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Oz

Teknoloji, reklamecilik endiistrisinin doniistiiriilmesinde her zaman 6nemli bir rol oynamistir. Metaverse terimi, internet
diinyasini hizla ele gegirmektedir. Yeni iiriin ve hizmetlere milyarlarca yatirim yapan biiyiik sirketlerle, 6te evrenin yakinda
pazarlama diinyas1 kapsaminda tiiketicileri onemli sekillerde etkileyecegini tahmin etmek miimkiindiir. Bununla birlikte,
genellikle blokzincir ve Web 3.0'ten NFT'lere kadar ¢esitli teknolojileri igerecek sekilde tanimlanan metaverse, kullanicilarin
hayatlarinin dnemli bir bolimiinii sanal ve artirilmis ortamlarda gegirdikleri "6te evren" ile biiyiik dlgekli toplumsal degisimi
temsil etmektedir. Gergek insanlari temsil eden avatarlarin yasadig1 siiriikleyici, dijital bir ortamdir. Insanlarm dijital
versiyonlarinin etkilesimde bulunabilecegi 3 boyutlu diinyay1 kapsamaktadir. Metaverse kavrami bugiin bildigimiz internetin
bir sonraki seviyesi olarak kabul edilirken, beraberinde getirdigi yenilik¢i firsatlar ile reklamcilik faaliyetlerini yeniden
tanimlamaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, metaverse pazarlamanin reklamcilik faaliyetlerini nasil etkileyecegini agiklamaktir.
Calismada metaverse kavrami ve gelisimi ile metaverse pazarlama; dijital pazarlama, markalama ve tiiketici yolculugu
boyutlart ile incelenmistir. Metaverse reklamcilik faaliyetleri ise, sanal iiriin yerlestirme, sanal deneyim yerlestirme, sanal

etkinlik yerlestirme, reklam yerlestirme ve ¢ok yeni bir kavram olan sahiplenilen metaverse boyutlari ile ele alinmistir.
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A STUDY ON THE IMPORTANCE OF ADVERTISING ACTIVITIES IN METAVERSE MARKETING
FOR TODAY'S BUSINESSES

Abstract

Technology has always played an important role in transforming the advertising industry. The term metaverse is rapidly taking
over the internet world. With big companies investing billions in new products and services, it is possible to predict that the
metaverse will soon impact consumers in significant ways within the marketing world. However, the metaverse, often defined
to include a variety of technologies from blockchain and Web3.0 to NFTs, represents large-scale social change, with the "meta
universe" where users spend a significant part of their lives in virtual and augmented environments. It is an immersive, digital

environment inhabited by avatars representing real people.
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It encompasses the 3D world in which digital versions of people can interact. While the concept of metaverse is accepted as
the next level of the today’s internet, it redefines advertising activities with the innovative opportunities it brings. The aim of
this study is to explain how metaverse marketing will affect advertising activities. In the study, metaverse concept, its
development and metaverse marketing is explained ; with the dimensions digital marketing, branding and consumer journey.
Metaverse advertising activities are handled with virtual product placement, virtual experience placement, virtual event

placement, ad placement and owned metaverse which is a very new concept.
Keywords: Metaverse, Blockchain, Advertising, Web 3.0, Digital Marketing
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GIRIS

Sanal ticaret, siiriikleyici bir sanal ortamda yiiriitiilen ticari faaliyettir. Gegtigimiz son yirmi yilda
teknolojik gelismeler, is inovasyonu ve sosyal benimseme ile desteklenen olaganiistii is araci olan e-
ticaretin en son gelismelerinden biri durumundadir. Teknoloji agisindan sanal ticaret, elektronik iirlin
kataloglar1 ve elektronik 6deme gibi e-ticaret altyapilarindan olugsmaktadir. Ticari faaliyetlere uygun
yeni ortamlar yaratmak igin siiriikleyici teknoloji benimsenmektedir. Siiriikleyici teknoloji, simiile
edilmis bir ortamda insanlarin bes duyusunu uyararak orada olma algisini, mevcudiyet duygusunu
yaratan bilgisayar yazilimi ve donanimindan olusmakta ve hem endiistrinin hem de akademi diinyasinin
ilgisini cekmektedir. Endiistride siiriikleyici teknoloji, artirilmis gerceklik (AR) ve sanal gerceklik (VR)
bigimlerinde oyunlarda yaygin olarak benimsenmistir. Oyun endiistrisinin 6tesinde saglik, egitim, is
giicii gelistirme ve tiretim alanlarinda VR/AR teknolojisine ve igerigine yatirim yapilmasi énem arz
etmektedir. Bazi ampirik ¢aligmalar, siiriikleyici bir aligveris deneyiminin hem hedonik (6rnegin,
eglenceli, gergekei bir aligveris deneyimi) hem de faydali degerler (6rnegin, verimli iiriin arama)
saglayabilecegini gostermektedir. Siiriikleyici teknoloji benzersiz pazarlama firsatlar1 sunmaktadir. Son
zamanlarda biiyiik sirketler tarafindan “metaverse” olarak adlandirilan bilyiik endiistri oyuncular1, simdi
¢ok cesitli uygulamalar i¢in siiriikkleyici teknolojiler gelistirmek ve dagitmak igin eglence, egitim,
kurumsal is birligi, perakende alisveris gibi ¢ok genis alanlarda ciddi rakamli yatirim yapmaktadir.
Tiiketiciler metaverse' e giderek daha fazla zaman harcadikc¢a, pazarlamacilar da siiriikleyici reklamecilik
tekniklerini optimize etmeye ve uygulamaya onemli 6lglide yatirim yapmaya devam edeceklerdir. VR
ve AR teknolojileri otuz yildir hayatimizda yer alsa da son yillara kadar bu alana kurumsal ilgi aniden
artis gostermemistir (Anderson ve Rainie, 2022). 2021°de Meta CEO'su Mark Zuckerberg ‘iin
“Metaverse'te hayal edebileceginiz neredeyse her seyi yapabileceksiniz - arkadaslarimizla ve ailenizle
bir araya gelin, ¢alisin, 6grenin, oynayin, aligveris yapin, yaratin” agiklamasindan sonra, bu vizyonu
ilerletmek icin Meta, onlimiizdeki on yil i¢inde meta evrenin bir milyar insana ulasacagini, yiiz
milyarlarca dolarlik dijital ticarete ev sahipligi yapacagini ve milyonlarca igerik olusturucu ve gelistirici
icin isleri destekleyecegini belirterek yogun bir sekilde yatirim yapmaya baslamistir (Zuckerberg,2021).

1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Metaverse Kavraminin Tanimi
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Yeni {irliin ve hizmetlere milyarlarca yatirim yapan biiyiik sirketlerle, 6te evrenin yakinda pazarlama
diinyas1 kapsaminda tiiketicileri 6nemli sekillerde etkileyecegini tahmin etmek miimkiindiir. Bununla
birlikte, genellikle blokzincir ve web 3.0'ten NFT'lere kadar gesitli teknolojileri igerecek sekilde
tanimlanan "metaverse" kelimesi su anda tliketiciler i¢in acikliga kavusamamaktadir. Acikliga
kavusturmak i¢in, metaverse kullanicilarin hayatlarinin 6nemli bir boliimiinii sanal ve artirilmis
ortamlarda gegcirdikleri gelecek vizyonlariyla dogrudan iligkili oldugunu vurgulamak dogru olacaktir.
"Ote evren" biiyiik 6lgekli toplumsal degisimi temsil etmektedir. Baska bir ifadeyle, iiglincii kisi
tarafindan goriintiilenen diiz medyadan siiriikleyiciye birinci sahista deneyimlenen medyadir. Kisa ve
0z olmasina ragmen bu tanim, kisilerin dijital i¢erikle ve birbiriyle olan iligkisinde biiyiik bir degisime
isaret ederek, kullanicilarin roliinii dogal, kisisel ve sezgisel deneyimler yoluyla dijital igerikle ilgilenen
ortak konumdaki katilimcilara doniistiirmektedir. Bu siiriikleyici deneyimler, tamamen simiile edilmis
diinyalarda ( sanal gerceklik) ve mekansal olarak kayith sanal icerikle (artirilmis gergeklik) siislenmis
gercek diinyada konuslandirilmaktadir (Rosenberg, 2022).

Metaverse, ilk olarak 1992'de kurgusal roman “Snow Crash'te ifade edilmis, pazarlamacilar ve
akademisyenler i¢in ¢ok 6nemli bir kiiresel fenomen olarak ortaya ¢ikmigtir. Metaverse, ger¢ek diinyaya
paralel bir deneyim tahmini saglayan siiriikleyici yeteneklere sahip sanal bir diinyadir. Second Life ve
SIMS gibi benzer sanal platformlar, baglangicta metaverse konseptini diinyaya tanitan ve kullanicilarin
paralel bir sanal yasam siirmelerine izin veren metaverse Onciileri olarak kabul edilmektedir (Dwivedi
vd., 2022). Bu baglamda, siiriikleyici bir sanal deneyim saglamak i¢in web 2.0 doneminde olusturulmus
ve dncelikle oyun endiistrisine odaklanmistir. Giiniimiizde web 3.0 teknolojik ilerlemeleri ile metaverse
platformlari, kullanicilarin artirilmis gergeklik ile dnceki platformlarin uzantisim1 deneyimlemelerine
izin vererek, kullanicilar arasinda gerceklige dayali konusmalar1 kolaylastirmaktadir. Daha onceki
platformlar, kullanicilarin avatarlari, meslekleri ve sosyal yasamlari se¢gmelerine ve sanal alanlarda
gergek hayattaki etkinlikleri gerceklestirmelerine izin vermekteydi. Bununla birlikte, metaverse, yapay
zekanin, derin 6grenmenin, genisletilmis gerceklik teknolojisinin, 6zellikle metaverse igin olusturulmus
stiriikleyici ve etkilesimli icerik dahil olmak iizere icerikle ilgili tiim hizmetlerin, dijital para ve kripto
para ddeme seceneklerinin gelistirilmesi ve ilerlemesiyle de gelisme gostermektedir (Ball,2020). Bu
gelismelerden sonra metaverse kavramini "insanlarin avatarlari araciligiyla diger aracilar ve nesnelerle
eszamanli olarak etkilesime girebildikleri, paylasilan sanal ortamlarin birlikte ¢alisan kalic1 bir ag1"
olarak tanimlamak dogru olacaktir (Kim, 2021).

1.2. Metaverse Kavramimin Gelisimi
Metaverse kavraminin kapsami temelde ti¢ nemli sekilde gelismistir:

1. Dar bir tek diinya perspektifinden, ¢oklu (sanal) diinyalarin birbirine bagh oldugu daha genis bir
perspektifi ifade etmektedir.

2. XR spektrumu (sanal gergeklik (VR), artirllmis gerceklik (AR) ve karma gergeklik (MR)) ve
yakinsama boyunca deneyimleri iceren bir harmanlanmis gerceklik perspektifini dahil etmek i¢in
tamamen sanal bir karakterizasyondan kaymaktadir.

3. Ortaminin siirtikleyici ve sosyal olarak etkilesimli yonlerini kabul ederek vurgulamaktadir.

Tablo 1, mevcut literatiirdeki metaverse kavraminin gelisimini 6zetlemektedir (Barrera ve Shah, 2023).
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Tablol : Yillar icinde Metaverse Konseptinin Evrimi

Agiklayici Calisma

Kapsam

Metaverse Tanimi

Perlin ve Goldberg
(1996)

Tek Sanal Diinya

Katilimeilarina yar1 fiziksel bir
diinya gibi go6riinen internetin
gelecekteki  bir  versiyonudur.
Katilimeilar, insan figiirleri ile
(avatar)  temsil  edilmektedir.
Avatarlarin ~ viicut  hareketleri
sistem tarafindan otomatik olarak
hesaplanmaktadir.

Allbeck ve Badler
(1998)

Tek Sanal Diinya

Biiyiik bir siber gezegen olarak
kabul edilen bir sanal gergeklik
diinyasidir. Evleri, sirket
merkezlerini ve gercekte bulunan
ve olmayan hemen her tiir binay1
icerir. Diinyanin dort bir yanindan
bireyler bu siber gezegende
avatarlarla temsil edilmektedir.

Wright vd.
(2008)

Fiziksel ve Sanal Gergeklikleri
Birlestiren Tek Sanal Diinya

Sosyal etkilesim icin c¢ok sayida
insanin  timiini  aynt  anda
destekleyebilen kapsamli bir 3
boyutlu ag baglantili  sanal
diinyadir. Gergek insanlarin sanal
ortamlar ~ ve  avatarlar ile
etkilesimini ifade etmektedir.

Yeni bir artirtlmis sosyal etkilesim

diinyalar

siifinin ortaya ¢ikisini
Oonermektedir.
Frey vd. (2008) Birlikte  calisilabilir  sanal | Birbirine bagh sanal

diinyalardan (6te evrenlerden)
ve kullanicilardan olusan bir
sistemdir.  Arayiliz  araciligtyla

erigilebilmektedir.
Davis vd. (2009) Sanal Diinyalar Insanlarin avatarlar olarak
birbirleriyle ve yazilim

aracilariyla, gercek  diinyanin
metaforunu  kullanarak, ancak
fiziksel simirlamalar1 olmaksizin
etkilesime girdigi, siiriikleyici 3
boyutlu sanal diinyalardir.

Dionisio vd. (2013)

Birlikte ¢alisilabilir sanal diinyalar

3 boyutlu sanal diinyalardan olusan
entegre bir agdir.

Duan vd. (2021)

Fiziksel ve sanal diinyalarin
birlikte ¢aligabilir yakinsamasi

Smirsiz 6l¢eklenebilirlik ve birlikte
calisabilirlik ile gelisen bir sanal
diinyadir. VR/AR gibi gergek
zamanli 3 boyutlu isleme ile ilgili
teknolojiler, ana etkilesim arayiizii

olarak kabul edilmektedir.
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Lee vd. (2021) Fiziksel ve sanal diinyalarin | Internet ve web teknolojileri ve
birlikte ¢aligabilir yakinsamasi genisletilmis  gerceklik  (XR)
arasindaki yakinsama ile

kolaylastirilan, fiziksel ve dijitali
harmanlayan bir sanal ortamdir.

Avatarlar, kullanicinin  gercek
diinyalarmnin bir metaforu olan bir
sanallikta alternatif bir yasam
deneyimlemek i¢in kullanicinin
fiziksel benligine benzetilmektedir.

Kaynak: Barrera ve Shah (2023)

Hollensen vd. (2022), Metaverse yap1 taslarini toplam sekiz grupta incelemistir.

1. Donanim : Tiiketiciye yonelik donanimlar1 (sanal gerceklik [VR] gibi), kulakliklari, cep telefonlarim
ve dokunsal eldivenleri ve VR ve AR teknolojilerini ¢alistirmak veya olusturmak igin kullanilanlar gibi
kurumsal donanimut igerir.

2. Ag: Bant genisligi genellikle hiz olarak diisiiniiliir, ancak aslinda bir birim zamanda ne kadar veri
iletilebilecegidir. Metaverse igin gereksinimler, cogu internet uygulamasi ve oyunundan ¢ok daha
yiiksektir ve birgcok modern baglantinin 6tesindedir.

3. Bilgi islem: Bilgi islem giicii, metaverse i¢in sinirlayici ve tanimlayicidir. Senkronizasyon, yapay
zeka, projeksiyon, hareket yakalama ve ceviri gibi cesitli ve zorlu islevleri gergeklestirmek icin bilgi
islem giiciiniin etkinlestirilmesini ve tedarik edilmesini igerir.

4. Sanal platformlar: Siiriikkleyici dijital ve genellikle 3 boyutlu simiilasyonlarin, ortamlarin ve
kullanicilarin i¢inde bulundugu diinyalarin gelistirilmesini ve calistirilmasim igerir. Isletmeler ¢ok
cesitli deneyimleri kesfedebilir, yaratabilir ve bunlara katilabilir (6r. oyun oynama, egitim, aligveris,
miizik dinleme) ve isletmeden isletmeye ve isletmeden tiiketiciye ekonomik faaliyetlerde bulunabilir.

5. Degisim standartlar1 ve araglar1 : Birlikte calisabilirligi saglayan teknik ¢oziimler, protokoller,
formatlar ve hizmetleri igerir.

6. Odeme: Kripto paralar, NFT, oyun igi ddeme segenekleri ile ddeme yapilabilmektedir.

7. Igerik, hizmetler ve varliklar: Nike gibi markalar, igerik saglayici olarak énemli bir rol oynarken
metaverse, yeni icerik ve tiiketici deneyimleri yaratmaktadir.

8. Tiiketici ve isletme davraniglari: Tiiketici ve i davraniglarindaki gozlemlenebilir degisiklikleri igerir
ve bu degisikliklerle dogrudan iliskilidir. Ornegin, bugiiniin cocuklari, dokunabilecekleri,
degistirebilecekleri ve is birligi yapabilecekleri sanal diinyalar araciligiyla kendilerini ifade ederek,
ogrenerek sosyallesmektedir. Bu durumun devama ile, sanal diinyalarin yetenekleri biiyliyecek, kullanim
kolayliklar1 artacak ve 6nemleri artacaktir.
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Sekil 1: Metaverse Yapi Taglar1
Kaynak: Hollensen vd. (2022)’den derlenmistir.

2. METAVERSE PAZARLAMA

Bu boliimde metaverse pazarlama baglaminda konu; metaverse ve dijital pazarlama, markalama i¢in
metaverse ve metaverse-tiikketici yolculugu alt basliklariyla irdelenecektir.

2.1. Metaverse ve Dijital Pazarlama

Dwivedi vd.’nin (2022), Pandey vd.’den (2022) aktardigina gore, dijital stratejiler ve dijitallesmedeki
son gelismeler, pazarlamacilara {irin ve hizmetleri tanitmak ve reklamini yapmak icin stratejik
avantajlar saglarken, metaverse, dijital pazarlamaya yeni bir boyut kazandirmigtir. Pazarlamacilar, 3
boyutlu sanal ortamlarm bir koleksiyonu olarak meta veri deposunu kullanarak, marka bilinirligini
artirmaktadir (takim tabanli oyunlar). Yeni miisteriler ¢gekmek, mevcut miisterilerle etkilesim kurmak
ve dijital pazarlama portfoylerinin bir pargasi olarak miisteri merkezli bir marka olusturmak igin
metaverse potansiyelini kesfetmek, dijital pazarlama agisindan énem tegkil etmektedir. Metaverse ve
dijital pazarlama stratejileri lizerindeki potansiyel etkisi ve bunlarin etkinligi, dijital pazarlamacilar
acisindan umut verici olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda, firmalara basaril1 dijital pazarlama
stratejilerini uygulamak i¢in anlaml bilgiler saglanmaktadir. Ornegin Facebook, Instagram ve LinkedIn
gibi sosyal medya platformlari, miisteri deneyimini (CX) gelistirmek icin metaverse kavramlarin
platformlarina entegre etmenin yollarin1 arastirmaktadir. Metaverse ve dijital pazarlamanin tam
entegrasyonu, pazarlamacilar i¢in bir yolculuk olsa da Second Life, Roblox ve Fortnite gibi érneklerde
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oldugu gibi yonetim uygulamalari miisteri deneyimi, katilim ve tekrar kullanim agisindan basarili
sonuclar gostermektedir (Dwivedi vd.,2022).

Marka bilinci olusturma agisindan, metaverse avatarlarinda ve dijital alanda statik ve dinamik marka
logolariin sergilenmesi, markalara hedef kitleleri arasinda daha fazla goriiniirlik saglamaktadir
(Dwivedi vd., 2022). Miisteri yonetimi perspektifinden bakildiginda, bir kurulus metaverse katilimci
verilerini ve belirli durumlarda yanitlarini toplayarak miisteri tercihlerine iliskin daha iyi i¢goriiler elde
edebilmektedir. Firmalar, dijital hedefleme i¢in daha ilgili markalagsma, miisteri ve paydas yonetimi
stratejileri gelistirmek iizere metaverse platformlarindan nitel verileri analiz etmek i¢in sosyal ag analizi,
dogal dil programlama ve derin 6grenme gibi teknikleri kullanabilir. Meta veri deposundan gelen veriler,
Ozellestirilmis dijital reklamlar, afis reklamlar, NFT'ler ve 3 boyutlu avatar tabanli pazarlama
olusturmak i¢in de kullanilabilmektedir. Bununla birlikte, metaverse davraniglarina gére miisterileri
segmentlere ayirmaya yardimei olacaktir (Kim, 2021).

Ball’a (2020) gore, Metaverse’de bulunan 6 temel 6zellik soyle siralanabilmektedir:

1. Her zaman aktiftir (Always Active): Metaverse, aynen gercek hayat gibi, siz uyurken ya da onu terk
ettiginizde duraklamaz veya bitmez; sizinle ya da siz olmadan, siiresiz olarak o sanal ortamda var olmaya
devam eder.

2. Gergek zamanlidir (Real-Time): Meta veri deposu, gercek diinya zamanlamasi ile senkronize olan bir
zaman ¢izelgesine sahiptir.

3. Oyuncularin bireysel tercihlerine izin verir (Individual Agency): Oyuncular ayni anda ayr1 aktiviteler
yapiyor olabilir. Digerleri birbirleriyle etkilesime girerken biri sadece kdsede duruyor olabilir.

4. Kendi kendine yeter (Self-Contained): Meta veri deposu, kullanicilarin olusturmasina, sahip
olmasina, satmasina ve yatirim yapmasina olanak taniyan, akilli bir evrendir.

5. Farkli platformlarin karigimidir (Multi-Platforms): Meta veri deposunda farkli platformlar birlikte
calisabilir. Ornegin, video oyunlar1 séz konusu oldugunda, bir oyundan bagka bir oyuna esya transfer

edilebilir.

6. Kullanici tarafindan olusturulan icerige aciktir (User Generated Content): Metaverse, kullanicilarin
bos zamanlarinda vakit gecirdigi sanal alanlardan daha fazlasi olmaya adaydir. Kullanicilar, diger
kullanicilarin da keyif alabilecegi igerik olusturabilir.

2.2. Markalama icin Metaverse

Dwivedi vd.’nin (2022), Veloutsou’dan (2022) aktardigina gére Metaverse, mevcut 2 boyutlu internet
ortamina (Hollensen vd., 2022) yeni bir tigiincli boyut ekleyerek son yillarda artan ilgiyi ¢ekmekte ve
markalarin dayanabilecegi yeni bir baglam saglamaktadir. Markalar, tipik olarak bir organizasyondan
kaynaklanan, onlari satin alan veya onlara kars giiclii duygular besleyen miisterilerden deneyimlenen,
sirketlerden miisterilere ve diger varliklara hareketlerini kolaylastiran dagitimeilar ile ilgili birgok farkli
tarafla ilgili olusturulmuslardir. Marka anlami gelisimi ve kitlelerin marka katilim1 ve deneyimi, zaman
icinde ortaya ¢ikan ve ilgili tiim taraflarin ¢esitli etkilesimlerini i¢eren dinamik siire¢lerdir. Markanin
dogasina bagli olarak metaverse, birgok marka gelistirme ortamindan biri olabilmektedir. Perakende
markalari gibi belirli markalar i¢in gelenekselden elektronige gecis bir siiredir fark edilmistir (Bourlakis
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vd., 2009). Bununla birlikte, tek bir marka gelistirme, teslimat ve etkilesim baglami olarak metaverse,
evrensel veya en yaygin uygulama olmaktan uzaktir ve sanal ticarette (Shen vd., 2021), ¢cevrimigi sanal
gerceklik oyunlarinda 6zel olarak yer alabilmektedir. Cogu durumda metaverse, markalarin ayni anda
var oldugu bir¢ok ortamdan biri olarak kabul edilmektedir.

Metaverse, tiiketicilerle etkilesimde bulunurken ve tiiketicilerin markalarla veya diger tiiketicilerle
etkilesim siireclerinde ve eylemlerinde, kilit teknoloji aktdrleri olan fiziksel olmayan yazilim bilesenleri
saglamaktadir. Genel marka stratejik diigiincesinin ilkeleri tiim ortamlarda ve baglamlarda ayni olsa da
belirli 3 boyutlu 6zellikleri marka icerigi olusturmaya olanak tanmimaktadir (Hollensen vd., 2022).
Genellikle avatar olarak kisisellestirilen tiiketiciler ise markalar etrafinda birbirleriyle etkilesime
girebilmektedir. Iyi sunulmayi, gelismelere ayak uydurmay: ve siirekli olarak bes insan duyusunu
harekete gecirerek beklenen yiiksek kaliteli icerigi sunmay1 amaglayan markalar i¢in, metaverse ile ilgili
stiriikleyici teknolojilerin degisiminin hiz1 (Shen vd., 2021); yiiksek ekipman siklig1, 3 boyutlu mesaj
tirii ve igerik degisimi baglaminda, dnemli dl¢iide zaman ve finansal kaynak yatirimi gerektirmektedir
(Dwivedi vd.,2022).

2.3. Metaverse - Tiiketici Yolculugu — AR&VR

Dwivedi vd.’nin (2022), Hollensen’den (2022) aktardigina gore gerceklikten sanalliga uzanan bir
siiregte, AR teknolojisine dayali tiiketici davranisi, gercek diinyanin bir uzantis1 olarak
degerlendirilebilirken, VR, tamamen kullaniciy1 farkli bir yer ve zamana goétiiren tiiketici deneyimini
temsil etmektedir. AR ve VR, tiiketici yolculugu siirecine farkli sekillerde katkida bulunabilir ve karar
verme siirecini ¢esitli sekillerde kolaylastirabilmektedir. Ornegin, AR, iiriinlerin tek tek nasil
uyduklarindan Gte, nasil bir arada goriindiiklerini gérmelerine izin vererek tiiketicilere ¢esitli kiyafetler
konusunda yardimci olabilmektedir. AR’ in satin alma Oncesi ve sirasinda sundugu destek sayesinde,
AR satin alma siirecinde ve satin alma yapildiktan sonra tiiketiciye daha fazla giiven verebilmektedir.

Son zamanlarda, daha genis noéropazarlama literatiirii, Ornegin tiiketiciler farkli markalari
degerlendirirken beyin aktivitesini 6lgmek gibi, pazarlama faaliyetlerinin etkisini anlamak i¢in bilyiik
Ol¢iide metaverse'de nérobilimsel yontemleri kullanmaya odaklanmistir. NeR dogrudan insan beyni ile
arayliz olusturmakta ve bu nedenle duyusal alginin ara asamalarin1 kismen atlamaktadir. Mevcut sinir
uyarimi yontemleri hala esas olarak laboratuvar veya tibbi baglamlarla sinirlidir, ancak genis kapsamli
etik ¢ikarimlarla biiyiik olasilikla daha genis pazara dogru hizla yol alacaktir (Hilken vd., 2022).

NeR, miisteri deneyimini zenginlestirip miisteri degeri yaratabilse de yoneticilerin meta veri deposuna
gecis yaparken farkinda olmasi gereken esit derecede bir zarar potansiyeli bulunmaktadir. Buna baglh
olarak, yoneticilerin sahtelik kullaniminin ne zaman ve nasil tiiketici ve dolayisiyla isletme i¢in olumsuz
sonuglara yol agabilecegini anlamasi ¢ok o©nemlidir (Plangger ve Campbell, 2022). Ornegin,
pazarlamacilar NeR'yi kullanarak tekliflerini gercek iistii bir halde sunabilirler. Eksik duyusal girdileri
saglamada ortaya ¢ikan sahtelik, potansiyel miisterilerin refahini zenginlestirmeye ve satin alma
olasiligini artirmaya neden olabilmektedir. NeR, pazarlamacilarin {iriin ve hizmetlerine duyusal olarak
yaniltic1 bilgiler ekleyebilmekte ve miisterileri NeR disinda sinirli degere sahip iiriin ve hizmetleri satin
almaya tesvik edebilmekte ve hatta dogrudan etkileyebilmektedir. Bu durum, uzun vadede miisterilerin
gelirlerinin orantisiz bir miktarmi meta evrene yatirmasiyla sonuglanabilme ihtimalini beraberinde
getirmektedir (Golf-Papez vd., 2022), (Dwivedi vd.,2022).
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3. METAVERSE REKLAMCILIK FAALIYETLERI

Bu boliimde Metaverse reklamcilik faaliyetleri yer almaktadir. Bu kapsamda sanal iiriin, sanal deneyim,
sanal etkinlik ve reklam yerlestirme ile “sahiplenilen metaverse” olmak iizere reklamcilik faaliyetleri
yer almaktadir.

Giliniimiiz isletmelerinin, konumlandirma agisindan sanal diinyaya entegre olarak gercek diinyada
pazarlama yatirimlar1 yapabilmeleri onemlidir. Metaverse tiiketicileri, yenilik¢i diisiinen ve yeni
deneyimler yasamak isteyen tiiketicilerdir. TV, radyo ve afis reklamciligindan sosyal medyaya gegis
gibi, diinya da artik dijital reklamciliktan metaverse reklamciligina gegmektedir. Metaverse, markalarin
her kullaniciyr bu deneyime dahil etmesini saglamaktadir. Ornegin bir moda markas1, son stilleri
sergileyen modellerin izlenilmesi yerine, kullanici deneyimi sunmay1 tercih etmektedir. Metaverse,
geleneksel reklamciligin otesinde, dijital reklamcilik deneyiminden daha ilgi ¢ekici olan marka
deneyimleri olusturmaya dogru ilerlemektedir. Metaverse, sahip oldugu cesitli potansiyeller ile,
reklamcilik icin iyi bir se¢cim oldugunu, her zaman erisilebilir oldugunu, gercek zamanli olarak
calistigini, bagimsiz, kendi kendini yaratan bir ekonomi sundugunu ve en 6nemlisi kullanici odakli
oldugunu gostermektedir (Jeff,2022).

Markalarla birlikte kullanicilarin da birer “diinya kurucusu” oldugu Metaverse'de diinyanin her
yerindeki reklam verenlerin konseptlerini {i¢ boyutlu olarak yeniden diisiinmeleri ve gelisen teknolojiyi
daha hizli kavramalar1 gerekmektedir. Metaverse, bu nedenle, reklamverenlerin trafigi izleyebilmesi ve
akillica yatiim yapabilmesi i¢in kendi benzersiz reklam bigimlerine sahip olmaktadir. Metaverse
evrenindeki bir reklam, diger herhangi bir reklam alanindan ¢ok daha fazla kisiye hitap edebilmektedir.
Ayrica VR, AR ve MR teknolojileri gibi etkili yontemlerle bugiinden daha fazla yaratici ¢alismaya
olanak sunmaktadir. Metaverse, reklamverenlerin hedef kitlelerine ulagmasi i¢in tamamen yeni bir yol
sunmaktadir. Metaverse heniiz gelisme asamasinda olmasina ragmen, giiclii reklamcilik firsatlarinda
hayati bir rol oynayan bircok mevcut platformla birleserek ortaya ¢ikmaktadir. Canli aligveristen sanal
magazalara, defilelere, iiriin lansmanlarina, igerik iiretimine ve NFT’lere kadar yenilik¢i pazarlama
potansiyelleriyle hibrit (dijital/fiziksel) diinyada gergek ekonomilerin yer almasinin 6niinii agmaktadir
(Howell, 2022).

Glaveski’ye (2021) gore, Metaverse pazarlamada reklamcilik agisindan ¢esitli firsatlar bulunmaktadir.
VR billboard uygulamalari, VR teknolojileri ile ¢ok kolay entegre olabilmesi sebebiyle en ¢ok kullanilan
reklam yerlestirme ¢esitlerindendir. Ticari yerlestirmeler oyunlarda ve park, kafe, aligveris yerleri gibi
sanal ortamlarda vaat veren sonuglar ile uygulanmistir. Decentraland gibi sanal ortamlarda sanal
reklamlar ile oldukga sik karsilagilmaktadir. Metaverse icerisinde sanal gerceklik (VR) reklam panolari
oncelikli olarak kullanilmaktadir. Outdoor reklamciligin Metaverse dahilindeki uyarlamasi olan bu
potansiyel reklam alani kisiye 6zel tasarlanabilecegi gibi genel anlamda hedef kitleye uygun olarak da
tasarlanabilmektedir. NFT {iriinleri agik dijital panolar araciligiyla satisa sunulabilmektedir (Slawsky,
2022).
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Sekil 2: Decentraland Ortaminda Uriin Yerlestirme

Kaynak: https://www.horizont.net/tech

3.1.Sanal Uriin Yerlestirme

Sanal iiriin yerlestirme, kullaniciya sanal ortamin biitiinlesik bir 6gesi olarak goriinecek sekilde, deme
yapan bir sponsor adina siiriikleyici bir diinyaya (sanal veya artirilmig gergeklik) simiile edilmis iiriinler
veya hizmetlerdir. Farkli Metaverse projelerinin igerisinde satilan iiriinlere “metaverse triinleri” adi
verilmektedir. Bu {irlinler genel olarak NFT teknolojisi ile olusturulmaktadir. Bu sayede her iiriiniin
sahibinin kim oldugu, kime ait oldugu gibi detaylara kolayca ulasilabilmektedir. Metaverse {irlinleri
genel olarak, farkli metaverse projelerinde kullanici avatarlarinin giyebilecegi veya kullanabilecegi
esyalar, arsalar, evler ve benzeri objelerdir. Uriin yerlestirme konsepti, isletmelere iiriinlerini Metaverse
ortamina entegre etme firsatt sunmaktadir. Nike Roblox vaka analizine gore, Roblox ortakliginda
Nikeland i¢in en 6nemli ve goriiniir yapitaglar1 sanal platformlar, igerik sunumlar ile tiiketici ve is
davraniglaridir. Bu durum, Metaverse ortaminin global isletmeler i¢in oldukc¢a popiiler bir yer oldugunu
gostermektedir. Bu firsat Netflix, Marvel gibi oncii sirketlere bu platformda reklamcilik ve giiclii is
birlikleri firsatlari1 beraberinde getirmektedir. Sanal iiriin yerlestirme, biiyilk markalar i¢in {iriin
tutundurma firsati agisindan oldukca Onemlidir. Metaverse pazarlamada sanal iiriin yerlestirmenin
misteri etkilesimini saglayacagi ve onlari mevcut filmlerdeki veya video oyunlarindaki pasif {irlin
yerlestirmelerden ¢ok daha ilgi gekici ve etkili hale getirecegi ongoriilmektedir (Rosenberg,2022).

Sekil 3: Nikeland

Kaynak:https://www.cnbc.com/2021/11/18/nike-teams-up-with-roblox-to-create-a-virtual-world-called-nikeland-.html
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3.2.Sanal DeneyimYerlestirme

Oyuncular dijital avatarlarla oyun igi igerik satin alabilmektedir. Fiziksel benliklerimizin sanal temsili
olan avatarlarin metaverse reklamcilikta 6nemli bir rol oynadigina inanilmaktadir. Avatarlar, markalarin
Metaverse'te varliklarini hissettirmeleri i¢in miikemmel bir firsat olabilmektedir. Markalar, gercek
diinyada satilan {iriinleri sanal olarak da satabilmekte ve reklam i¢in metaverse kullanimlarindan
yararlanabilmektedir. Gucci, Metaverse'te Gucci temali bir diinya baslatmak i¢in Roblox video
oyununda imza kiyafetlerinden olusan dijital bir koleksiyon olusturarak bu firsattan en iyi sekilde
yararlanan markalardan biri olmustur.

Sekil 4: Gucci Roblox

Kaynak: https://wwd.com/fashion-news/designer-luxury/gucci-town-roblox-1235186865/

3.3.Sanal EtkinlikYerlestirme

Metaverse reklamcilik igin pek c¢ok firsat sunan bir diger faaliyet ise etkinliklerdir. Z Kusagi yas
grubunda yiliz milyonlarca kisinin oynadigi Fortnite oyununda, yeni "Jordan spor ayakkabilarmi”
tamtmak iin Nike ile is birligi yapilmustir. Unlii sarkic1 Travis Scott Fortnite'ta verdigi canli konsere 12
milyondan fazla izleyici katilmistir. Fortnite gelistiricisi Epic Games ve Roblox gibi video oyun
sirketleri, metaverse trendine ilk katilan gruptadir. Metaverse'de {iriin satistyla ilgili ¢esitli telif haklarina
sahip olan Nike, yakin zamanda Roblox ile “Nike arazisini” olugturmustur.

Sekil 5: Travis Scott Fortnite

Kaynak: https://www.nbcnews.com/think/opinion/fortnite-s-travis-scott-concert-was-historic-he-s-not-ncnal195686
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3.4. Reklam Yerlestirme

NBA ve Grand Theft Auto gibi video oyunu serileri, oyunlarinda markalari tanitmaya baslamistir.
Mevcut uygulama, deneyimlerine eklenmek {izere tasarlanan sanal gerceklik reklam panolar1 bi¢imini
de alabilmektedir. Ornegin, Horizon Workrooms benzeri bir VR calisma alanindayken, bir reklam
panosu goriilebilmektedir.

Uriinlerin veya hizmetlerin reklamini yapmak igin oyunlarmn kullamldig: bu reklam tekniginde markalar,
kendi oyunlarmi tasarlamaktadir. Ornegin Tourism New Zealand, TBWA\Sydney tarafindan gelistirilen
bir 3 boyutlu macera oyunu deneyimi olan PLAY NZ oyununda, kullanicilarin Yeni Zelanda'y1 tamamen
yeni bir sekilde kesfetmelerine olanak taninmaktadir. Balenciaga, kullanicilarin sanal magazaya girip
sonbahar koleksiyonunu deneyimledigi “Afterworld: The Age of Tomorrow” video oyununu tanitmaistir.
Louis Vuitton ise, mirasini, yenilik¢iligini ve NFT sanatin1 birlestiren bir video oyunu olan “Louis the
Game” oyununu tasarlamigtir.

THE GAME

04.08.21

Sekil 6: Louis The Game

Kaynak : https://insidebitcoins.com/news/louis-the-game-all-you-need-to-know

3.5. “Sahiplenilen Metaverse”

Sahiplenilen Metaverse kavrami, nispeten dar bir hedef kitleye hitap edebilecek mevcut meta veri
havuzlariyla ortaklik yapisiyla, liriin reklamimi yapmak igin meta veri havuzu olusturmaktir. Biiyiik
reklam panolar1 ve diger geleneksel ¢evrimdisi ve internet reklameilig tiirleri gibi ¢esitli reklamcilik
yaklasimlar1 ge¢miste kalmaktadir. Tiim yas gruplarina yonelik reklamlardan Instagram, TikTok,
Fortnite ve Roblox gibi platformlara kadar uzanan yeniliklerle dikkat ¢ekmektedir. Metaverse,
kullanicilarin kendi deneyimlerini yaratmalarini saglayarak markalarin bu tiir engelleri agmasina izin
verebilmektedir. Markalar, tiikketicilerin onlar1 giyen bir iinliiniin oldugu bir ¢evrimic¢i reklami gérmek
yerine yeni bir giyim koleksiyonunu denemekten fazlasiyla heyecan duyacaklari kendi Metaverse'lerine
sahip olabilmektedir. Sosyal medyadaki AR deneyimleri siiphesiz Metaverse reklamlari igin kullanim
potansiyeli olusturmaktadir. Gelecekte, markalarin yeni koleksiyonlarini piyasaya siirmeden dnce sanal
olarak miisterilere sunduguna tanik olunmasi muhtemeldir. Miisterilerin {iriinleri test etmelerini
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saglayan araclar olarak avatar kullanmanin ¢ifte avantaji agik¢a goriilebilmektedir. Markalar bir hikaye
olusturan, kullanicilarin iiriinleriyle etkilesime girmesine ve Metaverse'den ayrilmadan ¢evrimigi bir
satin alma yapmasina olanak taniyan deneyimler olusturabilecektir. Gelecekte, markalar kendi
avatarlarim “influencer’’lara doniistiirerek reklamlarin yayinlanma seklini degistirebilecektir (Greener,
2021).

Sekil 7: Fortnite

Kaynak: https://coingape.com/education/explained-fortnite-game-and-why-fortnite-is-being-called-a-real-metaverse-virtual-
music-concerts-travis-scott-arianna-grande/

SONUC

Metaverse, dijital doniistimde bir sonraki biiyiik adimdir. Metaverse heniiz gelisiminin ilk asamalarinda
olmasina ragmen, mevcut bazi oyunlar ve uygulamalar bu tiimiiyle siiriikkleyici sanal evren kavramin
kesfetmistir. Cevrimigi kiltiirii, dijital sanati ve oyun deneyimini kavrayanlar, metaverse’de biiyiik
asama kaydedecektir. Sonug¢ olarak, miimkiin olan genis uygulama yelpazesi géz oniine alindiginda
metaverse, firmalarin metaverse pazarlama stratejilerinin farkli hedefleri ve yaklagimlar ile biiyiiyen
firsatlar1 birlikte getirmektedir. Bu ¢alismanin, arastirmacilarin modern meta evrenin gelismekte olan
kapsamini reklamcilik faaliyetleri agisindan daha iyi anlamalarina yardimci olacagini ve onlari bu yeni,
heyecan verici ve hizla ortaya ¢ikan alanda bilgi kesfi pesinde kogsmaya motive edecegini umuyoruz.
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