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OZET

Artirilmis Gergeklik, gercekte goriinen bir gériintiiniin dijital bir baglamda olusturulan
ii¢ boyutlu sanal bir goriintii ile birlestirilmesi olarak belirtilebilir. S6z konusu teknoloji, sanal
gorlintiiniin gergekte olan goriintiisii lizerine yerlestirilmekte ve gercekei bir goriintiiyi

kullanicilara sunmaktadir.

Ote yandan sanal gerceklik ise deneyimleyenlere etkilesim imkani1 veren ve teknoloji
temelli simiilasyonlar yoluyla gercek diinyanin taklidini gerceklestiren bir teknoloji olarak
tanimlanabilir. S6z konusu teknoloji, katilimcilara kendini aslinda olmadigi bir ortamda

hissettirerek cesitli deneyimler yasatmaktadir.

3 boyutlu modelleme ise ger¢ek diinyada var olan objelerin dijital ortamda ii¢ boyutlu

olarak olusturulmasini saglayan bir siiregtir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte reklam gorsel tasariminda kullanilan uygulamalar da
degisim ve gelisim gostermistir. Artirllmig gerceklik, sanal gergeklik ve 3 boyutlu modelleme
uygulamalari, reklam gorsel tasariminda kullanilmaya baslanmis olup potansiyel miisterilerin

ilgisini gekmek ve tiriinlerin kisiden kisiye yayilim1 amag¢lanmaktadir.

Bahsi gecen uygulamalar hem Diinyada hem Tiirkiye’de kullanilmaya baslanmis ve
kullanicilardan olumlu geri doniisler alinmistir. Tirkiye’de heniliz bahsi gecen uygulamalar

sik¢a kullanilmamakta olup ilerleyen yillarda kullanilmasinin muhtemel oldugu sdylenebilir.

Bu baglamda c¢aligmada reklam faaliyetlerine iligkin bilgilerin yani sira belirtilen
teknolojilere iligkin ayrintilar yer almaktadir. Calismanin son ve {igiincii boliimiinde ise reklam
gorsel tasariminda artirilmis  gerceklik, sanal gerceklik ve 3 boyutlu modelleme

uygulamalarinin kullanimina iligkin 6rnekler ve degerlendirmeler yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Artirilmis Gergeklik, Sanal Gergeklik, Ug Boyutlu Modelleme



SUMMARY

Augmented Reality can be defined as combining a truly visible image with a three-
dimensional virtual image created in a digital context. The technology in question is placed on

the real image of the virtual image and presents a realistic image to the users.

On the other hand, virtual reality can be defined as a technology that allows experiencers
to interact and imitates the real world through technology-based simulations. The technology
in question provides participants with various experiences by making them feel like they are in

an environment where they are not actually present.

3D modeling is a process that enables objects that exist in the real world to be created

in three dimensions in a digital environment.

With the development of technology, the applications used in advertising visual design
have also changed and developed. Augmented reality, virtual reality and 3D modeling
applications have begun to be used in advertising visual design, aiming to attract the attention

of potential customers and spread the products from person to person.

The mentioned applications have started to be used both in the world and in Turkey and
positive feedback has been received from the users. The applications mentioned are not yet

frequently used in Turkey, but it can be said that it is likely to be used in the coming years.

In this context, the study includes information on advertising activities as well as details
on the specified technologies. The last and third part of the study includes examples and
evaluations on the use of augmented reality, virtual reality and 3D modeling applications in

advertising visual design.

Keywords: Augmented Reality, Virtual Reality, Three Dimensional Modelling
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ONSOZ

Glinlimiizde sirketlerin reklam ve tanmitim faaliyetlerinde rekabet avantaji elde
edebilmesinin en 6nemli 6n kosullarindan biri, siirekli gelisen teknolojiye uyum saglamalaridir.
Belirtilen uyumun edinilmesi ve sirketlerin teknolojinin hizin1 yakalayabilmesi i¢in reklam ve
tanitim faaliyetlerine 6nem vermesi gerekmekte, bu ihtiyag da c¢esitli teknolojilerin

kullanilmasin1 gerektirmektedir.

Uzak bir gegmise sahip olmamasia karsin giinden giine 6nem kazanan artirilmis
gerceklik, sanal gerceklik ve 3 boyutlu modelleme uygulamalari, sirketlerin reklam ve tanitim
faaliyetlerinde 6onemli rol oynamaya baslamistir. Bu sebeple calismada; reklam ve tanitim
faaliyetleri ve artirilmis gerceklik, sanal gergeklik ve 3 boyutlu modelleme uygulamalarina
iligkin genel hususlar, s6z konusu teknolojilerin kullanildig1 reklamlar hakkinda bilgiler
verilmig, degerlendirmeler yapilmistir. Bu baglamda c¢aligmanin amaci; reklam gorsel
tasariminda artirilmis gergeklik, sanal gerceklik ve 3 boyutlu modelleme uygulamalarinin

incelenmesi ve degerlendirilmesidir.

Bu baglamda g¢alismanin her asamasinda bir¢ok konuda bana destek olan, degerli
bilgilerini ve fikirlerini benimle paylasan, bana hem tez agsamasindan 6nce hem tez asamasinda
yol gosteren cok degerli danigsman hocam saym Dr. Ogr. Uyesi Erdem CAGLA’ya tesekkiirii
bir borg bilirim. Bu ¢alismanin hazirlanmasinda benden bilgi ve onerilerini esirgemeyen bana
cok yardimci olan degerli esim Berke KOC’a, ¢alismamin olusturulma siireci ve oncesinde

manevi destek gordiiglim degerli aileme ¢ok tesekkiir ederim.



GIRIS
Reklam kelimesi, Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde bir seyi halka tanitmak, begendirmek
ve boylelikle siiriimiinii saglamak igin denenen her tiirlii yol olarak tanimlanmistir.
Tanimda yer alan “her tiirlii yol” ifadesi, teknolojinin gelisimine paralel olarak degisim
gostermektedir. Bu baglamda reklam faaliyetinin gerceklestirildigi televizyon, dergi,

gazete, radyo gibi gesitli geleneksel kitle iletisim araglarinin son yillarda yerini dijital

medyaya birakmasi 6rnek olarak gosterilebilir.

21. yilizyilda iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismelerle birlikte dijital
medyanin yani sira artirilmig gergeklik, sanal gerceklik ve 3 boyutlu modelleme
uygulamalari, reklam amaciyla kullanilmaya baslanmis olup giinden giine kullanimi

yayginlasmaktadir.

Bu baglamda c¢alismanin ana konusunu olusturan reklam ve reklam tasarimi
kavramlarmin teorik ¢ergevesi ¢aligmanin ilk boliimiinde yer alacaktir. S6z konusu
boliimde; reklam kavrami, reklamin gelisimi, fonksiyonlari gibi temel hususlar

incelenecektir.

Calismanin ikinci boliimiinde, artirilmis gergeklik, sanal gerceklik ve 3 boyutlu
modelleme teknolojilerine iliskin kavramsal cerceve yer almaktadir. S6z konusu
boliimde, bahsi gecen teknolojilerin tanimlari, kullanim alanlar1 ve diger hususlar

aktarilacaktir.

Calismanin ti¢lincii ve son boliimiinde, reklam gorsel tasariminda artirilmis gergeklik,
sanal gerceklik ve 3 boyutlu modelleme teknolojilerinin reklam gérsel tasariminda yer

aldig1 6rnek uygulamalar gosterilecektir.



BIRINCI BOLUM
REKLAM VE REKLAM TASARIMI KAVRAMI
Insanlik tarihinin var olusundan bu yana, bireyler arasinda meydana gelen deger
aligverislerinin sonucunda ortaya ¢ikan reklam ve tasarim faaliyetlerinin teknolojinin
gelisimiyle paralel olarak gelisim gosterdigi sdylenebilir. Ozellikle 21. yiizyilda
gerceklesen teknolojik devrimlerle birlikte reklam tekniklerinde, tasarim
yontemlerinde, nihai tiiketiciye sunum tarzlarinda onemli degisiklikler meydana
gelmis; artinlmig gergeklik, sanal gerceklik ve 3 boyutlu modelleme uygulamalari
kullanilmaya baslanmistir. Calismanin bu boliimiinde, s6z konusu uygulamalardan
bahsedilmeden 6nce ¢alismanin asil konusunu olusturan reklam ve reklam tasarimi

kavramlarindan bahsedilecektir.
1.1. Reklam Nedir?

Reklam Terimleri S6zliigli'nde reklam kavrami sekilde su sekilde tanimlanmaktadir:
(Giilsoy, 1999: 9): “Reklam, insanlar: goniillii olarak belirli bir davranista bulunmaya
ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir tiriine, hizmete, fikir ya da
kurulusa ¢cekmeye ¢calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin géoriis ve tutumlarin
degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak
amaciyla olusturulan, iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla
sergilenen veya baska bicimlerde cogaltilip dagitilan ve bir iicret karsiliginda

olusturuldugu belli olan duyuru.”

Reklam terimleri sozliigiinde gegen tanim incelendiginde reklam kavraminin bazi
temel Ozelliklerinin yer aldigi. Bu baglamda tanima gore reklam; belirli bir ticret
karsiliginda yapilmaktadir ve pazarlama iletisim igerisinde yer almaktadir. Reklam;
reklam verenden tiiketiciye aktarilan iletilerdir. Bunun yani sira tanimdan anlasilacagi
tizere reklam bir kitle iletisimidir ve reklam1 yapan kisi, kurum ve kurulus bellidir.
Reklamda tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye calisilirken reklamda yer alan

mesajlarda mallar ve hizmetlere iliskin ¢oziimler mevcuttur (Kocabas ve Elden,

2006:16).

Reklam, kitle iletisim araglar1 olarak kullanilan televizyon, gazete, internet, radyo ve
sosyal medya gibi araglar araciligiyla hedef kitleye ulasmay1 igermektedir. Reklam,
hedef kitlenin iiriinle ilgili bilgisini artirarak yeni ihtiyaglarin olusmasini tesvik etmeyi

ve sonug¢ olarak ireticinin yeni miisteriler kazanmasini ve mevcut miisterilerin
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sadakatini kazanmayir amaglamaktadir. Reklamin temel hedeflerinden biri, hedef

kitlenin isteyerek satin alma islemini gerceklestirmesini saglamaktir.

Reklam tasarimlariyla gorsel tasarim ve isitsel melodilerle hedef Kitlenin goziine ve
kulagina hos gelen mesajlar iletilmeye ¢alisilmaktadir. Reklamcilik, ¢ekici imgeler

olusturarak hem gorsel hem de sozlii iletisim araglarin1 kullanarak etkileyiciligini

saglamaktadir (Rutherford, 1996:16).

Uriin veya hizmetlerin tanitilmasi igin basin ve yayin araglarinda para karsihiginda
yapilan tim faaliyetler reklamcilik olarak adlandirilmaktadir (Becer, 2013, 221).
Teknolojinin gelismesi, reklam verenlerin hedef kitlesine daha hizli ve kolay bir
sekilde ulagmalarini saglamistir. Ancak yeni iirlinlerin tanitimi veya mevcut Uriinlerin
yeniden gelistirilmesi i¢in reklam kullanim1 artmigtir ve bu da reklamin bir iletisim

araci oldugunu gostermektedir (Giizeloglu, 2012: 78).

Temel anlamda reklam, tiiketim toplumlarinin bir zorunlulugu olarak karsimiza
cikmaktadir (Berger, 1993:139). Giiniimiizde ne kadar ¢ok iiriin varsa, o kadar ¢ok

reklamin da bulunmasi kagiilmazdir.

Ozetle reklam, iiriin, mal veya fikirlerin miisterilere ulastirilmasi ve rekabetin yogun
oldugu pazarda ayirt edici bir sekilde sunulmasi amaciyla {icret karsiliginda
gerceklestirilen 6nemli bir faaliyettir. Glinlimiizde birgok benzer iirliniin bulunmasi
sebebiyle tiiketiciler, genellikle giivendikleri markalarin tiriinlerini tercih etmektedir.
Bu nedenle reklamlarin tiiketicilere etkili bir sekilde ulasmas1 ve onlar1 cezbetmesi

son derece Onemlidir.

Reklamlarin bu kadar 6nem kazanmasinin nedenleri arasinda artan rekabet, niifus
artisi, aligveris merkezlerinin yayginlagsmasi ve kitlesel {iretimin artmasi yer
almaktadir. Gilinlimiizde ¢ok g¢esitli iirlin ve hizmetler bulunmaktadir ve bu da
tikketicilerin karar vermesini zorlastirmaktadir. Reklam, triinlerin ve hizmetlerin
tanitilmasinin yani sira bilgi saglama, egitici bir rol listlenme ve tiiketicilere neden
tercih edilmeleri gerektigini hatirlatma gibi 6nemli islevlere sahiptir (Oglakci, 2023:
12).



1.2. Reklam Fonksiyonlar:

Reklamin fonksiyonlari; bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, deger katma ve orgiitiin

diger fonksiyonlarina yardimci olmak olarak belirtilebilir.

Bilgilendirme fonksiyonu, “bir yeni {iriin kategorisinin pazara ilk sunumunda, yogun
bir sekilde bagvurulan bir yontemdir. Tiiketicilerin yeni iiriinlerin farkina varmalarina,
belirli iirin 6zellik ve yararlariyla ilgili olarak aydinlanmalarina ve egitilmelerine

yardimc1 olmay1 hedeflemektedir (Tek, Ozgiil, 2005: 663).

Reklamin ikinci fonksiyonu ikna etme fonksiyonudur. Bilgilendirme fonksiyonunun,
iriin veya hizmetin tiiketicilere tanitilmasini saglamasina karsin reklamin ikna etme
fonksiyonu etkin bir sekilde calistiginda reklam, asil amacina ulagmus olur. Uriin veya
hizmetin satilmas1 ve kar elde edilmesi, ikna etme fonksiyonunun giicline baglidir.
fkna etme fonksiyonu, s6z konusu iiriin veya hizmeti denemeye ikna etme amacin
tagimakta olup yapilan {iriiniin diger benzer tirlinler arasinda farkli ve {istiin oldugunu
one siirerek gerceklestirmektedir Tiiketiciyi, tamitilan iirlinii satin almaya tesvik
edebilmesi icin gerekli bilgilendirmeyi alir. ikna etme islemi, tiiketicinin duygularina
hitap ederek, kanit veya tanik gostererek, vaatlerde bulunarak veya karsilastirmalar
yaparak gergeklestirilebilir. Sunulan iiriin veya hizmet, tiikketicinin bireysel yararlar
ile uyumlu ise ikna etme islemi daha kolay olabilir. Hedef kitleyi etkisi altina almak
isteyen reklamlarda genellikle tiiketicilere bir titopya sunulur. Bu, tiiketicilere, sunulan
iirlin veya hizmeti edindiklerinde daha mutlu, daha basarili ve daha giizel bir hayat
stirdlireceklert mesajini iletmeye ¢alisir. Duygusal faktorleri kullanarak tiiketicinin

kararlari tizerinde etki saglayarak satin alma davraniginin olusmasini amaglar (Y1lmaz,

2020: 36).

Bir diger fonksiyon, hatirlatma fonksiyonu, reklam konusu iiriiniin, markanin veya
sirketin varligina iliskin hedef kitle aklindaki bilginin yenilenmesini saglamaktadir.
Bir markanin kendini hatirlatmasi, kendisini unutturmamasi ve reklamin fonksiyonunu
yerine getirmesi dnemlidir. Bunun yani sira markanin pazarda tutunmasi ve yerinin

siirdiiriilebilmesi i¢in de bu fonksiyon énemlidir” (Ozkundake1, 2010: 74).

Hatirlatma fonksiyonu agirlikli olarak {iriinlerin olgunluk doénemlerinde daha etkili
olmaktadir. S6z konusu fonksiyon, marka imajinin, marka bilinirliginin ya da

tirtin/hizmetlerin tiiketicinin zihninde canli tutulmasi amaciyla ilgili olup ozellikle



mevsimsel {irlin gruplarina sahip olan sirketler tarafindan tercih edilmekte ve bu

firmalar i¢in biiylik 6nem tagimaktadir.

Markalarin rakiplerine nazaran daha 6zellikli, yeni moda, prestijli, belli bir stili olan,
giiclii ve listlin gériinmesini saglama ¢abasi reklamin deger katma fonksiyonunu temsil
etmektedir (Elden, 2009: 179). Deger katma fonksiyonu, reklam ve tanitim faaliyetleri
araciligiyla tiiketicilerin algilarini etkileyerek kendilerine sunulan iiriin ve hizmetlere
deger katmaktadir. S6z konusu fonksiyon, marka imajin1 6n plana ¢ikararak hem

reklam veren sirketin hem de reklam konusu iiriiniin prestijini arttirir.

Bahsi gecen fonksiyonlara ek olarak reklam, bir pargasi oldugu pazarlama karmasini
ve kurumun diger fonksiyonlarmi destekleyici bir rol oynamaktadir. Bir sirkette
dagitim, satig, pazarlama ve bunlara bagl bir¢ok yapilanma mevcuttur. Reklam, biitiin

bu yapilara destek olan, gelistiren ve destekleyen bir unsurdur (Ozkundakgi, 2008: 53).

Reklamin bu fonksiyonunun amaci, diger satis ve tutundurma ¢aligmalarina yardimci
olmayi desteklemektir. Reklamlar sayesinde tliketici zihninde daha net bir konumlanan
firmalar, toplumda daha iyi taninir hale gelir ve boylece reklam, orgiitiin diger
amaglarina yardimci olur. Bu reklam fonksiyonu, kuponlar, ¢ekilisler, promosyon
iirlinleri gibi araclar1 kullanarak hedef kitle olan tiiketicilere ulasmada bir ara¢ gorevi

ustlenmektedir.
1.3. Reklam Tiirleri

Gliniimlizde arastirmacilar ve uygulamacilarin reklamlar1 c¢ok farkli tiirlere
ayirmalarina karsin genel anlamda reklamlar, yapanlara, amaclara, hedef kitlesine,
iiriine, tasidig1 mesaja, zaman kriterine, cografi kritere, reklam araglarina ve igerige

gore siniflandirilabilir (Yalgin, 2019: 107).
1.3.1. Reklamm Yapanlara Gore Reklamlar

Reklami yapanlara gore reklamlar genellikle ii¢ ana grupta incelenir ve bu gruplar,
reklamin amacina, igerigine ve hedef kitlesine gore farklilasir. Bu ii¢ ana reklam tiirii

su sekilde listelenebilir;

Uretici reklamlari, genellikle belirli bir {iriiniin veya markanin dogrudan tanitimini
yapar. Bu tiir reklamlar, bir iirlinlin 6zelliklerini, faydalarim1 ve tiiketiciye sunulan

degeri vurgular. Uretici reklamlari, tiiketicilerin belirli bir iiriinii veya markay tercih



etmelerini tesvik etmeyi amaglar. Ornegin, bir otomobil iireticisinin kendi arabalarimi

tanittig1 bir reklam, tiretici reklamina ornektir.

Araci reklamlari, genellikle farkli tireticilerin veya saticilarin iriinlerini tanitmak ve
satmak amaciyla kullanilir. Bu tiir reklamlar, iirlinlerin satisin1 kolaylastirmak ve
tilketiciyi farkli secenekler arasinda karar vermeye tesvik etmek i¢in kullanilir.
Ornegin, bir perakende magazasimin indirimlerini ve farkli {iriin seceneklerini tanittig1

bir reklam, araci reklamina 6rnektir.

Hizmet reklamlari, belirli bir hizmetin tanittmin1 yapar. Bu tiir reklamlar, bir¢ok farkli
sektorde, ozellikle saglik, egitim, seyahat ve finans gibi hizmet odakli alanlarda yaygin
olarak kullanilir. Hizmet reklamlari, tiiketicilere bir hizmetin avantajlarini ve kalitesini
aktarmay1 hedefler. Ornegin, bir sigorta sirketinin miisterilerine sigorta hizmetlerini

tanittig1 bir reklam, hizmet reklamina 6rnektir.
1.3.2. Hedef Pazar Bakimindan Reklamlar

Hedef pazar bakimindan reklamlar, tiiketicilere yonelik reklamlar ve dagitim

kanallarina yonelik reklamlar olmak tizere ikiye ayrilir.

Tiketicilere Yonelik Reklamlar, s6z konusu iirliniin iireticisi veya araci isletme
tarafindan hazirlanan reklamlardir. Bu reklamlar, hedef kitlenin iiriiniin ve hizmetin
ozellikleri hakkinda bilgi edinmesini saglamayr amacglamaktadir. Ayn1 zamanda,
tirtiniin rakiplerinden ayrildigi, sundugu ayricaliklar, satis noktalar: ve diger detaylar
da bu reklamlarda aktarilmaktadir. Tiiketicilere Yonelik Reklamlar ayn1 zamanda
belirli bir liriin veya hizmetin tiiketici konumundaki kitleye uygun oldugunu vurgular

ve ¢esitli kampanya imkanlar1 sunmaktadir.

Ote yandan dagitim kanallarma yonelik reklamlar, iiriin ve hizmetlerin son
kullanicilara veya hedef kitlesine ulasmasina yardimer olan araci firmalara yonelik
olarak hazirlanan reklamlardir. Bu tiir reklamlar, araci firmalarin tiriinleri stoklarinda
bulundurmalarini tesvik etmeyi amaclar ve bu iiriinlerin pazarlanmasina, satigina ve
tanittmina yardimci olmaktadir. Ayrica, aracilar1 ¢ekmek ve iirlinleri ¢ekici hale
getirmek icin tasarlanmakta ve aracilarin islerini kolaylastirmak i¢in kampanyalar ve

teklifler igerebilmektedir (Yalgin, 2019: 108).



1.3.3. Ama¢ Bakimindan Reklamlar

Amag bakimindan reklamlar, birincil talep yaratan ve segici talep yaratan reklamlar

olarak iki grup altinda incelenebilir.

Birincil talep yaratan reklamlar, pazar sahasina yeni girig yapmais {iriin ve hizmetlerin
oncelik kazanmasi i¢in uygulanan reklamlardir. Ayn1 zamanda s6z konusu reklamlar,
mevcut pazarin canlanmasini veya yeni olusmus bir pazarn tanitilmasini ve
tiikketicilerin taleplerini artirmay1 amaglamaktadir. Bu tiir reklamlar, belirli bir iriin
veya markanin tanitimindan ziyade, ilgili pazarin tiiketicilere c¢ekici gelmesini

saglayarak bu alandaki satiglarin artirilmasini hedeflemektedirler.

Ote yandan secici talep yaratan reklamlar, markalarm bulunduklar1 pazar i¢indeki
farklarin1 vurgulamay1 ve hedef tiiketicilere iletmeyi amaglamaktadir. Birincil talep
yaratan reklamlarin aksine, bu reklamlar tiiketicilerde gereksinimlerin ve isteklerin

olusturulmasini veya artirilmasini hedeflemektedir.
1.3.4. Verilmek istenilen Mesaj Bakimindan Reklamlar

Verilmek istenilen mesaj bakimindan reklamlar; iiriin reklamlar1 ve kurumsal

reklamlar olarak iki baslik altinda incelenmektedir.

Uriin reklamlar1, belirli bir iiriiniin 6zelliklerinin bilgilendirici bir sekilde sunuldugu
ve lrliniin satisin1 tesvik etmek amaciyla hazirlanan mesajli reklamlardir. Bu tiir
reklamlar, iriiniin belirli 6zelliklerini, avantajlarini ve satin alma nedenlerini
vurgulamaktadir. Ayrica, kampanyalar, {liriiniin kullanimi, garanti siiresi, tiiketici

haklari, tiretim stirecleri gibi satisa yonelik bir¢ok faktorii igeren bilgileri igermektedir.

Kurumsal reklamlar ise bir isletme sahibinin veya kurumun tanitilmasina odaklanan
reklam tiirleridir. Bu tiir reklamlarin temel amaci, isletmenin veya kurumun marka
imajin1 olusturmak, giliclendirmek ve tiiketici algis1 iizerinde marka giivencesi hissi
yaratmaktir. Bu sekilde, iirlin veya hizmet sunan firmanin gelecege yonelik giiclii

stratejilere sahip oldugu izlenimini vermektedirler.

Kurumsal reklamlar, genellikle isletmenin veya kurumun vizyonunu, {iretim
hedeflerini, deneyimlerini ve yeteneklerini vurgulamaktadir. Bu reklamlar, tiiketicilere
firmanin giivenilirligini, kalitesini ve istikrarini iletmeye amacglamakta ve kurumsal
firmanm toplumsal sorumluluklarina veya degerlerine vurgu yaparak, marka ile

miisteriler arasinda duygusal baglar kurmay1 hedeflemektedir.
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1.3.5. Cografi Bolge Bakimindan Reklamlar

Cografi bolge bakimindan reklamlarin alt siniflandirmalari; yerel reklamlar, ulusal

reklamlar, uluslararasi reklamlar ve global reklamlar olarak dort gruba ayrilmaktadir.

Yerel reklam, yoresel olarak dagitilan {iriinlerin veya cografi agidan belirli bolgelere
odaklanan hizmetlerin satigini artirmay1 amaglayan reklamlardir. Bu reklamlar, belirli
bir bolge veya sehirde gergeklesen iiriin ve hizmet reklamlaridir ve genellikle yerel
gazeteler ve yerel televizyon kanallarni gibi yerel medya platformlarinda

yayinlanmaktadir.

Ulusal reklam, ulusal diizeyde firetilen ve dagitilan frlinlerin reklamlarini
icermektedir. Bu reklamlar, birden c¢ok kurulusun sektorlerindeki faaliyetlerini
artirmak igin gergeklestirdigi ulusal reklam projelerini temsil etmektedir. Ornegin,

Ulker gibi biiyiik bir firmanin reklamlar1 ulusal reklam 6rnegi olarak belirtilebilir.

Uluslararas1 reklam, birden fazla iilkede {iriin satist ve dagitim hizmeti sunan
firmalarin, etki alanlarmi genigletmek ve uluslararasi diizeyde firmanin giiciinii

artirmak i¢in yaptig1 reklam caligmalarini ifade etmektedir.

Global reklam, diinya genelinde ayni iletisim dilini ve ayn1 zaman dilimini kullanan
ve genis bir hedef kitlesiyle paylasilan reklamlar1 temsil etmektedir. Bu reklamlar,
genellikle hassas ve siurli bir yapiya sahiptir ¢iinkii farkli kiiltiirlere sahip insanlar

arasinda anlasilabilir olmak zordur.
1.3.6. Hedeflenen Satin Aldirma Zamam Bakimindan Reklamlar

Hedeflenen satin aldirma zaman1 bakimindan reklamlar, hemen satin almaya yonelik

ve uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklamlar olarak iki baglikta incelenir.

Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar, tiiketicilerin hizli bir sekilde bir iiriin veya
hizmet satin almalarin1 tesvik etmeyi amaglayan reklamlardir. Bu tiir reklamlar,
tiiketicileri aligveris yapmaya veya bir eylemde bulunmaya yonlendirmek igin aciliyet
yaratan unsurlar1 icermektedir. S6z konusu unsurlara indirimler, taksit imkanlari, 6zel

giinlerde sunulan kampanyalar 6rnek olarak gosterilebilir (Isiktas, 2018: 52).

Uzun dénemde satin aldirmaya yonelik reklamlar, tliketicilerin gelecekteki satin

alimlarin1 etkilemek ve belirli bir zaman iginde iiriin veya hizmet satin almalarini



tesvik etmek amaciyla hazirlanan reklamlardir. Bu tiir reklamlar, genellikle

bilgilendirme ve iirliniin tanitimin1 6n planda tutmaktadir.
1.3.7. Reklam Arac¢larimma Gore Reklamlar

Reklam araglarina gore reklamlar; radyo ve televizyon reklamlari, yazili basin

reklamlar1 ve acikhava reklamlari olarak 3 ana baslik altinda incelenebilir.

Acikhava reklamlari, dig mekanlarda, kamusal alanlarda ve giindelik yasamin iginde
tilkketicilere ulasmay1 hedefleyen reklam tiirleridir. Bu tiir reklamlar, genis kitlelere
ulagsmak ve marka bilincini artirmak i¢in etkili bir yol olarak belirtilebilir. S6z konusu
reklamlara; billboardlar, duraklarda yer alan ilanlar ve afigler o6rnek olarak

gosterilebilir.

Yazili basin reklamlar1, dergi, gazete ve benzeri yazili yayinlarin sayfalarinda yer alan

reklam turleridir.

Radyo ve televizyon gibi gorsel ve isitsel kitle iletisim araclari, tiiketicilere genis bir
kitleye hitap etme ve reklam mesajini iletmek i¢in giiglii birer platform sunmaktadir.
Radyo ve televizyon reklamlari, bircok avantaja sahiptir ve toplumun her kesimine

ulagmak adina 6nemli bir ara¢ olarak belirtilebilir.
1.4. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Giintimiizde yogun bir sekilde karsilasilan reklamlarin kokeni oldukg¢a eski donemlere
dayanmaktadir. i1k baslarda iiriinlerin tanitrmin1 yapmak veya satisini gergeklestirmek
amaciyla "tellal" olarak adlandirilan kisiler, tirlinleri bagirarak tanitmaya baslamistir.
Bu yontemin giiniimiizde etkisini yitirmis olmasina karsin, bazi1 kirsal bolgelerde ve
sehirlerde nadiren de olsa kullanilmaya devam edilmekte ve arag i¢inde liriinlerini

tanitan saticilar hala bu yontemi kullanmaktadir.

Reklamin kdkeniyle ilgili bircok kaynak, Eski Yunan ve Roma imparatorluklari'na ve
Latince "clamare" kelimesinin c¢agirmak anlamina geldigi doneme dayandigini

sOylemektedir. Tiirkgeye ise Fransizca kokenli olan "reklame™ kelimesinden ge¢mistir.

Tarihsel olarak bakildiginda, reklamciligin ilk olarak ne zaman ve nerede ortaya
ciktigina dair kesin bir bilgiye ulasilamamaktadir. Buna karsin eski Misir, Babil,

Yunan ve Roma medeniyetlerine ait bazi1 belgeler ve bulgular, bu donemlerde primitif



de olsa reklamcilik faaliyetlerinin gergeklestirildigini gostermektedir (Kendir, 2021,
29).

Reklamcilik  faaliyetlerinin  yerlesik yasama gegilmesiyle birlikte basladigt
sOylenebilir.  Yerlesik yasamin baglamasi, insanlarin bulunduklart bolgede
bulunmayan iirlinleri alabilmesi ve bunlar hakkinda bilgi sahibi olabilmesi igin
ticaretin gelismesine ve ticaret ile birlikte reklamciligin gelismesine zemin
hazirlamistir. ilk reklam bigimlerinin is yerlerine veya magazalara asilan tabelalar
oldugu ve soz konusu tabelalarin iriinlerle ilgili metinler veya resimler igerdigi

sOylenebilir.

Reklamin ¢ag atlamasina neden olan ve Onciiliilk eden en 6nemli gelisme, matbaanin
icadidir. Matbaanin bulunmasi ve gelistirilmesi, yazili medyanin ortaya ¢ikmasina ve
reklamlarin yazili birer iiriin olarak yayilmasina olanak tanimistir. Matbaanin icadiyla
birlikte tirtinlerin ve mallarin tanitilmasi igin basili ilanlar kullanilmaya baslanmig ve
19. ylizyilda cadde kenarlarinda acik alan reklamlar1 da uygulanmaya baslamistir
(Saglik, 2022:4).

Giiniimiize ulasan ilk basili reklam 6rnegi Ingiltere'de bulunmaktadir. Bahsi gegen
reklam 6rnegi "The Pyes Of Salisbury"” adini tasimaktadir. ilk basili bu reklam 6rnegi

Resim 1°de yer almaktadir

Resim 1: The Pyes of Salisbury

Kaynak: (Baser, 2023: 64).
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Matbaanin gelismesi, basili yayinlarin artis gostermesi ve yazili medyanin ortaya
cikmasi reklamcilik faaliyetinin gelismesine biiylik katki saglamistir. Reklamecilik
faaliyeti, ilk olarak basili ilanlarla baslamis ve reklam ajanslarinin kurulmasiyla
profesyonellesmistir. Fransiz Theophraste Renaudot'un girisimi, reklam ajanslarinin
olugsmasina Onciiliik etmis ve bu ajanslar, siyasi propagandalardan ticari reklamlara

kadar genis bir yelpazede hizmet sunmustur (Kaya, 2021:12).

19. yiizyila gelindiginde, is diinyasinin biiyiimesi ve genislemesiyle reklam ajanslari
kurulmusg ve reklamecilik faaliyetleri farkli alanlarda da gelismeye baslamistir. Bu
donemde agik alan reklamciligi 6nemli bir rol oynamistir. Acik alan reklamciliginin
temel amaci, reklamlar1 genis kitlelere ulastirabilecek ve herkes tarafindan
goriilebilecek alanlarda sergilemektir. Bu yaklasim, giiniimiizde kullanilan reklam
afiglerinin temelini olusturmustur. Ayrica, reklamlardan kar elde etmek de 6nemli bir
giic haline gelmistir. 20. yiizyilda, posta, radyo, televizyon, internet, ve mobil
cihazlarin gelisimi gibi yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasi, reklamcilik faaliyetlerinin
hizla biiyiimesine yol agmistir. Radyonun icadi, reklamcilik faaliyetlerini biiyiik

Olciide etkilemistir.

Radyo reklamlari, baslangicta uzun programlar igerisinde yayinlanmis ve halkin asiri
maruz kalmasia yol agmistir. Bu durum, radyo reklamcilarinin olumsuz bir sekilde
degerlendirilmesine neden olmus ve radyo reklamcilifinin diislis yasamasma yol
acmistir. Ancak daha sonra radyo reklamciligina yeni bir yaklagim olan sponsor
reklamlar getirilerek faaliyetler gelistirilmeye calisilmistir. Bu donemde
televizyonlarin popiilaritesi artmis ve reklamcilar televizyon reklamciligina

odaklanmuislardir.

Bu baglamda, televizyon reklamciliginin 6nemli bir doniim noktas1 1941 yilinda
yasanmistir. NBC (National Broadcasting Company) kanalinda yayimlanan bir
beyzbol maginin devre arasinda, Bulova isimli bir markanin "Bulova Saatleri" adli
reklamu, televizyon tarihindeki ilk televizyon reklami olarak kabul edilmektedir. Bu
reklam, televizyonun reklamcilik diinyasina girigini isaret ederken, televizyon
reklamlarinin daha sonra biiyiik bir endiistri haline gelmesine yol agmistir. S6z konusu

televizyon reklami1 Resim 2’de yer almaktadir.
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Resim 2: Bulova Saatleri

Kaynak: Oglakei, 2023: 10

21. yiizyilda dijital teknolojinin hizla ilerlemesi ve internetin yayginlasmasi,
reklamcilik alaninda biiyiik bir degisimi beraberinde getirmistir. Web reklameciligi, bu
donemde biiyiik bir 6nem kazanmig ve bircok web sitesi, caligmalarini finanse etmek
icin reklamlart kullanmistir. Bu, giiniimiizde hala devam eden bir reklam

mecralarindan biridir ve birgok web sitesine finansal destek saglamaktadir.

Ancak akilli telefonlarin ve sosyal medya platformlarinin yiikselmesi, dijital
reklamciligin yoniinii bir kez daha degistirmistir. Facebook, MySpace, Instagram ve
YouTube gibi sosyal medya platformlarinda reklamlar yayginlagmis ve bu mecralar,
reklamecilik diinyasinin 6nemli bir pargas: haline gelmistir. Dijital reklamcilik, hedef
kitleye daha spesifik ve kisisellestirilmis mesajlar iletmek i¢in kullanilan ¢esitli araglar

ve stratejiler gelistirmistir (Gtltekin, 2021: 11).

Reklamciligin tarihsel gelisimi i¢cinde zamanin ilerlemesi, teknolojik gelismelerin
getirdigi rekabeti beraberinde getirmistir. Rekabetin artmasi, tiiketicileri ikna etmeyi
daha da zorlastirmistir. Baslangicta ekonomik faktorlerle satin alma karar1 veren
tiiketiciler, zamanla duygusal ve psikolojik faktorlerin etkisi altina girmis ve duygusal
tilkketim modeli 6n plana ¢ikmistir. Reklamlarin islevi sadece iirlin 6zelliklerini
tanitmak olmaktan ¢ikmis, duygusal baglar kurarak tiiketici zihnine duygusal etki
yapmay1l amaclamistir. Bu da reklamciligin en onemli gorevlerinden biri haline

gelmistir.
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Tim bu degisiklikler, reklamciligin tarih iginde nasil evrildigini ve tiiketici
davraniglarinin nasil sekillendigini gostermektedir. Bugiin reklamcilik, geleneksel
medyadan dijital platformlara kadar genis bir yelpazede varlik gostermektedir ve
tiikketicilere ulasma ve onlar etkileme yontemleri siirekli olarak evrilmeye devam
etmektedir. Bu nedenle reklamcilik, dinamik ve siirekli degisen bir alandir ve

teknolojik ilerlemelerle birlikte daha da karmasik hale gelmektedir.
1.5. Tasarim Kavramm

Tasarim kavraminin literatiirde pek ¢ok tanimi mevcuttur. Bu tanimlardan ilki olan
Barnard (2010)’1in tanimina gore tasarim; “goriilebilen ve iletisimsel ya da islevsel bir
amag i¢eren sey olarak” belirtilmis, tasarimin bilingli bir ¢alisma ve planlama siirecinin

bir ¢iktist olarak ifade edilmistir.

Ote yandan tasarlama eylemi, Turan’n (2011) ifadesiyle, insanin algilar1 ve mantigini
kullandig1 bir diisiinme siirecidir. Insanlar bir seyi tasarlarken, bilingli olarak
algilarindan ve mantiklariyla hareket ederler. Ivan Chermayeff'in perspektifine gore
ise tasarim zeka ve sanatsal yeteneklerin birlesimini temsil etmektedir. Tasarim, hem

yaraticilik hem de diisiinsel yetenekleri gerektiren bir siirectir (Becer, 2018).

Ozetle tasarim; resim, fotograf, illiistrasyon, sekil, tipografi, amblem, metin gibi ¢esitli
vaklasim ve unsurlart kullamip, zihinde olusturulan projeyi ¢izerek, eskizle ya da gorsel

bir diizenlemeyle ortaya koymaktir (Ganiz, 2013: 106).

Tasarim; grafik tasarimi, endiistri tasarimi, ¢evre tasarimi, i¢ mekan tasarimi gibi
¢esitli uzmanliklara boliinmiis olup her uzmanligin egitimi ve uygulama alani farklilik
gostermektedir. Tasarim siireci, bahsi gegen disiplinlerle ilerleme gosteren fakat

bireyin hayal etme stireciyle farklilik gdsteren bir stiirectir.

Tasarimda kullanicilara verilmesi amaglanan ileti; birbirinden farklilik gosteren
disiplinlerin, farkli araclan ile iletilmektedir. Kullanicilara verilmek istenen mesaj;
grafik tasariminda, kelimeler ve gorsellerden olugmaktadir. Endiistriyel tasarimda ise
araglar; makine, arag, koltuk malzemelerinden, i¢ mekan tasariminda ise, bina, dekor,

aydinlatma gibi malzemeler ile mesajlar olusmaktadir (Yanik, 2019: 43).

Dijitallesme ile birlikte geleneksel tasarim siireci ve modern tasarim siireci olarak iki
farkl1 yaklasim ortaya cikmistir. Geleneksel tasarim siireci, el becerisi gerektiren

tekniklerin ve geleneksel araglarin kullanildig: bir siireci ifade etmektedir. Ote yandan
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modern tasarim siireci, dijital teknolojilerin kullanildig: bir yaklagimi ifade etmektedir.
Tasarim, bilgisayar ortaminda gerceklestirilir ve tasarim bilgisi iiretim bilgisine

dontistr.

Tasarimda estetik kaygi 6n plandadir. Tasarimda amag bir problemin ¢dziimlenmesi,
ihtiyacin karsilanmasinin yani sira tasarlanan f{riiniin  kullanicilar tarafindan
begenilmesi, dogru algilanabilmesi ve tercih edilmesi i¢in tasarim ilkeleri ve unsurlar

dikkate alinarak estetik zevk ile ortaya ¢ikarilmasidir.
1.5.1. Tasarim Elemanlar:

Grafik tasarim siirecinde tasarimei ¢izgi, ton, renk, doku, bi¢im, 6l¢ii yon gibi tasarim

elemanlarini tasarim ilkelerini kurallarina uyarak bir biitiin halinde kullanmaktadir.
1.5.1.1. Cizgi

Cizgi, gorsel anlatimda vazgecilmez bir tasarim 6gesidir. Sanatin temeli olan ¢izgi,
sanatsal ifadenin bir baslangicidir. Sanatin 6grenimi siirecinde, ¢izgi disiplini temel bir
unsur olarak kabul edilmektedir. Cizgiyle birlikte goériilen her sey tanimlanabilir ve
onlara sanatsal anlamlar yiiklenebilmektedir. Bir nesnenin tiim konturlarin1 kapsayan
bir ¢izgi ¢izildiginde, nesnenin bigimi belirgin hale gelmektedir. Bu bigimler bir araya

geldiginde, bir kompozisyon olusturulmaktadir.

Insanlar tarihsel olarak duygularini ve gevrelerini gorsel olarak tanimlarken cizgiyi
kullanmistir. Farkli boyutlarda, 6lclilerde ve araliklarda ¢izilen cizgiler, gorsel
anlatimda farkli etkiler yaratabilir ve bu 6zellik, gorsel sanatlar ve grafik tasarim gibi

alanlarda ¢izginin giiclinden yararlanmak i¢in kullanilmaktadir (Atmaca, 2014:20).
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Resim 3: Cizgi

N

Kaynak: Bogazi¢i Enstitiisii

Tasarim elemanlarindan ¢izgi, iki boyutlu bir kavram olup calismalarda yon

duygusunu etkilemektedir.

1.5.1.2. Ton

Isigin nesneler iizerindeki aydinlatma oranma "ton" adi verilmistir. Ton, tasarimda
cesitli amaglar i¢in kullanilan 6nemli bir aractir. Kontrast olusturmak, vurguyu
artirmak, hacim katmak ve dikkati belirli bir noktaya odaklamak gibi amaglar i¢in

kullanilmaktadir.

Genel anlamda, tasarim ylizeyinde tonlar aciktan koyuya dogru siralanir. Tasarimet,
eserlerinde ii¢ boyutlu bir izlenim yaratmak i¢in ton degerlerini kullanir. Farkli ton
degerlerinin dogru bir sekilde kullanilmasi, tasarimin canliligini artirir. Bu, tasarimda
gorsel hareketlilik yaratmakta ve tasarimin igerigindeki Ogelerin dnem derecesini

vurgulamaktadir (Atmaca, 2014:22-23).
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Resim 4: Ton

Kaynak: Yal¢in, 2019:14

Resim 4’te tasarim elemanlarindan “ton” elemanina iliskin 6rnek bir gorsel verilmistir.
1.5.1.3. Renk

Renkler duyular1 ve ruh halini ifade etmek i¢in 6nemli iletisim araglaridir. Tasarimda
renkler, dogru bir kompozisyon i¢inde kullanildiginda insanlar iizerinde cesitli
duygusal tepkilere neden olabilir. Ayrica, renklerin insan psikolojisi iizerindeki etkileri
bilimsel olarak kanitlanmigtir. Tasarimda renk, bir seklin gorsel yoniinii algisal ve
kavramsal bir deger iginde olusturan 6nemli bir unsurdur. Renklerin se¢imi, bir
tasarimin duygusal etkisini, anlamin1 ve anlasilabilirligini biiytlik 6l¢iide etkileyebilir.

Bu nedenle tasarimcilar, renkleri dikkatli bir sekilde se¢meli ve kullanmalidir.

Renk ve 151k, ayrilmaz bir biitiin olarak diisiiniilmelidir. Zira renk, 15181n varligina
baglhdir ve 151k kaynaginin degisimiyle dogru orantili olarak degismektedir. Dogada
ve giinliik yasantida, renkler giines 1s1ginin agilarina gore farklilik gosterebilir. Isik
kaynaginin agist ve siddeti, ayn1 nesnenin renklerinin farkli goriinmesine neden

olabilmektedir.

Nesnelerden cevreye yansiyan renk i1sinlari goz retinasindan gecer ve beyne iletilir,
bdylece renk algilanmis olur. Renklerin dogru kullanimi tasarim o6gelerine derinlik
hissi katmanin bir yoludur. Derinlik, tasarimdaki renklerin kontrollii kullanimiyla elde

edilir. Tasarimin kompozisyonunda objelerin yerlesimi ve uzakliklari, renk yonetimi
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ile etkili bir sekilde diizenlenebilir. Tasarimda, sicak renkler objeleri daha yakin gibi
gosterirken, soguk renkler objeleri daha uzak bir planda gibi gosterebilir. Bilingli renk
kullanim1, kompozisyonun olusturulmasina ve anlamanin giiglendirilmesine yardimc1

olur. Bu sekilde tasarim daha etkili imgeler sunar (Atmaca, 2014:32-33).

Tiim renkler, sar1, mavi ve kirmizinin karisimiyla olusturulmaktadir. Bu ti¢ temel renk,
"ana renkler" olarak adlandirilmistir. Ana renklerin birlestirilmesiyle olusan renkler
ise "ara renkler" olarak belirtilebilir. Ara renkler; yesil, turuncu ve mor olarak

adlandirilmistir.

Renkleri ayni zamanda sicak ve soguk olmak iizere iki ana grupta incelemek
mimkiindiir ve bu smiflandirma 1518 rengin algilanmasinda oynadigi rolle
baglantilidir. Isik kaynaginin yaydigi hislerle algilanan renkler "sicak renkler"
adlandirilmaktayken serinlik hissi uyandiran renkler ise "soguk renkler" olarak

belirtilmistir. Resim 5’te renk ¢emberi yer almaktadir.

Resim 5: Renk Cemberi

Kaynak: Yal¢in, 2019: 16

Bu simiflandirmaya gore 6rnek olarak kirmizi, sari ve turuncu gibi renkler sicak, mavi

yesil ve mor gibi renkler de soguk renkler olarak tanimlanabilir.
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1.5.1.4. Doku

Doku, insanlarin gérme ve dokunma duyularina hitap eden, objelerin piiriizlii,
piiriizsiiz, yumusak ve sert yapilar1 hakkinda bilgi saglayan, plastik sanatlarda 6nemli
bir tasarim elemanidir. Piiriizlii yiizeyler, 1sinlarin acgiklik ve koyuluklarini iiretirken
kesmektedir. Parlak yiizeyler, 15181 daha esit bir sekilde yansitarak daha az kirilmis bir
hissiyat saglamaktadir. Gorsel olarak algilanan dokular gorsel dokular iken, dokunarak

hissedilen dokular ise ger¢ek dokulardir.

Dogadaki nesnelerin evrimsel siire¢ler sonucu olusan veya nesnelerin 6zlerine ait
dokular, dogal dokular olarak adlandirilmistir. Piiriizler, diizlikler, sivrilikler,
sertlikler ve delikler gibi nesnel o6zellikler dogal dokulari belirlemektedir. Dogal

dokularda, dis ve i¢cyap arasinda genellikle bir uyum vardir.

Insanlar tarafindan olusturulan ve doga iiriinii olmayan dokular ise yapay dokular
adlandirilmigtir. S6z konusu dokular genellikle sanatginin yorumlamasiyla dogal
dokularin bir yansimasidir. Sanatin dogusundan bu yana dogal ve yapay dokular, sanat

iretiminin temel taglarindan biri olmustur (Atmaca, 2014:31-32).
Resim 6’da tasarim elemanlarindan dokuya iliskin bir sekle yer verilmistir.

Resim 6: Doku

Kaynak: Bogazi¢i Enstitiisii

18



Doku, tasarimin onemli bir elemanidir ve calismanin dig yapisint sekillendirir.
Dokunun piiriizlii veya diiz olmasi, algiyr etkileyebilir ve ayn1 zamanda renkle

birleserek ifadeyi dogrudan degistirebilir
1.5.1.5. Bicim

“Bir¢ok ¢izginin bir arada bulunusu, tek bir ¢izgi icindeki doniis ve kivrimlar ile
degisik tonlarin olusturdugu yiizeyler, bir tasarimda bi¢imi olusturan unsurlardwr”

(Becer, 2015: 62).
1.5.1.6. Olcii

Olgii, temel olarak iki biiyiikliik arasindaki birim iliskisini ifade eder. Gorsel tasarim
tiriinleri genellikle 6lgiilerin dengeli, uyumlu, estetik, simetrik veya asimetrik bir diizen
icinde bulundugu calisma prensibiyle olusturulur. Bu baglamda, bir grafik tasarim
iriind, farkl dlctilerdeki veya belirli bir dl¢iliye sadik kalan goérsel unsurlarin bir araya

gelmesiyle meydana gelir.

1.5.1.7. Yon

Sanatsal ¢alismalarin kompozisyonunu olustururken, ¢izgi, 151tk ve benzeri tasarim
elemanlarina belirli yonler vermek oldukca 6nemlidir. Yo6n ve hareket kazanan tasarim
elemanlari, kompozisyonu izleyiciye etkileyici ve dinamik bir yapida sunmaya

yardimci olur.

Yon, bir tasarimin dilini olusturan bir etkidir. Genel olarak, yatay yonler pasif bir
hissiyat olustururken, diisey yonler aktif bir hissiyat saglamaktadir. Egik yonler ise
hareketli ve canli bir etki yaratir. Ayn1 zamanda, yon duygusu kazandirilmis gorsel
elemanlar, kompozisyonun farkli bolgelerinde kullanildiginda, zitlik, denge ve uyum
gibi tasarim prensiplerini amaca yonelik olarak saglayabilir. Her sanatci,
tasarimlarinda yonlerin bu 6zelliklerini kullanarak kompozisyonlarimi olusturur ve
istedikleri mesajlar1 bu ozellikler araciligiyla izleyiciye ileterek eserlerini

zenginlestirir (Atmaca, 2014: 58).
1.5.2. Tasarim Ilkeleri

Gorsel sanatlarda tasarlayanin diisiincesinin bir ¢iktiya doniistiiriilebilmesi igin tasarim

elemanlaryla birlikte tasarim ilkelerinin de kullanilmas1 gerekmektedir.
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1.5.2.1. Tekrar

Gorsel tasarim iiriinlerinde bir 6genin tasarim ytizeyinde birden fazla kez kullanilmasi,
renk, bicim, sekil ve doku gibi farkli 6zelliklerle ayni ise, burada tekrar ilkesi s6z
konusudur. Tekrar unsuru olan nesne, tasarim yiizeyine sik ve aralikli bir sekilde
uygulanabilmektedir. Benzer niteliklere ve formlara sahip nesneler, kompozisyon

icinde yan yana geldiginde, aralarindaki benzerlik birlestirici bir gorev iistlenir.

Tekrar, tasarimin vazgecilmez bir ilkesidir ve sanatsal ¢alismalarda belirli bir ritim
gerekliligini ifade etmektedir. Tasarimda tekrar eden 6gelerin, kompozisyonun ifade
bicimine katkida bulunarak tasarimin anlamini sekillendirmesinden dolayi, tekrarlar

kompozisyonda ne siklikla kullanilacag: tasarimin ifadesini belirler.
1.5.2.2. Denge

Gorsel sanatlarin disiplininde denge, temel yetenekler arasinda Onemli bir yer
tutmaktadir. Bir tasarimin tim bilesenlerinin gorsel etkisinin uyum i¢inde sunulmasi
ancak denge ilkesi araciligiyla gerceklestirilebilir. Bu diizenlemelerde bigimlerin,
renklerin, dokularin, yo6nlendirmelerin, araliklarin ve Odlgiilerin birbirleriyle olan
iliskileri, denge ilkesinin kapsamina girer. Herhangi bir ¢alismada, kompozisyonu
olusturan 6gelerin dengeli bir sekilde yerlestirilmesi 6nemlidir. Zira tasarim siirecinde
denge diisiincesiyle yapilan her diizenleme, izleyici tarafindan daha olumlu bir sekilde

algilanmakta, goze rahat gelmekte ve tasarimin anlamini kolaylastirmaktadir.

Dengeyi olustururken tasarimda hacim, renk, ton gibi unsurlardan yararlanilmaktadir.
Resimde, dengeyi saglamak igin dikey ve yatay ¢izgiler kullanilabilir; bu denge sadece

cizgilerle degil, ayn1 zamanda agik ve koyu renklerin kontrastiyla da ifade edilebilir.

Denge ilkesi, simetrik ve asimetrik denge olarak iki ana kategoriye ayrilmaktadir.
Simetrik denge, parcalarin, sayfalarin veya iist-alt ve sag-sol bosluklarin benzer
boyutlarda oldugu bir diizenleme anlamina gelmekteyken. asimetrik denge ise, esit
olmayan gorsel unsurlar arasinda dinamik bir denge veya diizen saglayan bir kavram

olarak ele alinir (Atmaca, 2014: 70).
1.5.2.3. Biitiinliik

Tasarimin temel ilkelerinden biri biitlinliiktiir. Tasarim siirecinde, gorsel unsurlar
biitiinliik ilkesini esas alarak bir araya getirildiginde, kompozisyondaki daginik ve

parcalanmis yapiya karsi 6nlem alinmis olur. Tasarim kompozisyonunda kullanilacak
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olan unsurlar titizlikle secilmeli, gruplandirilmali ve birbiriyle uyum iginde
diizenlenmelidir. Ayrica, benzer gorsel niteliklere sahip unsurlar, tasarimin
bitlinliigiinii saglamak i¢in 6nemli bir rol oynar. Gorsel iletisimi giliglendirmek
amaciyla, iletisimi saglayan unsur, benzer 6zelliklere sahip diger nesnelerden farkli bir

sekilde vurgulanmalidir.

Biitiinliik kavrami, benzer bicimlerin tekrari ile olusturulan bir desen i¢inde ritmin
olugmasint igerir. Bu, diizenli olanla alisilmadik olan arasinda bir denge kurar.
Birimler, kendi aralarindaki ve ayrintilardaki kontrastlarla tazeligi vurgularken ayni

zamanda meydana getirdikleri doku biitiinligiinii saglamaktadirlar (Becer, 2015: 72).
1.5.2.4. Oran

Oran, sanatin evrimi boyunca en temel ve kritik ilkelerden biri olarak kabul edilmekte
ve sanat disiplinlerinde tasarimcilara Ogretilen temel prensiplerden biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sanatsal bir tasarimda, ¢alisma ylizeyinde bulunan nesneler
arasindaki iliskiler, formlarin boyutlari, acilar1 ve oranlari, tasarimin anlasilabilirligini
ve izleyicinin algisini etkilemektedir. S6z konusu husus, insanlarin oranli iliskileri
algilamaya yatkin olmalar1 nedeniyle dnemlidir. Bir tasarim ylizeyinde birden fazla

unsurun bir araya gelmesi, oran sorunlarini degerlendirmek i¢in yeterlidir.
1.5.2.5. Vurgu

Vurgu, bir kompozisyon i¢inde belirli bir alana veya tasarim unsuruna odaklanmay1
saglamak i¢in son derece 6nemlidir. Gorsel unsurlar tizerindeki vurguyu giiclendirmek
icin, boyut, hacim, renk, ton gibi degerlerle ¢esitli denemeler yapilmalidir. Vurgulayici
unsurun belirlenmesi bu siirecte dnceliklidir. Bu unsur, tasarimin yapisina ve hedef
kitlenin tutumuna bagli olarak degisebilir. Vurgu unsuru, tasarimcinin sorumlulugunda
olan konumlandirma, ifade ve etkileyicilik acisindan onemlidir. Genellikle vurgu,
tasarimin optik merkezinde uygulandiginda, mesajin daha kolay ve etkili bir sekilde
iletilmesini saglamaktadir. Bunun yani sira, bir tasarimda birden fazla vurgulayici
unsurun olmamasina dikkat etmek onemlidir. Birden fazla onciil vurgu unsurunun
bulundugu bir tasarimda, iletisim karmasasi yasanabilir. Sonug¢ olarak, ¢ok sayida
gorsel unsurun esit diizeyde vurgulandigi bir galismada vurgudan bahsedilemez (Becer,
2015: 74).
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1.5.2.6. Zithk

Karsitlik olarak bilinen zitlik, farkli degerlere sahip formlarin bir araya getirilmesiyle
meydana gelmektedir. Zitlik i¢eren tasarimlar, genellikle karmasa ve uyumsuzluk hissi
yaratmaktadir ancak bu farkli yapilanmalar, dikkat ¢ekmek i¢in vurgu olusturabilir.
Ayrica, zithgr olusturan tasarim 6gelerinin nasil konumlandirildigi, algiyr etkileyen

onemli bir faktordiir. Ozellikle renk ¢alismalarinda zithik ilkesi sik¢a kullanilmaktadir.

Sanatsal calismalarda zitlik ilkesinin uyumlu bir sekilde kullanildigini sikca
goriilmektedir. Zithigin kontrollii bir sekilde kullanildigi tasarimlar genellikle dinamik
ve canli bir goriiniim sunmaktadir zira bu tasarimlar dikkat ¢ekicidir. Sonug olarak, bir
tasarimda dikkat ¢cekmek istenilen noktada zitlik ilkesinden yararlanarak ilgi odagi

olusturulabilmektedir (Atmaca, 2014: 84).
1.6. Grafik Tasarim Kavram

Ambrose ve Harris’a gore grafik tasarim, “pek ¢ok alani kapsayan gérsel bir sanat
disiplinidir. Sanat yonetimi, tipografi, sayfa diizeni, bilgi teknolojileri ve diger yaratici
alanlart icinde barindwrir. BuU ¢esitlilik, tasarimcilarin icerisinde uzmanlik ve odaklar
edinebilecegi ¢ok parcali bir zemin” olarak tanimlanmistir (Ambrose, Harris, 2017:

12).

Grafik Tasarim, gorsel bir iletisim sanati olarak tanimlanmaktadir. Bu sanat, bir
mesaji, bir lirlinli veya herhangi bir hizmeti tanitmak i¢in kullanilir. Grafik Tasarim,
cok yonlii bir sanat dalidir ve ayn1 zamanda endiistriye hizmet edebilen bir sanat olarak
kabul edilmektedir. Giinliik yasantida, en kiigiik bir tirlinden yolda yiirtiniirken goriilen

tabelalara kadar, her yerde grafik tasarim triinleriyle karsilasilmaktadir.

Grafik Tasarim, hayattan kopmayan, giincel kalmay1 basaran ve tasarimciya sinirsiz
Ozgiirliik sunan bir tasarim alani olarak belirtilebilir. Bu sanat, sanat, bilim, bilgi
teknolojileri ve diger yaratict disiplinleri bir araya getirmektedir. Anlatim1 gorseller,
modeller ve ¢izimler araciligiyla iki ve ii¢ boyutlu diizlemlerde ifade edebilen grafik
tasarimi, illiistratif ve yaratici yaklasimlarla, sanatsal ¢alisma alanlarinda farkli ifade
bicimleri sunmakta ve ge¢misten giiniimiize hayatimizin iginde 6zgiin sekillerde
varligint siirdiirmektedir (Yalgm, 2019: 7). Resim 7’de grafik tasarimin giinliik

yasantida karsilasilan bir 6rnegine yer verilmistir.
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Resim 7: Giinliik Yasantida Grafik Tasarim

Resim 7°de bir trafik isareti yer almaktadir ve daglardan yola tas vb. cisim
diisebilecegini ifade etmektedir. Goruldiigii lizere Grafik tasarim, yasamin her
yoniinde yer almaktadir. Yol ve caddelerdeki uyar isaretlerinde, ilaglarla ilgili

bilgilendirmelerde vb. grafik tasarim uygulamalarina rastlamak miimkiindiir.

Grafik tasarim, oncelikle bir tiir iletisim dili olarak kabul edilir ve iletisim kurmanin
bir yolu olarak hizmet verir. Bu gorsel sanat disiplini, fikirleri, kavramlari, metinleri
ve gorselleri alarak bunlari baski, elektronik veya diger siirecler araciligiyla (6rnegin,
kitle iletisim araclar1 gibi) gorsel olarak etkileyici bir sekilde sunmaktadir. iletisim
stirecini kolaylastirmak amaciyla igerige diizen ve yap1 saglarken, mesajin hedef kitle
tarafindan alinmasina ve anlagilmasina yardimci olmaktadir. Bir tasarimci, bahsi gegen
hedefleri gergeklestirmek icin farkli unsurlart bilingli bir sekilde ele alir. Grafik
tasarimin dogasi, felsefi, estetik, duyusal veya siyasi bir nitelik tasiyabilir (Ambrose

ve Harris, 2012:10).

Grafik tasarim, toplumsal ve kiiltiirel degerlerin etkisi altinda sekillenen bir alandir ve
bu degerlere gore anlam kazanir. Iletilmek istenen mesajin baglamma gore farklilik
gosterebilir. Bir grafik tasarimci, bu disiplinde basarili olmak i¢in hedefini dogru bir
sekilde tanimlamali ve yaratict bir sekilde ¢oziimler tiretmelidir. Temel hedef, dogru
hedef kitlesine ulagmak ve iletilmek istenilen mesajin etkili bir sekilde iletilmesini

saglamaktir.
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Resim 8: Grafik Tasarim Mesaji

If you use your
By ue
mobile whilst -

\ o PR
' ' O

crossing the road,

your kids

e

will copy you.

m www.ditgov.sk/think

Kaynak: Ambrose ve Harris, 2017:11

Afis, Birlesik Krallik Ulasim Dairesi'nin "Think! Copycat Parents" kampanyasi i¢in
Leo Burnett tarafindan tasarlanmistir. S6z konusu kampanya, ebeveynlere ¢cocuklarina
iyi birer rol model olmalar1 gerektigini hatirlatmayr amaglamaktadir. Tasarim, insan
davraniglarini etkileme ve insanlarin eylemlerini sorgulamalarina neden olma giiciiniin
etkileyici bir Ornegini sunmaktadir. (Cadde {iizerinden gecerken, cep telefonu

kullanirsaniz, ¢ocuklarinizi sizi taklit edecektir)

Grafik tasarimi kavrami igerisindeki grafik tasarimi tanimindan sonra, biraz da grafik
tasarimci kavrami da incelenmelidir. Grafik tasarimcilar, esnek ve pratik bir zekaya
sahip olmal1 ve ayn1 zamanda ¢6ziim yollarin1 bulmak i¢in edindikleri bilgilere gore
sorumluluk tagimalidir. Zira iletilmek istenen mesajin hedefe eksiksiz bir sekilde

ulagsmasi gerekmektedir; sonugta grafik tasarim, 6nemli bir hizmeti temsil eder. Bu
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sorumluluk bilinciyle, tasarimcilar miisterinin iirliniinii yonetme ve hedef kitlesine

uygun bir sekilde hitap etme yetenegine sahip olmalidir.

“Tasarimct biitiin verileri bir araya getirerek iiriin ya da hizmeti sunuldugu ortam
icinde ¢ekici, ulasilabilir ve islevsel kilan ozellikleri bulmak ve yaratici bir yaklasim

getirmekle yiikiimliidiir” (Becer, 2015: 35).

Verilmek istenen mesajin aliciya ulasmamasi durumunda tasarim, basarili ve etkili bir
tasarim olarak goriilmemektedir. Grafik tasarimin asil amaci, iletisim sorunlarini
¢Ozmektir. Gorsel estetik onemli olsa da, temelde bir sorunu ele almak ve etkili bir
sekilde ¢ozmek i¢in tasarim kullanilmaktadir. Bir tasarim, problemin ¢dziilmesine
katki saglamadigi siirece islevsizdir ve anlam ifade etmemektedir. Bu nedenle,
tasarimet, tasarim stirecinde iletisim hedeflerini ve problemlerini dogru bir sekilde

anlayarak, tasarimi bu hedeflere yonlendirmelidir.
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IKINCI BOLUM
ARTIRILMIS GERCEKLIK, SANAL GERCEKLIK VE
3 BOYUTLU MODELLEME KAVRAMLARI

Sanayi Devrimi’nden sonra meydana gelen degisimlerden biri de iletisim sektdriinde
meydana gelmis, 6zellikle reklam, tanitim ve tasarim faaliyetleri, teknolojide meydana
gelen gelismelerin birgogundan etkilenmistir. Internet kullaniminin yayginlasmasi,
basili medya unsurlarinin yani sira dijital medya alanlarmin ortaya cikmasi ve
popiilerlesmesiyle birlikte reklam ve tanmitim faaliyetlerinin alanlari da genislemeye
baslamistir. S6z konusu faaliyetlerin dijital ortama taginmasi; gorsel iletisim tasarimi
faaliyetlerini de etkilemis, tireticiler pazarlama faaliyetlerinde ¢esitli uygulamalar
kullanmastyla birlikte tasarim faaliyetlerinde devrim niteliginde bircok gelisim ve
degisim meydana gelmistir. Bahsi gecen degisim ve gelisimlerin en 6nemlilerinden
biri tanitim ve tasarim faaliyetlerinde artirilmig gerceklik, sanal gergeklik ve 3 boyutlu
modelleme tekniklerinin uygulanmasidir. Bu baglamda ¢aligmanin bu boliimiinde
artirnlmig gercgeklik, sanal gergeklik ve 3 boyutlu modelleme kavramlarina iliskin

bilgiler verilmistir.
2.1. Artirilmis Gergeklik Kavrami

Artirllmis  gerceklik kavrami, geg¢misten gilinlimiize kadar farkli sekillerde
tanimlanmistir. Artirilmig gergeklik kavramina iliskin yapilan ilk tanimlama, Caudell
ve Mizell’e ait olan hedeflenen bir amacin yerine getirilmesinde gerekli olan bilgilerle
kullanicinin gérsel alamni arttirmak igin kullanilan bir teknoloji tanimlamas: olarak
bilinirken giinimiizde gerek Tiirk gerek yabanci uyruklu arastirmacilar tarafindan s6z
konusu kavrama ait birden fazla tanimlama bulunmaktadir. Ornegin Korucu, Usta ve
Yavuzaslan (2016). artirilmis gergekligi gercek hayatin teknolojik cihazlar ve
platformlar sayesinde cesitli iceriklerle zenginlestirilerek hazirlanan ortamlar olarak
tanmimlarken; Azuma (1997), gercek ve sanal ortamlar: birlestiren ve tamamlayan, es
zamanly etkilegim ile 3 boyutlu kayit imkdni sunun bir teknoloji olarak tanimlamistir.
Artirillmis gergekligin tanimina iligkin bir literatiir taramasi yapildiginda artirilmis
gercekligi, kullanicilara gergeklik hissiyat: vermek amaciyla teknolojik oriintiiler ve

sanal nesnelerin kullanildig: teknoloji olarak tanimlamak miimkiindjir.

Artirillmis Gergeklik ve Sanal Gergeklik kavramlart siklikla birbiriyle karistirilan iki

kavramdir. Buna karsin sanal gercekligin temel amaci, gercek diinyaya benzer olarak
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modellenen ii¢ boyutlu ve etkilesimli sanal ortamlar meydana getirmektir. Ote yandan
artirllmis gergeklikte ise temel amag; gergek diinyanin ger¢ek zamanh ve etkilesimli
olarak bilgisayar ortaminda sanal verilerle zenginlestirilmesidir. Ozetle Sanal
Gergeklik, gercekligi tamamen sanal diinyaya aktarmayir amaglarken Artirilmig
Gergeklik ise gergekligi sanal bilgilerle zenginlestirmeyi hedeflemektedir (Somytirek,
2014, 67).

Artirllmis Gergeklik, reel diinyada yer alan bir goriintiiniin dijital bir ortamda
tasarlanan ti¢ boyutlu sanal bir goriintii ile bir araya getirilmesini ifade etmektedir. Bu
teknoloji, sanal goriintlinlin gergek diinyadaki goriintii iizerine yerlestirilerek, sanki

gercekmis gibi bir goriintii ortam1 sunmaktadir (Tili ve Yilmaz, 2012, 183).

Artirllmis gergeklik sadece gorsel algiyr degil, ayn1 zamanda isitsel ve dokunsal algiyi
da destekleyebilmektedir. Sadece sesle ilgili artirilmis gerceklik caligmalari da
bulunmaktadir. Ayrica dokunma duyusu da artirilmis gerceklik tarafindan
etkilenebilen bir bagka duyu olarak belirtilebilir. Dima, Hurcombe ve Wright (2014,
6-7) tarafindan gerceklestirilen bir ¢alismada, bir miizedeki bir satrang tasina
kullanicinin elinin dokundugu goriintiisiinii camin iizerine yansitarak, gériinmeyen bir

nesneye dokunuyormus gibi hissettirilmistir.
2.1.1. Artirilmis Gergekligin Gelisimi

Artirillmis Gergeklik teriminin ilk olarak 1992 yilinda kullanilmasina karsin bu
teknolojiye dair ilk fikirler 120 yil 6ncesine kadar gitmektedir (Polat ve Ayan, 2020:1).
Amerika Birlesik Devletleri dogumlu iinlii yazar Lyman Frank Baum, "Oz Biiyiiciisi"
kitaplaryla taninmig, bilim kurgusal eserler kaleme almistir. S6z konusu yazarin 1901
yilinda yaymladigir "Ana Anahtar (The Master Key: an Electric Fairy Tale)" adli
romani, Artirilmis Gergeklikle ilgili ilk fikirleri icermektedir. Roman, 15 yasindaki
Rob karakterinin elektrige olan ilgisiyle baslamakta ve bir elektrik cinine rastlamasiyla
gelisen fantastik bir hikayeyi anlatmaktadir. Bu cin, Rob'a elektrikli aletlerden olusan
hediyeler vermekte ve bu hediyeler arasinda "Karakter Isaret¢isi (Character Marker)"
adinda bir tiir gozlik bulunmaktadir. Bu gozliik, karsilarindaki kisinin karakterini

belirlemek i¢in alinlarina harfler yazmaktadir (Altinpulluk ve Kesim, 2015, 693).

1941 yilinda, II. Diinya Savas1 sirasinda Ingiliz ordusu, "AI Mk. VIII Radar" adli bir
teknolojiyi kullanarak pilotlara ugus sirasinda ¢esitli bilgiler sunmustur. Bu teknoloji,

pilotlarin gerg¢ek diinyayr gormelerini engellemeden On camlarina radar bilgi
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ekranlariyla diisman ugaklarinin konum bilgilerini yansitmistir (Demirezen, 2019, 4).

1975 yilinda ABD'li bilgisayar miihendisi Myron Krueger, "Videoplace" adin1 verdigi
bir yapay gerceklik laboratuvart kurmustur. Videoplace, kisilerin giyilebilir
donanimlara ihtiya¢ duymadan interaktif bir ortamda bulunmalarini saglamak i¢in
projektorler, video kameralar, 6zel donanimlar ve ekrana yansitilan siluetler

kullanmaktadir (Krueger, 1977, 424-430).

Resim 9’da Videoplace yapay gerceklik laboratuvari yer almaktadir.

Resim 9: Videoplace

Kaynak: Yilan, 2023: 7
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Krueger ayn1 zamanda, Artirilmis Gergeklik teknolojisinin potansiyelini su sozlerle
Ozetlemistir: "Yapay gergeklik teknolojisini tiim yonleriyle daha kapsamli bir sekilde
kesfetmeliyiz, ¢iinkii gelecek nesil teknolojiler, bizimle iletisim kuracak, bizi
anlayacak ve davraniglarimizi algilayacaktir. Her ev ve ofise girecek ve edindigimiz

bilgi ve deneyimin ¢ogunda yanimizda olacak, miidahale edecektir."

1980 yilinda, Steve Mann tarafindan gelistirilen, hem bir kamera hem de bir bilgisayar
olarak kullanilabilen ilk giyilebilir teknoloji iiretilmistir (Yondem ve Karadag,
2019:24). S6z konusu teknolojiye "EyeTap" ad1 verilmis ve bu teknolojiyle kamera
aracilifiyla goriintii kaydedip ardindan kullanicinin tek gdziiniin {izerine sanal olarak
aktarilmistir (Dagasan, 2021). EyeTap teknolojisine iliskin gorintii Resim 10°da yer

almaktadir.

Resim 10: EyeTap

Kaynak: Yilan, 2023: 7

19901 yillar, Artirilmis Gergeklik teknolojisinin biiyiik 6l¢iide gelistigi donem olarak
kabul edilmektedir. Bu donemde bazi 6nemli gelismeler yasanmistir. S6z konusu
gelismelerden ilki 1992 yilinda IBM ve Bellsouth sirketlerinin ortak girisimiyle ilk
akilli cep telefonu {iretilmesidir. Gelismelerden bir diger 1993 yilinda "Kiiresel
Konumlama Sistemi (Global Positioning System - GPS)" kullanilmaya baslanmasidir.
Ote yandan 1996 yilinda Jun Rekimoto tarafindan barkodlar gelistirilerek karekodlara
gecis yapilmis ve 1999 yilinda, ilk GPS teknolojisine sahip GSM telefonu olan
"Benefon" {iretilmistir. Yine ayni yil, kablosuz ag (Wi-Fi) baglantisinin protokolii
olusturulmus ve 2000 yilinda Sharp tarafindan ilk ticari cep telefonu kamerasi
iretilmistir. Bahsi gegen gelismelerle birlikte mobil cihazlarda Artirilmis Gergeklik
uygulamalarmin kullanimi biiyiik 6lgtide hiz kazanmistir (Altinpulluk ve Kesim, 2015:
694).
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Ote yandan, 1999 yilinda Japon bilim insam1 Hirokazu Kato, Nara Bilim ve Teknoloji
Enstitiisii'nde "ARToolKit"i gelistirmis ve Washington Universitesi Insan Arayiizii
Teknoloji Laboratuvari tarafindan yayinlanmistir. ARToolKit, sanal goriintiilerin
gercek diinya tizerine aktarilmasimi saglayan agik kaynakli bir dijital igerik
kiitiiphanesidir ve Artirilmis Gergeklik uygulamalarimin hizla gelismesine katki
saglamigtir (Yilan, 2023: 9). Nara Bilim ve Teknoloji Enstitiisii'nde gelistirilen
"ARToolKit"e iliskin kullanim Resim 11°de yer almaktadir.

Resim 11: ArToolKit

Kaynak: Yilan, 2023: 9

20001 yillarda, giiniimiizde asina oldugumuz Artirilmis Gergeklik uygulamalarinin
ilk siirtimlerinin gelistirilmeye baslandigi donemdir. Bu donemde, 2000 yilinda
Uluslararas1 Giyilebilir Bilgisayarlar Konferansi'nda Bruce Thomas tarafindan ilk

mobil Artirllmig Gergeklik oyunu olan "ARQuake" tiretilmistir.
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Resim 12: ArQuake

Kaynak: https://www.tinmith.net/arquake/

ARQuake, tinlii "Quake" oyununun Artirilmis Gergeklik versiyonu olarak Giiney
Avustralya Universitesi'nde gelistirilmistir. Oyuncular, baslarina takilan ekranlar
(HMD), mobil bilgisayarlar, bas hareketi izleyicileri ve GPS sistemlerini kullanarak
gercek diinya goriintiisli lizerinde sanal karakterlere karsi Quake oynayabilmistir

(Yilan, 2023: 10).
2.1.2 Artirillmis Gergekligin Kullanim Alanlar:

Artirnllmis Gergeklik (AR) uygulamalar ilk olarak askeri, tip ve endiistriyel tasarim
alanlarinda kullanilmaya baglanmistir. Buna karsin teknolojinin gelismesiyle birlikte
AR uygulamalar ¢esitli sektorlerde yayginlagsmistir. Bu boliimde Artirilmis Gergeklik

uygulamalarinin sektdrel bazda kullanim alanlar1 incelenecektir.
2.1.2.1. Artirdmis Gergekligin Egitimde Kullanimi

Artirllmis Gergeklik teknolojisinin kullanildigi alanlardan ilki egitimdir. S6z konusu
teknoloji kullanilarak dgrenciler, deneyimleyerek 6grenme imkanina sahip olmaktadir.
Bahsi gegen egitim yontemi ile geleneksel egitim yontemleri mukayese edildiginde,
Artirllmis Gergeklik teknolojisiyle gergeklesen egitimlerin 6grencilerde pozitif yonde
etkili oldugu ortaya konulmustur (Yilan, 2023: 30).

Resim 13’te Artirilmis Gergeklik uygulamalarina iliskin bir 6rnege yer verilmistir
(Ibili, Sahin, 2013: 7);
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Resim 13: Egitimde Artirillmis Gergeklik Uygulamalarimin Kullanim

6. Sinif AR Geometri Kitabi ® x-ex

2.1.2.2. Artirilmig Gergekligin Askeri Alanda Kullanimi

Artirnnllmis Gergeklik teknolojisi, bugiiniin askeri alaninda biiyiik bir 6neme sahiptir.
Ozellikle ABD ordusu, Microsoft ile 10 yil siireyle 120.000 adet Artirilmis Gergeklik
g0zIigl tlretimi i¢in devasa bir 21.88 milyar dolarlik sézlesme imzalamistir. Bu
anlasma, "Entegre Artirllmis Gergeklik Sistemi (Integrated Visual Augmentation
System - IVAS)" olarak adlandirilan bir teknolojiyi igermektedir. IVAS, Microsoft'un
video oyunlari i¢in kullanilan "HoloLens" basliklarinin gelistirilmis stirlimlerinden

olusacaktir (Atherton, 2021).

IVAS bashigi, temelde HoloLens teknolojisine dayanmakta ve Microsoft Azure bulut
hizmetleri ile desteklenmektedir. Bu baslik, askerlerin daha giivenli bir sekilde gorev
yapmalarini ve daha etkili olmalarini saglamak amaciyla tasarlanmistir. IVAS, cesitli
senaryolarda bilgi paylasimini artirarak ve karar verme siireglerini iyilestirerek

geligmis bir durumsal farkindalik yaratmay1 hedeflemektedir (Yilan, 2023: 19).
2.1.2.3. Artirilmis Gergekligin Eglence ve Oyun Alaninda Kullanimi

Teknolojinin gelismesiyle birlikte artirilmis gerceklik uygulamalari, eglence ve oyun
alanlarinda sik¢a kullanilmaktadir. Ozellikle akilli telefon ve mobil internet
kullaniminin artmasi; oyun sektoriinlin teknolojinin gelisimine paralel biliylimesi

artirtlmis gerceklik uygulamalarinin da kullaniminin artmasina sebep olmustur.
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Resim 14: Jurassic World

I
R ¢

JURASSI WORLD
-
ALIVE

Resim 14°te Jurassic World isimli Artirilmis Gergeklik uygulamalarinin yer aldigi

oyundan bir ekran goriintiisii yer almaktadir.
2.1.2.4. Artinllmis Gergekligin Uretim Alaminda Kullanimi

Artirllmis Gergeklik teknolojisi iiretimin pek c¢ok sathasinda kullanilmakta olup
sitketlere etkinligi ve verimliligi artirma ve firelerin minimuma indirme imkani
sunmaktadir. S0zl gecen faydalarin yani sira, artirilmis gergeklik uygulamalariyla
sirketler, kalite kontroliinii ve zaman yonetimini saglayarak karlarini maksimize

etmeyi hedeflemektedir (Yilan, 2023: 21).

Resim 15°te {inlii araba markas1 Porsche tarafindan hazirlanan artirilmis gerceklik

uygulamasi yer almaktadir.

Resim 15: Porsche Artirllmis Gergeklik Uygulamasi

Kaynak: apple.com
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Gorselde yer alan uygulama, kullanicinin markanin ilk tamamen elektrikli spor
otomobilini dijital olarak kesfetmesine olanak taniyan farkli goriintiileme modlarina
sahiptir. Ayn1 zamanda Android ve i0OS isletim sistemli, artirilmis gergeklik 6zellikli

akilli telefonlar icin tasarlanmustir.
2.1.2.5. Artirddmis Gergekligin A¢ik Hava Reklamciliginda Kullanimi

Bir¢ok alanda kullanilan ve glinden giine kullanimi daha da artan artirilmig gergeklik
uygulamalari agik hava reklamciliginda da kullanilmaktadir (Polat, 2018:4). A¢ikhava
reklamciligi artirllmis gergeklik ile marka imajimi giiclendirmekte, tiiketicinin
dikkatini markaya yogunlastirmakta ve akilda kalicilig1 saglayabilmektedir. Artirtlmis
Gergeklik uygulamalar ile kullanicilarin etkilesimde bulunmalart saglanarak onlarin

dikkatlerini daha kolay ¢ekmekte ve daha akilda kalic1 olmaktadir.

Asagida acik hava reklamciliginda artirilmis gergekligin kullanimina iliskin bir 6rnek

yer almaktadir:

Resim 16: BBC Artirillms Gergeklik

Kaynak: pinterest.com

Gorildiigi tizere artirtlmig gerceklik; egitimden askeriyeye, tasarimdan eglenceye pek
cok alanda kullanilmaktadir. Teknolojinin siirekli gelisimiyle birlikte artirilmis

gerceklik uygulamalarinin kullanim sinirlarinin genisleyecegi sdylenebilir.
2.2. Sanal Gergeklik Kavramm

Sanal gergeklik kavrami; olduk¢a zengin, karmasik ve gelisimi halen devam eden bir
kavram olmasi sebebiyle farkli sekillerde tanimlanabilmektedir. Sanal gergekligin

yapisinin yani sira sanal gerceklige ait etkilesim yontemleri, tasarladiklar: sistemler ve
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kullandiklar1 cihazlar sabit bir tanimin var olmasina engel teskil eden diger unsurlardir.
Oxford Ingilizce Sézliigii sanal gerceklik kavramini , “i¢i ekran veya sensorler ile
donatiimis kask ve eldiven gibi ozel elektronik materyaller kullanan bir kisi tarafindan,
gergek veya fiziksel bir sekilde etkilesimde bulunabilen ti¢ boyutlu bir gériintiiniin veya

ortamin bilgisayar tarafindan olusturulmus simiilasyonu’’ olarak tanimlanmistir.

Sanal gerceklik, kullanicilara etkilesimli bir deneyim sunan ve bilgisayar tabanh
simiilasyonlar araciligiyla gergek diinyay: taklit eden bir teknoloji olarak belirtilebilir.
Bu teknoloji, kullanicilara kendilerini farkli bir ortamda hissettirerek duyusal
deneyimler yasatir. Sanal gerceklik basliklari, genellikle kullanicinin gozliik benzeri
bir cihaz takmasi ve 3D goriintiilerin yani1 sira hareket algilayicilar, titresim motorlari
ve hatta dokunsal geribildirim sunan eldivenler gibi donanimlar kullanmasiyla

gerceklesir (Burdea, G. ve Coiffet, P: 2013: 22).

Sanal gercekligin temel amaci, kullaniciya, i¢inde bulundugu ortamin, yeterli
etkilesime sahip, inandirici bir yer olarak algilanabilecek bir yanilsamasini yaratmaktir
(Polat, 2021: 5). Bu durum, kullanicinin ger¢ek diinyadan kopmus gibi hissetmesini
saglayarak, sanal gercekligin yarattigi ortamin gercekmis gibi algilanmasinm

hedeflemektedir.

Hayal edilen gercgeklik ise, diisiincelerimizde ve hayallerimizde yasanilan ya da
romanlarda, filmlerde, radyoda edinilen deneyimleri ifade etmektedir. Bahsi gegen
hayal edilen gergeklik, belirli ortamlar araciligiyla sunulan diinyanin goriintiistinii
icermektedir. Gorlintiiler ise dogrudan sunulmayan fakat var oldugu ve ima edilen
yerleri, olaylar1 iginde barindirmaktadir (Sherman ve Craig, 2003: 10). Sanal
gerceklik, bu hayal edilen gerceklikle gercek diinya arasinda bir koprii kurarak,

kullanicilara gergekmis gibi hissettiren deneyimler sunmaktadir.

Bireyin sanal gergeklik uygulamasini deneyimleyebilmesi igin bazi temel 6gelerin yer
almas1 gerekmektedir. Bu Ogelerden ilki sanal diinyadir. Sanal diinya, belirli bir
ortamin icerigini temsil etmektedir ve bu ortam bagkalar1 ile paylasilabilir. Sanal
diinyada olusturulan nesnelerle etkilesimde bulunma yetenegi, sanal diinyanin temel

ozelliklerinden biridir.

Temel dgelerden bir digeri ise “Dalma”dir. Dalma, kullanicinin alternatif bir diinyaya

tamamen dalmasi1 anlamina gelmektedir. S6zii gecen alternatif diinya, gercek bir yerin
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temsili olabilecegi gibi tamamen hayal iiriinii bir ortam da olabilir (Sherman ve Craig,
2003: 7).

Dalma, kisinin bulundugu fiziksel ortamdan koparak yeni bir ger¢eklik diinyasina
erismesini ifade etmektedir. Sanal gergeklik ortaminda katilimcilarin tam anlamiyla
yenidiinyada oldugunu hissetmeleri ve gercek diinya ile aym1 ortamda bulunma

duygusunu yasamalari i¢in dalma hissi 6nem arz etmektedir.

Duyusal geribildirim, sanal ger¢eklik deneyimi icin temel bir diger bilesendir.
Duygusal geri bildirimin amaci, sanal gerceklik ortaminda kisinin duyularina hitap
ederek ondan tepkisel bir eylemde bulunmasini (geribildirim vermesini) saglamaktir.
Katilimcinin, fiziksel gergeklikle yakin bir deneyim yasayabilmesi igin sanal gergeklik
ortaminda miimkiin oldugunca ¢ok duyusuna hitap edilmesi gerekmektedir. Bu sayede
dogru bir sekilde uyarilmis duyularin, sanal diinyay1 daha gergekgei ve etkilesimli hale
getirmesine yardimer olunmaktadir. Bu amagla, entegre donanim ve yazilim, duyusal
geribildirimin dogru bir sekilde sunulabilmesi i¢in dnemlidir (Sherman ve Craig, 2003:
10).

Duyu organlariin tiim uyarilara tepki veremedigini ve belirli bir siddetin lizerinde
olmas1 gerektigini belirtmek dnemlidir. Ornegin, ¢ok diisiik 151k seviyeleri veya ¢ok
diisiik frekanstaki sesler, insan gozii veya kulagi tarafindan algilanamaz (Polat,
2021:6).

Duyusal geribildirim, sadece miimkiin oldugunca ¢ok duyuya hitap etmekle kalmaz,
ayni zamanda bu duyusal bilgilerin dogru bir sekilde ayarlanmasi da énemlidir. Bu,
katilimcilarin  kendi beden pozisyonlari belirleyebilmelerini, bakis agilarmi
secebilmelerini ve sanal diinyadaki olaylar1 etkileyebilmelerini saglamaktadir. Bu
sekilde, katilimcilar daha aktif bir deneyim yasamakta ve sanal gergeklik deneyimleri

daha gercekei ve tatmin edici hale gelmektedir (Sherman ve Craig, 2003: 10).

Sanal gergeklik taniminin tamamlayict bir diger bileseni, etkilesimdir. Etkilesim, sanal
ortamin orijinal goriinmesi ve kullanicinin bu ortama yanit verebilmesi i¢in gerekli
olan bir bilesen olarak belirtilebilir. Etkilesim, bilgisayarlar tarafindan olusturulan
alternatif gercekliklerde nesnelerle temas etme, yer degistirme ve ¢esitli hareketlerle
etkilesimde bulunma yetenegi anlamina gelir. Bu tiir etkilesimler, kullanicinin sanal
ortamda gergekten bulunuyormus gibi hissetmesine yardimci olmaktadir (Sherman ve
Craig, 2003: 10-11).
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Kullanicinin sanal ortam i¢inde hareket edebilmesi ve sanal diinyadaki nesneleri
kullanabilmesi, etkilesim kavraminin bir pargasidir. Bir ortamin etkilesimli olmasi,
kullanicinin sanal diinyada dolasabilmesini ve nesneleri manipiile edebilmesini saglar
(Polat, 2021:7). Sanal gergeklik, kullanicinin hazirlanan ortam i¢inde fiziksel olarak
hareket edebilme yetenegi kazandigi bir deneyim sunar. Bir¢ok sanal gerceklik
deneyimi, kullanici tarafindan degistirilemeyen statik diinyalarla tasarlanirken,
bazilar1 dinamiktir ve degisiklige izin verir (Sherman ve Craig, 2003: 11). Etkilesim,

sanal ger¢eklik deneyiminin daha zengin, 6zgiir ve tatmin edici olmasini saglar.
2.2.1. Sanal Gergekligin Gelisimi

Sanal gergeklik teknolojisi, gilincelligini koruyan ancak oldukga eski bir teknoloji
olarak kabul edilmektedir. S6zii gegen teknolojinin ilk olarak 1960l yillarda ortaya
¢ikmasina karsin ilk zamanlarinda gilinlimiizdeki gibi yaygin ve pratik bir kullanima
sahip olmadig1 s6ylenebilir. Sanal gergeklik ortaya ¢iktigi ilk donemler incelendiginde
s6z konusu teknolojiyi gelistirenlerin bilim insanlar1 degil, edebiyatcilar oldugu
goriilmektedir. Bilim insanlar1 tarafindan sanal bir ortam olusturulmadan once,
edebiyatgilar tarafindan olusturulan romanlarda ve senaryolarda hayal {iriinii fantastik
evrenler yaratilmistir. Sanal gergekligin 6nemli yaraticilarindan olan edebiyatgilar ise

Ray Bradbury ve William Gibson'dir.

1984 yilinda William Gibson tarafindan yayimlanan "Neuromancer" adli bilim kurgu
romaninda, sanal gerceklige benzeyen bir sistem olan "siber uzay" kavrami yer
almaktadir. Giliniimiizde "siber wuzay" terimi, "sanal ger¢eklik" terimiyle
bagdastirilmaktadir. Gibson'in kitabinda yer alan siber uzay, herkesin baglanti
kurabilecegi bir siiper bilgisayar sistemi olarak tasvir edilmistir. 1989 yilinda bilim
insan1 Jaron Lanier, sanal gergekligi ifade etmek i¢in ilk kez "sanal gergeklik" terimini
kullanana kadar, bu kavrami tanimlamak i¢in ¢esitli terimler kullanilmistir. Bu terimler
arasinda "siberuzay" (cyberspace), "yapay gerceklik" (artificial reality), "sanal diinya"
(virtual world) ve "sanal ¢evre" (virtual environment) gibi terimler bulunmaktadir

(Bagniacik, 2023: 30).

1957 yilinda, sanal gergeklik alaninda biiylik bir isim olan Morton Heiling, gercek
diinyadaki deneyimleri sadece ses ve goriintii ile sinirlamayan, birden fazla duyu
organini etkileyebilen oyun makine benzer bir cihaz gelistirmistir. S6z konusu cihaz

"Sensorama" olarak adlandirilmistir. Resim 17°de Sensorama yer almaktadir.
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Resim 17: Sensorama

Kaynak: Yilan, 2023: 5

Sensorama, kullanicilara riizgar efektleri, hareketli koltuk, 3D goriintiiler ve koku
tiretegleri gibi 6zelliklerle kurgusal bir gergeklik deneyimi sunmak igin tasarlanmistir.
(Bagriacik, 2023:31).

Morton Heiling, ilk Sensorama girisiminden sonra denemelere devam etmis ve ilk
sanal gergeklik gozliigiini gelistirmistir. "Telesphere Mask™ olarak adlandirilan bu VR
gozliigii, ilk zamanlarda Ingilizce olarak "HDM" (Head Mounted Display) olarak
bilinmekteydi ve kullanicilara 3D stereoskopik genis bir goriintii sunma yetenegine

sahipti.
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Resim 18: Telesphere Mask

—A.< ATTORNEY S

Kaynak: Bagriagik, 2023:31

Sensorama'nin ardindan, 1968 yilinda Ivan Sutherland tarafindan icat edilen "The
Sword of Damocles" (Damocles'in Kilict) baghigi gelistirilmistir. s6z konusu baslik,
Head Mounted Display (HMD) olarak bilinen bir teknolojiyi kullanarak gelistirilen ilk
basliktir ve sanal gergeklik deneyimini ileri bir seviyeye tasimistir. Kullanici kafasin
hareket ettirdikce perspektifi degistiren sanal tel ¢erceve sekillerini gosteren bir
bilgisayar programindan stereoskopik bir ekrana baglanmistir. Bu sekiller gercek bir
arka planin tlizerine bindirilmis, dolayisiyla buna artirilmis gergekligin dogusu da
denilebilir. Ancak, mekanik bir kol iizerinde bulundugundan tavana asilmasi
gerekiyordu. Agir oldugu i¢in laboratuvar disinda kullanilamamistir” (Bagriagik,
2023: 32).

Resim 19: Demokles’in Kilici

Kaynak: Bagriagik, 2023:32
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1995 yilinda, tasarimcinin iirettigi bir oyun konsolu olan "Virtual Boy," Nintendo
tarafindan piyasaya siiriilmiistiir. Ancak Virtual Boy, kullanicilarda yogun bas agrisi,
g6z yorgunlugu ve boyun agrilari gibi sorunlar yarattigi i¢in tercih edilmeyen bir oyun
konsolu olmustur. Bu sebeple Virtual Boy, oyun diinyasinda bir basar1 elde edememis

ve kisa siire sonra iiretimi durdurulmustur.

Resim 20: Virtual Boy

Kaynak: Bagriagik, 2023: 35

Daha sonra, 2010 yilinda, sanal gergeklik teknolojisi daha da gelismis ve kullanici
konforuna yonelik bir form kazanmistir. Bu donemde, giiniimiizde gdérmeye aligik
olunan VR gozliiklerinin ilk versiyonlar ortaya ¢ikmistir. Bahsi gegen VR gozlikleri,
daha iyi goriintii kalitesi, daha rahat kullanim ve daha az rahatsizlik saglayarak sanal
gerceklik deneyimini daha gekici hale getirmistir. Bu gelismeler, VR teknolojisinin
popiilerligini artirmada 6nemli bir adim olmus ve giinlimiizde birgok farkli VR

g6zIigil ve sanal gerceklik deneyiminin olugmasini saglamistir.

2023 yilinda Apple tarafindan tanitilan “Vision Pro” adli sanal gergeklik gozligi, VR
teknolojisi alaninda en yeni ¢ikan {iriin olarak belirtilebilir. Bu sanal ger¢eklik gozligi,
fiziksel hareketlerimizi takip edebilen bir yapiya sahiptir ve ek bir araca ihtiyag
duymadan kullanilabilmektedir. Vision Pro, cep telefonlarinda gergeklestirilebilen
eylemleri gerceklestirmenizi saglamakta ve film izleme, not alma, web sayfalarinda
gezinme gibi gilinliik dijital aktiviteleri sanal gerceklik gozligii ile gergeklestirmeye

imkan tanimaktadir. Ayrica, Vision Pro, Apple'in ilk 3D kamerasini
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icerir ve uzamsal fotograflar1 ve videolar1 3D formatinda ¢ekebilme yetenegine

sahiptir (Apple, 2023).

Resim 21: Vision Pro

Kaynak: apple.com

Teknolojinin hizla ve durmaksizin gelismesiyle birlikte sirketlerin sanal gergeklik
uygulamalariyla ilgili tasarimlarini gelistirmesi ve yeni tasarimlarin ortaya ¢ikmasi

ongoriilmektedir.

2.2.2. Artirillmis Gerg¢eklik ve Sanal Ger¢eklik Kavramlarimin Karsilastirilmasi

Artinlmis gergeklik ve sanal gergeklik kavramlari, birbiriyle karistirilan ikKi

kavramdir. S6z konusu iki kavramin birbirine benzeyen bir¢ok yonii bulunmakla

birlikte birbirinden ayrisan yonleri de mevcuttur.

S6z konusu benzerliklerden ilki her iki kavramin da {i¢ boyutlu modelleri ihtiyag
duymasidir. Bunun yani sira hem artirilmis gerceklik hem sanal gergeklik
uygulamalarinda objeler, biiyiitiilerek kullanilmaktadir. Artirilmis gergeklik ve sanal
gerceklik teknolojilerinde el, goz, parmak gibi viicut uzuvlar1 kullanilarak insanlarin
deneyimi gerceklestirilmektedir. S6z konusu uygulamalar kisisel bilgisayar, tablet,
iPad gibi benzer ortak araglarla kullanicilara sunulmaktadir. Bu kavramlar kullaniciy
siiriikleyen teknolojilerdir. Ote yandan artirilmis gerceklik ve sanal gerceklik
kavramlarinin farklar1 incelendiginde s6z konusu teknolojiler arasindaki en temel
farkliligin; artirllmis gercgekligin gergek hayatta var olan objeleri igerirken, sanal
gerceklik teknolojisinin tamamen hayal {riinii olan objeleri icermesi oldugu
sOylenebilir. Artirilmis gerceklik ve sanal gerceklik teknolojileri arasindaki bir diger
fark; artinlmis gerceklik teknolojisinde katilimcilarin gercek diinyada var olan

duygulara sahip olmasidir. Sanal gergeklik teknolojisinde ise duyular1 tamamen

41



teknolojik sistem yonetmektedir. S6z konusu teknolojiler arasindaki {igilincii fark,
artirilmis gercekligin sanal gerceklige gore daha fazla bant genisligine ihtiyag
duymasidir. Ote yandan sanal gerceklik teknolojisinde ii¢ boyutlu icerik sunmak i¢in
katilimcinin yerinin ve durusunun 6nemi yokken artirilmis gerceklikte bu bilgilere

ihtiya¢ duyulmasi bir diger farkliliktir.

2.3. 3B Modelleme

3B modelleme, gercek diinyadaki nesnelerin dijital ortamda {i¢ boyutlu olarak
olusturulmasini saglayan bir siiregtir. Bu siireg, bilgisayar grafikleri, animasyon, sanal
gerceklik ve artirilmis gergeklik gibi bir¢ok alanda kullanilmaktadir. 3B modelleme,
nesnelerin hacim, sekil, yiizey ozellikleri ve materyallerini dijital bir ortamda detayl

bir sekilde tanimlayarak gercekei ve etkileyici gorseller olusturmayi hedefler.

3B modelleme, cesitli endiistrilerde kullanilan &nemli bir aractir. Ornegin, film ve
video oyunlarindaki karakterlerin ve sahnelerin olusturulmasinda 3B modelleme
kullanilir. Ayrica, miihendislik ve mimarlik gibi alanlarda, iriin tasarimi ve
prototipleme siireclerinde 3B modelleme 6nemli bir rol oynar. Bunun yani sira, tip,
egitim ve sanat gibi alanlarda da 3B modelleme, daha iyi gorsellestirme ve etkilesim

imkani saglayarak yenilik¢i ¢6ziimler sunmaktadir.

3B modelleme, nesnelerin sanal bir ortamda gercek ol¢li ve derinlik perspektifiyle
birlestirilerek olusturulan bir gorsel sunma yontemidir. "Ug¢ boyutlu tasarim
calismalarinda temel ilke, gorsel bellegi ve benzerlikleri yaratici bir sekilde kullanarak
yeni goriintiiler ve mesajlar olusturmaya odaklanmaktir" (Giirer, 1992, s. 27). Ug
boyutlu modelleme teknigi, tasarim siirecinde objelere 360 derece hakimiyet kurma
ozelligi ile 2 boyutlu gorsel olusturma tekniginden ayrilir. "Iki boyutlu grafik
sanatlarinda, imgeler genellikle iki boyutlu olarak var olur, ancak uzamsal olarak
yanilsama yaratabilirler". "U¢ boyutlu bir tasarim {iriinii, hedef kitle iizerinde tam

olarak istenilen etkinin yaratilmasinda ve mesajin daha iyi algilanmasinda olduk¢a

etkilidir" (Polat, 2019: 4).
2.3.1. 3B Modellemenin Kullanim Alanlari

3 boyutlu modelleme, ortaya ¢iktig1 giinden bugiline kadar siirekli olarak gelisim
gostermistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte gorsel imkanlar olduk¢a artmis ve bu
durum bir¢ok meslekte 6nemli bir yer kazanmistir.
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2.3.1.1. Reklam Sektoriinde 3B Modelleme

Firmalarin rekabet¢i ortamda tiiketiciye ulasma yontemlerinde tercih ettigi en temel
iletisim araci olan reklam ve pazarlama, bu sektoriin her zaman yenilik¢i olmasini
gerektirmektedir. Reklam, tliketiciye ulagsmak i¢in 6nemli bir ara¢ olup farkindalik
saglayarak ve izleyicilerin istek, tercih ve tutumlarin1 diizenleyerek satisi
desteklemektedir (Cooper, 1993: 248). Pazarlama ve reklamcilik alaninda yenilik¢i li¢
boyutlu tasarimcilar ve kullandiklar1 araclar, iirlinlerin tliketicilerin dikkatini
cekmesindeki 6nemli unsurlardir. Ug boyutlu modelleme ile hazirlanan gérseller,
reklam vermeye karar verenler icin biiylik bir avantaj olarak goriilmektedir. Bunun
sebebi reklamda iriiniin ¢ boyutlu modelinin, detaylarinin ¢ok daha iyi
goriintlilenebilmesi ve olasi revizyon durumunda ¢oziime daha hizli ulasilmasidir.
Bunun yani sira 3 boyutlu modellemenin en 6nemli &zelligi, {riiniin gercekten
tiretilmeden Once bilgisayar ortaminda modellenerek miisterilere sunulabilmesidir.
Gelen tepkileri 6l¢mek i¢in bu durum oldukga yararhidir (Polat, 2019: 6). Resim 22’de

3B modelleme tekniginin reklam sektoriinde kullanimina dair 6rnek goriilmektedir.
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Resim 22: 3B Modelleme Kullanilan Bir Cola Reklanm

Kaynak: cgtrader.com

2.3.1.2. Insaat Sektoriinde 3B Modelleme

Mimari projeler, yliksek maliyetli projeler olup hataya elverisli degillerdir. Projelerin
onceden gorseli hazirlanmamis durumda olmasi, biiyiik bir hata karsisinda projenin
heba olmasina sebep olabilmektedir. Dolayisiyla proje bitiminde ortaya ¢ikacak
yapinin nasil olacagini dnceden belirlemek, biiyiik bir avantajdir. Giiniimiizde insaat
sektoriinde projeye baslamadan 6nce ii¢ boyutlu modelleme yapmayan insaat sirketi
sayist ¢cok az olmakla birlikte genellikle 3ds Max ve SketchUp programlari
kullanilmaktadir (Polat, 2019: 5-7). Mimarlarin s6z konusu programlar1 kullanarak
olusturdugu gorseller yoluyla planin neresinde sorun ve eksiklik olacagi 6nceden
belirlenmektedir. Bu fayda ile insaat sirketleri hem maliyetten hem de zamandan

tasarruf saglamaktadir.

Resim 23: 3B Modelleme Kullanilan Bir insaat Reklamm

Kaynak: illustrarch.com
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Resim 23°de 3B modelleme teknigi kullanilarak gorsellestirilmis bir yapi Grnegi

bulunmaktadir.
2.3.1.3. Televizyon ve Film Sektoriinde 3B Modelleme

Ug boyut teknolojisi ve dzel efektler, televizyon endiistrisine oldukca Kalite katmistir.
Ug boyutlu modelleme teknigi giiniimiiz sinema endiistrisinde en cok tercih edilen
tekniklerden biri olup s6z konusu teknikle iiretilen sahnelerde seyircinin bir gergeklik

igerisinde hissettigi ve film ile 6zdeslesme siirecine girdigi belirtilmektedir (Polat,
2019: 8).

Resim 24: 3B Modelleme Kullanilan Film

Kaynak: variety.com/

Goriildigi tizere 3B Modelleme, reklam sektdriinden, televizyon ve film sektoriine
kadar pek cok alanda kendine yer edinmis olup kullanim alanlarinin teknolojinin

gelisimiyle paralel olarak artacagi soylenebilir.
2.3.2. 3B Modelleme Programlar:

Bu bélimde Maya, Autodesk, Cinema 4D, Zbrush Ve Unity gibi programlar ele

alinacaktir.
2.3.2.1. Maya

Maya programi ii¢ boyutlu modelleme programlari arasinda en popiiler programlardan
biri olup sagladig: {ist diizey arag seti ve giiglii modelleme aracglariyla bir¢cok film
yapiminda tercih edilmektedir. Programin dezavantaji ise diger programlara gore daha

zor ve karmasik olmasidir (Polat, 2019: 12).
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2.3.2.2. Autodesk

Autodesk 3ds Max programi en az Maya programi kadar ii¢ boyutlu model ve dijital
goriintli olusturmada popiilerdir. S6z konusu program karakter modelleme ve foto
gergekei gortintiiler olusturmak igin kullanilmaktadir. Bu program oyun gelistiricileri,
televizyon reklam stiidyolar1 ve mimarlar arasinda sikc¢a kullanilan bir program olup

“2012” ve “Avatar” filmlerinin yapiminda kullanilmistir.
2.3.2.3. Cinema4D

Cinema 4D programi, ii¢ boyutlu modelleme ve hareketli gorsel olusturma
programidir. Zaman igerisinde Ozellikleri yenilenmis olup Adobe After Effects
programiyla uyumlu olmasi popiilaritesini saglamistir. S6z konusu programin bir diger

avantaj1 ise diger programlara gore daha kolay 6grenilmesidir (Polat, 2019: 17).
2.3.2.4. Unity

Unity, bir oyun motoru olarak kullanilan ve video oyunlari ile simiilasyonlar
gelistirmek i¢in yaygin olarak tercih edilen bir yazilimdir. Unity, kendi magazasindan
licretsiz olarak sunulan 3D ve 2D "asset" segenekleri ile bagimsiz oyun gelistiricileri
i¢in bityiik bir kolaylik saglamaktadir. Son yillarda ise diinya capinda teknoloji devleri
olan Google, Intel, Windows, Oculus, Sony, ve Facebook gibi sirketlerin, destegiyle
Unity, sadece oyun motoru olarak degil ayn1 zamanda artirilmis gergeklik (AR), sanal
gerceklik (VR), gercek zamanli 3D film yapimi, ger¢ek zamanli 3D mimarlik ve
miihendislik projeleri gibi farkli alanlarda da kullanilmaya baslamistir. Bu sayede

Unity, ¢ok ¢esitli uygulamalarin gelistirilmesine olanak tanimaktadir (Polat, 2019: 9).
2.3.2.5. ZBrush

ZBrush, ozellikle karakterler ve nesneler {izerinde yogunlasan bir modelleme ve sanat
yazilimidir. Bu yazilim, modelleme, boyama ve dokular1 bir araya getirme gibi
islemleri tek bir program iginde birlestirir. ZBrush, diger 3D modelleme
yazilimlarindan farkli olarak, kullanicilarin heykel yapma benzeri bir deneyim
yasamalarina olanak tanir. Bu 6zellik, sanatgilara daha organik ve detayli 3D modeller
olusturmak i¢in biiyiik bir esneklik sunar. Sonug¢ olarak, ZBrush, karakterlerin,

nesnelerin ve sanat eserlerinin 3D modellemesi i¢in giiclii bir aractir.
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UCUNCU BOLUM
REKLAM GORSEL TASARIMINDA ARTIRILMIS
GERCEKLIK, SANAL GERCEKLIK VE 3 BOYUTLU
MODELLEME UYGULAMALARININ KULLANIMI

Haberlesme ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ve reklam ve tasarim faaliyetlerinin
basili ve dijital medyanin Gtesine tasimmasiyla birlikte o6zellikle global seviyede
faaliyet gosteren sirketler; tirinlerinin reklam ve tanitiminda artirilmis gergeklik, sanal
gerceklik ve 3 boyutlu modelleme uygulamalarini tiiketicilere sunmaktadir. Bu
baglamda calismanin bu boliimiinde reklam gorsel tasariminda bahsi gecen

uygulamalara iliskin 6rnekler ve degerlendirmeler yer almaktadir.
3.1. Reklam Gorsel Tasariminda Artirilmis Gergeklik Kullanin

Reklam gorsel tasariminda artirilmis gergeklik uygulamalari, 6zellikle milenyumdan
itibaren kullanilmaya baslanmis olup giinden giine yayginlasmaktadir. Ulkemizde
“Axe” olarak taninmis olan marka, ingiltere’nin Londra ve Birmingham sehirlerinde
iki giin siiren, tiiketicilerin artirtlmis gergeklik uygulamalarini deneyimleyebilecegi bir

kampanya organize etmistir (Go¢gmen, 2018: 182).

Resim 25: Lynx (Axe): Angels Will Fall Kampanyasi
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FACEBOOK.COM/LYNXERFECTUK

Dev ekranda sanal meleklerle etkilesim iceren bu kampanya, acik hava ve medya
kategorisinde Cannes Lion'da iki bronz 6diil kazanmistir. Kampanya siiresi boyunca
ziyaretgilerin dijital ortamda olusturulan ve gergek insan Olgiilerinde goriintiilenen

meleklerle etkilesimde bulunmalar1 hedeflenmistir.
47



Top Gear dergisi, basili dergide yer alan gorseller {izerine artirilmig uygulamasi ile
izlenebilen videolar tanimlamigtir. Dergide yer alan arag, telefonda goriintiilendiginde

ilgili video, okuyuculara gosterilecek sekilde tasarlanmustir.

Resim 26: Top Gear Magazine Extra: Augmented Reality Magazine Kampanyasi

L]
PENED TS FANGS

Kaynak: (Go¢men, 2018: 183).

S6z konusu kampanya ile derginin igeriginde yer alan tasitlarin videolarinin es zamanl

olarak izlenmesi saglanmis, bu sayede okuyuculara yeni bir deneyim sunulmustur.

Artirillmis gerceklik uygulamalarinin yer aldigi bir diger kampanya, Coca Cola ile
uluslararasi bir doga koruma kurulusu olan World Wide Fund for Nature isbirliginde
gerceklesen ve kutup ayilarmin yasam alani olan kutuplarin korunmasi i¢in farkindalik

saglanmas1 amaglanan kampanyadir.

48



Resim 27: Coca-Cola - World Wide Fund for Nature: Arctic Home Kampanyasi

ARCTIC
HOME.

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

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

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

Kaynak: (Gogmen, 2018: 185).

Londra Bilim Miizesi'nde ii¢ ay boyunca agik tutulan bir stantta dev bir ekran
bulunmaktadir. Ziyaretgiler, bu ekran iizerinde sanal bir kutup ayisi ailesiyle

etkilesime gecebilmektedir.

2020 yili Temmuz ayinda Gucci markasi, Snapchat uygulamasi ile is birligi yaparak,
yeni spor ayakkabi koleksiyonlarini tanitmak amaciyla sosyal medyada ilk global
Artirllmis  Gergeklik ayakkabi deneme kampanyasini baglatmistir.  Snapchat,
kullanicilarin Gucci spor ayakkabilarini giydiklerinde nasil bir goriintii olusacagini
deneyimlemeleri i¢in Artirilmis Gergeklik teknolojisini kullanarak deneme filtreleri

tasarlamistir.
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Resim 28: Gucci — Snapchat Artirllmis Gergeklik Teknolojisi Kullanimi

Kaynak: (Yilan, 2023: 26).

Londra’da uygulanan “Pepsi Max Unbelievable Bus Shelter” kampanyasinda
artirllmig gergeklik teknolojisi kullanilarak otobiis duraginin cam yiizeyi iizerine, ii¢
boyutlu animasyon ve video eklenmis ve bu sayede yiizey, yliksek ¢oziintirliiklii bir

ekran olarak kullanilmustir.

Resim 29: Pepsi Max Unbelievable Bus Shelter Kampanyasi

A @ MAXIMUM TASTE. NO SUGAR

NBELIEVABLE
» -5

Kaynak: (Go¢men, 2018: 186).
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Otobiis duraginda bekleyen yolcular, cam yiizeyden disariya dogru baktiginda sasirtici
animasyonlarla karsilagarak duragin disina bakma istegi duymus ve bu sirada Pepsi
Max reklamiyla karsilasmustir. "Inamlmaz" kavrami etrafinda sekillendirilen bu
kampanya, sagladig1 olaganiistii deneyimle bir¢ok odiile layik goriilmiis; kampanya

videosu ise 7 giinde 2 milyondan fazla izlenmis ve yaklasik 25 bin kez paylasiimistir.

Goriildiigii tizere, reklam kampanyalarinda yer alan ve bilgisayarla olusturulan
gercekei animasyonlar, 0zgiin yaratici fikirler ve potansiyel miisterilere iirlinleri
sunarak farkli deneyimler yasatma konsepti yer almaktadir. Artirilmis gergeklik
teknolojisinin igerisinde yer aldig1 bu kampanyalarda, potansiyel miisterilerin ilgisini

cekmek ve iirtinlerin kisiden kisiye yayilimini saglamak amaclanmistir.

Yukarida belirtilen artirilmis gerceklik teknolojisinin kullanildigi reklam ornekleri,
reklam ve tamitim faaliyetlerinin geleceginde s6z konusu uygulamalarin
yayginlagacagini ve iyiden iyiye 0nem kazanacagini isaret etmektedir. Bu sebeple
reklamciligin geleceginde miisterilerle etkilesimi artirmak ve markalar1 daha da

giiclendirmek i¢in bu tiir yenilikgi ve etkileyici yaklagimlarin benimsenmesi 6nemlidir.
3.2. Reklam Gorsel Tasariminda Sanal Gergeklik Kullanimi

Tiiketiciler; glinlimiizde daha eglenceli, siiriikleyici ve zaman almayan reklam
igeriklerini gérmeyi ve s0z konusu reklamlarla {iriinleri deneyimlemeyi talep
etmektedir. S6z konusu Ozellikleri barindiran sanal gerceklik teknolojisiyle
olusturulan reklamlara son yillarda sik¢a rastlanmaktadir. Sanal gergeklik teknolojisi,
reklamcilig1 etkilesimli bir hale getirerek markalarin ve reklamcilarin, potansiyel
miisterilerine yeni yollarla ulagmalarim1 saglamistir. Bu baglamda calismanin bu
boliimiinde sanal gergeklik teknolojisi kullanilarak olusturulan reklamlardan bazilar

yer almaktadir.

Knorr Tiirkiye, yeni Knorr sivi corbanin tanitimi amactyla sanal gergeklik teknolojisini
kullandigi reklam kampanyasinda, tiiketicilere sanal gergeklik gozliiklerini
kullandirmus Ve tiiketicilerin kendilerini Paris’te ¢orba i¢cerken bulmalarini saglamigtir

(Diker ve Yegen, 2020: 158)
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Resim 30: Knorr Reklam Kampanyasi

Kaynak: (https://www.youtube.com)

S6z konusu kampanyada katilimcilar, sanal gerceklik gozliikleri Paris sokaklarinda
turlarken, o sirada kampanya ¢alisanlart 6zel olarak hazirlanan restoran formatindaki
platform sayesinde katilimcilar1 restoran igerisine almistir. Katilimcilar, sanal
gerceklik gozliklerini ¢ikardiklarinda kendilerine servis edilen g¢orbalar1 yiyerek,

farkli bir deneyim yasadiklarini ifade etmistir.

Avustralya merkezli Qantas Havayolu sirketi tarafindan gergeklestirilen 2015
yilindaki kampanyada, Samsung’un “Gear VR” isimli sanal gerceklik gozligi

kullanilarak yolculara ucus esnasinda farkli bir ugus deneyimi yasatmistir.

Resim 31: Qantas Havayolu Sirketi — Gear VR

Kaynak: (bigumigo.com)
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Yolcular, s6z konusu kampanya sayesinde Qantas sirketinin {irlinlerini sanal gergeklik

teknolojisi ile deneyimleme firsat1 bulmustur.

Vodafone Tiirkiye'nin, Tiirkiye'nin ilk akilli stadyumu olan Vodafone Park'ta ¢ektigi
reklam filminde, Besiktas'in unutulmaz futbolculart Metin Tekin ve Feyyaz Ucar'in
Vodafone'un iiriinii olan "Supernet 5G" hizini sanal gergeklik gozliikleri takarak

deneyimledikleri goriilmektedir.

Resim 32: Vodafone Park — Sanal Gerg¢eklik Uygulamasi

Kaynak: (hiirriyet.com.tr)

Gilinlimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli ilerleme ve genislemeler,
markalarin, medyanin ve reklamcilarin sanal gergeklige olan ilgisinin artmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Sanal gerceklik teknolojisinin gelistirilmesi ve
yayginlagmasi ile birlikte, s6z konusu teknolojiyi igeren uygulamalar birgok sektdrde
kullanilmaya baslanmistir. Bu sektorlerin basinda da pazarlama ve reklamecilik

gelmektedir.

Reklamcilar, hedef kitlelerine ulagmak, dikkatlerini ¢ekmek, iletisim kurmak,
farkindalik yaratmak ve miisteri iliskilerini gelistirmek icin sanal gerceklik
teknolojilerini aktif olarak kullanmaktadir. Sanal gergeklik teknolojisi, interaktif ve
gorsel olarak zengin deneyimler sunarak tiiketicilerle daha derin baglar kurmayi
saglamaktadir. Ozellikle sosyal medya ve dijital platformlarda, sanal gergeklik reklam

kampanyalar1 biiylik ilgi gérmekte ve paylasim potansiyeli yiiksek etkilesimler
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saglamaktadir. Bu nedenle, reklamcilar bu teknolojilerin sundugu potansiyeli

degerlendirerek yenilik¢i ve etkileyici kampanyalar tasarlamakta ve uygulamaktadir.

Turkcell'in 2019 yilindaki 3 Aralik Engelliler Giinti i¢in yaymladigi reklam filmi, sanal
gerceklik teknolojisinin etkileyici bir sekilde kullanildigi orneklerden biri olarak
belirtilebilir. S6z konusu reklamda, Trabzonspor taraftar1 olan bir engelli gocugun en
biiyiik hayali olan futbol oynamak hikayesi anlatilmaktadir. Bellirtilen hikaye, sanal

gerceklik teknolojisinin ve 5G'nin katkisiyla gercege dontistiirilmiistiir.

Resim 33: Turkcell — Sanal Gergeklik Uygulamasi

Kaynak: bigumigu.com

Reklam filminde, engelli ¢ocugun sanal gergeklik gozligiinii takmasiyla birlikte
Trabzonsporlu futbolcunun goziinden futbol deneyimini yasadigi sahneler yer
almaktadir. Bu sahneler, engelli ¢ocugun hayalini gercege doniistiirerek duygusal bir

bag kurulmasini saglamstir.

Ayrica reklamda, 5G teknolojisinin 6nemi de vurgulanmaktadir. 5G'nin yiiksek hizi ve
diisiik gecikme siiresi, sanal gerceklik deneyimlerini daha gergek¢i ve akici hale

getirerek, engelli cocugun daha etkileyici bir deneyim yasamasini saglamistir.
3.3. Reklam Gérsel Tasariminda 3 Boyutlu Modelleme Kullanimi

Giliniimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerleme ve genislemeler, markalarin,
medyanin ve reklamcilarin {ic boyutlu modellemeye olan ilgisini artirmistir.
Teknolojinin gelismesi ve yayginlagsmasiyla birlikte, 3 boyutlu modelleme bir¢ok
sektorde kullanilmaya baslanmis olup 6zellikle pazarlama ve reklamcilik sektorleri,

hedef kitlelere ulasmak, dikkat cekmek, iletisim kurmak, farkindalik yaratmak ve iliski
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gelistirmek amaciyla 3 boyutlu modellemeyi benimsemektedir. Bu baglamda
¢alismanin bu boliimiinde 3 boyutlu modelleme kullanilarak olusturulan reklamlardan

bazilar1 yer almaktadir.

Unlii Alman araba markast BMW, XM ve i4 M50T modelinin tanitimi1 amaciyla 3
boyutlu modelleme uyguladigi reklam kampanyasinda New York’ta bulunan
anamorfik agik hava reklam panosunda iki ayr1 3 boyutlu reklam g¢alismasi

yaymlamistir.

Resim 34: BMW - 3 Boyutlu Modelleme Kullanim

Kaynak: youtube.com

BMW, yeni elektrikli otomobili XM'i tanitmak amaciyla "simdiye kadar {iretilmis en
giicli BMW" sloganini kullanmis olup s6z konusu tanitimin bir pargasi olarak, New
York'ta bulunan anamorfik acik hava reklam panosunda iki farkli 3 boyutlu reklam
caligmas1 yaymlamistir. Kampanya, Goodby Silverstein & Partners tarafindan
yiirlitiilmiis olup ilk ¢alismada, yeni otomobil XM ve ikinci ¢galismada BMW 14 M50

i¢in yapilan yeni is birligi duyurulmustur.

BMW, ikinci ¢alismasinda New Yorklu moda markasi Kith ile olan is birligini
duyurdu. Tasarim stiidyosu Cekai tarafindan hazirlanan 3 boyutlu reklam
caligmasinda, markanin 1972 yilinda {iretilen ilk elektrikli otomobili olan 1602
Elektro'nun Kith'in tasarimiyla yeniden dizayn edilerek BMW 4 MS50'ye

dontistiirildiigii gosterilmistir.
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Resim 35: BMW i4 m50 Reklam Kampanyasi

Kaynak: youtube.com

Kith'in kurucusu olan Ronnie Fieg tarafindan tasarlanan yeni otomobil, Kith'in imza
renklerini tasimistir. Paris Moda Haftasi sirasinda Paris'teki Kith magazasinda tanitilan
BMW i4 M50 by Kith'in, yalnizca 7 adet iiretilecegi agilklanmistir. BMW ve Kith is
birligi cercevesinde, bir de "Kith for BMW" adiyla BMW'ye 6zel bir kiyafet ve

aksesuar koleksiyonu da ayrica satisa sunulmustur.

3 boyutlu modellemenin kullanildig1 bir diger 6rnek Apple tarafindan gelistirilmis olup
Apple, iPhone 12 modelinin tanittmin1 “Introducing iPhone 12” bashg: altinda 3

boyutlu modelleme teknigi kullanarak gerceklestirmistir.
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Resim 36: Apple iPhone 12 Reklam Kampanyasi

Kaynak: youtube.com

Ote yandan 3 boyutlu modelleme tekniginin kullanildig1 bir diger reklam kampanyasi,

Coca Cola’ya ait “Taste the Feeling” reklam kampanyasidir.

Resim 37: Coca Cola — Taste the Feeling Reklam Kampanyasi

Certity

TASTE THE FEELING"

TASTE THE FEELING’ w
. /
p )

(it

Kaynak: youtube.com
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Coca Cola s6z konusu reklam kampanyast i¢in farkli iilkelerden 4 ajansla ¢alismis
global pazarlama stratejisinde biiylik bir degisiklige giderek, tiim markalarini tek bir

kreatif kampanya altinda toplayacagini duyurmustur.

Goriildiigi lizere icinde bulundugumuz donemde iletisim aglari ve teknolojide
meydana gelen gelismeler; sirketlerin, reklam ve tanitim faaliyetlerinin artirilmig
gergeklik, sanal gergeklik ve 3 boyutlu modellemeye olan talebin ve uygulamalarin
artmasinda 6nemli bir rol oynamistir. Artirilmis gergeklik, sanal gergeklik ve 3 boyutlu
modelleme uygulamalari1 glinlimiizde hem diinyada hem Tiirkiye’de sik¢a kullanilan

teknikler olarak belirtilebilir.

Reklam ve tanitim faaliyetlerinden sorumlu olanlar, potansiyel miisterilerine erismek
ve bu miisterilerin markaya bagliliklarin1 saglamak amaciyla bahsi gecen uygulamalari
aktif bir bicimde kullanmaktadir. Ozellikle artirilmis gergeklik ve sanal gerceklik
teknolojileri, bireylere c¢evrimic¢i bir deneyim sunmakta ve lriinlere karsi pozitif

duygular beslenmesine neden olmaktadir.

Geleneksel kitle iletisim araglarinin yani sira glinlimiiz diinyasinda aktif rol oynayan
dijital medyada, s6z konusu teknolojilerin kullanildig1 reklam kampanyalar1 “trend”
bir hale gelmekte ve giinden giine reklam kampanyalarina ilgi artmaktadir. Bu nedenle,
markalarin {irin veya hizmetlerin tanitiminda artirilmis gergeklik, sanal gergeklik ve 3
boyutlu modelleme uygulamalarini daha sik kullanmasi, s6z konusu uygulamalarin
sadece uluslararasi sirketler tarafindan degil, yurt i¢i pazarda faaliyet gosteren sirketler

tarafindan kullanilmasi sirketlere faydali olacaktir.
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SONUC

Teknolojinin gelismesi ve diinyanin globallesmesi ile birlikte reklam tasariminda
kullanilan teknolojiler degisim ve gelisim gostermistir. Giinlimiiz diinyasinda
reklamciligin ve tanitimin birgok yontemle gergeklestirildigi goriilmektedir. Ozellikle
film uygulamalarinda goze c¢arpan artirilmis gergeklik, sanal gerceklik, modelleme
uygulamalar1 reklam kampanyalarinda da kullanilmaya baslanmistir. S6z konusu
kampanyalar, heniiz Tiirkiye’de nadiren kullanilmasina karsin gelecekte sikga

kullanilmas1 6ngoriilmektedir.

Yapay zekanin giinden giine gelisim gostermesi, dijital medyanin geleneksel medyaya
kiyasla ¢ok daha genis bir kitleye ulagmasi ve reklamcilik uygulamalariin yenilikleri
g6z Oniline alindiginda artirllmis gerceklik, sanal gerceklik ve 3 boyutlu modelleme
teknolojileri kullanilarak reklam ve tanitim faaliyetlerinin olusturulmasi ve s6z konusu
faaliyetlerin geleneksel reklamciligin yerini almasi gerekmekte ve beklenmektedir. Bu
baglamda s6z konusu teknolojiler kullanilarak tasarlanan reklamlarin incelenmesi

Onem kazanmustir.

Calismanin amaci, reklam gorsel tasariminda artirilmis gergeklik, sanal gerceklik ve 3
boyutlu modelleme uygulamalariin incelenmesi ve degerlendirilmesidir. Buna karsin
Tiirkiye’de tasarlanan reklam kampanyalariin s6z konusu teknolojileri icermemesi
sebebiyle sinirlt sayida 6rnek olmasi ¢alismanin kisitint olusturan bir etken olarak

belirtilebilir.

Reklam gorsel tasariminda bahsi gecen teknolojilerin kullanimina iliskin yapilacak
sonraki c¢alismalarda, tliketicilere etkisi incelenebilir. Cesitli anket ve Olgiim
yontemleri kullanilarak tiiketicinin goriigleri alinacak ¢alismalar, s6z konusu
teknolojileri kullanmay1 planlanan sirketlerin bu alanda planlama yapmasina katkida

bulunabilir.
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