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Guniimiizde hizla dijitallesen iletisim ortaminda hikaye anlatimi, izleyiciyi pasif bir
tlketiciyken slirecin aktif bir parcasi olan katilimci bir konuma tasimistir. Bu dontisimde
artirllmig gerceklik, sundugu etkilesimli olanaklar sayesinde marka iletigiminde 6nemli bir
ara¢ olarak one ¢ikmaktadir. Bu calismanin amaci, AG tabanli etkilesimli anlatilarin
markalar i¢in nasil yeni nesil bir deneyim tasarimina dénistiginl ortaya koymaktir. Nitel
arastirma yonteminin uygulandigi galismada, betimsel tarama modeli kullanilmis ve
dokliman incelemesi teknigi ile veriler toplanmistir. Arastirma kapsaminda Burger King,
Pokemon Go, Gucci ve L'Oreal gibi kiiresel markalarin uygulamalar1 amagh Srnekleme
yontemiyle secilerek analiz edilmistir.

Elde edilen bulgular, AG'nin sanal ve fiziksel diinyay1 biitiinlestirerek tlketicilere
sUrikleyici, kisisellestirilmis ve duygusal bag kurmayi kolaylastiran deneyimler sundugunu
gOstermektedir. Oyunlastirma ve sanal deneme gibi yontemlerin, akis deneyimi yaratarak
marka sadakatini, hatirlanabilirligi ve satin alma niyetini artirdig) tespit edilmistir. AG
uygulamalari dijital hikaye anlaticilliginin sinirlarini genisletirken, bu teknolojinin sadece
bir reklam araci olarak degil, ayni zamanda uzun vadeli bir mUsteri iligkileri yonetimi
stratejisi olarak ele alinmasi biiylik 6nem tagimaktadir. Calisma ayrica, AG yorgunlugu,
gizlilik endiseleri ve teknik sinirhliklar gibi risklere de dikkat gekerek, markalarin bu

teknolojiyi dengeli ve tiketici odakli kullanmasi gerektigini vurgulamaktadir.
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Abstract

In today’s rapidly digitizing communication environment, storytelling has transformed the
viewer from a passive consumer into an active participant in the process. In this
transformation, augmented reality stands out as a significant tool in brand communication
due to its interactive possibilities. The aim of this study is to reveal how AR-based interactive
narratives are transforming into a new generation of experience design for brands. A
qualitative research method was applied, employing a descriptive survey model and
collecting data through document analysis. Applications from global brands such as Burger
King, Pokemon Go, Gucci, and L'Oreal were selected using purposive sampling and analyzed.

The findings show that AR integrates the virtual and physical worlds, offering consumers
immersive, personalized experiences that facilitate emotional connection. Methods such as
gamification and virtual trials were found to increase brand loyalty, memorability, and
purchase intention by creating a flowing experience. While AR applications expand the
boundaries of digital storytelling, it is crucial to consider this technology not only as an
advertising tool but also as a long-term customer relationship management strategy. The
study also highlights risks such as AR fatigue, privacy concerns, and technical limitations,
emphasizing that brands should use this technology in a balanced and consumer-centric way.

Keywords

Augmented Reality, Brand Storytelling, Interactive Experience, Immersive Experience,
Consumer Engagement,
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Giris

Gliniimiiziin hizla dijitallesen iletisim ortaminda medya teknolojileri giindelik yasamin
dogal bir pargasi haline gelmistir. Bu siirecte hikaye anlatimi, yalnizca bir icerik tiretim
araci olmaktan ¢ikip, kullanicilarin anlam kurma bigimlerini sekillendiren ¢ok katmanli bir
deneyim alanmina déniismiistiir. Ozellikle artirilmis gerceklik gibi etkilesim odakh
teknolojilerin yiikselisiyle belirginlesen bu degisim; hikayelerin yaratim, paylasim ve
tiiketim siireclerini yeniden sekillendirmistir. Bu teknoloji, sundugu etkilesimli imkanlarla
hikaye anlatimimi demokratiklestirmis ve geleneksel medyay1 katilimci bir yapiya
doniistiirmiistiir. Ortaya ¢ikan bu kullanici odakli zemin, hikayenin kurgulanisini ve
algilanisini degistirmistir.

Dijital medya teknolojilerindeki gelismeler, dijital gazetecilikten eglence sektdriine
kadar pek ¢ok alanda etkilesimli ve siriikleyici hikaye anlatimi bigimlerinin
yayginlasmasini kolaylastirmistir (Vazquez-Herrero ve Perez-Seijo, 2022, s.174). Bu
degisim, 6zellikle transmedya ve capraz medya hikaye anlatiminin yiikselisiyle dikkat
¢ekmistir. Bu durum anlatilarin birden fazla platformda eszamanli olarak ortaya ¢ikmasina
olanak saglayarak izleyiciyi daha biitiinsel ve katilimci bir sekilde siirece dahil etmistir
(Sanches, 2020, s.82). Bununla birlikte, Wattpad ve sosyal medya gibi kullanici merkezli
dijital platformlar, ¢ok modlu etkilesim bicimlerini destekleyen yapilar1 sayesinde
Twitterature ve Instapoetry gibi hibrit anlati tiirlerinin gelismesine zemin hazirlamistir.
Boylece anlati iiretiminde hem cesitlilik hem de kullanici katkisi 6nemli l¢iide artmistir
(Sheikh, 2025, 5.607).

Bu doniislim, izleyiciyi anlatimin sadece takipgisi olmaktan ¢ikarip icerik akisinin aktif
bir parcasi haline getirerek yeni katiimci dinamiklerin olusmasini saglamistir. Dijital
kiiltiirde yasanan bu kayma sonucunda izleyiciler artik pasif icerik tiiketicileri olmaktan
cikmistir. Hikayelerin yaratilmasi ve evrilmesi siireglerine aktif bicimde katki saglayan
“{ireticiler” olarak konumlanmaya baslamislardir (Sanches, 2020, s.76). Etkilesimli dijital
anlatilar, gercek zamanli okuyucu geri bildirimini ve topluluk temelli katilimi miimkiin
kilarak daha isbirlik¢i bir hikaye tiretim ortamini gelistirmistir (Sheikh, 2025, 5.610).

Dijitallestirilmis iletisim ekosistemi, anlat1 ifadesi ve izleyici katilimi gibi yenilikler
sunarak geleneksel medya yapisimn bigimini degistirmistir (Yanez vd., 2022, s.54). Bu
acidan bakildiginda dijital hikaye anlatiminin, anlati yapisini daha ¢ogulcu bir zemine
tasidigr ve farkli seslerin duyulmasina olanak taniyan esnek bir alan yarattigi
goriilmektedir. Boylece dijital anlati ortamu, yalnizca teknolojik bir yenilik olmaktan ote
kiilttirel katilimi, yaratici ifade bigimlerini ve topluluk temelli iiretimi giiclendiren bir
iletisim ekosistemi olarak 6ne ¢ikmistir.
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Degismekte olan anlati yapisinin sundugu etkilesim ve katilim olanaklari, daha gelismis
deneyim bicimlerini miimkiin kilan yeni teknolojilere duyulan ilgiyi yogunlastirmis ve
ozellikle artirilmis gercekligi 6n plana ¢ikarmistir. Artirilmis gerceklik, sanal igerikle
fiziksel diinyay1 bir araya getiren siiriikleyici deneyimler sunarak medya ve marka
iletisiminde giderek daha 6nemli bir rol iistlenmektedir. Bu teknoloji, etkilesimi artirmast,
duygusal katilmi gliclendirmesi ve marka hatirlanabilirligini yiikseltmesi sayesinde
markalarin  tiiketicilerle kurdugu iletisim bicimini zenginlestirmistir. AG’'nin
kisisellestirilmis ve dikkat ¢ekici deneyimler tiretmesi, geleneksel reklam ve halkla iliskiler
uygulamalarini yeniden sekillendirmistir. Boylece dijital pazarlamanin rekabet¢i yapis
icinde markalar i¢in degerli bir stratejik arac haline gelmistir.

Artirilmig gergeklik, sanal 6geleri gercek diinya ortamiyla birlestirerek tiiketicilerin
tiriinlerle daha anlamli ve derinlemesine etkilesime girmesini saglamaktadir. Bu durum da
yitksek diizeyde tiiketici katilimi yaratmaktadir. Bu tiir etkilesimler, etkili marka
iletisiminin merkezinde yer alan tiiketici ilgisinin artmasma ve duygusal baghligin
giiclenmesine dnemli dlgiide katki sunmaktadir (Andrade-Diaz, 2024, 5.30-31; Mauroner vd.,
2016, 5.422). AG'nin sundugu etkilesimli ve siiriikleyici yapilar, uzak ortamlar arasinda
hissedilen varlik duygusunu artirarak kullanicilarin  markayla kurdugu iliskiyi
hizlandirmaktadir. Bdylece teknoloji, tiiketici tutum ve davranislarini sekillendirmeye
yardimci olan mekanizmay desteklemektedir. Ortaya ¢ikan bu arag, hedeflenen tutum ve
davraniglar1 destekleyerek markalarin kullanicilarla  etkili bir iletisim kurmasini
saglamaktadir.

Artirilmis gergeklik, markalara rakiplerinden ayrisma imkam sunan benzersiz ve
unutulmaz deneyimler olusturarak 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir. Bu
farkhilasma, tiiketici dikkatini ceken ve reklamlarin geri cagrilabilirligini artiran siiriikleyici
reklam kampanyalar1 araciligiyla desteklenmektedir (Andrade-Diaz, 2024, s.26;
Rauschnabel, 2023, 5.28). Bununla birlikte AG, bagimsiz bir dijital ara¢ olmasinin yaninda
geleneksel medya iceriklerini tamamlayici bir unsur olarak da islev gérmektedir. Basili
materyallere veya klasik reklam yontemlerine ek sanal katmanlar ekleyerek tiiketicilerin
tiriin Szelliklerini derinlemesine kesfetmesini saglamakta ve bdylece marka bilgisini
artirmaktadir (Mauroner vd., 2016, s.422). AG'nin fiziksel tanitim araglariyla birlikte
kullanilmasi, kullanicilarin gergek diinya ile dijital diinya arasinda kesintisiz bir bigimde
gecis yapmasini saglayan biitiinlesik pazarlama yaklasiminin etkili bir Srnegini
olusturmaktadir (Prokhorov, 2023, 5.799).

Marka iletisimindeki bu doniistim, artirilmis gercekligi yeni nesil bir anlati ve deneyim
tasarimi araci olarak konumlandirmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, artirilmis gergeklik
tabanli etkilesimli anlatilarin markalar i¢in nasil yeni nesil bir deneyim tasarimina
déniistiigiini kapsamli bicimde ortaya koymaktir. Makale, AG’nin teknik isleyisine, hikaye
anlatimindaki roliine, duygusal ve biligsel etkilerine, ¢esitli sektorlere yansiyan uygulama
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bigimlerine ve karsilagilan sinirhliklara odaklanmaktadir. Ayrica markalarin gelecekteki
iletisim stratejilerinde AG tabanl anlatilarin nasil daha etkili kullanilabilecegine iliskin
¢ikarimlar sunulmaktadir. Bu baglamda ¢alisma, medya ¢alismalari, dijital hikayelestirme
ve kullanici deneyimi tasarimu literatiirlerine biitiinciil bir perspektiften katki saglamay1
hedeflemektedir.

Yontem

Bu ¢aligma, artirilmis gerceklik teknolojisinin marka hikaye anlatimindaki roliinii ve
tiiketici deneyimine etkilerini inceleyen nitel bir arastirmadir. Galismada, ele alinan
konuyu mevcut durumuyla ortaya koymayi amaglayan betimsel tarama modeli
benimsenmistir. Arastirmanin temel amaci, AG tabanli etkilesimli anlatilarin markalar igin
nasil yeni nesil bir deneyim tasarimina doniistiigiinii literatiir ve uygulama Srnekleri
iizerinden agiklamaktir. Veri toplama siirecinde dokiiman incelemesi teknigi kullanilmistir.
Bu kapsamda, AG pazarlamasi, etkilesimli anlati, akis teorisi ve tiiketici davranislar: tizerine
yazilmis literatiir taranmis; konuyla ilgili makaleler, kitaplar ve sektdrel veriler

incelenmistir.

Calismanmn evrenini dijital pazarlama uygulamalar1 olustururken, Grneklemini ise
amagh 6rnekleme yontemiyle belirlenen ve AG teknolojisini hikaye anlatiminin bir pargas:
olarak kullanan kiiresel markalar olusturmaktadir. Amagl 6rnekleme yontemi, arastirma
konusuyla ilgili derinlemesine bilgi ve deneyime sahip kisi ya da gruplarin tanimlanmasi ve
secilmesi esasina dayanir. Bu teknik, 6zellikle bilgi agisindan zengin vakalara odaklanarak
sinirli arastirma kaynaklarinin en verimli sekilde kullanilmasini saglar (Palinkas ve
digerleri, 2015, 5.534). Bu dogrultuda oyunlastirma, sanal deneme ve etkilesimli reklamcilik
stratejilerini basariyla uygulayan Burger King, Pokemon Go, Gucci, L'Oreal ve Taco Bell gibi
markalarin kampanyalar1 “vaka Grnegi” olarak secilmistir. Segilen bu drnekler, AG'nin
farkli sektorlerdeki kullanim bigimlerini ve tiiketici izerindeki etkilerini somutlastirmak
amaciyla betimsel olarak analiz edilmistir.

Artirilmis Gergeklik ve Etkilesimli Marka Deneyimi

Artirllmis gerceklik, kullanici deneyimini zenginlestirmek amaciyla fiziksel diinyay:
dijital igerikle biitiinlestiren ¢ok katmanli bir yapiya sahiptir. AG, sanal dgelerin gercek
zamanli olarak fiziksel cevrenin iizerine bindirilmesiyle etkilesimli ve siriikleyici
deneyimler tiretmektedir. Bu yoniiyle, gercekligin yerine gecerek tamamen kaplayan sanal
gerceklikten ayrilmaktadir. Gergek diinya ile dijital unsurlar arasindaki bu biitiinlesme,
AG’nin temel tanimlayici niteligini olusturmaktadir.

Artirilmis gergeklik sistemleri, sanal nesnelerin {i¢ boyutlu olarak kaydedildigi ve
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gercek diinya ile gercek zamanl etkilesime girdigi hibrit bir yap1 sunarak fiziksel ve dijital
ortamlar: biitiinlestirmektedir. Bu biitiinlesme, dijital icerigin fiziksel cevrenin dogal bir
parcastymis gibi algilanmasini saglayarak kesintisiz ve siirtikleyici bir kullanici deneyimi
olusturmaktadir (Carmigniani ve Furht, 2011, s.3; Ebert & Falkowski, 2007, s.5). AG
teknolojisinin isleyisi, sensorler, islemciler ve ekranlardan olusan temel bilesenler tizerine
kuruludur. Sensérler gevresel verileri toplarken, islemciler bu veriler dogrultusunda sanal
dgelerin hesaplanmasini ve fiziksel ortamla uyumunu gergeklestirir. Ekranlar ise bu
artirllmis goriintimi kullaniciya sunar. Ayrica konum ve yon izleme teknolojileri, sanal
iceriklerin gercek ortamla dogru sekilde hizalanmas: i¢in olduk¢a 6nemli hale gelmektedir
(Carmigniani ve Furht, 2011, 5.12).

AG sistemlerinin bir diger ayirt edici 6zelligi ise etkilesim odakli tasarim anlayisidir.
Kullanicilar sanal nesneleri manipiile edebilir, sistemden anhk geri bildirim alabilir ve
bdylece dijital icerikle dinamik bir iliski kurabilir. Bu etkilesim yetenegi bilgisayar gérme,
nesne tanmima ve kullanici hareketlerini yorumlayan algoritmalar gibi gelismis
teknolojilerle desteklenmektedir. Bu ¢ok katmanli yap1 sayesinde AG, kullanicilarin fiziksel
cevresini zenginlestiren, baglama duyarl ve yiiksek etkilesim sunan bir teknoloji olarak
konumlanmaktadir. Bu etkilesimsel boyut, AG'yi yalmzca teknik bir sistem olarak
sinirlandirmamakta, daha genis bir gergeklik cercevesi icinde nasil konumlandigini
anlamay1 da gerekli kilmaktadir. AG, gerceklik algisinin bilgisayar tarafindan
degistirilmesini ifade eden aracili gergeklik kavraminin da bir bilesenidir. Aracili gergeklik
slireglerinde algi, her zaman zenginlestirilmez, bazi durumlarda gérsel verilerin azaltilmas:
veya silinmesi yoluyla da déniistiiriilebilmektedir (Jadhav ve Mane, 2013, 5.22).

Gergeklik teknolojileri alaninda AG’nin Stesine gecen bir diger yaklasim ise gelismis
gerceklik (ER) kavramidir. Gelismis gerceklik, fotogergekgilik icin aydinlatma kosullar1 gibi
cevresel faktorleri dikkate alarak sanal nesnelerin fiziksel diinyaya daha kusursuz bicimde
yerlestirilmesini amaglamaktadir. Bu yaklasim, AG deneyimlerinin gergekgiligini ve
etkilesim diizeyini artirmak tizere gesitli uygulama alanlarina uyarlanabilen, bilesen tabanl
sistemlerin gelistirilmesine olanak tanimaktadir (Ebert ve Falkowski, 2007, s.5). Béylece AG,
genisleyen bu teknolojik cerceve icinde hem gercekligin zenginlestirilmesi hem de daha
ileri gorsellestirme bigimlerinin iiretilmesi agisindan énemli bir konuma sahip olmaktadir.
Bu teknolojik gelisim, AG'nin yalnizca algisal bir zenginlestirme araci olmasinin 6tesinde,
deneyim tasarimini sekillendiren bir iletisim unsuruna déniismesinin de zeminini
hazirlamaktadir.

Artirllmis gerceklik, markalarin tiketicilerle daha siiriikleyici, etkilesimli ve duygusal
acidan zengin deneyimler araciliiyla iletisim kurmalarina olanak taniyan bir marka
yerlestirme aracina doniismiistiir. Gercek diinya {izerine bindirilen sanal icerik sayesinde
AG, markalarin dikkat ¢ekici, hatirlanabilir ve anlam yiiklii temas noktalar1 olusturmasini
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miimkiin kilmaktadir. Bu yaklasim marka algisini olumlu yénde sekillendirmekte, marka
sevgisini giiclendirmekte ve uzun vadeli marka sadakatine katk: saglamaktadir.

Artirilmig gerceklik, markalarin sanal nesneleri dogrudan tiiketicinin fiziksel ortamina
yerlestirerek giiclii bir “yerel varlik” hissi olusturur. Bu mekansal biitiinlesme, tiiketici ile
marka arasindaki algilanan mesafeyi azaltir. Daha yakin, samimi ve duygusal bir bag
kurulmasini tesvik ederek marka sevgisini ve bagliligini artirir (Rauschnabel vd., 2024,
5.820). AG teknolojisi, fiziksel ve sanal katmanlarin gercek zamanli ve ii¢ boyutlu bir
diizlemde biitiinlesmesiyle kullanicilara karar verme siireglerinde fiziksel magaza
deneyimine esdeger bir etkilesim ortami sunmaktadir (Pinheiro vd., 2024, s.814). Bu tiir
etkilesimler tiketici katilimini 6nemli 6l¢tide giiglendirirken, tirline iliskin zihinsel izleri de
pekistirerek hatirlanabilirligi artirmaktadir (Udayan vd., 2020, s.1).

Bununla birlikte AG sistemleri kullanic1 verilerini, konum bilgilerini ve gevredeki
gercek diinya nesnelerini analiz ederek sanal reklamlarin en uygun sekilde yerlestirilmesini
miimkiin kilmaktadir (Barnett vd., 2018, s.20). Bu kisisellestirilmis icerik sunumu, AG
deneyiminin kullanic1 i¢in daha alakali, daha ilgi ¢ekici ve daha anlamli olmasim saglar.
Boylece AG, hem tiiketici deneyimini zenginlestiren hem de marka iletisimini daha etkili ve
hedefli hale getiren bir pazarlama araci olarak konumlanmaktadir.

Artirilmis gergeklik, kullanici katilmini artirmasi ve yenilik algisini gliclendirmesi
sayesinde marka deneyimini derinlemesine etkileyen bir teknolojidir. AG’nin sundugu
etkilesimli deneyimler, tiiketicilerin markay1 daha olumlu degerlendirmelerine ve satin
alma niyetlerinin artmasina katki saglamaktadir (Asakdiyah vd., 2024, 5.8185). AG'nin
kullanimiyla ortaya ¢ikan algilanan yakinlik, 6zellikle tiiketicilerin markaya zaten asina
oldugu durumlarda daha da belirginlesmektedir. Bu yakinlik marka sevgisini artirmakta ve
gliclii bir duygusal bag olusmasina zemin hazirlamaktadir. Tiiketici ile kurulan bag, marka
sadakatinin giiclenmesine ve olumlu agizdan agiza iletisimin yayginlasmasina 6nemli
dlciide katkida bulunmaktadir (Rauschnabel vd., 2024, 5.823).

AG deneyimleri aymi zamanda duyusal ve davranigsal marka etkilesimlerini
zenginlestirerek marka esitli§ini destekleyen 6nemli bir rol iistlenmektedir. AG'nin
yenilikgi ve etkilesimli yapisi, marka deneyimi ile marka degeri arasindaki iliskiye aracilik
ederek uzun vadeli markalasma stratejilerinin gelistirilmesine yardimci olabilmektedir
(Mitrovic vd., 2024, 5.1438.). Bunun yaninda AG tabanli hikaye anlatimy, tiiketicilerin daha
yiiksek diizeyde algiladigi akis deneyimi tizerinden marka tutumu, marka ¢agrisimlar: ve
genel marka degerlendirmeleri tizerinde etkili olmaktadir. Akisin kontrol ve dikkat
odaklama gibi boyutlari, s6z konusu etkilerin agiklanmasinda 6zellikle dnem tagimaktadir
(Van Berlo ve Stikos, 2022, 5.80).
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Teknolojik altyapinin sagladigi bilissel ve duygusal avantajlar, ancak stratejik olarak
kurgulanmis bir igerik gercevesinde tam potansiyeline ulasabilmektedir. Giiniimiizde bu
anlatilarin aktariminda teknolojinin rolii giderek belirleyici bir hal almaktadir. Yapay zeka
araclar kisisellestirilmis etkilesimlere olanak tanimakta, sanal gerceklik ve artirilmis
gerceklik gibi teknolojiler ise sunduklar: siiriikleyici deneyimlerle duygusal baglayicilig:
giiclendirmektedir (Sukistanto, 2024, s.464). Bu teknolojik altyapinin oyunlastirma
dinamikleriyle birlestirilmesi ise kullanici katilimini derinlestiren 6nemli bir yontem
olarak 6ne cikmaktadir. Literatlirde “anlati tasimacihigl” olarak da nitelendirilen bu
yaklasim, icerigin eglence degerini ve akilda kalicihigini artirarak hem marka tutumunu
hem de afizdan agiza pazarlama egilimini olumlu yénde sekillendirmektedir (Vega ve

Camarero, 2024, 5.718-719).

Tiketicilerin kisisel degerleriyle etkilesim kurabilen ve bu degerleri yansitan hikayeler,
duygusal bir bagin temelini olusturarak marka sadakatini ve savunuculugunu
tetiklemektedir (Bisht ve Igbal, 2024). Ozellikle siiriikleyici teknolojilerle desteklenen bu
sire¢, kalabalik pazar kosullarinda markanin rakiplerinden ayrigmasini saglayan
“unutulmaz deneyimler” yaratmaktadir. Bu farklilasma, markalarin uzun vadeli bityiimesi
ve siirdiriilebilirligi agisindan 6nemli bir basari faktort olarak degerlendirilmektedir.
Teknoloji ile hikaye anlatimmin sagladigi bu biitiinlesme, glinimtiz rekabet ortaminda
markalar icin istege bagh bir yenilikten ziyade, kalic1 basar1 i¢in tamamlayici bir gereklilik
haline gelmektedir.

Bu gerekliligin teknolojik diizlemdeki en gliglii yansimalarindan biri olan artirilmig
gerceklik, akis deneyiminin temel taslari olan kontrol hissini ve odaklanmis dikkati
pekistirerek, tiiketicilerin icerikle ¢ok daha derin bir etkilesim kurmasina olanak
tanimaktadir. Bu zenginlesen etkilesim siireci, tiiketicinin markayla kurdugu iliskinin
niteligini belirlemede ve bu iliskiyi gliclendirmede énemli bir araci rol iistlenmektedir (Van
Berlo ve Stikos, 2022, 5.80). Ote yandan, AG tabanli hikaye anlatiminin sundugu siiriikleyici
atmosfer, bireylerde merak ve igsel ilgiyi dogal bir sekilde uyandirma giiciine sahiptir.
Tiketici ilgisini stirekli canl tutan bu katilmci yapi, marka ile hedef kitle arasinda
arzulanan o derin ve kalict bagm kurulmasi igin gerekli zemini olusturmaktadir
(Chakravorti, 2023, s.101).

Akis deneyiminin merkezinde yer alan “derin odaklanma” durumu, artirilmis gerceklik
teknolojisinin sundugu siiriikleyici atmosfer sayesinde belirgin bir sekilde giiclenmektedir.
Bu yogun dikkat hali, tiiketicilerde daha yiiksek katilim ve memnuniyet yaratarak marka
acisindan olumlu sonuglara sebep olmaktadir (Chakravorti, 2023, 5.94; Melnikoff vd., 2022,
s.1-2). AG tasarimlari, kullaniciy1 pasif bir siiriiklenmeye birakmak yerine, yiiksek diizeyde
etkilesim sunarak onlar1 deneyimin iginde aktif ve bagli tutmay1 hedeflemektedir. Boylece
zihinsel kopuslar en aza indirilmektedir. Bu odaklanma halinin ve akisin stirdiiriilebilirligi
ise blyiik ol¢iide basarili bir icerik harmanlanmasina baglidir. Teknik unsurlarin anlatiyla
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sorunsuz bir sekilde kaynasmasi, hem deneyimin kesintisiz stirmesini saglamakta hem de
tiiketicinin i¢ diinyasiyla rezonansa giren tutarli bir marka hikayesinin insasina olanak
tanimaktadir (Van Berlo ve Stikos, 2022, 5.80).

Sonug olarak, sensérler, akilli algoritmalar ve hibrit tekniklerle beslenen bu yapi,
artirllmis gercekligi teknik bir gésterim araci olmanin ¢ok Gtesine tasiyarak giiclii bir
iletisim ortamina donistiirmektedir. Fiziksel diinya ile dijital unsurlarin bu sekilde
harmanlanmasi, kullaniciyr sadece izleyen pasif bir konumdan ¢ikarip, deneyimi bizzat
yasayan aktif bir katilimci haline getirmektedir. AG teknolojisinin sundugu bu siiriikleyici
atmosfer, modern pazarlamada markalarin tiketicileriyle kurmay1 hedefledigi o derin ve
kalic1 baglar i¢in essiz bir zemin sunmaktadir.

Artirilmis Gergeklik Medyasinda Marka Hikayeleri

Artirilmis gerceklik, dijital icerigi gercek diinyaya yerlestiren ve kullanicilarin ¢evresini
algilamasini gelistiren bir teknolojidir. Bu teknoloji, ilgi ¢ekici ve etkilesimli deneyimler
sunabildiginden medya basta olmak tizere bir¢ok uygulama alani bulmustur. Medyada
artirillmis gergeklik izleyici katilimin gelistirmek {izere, hikaye anlatimi ve reklamcilikta
sikca karsimiza ¢ikmaktadir. Artirilmis gerceklik, markalarin hikaye anlatimini daha
etkileyici ve unutulmaz hale getirmek icin de kullanilmaktadir. Gergek diinya ile dijital
Sgeleri birlestirerek izleyiciye aktif bir rol veren bu teknoloji, markalarin mesajlarin
iletmesini saglarken, ayni zamanda duygusal bag kurmasina da olanak tanimaktadir.
Boylece artirllmis gerceklik, medya alanindaki etkilesimli deneyimlerin Gtesine gegerek
marka hikaye anlatiminda giiclii bir arag haline gelmektedir.

Artirilmis gerceklik uygulamalari, ilgi cekici ve etkilesimli tanitim materyalleri
olusturmak (iizere cesitli alanlarda uygulanmaktadir. Ornegin reklam ve promosyon
caligmalar1 gibi alanlarda statik baski ortamindan daha ayrintili ve kapsamh bilgilerin
sunulmasina izin verdiginden tercih edilmektedir. AG, tiiketicilerin iiriinleri satin almadan
dnce denemelerine veya 3B olarak incelemelerine olanak taniyarak, gorsellestirme ve karar
verme siirecini gelistirmektedir (Fauzan ve Kautsar, 2023, 5.92).

Artirilmis gergeklik uygulamalary, titketiciler icin siiriikleyici ve etkilesimli deneyimler
yaratmasi ydniiyle marka iletisimi ve reklamcilikta giderek daha fazla kullanilmaktadir
(Ulas, 2021, 5.196). AG tabanli marka hikayeleri, teknolojinin dijital icerigi gercek diinyayla
biitlinlestirme kapasitesinden yararlanarak benzersiz ve akilda kalic1 tiiketici deneyimleri
olusturmaktadir. Bu yaklasim marka iletisimi ve reklamciliga modern ve yenilikgi bir bakis
acis1 getirmektedir.

Bu durum, kiiresel markalarin AG'yi yaratici kampanyalarinda etkin bir sekilde
kullanmasina da yansimaktadir. Burger King, artirilmis gerceklik teknolojisini yenilik¢i bir
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pazarlama stratejisi olarak kullanarak rakiplerinin reklam panolarini kendi avantajina
doniistiirmiistiir. Brezilya'da baslatilan “O Reklami Yak” kampanyasinda (Gérsel 68),
kullanicilarin  Burger King mobil uygulamasini indirerek telefon kameralarim rakip
markalara ait reklam panolarina yoneltmeleri saglanmistir. Reklam sanal olarak
“yakildiginda” ekranda Burger King’in reklami belirirken, kullaniciya en yakin restoranda
kullanilabilecek ticretsiz bir Whopper kuponu sunulmustur. Bu yaratici kampanya, yalnizca
bir ay i¢inde 1 milyon indirmeye ulasmis, uygulama ici satislarda %56,4’liikk bir artis
saglamis ve kisa siirede diinya capinda en ¢ok indirilen Burger King uygulamas: haline
gelmistir. Dolayisiyla, kampanya artirilmis gercekligin tiiketici katilimini artirmada, marka
etkilesimini giiclendirmede ve dogrudan satislara katki saglamada ne denli etkili bir arag
olabilecegini gostermektedir (Field, 2025).

Gorsel 1. Artirilmis Gergeklik Teknolojisi iceren Burger King Reklami

AG teknolojisi sanal gerceklik ve yapay zekayi oyunlastirilmis reklam kampanyalarina
uyarlayarak, kisisellestirilmis ve eglenceli deneyimler yoluyla tiiketici katihimini 6nemli
Olglide artirmaktadir. Oyunlastirma, insan beyninin oyunla ilgili dogal egilimlerinden
yararlanarak dopamin salinimini tetiklemekte ve bu yolla kullanici katilimin
artirmaktadir. Boylece, geleneksel pasif reklamciligin Gtesine gegilerek etkilesimli ve
eglenceli deneyimlere dayali siirekli bir katilim saglanmaktadir. Bu baglamda artirilmis
gergeklik teknolojileri, fiziksel ve dijital diinyalar1 birlestirerek reklamcilikta essiz bir
etkilesim ve stirtikleyicilik sunmaktadir. Béylece deneyim birey i¢in daha anlamli hale
gelirken marka ile giiclii bir bag kurulmaktadir. Bu yontem gelismis marka iliskileri
kurabilmekte ve satis artisina yol agabilmektedir (Srivastava, 2024, s.2).

Bir diger uygulama bicimi olarak, artirilmis gerceklik teknolojisi 6zellikle kozmetik
markalar1 tarafindan sanal {iriin denemelerinde tercih edilmektedir. Artirilmis gerceklik
makyaj filtreleri (Gorsel 70), kullarucilarin farkli renk tonlarini ya da makyaj gériintimlerini
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sanal olarak denemesine imkan saglamaktadir. Benzer sekilde AG, perakende
uygulamalarinda (Gorsel 71) viicut 8l¢iimlerini taramasi ve kisisellestirilmis giyim énerileri

sunmasi yoniiyle, aligveris deneyimini gelistirmek ve satin alma olasiligini artirmak igin
kullanmaktadir.

Gorsel 2. L'Oreal Markasinin Kullanicilara Dijital Makyaj Uygulayabilen Artirilmis
Gergeklik Uygulamasi ModiFace, 2018.

AR

Sneaker Try-on

Gorsel 3. Gucci Markasinin Artirilmis Gergeklik Teknolojisi Igeren Ayakkabi Deneme
Uygulamast, 2022

Artirllmis gergeklik, etkilesimli tiriin tamtimlar: ve sanal deneme imkanlar1 sunarak
tiketici deneyimini Onemli OJlgiide zenginlestirmekte, katilm ve memnuniyeti
artirmaktadir. Arastirmalar, AG deneyimlerine maruz kalan tiiketicilerin daha yiiksek
diizeyde etkilesim, memnuniyet ve satin alma niyeti bildirdigini géstermektedir. Bu olumlu
etkilesimler, markalara yonelik algilar1 giiclendirmekte, tiiketiciyle duygusal baglarin
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gelismesini saglamakta ve aligveris deneyimini unutulmaz hale getirerek satin alma
kararlarimn: dogrudan etkilemektedir. Ayrica AG, perakendecilere veri analitigi araciligiyla
kisisellestirilmis deneyimler sunma olanagi tanimaktadir. Bu yéniiyle de AG tiiketici
katilimini ve sadakatini artiran 6zgiin misteri deneyimleri yaratmaktadir. Dijital unsurlari
fiziksel diinyayla biitinlestiren AG, {irlinlerle daha siiriikleyici bir etkilesim ortami
saglayarak cevrimici alisverise iliskin algilanan riskleri azaltmakta ve tiiketici giivenini
pekistirmektedir. AG stratejilerini etkin sekilde uygulayan markalar, kendilerini
farkhlastirarak marka sadakatini gliclendirmekte ve tekrar satin alimlar1 gelistirmektedir.
Bunun yani sira, AG ¢ok kanall stratejilerin temel bir unsuru olarak ¢evrimici ve magaza
ici deneyimler arasinda kdprii kurmakta, markalarin tiim platformlarda tutarli bir deneyim
sunmasina imkan vererek miisteri baghhgin ve korunmasini desteklemektedir (Pande,
2024, s.2-4).

Eglence ve oyun sektdriinde ise artirilmis gergeklik teknolojisi siiriikleyici deneyimler
yaratmak iizere kullanilmaktadir. Hazine avlari, sinavlar veya zorluklar gibi AG
oyunlastirmasi, tiiketicileri markalarla etkilesimini giiclendirmekte ve tiiketiciyi motive
etmektedir. Buna en iyi 6rnek, AG’yi konum tabanli teknolojiyle birlestiren ve oyuncularin
gercek diinya ortamlarinda sanal pokemonu yakalamasina izin veren ve benzeri
goriilmemis diizeyde etkilesime yol agan Pokemon Go oyunudur .

Pokemon Go oyunu (Gorsel 72), Pokemon markasini gergek diinya kesfiyle birlestirerek
AG’nin oyunda basarili kullanimini érneklemektedir. Bu yenilik¢i marka uzantisi, sanal
pokemon diinyasini oyuncularin fiziksel ortamlarina getirerek gercek diinya ortamlarinda
etkilesime girmelerini saglamistir. Oyunun tasarimindaki bu &zellik 6nemli bir marka
katilimina ve markanin popiilaritesinde yeniden canlanmaya yol agmustir (Butcher vd.,
2019, 5.227).

Gorsel 4. Pokemon GO oyunu
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Artirllmis  gerceklik marka hikaye anlatimi, siiriikleyici ve ilgi cekici tiiketici
deneyimleri olusturmak icin sosyal medya uygulamalarinda giderek yaygmlasmaktadir.
Sosyal medya platformlarinda AG kullanimi marka algisini gelistirmek ve tiiketicilerle bag
kurma gibi konularda fayda saglamaktadir. AG teknolojilerini etkin bicimde kullanan
Snapchat, markalarin kendilerini  kullanici  tarafindan  olusturulan igeriklere
yerlestirmelerine imkan taniyan sponsorlu filtreler ve lensler aracihigiyla sosyal medyada
artirilmis gerceklik kullanimina dnciiliik etmektedir. Bu yaklasim, kullanicilarin markali
icerikle eglenceli ve ilgi ¢ekici bir sekilde etkilesime girebilecekleri, marka goriiniirligiini
ve tiiketici etkilesimini artirabilecekleri benzersiz bir marka kiiltiirii yaratmaktadir
(Hawker ve Carah, 2021, s.13).

Etkilesimli igerik iiretimlerinde, Snapchat’in Taco Bell gibi markalar tarafindan kullanilan
AG lensleri, kullanicilarin etkilesimli ve dinamik filtreleri &zgekimlerine veya
cevrelerindeki diinyaya yerlestirmelerine olanak tamimaktadir. Bu sayede marka
goriintirligiinii ve katihmini gelistiren ilgi ¢ekici ve paylasilabilir deneyimler
yaratilabilmektedir.

Gorsel 5. Taco Bell Sirketinin, Snapchat’te Yayinlamis Oldugu Dev Taco Basi Lensi, 2016
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AG tabanh hikaye anlatimy, kisisel diizeyde etkili deneyimler olusturarak tiiketicilerle
duygusal bag kurulmasini miimkiin kilmaktadir. Duygusal katilim, markanin algilanan
degerini artirmasi nedeniyle tiiketici tutum ve davranislarini sekillendirmede 6nemli bir
rol tistlenmektedir. Ozellikle AG araciligiyla kurgulanan hikayeler, markalarin tiiketicilerle
derin ve anlaml bir etkilesim kurmasina olanak saglamaktadir. Tiiketicilerin, cogunlukla
marka tercihlerini mantiksal gerekcelerden énce duygusal tepkiler dogrultusunda yapmasi
sebebiyle bu durum o6nem kazanmaktadir. Sonug olarak AG ile desteklenen iyi
yapilandirilmis  hikayeler, oksitosin gibi duygusal baglanmay:r giiclendiren
norokimyasallarin salimmini tetikleyerek marka-tiiketici iliskisini pekistirmektedir. Bu
baglamda, duygusal etkilesim, etkili marka hikaye anlatiminin temel yapi tasi olarak
degerlendirilmektedir (Moin, 2020, s.63). Dolayisiyla, duygusal bag kurma yetenegi
sayesinde AG tabanli hikaye anlatimi, markalar1 iiriin veya hizmet tarutmanin Gtesine
tagimaktadir.

Glintimiiziin dijital olarak yogunlasmis ortaminda, tiiketicinin dikkatini cekmek ve bu
dikkati siirdiirebilmek oldukg¢a zor bir hale gelmistir. Artirilmis gergeklik, sanal gerceklik
ve etkilesimli icerikler gibi yontemler geleneksel pazarlama stratejilerinin 6tesine gegerek
tiketicileri daha derin bir diizeyde mesgul etme potansiyeline sahiptir. Siiriikleyici
deneyimler sunan bu teknolojiler, dijital karmasay1 azaltarak en segici tiiketiciler tizerinde
dahi deger ve eglence odakli bir etki yaratabilmektedir. Ozellikle AG'nin kisisellestirilmis
ve ilgi diizeyi yiiksek deneyimler sunma yonii, geleneksel pazarlama yontemlerinin
cogunlukla yetersiz kaldig1 bir ortamda tiiketici ilgisini ve katilimini siirdiirmenin temel
anahtarlarindan biri haline gelmistir (Gopakumar ve Dananjayan, 2025, s.37).

AG teknolojileri, marka hikaye anlatimi icin sayisiz fayda sunarken, ele alinmasi
gereken zorluklar da bulunmaktadir. Bu zorluklar genellikle teknik kisitlamalar, kullanic
deneyimine iliskin sorunlar ve gizlilikle ilgili endiseler etrafinda yogunlasmaktadir. Teknik
sinirlamalar, 6zellikle cihaz uyumlulugu ve islem giicii gibi faktorler olarak, sanal ve fiziksel
nesneler arasindaki etkilesimi yonlendiren deneyimi olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Bununla birlikte, donanim &zelliklerinin yetersizligi, kullanicilarin deneyimi algilama
bicimini olumsuz etkileyerek etkilesim diizeyini ve sunulan deneyimin bitiinltgini
zayiflatabilmektedir. Artirilmis gerceklik pazarlamasinda gizlilik, ozellikle kullanici
verilerinin toplanmasi ve islenmesi baglaminda 6nemli bir endise kaynagi haline gelmistir.
AG uygulamalar1 genellikle kamera, konum bilgisi ve kisisel verilere erisim
gerektirdiginden, bu durum kullanici mahremiyetine yonelik c¢esitli riskler
dogurabilmektedir (Thakkar vd., 2023, 5.103).

Artirilmis gergeklik teknolojisinin yayginlasmasiyla birlikte tiiketiciler, giderek artan
sayida AR deneyimine maruz kalmaktadir. Bu yogun etkilesim siireci, zamanla bir
doygunluk hissine ve teknolojinin yenilik¢i etkisinin zayiflamasina yol agabilmektedir.
Literatiirde, s6z konusu asiri maruziyetin tiiketicilerin pazarlama cabalarina kars:
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duyarhligini azaltabilecegi vurgulanmaktadir. Bu durum asir1 kullanilan ve yetersiz
uygulanan AGmnin olumlu yamitlar tiretmek yerine olumsuz tiiketici algilarma yol
acabilecegi hatta marka degerine zarar verebilecegi anlamina gelmektedir (Du vd., 2022,
5.14).

Benzer sekilde, bilissel agidan asir1 yiikleme yapan veya gereginden fazla karmasik
tasarlanmis AG deneyimleri de kullanici yorgunlugunu tetikleyen bir diger faktor olarak
goriilmektedir. Tiiketiciler, igerigi anlamlandirmakta veya sistem iginde gezinmekte
zorlandiklarinda deneyimden kopma egilimi gosterebilmektedir (Wisetka, 2025, s.25).
Ayrica, kisisellestirilmemis ve genel gecer sunulan AG igerikleri de bu yorgunlugu besleyen
unsurlar arasindadir. Arastirmalar, tiiketicilerin kendi ilgi alanlarina ve ihtiyaglarina 6zel
olarak uyarlanmis iceriklerle etkilesime girmeye ¢ok daha istekli olduklarini ortaya
koymaktadir (Schultz ve Kumar, 2024, s.7).

Artirilmis  gerceklik yorgunlugu, tiketicilerin kampanyalarla kurdugu etkilesim
diizeyini dstirerek markalarin hikaye anlatimi ¢abalarinin etkisiz kalmasina neden
olabilmektedir. Bu etkilesim kaybi, marka algisini zayiflatmakta ve miisteri sadakati
iizerinde olumsuz sonuglar dogurabilmektedir (Pinheiro vd., 2024, 5.818). Tiiketicilerin AG
iceriklerine olan ilgisinin azalmasi, marka mesajlarinin akilda kaliciligini ve satin alma
niyetlerini de dogrudan etkilemektedir. Bireysel tercihlere gére uyarlanmamis veya
ihtiyaclariyla ilgili olmayan AG deneyimleri tiiketicinin ilgisini cekmekte basarisiz
olabilmekte ve katilimi azaltabilmektedir. Bu durum, AR pazarlama kampanyalarinmn en
temel hedeflerini baltalayarak beklenen ticari basarinin dniine gegebilmektedir (Thakkar
ve Kachhela, 2023, 5.100-101). Dahasi tiiketiciler markanin sundugu AG deneyimini
yorgunluk veya hayal kiriklig hissiyle eslestirme riskine de sahip olabilmektedir. Béyle bir
negatif iliskilendirme, marka itibarma golge diisiirebilecegi gibi, insa edilen tiiketici
giiveninin de sarsilmasina yol acabilmektedir (Rauschnabel vd., 2024, 5.831).

Markalarin AG yorgunlugunun 6niine gegebilmesi, tiiketicinin ilgisini siirekli canli
tutacak yenilik¢i ve gesitlilik arz eden deneyimler tasarlamalarina bagh olmaktadir. Igerigin
cazip kalmasi ancak yeni zelliklerin, yaratici hikaye anlatim tekniklerinin ve etkilesimli
dgelerin siirece dahil edilmesiyle miimkiin olabilmektedir. Bununla birlikte, sunulan
deneyimlerin bireysel tercihlere gore 6zellestirilmesi, etkilesimi gliclendirirken yorgunluk
hissini hafifletmede etkili olabilecek bir stratejidir.

Mobil uygulamalar, artirilmis gerceklik ve oyunlastirma dinamiklerini birlestirerek
marka hikayelerini ¢ok daha siiriikleyici bir deneyime déniistirmektedir (Van Berlo ve
Stikos, 2022, 5.72). Ancak bu yéntemin hayata gecirilmesi siirecinde, uygulama indirme
zorunlulugu bir erisim engeli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kullanicilar, somut bir deger
Snermesi veya giiclii bir eglence vaadi algilamadiklar1 miiddetce, cihazlarina yeni bir
yazilim yiikleme konusunda genellikle isteksiz davranmaktadir. Erisim engeli asilsa bile,
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deneyim tasariminda dengenin gozetilmesi kritik bir 6neme sahiptir. Asir1 karmasik
kurgular, hikayenin akisini bozarak hem anlatinin giiciinii hem de deneyimin etkisini
zayiflatma riski tasimaktadir (Vega ve Camarero, 2024, s.725). Dolayisiyla markalarin,
hikaye anlatimi stratejilerinde arzulanan etkiyi yaratabilmesi ve hedef kitleleriyle giiclii bir
etkilesim kurabilmesi, tiim bu faktorlerin dengelenmesine bagl olmaktadir.

Sonug

Dijitallesen iletisim ekosisteminde hikaye anlatimi, tek yonlii bir bilgi aktarimindan
styrilarak katilimci, ok katmanli ve deneyim odakl bir yapiya evrilmistir. Bu ¢alismada
incelenen artirilmis gerceklik teknolojisi, markalarin bu yeni anlati yapisimi fiziksel ve
dijital diinyay1 biitlinlestirmesi yoniiyle somut bir sekilde ortaya koymay: amaglamaktadir.
Literatiir taramasi ve kiiresel marka 6rnekleri {izerinden elde edilen bulgular, AG'nin
teknolojik bir yeniligin Stesinde tiiketici davranislarini sekillendiren, satin alma kararlarini
etkileyen ve marka sadakatini pekistiren 6nemli bir iletisim araci oldugunu
gostermektedir.

Arastirma sonucunda ulasilan en temel bulgu, AG destekli hikaye anlatiminin
tiiketicileri “izleyici” konumundan “katilimc1” konumuna tasidigidir. Teknolojik gelismeler
ve yeni stratejilerle geleneksel medyanin pasif tiiketim kaliplarinin, AG’nin sundugu
etkilesim olanaklariyla kirildig1 goriilmektedir. Artik kullanicilar hikayenin gidisatina yon
veren, icerigi manipiile edebilen ve hatta iiretebilen aktif aktorlere déniismiistiir. Ozellikle
Burger King Orneginde goriildiigii gibi, oyunlastirma dinamikleriyle desteklenen
kampanyalar, kullanicilarin rakip reklamlar: fiziksel olarak “yakmasi” gibi eylemlerle
markayla dogrudan ve eglenceli bir etkilesime girmesini saglamistir. Bu durum, dopamin
salimimini tetikleyen oyunlastirma unsurlarinin, marka mesajinin akilda kahciligin ve
etkilesim oranlarini geleneksel yontemlere kiyasla onemli 6lciide artirdigini
dogrulamaktadir.

Bir diger 6nemli sonug ise, AG'nin algilanan riski azaltarak satin alma karar stireglerini
hizlandirmasidir. L'Oreal ve Gucci gibi markalarin sanal deneme uygulamalariyla, e-ticaretin
en biiylik handikaplarindan biri olan fiziksel temas eksikligi giderilmeye calisilmaktadir.
Tiiketicilerin iirtinleri kendi iizerlerinde veya kendi fiziksel ortamlarinda sanal olarak
deneyimlemeleri, giiven duygusunu pekistirmis ve “varlik hissi” yaratarak markaya
duyulan yakinligi artirmistir. Bu baglamda AG, mekansal mesafeleri ortadan kaldirarak
markay1 tiiketicinin kisisel cevresine dahil etmekte ve bu sayede “marka sevgisi”

olusumuna zemin hazirlamaktadir.

Galisma ayrica, AG teknolojisinin “akis deneyimi” yaratmadaki roliinii de ortaya
koymaktadir. Tiiketicilerin Pokemon Go 6rneginde oldugu gibi dis diinyadan koparak
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tamamen deneyime odaklanmalari, markanin sundugu hikayenin bir parcasi olmalarim
kolaylastirmaktadir. Bu derin odaklanma hali, zihinsel kopuslar1 engelleyerek marka
mesajinin daha net algilanmasini saglamaktadir. Ancak bu noktada “AG yorgunlugu”
seklinde tanimlanan arastirmalarin dikkat c¢ektigi Onemli bir denge unsuru da
bulunmaktadir. Bulgular asir1 karmasgik, kullanici dostu olmayan veya kisisellestirilmemis
AG deneyimlerinin, tiiketicilerde bikknhk yaratarak markaya zarar verebilecegini
gostermektedir. Tiiketiciler, kendileriyle alakasiz veya sadece teknolojik sov amaci gliden
iceriklere maruz kaldiklarinda, deneyimden hizla kopma egilimi gdstermektedir.
Dolayisiyla, markalarin siirdiiriilebilir bir basar1 elde edebilmesi icin teknolojiyi bir amag
degil, hikayeyi giiclendiren bir arag olarak konumlandirmas: gerekmektedir.

Gizlilik ve veri giivenligi konusu da AG'nin gelecegi acgisindan ele alinmasi gereken
Snemli bir sinirhilik olarak vurgulanmaktadir. AG uygulamalarinin calisabilmesi igin
gereken kamera ve konum erisimleri, kullanici mahremiyeti agisindan endise
yaratmaktadir. Bu durum, markalarin seffaf veri politikalari izlemesini ve tiiketici giivenini
sarsmayacak etik sinirlar dahilinde hareket etmesini zorunlu kilmaktadir.

Sonug olarak, artirilmis gergeklik tabanli marka hikaye anlatimi, modern pazarlamanin
rekabet¢i yapisinda markalara “unutulmaz deneyimler” yaratmay: vaad etmektedir.
Markalar agisindan basarinin belirleyicisi, teknolojiyi salt bir arag olarak kullanmaktan dte,
onu tiiketicinin duygusal diinyasina dokunan ve hayatina deger katan hikayelerle
biitiinlestirebilmekte yattig1 anlasilmaktadir. Bu dengeyi saglayabilen markalarin, dijital
¢agin giiriiltilic ortaminda seslerini duyurabilecekleri ve tiiketicileriyle uzun soluklu,
sadakate dayali iliskiler kurabilecekleri diisiintilmektedir.

Extended Abstract

In the rapidly digitizing world of communication, storytelling has evolved from a linear
process of one-way information transfer to a participatory, multi-layered, and experience-
oriented structure. The fundamental driving force behind this major transformation is
interactive media technologies that redefine the audience's connection with the content.
Among these technologies, Augmented Reality (AR) stands out as a powerful tool that
blends digital elements with the physical world to offer users immersive experiences. From
a brand communication perspective, AR challenges the boundaries of traditional
storytelling by transforming consumers from passive recipients into active participants in
the narrative.

The main objective of this study is to examine the role of AR-based interactive
narratives in brand storytelling as "next-generation experience design." The research
focuses on how this technology reshapes consumer interaction, emotional connection, and
brand-consumer relationships. Adopting a qualitative research design, data was collected
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using document analysis. The applications of global brands such as Burger King, Pokémon
Go, Gucci, L'Oréal, and Taco Bell, which have successfully integrated AR into their
strategies, were selected using a purposive sampling method and analyzed using a
descriptive approach.

The research findings show that AR significantly strengthens brand storytelling by
combining virtual and physical spaces. AR-based narratives offer consumers personalized
experiences with emotional depth that make them feel closer to the brand. Gamification,
virtual try-on, and location-based interactions, in particular, create a "flow" state where
the user loses track of time. This experience increases brand memorability, extends
interaction duration, and positively influences consumer purchase intention. Furthermore,
AR-supported storytelling contributes to brand loyalty by reducing the psychological and
spatial distance between the consumer and the brand. For example, L'Oréal's virtual
makeup or Gucci's virtual shoe try-on applications compensate for the "lack of touch" in
digital shopping environments with visual depth, thus increasing trust.

However, the study also sheds light on the challenges that this technology brings with
it. While technical limitations such as device compatibility can weaken the user experience,
privacy concerns regarding issues like camera access and location tracking pose ethical and
strategic risks for brands. Another critical risk is the decline in consumer engagement due
to excessive or poorly designed content, a phenomenon described in the literature as “AR
fatigue.” Applications that are purely technology-focused, lack personalization, or are
overly complex can create mental burden for users. Consequently, it can be predicted that
AR applications will become more realistic and data-driven, especially with advancements
in technology, becoming a fundamental element determining the competitiveness of
brands. In this process, it is critically important to consider AR not just as an advertising
tool, but as a long-term customer relationship management strategy.
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