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Ozet: Bumakale, ontolojik tasarim kurami cergevesinde etkilesimli reklamciligin dijital killtiirde gecirdigi déntsimi incelemeyi
amaglamaktadir. Calismanin kapsamini, kullanici deneyimini merkeze alan Ug farkli kampanya analizi olusturmaktadir; Taylor
Swift’in interaktif arama kampanyasi, L’Oréal’in artirllmis gergeklik (AR) makyaj uygulamasi ve Burger King’in “Burn That Ad”
kampanyasi. Arastirma, nitel bir coklu-vaka ¢ozimlemesi yontemiyle yartutulmustar. Her bir kampanya, teknolojik dizenek,
kullanici deneyimi, etkilesim estetigi ve ontolojik yeniden konumlanma eksenlerinde analiz edilmistir. Bulgular, dijital
reklamciligin yalnizca bir mesaj iletim araci olmaktan ¢ikip kullanicry surecin yaratici 6znesi haline getiren bir deneyim alanina
donustuginu gostermektedir. Etkilesimli tasarimlar, izleyiciyi edilgen konumdan ¢ikararak onun algisini, kimligini ve marka ile
kurdugu iliskiyi yeniden bigimlendirmekte, boylece markalar statik bir imaj olmaktan ziyade, kullanici eylemleriyle surekli
yeniden insa edilen yasayan varliklara dontusmektedir. Sonug olarak ¢alisma, dijital reklamin ontolojik bir pratik olarak kullanici
varolusunu donustirdudgunu ve surdUralebilir marka varligi icin teknolojik, estetik ve etik boyutlarin buttncul bir yaklagimla ele
alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Sozciikler: Ontolojik tasarim, etkilesim, kullanici deneyimi, marka varligi

Abstract: This article aims to examine the transformation of interactive advertising within digital culture through the framework
of ontological design theory. The scope of the study comprises three campaign analyses centered on user experience: Taylor
Swift’s interactive search campaign, L’Oréal’s augmented reality (AR) makeup application, and Burger King’s “Burn That Ad”
campaign. The research was conducted using a qualitative multiple-case analysis method. Each campaign was analyzed
across four axes: technological apparatus, user experience, interaction aesthetics, and ontological repositioning. The findings
reveal that digital advertising has evolved from being merely a medium for message transmission into an experiential field that
transforms the user into a creative subject of the process. Interactive designs remove the audience from a passive position,
reshaping their perception, identity, and relationship with the brand. Consequently, brands become living entities that are
continuously reconstructed through user actions rather than remaining static images. In conclusion, the study demonstrates
that digital advertising functions as an ontological practice that transforms user existence and highlights the necessity of
addressing technological, aesthetic, and ethical dimensions through an integrated approach to achieve sustainable brand
presence.
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Etkilesimli Reklamin Ontolojik DontUsUmu: Dijital Ktlttrde Marka Varliginin Tasarimi

Extended Abstract

Digital culture offers an ecosystem defined by the principles of speed, participation, and continuity in
communication. In this context, advertising has evolved from a one-way persuasive discourse into
interactive structures that position the user as the subject of experience. The ontological design
approach interprets this transformation not merely as an instrumental shift but as an existential
reconstruction. Within this framework, humans design their worlds, and the designed worlds, in turn,
redesign humans. This study reveals how this reciprocal cycle manifests within the field of advertising.

The research aims to analyze how interactive advertising campaigns transform the role of the user and
how this transformation reshapes brand presence. Its scope includes the qualitative analysis of three
contemporary campaigns—Taylor Swift’s interactive search campaign, L’Oréal’s augmented reality (AR)
makeup application, and Burger King’s “Burn That Ad” campaign—across four analytical axes:
technological apparatus, user experience, interaction aesthetics, and ontological repositioning. The
study is grounded in the following question: How do designed worlds of interaction redesign the user,
and through which mechanisms does this reciprocity generate brand presence?

Conducted as a qualitative multiple-case analysis, each case was examined through the following
dimensions:

1. Technological Apparatus: Everyday interfaces and sensory triggers (search bars, smartphone
cameras, AR/MR layers, real-time processing) establish feedback loops that foster low-
threshold yet high-intensity participation. In Swift’s case, the search bar becomes a playful
platform; in L’Oréal’s, facial-tracking infrastructure enables personal aesthetic simulation; in
Burger King’s, computer vision turns urban surfaces into digital interventions and shareable
micro-performances.

2. User Experience: The experiences progress through a task-feedback-progression cycle.
Curiosity, discovery, competition, self-expression, and sharing motivations operate
simultaneously. The user shifts from being a passive receiver to an active player, explorer, and
co-creator.

3. Aesthetics of Interaction: Aesthetics rely not on visual excess but on the act of participation
itself. Minimal interfaces, hyperrealism, personalization, provocative gamification, and hybrid
staging emerge as diverse aesthetic strategies. The common goal is to create an experience that
is as pleasurable to live as it is to look at.

4. Ontological Repositioning: At the level of subjectivity, role transitions are observed from
viewer - player - disseminator/co-designer. These transitions make visible the ontological
design principle that “what we design, designs us” within the advertising context. Thus, brand
presence transforms from a singular image into a living ecosystem continuously reconstituted
through user performances.

The findings point to three strategic principles for achieving sustainable digital brand presence:

1. Technological Orchestration: Real-time feedback and low friction; seamless integration
between interface, content, and platform.

2. Aesthetic of Interaction: Realism, intuitiveness, and personalization; turning interaction itself
into the aesthetic material.

3. Ontological/Ethical Sensibility: A design approach that resists reducing the user to a data
point and instead prioritizes privacy, consent, accessibility, and inclusivity as fundamental
conditions.

In conclusion, the results show that digital advertising opens experiential worlds through design, and
while these worlds transform users, they also reconstruct brand presence through user actions.

Giris

Dijital kulttir, iletisimin dogasimi temelden dontistiirerek reklamciligi yalmizca bir mesaj
aktarim pratigi olmaktan cgikarmis, kullaniciyr siirecin merkezine yerlestiren etkilesimli
yapilarla giincel arastirmalar ekseninde yeni tanimlamalarin éniinii agmistir. Bu déniistim,

bireyin yalmizca reklamin alicis1 degil, aymi zamanda deneyimin treticisi oldugu yeni bir
iletisim evrenini ortaya c¢ikarmistir. Dijital teknolojilerle donatilmis etkilesimli mecralar,
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markalarin kimliklerini anlatma bigimlerini degistirirken, kullaniciy1 tasarim siirecinin bir
parcgasi haline getirmistir. Artirllmis gerceklik (AR), karma gerceklik (MR) ve yapay zeka
destekli araylizler, giiniimiiz reklam ortaminda kullanicilarin algi, duygu ve eylemlerine
dogrudan temas eden araglara doniismiistiir. Bu baglamda ontolojik tasarim yaklasimi, dijital
reklamcilig1 yalnizca bigimsel bir yenilik olarak degil, insan-teknoloji etkilesiminin varolussal
bir yeniden yapilanmasi olarak ele almay1r mimkiin kilmaktadir. Heidegger’in “diinya i¢cinde
var olma” kavramindan yola c¢ikan bu yaklasim, insanin gevresiyle kurdugu her iliskinin
tasarim yoluyla bigimlendigini savunmaktadir. Dolayisiyla dijital kiltiir ve tasarimda
etkilesim ekseninde, bir reklam yalnizca bir tirtiniin tanitim degil, bireyin diinyay1 algilayis
bicimini déntistiiren bir tasarim araci haline gelmektedir. Etkilesimli reklamcilikta kullanici,
mesajin edilgen alicis1 olmaktan g¢ikip markanin dijital varlik sisteminde etkin bir 6zneye
doéntismektedir. Bu déniisiim, reklamin estetik, etik ve ontolojik anlamini yeniden kurmayi
gerekli kilmaktadir.

Bu calismanin amaci, dijital kiiltiirde etkilesimli reklamciligin ontolojik bir doniisiim yaratarak
marka varligim nasil yeniden bigimlendirdigini ortaya koymaktir. Taylor Swift’in etkilesimli
arama deneyimi, L’Oréal’in AR makyaj uygulamasi, Burger King’in “Burn That Ad”
kampanyasi, bu doéniisimiin ¢ok katmanhh dogasimi 6rnekleyen ti¢ vakadir. Calisma, bu
ornekler iizerinden teknolojik araglar, kullanici deneyimi, etkilesim estetigi ve ontolojik
yeniden konumlanma eksenlerini inceleyerek, reklamin “ileti” olmaktan c¢ikip bir varlk
deneyimine doniistigiinii gostermeyi amacglamaktadir.

Yontem

Bu ¢alisma, makalede sunulan ii¢ etkilesimli reklam kampanyasini temel alan nitel bir ¢oklu-
vaka g¢oziimlemesidir. Arastirma, yalmizca metinde yer alan betimleyici igerik tizerinden
yuritidmis, i¢sel tutarhlik ve kavramsal esleme esas alinmistir. Betimsel analiz yaklasimi
benimsenerek her bir vaka dért temel eksende incelenmistir;

1. Teknolojik diizenek: Arayliz, algilama ve izleme sistemleri, gergcek zamanh isleme altyapisi
ve platform entegrasyonlari.

2. Kullanici deneyimi yapisi: Gorev-geribildirim dongiileri, kontrol derecesi, kisisellestirme ve
paylasilabilirlik boyutlari.

3. Etkilesim estetigi: Gorsel ve isitsel ipuglari, gercekgilik diizeyi ve duygusal tonlamalar.

4. Ontolojik yeniden konumlanma: Kullanici rollerindeki gegisler, kimlik ve aidiyet etkileri ile
marka varhgina katki iliskileri.

Her vaka bu eksenler dogrultusunda kodlanmis; ardindan capraz-vaka sentezi yapilarak
etkilesim dongiileri, estetik stratejiler ve katihm bigimleri arasindaki ortak ortuntiler ile
ayristiricl nitelikler belirlenmistir. Bulgular, metin i¢i tutarhilik ve kavramsal uyum ilkeleriyle
sianmis; ¢alisma, secgilen 6rneklerle simirh tutulmustur. Bu nedenle nicel etkiler (6rnegin
uzun donemli baghlik ya da davranissal doniisiim) 6l¢iilmemis, ancak elde edilen bulgular
kuramsal aciklik ve tasarim ilkeleri diizeyinde genellenebilir degil, fakat aktarilabilir iggoriler
uretmistir. Calisma dokiimantasyon ve kavramsal ¢6ziimleme temelli oldugu icin dogrudan
insan katihmi igermemekte; dolayisiyla etik kurul onay1 gerektirmemektedir.

Ontolojik Tasarim Yaklasimi

Ontolojik tasarim, temellerini Martin Heidegger’in varlik felsefesinden alan ve modern tasarim
pratigini varolussal bir baglamda yeniden yorumlayan bir diisiince bigcimidir. Aristoteles’ten
bu yana ontoloji, madde, form, neden ve amag gibi kavramlar araciligiyla varligin diizenini
acgiklamayr hedeflemistir. Ancak fenomenolojik ontolojiyle birlikte bu yaklasim, soyut
kategorilerden uzaklasip insanin yasantisal varolusuna yonelmistir. Ontoloji, Heidegger’in
“Being and Time” (1992) ve “Ontology-The Hermeneutics of Facticity” (1991) adli eserlerinde,
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yalmizca “var olanin ne oldugu” sorusuyla degil, “varhigin anlami” sorusuyla ilgilenen
hermeneutik bir etkinlik olarak ele alinmaktadir. Ona gore varlik, soyut bir kavram degil,
insanin “diinyada olma” haliyle ortaya cikan bir deneyimdir (Heidegger, 1991, s. 1-16).
Dolayisiyla varlik, insanin diinyayla kurdugu iliski bigiminde anlam kazanmaktadir. Bu
diisiinceye elestirel bir yaklasim getiren Adorno ise, ontolojinin klasik felsefede oldugu gibi
varhig1 sabit bir 6z olarak ele almasina karsi ¢ikmaktadir. Adorno, “Ontology and Dialectics”
(1960-61) derslerinde ontolojiyi, yalmizca var olami agiklama girisimi olarak degil, diisiincenin
nesneyle kurdugu iliskiyi bicimlendiren tarihsel bir yap1 olarak degerlendirmektedir. Ona
gore, varlign tarihsellikten ve degisimden kopararak mutlaklastiran her diisiince bigimi,
diyalektik distiinmenin imkanlarim1 tikamaktadir. Bu nedenle Adorno, Heidegger’in
ontolojisini “varlig: tarihten soyutlayarak mitik bir kokene donen” bir yaklasim olarak elestirir
(Adorno, 2019, s.22-25). Benzer bigimde Jacquette, ontolojiyi felsefenin en temel dal1 olarak
tanimlar ve onun temel sorusunu “Ne vardir?” bigiminde 6zetler. Bu soru, tiim bilgi alanlarinin
onkosuludur, ¢iinkii bilginin kendisi ancak varlik anlayisiyla anlam kazanabilir. Jacquette
ontolojiyi, varlik kategorilerinin arastirilmasi, var olan tiirlerin belirlenmesi ve bu tirler
arasindaki iliskilerin ¢6ziimlenmesi olarak ti¢ dizlemde ele almaktadir (Jacquette, 2002, s. 4—
6).

Bu noktada ontoloji, yalnizca varhgin ne olduguna dair felsefi bir soru olmaktan ¢ikarak,
insanin diinyay1 anlama ve déniistiirme bigimlerinin temelini agiklayan bir diisiince alanina
evrilmistir. Ozellikle 20. yiizyihn ikinci yarisindan itibaren, teknolojinin insan yasammma derin
bicimde niifuz etmesiyle birlikte ontolojik sorgulamalar da soyut varlik kategorilerinden pratik
yasamin tasarimsal alanina kaymistir. Boylece “var olan” kavrami artik yalnizca nesnelerin
varhigina degil, tasarlanmis sistemlerin, dijital ortamlarin ve insan-teknoloji etkilesimlerinin
varligina da isaret etmeye baslamistir. Ontolojinin disiplinler arasi bir karakter kazanarak
tasarim, bilgi mimarisi ve dijital kiiltiir gibi alanlarda yeni anlam tiretim bigimlerinin kuramsal
zeminlerinde ele alinmasi bu baglamda “ontolojik tasarim” anlayisimi ortaya ¢ikarmistir. Bu
yaklasima gore “varlik” duragan degil, insanin eylemleriyle siirekli yeniden kurulan bir
slirectir. Insan, tasarmm araciligiyla diinyayr déniistiiriirken, tasarim da insanin varolus
bicimini yeniden sekillendirmektedir. Boylece ontoloji, yalnizca “olam1” acgiklayan bir disiplin
olmaktan cikarak, insan, diinya ve teknoloji arasindaki karsilikli dontstm iliskisini
yorumlayan dinamik bir diisinme bi¢imine doéniismektedir. Ontolojik tasarim bu nedenle,
felsefi kokeninden kopmadan, glinimiziin teknolojik diinyasinda insanin varolus
bigcimlerinin nasil bigimlendigini anlamaya olanak tanimaktadir.

Heidegger’in “Diinya iginde var olma” (Being in the world) kavrami, ontolojik tasarim
kuraminmin merkezinde yer almaktadir. Heidegger’e gore insan, diinyada her zaman araclar,
nesneler ve ¢gevresiyle etkilesim halinde var olmaktadir (Heidegger, 1923, s.104). Bir nesnenin
varhg yalmzca fiziksel ozellikleriyle degil, kullamim pratigi icinde kazandigi anlamla
tanimlanir. Ornegin bir gekic, metal ve tahtadan ibaret degildir, onu kullanan usta i¢in cakmak
islemini yapabilmesi igin bir ara¢ olma anlami tasir. Bu iliski, aletin “el alinda hazir olma”
(ready-to-hand) haliyle goriiniir olur; yani nesne, islevini yerine getirirken ustanin diinyasinda
anlam kazanir. Ontolojik tasarimin 6z de tam olarak bu etkilesimde yatmaktadir ve tasarim
urini ile kullanici arasinda olusan dongusel iliski, her iki tarafin varolusunu da
doniistiirmektedir (Chernyakov, 2002, s. 171-178). Tony Fry bu dénlisiimii zanaatkarin eylemi
uzerinden acgiklamaktadir. Fry’a gore, zanaatkar malzeme, ara¢ ve duyulariyla surekli bir
karsilikh Giiretim halindedir, malzemenin direnci, sesler ve kokular bile tasarim siirecine dahil
olur. Bu durumda, ara¢ yalnizca islevini yerine getiren bir nesne degil, aym1 zamanda
kullanicisimin varligimi bigimlendiren bir unsurdur (Fry, 2006, s. 18-19). Willis ise ontolojik
tasarimi insan ile yasadiglt diinya arasindaki karsilikh olusum donglisii olarak
tanimlamaktadir. Ona gore “tasarlamak, insan olmanin temelindedir”, ¢iinkil insan stirekli
olarak bir geyleri planlar, bicimlendirir ve insa eder. Fakat ayn1 zamanda bu tasarimlar da
insani yeniden bigimlendirir (Willis, 2006, s. 70-72). Bu karsilikh etki, hermeneutik dongiiyle
aciklanabilir; bir biitiiniin anlam1 pargalariyla, pargalarin anlami ise biitiine dair yorumla
belirlenir. Heidegger hermeneutik anlayisina goére, insanin diinyayr kavrayisi gegmis
deneyimler, 6n kabuller ve baglam tarafindan bigimlenir, bu nedenle anlam daima doéniisiim
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halindedir (Heidegger, 1988, s. 67-74). Tasarim pratigi de bu doéngiiyli yansitir, insanlar
diinyay1 belirli bir anlayisla tasarlarken, tasarladiklar1 seyler de onlarin diinyay1r yeniden
anlamlandirma bigimlerini degistirir.

Ontolojik tasarimin bilissel ve teknolojik boyutu, Thomas R. Gruber’in ontoloji tanimiyla
birlesmektedir. Gruber, ontolojiyi bir alan i¢gindeki kavramlarin ve bunlar arasindaki iliskilerin
bicimsel olarak tanimlanmasi olarak gérmektedir. Ona gore ontolojik tasarim, bilgi paylasimi
ve yapay zeka sistemlerinde ortak kavramsal temellerin olusturulmasin saglar. Gruber, etkili
bir ontolojik tasarimin bes temel ilkesini siralar: Aciklik, tutarlilik, genisletilebilirlik, asgari
kodlama 6nyargisi ve asgari ontolojik baglilik (Gruber, 1995, s. 909-910). Bu ilkeler, yalnizca
mithendislik uygulamalarina degil, aym1 zamanda insan-bilgi-teknoloji iliskisinin etik ve
epistemolojik temellerine de 1s1k tutmaktadir. Dolayisiyla ontolojik tasarim, yalnizca teknik bir
modelleme etkinligi degil, ayn1 zamanda insanin anlam iiretme stireglerini sekillendiren bir
diastinme pratigidir. Ramaprasad ve Papagari ise ontolojik tasarimi, karmasik ve ¢ok katmanl
problemleri ¢d6zmek igin bilissel haritalar olusturan bir yontem olarak degerlendirir. Onlara
gore ontoloji, bir problemin boyutlarini, bu boyutlara ait kategorileri ve iligkileri sistematik
bicimde tanimlayan mantiksal bir yapr sunar. Boylelikle bilgi, uygulama ve potansiyel
arasindaki bosluklar goriiniir hale gelir (Ramaprasad & Papagari, 2009, s. 2-4).

Glunimiizde bu kavramsal ¢ergevenin iletisim ve dijital kiiltiir alanina uygulanmasi, ontolojik
tasarimin 6nemini daha da belirginlestirmistir. Dijital ¢agin en yaygin tasarim triinleri olan
icerikler, arayiizler ve reklam kampanyalari, kullanicilarin diisiince bigimlerini ve davranis
kaliplarim1 dontstiirme giciline sahiptir. Réisin Lally, dijital gorsel tasarimin modern
toplumda “diisiinme ve deneyimleme bicimlerini sekillendiren” bir kuvvet haline geldigini
vurgulamaktadir. Ona gore bu gii¢, ayni zamanda etik ve politik bir sorumluluk tasir, ¢iinki
dijital ortamlar farkinda olunmadan kitlelerin algisim bigimlendirebilir. Lally’nin Heideggerci
yorumuna gore, biiylik sanat eserleri izleyicide “bir diinya agma” islevi gorir, bu yoniiyle
imge, izleyiciyi déniistiirme potansiyeline sahiptir. Bu yaklasim, reklam ve iletisim tasarimi
icin de gecerlidir, her reklam, yalnizca bir mesaj degil, bir deneyim diinyasi tasarlar. insanlar
bu diinyalar i¢inde etkilesime girdikge hem kendilerini hem de markalarla kurduklari iliskileri
yeniden insa ederler. Boylece ontolojik tasarim, dijital ¢cagda reklamin yalnizca tiiketiciye
ulasan bir ileti degil, izleyicinin varolus bi¢gimini etkileyen bir deneyim alani1 oldugunu ortaya
koymaktadir (Lally, 2018, s. 28-29).

Dijital Kulturde Etkilesimli Reklamcilik

Dijital kiltir, internet ve yeni medya teknolojilerinin giindelik yasamin her alanina niifuz
etmesiyle olusan, iletisimin hiz, katilimcilik ve siirekli etkilesimle tanimlandigi bir kiltiirel
ekosistemdir. Bu ortamda reklamcilik ve pazarlama iletisimi, yalnizca bigimsel degil, aym
zamanda yapisal ve deneyimsel diizeyde koklii bir déniisiim gecirmistir. Ozellikle etkilesimli
reklamcilik, dijital kaltiiriin karakteristik iletisim bigimlerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu yeni modelde reklam, hedef kitlenin pasif bir alici olarak degil, dogrudan deneyime katilan
bir aktor olarak konumlandigi, mesaj akisinin kullanicinin eylemlerine gore sekillendigi bir
yap1 kazanmistir. Ornegin bir web sitesinde oynanabilir markali bir oyun, bir mobil
uygulamada kullanici tercihine gore kisisellestirilen bir igerik ya da sosyal medyada yorum ve
paylasim yoluyla yayihm gosteren kampanyalar, etkilesimli reklamin giincel bigimleridir.
Dolayisiyla reklamin anlami artik yalnizca iletide degil, kullanici katkisinda ve deneyim
siirecinde uretilmektedir.

Etkilesim kavramu, literatiirde farkli kuramsal yaklagimlarla ele alinmistir. Peter Mechant ve
Jan Van Looy, “Interactivity” baslikli galismalarinda bu kavramin medya baglaminda tek bir
tanima indirgenemeyecek kadar ¢ok boyutlu oldugunu vurgulamaktadirlar (Mechant ve Van
Looy, 2014, s. 274). Jensen, etkilesimi “kullanicinin aracili iletisimin i¢erigi ve bigimi tizerinde
etki yaratma potansiyeline sahip olma diizeyi” olarak tanimlar (Jensen, 1999, s. 74-85). Bu
tanim, teknolojik kontroliit merkeze alarak, televizyonun tek yonlii dogasina karsin internet
ortaminin kullaniciya se¢im, yanit verme ve igerik tiretme 6zgiirliigi tammmasina yonelik farki
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somutlastirmaktadir. Oyun tasarimcisit Chris Crawford ise etkilesimi, iki aktériin “sirayla
dinledigi, diisiindiigii ve konustugu dongiisel bir stire¢” olarak agiklamaktadir (Crawford,
2002, s. 21-44). Boylece etkilesim, yalnizca teknolojiyle degil, iletisimin karsilikhiligiyla ilgilidir.
Ote yandan Newhagen etkilesimi alicinin bilissel siirecine baglar. Ona gére bir iletisim
bi¢ciminin interaktif sayillmasi, alicinin mesaj1 ne 6lgiide isleyip kisisel anlam katmanlariyla
yeniden yorumladigiyla ol¢iiliir (Newgahen, 2004, s. 397-402). Bu farkli perspektifler bir arada
degerlendirildiginde, etkilesim hem teknolojik bir olanak hem iletisimsel bir siire¢ hem de
zihinsel bir deneyim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu ¢ok boyutlu yapi, dijital reklamciigin da dogasim belirlemektedir. internet ve sosyal
medya, reklam verenlere kullaniciyla dogrudan etkilesim kurma ve mesaji anlik olarak
uyarlama imkanm sunmustur. Web sitelerinde gezinme verilerine dayali hedefleme, reklama
tiklaninca agilan ¢ok asamali deneyimler ya da artirilmis gerceklik (AR) destekli uygulamalar,
bu yeni reklam bigimlerinin 6rnekleridir. Dolayisiyla reklam siireci artik dogrusal degil,
katilimc1 bir yapiya sahiptir. Marka ile tiiketici arasindaki hiyerarsi kirilmis; kullanici geri
bildirim veren, igerik lireten, hatta kimi zaman mesajin anlamini yeniden kuran aktif bir
6zneye doniismiistiir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda bu durum daha gériiniir hale
gelmistir. Bir marka mesaji yayimlandiginda, kullanicilarin o igerigi tartismasi, yeniden
bicimlendirmesi ya da mizah yoluyla paylasmasi reklamin anlamim sabit bir noktadan
¢ikararak, topluluk iginde miizakere edilebilir hale getirmektedir. Boylece reklamin degeri,
alimlama siirecinde siirekli yeniden tiretilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, bu etkilesim
dinamigini anlamak acisindan belirleyici bir 6rnektir. Facebook, Instagram, YouTube ve
TikTok gibi platformlar, kullanicilarin ayni anda hem igerik tiiketicisi hem tireticisi olduklar:
alanlardir. David C. Mulhern, sosyal aglarin kullanici merkezli dogasinin, pazarlama
iletisimini de kullanici davranis ve beklentilerini merkeze alan stratejilere yonelttigini
belirtmektedir (Mulheren, 2009, s. 86-100).

Ancak etkilesimli reklamciligin basaris1 yalnizca teknik imkanlarin kullanilmasima degil,
kullanici psikolojisinin dogru okunmasina da baghdir. Sosyal medyada bireyleri motive eden
baslica unsurlar sosyal bag kurma, kendini ifade etme ve goriiniir olma istegidir. Bu nedenle
markalarin iletisim stratejileri, kullanicilarin bu motivasyonlarina uyum gostermelidir.
Chi’nin (2011) bulgulari, sosyal medyay: kullanim gidilerinin pazarlama mesajlarina verilen
tepkileri belirledigini ortaya koymaktadir. Ornegin sosyal sermaye arayisiyla cevrimici
topluluklara katilan bireyler, markalarin sundugu aidiyet duygusuna olumlu yaklasirken,
haber akisinda beliren siradan bir reklam, bu ihtiyaci tatmin etmedigi i¢in daha az ilgi
gorebilir. Bu fark, markalarin iki farkh strateji gelistirmesini gerekli kilar. Etkilesimli dijital
reklamlar, dogrudan marka mesajin ileterek kisa vadeli katihm saglarken, sanal marka
topluluklar: kullanicilar arasinda siirekli diyalog ve uzun vadeli baghlik olusturmaktadir. ilki
anlik tepkiyi hedeflerken, ikincisi kalici bir marka deneyimi yaratmaktadir.

Sonug olarak, dijital kiltiirde etkilesimli reklamcilik; teknolojik yenilik, iletisim siireci ve
kullanic1 deneyimi boyutlarini i ige gegiren ¢ok katmanh bir yapiya sahiptir. Reklam artik tek
basina bir mesaj degil, kullanici i¢in yasanan bir deneyimdir. Oyun, uygulama ya da filtre gibi
araglar aracihigiyla kullanici reklamin bir pargasi haline gelmekte, kullanicinin yaptigi
secgimler, verdigi tepkiler ve olusturdugu igerikler markaya dair kisisel anlam aglarini
beslemektedir. Bu noktada ontolojik tasarim kurami devreye girmektedir. Tasarimin diinyalar
yaratma gicii, reklamin da kullaniciyr déniistiirme kapasitesine sahiptir. Nasil ki bir mimar
tasarladig1 yapi araciligiyla insanlarin mekan algisin1 degistiriyorsa, dijital bir reklam
tasarimcis1 da kurguladigr etkilesimli deneyimle kullanicimin marka ile kurdugu iliskiyi
dontstirebilir. Boylece reklam, yalnizca ekonomik bir ara¢ degil, insan-dinya iliskisini
yeniden sekillendiren ontolojik bir tasarim pratigine dontstr.

Dijital Ortamda Marka Varligi ve Yeniden insa Siireci

Marka varlig1 (brand presence), geleneksel anlamda markanin hedef kitlesinin zihninde ve
pazardaki gortintirligini, yani bilinirlik ve etki alanini tamimlar. Klasik marka yonetimi

Uluslararasi iletisim ve Sanat Dergisi / International Journal of Communication and Art, 2025, 6(16) Mukaddes Cetin BlyUktunca



Etkilesimli Reklamin Ontolojik DontUsUmu: Dijital Ktlttrde Marka Varliginin Tasarimi

literatiriinde marka varhgi; marka bilinirligi, marka imaji ve marka sadakati gibi bilesenlerle
aciklanir ve genellikle reklam, halkla iliskiler ya da sponsorluk gibi tek yonli iletisim
faaliyetleriyle insa edilir. Ancak dijital dénlistim, bu siireci kokten degistirmistir. Giniimiizde
bir markanin varhgi yalmzca firmanin urettigi igeriklerle degil, ayn1 zamanda kullanicilarin
dijital ortamlarda marka hakkinda gercgeklestirdigi cok yonli etkilesimlerle sekillenmektedir.
Bu nedenle dijital cagda marka varhgindan s6z ederken, onu siirekli yeniden insa edilen bir
siire¢ olarak gormek gerekmektedir. Ciinkd her yeni etkilesim, markanin anlamini yeniden
tanimlar, ona yeni katmanlar ekler veya var olan algiy1 doniistirir.

Keller, miisteri temelli marka degeri modelinde gii¢lii bir markanin merkezine “tiiketicinin
zihnindeki marka bilgisi yapisini” yerlestirir. Ona gore bir markanin giicii, tiiketicide
uyandirdigr cagrisimlarin (imaj) ve hatirlanma diizeyinin (bilinirlik) zenginligiyle dogru
orantihidir. Dijital iletisim ortamlari, bu zihinsel yapiy1 bigimlendirme konusunda ge¢gmise
kiyasla cok daha genis olanaklar sunar. Ornegin bir kullanici, bir markay: Instagram’da gorsel
olarak deneyimleyebilir, Twitter’da markaya dair yorumlar1 okuyabilir, YouTube’da triin
inceleme videolar: izleyebilir ya da markanin mobil uygulamasim kullanarak dogrudan
etkilesime gecebilir. Bu ¢oklu temas noktalari, marka hafizasini geleneksel reklamlara kiyasla
¢ok daha katmanli hale getirir. Keller, modern iletisim ortaminda markalarin bu ¢oklu temas
noktalarim entegre bir bicimde yonetmeleri gerektigini vurgular. Tutarli ama gesitlilik iceren
bir iletisim karmasi, tiiketici zihninde istenen marka bilgisini olusturmanin temelidir. Bu
noktada interaktif dijital kanallar, markalarin en dinamik temas alanlarina déniismistir.
Sosyal medya, web siteleri ve ¢evrimici forumlar araciligiyla tiiketici artik markayla her an
iletisim kurabilir, soru sorabilir, geri bildirim verebilir. Bu kesintisiz temas, markayi
tiketicinin yasam pratigi icinde “daimi bir varlik” haline getirir; yani marka, dijital
ekosistemin dogal bir uzantisi olarak yasamaya baslar (Keller, 2009, s. 140-154).

Bu siirekli insa siirecinin en belirgin érneklerinden biri, sanal marka topluluklaridir. Bu
topluluklar, belirli bir markayr benimseyen, onun etrafinda etkilesim kuran ve birbirleriyle
iletisim halinde olan kullanici gruplarini ifade etmektedir. Sosyal medya sayfalari, markaya
ozel forumlar veya markalarin ¢evrimici etkinlikleri, bu topluluklarin olustugu mecralardir.
Bu alanlarda kullanicilar yalnizca markadan mesaj almaz, ayni zamanda birbirlerine mesaj
iletir, deneyimlerini paylasir ve markayla ilgili fikir alisverisinde bulunur. Chi, markalarin
dijital ortamda hem interaktif reklamlarla mesaj yayarken hem de bu tir topluluklar
araciligiyla kullanicilart marka merkezli sosyal iliskilere katilmaya tegvik ettiklerini
belirtmektedir. Bu strateji, markanin anlam tiretiminde tiiketiciyi pasif bir alicidan “ortak
deger yaraticisina” (co-creator) donistirir. Artik markanin kimligi yalnizca kurumsal
soylemlerle degil, topluluk {iyelerinin deneyimleri, hikayeleri ve hatta elestirileriyle
sekillenmektedir. Bu nedenle marka, toplulugun kolektif bilincinde yasayan, her giin yeniden
uretilen dinamik bir varhiga déniismektedir (Chi, 2022, s. 45-60).

Dijital ¢agin 6ne ¢ikan egilimlerinden biri de kullanici tarafindan turetilen igeriklerin (user-
generated content, UGC) yogunlugudur. Tiketiciler artik kendi medya kanallarina sosyal
sahiptir ve markalar hakkinda kendi iceriklerini tiretebilmektedir. Bir kullanici, satin aldig:
urini kutudan gikarirken video g¢ekebilir, bir digeri X’de markanin miisteri hizmetlerini
ovebilir ya da elestirebilir, bir baskas1 Instagram’da tiriinle yaratici bir fotograf paylasabilir.
Bu kullanici igeriklerinin tiimii, markanin dijital varhgimin birer parcasina doéniismektedir.
Dijital mecralarin sundugu 24 saatlik erisilebilirlik imkani, markalardan da ayni 6l¢tide sturekli
etkilesim bekleyen bir tiiketici profili yaratmistir. Bir kullanici sosyal medyada markaya dair
bir sorun paylastiginda, markanin dakikalar iginde yanit vermesi beklenir. Bu gergek zamanh
iletisim bigimi, markaya daha insani, hatta empatik bir karakter kazandirir. Markalar artik
konusan, yanit veren, canh bir varlik gibi algilanmaktadir. Béylece marka varhig, dijital ¢cagda
duragan bir kimlikten ¢ikip siirekli degisen, tepki veren ve etkilesim kuran bir yapiya evrilir.
Sosyal medya yoneticileri, kurumsal dili samimi bir diyalog tonuna doéniistiirerek markayi her
glin yeniden insa eder.

Tim bu dinamikler, dijital cagda marka varliginin sabit bir hedef degil, stirekli yenilenen bir
siire¢ oldugunu gostermektedir. Marka yoneticileri igin asil gérev, bu siireci dogru yonlendirip
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katilimci bir yaklasimla markanin 6ziinii koruyarak zenginlestirmektir. IJCOMAR gibi iletisim
ve pazarlama odakh g¢alismalarda da vurgulandig: iizere, dijital ortamda entegre, esnek ve
kullanici merkezli iletisim stratejileri markalarin stirdiiriilebilirligi agisindan kritik 6neme
sahiptir. Keller (2009), farkl iletisim kanallarin1 harmanlayarak tiiketicinin zihninde istenen
marka bilgisini olusturmanin 6nemine isaret ederken; Chi (2011), reklam ve topluluk
stratejilerinin birbirinden farkh etkiler yarattigini ve markalarin bu stratejileri ayristirilmis
ama biitiincil bir sekilde yonetmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Sonug olarak dijital cagda
marka varligl, yalmzca kurumun yonettigi bir imaj degil, kullanicilarin katilimiyla sirekli
yeniden bigimlenen bir “yasayan organizma” haline gelmistir.

Ontolojik Tasarim Baglaminda Etkilesimli Reklam Kampanyalarinin
Coziimlemesi

Dijital ¢agda reklamcilik, izleyiciyi yalnizca hedef kitle olarak goéren tek yonlii modellerin
otesine gegerek, kullaniciyl deneyimin yaratici unsuru haline getiren bir yapiya déoniismistiir.
Ontolojik tasarim perspektifi, bu doniisiimii anlamlandirmak igin giiglii bir gergeve sunar;
¢inkii bu yaklasim, tasarimi yalnizca aragsal bir siire¢ degil, insanin diinyayla kurdugu
varolussal iliskinin bir bigimi olarak yorumlar. Etkilesimli reklam kampanyalar1 da bu
gergcevede, kullaniciyr1 edilgen bir alic1 olmaktan cgikarip, siirecin etkin bir pargasina
dontistiiren dijital deneyimler yaratir. Bu boliimde incelenen bes 6rnek — Taylor Swift’in
interaktif arama deneyimi, L’Oréal’in artirillmis gerceklik destekli makyaj uygulamasi, Burger
King’in “Burn That Ad” kampanyasi, ontolojik tasarimin giinimiiz dijital kiltiriindeki somut
yansimalarini temsil etmektedir.

Taylor Swift’in Etkilesimli Arama Kampanyasi

Teknolojik Araglar: Taylor Swift, son albiimiiniin tamitimi kapsaminda geleneksel reklam
anlayisinin oOtesine gegerek Google ile is birligi iginde yenilikgi bir etkilesimli arama
kampanyasi ylritmistiir. Bu kampanyada kullanicilar, Google arama ¢ubuguna sanatgiyla
ilgili belirli sorgular yazdiklarinda, arama sonuglarinda bir dijital kasa simgesiyle karsilasmis
ve karsilarina sarki isimlerine dair ipuglar igeren bulmacalar ¢ikmistir. Bu sistem, arama
motorunun temel altyapisimi bir tiir oyun platformuna doéniistiirerek milyonlarca kisinin
katillmina olanak taniyan dagitik bir mekanizma sunmustur. Kampanya, bulut bilisim ve
gergek zamanli veri isleme teknolojileri kullanilarak kiiresel 6lgekte eszamanh etkilesimi
mimkin kilmistir. Béylece web arama arayiizii, yalnizca bir bilgi aracit olmaktan ¢ikip bir
katihim ve kesif alanina déoniismistiir. Google Arama gibi giindelik bir aracin yaratici bigimde
“hacklenerek” bir pazarlama oyununa gevrilmesi, dijital gagda siradan platformlarin dahi
estetik ve etkilesimsel bir potansiyel tasidigin1 gostermektedir.

unioex x
Hidden Treasure Hunt

(Taylor's Version)

Seelf you can make it to the end game.

Gorsel 1. Taylor Swift,
Hidden Treasure
Hunt, 2024
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Kullanici Deneyimi: Kampanya, Taylor Swift hayranlarina beklenmedik diizeyde etkilesimli ve
katihmci bir deneyim sunmustur. Normalde albiim sarki listeleri sanatgilar tarafindan pasif
bigimde duyurulurken, bu kampanya hayranlari bilgi avcilar1 ve bulmaca ¢oziiciileri haline
getirmistir. Kullanicilar Google lzerindeki bulmacalar1 g¢ozerken ayni zamanda sosyal
medyada ipuclarim1 paylasarak kolektif bir ¢6ziim ag1 olusturmustur. Boylece bireysel
deneyim, topluluk temelli bir etkinlige doniismistir. Etkilesim déngiisi siireklilik gostermis,
kullanici bir bulmacay ¢ozdiigiinde sistem aninda gorsel geri bildirim saglamis, ardindan yeni
bir gorev sunmustur. Bu dinamik yapi, Crawford’un (2002) tanimladig1 bigimiyle iki aktorin
“sirayla dinledigi, diisiindiigii ve konustugu dongiisel bir stire¢” bigiminde isleyen etkilesim
modeline karsilik gelmektedir. Davranissal olarak kampanya, kullanicilarin pasif
tiketicilikten aktif treticilige gecisini tesvik etmistir. Her bir kullanici kendi basarisim
uretmis, kolektif hedef dogrultusunda digerleriyle yarisarak veya is birligi yaparak etkilesime
girmistir. Bu siirecte merak, rekabet ve is birligi duygular birlesmis; beklenti, heyecan ve
katilim hissi deneyimin temelini olusturmustur. Basit bir arama kutusunun bu kadar yogun
bir duygusal ve sosyal etkilesime aracilik etmesi, dijital etkilesimin giiciinii agik¢a ortaya
koymustur.

Ontolojik Tasarim Yorumu: Ontolojik tasarim perspektifinden bakildiginda, bu kampanya
kullanicilarin kimlik algisinda ve 6znel deneyiminde belirgin bir déniisim yaratmistir.
Hayranlar artik sadece izleyici degil, taniim siirecinin yaratici ortaklar1 haline gelmistir.
Kampanya kurgusu, kullanicilara “oyuncu” roli vererek onlar1 siirecin 6znesi yapmis; bu
deneyim, kimliklerinde gegici de olsa bir doniisim saglamistir. Kullanicilar kendilerini bir
pazarlama oyununun pargasi, bir toplulugun iiyesi ve kolektif basarinin ortagi olarak gormeye
baslamistir. Bu noktada tasarim, kullanicilarin varolus bigimini yeniden kurmustur. Willis’in
ontolojik tasarim anlayisina gore, “tasarladiklarimiz bizi de tasarlar.” Bu baglamda Swift’in
kampanyasi, tasarimin kullanici tizerinde déntistiiriicii etkisini gortiniir kilmistir. Reklamin
tasarimi1 yalnmizca bir mesaj iletmekle kalmamis, hayranlarin kendilerini ve sanatgiyla
iligkilerini algilama bigimlerini yeniden bigimlendirmistir. Ayrica kampanya, reklam veren ile
hedef kitle arasindaki hiyerarsik simirlari belirsizlestirmistir. Hayranlar mesajin alicisi
olmaktan ¢ikmis, icerigin yaratim siirecine dogrudan etki eden birer ortak yapimci konumuna
gelmistir. Bu durum, izleyici kavraminin yerini “katilimci” ve “tretici” 6znelere biraktigl yeni
bir iletisim paradigmasini temsil eder. Sonug¢ olarak kampanya, etkilesimli medya
ortamlarmin kullaniciya sundugu yaratici 6zgirliikkleri en sade bigimde somutlastirmistir.
Hayranlar, sanat¢ginin tanitim igerigini birlikte ortaya ¢ikaran bir kolektif tiretim toplulugu
haline gelmis, bu siiregte “sadik hayran” kimligini deneyimsel bir aidiyet bigimine
donistirmiistir. Boylece, ontolojik tasarimin 6ngordiigii gibi, tasarim ve kullanici arasindaki
karsilikli bigimlendirme doéngiisii tamamlanmis, marka-hayran iliskisi derinlesmis ve kalici
bir duygusal bag insa edilmistir.

Etkilesim Estetigi: Kampanya, gorsel acidan son derece minimal bir estetik yaklasim
benimsemistir. Klasik reklamlarin aksine yogun grafiklerden kaginilmis; sade bir Google
araytizi izerinden oyunsu bir etkilesim kurgulanmistir. Gorsel estetik, karmasik gorsellerden
ziyade katihmin kendisine odaklanmistir. Kiigiik bir mavi kasa ikonu ve kilit metaforu,
kullanicida merak ve gizem duygusu uyandirmistir. Her dogru cevap sonrasinda ekranda
beliren konfeti animasyonu, kullaniciya 6dillendirilme hissi vererek duygusal bir tatmin
yaratmistir. Isitsel unsur dogrudan kampanyaya dahil edilmemis olsa da kullanicilar sosyal
medya lizerinden deneyimlerini muizikle birlestirerek siirece kendi yorumlarimi katmiglardir.
Bu estetik strateji, katim eylemini sanatsal bir unsura doéntistirmistir. Kullanicilar bir
reklam izlemek yerine, reklamin icinde bir oyun deneyimi yasamistir. Etkilesimin kendisi
estetik bir 6ge haline gelirken, merak, kesif ve basar1 duygular: kampanyanin temel duygusal
yapisini olusturmustur. Katilim estetiginin en giiclii yani, gérsellikten ¢ok etkilesimin yarattigi
hazza dayanmasidir. Her bir bulmaca ¢ozimii, kiigiik bir zafer duygusuyla birleserek
kullaniciya eglenceli ve tatmin edici bir deneyim sunmustur. Bununla birlikte kampanya,
belirli bir kullanici profiline hitap etmistir. Teknolojiye hakim, ingilizce bilen ve bulmaca
¢ozmeyi seven kullanicilar bu deneyime aktif bigimde katilabilmistir. Buna ragmen, diisiik
maliyetli ve minimalist bir tasarimla yiiksek diizeyde etkilesim yaratmayr basarmasi,
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Gorsel 2. 1’Oréal,
AR, 2025

kampanyay1 dijital kiiltirde yaratici etkilesim estetigi agisindan 6rnek bir uygulama haline
getirmistir. Sonug olarak, Taylor Swift’in etkilesimli arama kampanyasi, dijital kiltiirde
reklamin yalnizca bir iletisim araci degil, kullanici deneyimiyle biitiinlesmis bir estetik pratik
olabilecegini gostermektedir.

L’Oréal’in AR Makyaj Deneyimi

Teknolojik Araglar: Kozmetik sektoriinde dijital inovasyonun onciilerinden biri olan L’Oréal,
tiketicilere artirilmis gergeklik (AR) destekli sanal makyaj denemesi olanagi sunarak kullanici
deneyimini donustirmiistir. Bu sistem, sirketin satin aldigi ModiFace teknolojisiyle
gelistirilmis ve hem web hem de mobil platformlarda entegre bicimde uygulanmistir. Yiiz
tanima ve takip algoritmalariyla ¢alisan altyapi, kullanicilarin kameralar: aracihigiyla yizlerini
tarayarak, sectikleri makyaj tirtinlerini gergek zamanli bigimde yiizlerinde gérsellestirmelerini
saglamaktadir. Kullanici bir ruj rengini sectiginde, bu renk aninda dudaklara uygulanmis gibi
ekranda belirerek, ayni sekilde far, allik veya sag¢ rengi gibi Girtinler de dinamik bigimde
denenebilir alternatifler sunmaktadir. Bu siirecin temelini yapay zeka destekli renk esleme ve
¢ boyutlu yiiz modelleme olusturmaktadir. L’Oréal ayrica fiziksel magazalarinda kurdugu AR
aynalar araciligiyla bu dijital deneyimi magaza i¢i ortama tasimis, boylece dijital ve fiziksel
etkilesim alanlarim biitiinlestirmistir. Bu aynalar, kullanicilarin yliziini algilayarak secilen
makyaj tonlarini aninda yansitarak, kullanici aynaya baktiginda kendini makyajli haliyle
goérmesini saglamaktadir. Dolayisiyla, L’Oréal’in AR destekli sistemi, yiiz algilama sensorleri,
yiksek c¢oziunurliklii kameralar ve genis tiriin veri tabanmna bagh gercek zamanlh islem
altyapisiyla galismaktadir. Bu sayede, geleneksel deneme kabini dijital ortama tasinarak,
markanin hem teknoloji hem estetik odaginda inovatif bir deneyim alani yaratilmistir.

MAKYAJ DENEME ARACIMIZI NASIL KULLANIRSINIZ

|
[

1. Adim 2. Adim 3. Adim 4. Adim

Canli Deneyin veya Bir Selfie Yakleyin Bir Makyoj Kategorisini Secin Denemek Istediginiz Uriini Secin Her Urin igin Cesitli Tonlan ve Renkleri inceleyin

Kullanici Deneyimi: L’Oréal’in sanal makyaj uygulamasi, kullaniciy1 klasik alisveris
deneyiminden c¢ikararak etkilesimli bir kesif siirecine davet etmektedir. Artik tiikketici tirtini
kendi yliziinde deneyimleyebilmektedir. Bu durum, ¢evrimigci alisveriste sik¢a yasanan renk,
ton ve uyum belirsizligi sorununa alternatif bir ¢6ziim yontemi olusturmaktadir. Uygulamada
kullanici ekran iizerindeki meniilerden iriin segebilmekte, renk paletleri arasinda gecis
yapabilmekte ve aninda sonug¢ alabilmektedir. Deneyim boyunca kullanici tam kontrol
sahibidir, makyaji1 silip yeniden deneyebilmekte, farkli agilardan inceleyebilmekte, hatta
ekran goruntilerini kaydedip paylasabilmektedir. Bu aktif kontrol, kullaniciya o6zgiirce
kesfetme ve deneme cesareti vermektedir. Duyusal olarak deneyim temelde goérseldir, yiiksek
¢ozunurlikli grafikler, 1sik-golge efektleri ve gergekgi tonlamalar sayesinde kullanici
ekrandaki yansimayi neredeyse fiziksel bir ayna gibi algilamaktadir. Dolayisiyla inandiricilik,
kullanicinin tatmin diizeyini yiikselterek, triine yonelik giiven duygusunu pekistirmektedir.
Baz1 magaza ici uygulamalarda gorsel animasyonlar ya da isitsel yonlendirmeler (6rnegin
fotograf gekme sesi veya lirtin segimiyle birlikte ¢ikan 1sik efektleri) deneyimi daha duyusal bir
hale getirmektedir. Bu baglamda en kritik unsur ise kisisellestirmedir, her kullanici, kendi
yiuzii uzerinde kendi tercihleriyle deneyim yarattigindan, bu siire¢ duygusal bir bag
olusturmaktadir. Kullanici yalmzca tiriinle degil, aym1 zamanda markayla da etkilesimsel bir
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iliski kurmaktadir. Bu siireg, klasik iiriine bakip gegme davramisini ortadan kaldirarak
kullaniciy1 deneyimleyerek karar veren aktif bir 6zneye déniistirmektedir. Béylece L’Oréal,
kullaniciya yalnizca iiriin denemesi degil, aym1 zamanda giiven temelli bir marka iliskisi
sunmaktadir.

Ontolojik Tasarim Yorumu: Ontolojik tasarim agisindan L’Oréal’in AR makyaj uygulamasi,
bireyin benlik deneyimi ve kimlik algis1 tzerinde doniistiiriicii bir rol oynamaktadir.
Geleneksel reklamcilikta tiiketici, Giriinii model tizerinde gorerek hayal etmekle yetinirken, bu
uygulamada kullanici dogrudan kendi yliziinii tasarimin merkezine yerlestirebilmektedir.
Artik tiiketici yalnizca izleyici degil, kendi gorintiisii tizerinde yaratict denemeler yapan bir
aktordiir. Bu durum, tasarimin insan varolusunu bigimlendirme giiciinii goériiniir kilmaktadir.
Kullanic1 kendi yuziinde farkhh renk ve tarzlari deneyerek, bir yandan estetik tercihlerle
oynarken diger yandan “ben kimim, nasil goriinmek isterim?” sorulariyla kimlik alaninda
kesfe cikabilmektedir. Sade bir makyajdan cesur bir stile gecis, sadece estetik degil, 6zne
deneyimi bakimindan da doéniisiimsel bir eylemdir. Bu siire¢, Willis’in (2006) belirttigi
“tasarladiklarimiz bizi de tasarlar” ilkesini dogrulamaktadir. L’Oréal’in tasarladig1 dijital
dianya, kullanicilarin giizellik algisim ve tiiketim davranisimi yeniden tamimlamaktadir.
Kullanic1 artik markanin mesajinin pasif alicis1 degil, stirecin ortak tasarimcisidir. Boylece
kullanici, “reklam izleyicisi” konumundan “yaratici igerik tireticisi” konumuna ge¢gmektedir.
Bu karsilikli bigimlendirme dongiisii, ontolojik tasarimin 6ziindeki ¢ift yonli iliskiyi
somutlastirmaktadir. Marka kullaniciy1 tasarlarken, kullanici da markanin dijital kimligini
yeniden turetmektedir. Dolayisiyla L’Oréal, miisteriyle olan iliskisini yalnizca bir trin bag
olmaktan gikarip etkilesimli bir ortaklik diizeyine tasimistir.

Etkilesim Estetigi: L’Oréal’in AR deneyiminde etkilesim estetigi, gercekgilik, sezgisellik ve
kisisellestirme ilkeleri tizerine kuruludur. Gorsel estetikte hedef, kullaniciya neredeyse
aynadaki yansima kadar gergek bir sonug sunmaktir. Ten rengine uyumlu fondéten tonlari, ruj
parlakhgi, golge gecisleri gibi detaylar dikkatle modellenmistir. Estetigin basarisi, kullaniciyl
dijital bir katmana baktigim1 unutacak diizeyde inandiriciliga ulastirmasinda yatmaktadir. Bu
inandiricilik, estetik deneyimi duygusal tatmine doniistiirmektedir. Bu baglamda kullanici
artik sadece goren degil, deneyimin bir parcasi haline gelendir. Uygulamanin minimal arayiiz
tasariminda meniiler, kurumsal renklerle uyumlu gecis efektleri ve akici animasyonlar,
markanin liks imajiyla paralel bir estetik biitiinliik olusturmaktadir. Bir ruj rengi se¢ildiginde
ekranda beliren piiriizsiiz animasyon hem teknolojik hassasiyeti hem de gorsel estetigi
yansitmaktadir. Kullamici ilk kez kendini alisilmisin disinda bir makyajla gordigiinde,
saskinlikla karisik bir begeni duygusu yasamakta bu da estetigin duygusal boyutunu
giiclendirmektedir. Deneme siirecinin risksizligi, yani her seyin geri alinabilir olmasi,
kullaniciy1 korkusuzca deney yapmaya tesvik etmektedir. Estetik, boylece yalnizca guzellik
degil, ozgurlik hissiyle de iliskilendirilmistir. Her ne kadar ekran rengi ile gercek uriin
arasinda zaman zaman farklar olusabilse de teknoloji gelistikce bu uyumsuzluklar
azalmaktadir. Sonug olarak L’Oréal’in AR deneyimi, etkilesimin kendisini estetik bir 6geye
dontstirerek, dokunus, se¢cim ve doniisiim eylemlerini giizelligin bir parcasit haline
getirmistir. Bu uygulama, dijital teknolojinin estetik potansiyelini etkin bicimde kullanarak
markanin yenilikgi kimligini pekistiren 6érnek bir ontolojik tasarim pratigi sunmaktadir.

Burger King “Burn That Ad” Kampanyasi

Teknolojik Araglar: Brezilya’da uygulamaya alinan “Burn That Ad” kampanyasi, artirillmis
gercgeklik (AR) teknolojisini rekabet baglaminda yaratici bir sekilde konumlandirarak dikkat
gekici bir deneyim tiretmistir. Burger King’in mobil uygulamasina entegre edilen AR modiili,
telefon kamerasindan alinan goérintiiyii gergek zamanh islemektedir. Uygulama, yapay gorme
(computer vision) teknikleriyle rakip markaya ait afis ya da ilanlar tamyarak ilgili posterin
lizerine 3 boyutlu alev animasyonlarini bindirmektedir. Boylece, kullanici ekraminda fiziksel
afis sanki gergekten yamiyormus izlenimi olusturulmaktadir. Etkilesim tamamlandiginda
uygulama tucretsiz Whopper kuponu tiretmekte ve kullaniciya sunmaktadir. Bu mimari,
logolar1 ve gorsel ogeleri ayirt eden goriuntii tamima algoritmalari, gercekci 3 boyutlu
animasyonlar (yanma efektleri) ve uygulama igi o6dil yonetimi (kupon olusturma)
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katmanlarinin birlikteligine dayanmaktadir. Konum tabanhh dogrulama da is akisina
gomulidiir. Kuponlar belirli restoranlarda gecerli oldugundan, sistem kullanicinin konumunu
ve kupon kullanim durumunu izlemektedir. Teknik agidan, ARCore benzeri SDK’larin ve mobil
cihaz islem giiciiniin birlesimiyle fiziksel reklam yilizeyi, uygulama tarafindan taninip dijital bir
katmanla yeniden yazilmaktadir. Boylece klasik rakip karsilastirma yaklasimi, AR lizerinden
giincellenerek rakip afisin Burger King lehine donisturialdigi dijital bir sahneye
tasinmaktadir.

FLAME-GRILLED

IS ALWAYS BETTER

- WHOPPZR

e kR SET MCDONALD'S ADS ON FIRE
ICERURUEIN AND GET A FREE WHOPPER -

Ad, 2020

Kullanici Deneyimi: Kampanya, reklam tiketimini oyunlastirilmis bir etkilesime
donistirmektedir. Ginliik yasamda gormezden gelinmesi kolay billboard ya da ilanlar, bu
senaryoda “avlanacak hedefe” doniiserek kullaniciy1 etkin kilmaktadir. Uygulamay1 agip
kameray1 bir McDonald’s ilanina yonelten kisi, saniyeler icinde afisin tutustugunu ve kiil
oldugunu gormekte, ardindan beliren Whopper kuponu ile deneyimi somut bir 6diille
tamamlamaktadir. Bu etkilesim saskinlik ve eglenceyi tetiklemektedir. Davranissal diizeyde
ise kullanicilarin kentsel cevredeki reklam yiizeylerine bakisim degistirerek, ozellikle rakip
ilanlar1 bulup yakmay1 amagclayan kiigiik bir av oyununa yoneltmektedir. Duyusal katmanda
gorsel uyarim baskindir, alev animasyonlarimin gercekciligi dikkat gekicidir. Odiil
mekanizmasi, dijital etkilesimi fiziksel tiikketime (Whopper) baglayan zinciri
tamamlamaktadir. Siireg, kullanici ile marka arasinda eglenceli bir diyalog kurmakta,
kullanici rakibin ilanini yok etmektedir. Sosyallik boyutunda ise bu deneyim sikc¢a paylasilmais,
kullanicinin arkadaslarina gostermesi ya da sosyal medyada dolasima sokmasi, bireysel hazzi
kamusal bir gosteriye donustiirmuistiir. Boylece kampanya, oyun oynama zevki ile gercek 6diil
duygusunu birlestirerek kullaniciy1 merkeze almis ve markanin esprili/asi tonunu deneyimin
her anina yansitmistir.

Ontolojik Tasarim Yorumu: Ontolojik tasarim perspektifinden kampanya, tiiketicinin rolinit
pasif izleyiciden etkin icraciya kaydirmaktadir. Normalde bir reklam panosu 6niinden gegen
seyirci, burada akilli telefonuyla yakma eylemini gergeklestiren bir ajana doniismektedir.
Kullanici, markanin kurguladigi sahnede oyuncu gibi davranarak, senaryonun gerektigi
sekilde, rakip ilan1 hedefleme, alevi tetikleme, 6dilii alma gibi etkinliklerde kampanyanin
etkilesimli stirecinde etkin rol almaktadir. Siradan bir fast-food miisterisinin, bir anhgina
kampanyanin kahramam gibi hissetmesi, kimlik deneyiminde gegici fakat belirgin bir rol
degisimi Uretmektedir. Ayni zamanda kampanya, insan-gevre iliskisini yeniden
yapilandirmaktadir. Kentsel peyzajdaki billboard, dokunulmaz tek yonlii mesaj olmaktan
¢ikarak, AR araciliglyla miidahale edilebilir bir yiizeye doniismektedir. Kullanici, fiziksel
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dinyayr dijital olarak yeniden sekillendirebilme imkanini deneyimleyebilmektedir. Hibrit
kamusal alanda (fiziksel afis + dijital alev + kupon) kendini yalnizca izleyici degil, tetikleyici
olarak konumlar. Bu baglamda karsilikliik déngiisii belirginlesmektedir. Burger King’in
tasarimi kullanici davranisini ve kendilik algisini bigimlendirirken, kullanicinin eylemi de
markanin iletisim performansini fiilen tiretmektedir. Bu ¢ift yonlii bigcimlendirme, ontolojik
tasarimin merkezindeki “tasarlayan/ tasarlanan” dolasiminin pazarlama baglamindaki somut
karsihigidir.

Etkilesim Estetigi: Kampanyanin estetik stratejisi provokatif eglence iizerine kuruludur.
Gorsel merkez, alev metaforu yer almaktadir. Hareket, renk ve yanma dinamikleri, gercek
diinyaya ikna edici bigimde eklenmekte ve kisa stireli bir adrenalin/zafer duygusu
yaratmaktadir. Afisin yok olusunu takiben kuponun belirmesi, karsithk (yikim - o6dil)
uzerinden giicli bir gorsel kapanis saglamaktadir. Duygusal katmanda kampanya, oyun ve
basar1 duygularini estetize etmektedir. Siradan kamusal mekanda gergeklesen bu eylem,
merak uyandiran performatif bir sahneye doniisebilmektedir. Bununla birlikte genel anlamda
“Burn That Ad”, dijital imge ile fiziksel gercgekligi oyun alaninda bulusturarak sehir
manzarasini dinamik bir sahneye ¢evirmekte ve finalde izleyicinin zihninde alevler icinde yok
olan rakip/zaferle ylikselen Burger King goriintiisiinii birakmaktadir. Bu da estetik hedefin,
marka lehine gicgli ve akilda kalici bir imaj liretmenin basariyla gercgeklestigini
gostermektedir.

Sonug

Bu calisma, ontolojik tasarim perspektifinden bakildiginda dijital reklamciligin bir ileti
aktarimindan c¢ok, insan-diinya-teknoloji iliskisini yeniden kuran bir deneyim kurgusu
oldugunu gostermistir. Incelenen ii¢ vaka (Taylor Swift, L’Oréal, Burger King), ortak bir
oriintiiye isaret etmektedir;

1- Gundelik arayiizler ve duyumsal tetikleyiciler (arama c¢ubugu, kamera, AR/MR
filtreleri) etkilesim dongiileri kurarak izleyiciyi pasiften aktore tasiyabilmektedir.

2- Etkilesim estetigi, gorsel asiribktan ziyade katimin kendisini estetik 06geye
dontistiirebilmektedir.

3- Kullanici, igerik tretimi ve paylasimi araciligiyla marka varhigimin ortak yapimecisi
haline gelebilmektedir.

4- Marka varligi bu siregte tekil bir imaj degil, kullanic1 performanslariyla sirekli
yeniden Uiretilen yasayan bir ekosistem olarak isleyebilmektedir.

Vaka karsilastirmasi, etkilesimin ontolojik etkisini farkli diizlemlerde somutlagtirmistir.
Taylor Swift 6rnegi oyunlastirilmis kolektif kesif ile hayran ortak yapimciya déntistiriirken,
L’Oréal, kisisel estetik simiilasyon tizerinden 6znenin benlik deneyimini genisletmistir. Burger
King vakasi ise, kentsel reklam yiizeyini miidahale edilebilir bir sahneye gevirerek kullaniciya
eyleyici giic atfetmistir. Bu cgesitlenme, ontolojik tasarimin “tasarladiklarimizin bizi de
tasarladig1” ilkesini, reklam baglaminda rol ve kimlik gecisleri (izleyici » oyuncu - yayici/ortak
tasarimci) olarak goriiniir kilmaktadir.

Bulgular, sirdirilebilir dijital marka varhgm saglamak igin ig¢ stratejik ilkeye isaret
etmektedir:

1. Teknolojik Orkestrasyon: Geribildirimin gergek zamanlhi alinmasi ve disik
surtinmeli bir deneyim; arayliz, igerik ve platform arasinda kesintisiz bir
entegrasyonun saglanmasi.

2. Etkilesim Estetigi: Gergeklik, sezgisellik ve kigisellestirme unsurlarinin 6én planda
oldugu; etkilesimin bizzat kendisinin estetik bir malzemeye doéntstaraldiagia bir
yaklasim.
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3. Ontolojik/Etik Duyarhlik: Kullaniciyl yalnizca bir veri noktasina indirgemeyen;
bunun yerine gizlilik, onay, erisilebilirlik ve kapsayiciigi temel kosullar olarak
merkeze alan bir tasarim anlayisi.

Calismanin sinirhiligl, analizlerin segili 6rnekler tizerinden yiritillmesi ve 6l¢giimsel etkiyi (6r.
uzun doénemli sadakat, davranis degisimi) nicel olarak smmamamis olmasidir. Gelecek
arastirmalar ic¢in (i) boylamsal tasarimlarla etkilesimli kampanyalarin kalicilik etkileri, (ii)
kiltiirleraras1 karsilastirmalarla estetik tercihler ve rol gegisleri, (iii) erisilebilirlik ve
kapsayicilik boyutlarinin (sesli arayiizler, diisitk donanim senaryolari) tasarima yansimalari
ve (iv) 6lciim gergevelerinin (katilim niteligi, kimlik yankisi, kolektif tiretim yogunlugu gibi
gostergeler) gelistirilmesi 6nerilmektedir.

Sonug olarak, dijital reklam, markanin diinyasim tasarlarken, kullanicilarin dinyasini da
yeniden tasarlamaktadir. Basaril stratejiler, bu karsilikli bigcimlendirme déngiisiinii bilingle
yoneterek, teknolojiyi deneyim, estetigi katihm, o6l¢imii ise anlam uretimi ile hizalayan
yaklasimlarla kurgulanmaktadir. Bu baglamda reklam yalmizca goriunir degil yasanir,
paylasilir ve benimsenir bir olgu haline gelmektedir. Marka varligi da tam bu yasantilarin
icinden, her seferinde yeniden kurulmaktadir
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