
artirilmasi saglanarak gergekte var olan ortaminda sanal verinin kullanabilecegi ortamlara
doniistiiriilebilmektedir (aktaran Dogan, Erol, Mendi, 2021, s.12).

KG teknolojisi ile telefonlarin ekranlarina, uzaktan kumanda vb. bagh kalmadan el
ve viicut hareketleri ile iceriklerle etkilesim kurmak miimkiin olmaktadir. Egitim alaninda
ogrencilerin KG teknolojisi ile sanal nesnelerle etkilesime gecerek daha kolay 6grenmek icin

karma gergeklik uygulamalart bulunmaktadir (Sisman, 2021).

Gergek AG VR Sanal
Cevre Cevre

Sekil 57: Artirillmis Gergeklik, Sanal Gergeklik ve Karma Gergeklik Teknolojileri.
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Google Glass cihazindan sonrasinda 2016 yilinda Microsoft “Hololens” isminde bir
cihaz1 yapmasi ile birlikte yeni bir yaklasim ortaya ¢ikmistir. Bu teknoloji ile her gozliigiin
islemcisinin kendi igerisinde yer aldigi bir sistem olusturulmustur (Dogan, Erol, Mendi,
2021).

Giderek dijitallesmeye dogru giden gelecege yon vermekte biiyiikk rol oynayan
giyilebilir cihazlarla ilgili c¢alismalar ve teknolojik gelismeler AR, SG ve KG
teknolojilerinde devam etmektedir. Artirilmis ve sanal gerceklikte oldugu gibi karma
gergeklikte de reklamcilik, sanat, mimari vb. alanlarin yaninda 6zellikle tip alaninda ya da

egitim amacl kullanim1 giderek artmaktadir.

Sekil 58: Karma gerceklik teknolojisi.

Karma gerceklik teknolojisi ile gercek ortamda goriilebilen gergekei gorselleri
detayli bir sekilde gosterebilen bu teknolojiyi 6zellikle egitim alaninda deneyimleyen kisiler
ile gorseller arasinda etkilesim saglayarak algiy1, hayal giiciinii ve motivasyonu

arttirmaktadir.
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Sekil 59: Karma gerceklik teknolojisi.

Artirllmis gerceklik, sanal gerceklik ve karma gerceklik farkh siralamasi

yapilacak olunursa;

o Artirillmis gerceklik; Akilli telefonlar, tabletler, bilgisayarlar, bag listline takilan
ekranlar, AG gozliikleri vb. sanal objeler kullanilarak ger¢ek diinya ortamina
yerlestirilen bir deneyimdir.

e Sanal gerceklik; Bu teknolojiyi deneyimleyen kullanicilar tarafindan SG bagliklar
sayesinde ger¢ek diinya ortamini birakip tamamen dijital sanal bir ortama girdigi
stirtikleyici bir deneyimdir.

o Karma gerceklik; Ger¢ek diinya ortamina yerlestirilen sanal objeler, ger¢ek goriintii
gibi etkilesime girerek tepki verebildigi artirilmis gergeklik teknolojisinin 6tesinde
bir deneyimdir (Kiiniigen, 2021).

Artirilmis, sanal ve karma gerceklik teknolojilerinin hepsini kapsayan ve tiim bu
teknolojileri bir araya getiren kavram “Genigletilmis Gergeklik (GG)” olarak
tanimlanmaktadir. Genisletilmis gerceklik teknolojisi sayesinde 2030 yilinda belki de
diinyanin herhangi bir yerine gitmis gibi hissedilerek aligveris yapma imkanina sahip olmak
miimkiin hale gelebilecektir. 2030 yilinda yasanabilecek gelismelerin hayal giliciiniin
Otesinde olabilecegi diisiiniilmektedir.

Dijital medya diger bir anlatimla dijitallesen diinya iizerinde dijitallesen medya
denilebilir. Dijitallesen bu donemde artik gazete, dergi vb. online olarak bir sekilde

olmaktadir. Herseyin dijitallesmesi ile birlikte hersey degismektedir (Tahir, 2021).
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Reklamcilik sektoriine bakildiginda ise; teknolojinin getirdigi yeniliklerle beraber
dijitallesen donemde ise; reklam kampanyalar1 gorsellerinde kullanilan AG, SG, ve KG
uygulamalar1 insanlarin ilgisini ¢ekmektedir. Bu sebeple bu teknolojiler zamanla daha da

geliserek reklam uygulamalarinda daha ¢ok goriilecektir.

Sekil 60: Schir merkezindeki outdoor reklamlar.

Gilinden giine popiiler hale gelen artirnllmig gergeklik, sanal gerceklik ve karma
gerceklik teknolojilerindeki gelismelerle, gelecekte bu teknolojilerin giderek daha fazla

alanda kullanilacagi tahmin edilmektedir.



71

2.18. ILGILi ARASTIRMALAR

Gelisen bilgisayar teknolojisi ve internet ile birlikte reklam mesajlart hedef kitleye
daha hizli ve etkileyici bi¢imde ulasabilmektedir. Geleneksel reklam iletisim araglart ile
pasif konumda bulunan hedef kitle, artirilmis gergeklik teknolojisi ile yapilan reklamlarla
aktif konuma gelmistir. AG bu yonii ile reklam grafigi konusuna bir yenilik getirmistir. AG
uygulamalar1 ile yapilan etkilesimli reklamlarin en Onemli Ozelliklerinden biri ise
tiiketicilerin geri bildirimlerinin saglanmasidir. Boylelikle reklam mesajt iletildikten sonra
goriigleri ve onerileri daha fazla dikkate alan bir tiiketici grubu olusmaktadir. Artirilmig
gerceklikle yapilan reklamlarin kullanici odakli ve geri bildirim saglanmasi yonii ile bu tarz
reklamlarin sayis1 artmakta ve kullanim alani giderek geniglemektedir. Kullanict odakli
reklamlarla duygusal bag olusturan tiiketicilerin saglanmasi, marka bilinirligi artmasi
yoniinden de 6nemlidir. Tiim bu avantajlarina bakildiginda artirilmis ger¢eklik uygulamalari

ile yapilan reklamlarin gelecekte daha da artmasi beklenmektedir (Gezer,2020).

Rauschnabela, Felix & Hinsch (2019)’ gore; 201 katilimcidan olusan bir aragtirmada
artinnlmig gergeklik uygulamasinin IKEA markasi i¢in katilimcilarin bakis agisini nasil
etkiledigini incelenerek, AG kullaniminin markaya yonelik pozitif bir tutum gelistirmeye
katkis1 oldugu bulgulanmistir. Poushneh & Vasquez-Parraga (2016)° gore; 99 katilimer ile
yapilan bir aragtirmada artirtlmis gergeklik teknolojisinin perakende miisterilerinin
memnuniyeti, deneyimi ve satin alma kararlarinin etkileri incelenmistir. Ray-Ban marka
gozliiklerini bir grup geleneksel ¢evrimigi aligverisleri incelenirken, diger grup iiriinleri
sanal ayna karsisinda denemislerdir. Analizin sonucuna gore, AG teknolojisi ile kullanici
deneyimi sayesinde memnuniyetin arttig1 ve kisilerde iirlinii satin almaya istegi yarattigi
belirlenmistir. Palfrey & Gasser (2008)’ gore, 6zellikle Z kusagi dijital teknolojilerin hedef
kitlesi olarak goriilmesinden dolay1 artirilmis gerceklik stratejileri i¢in cok uygun olmaktadir

(aktaran Aytekin, Yakin & Celik, 2019, ss. 91-105).
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Gilinliikk yasamda tiiketicilerin bir¢ok farkli mecrada reklam mesajlart ile
karsilastiklar1 diigiiniildiiglinde, reklami fark etme ve hatirlama durumu reklamcilik
sektoriinde onemli unsurlardan biri olmaktadir. Yapilan ¢alismada 360 derece artirilmig
gerceklik teknolojisi destekli reklamlarin dis ortamlardaki etkileri incelenmistir. Bu amagla
Anadolu Universitesi kampiisiinde bulunan raket reklam alanlar1 360 derece AG formatina
doniistiiriilerek, ses unsuru da eklenmistir. Arastirma sonucuna gore ise 360 derece
gorsellerle birlesen ve ses unsuru eklenen AG reklamlarinin reklamda verilen mesajin ve

markanin hatirlanmasini 6nemli 6l¢iide artirdig1 tespit edilmistir (Coskun & Sever, 2019).

Arastirmacilar AG teknolojisinin egitimde 6gretme ve 6grenmeye biiylik faydalar
oldugunu disiinmektedir. Yuen, Gallayanee ve Johnson (2011); artirilmis gergeklik
teknolojisinin 6grencileri sinif materyallerini farkli agilardan kesfetmeye motive etme,
ogrencilerin konular1 6grenmesine yardimci olma, 6grenci ile Ogretmenler arasindaki
iletisimi  gelistirme, Ogrencilerin hayal gilicii ve yaraticithigim1 artirma, Ogrencilerin
ogrenmelerini kendi hizinda kontrol etmelerine yardimci olma ve ¢esitli 6grenme stillerine
uygun bir 6grenme ortami yaratmak konusunda katkilari oldugunu belirtmislerdir (aktaran
Bingol, 2018, s.53). Artirilmis gergeklik Ozellikleri sayesinde insanlarin Onceden
faydalanma imkaninin olmadig1 baz1 alanlarda yasam bigimleri ve yasam kaliteleri tizerinde
olumlu etkiler biraktig1 diistiniilmektedir. Her alanda etkisi goriilmektedir. AG teknolojisi
tip alaninda da egitime, yapilan ameliyatlarin basarisini artirilmasina, verimliligine ve
etkinligine de destek olmustur. Ayrica tip alaninda yeni gelismelerin ve icatlarin olmasini
da saglamistir. Eglence, seyahat mimari, reklam vb. ticaret odakli alanlarda kullanilan AG
uygulamalar1 ise insanlarin yasam bigimlerini etkilemesinin yaninda olusan bu yeni sektor
ile sermaye ve istthdam vb. yiikselmesine katkida bulunarak toplumsal kalkinmanin

hizlanmasina katkida bulunmaktadir (Bingol, 2018).
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Reklamlarda interaktif mecralardaki tek yonlii iletisim yerine, gliniimiizde karsilikli
deneyim yaratabilen platformlar dikkat ¢cekmektedir. Bu sekilde tiiketiciler {iriinle ilgili bilgi
edinirken ayni zamanda yeni deneyimler edinmektedir. Markalarin arasindaki rekabetin
artmasi ve miisterilerin bilinglenmesi sebeplerinden dolay1, markalar tiiketicilere daha yakin
konumda bulunarak onlar1 anlayip deger verdiklerini belli etmek istemektedirler. Bu nedenle
kullanic1 deneyimi sunan yaratict reklamlarla markalar tiiketicilerle etkili bir sekilde
iletisime gecmektedirler. Yapilan ¢alismada artirilmis gerceklik teknolojisi ile uygulanan
reklamlarin yeni medya reklamlarinin gelecegini nasil yonlendirdigi ve tiiketiciler tarafindan
yeni deneyimlerin nasil bir etki yaptig tartisilmistir. Reklam uygulamalarinin ve etkilerinin
incelenmesinin sonucuna gore ise; ge¢cmisten giiniimiize kadar tek yonlii iletisim saglayan
reklam mecralarinin, internet ve mobil cihazlarin gelisimi ile birlikte reklam mecralarinda
da degisimler oldugu ve artirllmis gergeklik uygulamalart ile 360 derece pazarlama
entegrasyonu saglanmasi ile yeni bir reklam mecrasi platformunun tasarlanmasinin zorunlu
hale geldigi anlasilmistir. Unlii markalarin artirilmis gergeklik ile yapilan reklamlarma
bakildiginda; hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek oOzellikle sosyal medya iizerinde e-wom
(electronic word of mouth) ile marka bilinirliginin artmasi ile satiglarin artmasini da
sagladigr goriilmiistiir. Elektronik mecralar ile kullanici deneyiminin ilk sirada oldugu
yaratici reklam sektoriinlin geleceginde dnemli bir rol oynayacagi sdylenebilir (Go¢men,

2018).

Artirnllmis gerceklik egitim alanina entegre edilerek, 6grencilerin motivasyonun ve
dikkatinin artmas1 hedeflenmektedir. Bu konu ile ilgili yapilan aragtirmalara gore AG egitim

alaninda olumlu etkileri oldugu goriilmektedir (Korucu, Usta & Yavuzaslan, 2016).
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Gilinlimiizde teknolojinin ilerlemesi ve akilli telefonlarin yayginlasmasi ile birlikte
artirilmis  gerceklik teknolojisinin uygulama alanlar1 artmustir. Ozellikle Agik hava
reklamlari, dergi, gazete vb. reklamlarin AG ile detaylandirilmas: ile bu durum hem
markalar1 daha yaratici reklamlar yapmaya tesvik etmekte hem de tiiketiciyi etkilemektedir.
Farkl1 yaratici fikirler pesinde olan markalar tarafindan AG etkili bir alan haline geldiginden
dolay1 tercih edilmektedir. Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri ile arastirma
yapilmistir. Arastirmaya 18-24 yas aras1 %40°1 kadin, %60°1 erkek, 30 6grenci katilmigtir.
Katilimeilara oOncelikle basili reklam malzemesi gosterilerek reklamla ilgili begeni
diizeylerini 6lgmek icin sorular sorulmustur. Ikinci asamada ise aym reklam artirilmis
gerceklik uygulamasi ile beraber gosterilerek, AG uygulamasi ile ilgili begenileri ve AG
uygulamasinin reklamdaki begenilerine katki saglayip saglamadigi sorularak goriisleri
Ol¢lilmiistlir. Aragtirma sonucuna gore ise katilimcilar ilk reklami begenseler bile, AG
uygulamasi ile reklami begeni oranlarinin arttig1 goriilmektedir. Ayrica ¢alismada dikkat
ceken ayrintilardan biri de artirilmig gerceklik uygulamalarinin reklam ve sinema sektdriinde
kullanimimin yayginlastirilmas: beklentisi bulunmaktadir. Teknolojinin gelismesi AG
uygulamalarini egitim, tip, reklam vb. bir¢ok farkli alanda uygulanabilecek hale getirmistir.
AG uygulamalart insanlarin hayatin1 her alanda kolaylastirarak zenginlestirmekte
oldugundan, AG uygulamalarinin daha fazla kullanilarak yayginlasmasi saglanmalidir

(Ugur & Apaydin, 2014).

Yapilan arastirmalara bakildiginda, artirilmig gerceklik teknolojisinin bir¢ok alanda
etkili bir sekilde uygulanabildigi ve olumlu sonuglari oldugu belirtilmektedir. Teknolojinin

ilerlemesi ile birlikte AG uygulamalarinin kullanim alanlar1 giin gegtikce artmaktadir.
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3. YONTEM

Aragstirmanin bu boliimiinde arastirma konusu ile ilgili yontem, veri toplama teknigi

ve analizi incelenmistir.

3.1. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirma kapsaminda elde edilen gorseller betimsel diizeyde incelenerek bulgular
sunulmustur. Betimsel arastirmalarda aragtirmaya konu olan kisi veya objelere yonelik
mevcut durum tanimlanir ve ilgilenilen nitelikler 6zetlenerek sunulur (Fraenkel, Wallen ve

Hyun, 2012, s.12). Bu yoniiyle yiiriitiilen ¢caligma betimsel arastirma diizeyindedir.

Arastirma konusu ile ilgili toplanan veriler ve bu verilerin 6nemi konularinin
arastirilmasi i¢in betimsel arastirma kullanilmistir. Arastirma konusu ile ilgili kitaplar,

makaleler, tezler, internet sitesi vb. kaynaklardan yararlanilmistir.

3.2. VERILERIN TOPLANMASI VE ANALIZI

Literatlir taramas1 yontemi ile arastirma konusu ile ilgili bilgiler incelenmistir.
Makaleler, tez caligsmalari, internet kaynaklari vb. kaynaklardan veriler toplanarak tez
konusu ile ilgili detayl bilgiler arastirilmistir. Once konu ile ilgili detayli tanimlar
yapildiktan sonra ¢aligmada belirtilen konulara uygun gorsellerle ve uygulama 6rnekleri ile

desteklenerek konu daha agiklayici hale getirilmistir.

Konu ile ilgili yapilmis olan uygulamalarin incelenmesi konunun dnemini anlatmak
ve konu ile ilgili sonug ve Onerileri belirtmek bakimindan 6nemlidir. Uygulama 6rnekleri
gorsellerle detayli olarak anlatilarak incelenmistir. Literatlir taramasi ile verilerin
toplanmasinin ardindan elde edilen bilgilere gore arastirma konusu netlestirilerek, konu ile

ilgili sonug ve Onerilere ulagilmistir.
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4. BULGULAR

4.1. ARTIRILMIS GERCEKLIiGIN ACIK HAVA REKLAMLARINDA
UYGULANMASININ AMACI

Dijital reklamcilik giinden giine daha da gelismektedir. Bunun en Onemli
sebeplerinden biri ise geleneksel reklamlara gore reklamlarin hedef kitleye ulasma hizidir.
Dijital gorsellerin dikkat ¢ekiciligini ve daha fazla kisiye en kisa siirede ulagsmasini saglayan
en onemli etkenlerden biri de uygulama yontemi ve uygulandigi alanlardir.

Acik hava reklamlarmin sehir merkezlerindeki uygulama alanlar1 ve uygulama
boyutlar1 diigiiniildiigiinde, reklam gorsellerinin ve reklam ile verilmek istenen mesajin giin
boyunca kisa siirede ¢ok sayida kisiye ulasmasi kacinilmazdir. Bu nedenle en ¢ok tercih
edilen etkili reklam uygulama yontemlerinden biri olan agik hava reklamlarinin dijital
gorsellerle bir araya gelmesi reklamin etkisini daha da artirmaktadir.

Teknolojinin gelismesine paralel olarak ise dijital reklamcilik uygulama
yontemlerinin alternatifleri gelismektedir. Bu gelismelerden biri de artirilmis gerceklik
teknolojisidir. Artirillmig gergeklik teknolojisi isletim sisteminde kamera ile goriintiiler
bilgisayara iletildikten sonra, gorseller islenmesinin ardindan istenilen ortama
yansitilabilmektedir. Bdylelikle artirillmis gerceklik teknolojisi ile gorseller gercek
mekanlarla biitiinleserek gercekei ve ilgi ¢ekici olmaktadir.

AG teknolojisi ile olusturulan gorsellerin gergege uygun bir sekilde mekanlarla en
iyi sekilde entegre olabilecegi reklam uygulama yontemlerinden biri ise acik hava reklamlar
olmaktadir. Bu sebeple hedef kitleye en etkili ve yaratici fikirlerle reklamlarin1 duyurmak
isteyen markalar AG teknolojisini agik hava reklamlarinda uygulamak isteyebiliyorlar.

AG yontemi ile uygulanan ve ilgi géren reklamlar ayn1 zamanda sosyal medyada
paylasilmasi durumunda daha da ¢ok kisiye kisa silirede ulasmaktadir. Bu yonii ile kisa
siirede bir¢ok kisiye ulasmak miimkiin olmaktadir.

Artirilmis gerceklik teknolojisi ile olusturulan bir gorsel, yaratici fikirle ve gorsele
uygun bir mekana uygulandiginda etkisi artmaktadir. Sehrin bir pargast haline gelmis olan
acik hava reklam alanlar1 ise AG teknolojisinin uygulanabilecegi en etkili alanlardan biri
oldugundan reklamlarin daha ¢ok dikkat ¢ekmesi i¢in tercih edilmektedir. Ayn1 sekilde AG
teknolojisi giiniimiizde giderek gelistigi i¢in markalar tarafindan agik hava reklamlari igin

tercih edilebilmektedir.
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4.2. ARTIRILMIS GERCEKLIiK TEKNOLOJISININ ACIK HAVA
REKLAMCILIGINDAKI ONEMI

Gilinlimiizdeki modern diinyaya bakildiginda tiiketim gilindelik hayatin bir pargasi
haline gelmistir ve bu duruma paralel olarak reklam ve pazarlama 6nemli bir alan haline
gelmistir. Teknolojinin gelismesi ve internet platformlarinin yogun olarak kullanilmasindan
dolay1 reklam ve pazarlama stratejileri bakimimndan yeni mecralarin ve farkli uygulama
yontemlerinin kullanimi miimkiin hale gelmistir. Bu olanaklar reklam alaninda caligsan
uzmanlar ve tarafindan degerlendirilerek etkili bir sekilde kullaniimaktadir. Bu nedenle
gercekligin sanal platformlara tasindigi ve tliketiciyle bulusturulan artirilmis gergeklik
stratejileri iizerine calismalar giinden giine artmaktadir. Onem verilen konulardan biri olan
alg1 yonetimi stratejileri ile markanin iirlin ya da hizmetini hedef kitleye tanitmak ve kitleleri
etkileyerek iirlin ya da hizmetini 6n plana ¢ikarmak isteyen reklam verenler artirilmig
gerceklik stratejilerinden yararlanarak, bu stratejileri tiiketicilerin algisini bigimlendirmek

icin kullanmaktadirlar (Erdem, 2021).

Teknolojideki gelismelere paralel olarak reklam uygulama yontemlerinin artmasi ile
reklam ve teknoloji dengesinin de onemli oldugunu goéstermektedir. Giiniimiizde birgok
markanin rakiplerini gecerek 6n plana ge¢mek i¢in insanlarin ilgisini ¢ekebilecek ve akilda
kalict yontem arayiglart vardir. Gegmisten beri en ¢ok tercih edilen acik hava reklam
uygulamalarina bakildiginda, geleneksel yontemle yapilmis olan billboard, poster vb. statik
gorsellerden olusan bir tasarim o kadar ¢ok reklamin arasinda fark edilmeyebilmektedir.
Markalar i¢in yaratict ve akilda kalici reklam fikirleri bulmak kadar, bulunan bir reklam
fikrini dogru ve etkili bir uygulama yontemi ile sunarak hedef kitlenin dikkatini

cekebilmekte cok dnemlidir.

Teknolojik gelismelerin siirekli oldugu ve internet platformlarinin siklikla kullanildig:
bu dijital ¢agda, reklamlarinda statik gorsellerden ¢ok dijital ortamlara dogru ilerlemesi
kacinilmazdir. Dijital reklam ydntemlerinden en etkili olanlardan birisi ise artirilmig
gerceklik teknolojisi ile yapilan reklamlardir. Bu durumun sebebi ise artirilmis gergeklik
teknolojisi sayesinde, tablet, akilli telefon vb. cihazlarla gercek ortamla biitiinlesen sanal
gorselleri gorme deneyimi yasayan kisiler kisisellestirilmis reklamlarla marka ile bir bag
kurabilmektedirler. Bu durum AG ile yapilan reklamlarda hem akilda kalict etki hem de

uzun siireli marka algis1 saglarken tanitimi yapilan {iriin ya da hizmetin satin alma siirecine
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hizli bir sekilde olumlu anlamda etki edebilmektedir. Ozellikle agik hava reklamlarinda
biiylik boyutlardaki dijital ekranlarda reklam gorselleri ile etkilesime gecebilen tiiketiciler

icin AG deneyimi unutulmaz bir reklam mesajina doniisebilmektedir.

Yolda yiiriirken agik hava reklamlarina insanlarin ayirabildikleri siire ¢ok fazla
olmayabilmektedir. Bir de sehir merkezinde onlarca reklam alani oldugu diisiiniildiigiinde,
markalarin diger reklam verenlerden 6n plana ¢ikacak sekilde reklam mesajlarini iletmeleri
gerekmektedir. Geleneksel statik gorselli agik hava reklamlarinda, gosterilebilecek gorsel ve
metin alanlar1 sinirli olmaktadir. Ancak artirilmis gergeklik uygulamalar ile yapilan agik
hava reklamlarinda, QR kod yontemi ile kullanici istenilen reklam sayfasina yonlendirilerek

tanittm1 yapilan iiriin ya da hizmet hakkinda daha fazla bilgi saglanabilmektedir.

Acik hava reklamlart sehir merkezlerinde bulunan giin igerisinde bir¢ok insana
ulagan reklam uygulama yontemlerinden biridir. Biiyiik boyutlardaki reklam uygulama
alanlarina uygulanan gorseller dogru uygulama yontemi ile daha ¢ok dikkat cekebilmektedir.
Giliniimiize bakildiginda sosyal medya platformlarinin yogun olarak kullanildigi
goriilmektedir.

Dikkat ¢ekici mekanlarin, kiyafetlerin vb. kisacasi giizel ya da dikkat cekici
unsurlari bir¢ok kisi tarafindan paylasildigi goriilebilmektedir. Bu durumda yaratici bir
fikirle sunulan bir agik hava reklami, bulundugumuz déneme bakildiginda dikkat cekici
olmas1 durumunda sosyal medya platformlar: tarafindan da paylasilarak daha fazla kisiye
kisa silirede ulagsmas1 miimkiin olmaktadir. Bu sekilde diisliniildiigiinde artirilmis gerceklik
teknolojisi ile, dikkat ¢ekici kisisellestirilmis reklamlarin sosyal medya da paylasilmasi ve
reklamlarin etkili bir sekilde daha ¢ok kisiye ulagsmasi da miimkiin olabilmektedir.

Dijitallesen caga ve aliskanliklara bakildiginda reklamlarda teknolojinin dnemi ve
teknolojik gelismelere paralel olarak uygulama yontemlerinin de etkilenmesi normal
karsilanmaktadir. Artirllmis gerceklik teknolojisindeki gelismelere ve insanlarin bu
teknolojiye olan ilgisine bakildiginda 6zellikle sehrin bir parcasi haline gelen agik hava
reklamlarinin da AG teknolojisi ile yapilmasi birgok avantaji beraberinde getirerek bu

konuya 6nem kazandirmaktadir.
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4.3. ARTIRILMIS GERCEKLIiGIN ACIK HAVA REKLAMCILIGINDAKI
ETKILERI

Teknolojinin giinden giine geligsmesi bir¢ok alan1 etkiledigi gibi reklam sektoriinii de
etkilemigtir. Reklam verenler, reklamlarin ve rekabetin gittikce ¢ogaldigi bu donemde
rakiplerinden 6n plana c¢ikmak icin akilda kalict farkli fikirlerle reklam yapmak
istemektedirler. Ac¢ik hava reklamlara yoldan gecen her yas grubundan insanlarin
bakabilecegi diistiniildiigiinde belirli bir hedef kitleye seslenmek miimkiin olmayabiliyor.
Bu durumda reklamlardaki en onemli unsur herkesin dikkatini ¢ekebilecek ve merak

uyandiran etkili reklamlar yapilmalidir.

Teknolojik gelismelerle teknolojinin insanlarin yasantisindaki kapsadig alan giderek
artmaktadir. Giiniimiiz tiiketim kiiltiirtinde reklamin ve reklamlarin uygulanma
yontemlerinin de 6nemi vardir. Artirtlmis gergeklik teknolojisi reklam sektdriinde yeni bir
pazarlama donemine gecis yapildiginin bir gostergesi olmaktadir. Teknolojinin gelismesine
bagli olarak reklamlarda da degisim yasandig1 goriilmektedir. Teknolojinin avantajlarindan
faydalanarak yaratici fikirli reklamlar yapmak hedef kitlenin dikkatini ¢cekmektedir (Kose,
2017).

Artirilmis gergeklik uygulamalar ile yapilan reklamlarin en 6nemli etkilerinden biri
ise; uygulamay1 deneyimleyen tiiketicilere kisisellestirilmis reklam deneyimi sunarak, her
kisiye Ozel yapilmis bir reklam hissi saglayarak marka ile bir bag olusturmasini
saglayabilmektedir. Bu da uzun siireli olumlu marka algis1 yaratmak bakiminda oldukga
onemli bir etki sagladigini gdstermektedir. Ornegin; AR uygulamalariyla, insanlarin kendi
lizerinde bir aksesuarin, kiyafetin vb. nasil duracagini hayal etmek yerine sanal nesnelerle o

anda gorebilmesi lirlinlerin satisini arttirmakta da oldukea etkili bir yontem olmaktadir.

4.4. ACIK HAVA REKLAMLARINDA ARTIRILMIS GERCEKLIK
UYGULAMALARININ iNCELENMESI

Diinyada reklam sektoriinde dijitallesmeye dogru bir yonelis oldugu, artirilmis
gerceklik ile yapilan reklamlardan da anlasilmaktadir. Sehir merkezlerinde bulunan
geleneksel reklamlarin arasindan fark edilerek on plana ¢ikmak isteyen reklam verenler,
farkli ve akilda kalic1 reklam uygulama yontemleri arayisindadirlar. Bu sebeple artirilmis

gerceklik reklamlar dikkat cekici yoniiyle giinden giine daha popiiler hale gelmektedir.
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Teknolojik gelismelere bakildiginda; artirilmis gerceklik teknolojisinin giinden giine
geliserek gelecekte reklamlar1 daha fazla etkileyecegi diisiiniilmektedir. Artirilmis gerceklik
teknolojisi ile yapilan acik hava reklamlar1 diinyanin birgok farkli sehirlerinde
goriilebilmektedir.

Cagdas Sanat Miizesi (MoCAB) i¢in AR billboard uygulamasi ile bir¢ok farkli
markanin bir araya gelmesiyle, kampanyanin yapildig: yillardaki en biiyiik sanal serginin
insanlara sunulmasi amaclanmistir. Farkli kentlerdeki panolar, posterler ve basili reklamlar;
miizede bulunan koleksiyonlardan olusan sanat eseri gorsellerine doniistiiriilmiistiir. Bu
uygulama ile AR teknolojisi ile belirlenen billboard vb. reklam alanlarina akilli telefon,
tablet gibi cihazlarla bakildiginda billboardlarda goriilen reklam gorselleri bir sanat eseri
gorseli olarak degismektedir. AR uygulamasi ile yapilan kampanya insanlar tarafindan
oldukga ilgi gdrmiistiir.

Bu kampanya ile, AG uygulamasina akilli telefon veya tablet gibi cihazlarla
bakildiginda belirlenen markalar ve reklam alanlarinin konumlarini gérmek miimkiin
olmaktadir. Boylelikle sanat eseri gorsellerini gérmek isteyen kisilerin belirlenen reklam

alan1 lokasyonlarin1 AR uygulamalarindan bulmasi miimkiin olmaktadir.

Sekil 61: Museum of Contemporary Art Belgrade (MoCAB) i¢in yapilan kampanyanin
AG uygulamasi 6rnegi.
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Sekil 62: Museum of Contemporary Art Belgrade (MoCAB) i¢in yapilan kampanyanin
AG uygulamasi 6rnegi.

Sekil 63: Museum of Contemporary Art Belgrade (MoCAB) i¢in yapilan kampanyanin
AG uygulamasi 6rnegi.
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AG uygulamasi ile yapilan kampanyada, sadece billboard, pano vb. reklam
alanlarinin disinda iiriin gorselleri de bir etkilesim alani olarak belirlenmistir. Boylelikle
billboardlarin bulundugu kentlerle sinirli kalmayarak iirlinlerin oldugu sehirlerde AG
uygulamasi ile daha fazla kisiye amaglanmistir. Ayrica AG uygulamasi ile billboard, iiriin
ambalaj1 vb. reklam alanlarina bakinca sanat eseri gorselini cihazin ekraninda goren kisiler
icin, gorseli sosyal medyada paylasma butonu secenegi de eklenmistir. Boylelikle AG
uygulamasi ile sehir merkezlerinde kullanicilar tarafindan olusturulan gorselleri eger

isterlerse sosyal medya platformlarinda paylasmalari miimkiin hale gelmistir.

Sekil 64: Museum of Contemporary Art Belgrade (MoCAB) i¢in yapilan kampanyanin
AG uygulamasi 6rnegi.

AG uygulamasi ile yapilan interaktif uygulamalar goériilmektedir. Interaktif AG
uygulamasi Batman i¢in yapilan reklam kampanyasinda; kullanici iki siiper kahramandan
biri sectikten sonra sectigi kahramanin kostiimii ile kendi poz verdigi goriintiisii
biitiinleserek, sanki kendi gorselinden olusan bir film afisi gibi ekranda gorebilmektedir.
Sonrasinda ise kullanicilar kendi olusturduklar1 gorseli eger isterlerse sosyal medya
platformlarinda paylasabilmektedir. AG teknolojisi ile yapilan kisiye 6zel etkilesimli etkili
reklamlar ilgi cekmektedir.
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Sekil 65: Batman “Augmented Reality Super Selfies” adli kampanya i¢in yapilmig olan
interaktif AG uygulamasi reklam panosu 6rnegi.

Sekil 66: Batman “Augmented Reality Super Selfies” adli kampanya i¢in yapilmis olan
interaktif AG uygulamasi reklam panosu 6rnegi.
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Sekil 67: Batman “Augmented Reality Super Selfies” adli kampanya i¢in yapilmis olan
interaktif AG uygulamasi reklam panosu 6rnegi.

AG teknolojisi ile yapilan bazi reklam kampanyalarinda ise; tanitimi yapilan iiriin
gorselleri insanlarin hayal ettigi gercek ortamlarda gosterilerek, hedef kitlenin tirlinti satin
alma stirecinde karar vermelerine yardimec1 olmak amaglanmaktadir. Honda CR-V reklam
kampanyasinda, AR teknolojisi ile kullanicilar istedikleri gercek arabalari akilli telefon,

tablet vb. cihazlar araciligiyla Honda CR-V modeline doniistiirmeleri miimkiin olmaktadir.

Sekil 68: Honda reklam kampanyasi i¢in AG uygulamasi 6rnegi.
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Sekil 70: Honda reklam kampanyasi i¢in AG uygulamasi 6rnegi.

AG uygulamast ile yapilan reklam kampanyalarinda; gergek ortamda sanal
gorsellerin  biitiinlesmesi  ile isteyen kisiler poz vererek fotograf cekilmesi

saglanabilmektedir.



86

| MANUAL

EXTERIOR

ST+

Sekil 72: Honda reklam kampanyasi i¢in AG uygulamasi 6rnegi.
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5. SONUC VE ONERILER

Glintimiizdeki dijitallesen caga bakildiginda, teknolojik gelismelerle insanlarin
giinlik yasamlarindaki aligkanliklarin1 da degistirdigi fark edilmektedir. Mesela akill
telefon teknolojisi ve internet alanindaki gelismelere bagh olarak, insanlarin giin icerisinde
telefonlarindaki uygulamalarla gegirdigi siirede etkilemektedir. Teknolojik yeniliklerle
teknolojik cihazlarin geliserek hem insanlarin giinliik aliskanliklar1 hem de egitim, sanat,
reklamcilik vb. bir¢ok alandaki alternatif yontemler artarak zamanla degisebilmektedir.
Teknolojik yeniliklerin olusturdugu farkli yontemlerin ortaya ¢ikmasi durumu ise, yaratici
fikirler i¢in siirekli farkli uygulama yontemleri arayan reklamcilik sektorii i¢in bir avantaj
saglamaktadir. Reklamcilik sektdriinde bu avantajlar1 degerlendirebilmek i¢in, diinyadaki
tiim teknolojik yenilikler ve gelismeler her zaman yakindan takip edilmelidir.

Agik hava reklamlari, reklam mesajlarinin kisa siirede ¢ok sayida kisiye ulasabilmesi
icin reklam verenler tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Diinyanin bir¢ok sehrinde acik
hava reklamlarinin uygulama yontemleri, teknolojik ilerlemelere paralel olarak alternatif
yontemlerle giinden giine gelismektedir. Ac¢ik hava reklamlarinin tanitimini, gezici ve
duragan reklam araglari ile sehirdeki birgok alanda yapmak miimkiin olmaktadir. A¢ik hava
reklamlarin1 giin yoldan gecen her yas grubundaki insan gilinlin her saati her an
gorebilmektedir. Bu yonii ile etkili bir agik hava reklami ile giin igerisinde bircok kisiye
ulagilabilmektedir. Reklam mesajinin hedef kitleye ulagsmasi kadar, reklam tanitiminin dogru
gorsel ve mesajla iletilmesi de iyi bir marka algisi olusturabilmek bakimindan oldukga
onemlidir. Ozellikle agik hava reklamlarmin yoldan gegen bir kisinin o an dikkatini
cekebilmek i¢in, mesaj ve gorsel ¢cok net olmalidir. Bu nedenle yaratici fikirlere uygun,
dogru tasarim 6gelerinin uygulanmasina her zaman 6nem verilmelidir.

Gecmisten bu yana yaygin olarak uygulanan ve sehirlerin bir parcast haline gelen
acik hava reklamlari, teknolojinin ilerlemesi ile birlikte glinlimiizde gelismeye devam
etmektedir. Reklam verenlerin rakiplerinden 6n plana ¢ikacak farkli reklam fikirleri arayisi,
acik hava reklamciliginda da bazi degisimlere yani alternatif uygulama yontemlerinin
gelismesine etkisi olmustur. Artirilmis gergeklik teknolojisi agik hava reklamlarindaki farkli
alternatif uygulama yontemlerinden biri haline gelmistir. AG uygulamalarina akilli telefon,
tablet vb. ile baglanan kisiler bir {irliniin daha satin almadan nasil duracagini sanal olarak

gercek diinya ortaminda gorebilmeleri miimkiin olmaktadir. Bu durum kararsiz kalan
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tiiketicilerin hizli bir sekilde karar vermesine yardimci olarak {iriinii satin alma siirecini
olumlu olarak etkileyebilmektedir. AG uygulamalar ile yapilan billboard, poster, raket vb.
acik hava reklamlar ile tiiketicilere kisisellestirilmis reklam deneyimi sunulabilmektedir.
Bu nedenle artirilmig gergeklik ile yapilan reklamlarin geleneksel agik hava reklamlarina
gore cok daha fazla ilgi ¢ektigi diisiiniilmektedir. Ag¢ik hava reklamlarinda artirilmig
gerceklik uygulamalarinin gelismesi, hem reklam sektoriine farkli yaratict bir bakis agisi
katmas1 bakimindan hem de markalarin kisisellestirilmis reklamlarla uzun stireli olumlu bir
marka algist olusturabilmesi bakimindan Onemlidir. Bu nedenle artirilmis gerceklik
teknolojisinin reklamlardaki etkisinin arastirmalar1 ve uygulamalar1 devam ederek bu
konuya Onem verilmesi reklam sektoriinde yeni yontemlerin gelismesine de katki
saglayacaktir.

Artinnlmis gergeklik teknolojinin zamanla ilerlemesi ile ortaya c¢ikan Onemli
teknolojik gelismelerden biridir. Artirilmis gerceklik teknolojisi ile, sanal nesneler gercek
diinya ortaminda akilli telefon, tablet vb. cihazlar aracilif ile goriilerek farkli bir deneyim
sunulmaktadir. Dolayistyla AG uygulamalari, her alanda insanlar tarafindan ilgi duyularak
merak uyandiran bir teknoloji haline gelmistir. AG uygulamalarinin algiy1 ve hayal giiclinii
arttirdig1 diisiiniilmektedir. Bu yonii ile AG teknolojisi birgok farkli alanda ilgi gérmeye
baslamistir.

AG uygulamalart AG gozliigii, AG kontakt lensi vb. gelecege yon verebilecek
cihazlarin gelisimine katkida bulunmasinin yaninda egitim, sanat, reklamcilik, turizm vb.
alanlarma da farkli bir bakis agis1 ile yeni yontemlerin gelismesinin de yolunu agmaktadir.
Ozellikle egitim alaninda AG uygulamalarmin motivasyonu artirarak dersleri 6grenmeyi
kolaylastirdig1 diistiniilmektedir. Artirilmis gerceklik teknolojisinin gelismesi beraberinde
gelecekte yapilabilecek baska teknolojilerinde fikirlerinin de gelismesini saglamaktadir. Bu
sebeple artirilmis gergeklik teknolojisinin gelismelerinin ve aragtirmalarinin devam etmesi,

gelecegin teknolojik buluslarinin gelisimi agisindan da énemlidir.
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