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ILETiSIM TASARIMINDA ARTIRILMIS GERCEKLIK
VE MARKA KAVRAMI
Bu calismanin temel amaci iletisim tasariminda markanin yeni ¢ag
teknolojisini dogru ve yerinde kullanilmasina 1sik tutmaktir. Bu ¢aba, gilinlimiizde
dijital evrenin olusmasinda nesnel gerceklerin 6nemini kaybetmesine ve dijital
gerceklerin giiclinlin artmasia sebep olan faktorlerin incelenmesini igermektedir.
Calismanin 6zellikle teknoloji kampanyalarinin tasarlanmasi ve yonetilmesi siirecine
teorik olarak katki saglamasi beklenmektedir. Son yillarda yogun sekilde kullanimi
goriilen artirilmis gergekligin, marka alaninda kullanimi ele alinmaktadir. Artirilmig
gercekligin (AR) miisteri satin alma yolculugunu nasil etkiledigini anlamak i¢in sanal
deneyim, mobil satin alma ve ¢evrimdis1 satin alma eylemleri ¢ok kanalli bir bakis

acistyla incelemistir.

Oniimiizdeki yillarda insanla ilgili her alanda artirilmis gerceklik
uygulamalariyla karsilasmak olasidir. Mobil iletisim teknolojileri ile bilgisayarin
birlesmesi akilli telefonlarin ¢gikmasi ve web sistemlerinin bu teknolojiyi destekleyici
giicli mekansal sinirlamay1 ortadan kaldirmistir. Bu baglamda, tiikketicinin satin alma
eylemindeki degisimi s6z konusudur. Bu gelismeler ile yeni evrenler yeni sistemler
olugsmaktadir. Son yillarda sanal dijital oyun evreni, Advergame, dijital {retimi
tetikleyerek markaya yeni reklam alanlar1 sunmaktadir. Artirillmis gergekligin
tilketicilerin satin alma Oncesi Uiriin ve hizmetleri deneyimlemesi nedeniyle marka

tercihi iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu sdylenebilmektedir.



2021 yilinin son aylarinda, "Meta’nin kurucusu" Mark Zuckerberg tarafindan
tanitilan Metaverse tim marka ve tiiketicilerin ilgi odagi haline geldi. Bu alandaki
bircok arastirma ve raporlar gosteriyor ki bu evren, Metaverse yakin gelecekte
bliyliyecek ve gelisecek. Bu ¢alisma, giincel ornekler ve tasarimlarla "Marka bu
evrende nerede konumlanmali, hangi iletisim ve tasarim kullanilmali?" sorularina

cevap bulmaya calismaktadir.
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ABSTRACT

AUGMENTED REALITY AND BRAND CONCEPT IN COMMUNICATION
DESIGN

The main purpose of this study is to shed light on the correct and appropriate
use of the brand's new age technology in communication design. This effort includes
examining the factors that cause the objective facts to lose their importance in the
formation of the digital universe and the increase in the power of digital facts. It is
expected that the study will theoretically contribute to the design and management of
technology campaigns. The use of augmented reality, which has been used extensively
in recent years, in the field of branding is discussed. To understand how augmented
reality (AR) influences the customer purchase journey, virtual experience, mobile
purchasing and offline purchasing actions are examined from an omnichannel

perspective.

In the coming years, it is possible to encounter augmented reality applications
in every field related to human beings. The combination of mobile communication
technologies and computers, the emergence of smart phones and the supporting power
of web systems have removed the spatial limitation. In this context, there is a change
in the purchasing action of the consumer. With these developments, new universes and
new systems are formed. In recent years, the virtual digital game universe, Advergame,
has triggered digital production and offers new advertising spaces to the brand. That
can be said that augmented reality has a positive effect on brand preference as

consumers experience products and services before purchasing.



In the last months of 2021, Metaverse, introduced by "Meta's founder” Mark
Zuckerberg, has become the center of interest of all brands and consumers. Many
studies and reports in this area show that this universe, Metaverse, will grow and
evolve in the near future. This study, with current examples and designs, tries to
answer questions "Where should the brand be positioned in this universe, which

communication and design should be used?
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SOZLUK

Avatar: Kisiyi dijital alanda, bilgisayar ortaminda temsil eden grafik bedenler

Blok zinciri: Birgok bilgisayardaki islemleri kaydetmek i¢in kullanilan merkezi
olmayan halka acik dijital defter. Tiim sonraki bloklar i¢in kayit geriye doniik olarak

degistirilemez.
Coin: Dijital para birimi

Franchise: Bayi. Bir markanin kullanim iriinlerini ve isimlerini kullanarak ondan

bagimsiz satig alan1 agmak.
Fungible: Teknolojik ifade. Takas edilebilir anlaminda kullanilir.
Oriintii: Belli bir yapty1 olusturan dallardan her biri.

Podcast: Sayisal ses. Radyo progranlari, video bildirilerindeki ses dosyalarinin tablet

ve mobil iizerinden dinlenilmesini saglan ses sistemi.

Token: Dijital para birimi

viii



GIRIS

Marka, giderek sekillenen yasam igerisinde belli iiriin ve hizmetleri; sembol,
renk ve hikayeler olusturarak ortaya ¢ikaran kavramdar. iletisimin arttig1 giiniimiizde,
iletisim tasarimi marka igin vazgecilmez bir pazarlama unsuru olmustur. Iletisim
teknolojisi her giin hizla kendini gelistirmektedir. Teknolojinin yillar iginde giinliik
hayatlara girmesi, kullanim alaninin genislemesi, kolay kullanim ve daha ulasilabilir
olmast Sadece yasamin akisini hizlandirmamis, tim iletisim bigimlerini de
degistirmistir. Degisen iletisimin hiz1 sanal diinyalar yaratirken markalarda bu pazara
uyum saglayabilmek i¢in kendilerini gelistirme g¢abasindadir. Bu gelisimi heniiz
tamamlamamig markalar hedef kitleyi olduk¢a yogun bir gorsel iletisim iginde
birakmis ve karmasanin artmasina neden olmustur. Marka bu karmasanin iginde
kaybolmamak igin, etkili iletisim tasarimi olusturma yollunun hedef kitlesini genel
ozellikleri ile degil, spesifik ozellikleri ile tanimasindan gegtigini 6grenmistir. Bu
nedenle veriyi dogru kullanip tasarlayabilen marka, dijital ¢cagin en 6nemli bulusu olan
sanal Diinyada basrolii alabilmek i¢in kendi alt yapisini gelistirmeli, yenilige acik

olmali ve giincel kalabilmek igin teknolojinin getirilerini takip etmelidir.

Giliniimlizde ve gelecekte teknoloji deneyimsel kullanim alanlarini daha
ulasilabilir hale getiriyor. Bu alanlar arttirilmis gergeklik, dijital oyunlar, Advergame,
Metaverse’dir. Kullanim alanlar1 neredeyse sinirsiz olan bu sanal diinyalarda
tikketicinin duygularina dokunabilmek i¢in markalar, kullandig1 kisisellestirme ve
hikayelestirme gibi deneyimsel iletisim yontemlerini seger. Yeni deneyimler her
zaman unutulmaz olur ve zihinde belli bir yer edinir. Teknolojinin sundugu yeni
deneyimleri iletisim kuramlar ile kullanan marka hedef kitlesinin belleginde kalici

olacaktir.

Bu caligmada Arttirnllmis gergeklik ile zenginlestirilmis deneyimsel marka
iletisim  tasariminin - marka tercihi iizerindeki etkisinin ortaya konmasi
amaglanmaktadir. Ayrica artirllmis gerceklik teknolojisinin diinii, bugiinii ve gelecegi

arastirilmis olup, dogru 6rnekler ile desteklenmistir.



Artirnllmis gerceklik sundugu gercek Diinya iizeri 2B ve 3B sanal objeler ile
tiketiciye akilda kalict bir deneyim yasatmaktadir. Teknoloji gelistikce Ar
uygulamalar o6zellikle dijital oyun sektoriinde kullanilmaya baslamis olup giin
gectikce birgok yeni evrenin alt yapisini olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda bu
evrenler Metaverse, Advergame giincel Ornekler ve tasarim ¢aligmalart ile

sunulmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

ARTIRILMIS GERCEKLIK

1. ARTIRILMIS GERCEKLIK (AR)

Artirllmis Gergeklik (Augmented Reality, AR) kavramini ilk olarak Roland
Azuma dile getirilmistir. Dijital oyun, pazarlama, medikal, mimarlik, sanat, egitim gibi
alanlarda kullanilmaya baslanmis olan Artirilmis gergeklik, gergek diinya tizerine 2B,
3B sanal objeler eklenerek olusturulmaktadir. Gergek Diinyada belirli yazilimlara
bagli bilgisayarlar tarafindan olusturulan igeriklerden olusan bir deneyim big¢imidir.
Deneyim higbir zaman sanal diinya {lizerinde ger¢eklesmemektedir. Artirilmis,
gercekligi sanal gerceklikten ayiran en 6nemli 6zellik, ¢calismanin gergek goriintiiler

tizerinde olusturulmasidir (Yegin, Bayrak, 2018:52,61).

Artirllmig gergeklik 1999 yilina kadar bilim insanlar tarafindan arastirilma
alan1 olarak goriilmiistlir. 2000’11 yillara kadarda iiretilen cihazlar agir, kapsamsiz ve
karmagiktir. Olduk¢a hizli bir gelisimden sonra 2000°li yillarda dijital oyun
endiistrisinde AR kavrami 6nemli bir rol oynamistir. AR i¢in araglar bir islemci, ekran,
sensorler ve giris cihazlaridir. Bu sistemde mobil akilli telefonlar, tabletler
kullanilmakta ayrica, insan viicuduna takilan monitorler, el cihazlari, optik
projeksiyon sitemleri, goriintiileme sistemleri de kullanilabilmektedir. Bu tiir
ekipmanlara, HDM’ler (Yiiksek Coziiniirliiklii Coklu Ortam Arayiizii) ger¢ek diinyada

2B ve 3B sanal nesneleri kullanicinin goriis alanina yerlestirir (Stringfixer, 2022).

Artirllmis gergeklik taginabilir (mobil) ve sabit sitemler olarak iki kategoriden
olusmaktadir. Mobil sistemler akilli nesneler akilli telefon, tablet veya tasmabilir
bilgisayar bir ¢alisma alani sunarken, sabit olan projeksiyon, yansiticilar, sabit
bilgisayar sistemleri yansitici olarak kullanilabilir. AR kullanan iiriinlere 6rnek olarak,
Migrosoft HoloLens, Google Glass verilebilir. Genel olarak daha kolay olan yontem
mobil telefonlarla Ar programlarit kullanilmaktadir. Bu nedenle, ekipman disinda
kullanilan akilli telefon ve tabletler ile AR teknolojisini kullanmak ve markalar

tarafindan igerik iiretmek kolaydir. Oldukca fazla 6rnegi olan bu teknoloji yapay zeka



ile Onceden tasarlanmis 2B, 3B sanal objeleri ger¢ek Diinya goriintiilerine
yerlestirmektedir. Bu sayede sanal objeler gercek objeler ile etkilesime gegerek farkli
bir iletisim ortami iiretmektedir. Kullanicinin higbir enerji harcamadan kolayca
ulasabildigi gercekligin i¢indeki sanal objeler biiylik sirketler i¢in cezbedici ve dnemli

bir iletisim araci olmaktadir (Stringfixer, 2022).

1.1. Artirillmis Gergeklik ve Yapay Zeka

Yapay zekd konusu farkli bilim dallar1 tarafindan ele alinmaktadir. Bu
calismada yapay zeka konusu, AR teknolojisi ve marka kavrami bakis agisiyla ele
alinmistir. Yapay zeka terimi kisaca ve en ¢ok bilinen anlami, insan gibi diislinen ve
insan gibi davranan bilgisayarlarin gelistirilmesidir. Sistemin amaci bilgisayarlarin
insanlar gibi 6grenebilmesi ve zekasini gelistirmesidir. Nitekim yapay zeka hakkinda
ortak bir tanim bulmak zordur. Cilinkii uygulama alanina gore degisim gostermektedir.
Genel olarak ¢ikartilabilecek sonug, insan zekasinin tiim gorevlerini yapabilecek

makineler tasarlamaktir.

Esref Adal1 ve ekip arkadaslarinin “Insanlasan makinalar ve Yapay Zeka” adli
yayininda, yapay zeka fikrini ilk 6ne siiren kisi Alan Turing olarak bahsedilmistir.
1956 yilinda bir grup bilim adamlar1 tarafindan Dartmount Kolejin’de diizenlenen
konferansta “Artificial Intelligence: AI” seklinde ifade edilmis, yapay zekaya sahip
akilli bilgisayarlarin aragtirilmasi onerilmistir. Ardan gegen 66 yil sonunda hizla
gelisen teknoloji ile akilli bilgisayarlarin islem hizinda artis insan zekasina yakin
sistemler gelistirmistir (Adali, 2017 S:6). Bu boyut iiretim, egitim, saglik, sanat,
pazarlama ve bir¢ok meslek grubunu kapsamaktadir. Teknoloji ilerledikge yapay
zekaya olan ilgi artmistir. Veri isleme, igerik gelistirme ve karar verme siireglerini
benzersiz bir hizla yapar bir hale geldiginde tiiketici deneyimi odakli marka ¢oziimleri
sunmak ve dijital reklam sektoriinii de beslemeye baslamistir. Reklam verenlerin
reklam kampanyalarindan daha fazla verim almalarin1 ve istenilen hedeflere
ulagmalarin1 saglamis. Bunu da yine dijital veriler ile kanitlayarak olciilebilir hale

getirmistir.



Son yillarda Yapay zeka reklam, AR teknolojileri, marka islevselligi
alanlarinda kullanilmaktadir. Yeni mobil teknolojileri sanal ve gercek diinyalart hig¢
olmadig1 kadar yakinlastirmistir. Pazarlama ve reklamcilik sektoriiniin kullandig1 yeni
teknolojiler AR ve VR araglaridir. Bu teknolojiler yapay zeka ile birlestiginde akilli
telefonlarda ve tabletlerde yayginlagsmasiyla dijital icerigi kullanicilar ile gercek
ortamlarinda etkilesimi kolaylastirmis ve daha ulasilabilir bir hal almistir (Eunyoung,
Sung 2021:83).

AR sistemleri reklam alaninda biiylik gelismeler gostermis ve unutulmaz
deneyimler sunmaktadir. Kullanict tarafindan daha ulasilabilir olan dijital video
oyunlari, akilli mobil telefonlar, artirilmis gercekligin gelisimine yon verir.
Turistlerden, askerlere, 6grenciye, doktora, her meslek grubundaki kullanici i¢in, en
yakin metro, otobiis duragini arayanlara kadar herkes artik yapay zekalar tarafindan
olusturulan grafikleri goriis alanlarma yerlestirme yeteneginden faydalanabiliyor.
Artirllmis Gergeklik, insan yasaminin hemen her sektoriinde sonsuz olanaklara
sahiptir. Yapay zeka ile biitiinlesen artirilmis gergeklik teknoloji dogru kullanimda ses
getirici, unutulmaz deneyimler yasatan bir evren sunuyor. Bu evrenin gelismesi uzun
yillar aldigr gibi deneme yanilma ydntemleri ile birgok bilim insanmi tarafindan

arastirilmis olsa da ulasabilir olmasi hi¢ kolay olmamustir.

1.2 Artirilmis Gergeklik Teknolojisinin Gelisimi

Morton Heilig, 1962 yilinda ABD patentinin verildigi “Sensorama” adli basa
takilan bir ekran gelistirdi. Bu sistem, kullanicinin hissedebilecegi ses, koku, esinti

etkisi verirken 3B renkli goriintiilerden olusmaktadir.

Ivan Sutherland, 1964°te “The Ultimate Display ”, “Ustiin Ekran” baslikli bir
makale yaymnlamistir. Bilgisayarin neredeyse kol ve el kaslarmi tanimladigini, goz
verilerini algilayan ve yorumlayan makineler yapilabilecegini ileri stirmiistiir.
Sutherland calismasi i¢in “Uygun programlama ile goriintiiler, harikalar diyari

Alice'in igine girdigi Harikalar Diyari olabilir” demistir (Sutherland, 1964:1,2).



Goruntii 1. The Sword of Democles, Ivan Sutherland, 1968

Kaynak: https://www.researchgate.net/figure/The-worlds-first-head-mounted-display-with-
the-Sword-of-Damocles-Sutherland-1968 fig2 292150312

Ivan Sutherland 1968°de, birgok kisinin basa takilan ekran olarak adlandirdigi
The Sword of Demokles'i yapti. Modern artirilmis gercekligin bir prototipi olarak
kabul edilen “Demokles'in Kilici” (Goriintii 1) techizat. Bilgisayar tarafindan

olusturulan basit tel kafes diyagramlarini goriintiileyebildi.
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Goriintii 2. Videoplace, 1974

Kaynak: http://dada.compart-bremen.de/item/artwork/1346

Devanathan Sudharsan’in 2020’de “Marketing in Custtomer Technology
Environments” “Teknoloji Ortamlarinda Pazarlama” alaninda yaptigi aragtirma ya
gore, Myron Kreuger, Dan Sandin ve Scott Fisher, 1970'lerde etkilesimli sanat
deneyimleri olusturmak icin bircok deney yapti ve 1974'te, sahneleri ekranlara

yansitarak izleyiciyi etkilesimli bir ortamda ¢evreleyen “Video place 'i” kurdu.

1993°te Steven Feiner, Blair Macintyre ve Dorée Seligmann karma'yi ilk bilgi
tabanli AR sistemini kurdu. Ayn1 y1l Chameleon ve Fitzmaurice tarafindan ilk elde

tagiabilir mekansal olarak duyarli ekrani gelistirdi (Sudharshan, 2020: 45,57).


http://dada.compart-bremen.de/item/artwork/1346

Goriintii 3. Dancing in Cyberspace, 1994

Kaynak:https://www.sutori.com/en/item/1994-julie-martin-creates-dancing-in-cyberspace-

the-first-augmented-reality

Julie Martin 1994°de, ilk tiyatro uygulamasi “Dancing in Cyberspace”in
onciiliigiinii yapti. Julie Martin, ilk artinlmisg gerceklik tiyatrosu yapimi olan

"Siberuzayda Dans"1 yaratti. Akrobatlar sahnede sanal nesnelerin iginde ve ¢evresinde
dans etti (Stori, 2016).
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CCD Camera

Goriuntu 4. Navi Cam, 1995

Kaynak: https://www2.sonycsl.co.jp/person/rekimoto/uist95/uist95.html

1995°te Jun Rekimoto ve Katashi Nagao, bagli bir el AR ekrant olan
“NaviCam'i” kurdu. Artirilmig Etkilesim fikrini ger¢eklestirmeye yonelik ilk girisim
olarak, NaviCam (NAVIgation CAMera) adli bir prototip sistem gelistirdiler.
“NaviCam”, gergek diinyadaki durumlari algilamak i¢in kiig¢tik bir video kameraya
sahip tagiabilir bir bilgisayar. “NaviCam'in iki donanim konfigiirasyonu mevcut. Biri
kiigiik bir CCD kamerali avug i¢i bilgisayar, digeri ise basa takilan kamerali bir head-
up display (Goriintii 4)” Her iki donanim kullanicinin dogrudan gergek diinya ile
etkilesime girmesine ve ger¢ek diinyanin artirilmig goriintiisiinii gérmesine izin

veriyor. (Rekimoto, Nagao, 1995:1).

1997°de Steve Mann, bir bel cantas1 makinesiyle giyilebilir bilgisayarlarin
akademik alanini kurdu. 1998°de “Map-in-the-Hat” bir dis mekan AR navigasyon
sistemi piyasaya siiriildii (Sudharshan, 2020: 45,57).


https://www2.sonycsl.co.jp/person/rekimoto/uist95/uist95.html
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Goriintii 5. Video seffatf HMD kavramsal diyagram1,1997,

Goriintii 6. Gergek Video see-through HMD,1997

Kaynak: https://www.researchgate.net/figure/A-conceptual-diagram-of-a-video-see-through-
HMD-Azuma-1997_fig23 280722116

1997°de Ronald Azuma, Artirilmis Gergeklik tizerine ilk Artirilmis Gergeklik
aragtirmasint sundu. 1997°de yayinladigi makalesinde seffaf video HMD'leri, kapali
goriigli bir HMD'yi bir veya iki basa takilan video kamerayla birlestirerek ¢aligtirdi.
“Sonug, kapali goériiniim kullanicinin gozlerinin oniindeki monitorlere génderilir.
Gortintii 5, goriintii 6 bir Ucus Kaskinin tizerine monte edilmis iki video kamera ile

gergek bir seffaf HMD'yi gostermektedir” (Azuma, 1997:11,12).
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Goriintii 7. Touring Machine, 1997

Kaynak: Feiner S., MacIntyre B., Hollerer T., (1997), A Touring Machine: Prototyping 3D Mobile
Augmented Reality Systems for Exploring the Urban Environment, Newyork: Department of Computer
Science Columbia University, S:208-217

1997°de Steve Feiner ve arkadaslari ilk mobil artirilmis gergeklik sistemi
“Touring Machine’i” tasarlamigtir. Artirllmis gercekligin {ist iiste bindirilmis 3B
grafiklerini, sinirsiz mobil bilgi islem 6zgiirliigii ile birlestiren bir prototip sistemi
tanimlamayu, iki teknolojinin birlikte, kullanicilar1 diinyayla giinliik etkilesimlerinde
destekleyebilecek giyilebilir bilgisayar sistemlerini nasil miimkiin kilabilecegini
kesfetmeyi amaglamislardir. “Columbia Universite kampiisii hakkinda bilgi sunan,
kafadan izlenen, seffaf, basa takilan, 3B bir ekran ve takip edilmeyen, opak, el tipi,
ekran kalemi ve izleme dortgenine sahip 2B ekran kullanan bir uygulama prototipi”

gelistirmislerdir (Feiner, Macintyre, Hollerer 1997:4).
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1998’de Bruce Thomas ve ¢alisma arkadaslart GPS, elektronik pusula ve basa
takilan bir ekran igeren sirt cantasina dayali giyilebilir bir bilgisayar olan ‘Sapkadaki
Harita’y1 (A head-mounted display) sundu. “Sistem ilk olarak navigasyon rehberligi
icin kullamildi. Daha sonra diger birkag AR projesi i¢in kullanilan bir AR platformu
olan Tinmith'e doniigtii”. Bruce Thomas ilk giinlerde giyilebilir bilgisayarlara ve
artirllmis gergeklige gegme anlayigina sahip ve bugiin sahip oldugumuz “Giyilebilir
Bilgisayar Laboratuvari’n1” kurdu (Arth, Gruber, Grasset, Langlotz, Mulloni,
Schmalstieg, Wagner, 2015:7).

2001°de Gerhard Reitmayr ve Dieter Schmalstieg ‘Mobil is birligine dayali
Artirilmis Gergeklik® calismasinda, mobil ¢ok kullanicili bir AR sistemi sunmus,
mobil artirilmig gerceklik ve artirilmis ortak alanda kullanicilar arasindaki is birligi
fikirleri ile hibrit bir sistemde birlestirmislerdir. Iletisim, mobil kullanicilarin ve sabit
kullanicilarin ortak bir artirllmig alanda hareket ettigi kablosuz ag kullanilarak
gerceklestirilir. Hedef, mobil bilgisayar1 kullanicinin normal giinliikk yasaminin bir
parcasi haline getirmekti. Reitmayr ve Schmalstieg gore, “Mobil bilgi islem igin bir
kullanmici ara yiizii olarak Artirtlmis Gergeklik, bilgisayar konum ve durum hakkinda
bilgilere eristiginde ozellikle giicliidiir, bu nedenle baglamsal bilgi saglayabilir”
(Reitmayr, Schmalstieg, 2001:3,4).

Goriintii 8. Human Packman gergek ekipmanlar ve oyun goriintiisii, 2003

Kaynak:https://www.researchgate.net/figure/Figura-18-Utilizadores-a-jogar-Human-Pacman-Cheok-
et-al-2003_fig6_308804117
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2003°te Adrian David Cheok ve arkadaslari tarafindan Artirilmis gerceklik
destekli “Human Pacman” oyunu gelistirilmistir. Gelistirilen sistemde her yerde
bulunan bilgi islem, somut kavramlar iizerine insa edilmis, ger¢ek diinyada fiziksel,
sosyal ve genis alanli bir mobil eglence sistemidir. Insan-bilgisayar etkilesimi ve genis

alan eglence aglarini igermektedir (Cheok, Fong, Goh, Yang, Liu, 2003:210, 222).

Michael Rohs ve Beat Gfeller 2004°te, cep telefonlari i¢in bir 2B isaret sistemi
olan Gorsel Kodlar1 sundugunda cep telefonlara olan ilgi daha da artmustir. (Rohs,
Gfellerv. 2004:265,271).

Get closer to the animals
than you ever have belfore

Goriintii 9. HIT Lap NZ, 2017

Kaynak: Coquillart S., Brunnett G., Welch G., (2008), Virtual Realities, Newyork: Springer Wien

2007 yilina gelindiginde, “HIT Lab NZ”, diinyanin ilk mobil AR reklam
kampanyasii gergeklestirdi. Saatchi ve Saatchi22 ve Hyperfactory23 ile is birligi
icinde calisarak, “Yeni Zelanda'daki Wellington Hayvanat Bahgesi” i¢in bir pazarlama
kampanyasi gelistirdiler. Yerel bir sehir gazetesinde bir numara ile bir ilan basildi.
Okuyucu bir metin mesaji1 gonderdiginde geri gonderilen numaraya, kiiciik bir 200K
uygulama gonderdiler. Kullanici uygulama g¢alisirken cep telefonlarini basili reklama
cevirdiginde ¢ita gibi sanal bir hayvanat bahgesi hayvani goriir (Goriintii 9).
(Coquillart, Brunnett, Welch, 2008:13).
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Goriintii 10. Google Glass, 2012

Kaynak: https://money.cnn.com/2012/04/04/technology/google-project glass/index.html

CNN Money 2012’de yayinladig1 haberde Google glass piyasaya siiriilmiistiir.
“Google Glass’in” 6zelligi, bilgileri saglamak igin gorsel, isitsel ve konum tabanl
girdileri kullanarak artirilmis gergeklik deneyimi sunmasidir. “Google Glass”
internetteki bilgileri kullanicinin gorebilecegi bir sekilde, gozlige yansitiyor (CNN
Money, 2012).

2013’te  Almanya’da diizenlenen diinyanin en biyik ‘insideAR’
konseferansinda, Volkswagen, teknisyenlere araglarin bakim ve onariminda yardimci
olmak i¢in “Mobil Artirilmis Gergeklik Teknik Yardimi Marta 'yi” (Mobile Augmented
Reality Technical Assistance) kamuoyuna sunmustur (Ege, 2014:33,37).
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Goriintii 11. Bigumigu, Pepsi Max Otobiis Duragi, 2014

Kaynak: https://bigumigu.com/haber/pepsi-max-ten-inanilmaz-otobus-duragi/

2014’te Pepsi Londra’da yar1 saydam otobiis duraginda Ar teknolojisi ile
gelistirdigi 6nceden tasarlanmis sanal objeler yiiksek ¢oziiniirliiklii bir ekran ile can
ylizeye aktardi (Goriintii 11). Otobiis duraginda beklerken cam yiizeyden digariya
dogru bakan kisi, sanal objeler ve farkli hikayeleri kapsayan sanal objeler ile karsilagti.
Sanal objelerin gercek alan tizerine eklenerek yapilmasindan dolayr katilimeilar
duragm disma baktiginda ‘Pepsi Inanilmaz Otobiis Durag:i’ reklamini goérmiistiir.
Kampanya, yasattig1 deneyim ile pek ¢ok ddiile layik goriilmiistiir. Pembecioglu’nun
2014’teki yayinladigi haberde yer aldigi gibi, “kampanyanin videosu, 7 giinde
milyonlarca defa goriintiilenmis ve 25 bine yakin paylasimi  yapilnistir”
(Pembecioglu, 2014). Pepsi marka iletisiminde ulasabildigi her bir kesime ulagmakta
akilli ¢6ziimler bulabilen bir marka. AR teknolojisini kullandig1 pazarlama stratejisi
dogru kullanimiyla hafizalarda yer etmistir. Pepsi’nin ag¢tig1 bu yol sonrasi bir¢ok
markada AR teknolojisini farkli tasarimlar ile kullanmistir. Giderek etkisi artan AR

teknolojisi i¢in alt yap1, ekipman gibi ihtiyaglarda ayni hizla gelisiyordu.

2015’te Oculus VR, Surreal Vision'in satin ald1 ve sirketin dis diinyanin ger¢cek

zamanlt 3D temsillerini sanallastirilmis ortamlarda yeniden yaratma konusundaki

15


https://bigumigu.com/haber/pepsi-max-ten-inanilmaz-otobus-duragi/

uzmanhgm getirdi. Aynt yil Alman AR sirketi Metaio'nun Apple tarafindan satin
alindig1 agiklandi1 (Techcrunch, 2015). 2016°da “Snapchat filtreler”, lensleri yeni
degildi. Sirket kullanict katilimini artiran 6zelliklerinde yil boyunca giincellemeler
yaptl. Lokasyon bazli cografi filtreler, lensler, kullanicilarin profillerinde yayin
yapmadan dnce mobil ve tabletleri ile yaptiklar1 fotograf video ¢ekimlerine entegre
edilmis 2B, 3B dijital efekt yerlestirmelerine olanak tanidi. En biiyiik sektor olarak
bilinen mobilde artirilmis gergeklik yayilirken, filtrelerin eklenmesi ile dahada
hizlandi. Filtreler dijital ve gergek unsurlari birlestirerek ger¢ek diinyayi artirilmis

gerceklik deneyiminin saglandi.

2017°de Perakendede artirilmig gerceklik ile tiiketici artik nasil gortindiiklerini
gormek igin fiziki olarak kiyafetleri denemelerine gerek duymadan “akilli aynalar”
yardimi ile es zamanli deneme sistemine sahip ‘sanal kabin uygulamalari’ yenilikgi

markalar tarafindan kullanildi (Agca, Kozbekgi, 2021:2,15).

Goriintii 12. Apple Ipad iOS Giincelleme sonrast AR uygulama 6rnegi, 2018

Kaynak: https://www.apple.com/tr/newsroom/2018/03/ios-11-3-is-available-today/
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2018’de Apple iPhone ve iPad’ler i¢in i0OS 11.3 siiriim giincellemesi, Artirilmig
Gergeklik deneyimleri, yeni animoji’ler, kisisellestirilmis saglik kayitlarina erisim gibi
ozellikleri sundu. Bu ticretsiz yazilim giincellemesi iOS 11 ile sunulan “ARKit”, iOS’u
diinyanin en biiyiik Artirtlmis Gergeklik platformu haline getirdi. ‘ARKit” destekleyen
bir film afisine mobil cihaz ile bakildiginda filmin fragmanini ya da poster tizerindeki
grafikleri 3B olarak gercek diinyaya entegre edebiliyor, bir miizenin herhangi bir
salonunu ev veya herhangi bir alanda sanal olarak gosterebiliyor. (Apple, 2018). Sanal
objeleri gercek diinya objeleri tizerine giydirebiliyor ve sanal grafiklerin tasma sapma

gibi olumsuzluklari ortadan kaldirtyor.

2018 y1l1 sonras1 Artirillmis Gergeklik (AR) her gecen giin yenilendi, gelisti ve
degisti. Bircok ortamda kullanildigi gibi bircok markanin ve yeni sosyal medya
yapilariin vazgecilmezi oldu. Son zamanlarda AR uygulamalarini bir¢ok kullanicrya
kolayca kullanilabilecek teknolojiler ortaya cikti. Onemli islem giiciine ve grafik
yeteneklerine sahip kamerali akilli mobil telefonlari, AR uygulamalari i¢in ucuz ve
cok yonli bir platform saglarken, Web 2.0'in sosyal ag teknolojisi, AR igeriginin
tiretilmesi ve dagitilmasi icin biiyiik Olgekli bir altyapi sagladi. Yaygin olarak
kullanilan mobil donanim ve Web 2.0 yaziliminin kombinasyonu, kiiresel 6l¢ekte

kullanilabilecek yeni bir AR platformunun gelistirilmesine olanak tanidi.

1.3. Covit-19 Pandemisi ve Arttirllmis Gergeklik:

31 Aralik 2019 tarihinde Diinya Saglik Orgiitii (WHO) Cin Ulke Ofisi, Cin’in
Vuhan kentinde Deniz iirlinleri pazarinda bir¢ok ¢alisanda nefes yetmezligi, ates gibi
rahatsizliklara rastlandi. Ocak 2020°de artan hastaliklarla viriisiin daha once higbir
literatiirde rastlanilmadig1 ifade edildi. Viriisiin ad1 Covid-19 olarak belirlenmistir. T.C
saglik Bakanliginin ifadesine gore “Koronaviriisler, tek zincirli, pozitif polariteli,
zarflt RNA viriisleridir” (Hsgm, 2020). Viriis biranda tiim diinya geneline yayildi. Her
giin binlerce 6liim yeni vaka ortaya ¢ikti. Salginin yayilmamasi igin sokaga ¢ikma
yasaklar1 bagladi. Ulkeler tedbir amagl toplu olabilecek alanlari kapatti. Agik olan
alanlar igin ise farkli yasaklar olusturdu. Bir¢cok marka fiziksel magazalarini siiresiz

olarak kapatirken, online kanallarda satisa devam etti. Sokaga ¢ikma yasagi ile uzaktan

17



calisma modelleri olusturuldu. Egitim, aligveris, ¢calisma hayati online kanallar ile
devam etti. Bu siiregte online aligveris tercih edildi ve birgok markanin online satislari
aylik beklenen kazanglarindan daha yiiksek cirolar gordii. Uzun siire devam eden
salgin sokaga ¢ikma yasaklarindan sonra birgok yeni sitemi de berberinde getirdi.
Sosyal temas azaltildi, tekstil merkezli firmalarin deneme kabinleri kapatilds, iirtinlerin
denenmesi yasaklandi. Bu nedenle AR uygulamalari tagiabilir akilli nesnelere daha
hizli yayildi. Mobil akilli telefonlara yiliklenen appler makyaj firmalar1 i¢in deneme
filtresi, tekstil firmalari i¢in sanal kabinler, egitim i¢in online siniflarin i¢indeki konu
anlatimli grafik yansitmalari, akilli tahtalar gibi bir¢ok yeniligi getirdi. Yeni aligveris
aliskanliklari, yenilik¢i dijital tasarimlara yol agti. Teknolojinin biiylimesi bu siiregte
hizland1 ve yenilikler ile dijital hayatin kapilarin1 daha da agti. Artirilmis gerceklik ile
yapilan bir¢ok tasarim daha ¢ok kullanilmaya baslandi.

Omek verilecek olursa, Ingiliz moda markas1 ASOS, Covid-19’da
miisterilerinin ¢esitli viicut tiplerinin AR modelleri aracilifiyla kiyafetlerinin
uyumunu kontrol edebilecekleri bir "Fitimi Gor" hizmeti verdi. Burberry,
kullanicilarin bir AR simiilasyonu araciligtyla Google'da iirtinlerini kontrol etmelerini

saglayan bir hizmet sagladi. (Lim, Lee, 2021:12,14).

Ozellikle Covit-19 pandemisinde AR teknolojisini mobil uygulamalar ile daha
ulagilabilir ve siiriikleyici deneyimleri kullanan tiiketiciler, deneyimlerini paylasarak,
markayr kendi sosyal aglarimin iiyelerine tanitip marka igin ticretsiz bir reklam
dongiisii olusturdu. Mobil AR uygulamalari reklam kampanyalar1t uygulamay1
diistinen bir¢ok firma icin pratik ve uygun biitceli ¢ikarimlara sahip. Ciinki, “AR
tarafindan kolaylastirilan ve paylasilan sosyal deneyimin, ozellikle kritik pazarlama
donemlerinde rekabet avantaji saglamak icin kullanict tarafindan olusturulan viral
pazarlama davranisini nasil tesvik edebilecegini ortaya koymaktadir” (Eunyoung
Sung, 2021:79).

Bu donemde o6zellikle sosyal hayat ve is hayatina kisith zaman gegirebilen

tiketici AR teknolojisini bircok alanda kullandi. Deneyimsel oldugu gibi kolay

ulagilabilir olmasi daha ¢ekici bir hal aldi. Biranda kendini dijitallesmenin iginde bulan
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tiiketici dogru karar alabilmek i¢cin deneyimledigi marka iletisimi tercih etti. Ozellikle
dijital oyun igeriliklerinde alenen veya ortiilii olarak yerlestirilen marka reklamlar
etkileyici oldu ve satin alma hareketini tetikledi.

1.4. Deneyim Odakh Artirllmis Gerg¢eklik Reklamlari:

Tablo 1. Statista Statistics, Artirllmis Gerg¢eklik Reklam Gelecegi Raporu, 2022
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Kaynak:https://www.statista.com/statistics/591181/global-augmented-virtual-reality-market-

size/

Statista’nin 2025’e kadar Diinya ¢apinda AR ve VR Pazar biiyiikliigiiniin
gelisimi raporunda Tablo 1°de goriilecegi lizere, “AR pazar biiyiikliigiiniin 2017'de
kabaca 3,5 milyardan 2025'te 198 milyarin iizerine ¢ikacagini tahmin ediyor”
(Statista, 2022). Rakamlar giinden giine artirtyor ve yeni dijital iletisim yollart
bulunuyor. AR’inin sundugu sanal objelerin ger¢ek¢i olmasi kadar o objelerin sundugu
herhangi bir oyun ya da herhangi bir programin kullanim kolayligi biiyiik 6nem
tasimaktadir. Bu nedenle gelistirilen tasarim programlar herhangi bir telefonu
kullanmak kadar kolay planlanip ve iiretilmeli. AR teknolojisini kullanan herhangi bir
oyun, filtre, lens veya sanal obje iceren program ugrasidan uzak, kolay kullanimli
olmaldir. Zor, eglenceden uzak herhangi bir program kullanicinin gegirdigi siireyi
azaltacak ve o programi hikayelestiren markayr unutmasini, olumsuz geribildirim

vermesini tetikleyecektir. AR teknolojisi, reklamciligi etkilesimli hale getirerek
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pazarlamacilarin tiiketicilere tamamen yeni yollarla ulagmasina olanak taniyor.
Artirllmig gerceklik pazarlamasi ¢ogunlukla dijital teknolojiyi iyi kullanip yatirim
yapanlar tarafindan kullanilmistir. Bu sayede kullanicilarin sayis1 artmis ve daha trend

hale gelmistir (Statista, 2022).

Dijital reklamlar, dogru firiinleri ve hizmetleri dogru kisilere dnermek ve
kullanicilarin davranislarini, ilgi alanlarini analiz etmek i¢in gelismis makine 6grenimi
algoritmalar1 kullanir. Kullanic1 davraniglar1 6zetle sosyal medya, online aligveris
internet sitelerinde gegirilen zamanin detayini analiz etmektir. Bu bilgiler ile
kullanicinin ilgi alanlarini spesifik 6grenen marka ona kendi markasi i¢inde iiriinler

veya cografi konumlar 6nerebilir.

New York

06:42.PM EST

Goriintii 13. Rubygarage, AR Sistemli Navigasyon Mobil goriintiisii, 2014

Kaynak: https://rubygarage.org/blog/augmented-reality-in-advertising

Artirtlmig  gergeklik reklamlari, markalara kendilerini daha giincel
gosterebilmek i¢in firsatlar sunar. Bunlar tiiketicilere hiper yerel reklamlar ile
nesneleri dogrudan bir mobil akilli telefonlarda gosterebildikleri i¢in siirtikleyicidir.

Ornegin, sinemalar, konser alanlari, miizeler, tiyatrolar ve alisveris merkezleri gibi
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kuruluslar hakkinda bilgi saglayan geleneksel reklamlarin aksine AR reklamlar1 daha
dikkat ¢ekici ve tamimlayicidir. Bu sayede tiiketiciler sadece ilgilerini ¢ekebilecek
lokasyonlar hakkinda bilgilendirilir (Goriinti 13).

Goriintii 14. Sembolik bir taki firmasinin Mobil AR Yazilimi ile Gergek El Uzerinde
Sanal (Gergek) Yiiziik Denemesi,

Kaynak: https://rubygarage.org/blog/augmented-reality-in-advertising

AR, pazarlamacilara satis hacimlerini artirmalar1 i¢in farkli yollar sunar. Sanal
iriin denemelerini gercek diinyaya entegre ederek iiriinlin birebir ayn1 2B ve 3B
grafiklerini deneme kolaylig1 tanimaktadir. Goriintii 14°te sembolik bir taki firmasinin
Mobil AR yazilimi ile gercek el lizerinde sanal (gergek) ylizik deneme imkani

gosterilmistir.
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Goriintii 15. Vimeo, Lacoste Firmasinin Spor Ayakkabisin1 Gergek Ayak
Uzerine Mobil AR Yazilimi ile Sanal Deneme, 2014

Kaynak: https://rubygarage.org/blog/augmented-reality-in-advertising

Goriintii 15°te ise Lacoste firmasinin spor ayakkabisini gercek ayak {izerine
Mobil AR yazilimi ile sanal denemesi gosterilmistir. Gergek ile sanalin birlesimi olan
uygulamalar iirlinlerin gergekte nasil goriinebilecegini sanal olarak tiiketiciye higbir
ugras vermeden aktarmaktadir. Bu sekilde tiiketici deneyimledigi iiriiniin gergegine
sahip oldugunda unutulmaz bir an olarak kullanmaya devam eder. Bu nedenle
Artirillmis gergeklik reklamlar siiriikleyicidir. Markalarin miisterileri ile belirli bir
duygusal bag olusturmasima yardimer olur. Ornegin, duragan reklam panolarinin,
gorsellerin veya afislerin aksine, AR reklamlar etkilesimli ve gercekeidir, tiiketiciler
bunlar1 gorebilir ve onlarla etkilesime girebilir. Artirilmis gerceklik reklamceiligi basil
reklamciliktan genellikle daha uygun maliyetlidir. Rubygarage arastirmasina gore,
“Basit bir AR reklaminin gelistirilmesi yaklagik 5.000 ABD dolarina mal olabilirken,
ozel sanal grafiklere sahip bir AR kampanyasinin tutart 100.000 ABD dolar: olabilir”
AR reklaminin fiyati, kalitesine ve hikayesine gore degisebilir. (Rubygarage, 2022).
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Artinlmis  Gergeklik  (AR) genellikle Sanal Gergeklik (VR) ile
karsilastirilabilir. Barry Berman’in 2021°de yaptigi tanima gore “hem AR hem de VR,
bir tiiketicinin genel deneyimini gelistirirken, VR, tamamen yapay bir dijital teknoloji
tizerine insa ederek gercekligin yerini alir” (Berman, 2021:20). VR’e 6rnek olarak
miizeler, Universite kampiisleri verilebilir. VR ortamda yer alan kullanici fiziksel
olarak oradaymis gibi her yone hareket edebilir. Artirillmis Gergeklik teknolojisi ise

etkilesim yaratarak bir deneyim olusturmaktadir. Gergek ve sanalin birlesimidir.

1.5 Sanal gerceklik (VR):

2000 yilindan itibaren sanal kelimesi otomatik olarak bilgisayar ve dijital
teknoloji diislincesini tetikliyor. Glinlimiizde, internete bilgisayarlarin hayali yeri olan
ve deneyimlenen her sey sanal. Sanal arkadaslar, sanal {iniversiteler, sanal sehirlerin
sanal turlari, sanal kafeler, sanal caddeler, sanal miizeler, sanal beden (avatarlar) gibi
neredeyse her seyin sanali mevcut. Dijital teknolojinin sanalligi ve bilgisayarlara
yapay diinyalar yaratma giicli internet ile hizlandi. Bu yeni ortam bilgisayarlar, basa
takilan ekranlar, kulakliklar ve harekete duyarli eldivenler dahil olmak {izere belirli bir
teknolojik donanim koleksiyonu agisindan tanimlanir. Sanal ger¢ekligin odak noktasi
bu nedenle deneyimsel olmaktan ¢ok teknolojiktir. Sanal ger¢ekligin yeri bir
makineler toplulugudur. Boyle bir kavram, bu teknolojilerin iireticileri i¢in faydal
olabilir, ¢linkii onlara 6nemli bir pazarlama araci saglar. Jonathan Steuer makalesinde,
“sanal gergeklik (VR) teriminin 1989 yilinda eldiven, gozliik ve diger VR iirtinleri
tireticisi VPL Research, Inc.'in CEO'su Jaron Lanier tarafindan yapildigini”

vurgulamistir.
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Goriintii 16. Data Glove, 1989, Jonathan Steuer, (1992)

Kaynak: Defining Virtual Reality: Dimensions Determining Telepresence, Journal of Communication,
Cilt:4, Say1:42, S:73-93

7 Haziran 1989 tarihli goriintii 16°de iki kisi, 6zel gozliikler ve bir DataGlove
kullanan EyePhone sistemini gosteriyor. VPL Research tarafindan gelistirilen
EyePhone, San Francisco'da diizenlenen Texpo Telecommunications Show'da
sergilendi (Steuer, 1992:73).

2018’de Deniz Yegin ve Tamer Bayrak’in yaptigi tanimlamaya gore Sanal
Gergeklik (VR), “tamamen yapay bir ortam yaratwr yani, VR teknolojisi kullanicinin
kafasina takarak tam katilimlr ortam gozliigiidiir”. Gozlugl kullanabilmek igin tam
donalimli ve gii¢lii bir bilgisayara ihtiya¢ duyulmaktadir. Gozliigiin tam donaniml bir
bilgisayarda uyum igerisinde ¢aligmasi i¢in pahali bir donanima ihtiyag vardir. Ayrica
VR gozliiklerinin kablo yogunlugumdan kullanicinin hareketlerini kisitlamaktadir. Bu
nedenle VR gozlikk gelistiricileri AR gozliiklerinin tiretimini hizlandirmis ve bu

sikintili kullanim deneyimini ortadan kaldirmistir (Yegin, Bayrak 2018:17).
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Gorunti 17. Oculus Rift, 2022

Kaynak: https://www.cnnturk.com/teknoloji/yuksek-cozunurluklu-oculus-rift-s-tanitildi

VR {initeleri ¢ok giiglii bilgisayarlarda tam ortam grafikleri ile ¢alisirken, AR
tiniteleri bagimsiz ¢aligabilir. Sanal gerceklik ekipmanlari son déonemlerde daha uygun
biitcelere satin alinmakta ve iretilmektedir. Boylece tiiketici kolaylikla sahip
olabilmektedir. Cnntiirk 2019 Oculus haberlerine gore, “Adint Meta olarak degistiren
Facebook, 2014 yilinda Oculus 'u satin almist1 ve iist diizey VR gozliiklerini tiiketiciler
i¢in pazara sunmugtu. Boylece Oculus daha diisiik fiyatli Oculus Go ile de basart elde
etti. Daha sonra Rift S ve Quest gozliiklerini kullanicilara sundu. Oculus teknolojisinin
Rift adiyla piyasaya siirdiigii sanal gerceklik gozIliigii kullanicilarin en ¢ok tercih ettigi
ekipman haline geldi” (Cnntiirk, 2019). Ekipmanlarin giderek giliglenmesi kullanicilar

i¢cin yeni ortam arayislarina sebep oldu.
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Goriintii 18. Avusturalya ilk VR Oyun Alani, 2015

Kaynak:https://www.donanimhaber.com/Avusturalyada-dunyanin-ilk-Sanal-gerceklik-oyun-
merkezi-acildi--77714

2015°te Avusturalya’da diinyanin ilk VR oyun alani acildi. Merkez 40 metre
karelik bir alana sahip ve 129 “PlayAtation Eye kemerasi” oyuncunun hareketlerini
izlerken sirt ¢antasinda “Alienware Alpha PC ve gozde Oculus Rift DK2” sanal
gerceklik gozligii yer aliyor. Bu ekipmanlarla alanda oyun oynarken iginde bulunulan
sanal diinya da gezerek savas, strateji gibi sanal ger¢eklik oyunlarini oynayabiliyor ve
sanal diinya igerisinde gezilebiliyor. Oyun i¢inde kullanilan sanal silah eldeki silahlar
ile sekronize ¢alistyor. Alan bir ilki yasattig1 gibi sadece oyunculara tahsis edildigi i¢in
kullanicilar sanal diinyada rahatsiz edilmeden oyunun ses ve efektlerini daha gergekei

hale getirebiliyor (Donanim Haber, 2015).

Vr oyunlarin1 en iyi oynayabilmek i¢in en ¢ok satis1 gerceklestirilen ve ilgi
goren VR ekipmanlari, “HTC Vive, Oculus Quest 2, PlayStation VR, Valve Index ve
Windows Mixed Reality” gozliikleri. Bu gozliiklerden “HTC Vive, Valve Index ve
Windows Mixed Reality”i kullanabilmek igin isletim sistemi giiglii bir bilgisayar ile
desteklenmelidir. En iyi deneyim i¢in, merkez islem birimi (CPU) ve yiiksek sinifta

olan grafik islemci birimine (GPU) sahip olunmalidir. Teknoloji gelistikce merkez
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islem, bilgi islem ve grafik islemcilerin giicii artmistir. Bu sayede sanal gergeklik
dijital oyunlar1 yiikselise gecmistir. Biiyiiyen sanal gerceklik alanlari sayesinde
markalarinda dijital alanlarda sanal gergeklik uygulamalarimi kullanmaya itmistir.
Sanal ger¢eklik reklamlari, sanal alanda goriintiilenen reklamlardir hem iki boyutlu
hem de ti¢ boyutlu reklam bigimleri VR deneyimlerinde kullanilabilir. Herhangi bir
VR oyununda cadde iizerinde ilerlerken bir billboard iizeri markalarin reklamlar
kullanilabilir. Beden sanal ortamda oldugunu diisiindiigii i¢in bu reklam tiiketici igin
unutulmaz olacaktir. Nitekim Brett King’in 6zetle aktardigi gibi, Artirilmis sanallik
bedenin sanal bir ortama yansimasini igermektedir. Bu kavramda Kullanic1 bedene
baktigimizda sanal olarak kendini gorebilir. King’in bu tanimi Karma gerceklik

kavramina bir nebze yakindir (King, 2020:215).

1.6. Karma gerceklik (MR):

2000’de Canon ve Japon hiikiimeti Karma Gergeklik Laboratuvari'ni baglatti.
“Buluslarindan biri, Coastar adli koaksiyel video seffaf basa takilan cihazdi” (Hughes,
Stapleton, 2005:28). Her yeni ortam, bir laboratuvar bulusundan ana akim yenilige
doniismeden Once sinirlamalarinin iistesinden gelmesi uzun zaman almistir. Bu,
yaratict buluslarin olgunlasmasi, gergek diinya uygulamalariyla ve denemeler yoluyla
elde edilir. MR ile istenen bu olgunlagsmayr elde etmek i¢in, onun sadece bir
gorsellestirme araci degil, ifade edici bir ortam oldugunu kabul edilmelidir. MR'in
basarisi yalnizca teknolojinin gelismesiyle degil, ayn1 zamanda yaratict olanaklardan
yararlanilmasiyla da gerceklesecektir. MR'nin uygulamalar1 gercek diinya yeniligine
doniistiirmeden Once, sanat, bilim ve is acisindan gelecek nesil MR'in derinligini nasil
tanimlandigi konusunda yaratict olunmalidir. Kisacast karma gergeklik sistemi

yaraticiligl ve tasarimi destekler.
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Karma Gercgeklik ve Sanal Siireklilik

Karma Gerceklik
Gergek Artinlmis Artinlmis Sanal
Gevre Gergeklik Sanallik Gevre

Sekil 1. Paul Milgram, Mixes Reality Visual Display, King B., 2020

Kaynak: Artirilmis Gergeklik, Akilli Diinyada Yasam, Cev: Kerem Balaban, istanbul: Kapital Medya

Hizmetleri

Sekil 1’de goriilecegi iizere, Karma gerceklik hem gercek hem de bilgisayar
tarafindan olusturulan nesneleri igeren fiziksel ve sanal diinyalarin bir karisimdir. Iki

diinya, gercekei bir ortam yaratmak icin birlikte "karistirilir'.

Crishtine Eunyoung Sung’in tanimina gore, “Bir kullanict bu ortamda
gezinebilir ve hem gercek hem de sanal nesnelerle etkilesime girebilir. Yani, bir
kullanici ses ve video iceren bir VR ekipmani takarak sanal bir diinyaya girebilir,
bagsini hareket ettirdikce ti¢ boyutlu uzayin etrafina bakabilir, sanal ortamda etkilegim
icin kullanmilabilen eldivenler veya el ¢ubuklar: ile dokunabilir. Sanal gercekligin

aksine, karma gergeklik fiziksel bir alanla baslar ve sanal nesneleri icine yerlestirir”

(Eunyoung Sung, 2021:83).

Kullanic1 bu nesnelerle 6zel eldiven giymeden etkilesime girebilir. Karma
gerceklik, artirilmis gerceklige sanal gergeklikten daha yakindir. Karma gergeklik gibi
artinlmig gergeklik de gercek bir ortam kullanir. Mesela Snapcat, Instagram filtresi,
tiktok filtresi gibi sanal nesnelerin iizerine bindirerek gergekligi ‘artirir’. Ancak,
kullanic1 artirllmis gerceklikte dogrudan sanal nesnelerle etkilesime giremezken,

karma gergeklikte girebilir.
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Pmar Seden Meral’in verdigi ornek ile agiklama daha yalin sekli ile
aktarilabilir, “Artirilmis gergeklik fiziksel bir tabloda sanal bir 3D kutu goriintiileme
ozelligine sahiptir. Karma gergeklikte kullanici kutuyu alip acabilir ve igindekileri
gorebilir. Artiridmis gercgeklik ve karma gercgekligin bu benzerligi nedeniyle, karma

gergeklik kimi zaman ileri artirimis gergeklik olarak da tamimlanmaktadir” (Meral,

2020:194)

1.7 Advergame

“Yeni bir Yasam Bigimi: Artirilmig Ger¢eklik” adli makalede, 3 boyutlu gergek
hayat simiilasyonlarinin i¢inde milyonlarca insanin ayni anda oyunu oynayabildigini
ortaya koyan Biilent Bing6l (2018) Her yil bilgisayar oyunlarinda daha ileriye gittigini
belirtmektedir. Oyun 6zgiirliikk ve eglence i¢in yapilan bir eylemdir. Kullanici ciddi bir
is olarak algilanmadigr gibi herhangi bir maddi beklenti iginde olmaz (Bingdl
2018:44). Bu nedenle oyuncu oyun i¢inde aslinda duygularini tatmin eder ve gergek
Diinya i¢inde var olmadan kendi diinyas1 i¢cinde sadece eglenmek ister. Bazi oyunlar
akim haline gelebilir oyun i¢i kullanicilar i¢in yeni ortam bulugsmalar1 saglayabilir. Bu

da Dijital oyunun 360 derece etkiledigini ve basarili oldugunun kanitidir.
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Goriinti 19. World of Warcraft, 2005

Kaynak: https://time.com/3855242/leeroy-jenkins-world-of-warcraft-meme/
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1970"erin basindan itibaren internetin gelisiminde biiyiik Ol¢iide belirleyici
olmus 6zellik yiiksek diizey de kontrol, yetki veya gili¢ imkan1 saglanarak kullanicilarin
giiclendirilmesi ve yine kullanicilarin, diger kullanicilarla sosyal iliskiler gelistirmesi
ve topluluklara katilmasidir. Internetin bu o6zelligine verilebilecek en onemli
orneklerden biri World of Warcraft isimli bilgisayar oyunudur. Ali Riza
Biiyiikuslu'nun oyun ile ilgili arastirmasma gore, “Oyun 2005 yilinda piyasaya
suriildiikten sonra, takipgilerinin sayisi artmis, Aralik 2008 itibariyla iicretli WoW
tiveligine sahip kisi sayisi 11,5 milyona ulagmistir. Aboneler, bir yillik tiyelik icin
131,88 avro 6demekte ve kisisel avatarin goriiniisiiniin degistirilmesi gibi hizmetler de
ekstra iicretlidir. Ikinci versiyonunu Kasim 2008'de ¢iktiginda ilk giin 2,8 milyon
kopyast satilmustir” (Biiyiikuslu, 2018:188,189). Bunlar, internetle gelismis yeni bir
pazar i¢in 6nemli rakamlardir. Oyunun biiyiik bagarisinin sirr1 ise oyuncularin, oyun
igerisinde birlikte diger oyunculardan olusan topluluklar kurmasidir. Oyuncular ayni
zamanda, oyun ilerledikce kendi gelistirdikleri sanal avatarlarina da baglidirlar. Diger
deyisle World of Warcraft'in basarisinin ardinda kullanicilart vardi. Ayrica oyunun
sesleri, miizigi o yillara damgasini vurmus, film sektoriinde de kendini gostererek yeni
kullanicilar olusturmus ve unutulmaz bir hal alarak her gecen giin kendisini

gelistirerek kullanici agini genisletmistir.

Dijital oyunlara kars1 bu denli merakl tiiketici evreninde markalarda kendileri
icin yeni bir reklam alani bulmustur. Gelistirilen ortam grafikleri, sanal sehir, sokak
ve caddelerde kendi reklamlarini verebilmekte ve kendi kisa oyunlarini
tasarlamaktadir. Tasarladiklar1 {irlin temali oyunlara Advergame denilmektedir.
Internet iizerinden birgok uygulamay1 gergeklestirebilen markalar advergaming’i de
kendi biinyelerine eklemistir. Advergame'in internet ortaminda kullanilmasinin nedeni
internetin biiylik kitleye zahmetsizce ulasmasidir. Advergaming'i dikkat ¢eken diger
ozellikleri ise hizli ve kolay yiiklenebilir ve licretsiz ulasilabilir olmasidir (Camargo,

Gamingconceptz, 2017).
Advergaming kampanyalart markaya katkilari, bircok stratejiden daha az

maliyetlidir. Ayrica, markalara projelerde kullanabilecekleri hedef kitle profili elde

ederek veri akisin1 daha hizli saglamaktadir. Bu da iiriin veya hizmeti iletisim
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tasarimlarinda  kullanmalar1  i¢in  ortam saglar. Aynt zamanda advergame
uygulamalari, tiikketiciye oyun siiresince {iriinii yakindan tanimalarini saglamaktadir.
Brezilyali oyun stiidyosu Sioux'nun CEO'su Guilherme Camargo'ya gore, etkili bir

reklam oyununun ii¢ temel 6zelligi:

1. “Marka, iiriin veya hizmetle uyumlu, iyi tanimlanmis bir amaca sahip

olmak”

2. “Hedef kitleyi oyunlarin stiline, mekaniklerine ve diger ézelliklerine uygun

olarak taninmalr”

3. “Advergame’lerde eglence on planda olmalidir. Ayrica, oyunun hikayesi

marka ve iiriinle tutarli olmalidir” (Camargo, Gamingconceptz, 2017).

Son yillarda geleneksel iletisim sekillerinin etkinligi azalmakta. Bu nedenle
markalar tiiketicileri etkilemek icin farkindalik yaratmali ve yaratict yontemler
kullanmalidir. Ozellikle diisiik maliyet, marka ile ilgili degerin ve iiriiniin birebir

reklamimin yapildig1 kanal olarak Advergame se¢ilmektedir.

Daha agik bir ifade kullanan Mert Kiiciikvarda’a gére "Advergame™ terimi,
sirketlerin “reklam, bilgisayar oyunlar: ve cep telefonlarini birlestirerek tiriinlerini,
markalarini tanitmak igin olusturduklari kolay reklam icerikli dijital oyunlarin ifade
etmektedir ”. Mert Kiigiikkvardar’a gore, Dijital oyunlar kullaniciya farkli ve bagimsiz
bir alan olusturmaktadir. Oyuncu kendini sanal olan senaryo icinde daha 6zgiivenli
hissedebilir. Ciinkii dijital olan alan birey kendi benligini, hikayesini ve bedenini
kullanmadigi i¢in kullaniciya 0Ozgiir bir ortam yaratmaktadir (Kiigiikvardar,
2020:133,135). Reklam igerikli dijital oyunlarinin amaci, markanin mesajlarin1 daha
eglenceli bir yol ile tiiketicinin zihninde kalici hale getirmektir. Oyunlar tiiketiciyi
eglendirirken genel ve Ortiik anlamda markay1 oyunun bir pargasi haline getirerek
farkindalik yaratmaktadir. Genellikle ticretsiz olan bu tip oyunlar Face book,
Instagram, Tiktok gibi sosyal aglar araciligi ile yayilmaktadir. Baslangicta, birgok
sirket var olan oyunlarda sadece kendi logolarini kullanmiglar ve evren igindeki

tasarimlara miidahale edememislerdi. Biiylik biitgeler harcanan sanal oyunlarda ise
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giiniimiizde sanal sehirlerde kendi markalarina ait alanlar agabiliyor hatta tirlinlerini
dahi satabiliyor. Oyun i¢i sadece logo uygulamasi sinirlamasi oldugu igin firmalar

kendi advergame'lerini yaratmaya baslamustir.

Advergaming baglaminda, advergames'deki eglence degeri, zevk diizeyini
belirlemek i¢in ve oyun oynarken oyuncularin yasadigi zevk 6nemlidir. Bunun nedeni,
tiikketicilerin eglenirken, oyun oynarken ortaya ¢ikan markayr tamiyabilmesidir.
Tiiketici zevk aldig1 ve eglendigi herhangi bir deneyim ile i¢inde gegen sanal bir marka

dahi olsa unutmaz ve keyifle hatirlayabilmektedir.

Addul Adis ve Hyung JunKim’e gore, “Oyun aktivitelerini gerceklestirmeye
odaklanan tiiketici oyun igerisinde verilen herhangi bir markay: unutmaz ve gelecekte
0 markaya olumlu tepki verir. Uzun siire giindemde kalmis ve ¢ekiciligi devam eden
oyunlarda marka mekdn satin alabilir bir showroom ya da magaza agabilir. Second
Life oyununda agilan bir¢cok marka ciddi satislar yapryor hatta iiyeler birbirlerine,
yani oyun i¢i avatarlara hediye gonderimde bulunabiliyor” (Adis, Kim, 2015:250).
Yapilan bir¢ok oyun i¢i reklam stratejisi farkindalik, hatirlanma ve ¢gevrimigi yagayan
marka olma yolunda. Dijital oyun sektorii sadece oyun i¢i kazanimlarla sinirh
olmamakla birlikte gelecegin reklam ve satis alani olarak yeni bir rekabet ortami
yaratacak. Bircok marka var dijital oyunlara reklam vermek ile yetinmiyor, sanal
evrene sahip oyun i¢i magazada acabiliyor ya da kendi tasarimi olan oyunlarini online
sitelerine ticretsiz olarak kullaniciya agiyor. Bu sekilde tiiketiciler oyun oynarken

kazandig1 kampanyalar ile yine satin almaya yonlendiriliyor.
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Doritss

VR BATTLE

Goriintii 20. VR Battle, Mobil Battle Doritos Advergame, 2018

Kaynak:https://appsamurai.com/everything-you-should-know-about-advergaming/

En iyi ornek, 2018’de Appsamurai.com’um sundugu Doritos'un belirli
lezzetlerini benzersiz bir sekilde tanitan bir aksiyon oyunu olan “Doritos VR Battle'r”
olabilir. Amag tiiketiciye markay: hatirlatarak oyun i¢i sifre istemiyle iirlin satigin
arttirmaktir. Ayrica oyuncu basarisin1 ya da kazandigi basarisini sosyal medyada
paylasarak daha ¢ok genele yayilarak yeni oyuncular bulabiliyor ve biitgesiz bir reklam
kolu iiretebiliyor. Oyuncular silah kilitlerini Doritos paketlerindeki sifreler ile

aciyorlar (Appsamurai, 2018).
Son yillarda Advergame kavrami kendini sanal diinyanin i¢inde tutundurmaya

calisan markalarin se¢imleri haline gelmistir. Birgok markada kendi i¢inde gelistirdigi

farkli tasarimlarini kisa ve stiriikleyici bilgisayar oyunlar ile tliketiciye sunmustur. Alt
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yapisi yapay zekaya dayali olan tanitim amagli oyunlar, pazarlama igerikli mesajlarla
marka bilinirligini etkilesimli yollarla artirmaya c¢alisir. Advergame, reklam
kavraminin tiiketiciye verdigi olumsuz duyguyu en aza indirmek i¢in hazirlanan oyun
temelli reklamdir. Markaya ait unsurlar ortiilii veya alenen oyuna entegre edilerek,

reklam faaliyeti gerceklesir.

FORTNITE | BALENCIAGA

Goriintii 21. Bazaar, Balenciaga Tekrar Oyuna Girdi, 2021

Kaynak:https://www.harpersbazaar.com.tr/moda/2021/09/21/balenciaga-tekrar-oyuna-girdi

Kering'in sahibi oldugu liikks moda evi Balenciaga ve Epic Games, video oyunu
“Fortnite” evreninde moda ortaklig1 igin ekip kurdu. Is ortaklar, fiziksel ve dijital
diinyalar arasindaki sinirlar1 birbirlerine entegre ederek Balenciaganin Sonbahar 2021
koleksiyonu i¢in moda evinin “Afterworld: The Age of Tomorrow” ortamindan ilham
alan “Strange Times Featured Hub” adl fitiiristik bir sehir ortaya ¢ikardi. Oyuncular,
aktiviteler ve oyunda giymek icin 6zel tasarim kiyafetler veya goriiniimler satin almak
icin Balenciaga sanal magazalarina girebiliyor. Ayrica giysiler, oyundaki sahnelere
gore degisebiliyor. Balenciaga ve Fortnite oyun i¢i Kyafetleri gercek hayatta secili
Balenciaga magazalarinda ve ¢evrimigi olarak satisa sunuluyor. Boylece kullanici
unutulmaz deneyimini gergcek Diinya’ya {iriinler ile tasidiginda 360 derece etkileniyor

(Bazaar, 2021).
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Goriintii 22. Balenciaga, Afterworld: The Age of Tomorrow, 2022

Kaynak: https://videogame.balenciaga.com

Afterworld oyunu Balenciaga’nin dijital diinyasini ifade ediyor (Goriintii 22).
Yasam tarzi, sehir sokaklari, kafeleri, magaza ici, sanal karakterler grafik ve
tasarimlari markanin ruhunu benimsetiyor. Ortam ne kadar marka ile ayni tasarimda
olursa tiiketicide oyun ile o kadar markanin i¢inde ve marka ile bir biitiin olmak istiyor.
Marka kendi yagam bi¢imini sanal evrende daha kolay bir sekilde tiiketicite empoze

edebiliyor. Sadece grafik tasarimi degil ortam miizigi secilen renklerde hikayeyi
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tamamliyor. Bu sekilde gercek diinyada da kendi iirlinleri ile var olan marka tiiketiciye
o diinyay1 gercek Diinya’da da yasama sansi veriyor. Advergame’in amacida tam
olarak markanin pazarlamasini yaparak o diinyay1 yaratmaktir. Her marka ne kadar bu
diinyay1 kimligine gore tasarlarsa, tiiketicide i¢in de akilda kalic1 bir deneyim halini
alir. Balenciaga dijital diinyanin tiim kollarin1 kullanan kendini standartlarin disinda
tutabilen koklii bir marka. Marka kendi evrenini basarili bir sekilde simiile eden

tasarlayan onciilerden biridir.

36



IKINCi BOLUM

SIMULASYON CAGI

2. SIMULASYON CAGINDA MARKA OLMAK:

Marshal McLuhan’a gore, kitle iletisim araglarinin gelisimi ile Diinya, kiiresel
bir kéye doniismistiir. Diinyanin her tarafi gorsel iletisimin her hali ile kaplanmistir.
(McLuhan, 1971) (Aktaran Yaylagiil, 2019:70). Manuel Castells 2010’da teknolojinin
gelismesiyle McLuhan’in belirttigi  global kdy kavraminin toplumsal bir aga
doniistiigiinii ve bu agin kapsama alaninin genisledigini belirtmistir. Ozellikle 1988°de
“Tim Berners-Lee tarafindan tasarlanan World Wide Web sunucusu ile hem is
Diinyasi hem de halk icin etkilesimli bir internet ag olusmugstur. Herseyin aga
baglanmasi ile hizla artan sosyal talep 1995'te 40 milyonun altindayken, 2009'da
yaklagik 1,5 milyara ¢ikmistir” (Castells, 2010:25). Teknolojinin gelismesi, web 2.0’1n
kullanima girmesiyle birlikte hizland1. Bu hizla birlikte pasif durumda olan kullanicilar
kendi irettikleri igeriklerini sosyal aglar iizerinden anlik olarak paylasabildi ve
birbirilerini etkileyebilme, sinirsiz erisim giiciine sahip oldular. Ayni1 zamanda

kisilerin belirli toplumsal olay ve sorunlar etrafinda gruplagmalar1 da kolaylasti.

Manuel Castellls’e gore, “Bir toplumsal harekette yer alan insanlar arasindaki
iletisimin niteligi toplumsal hareketin orgiitsel niteligini belirler. Yani iletisim ne
kadar etkilesime agik ve kendini yapilandirirsa orgiitte daha az hiyerarsik olur. Bu da
katilima o kadar ag¢ik demektir. Dijital cagda aglar olusturan hareketlerin yeni bir tir
toplumsal hareketi temsil etmesinin nedeni budur” (Castells, 2013: 28).

Dijital aktivizmde bu aglart kullanmaktadir. Giiniimiizde haberlesme ve
gruplasma bigimleri de degisen, gelisen teknoloji ile degisti ve gelisti. Internet ve
multimedya teknolojilerinin gelismesi ile simiilasyon kavrami daha goriintir hale geldi.
Bu baglamda yeni toplumsal hareketler de doniisiime ugrayarak bilgiyi yayma i¢in
internet ve sosyal aglar1 kullanmaya basladi. Bilgi yayildik¢a mesafeler azald1 ve yeni
topluluklar olustu. Bu topluluklar teknolojiyi kullanarak farklilasti ve dikkat ¢gekmeyi
basardi. Diinya’nin herhangi biryerinde gerceklesen sug ya da felaket haberi ayni1 anda
tim Diinya medyasinda yayinlanabiliyor sosyal aglardaki kullanicilar tarafindan

orgilitler kurulabiliyor ve olaylarin gidisati etkilenebilir bir hal aldi.
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Goriintii 23. Madrid Meclisi, Hologram Protesto, 2015

Kaynak: Fominaya C., Wood L., Hologram Protest- World’s first hologram protest
Cilt:7 Say1:1 S:144-149

2015’te Diinyanin ilk 3D hologram eylemi Artirilmig gergeklik teknoloji
kullanilarak yapilmustir. “Ozgiirliik icin Hologramlar” (Hologramas por la Libertad)
Madrid eylemidir. 2015 yilinda ispanya’da yeni bir kamu giivenligi yasas: yiiriirliige
girdiginde protestolar yasaklandi. Protesto her ne konu ile ilgili olursa olsun yapan
kisilere biiyiik para cezalar1 verilecegi aciklandi. Medya profesyonellerinden olusan
bir grup “Hologramas por la Libertadhol” adi altinda bir ag olusturdu. Bilgilendirme
icin sosyal medya, web siteleri kullanildi. Eyleme katilmak isteyenler i¢in ‘avaaz.org’
tizerinden yiiriitiilen imza kampanyasi i¢in ¢agr1 yapilmistir. Katilimeilar siteye, eylem
esnasinda kullanilmasi amaciyla yazili mesajlarini, sesli mesajlarini ya da istege gore
gorintiilerini yiikleyerek eyleme katilim saglayabilmeleri i¢in materyal yiiklemesi
yapmustir. Tiim yiiklemeler (ses, goriintli, mesaj) bir araya getirilmis, ve kurgulanmis
ve eylemde kullanilmigtir. Bu goriintiiler ile siteye yiiklenen diger gorintiiler

kurgulanarak 3D Artirilmis gergek Hologram alt yapist olusturulmustur. 10 Nisan
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2015 Ispanya’nin baskenti Madrid’de meclisin dniinde tarihin ilk “hologramli” eylemi
diizenlenmistir. “Eyleme toplamda 17.000'den fazla katilimct katiimig, eylem yaklasik
olarak 300.000 Euro'ya mal olmustur” (Fominaya, Wood, 2015:150). Sonug, olarak,
“Ispanya Terorle Miicadele Reformu ve Vatandas Giivenligi Yasasi” hak ve
Ozgirliikleri tehdit ettigi icin bliylik elestiri konusu oldu. Dijital aglar sayesinde
yiuriiylise birgok iilke vatandasi katildi. Artirtlmig gergeklik ile yapilan ilk ayaklanma

bir¢ok iletisim kanali i¢inde 6rnek teskil etti.

Manuel Castells, toplumlarin sanayi ¢agindan, bilgi ¢agina gegmesiyle ortaya
ciktigini, bu gegisle de kapitalizm artik maddi mallarin tiretimine degil, bilgi ve bilgiye
odaklandigini ifade ediyor. “Yani ‘Ag Toplumu’ terimi, bu yeni ¢cagin sosyal yapisini
ifade eder. Ekonomik olusumu, kiiresel bilgi ekonomisini ve kiiltiirel ifadesini ‘ger¢ek
sanallik’ kiiltiirii olarak adlandirir”. Castells’e gore, aglar ve teknoloji artik toplumun
yeni mimarisini olustururken, (Castells, 2010:45). Baudrillard’da “teknolojiyi arag
olarak giérmez, hipergercekligin kendisi” olarak ele alir. Ornegin, sosyal medya
gonderileri bir yasam bi¢imini yaymaya calisan sistem degil yasamin kendisidir.
Sosyal medyada ifade edilen bilgi ve yasam tarzi bir diinyaya aittir. Sosyal medyanin
ayrt bir diinyasi, televizyonun ayri bir diinyast vardir. Baudrillard'm bu yondeki
goriigleriyle McLuhan'in aracin, ileti oldugunu vurgulayan goriisleri arasmndaki

benzerlik vardir.

Dan Laughey’in “Medya Calismalar” kitabinda degindigi en Onemli
konulardan biri, Manuel Castells’in ag toplumundaki gergek sanallik kiltiirtidiir.
Medya gergek bir deneyimi ele almayarak aslinda gergek deneyimin kendisi olur. Bu
da sanal gergeklige karsit olarak gercek sanalliktir. “McLuhan'in medya yorumlamast
kiiresel koy'den farkli olarak, Castells ¢oklu medya sistemleri ve bunlarin farki
izleyicileri hedef alan giictiniin aslinda ileti aracin kendisidir’’ sonucunu dogurdugunu
belirtir (Laughey, 2010:110). Kitle iletisim araclariin bilgiyi alip topluma sunmasi
enformasyondur. Mesela haberlerin her zaman bir tarafi vardir. Yani bilgiyi bozarak
belli bir ideolojiyi dayatmaktir. Bilgi doniisiime ugradiginda buna enformasyon denir
(Yaylagiil, 2019:148).
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Jean Frangois Lyotard'a gore, “birincil neden, kiiresel iletisim teknolojilerinin
bilgiyi bir meta olarak iiretmesi olmustur” (Lyotard, 1984) (Aktaran, Laughey,
2010:103). Sosyal bir ag kurarak yeni toplum mitleri yaratip, bu mitlerin igerisine
farkli simiilasyonlar yiiklenmistir. Jean Baudrillard’a gore simiilasyon kopya degildir.
“Kopyanin bir gercegi vardir. Nitekim kopyalar asillarinin yerine ge¢mekle asil olan
o seyin ger¢egini, dogalligim yetirmelerine neden olur. Simiilasyonun ise gonderme
yaptigi bir seyin gercegi yoktur” (Baudrillard, 2014:23). Ornegin degerli taslarin
kopyalarinin ¢oklugu degerli tasin satis potansiyelini etkilemektedir. Birebir kopyasi
yapilan degerli taginda dogallig1 yetirilmistir. Simiilasyonun ise gondermede

bulundugu seyin yap1 olarak degil birebir benzeri yoktur.

Bu nedenle Baudrillard’in simiilasyon kuraminda teknoloji ile ilgili fikirleri
biiyiikk 6nem tasir. Baudrillard’a gére “imgeler teknoloji ile yok olmustur. Boylece
imgenin yok olmasi analog teknolojilerden sayisal teknolojiye gecisle birlikte
tamamlanmigtr”  (Baudrillard, 2012:18). Baudrillard bugiin teknolojisindeki
gelismelerle sayisallastirilan bilgiye isaret etmektedir. Bugiin sosyal medya ile
degerlerin sayisallagtirilmistir.  Ornegin  bireylerin  sosyal medyadaki “begeni
sayisina” gore Ozgiivenli olmalar1 bir sayisallasmadir. Bu soyut kavramlarin artik

birey icin birer gostergeye doniismesi, yeni ¢agin en biiyiik doniistimiidiir.

Bu doniistimle birlikte simiilasyonlar ¢aginda marka olmak ve tiiketicinin goz
istahin1 hiper bir gercek iletisim ile doldurmak rakiplerinin arasindan siyrilmak
tirtinleri ve hizmetleri spesifik hedef kitlelere 6zgii hale getirerek yeni bir satig diinyasi
yaratmaya sevk etmistir. Dallas Smythe'e gore de ‘“iiretilen ve tiiketime sunulan
tirtinlerle insanlara birtakim diigiinceler acgik ya da ortiik olarak aktarilir, belli
ideolojiler sunulur, belli yasam big¢imleri benimsetilmeye ve yerlestirilmeye ¢aligilir.
Bu da reklam ile gerceklesebilir” (Smythe, 1960) (Aktaran Yaylagiil, 2019:166).
Levent Yaylagiil’e gore “Reklam yani pazarlama diinya halklarimin kiiltiiriinii
bicimlendirir hale gelmistir. Bugiin bagimsiz kiiltiir ve dolayisiyla bagimsiz insan
yoktur. Reklamlar insanlara sadece mallart satmazilar, mallarla birlikte bir kimlik

satarlar”. (Yaylagiil, 2019:165).
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Reklamlar iiriinden gok imge satar. Imge o iiriiniin markasin1 olusturmaktadir.
Bir Versace marka c¢anta sahibi iseniz, sizi moda gurusu olarak gosterecek, bir
Mercedes araba sahibiyseniz giivenilir, 6zgiiven sahibi ve gii¢lii bir karaktere sahip
biri olarak tanitacaktir. Kullandigimiz marka aslinda “kartvizitiniz” olacaktir.
Markalarin temsil ettikleri nitelik ve deger sadece onlarin etiketi olur. Bu nedenle Jean
Baudrillard’a gore “Simiilasyon kuraminda yapay ihtiyaglar artik birer hiper
gercektir. Hipergercek ise gercegin kendisidir” (Baudrillard, 2014:130).

Reklamlarin amaci iriinleri sadece tanitmak ya da hatirlatmak degildir.
Tamamen bir ihtiya¢ yaratmaktir. Tiiketici reklami yapilan herhangi bir {iriinii satin
alirken bagska bir evrende olmak ister. Reklami yapilan iiriin sosyal statii, sosyal olgu
veya yasam kriteri birlestirerek iiretilir. Uriin degil hikayesi ve satin alacag kisiye
verecegi kimlik satilmaktadir. Boylece o ihtiyag karsilik bulur. Nazife Giingor’e gore,
“Diinya ¢apindaki sanal aglar ile birbirine baglanmuis cihazlarin her bireyi hizli bir
sekilde etkilenmesi kitlelerin teknolojik araglara karsi doymak bilmeyen bir dijital
istaha sahip olmasina yol agnustir” (Glingor, 2020:133). Marka bu ihtiyag, istah ve
g6z doyumu i¢in genel olarak duygulari ve deneyimleri kullanmaya baglamistir.
Sosyal aglar, akilli telefonlar, tabletler, dijital oyunlar, deneyimsel teknolojiler ve daha
fazla dijitallesmeye yol agan ekipmanlar yeni bir tiiketici tiirti iiretmistir. Reklam
gelistiricileri ve yayincilar, mobil cihazlar artirilmis gerceklik ve siirtikleyici sanal

gerceklik donanimini kullanarak yeni ilgi ¢ekici dijital medya deneyimleri yaratmistir.

Omegin Diinyanin 6nde gelen lilks magaza zincirlerinden “John Lewis
Partnership ”, en biiyiik magazalarinda artirilmis gergeklik teknolojisini kullanmaya
baglamis ve Cambridge'deki magazasinda yeni iriin lasmanindan 6nce sanal bir
showroom tasarlamistir. Bu sayede herhangi bir fiziki alanin sanal bir vitrine
dontisecegini kanitlamistir (King, 2020:369). Son on yilda koklii bir sekilde doniisen
perakende ortami, akilli telefonlarin ulasilabilirligi ¢evrimici kanallar ve sosyal medya
aligverisi gibi yeni aligveris kanallarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte perakende is
modellerinde ve miisteri davranislarinda degisikliklere tanik oldu. Shafieezadeh’in
arastirmasinda yer alan verilere gore, “‘son zamanlarda, dijital kanallardan elde edilen

satis hacimleri, ¢cevrimdist kanallardan elde edilenlerden daha yiiksek ve insanlarin
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mobil cihazlara bagimlhihigt artikca, mobil ticaretin diinyadaki tiim e-ticaret
islemlerinin  %44'inii olusturmast bekleniyor”. Sadece online degil, fiziksel
magazalarda da aligveris deneyimi yasamak isteyen dijital neslin degisen aligveris
aligkanliklar1 ve tercihleri nedeniyle gevrimigi ve fiziksel perakende stratejileri
arasindaki farkli sinirlar ortadan kalkiyor. Perakendeciler iki deneyimi birlestiren
farkli ve esnek projeler benimsiyor. Mobil aligveris, gilinliik yasamlarinin tim
baglamlarinda miisterilerle baglantili oldugundan, mobil pazarlama stratejileri miisteri
katilimini artirma potansiyeline sahiptir. “Cevrimdist perakende magazalarinin
Covid-19 nedeniyle krizle karsi karsiya oldugu moda endiistrisinde, artirilmig
gergeklik (AR) ve mobil cihazlar gibi yeni teknolojilerin tamitilmasi, miisterilere
kanallar arasindaki simirlart asan ve cesitli dagitimlart organik olarak birbirine
baglayan bir aligveris deneyimi sunuyor” (Shafieezadeh, 2021:12). Markalar yeni
iletigsim teknolojilerini tiiketiciler ile bulustururken, akilda kalici olma arzusu ile her
gegen giin daha da farkli mecralar1 kullanmaya basladilar. Tiiketiciye unutulmayacak
deneyimler ile bulusturan sistemler giin gegtikce 6nemini artirmakta. Sanal Gergeklik
ve Artirilmis Gergeklik, son yillarda multimedya ortaminin ayrilmaz bir parcasi haline
geldi. Bu nedenlede temel teknolojiler ug bir artis seviyesine ulasti. Teknik ilerleme
form faktoriinlin azalmasiyla daha da ileri bir diizeye ¢ikiyor ve son yillarda teknoloji
artis gosteriyor (K16, 2021:19). Bir iriiniin tiiketicilerle bulusabilmesi i¢in bir¢ok
iletisim modeli bulunmaktadir. Onemli olan iiriiniin dogru iletisim kanallariyla, dogru
hedef kitleye ulagmasidir. Dogru iletisimi belirleyip, dogru strateji ile, hedef kitle
belirlenmeli ve buna gore yatirirmda bulunulmalidir. Yeni teknolojilerin kullanimi ile
degisen aligveris aligkanliklari, geleneksel iletisim tasarim yontemlerini de kokten
degistirdi. Bugliniin zorlagsan rekabet kosullarinda o6ne ¢ikabilmek adina, yeni
teknolojileri  kullanma gereksinimleri olustu. Philip Kotler “Pazarlama 4.0
Gelenekselden dijitale Gegis” kitabinda tiiketicinin kendini iletisim i¢inde farkli bir
yerde gormesini marka tarafindan 6zel hissetmesini istedigini belirtmistir. Ayrica bu
Ozellikle beraber markanin iletisim kanallarinda kaybolmadan, ayni iirlinii ayni
hizmeti kendisine farkli bir tasarim ile sunmasini bekler (Kotler, 2020:205). Ayni
tirlindi farkli sunum teknikleri, tasarimlar veya iletisim kanallar1 ile marka miisterisine
sunabilir. Farkl1 bir bakis agis1 ile tiriiniine farkli anlamlar, farkli tasarimlar katabilir.

Bu miisteriyi cezbedecegi gibi satin alma duygusunu tetiklemede yardimer olacaktir.
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Son yillarda tiiketicide kendini 6n plana ¢ikarmak istedigi mecralari
kullanmaktadir. Ozellikle sosyal medyada daha ¢ok begeni kazanmak igin markanin
verdigi kimligi olabildigince kullanmak ister. Yeni olan deneyimsel veya akimda yer
almak ister. Bu nedenle teknolojinin gelismesi iletisimin ¢esitlenmesi ile sanal
ihtiyaclart da tetiklemistir. Dijitallesen yasamda markalar farkli beklentilere giren

tilkketicilere sanal ihtiyaclar iiretip, sanal ihtiyac¢lari satmaya basladi.

Goriintii 24. ArtDog, Bu Kiyafetler Aslinda Yok, 2021

Kaynak: https://artdogistanbul.com/bu-kiyafetler-aslinda-yok/
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Ormnegin, 17 Kasim 2021°de Hirvatistan merkezli “Tribute Brand” adli marka
sadece dijital ortamda var olan kiyafetler iiretmeye basladi. Marka, gercek hayatta fizik
kurallar1 nedeniyle iiretilemeyecek ya da giyilemeyecek kiyafetleri dijital ortamda
tasarlayarak tiiketicilere bulusturdu. Markanin kreatif direktorii ve kurucusu Gala
Marija Vrbanic, Vogue’a yaptig1 agiklamada iiretimlerini “Gergek hayatta fizik
kurallart nedeniyle iiretilemeyecek kiyafetleri dijital ortamda yaratabiliyoruz” diye
Ozetlemistir. Covid-19 pandemisi doneminde ortaya ¢ikan marka “Temassiz siber
moda” mottosuyla 700 dolara kadar satilan kiyafetleri mevcut. ilhamini, “Sims”,
“Grand Theft Auto” gibi video oyunlarindan alan markanin kiyafetleri sadece dijital
olarak bulunuyor. Satin alan miisteriye dijital sekilde gonderiliyor. Gergek hayatta
kullanilmiyor, sadece sanal ortamda sahip olunuyor (Vogue 2021) (Aktaran Artdog
2022). Video oyunlarmin bir kiiltiirii vardir. Ozellikle yillara meydan okumus
oyunlarin takipeileri de sanal evrende var olan herhangi bir sanal objeye sahip olma
duygusunu tastyabilir. Onceleri video oyunlarmin karakteri oyuncak olarak tiiketiciye
sunuluyor ve az adette yapilarak koleksiyonlar igin biiyiik deger tasiyordu. Bu
tilketiciyi oyuna daha da bagimli hale getirirdi. Bugiin oyun i¢i sanal objeler oyun
icinde satin alinabiliyor ve hepsinin farkli bir tasarimi 6zelligi oldugu icin sadece
kullanictya ait bir deger tagiyor. Ayni zamanda sanal evren ve gergcek Diinyay1 bir

araya getiren satin almalar yapilabiliyor.

Hem Sanal Hem Gercek Koleksiyon

Goriintii 25. Electronic Arts Inc., Sims Moschino is birligi, 2021

Kaynak: https://www.ea.com/games/the-sims/the-sims-4/pc/store/mac-pc-download-addon-the-sims-

4-moschino-stuff
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Ornegin Moschino markas1 sezon iiriinlerini kapsiil bir koleksiyon ile Sims
oyununa entegre etti. Karakterler bu iiriinleri satin aldiklarinda hem avatarlari iiriinleri
giyebiliyor hem de gercek hayatta satin alan kisi o liriinlerin gergegine sahip oluyor.
Markay1 ve oyunu medya kanallarinda tanitmak i¢in ayni anda, oyunda i¢i ve gergcek
hayatta popiiler bir mekanda lansman yapildi. Oyun i¢i yapilan deneyim marka igin
paha bigilemez bir reklam agin1 beslemis olur. Bu kiiltiir hem sanal hem de gergegin
karmasi olarak dijital yasamin siirlikleyici bir evreni haline gelirken, dijitallesen

sadece tirlinler degil varliklar, sanat eseri, miizik veya benzersiz avatarlar gibi oyun i¢i

varliklari igerir.

ANDY WARHOL X SK-Il ARCADE
Welcome to the SK-II City: Andy Warhol Experience.
Explore and learn more about your favourite PITERA™
Essence in this mini arcade.

A R U
Goriintii 26. Sanal Sehir SK-11, 2022

Kaynak: https://city.sk-ii.com

Covid-19 pandemisi, yaklasik bir y1l boyunca yiiz yiize tiiketici etkilesimlerini
ortadan kaldirdiginda, bircok marka ekonomik sikint1 yasadi. Teknolojiyi iyi kullanan
markalar tarafindan, tiiketicinin markayla yepyeni bir sekilde etkilesim kurmasina
olanak taniyan sanal diinyalar gelistirerek tiiketicilerin dijital girisini hizlandirdi. Bu
diinyalar, markalarin pandemi boyunca tiiketicilerle baglantida kalmasina yardime1
oldu. Unutulmaz ve sira dis1 deneyimler yasatan markalar teknolojinin getirdigi

kolaylikla benzersiz tasarimlar tiretti. Tiiketicilerin yeni sanal deneyim arayislarindan
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yararlanan boyle bir marka, sanal bir sehir tasarladi. Cilt bakim markas1 SK-II kendi
tirlinleri i¢in sanal bir sehir kurarak bir kozmetik ve cilt bakim markalarinin arasinda
oncii oldu. Bu sehrin girisinden itibaren markaya 6zgii tasarim ¢izgisi satin alma
duygularini tetikleyici kampanyalar1 birebir miisteriye sundu. Goriintii 26 sanal sehre
girig alanidir. Bu alandan girdikten sonra, sehir icinde iirlinlerin kategorilerine gore
ayrilmig olan diikkanlar gezilebilir, sehir iginde sinema salonuna gidebilir film
izlenebilir. Covid-19 pandemisinde sosyal olarak soyutlanan bireylerden olusan
topluluklarla iletisim kurmak i¢in VR platformlarini kullanmak 2020'de biiyiik bir
endustri trendi oldu. Yeni bir Pazar alan1 markalar tetikledi sanal sehirler, sanal moda
evleri, sanal koleksiyon ve {iriinler VR platformlar veya AR teknolojisi ile tiiketici ile
bulustu. Diinyaca {inlii Balenciaga 2021’de sonbahar koleksiyonunu web sitesinde
bulunan bir fantezi video oyunu araciligiyla sergiledi. Dolce & Gabbana magazalarinin

aligveris yapilabilir dijital kopyalarini piyasaya siirdii.

Pmar Seden Meral “Dijital Markalama” kitabinda bir¢cok “markanin
dijitallesen taraflarin, tiiketicinin de yeni talepleri yeni beklentileri ve hizla geligen
dijital Diinya’da kendini yenileyebilen, hatasini kabul eden, ¢6ziim iiretebilen, hedef
kitlesi ile iletisimde olan, marka farkindaligim1 ve sadakatini olusturmus, kendini
gorsel olarak dogru ifade edebilen kurumlar ayakta kalmaya devam edecek kadar sansi
var. Dijital Diinyada var olmak ne kadar kolay gibi goriinse de marka kendini dogru
ifade etmediginde hedef kitlesi goziinde biranda silinebilir (Meral, 2020:3). Bu
nedenle dijital diinyaya gecis yapmadan once dogru iletisimin dogru tasarimlarla
bulusmas i¢in dogru bilgiye ihtiya¢ duyulmalidir. Alt yapist hazir olmayan marka
sadece teknolojiden geri kalmamak i¢in girdigi sanal evrende yaptig1 herhangi bir hata
ile bir anda tiiketici tarafindan unutulabilir, tercih edilmeyebilir. Yasadigimiz ¢agda
ayni nesneleri birgok markanin trettigi varsayilirsa, tiiketicinin bir markadan
vazgegmesi saniyelerini almaktadir. Her marka kendi i¢in farkindalik yaratmaya
calisirken, bdyle bir evren icerisinde var olmak, varligini devam ettirmek, marka
sadakatini saglamak ve iletisimde kalmak ¢ok zorlasti. Tiiketiciye sunulan pazarlama
sistemleri acik ve oOrtiilii olarak bircok cesitlilige sahipken, asil olan tiiketicinin
duygularina ve psikolojik ihtiyaglarina yon vermeyi benimser. Bu da markanin dogru

veriler ile dogru iletisimi dogru hedef kitle ile kurmaktan gegiyor.
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2.1. Ahsveris Ahiskanhklarimin Degisimi ve Biiyiik Veri

Brett King’in “Artirilmis Gergeklik, Akilli Diinyada Yasam’’ adli kitabinda
yaptig1 arastirmaya gore, 1990' lardaki “dot.com” patlamasiyla, “E- perakendeciler”
dogdu. Bu yapmin fiziksek bir magazasi yoktu sadece bir depo ile istenilen lokasyona
gonderim yapabilmeye basladilar”. Internetin kitlelere erisimi ve firmalarin
tiketicilere sundugu kolayliklarla geleneksel perakendicilere meydan okuyan
cevrimigi alisveris hizla yiikselise gecti. Ornegin Amazon ilk ¢iktiginda sadece kitap
satiyordu. Tiiketiciye sundugu hizli dagitim ve yaptigi kampanyalar ile geleneksel
kitapgilarin 6niine gecerek cirosu yiikseldikge sattigi iiriin ¢esidini de arttirdi. Tiiketici
magazaya gitmeden fiyat karsilastirma, istedigi kampanyay1 segme, bulamadig {irtinii
ayni ¢evrimigi kanal i¢cinde var olan magazalardan bulma gibi liikstine hizla alist1.
“2015 ylinda yeni e-ticaret patlamasi yasandi, Amerikan kaynakli e-ticarette 350
milyar Amerikan dolarindan fazla satis yapildi. Kiiresel satislarinsa 1,5 trilyon
Amerikan dolarim asti” (King, 2020:358) Bu sekilde sanal olan tiim aligverisler bir
veri depolama teknigi olarak piyasaya bomba gibi diistii. Biiyiik veri artik herkes icin
bir gelir kaynagi sayilmaktadir.

Mara Einstein “Dijital Reklamin Gizli Diinyas:” kitabinda, veriyi dogru analiz
edebilmek ve yonetebilmenin 6nemini vurgulamistir. Ciinkii teknolojiyi Ureten,
pazarlayan ve kontrol edenler bu sayede basarili olabilir. Davranigsal veri olarak CRM
sistemleri, ag analitigi ve satis verisi kullanilarak uygulama i¢inden, satin alma
gecmisinden veya hesap hareketlerinden elde edilebilirken, veri bilinirligi ise
miisterinin bilingli olarak paylastig1 veriyi ifade eder. Bu veriler bir aligveris sitesine
girdiginde “Cerezleri kabul ediyorum’” butonuna tiklamak, ¢evrimigi iiyelikler igin
“verilerimin kullanilmasina izin veriyorum” butonuna tiklamak ile agiklanabilir.
Sirketlerin en ¢ok kullandig1 sitemde gerezlerdir. Cevrimigi sayfalarda ¢erezleri
kullanarak ziyaretcilerinin ¢evrimici hareketlerini takip eder. Cerez ziyaret edilen web
sitelerinin olusturdugu dosyalardir. Kimlerin {irlinlerini satin aldigin1 ve kimlerin de
almadigin1 goriir. Hangi web sitesinde ne kadar zaman harcandigini, hangi haber
tizerinde ne kadar duruldugunu, hangi miizik tercih edildigini gorebilir, bu sekilde tim
detayl tercihleri hatirlayabilir. Sonra, se¢imini kendilerinden yana yapan tiiketicinin

ortak niteliklerini inceleyerek, tiriinlerini satin almis olan kullanicilar benzeyen baska
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kullanicilar bulmak isterler. “Miisterinin deneyimi ile ilgili geri bildirimi, kisisel
profili ya da satin alma egilimlerini kapsayan bu verinin elde edildigi kaynaklar ise,
miisteri ve piyasa arastirmalari, iletisim merkezi ile etkilesim ve ilgili incelemeler
oluyor. Davranissal ve baglami bilinen veri, perakende sirketleri basta olmak tizere
biitiin sirketlerin en gii¢lii bilgi alani” (Einstein, 2028:193). Cevrimigi tiim hareketler
kayit altina alinarak tekrar tiiketici i¢in kullanilmaktadir. Sosyal medyada izlenen
videolar iizerinde durulan siire dahi 6lgiilerek haber akisi kisiye 6zel hale getirerek
bagimlilik yaratilir. Bu bagimlilikta izlenen ya da okunan herhangi bir gonderi ortiilii
marka iletisimin reklami olabilir. Tiiketici artik ¢gevrimigi veya sosyal medyada zaman
gecirirken alenen karsina ¢ikan reklamlarda zaman gecgirmedigi gibi marka itici
gelebilir. Bu nedenle ortiilii kullanilan reklamlar daha ilgi ¢ekici daha akilda kalicidir.

Bu da markalarin veri havuzlarini olusturmakta yardimei olur.

Dogrudan pazarlamada ise, “oncelikle marka farkindaligi ya da marka imajt
gibi  amaglara ulasmaktan  ziyade, tiiketicilerde bir tepki  olusturmak
amaglanmaktadir” (Kotler, 2020:85). Kisiye 6zel teknikleri kapsayan dogrudan
pazarlamada, tiiketicilere kitlesel medyadan ziyade dogrudan satis hedefi net
belirlenen kisisellestirilmis medya ile ulagilmaya ¢alisiimaktadir. Dogrudan pazarlama
kisisellestirilmis mesajlar, e-posta ve medya araciligiyla bilingli sekilde hedeflenen
tiketicilerle dogrudan baglantilar  kurulmasi  amacglanmaktadir. Dogrudan
pazarlamanin etkili bir iletisim unsuru olarak faydalanabilmek igin ise veri
tabanlarmn kullanimu kritik bir rol oynamaktadir. Ornegin sanal olmayan fiziksel bir
kuliip tiyeliginde verilen kalip bilgiler ile, kuliipte herhangi bir etkinlik oldugunda

tiyelere isim, soy isim bazli mesaj gonderilebilir, e-posta ile bilgi verilebilir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde miisteri odakli yaklasimin hakim oldugu
giinlimiiz kosullarinda miisterilere iliskin her tiirlii bilgi isletmeler agisindan biiyiik
onem tasimaktadir. Bu nedenle de veri tabani pazarlama sisteminin olusturulmasi
zorunluluk tasimaktadir. “Son yiullarda veri tabanlari sadece tiiketicilere ait basit
adres listelerinin bulundugu bir arsiv olmaktan daha genis kapsamli bir boyuta
sahiptir. Hizmet ve satis verileri, tiiketicinin satin alma kayitlar, tutumsal ve

davranmissal veri gibi detayli ve ¢ok boyutlu verilerin veri tabanlari araciligiyla
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toplanmasi, depolanmast ve analiz edilmesi séz konusu olmaktadwr” (Yurdakul,
2006:221). Veri sirketleri eskiden isim, adres, yas, cinsiyet, ¢ocuk sayisi, gelir, egitim
vesaire gibi temel demografi verileri toplarken, tek bir kisi lizerine toplamda kirk
parcadan daha az miktarda bilgi sunabiliyorlardi. Bugiin de bu sirketlerin en
biiyiiklerinden olan Acxiom, “haftada bir trilyondan daha fazla kiiresel veri islemi
gerceklestirdigini’ ve diinya c¢apinda yaklasik 700 milyon tiiketici ile ABD 'deki
neredeyse tiim yetiskin tiiketici icin demografi, yasam evreSi segmentasyonu, marka
vatkinligi ve satin alma egilimlerine dair ¢cok kaynakl i¢ gérii sunmustur. Bu bilgi her
Amerikalr i¢in 1.500 veri noktast anlamina gelmektedir” (Einstein, 2018:197). Sanal
bilgi depolama sistemleri, iyelikler, izin verilen cerezler, dijital sohbet appleri
(Whatsapp, Zoom, Teams), sosyal medya gibi sayisiz mekanizma verileri toplar ve
gerekli gordiigii yerde ve alanda kullanir. Markalar bu verilere satigini arttirmak

farkindalik yaratmak tiiketicisine ulagabilmek i¢in kullanir.

Bireylerin iletisim aliskanlarinin degismesi ile aligveris aliskanliklar1 da
degisti. Teknolojinin iletisim tasariminda 6n plana ¢ikmasi ile tiiketici artik bu
yogunlugun i¢cinde markalar tarafindan 6zel hissetmek istemektedir. Bugiin bir marka
her an her yerde olmali ve kendini her zaman zihinde tutabilmelidir. Marka, tiiketicinin
sadakatini saglamak i¢in bireyi yalnizca demografik ozelliklere ve kaliplara gore
tanimlamak yerine, kisisel degerleri, tutkular1 hobileriyle tanimlanmak zorundadir. Bu
sekilde birey kendini 6zel hisseder ve yogun gorsel tasarimlar igerisinde markay1
unutmamis olur. Markalar i¢in tiiketici 6nceden bir sekment altina alinabilir, temel
ozellikleri ile adlandirilabilir her mesaj kalip olarak her tiiketiciye gonderiliyordu.
Iletisim ¢aginda kalip giden mesaj ya da eposta yerini kisisel dzellikleri belirtilen ve
sosyal degerlerini 6n plana c¢ikaran iletisimler olugsmaya basladi. Degisim icin
markalar, sunduklart iirtinleri ve hizmetleri spesifik hedef kitlelere 6zgii hale getirerek
yeni bir diinya yaratmaya baslamali. Ciinkii, sosyal medyanin sagladigi 6zgirliikler
milyonlarca insanin etkilesim kurmasini saglarken ayni zamanda reklam ve tiiketim
hizin1 da artirmistir. Sosyal medyada kullanicilarin irettigi tiim icerikler web 3.0
sayesinde takip edilmekte ve veri tabanina kaydedilmektedir. Online yapilan
aligverisler, konumlar, kisisel bilgilerin tiimii sosyal medya sirketlerinin elinde

tutulmakta ve bu veriler yine tiiketiciler i¢in kullanilmaktadir. Dan Laughey’e gore,
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“Ag da atilan her adim pazarlama c¢ikarlart dogrultusunda kisisellestirilmis veri

tabanmina kaydedilir” (Laughey, 2010:19).

Temel ozellikler Kisisel 6zellikler

ve geleneksel kaliplar ve Sosyal degerler

35 Yasinda %5 IYa§|nda
I alisiyor
E;lnlilyor Bekar Anne
Hayvan Sever
Kitap Sever
Resim Yapiyor

Yoga 6Jrenmek istiyor

Sekil 2: Veri Taban1 Anlatimi-Grafik Calismasi, 2020

Kaynak: Hopi Kurumsal Hizmetleri A.S

Sekil 2°de goriilecegi gibi, daha 6nce 90'l yillarda yapilan arastirmalar ile veri
tabanlar1 daha genel anlamda tutulurken, online etkilesimin baslamasiyla tiiketici
firmalar i¢in kalip 6zeliklere bagli degil, daha spesifik 6zelliklere sahiptir ve bu sekilde
markaya olan ilgisi artirilmaktadir. Ornegin tiiketicinin Amazon veya WGSN'deki
istek listesine ya da Instagram sayfasinda bahsettigi iriinlere uygun teklifler
gonderiliyor. Kameralar ve onlara bagli makine algoritmalar1 neleri satin aldigin
kaydediyor (kredi kart1 kullanimi). Daha once tiiketicinin ¢evrim i¢i baktigi ya da
sepete ekleyip almadigi herhangi bir iirtin, markasini satan magazanin veya AVM’nin
oniinde gectiginde lokasyon bazinda izin verilen ¢evrim i¢i programlar mesaj ya da
dijital gonderiler ile tiiketiciye o {riin ile ilgili uygun se¢enekli kampanya gorselleri

gosterilecek.
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GSM MSJ

istinye Parka’a hos geldin. Birazdan Nike'da
Bulusalim mi? «*
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Ayakkabi Canta Kisisel Bakim
Ebeveyn Arabah Spor Sever Miisterisi Miisterisi Miisterisi
GSM MSJ GSM MSJ

|'-,351Ald|§|n ayakkabi ¢ocuklara kiiclik gelmeye

L1
Nopi Gegen giin arattigin Nike ayakkabiyi baglamistir. Yenisini alahm mi? -+

Hatirliyor musun?.--

GSM MSJ

Bugiin gansh giiniin, Capitol Body Shop’da
sana bzel 100 TL paracik teklifini kagirma! .-;

Sekil 3. Hopi, App. Iletisim Sema, 2021

Kaynak: Hopi Kurumsal Hizmetleri A.S

Hopi, Zubizu gibi tiim marka segeneklerini sunan akilli cihaz aplikasyonlari,
tilkketicinin verilerine harcamalarina gore kisisellestiriyor. Sekil 3’te goriilecegi gibi,
bir ay once spora baslayip Nike marka bir spor ayakkabi aldiysa ve ayn iiyelik ile
indirim i¢in kullandig1 bu aplikasyonlarla bir spor salonu iiyeligi yaptirdiysa, ayni
lokasyonlara geldiginde mesaj ya da bildirim ile uyariyor ve ayni ¢izgi i¢erisinde olan
tirtin kategorilerini almaya davet ediyor ya da markay1 hatirlatiyor. Tiiketici verileri
yaptirdig1 herhangi bir kart tiyeligi, indirdigin oyun ya da izledigi reklam iizerinde ne
kadar zaman durdugunuza kadar tiiketicinin verilerini belirliyor. Kisaca Dijital ayak
izleri markanin veri tabanini olusturuyor. Temas noktalari, mobil uygulamalar,
lokasyon belirleme, AVM i¢i davranislar, marka egilimleri, mobil 6demeler ile alanlar

belirlenir.
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9 1.Davranis bazli 9 2. Magaza bazl 9 3. Veri Analizi ve
- Zenginlestirme
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Magaza Ziyaretleri
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Yeniden
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Sekil 4: Kotler, Fiziksel Veri Toplam1 Grafik ¢alismasi, 2020

Kaynak: Kotler, P., Pazarlama 4.0, Gelenekselden Dijitale Gegis, Cev.: Nadir Ozata, Istanbul: Optimist

Sekil 4’te goriilen ilk davranis lokasyonu ifade eder, ikinci davranis, magaza
i¢i Avm i¢i ziyaretlerini, li¢lincii davranig bu ziyaretlere bagl olarak kullanilan kart ya
da kampanyalarda alinan verilerin islenmesi olur. Ornegin, Macy's magazalarmin
“shopbeacon” projesi, magazanin ¢esitli yerlerine Apple'in “iBeacon” vericilerinin
yerlestirilmesiyle miisterilere magaza icinde dolasirken hedeflenmis 6zel teklifler
sunulmasini saglamaktadir. Miisteriler magazanin belirli bir reyonundan gegerken bir
iPhone uygulamasi aracilifiyla onlara kendi aligveris listeleri animsatilabiliyor,
indirim bildirimleri ve hediye Onerileri yapabiliyor. Zamanla islem verileri biriktikce
teklifler miisterinin kendi profiline uygun olarak daha kisisellestirilmis hale
gelebiliyor. Teknoloji hem ¢evrimigi diinyaya hem de fiziksel alana dokunuyor ve
nihai ¢evrimici fiziksel yakinlagmasini miimkiin hale getiriyor. Biiyiik veri analitigi,

yeni miisterilerin 6zlem duydugu kisisellestirmeyi olanakli kiliyor. (Kotler,2020:49).

Geleneksel iletisim ortaminda ise esnek bir yap1 s6z konusu olmamaktadir.
Yeni iletisim ortamindaki esnek yap ile farkli formatlar arasinda gecis saglanabilir ve
“sayisal temsil, modiilerlik, otomasyon, degiskenlik ve kod ¢cevrimi” prensiplerinin
beraberinde gergeklesebilmektedir. Ortak nokta dijitallesmedir. Web 2.0 ve Web 3.0

(sematic web) teknolojisi ve sanal zekanin devreye girmesi ile kullanicilar iletigimin
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her alanin1 kullanmiglardir (Yegin, Bayrak, 2017:30). Veri tabanlarinin kendi arasinda
iletisim kurup, interneti daha kisisel hale getirmesi ve ¢oklu cihazlarla bunun entegre
olabilmesi, “bu diinyamin icinde internet olan tim cihazlart kapsayacagini
diistiniiliirse, web 3.0 kisiyi anlayan robotik teknolojilerin biitiiniidiir” (Aydin,
Degirmenci, 2020:19).

Goriuntia 27. Intel The Museum of Me, 2021

Kaynak: https://newsroom.intel.com/editorials/the-making-of-museum-of-me/

Intel’in Haziran 2011°de gelistirdigi program bir oncii niteligindedir. “The
Museum of Me” adli Facebook uygulamasi. 2011°de Diinyanin dort bir yanindaki
tinliilerin ve igletmelerin Facebook iizerinden tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek istedigi
bir donemde, “Museum of Me”, insanlarin 6nemsedigi seyleri goze alarak ve gorsel bir
sekilde kendi kisisel hikayelerini yaratmalarina izin verdi. Yaratict ve daha once
yaptlmamig bir deneyim ani yasatan Intel “Museum of Me”, Japonya'da bir butik
reklam ajansiyla calisan Hong Kong'daki bir Intel pazarlama ekibi tarafindan
olusturuldu. “Museum of Me”, Face book kullanicilarinin profillerinde paylastiklari
tiim fotograflar1 dijital bir katalog haline getirerek sanal bir miizeye doniistiiriiyor.
Uygulamay1 yapabilmek icin Intel’in kullanici tiim bilgilerime erisebilirsin izni

veriyor (Intel, 2021).
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Sosyal medya kullanicilar1 fotograflarinin kullanilabilirligine onay verdiginde
aslinda tiim bilgileri bir veri depolama merkezine aktariliyor. Veri ne kadar kisisel
bilgiler ile dolu ise marka i¢in o kadar 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu sayede gevrimigi
aligveris yaparken, sosyal medyada vakit gecirirken siirekli olarak 6ne ¢ikan tiim
gorsel imajlar bu verilere dayali se¢ili markalarin bannerlar1 olacaktir. Bu sanal imaj
reklamlar1 bir siire 6nce bakilan ayakkabiy1 icerebilir ya da bir slire once dijital
ortamdan alinan iirline ¢ok yakisacak farkli bir {iriin segcenegi olabilir. Tiim bunlar veri
tabanlarinin kisisellesmesi ile orantili olarak markalarin kullanim havuzlarina
aktarilmaktadir. Marka dogru iletisimi dogru veri tabanlari ile yaparsa miisteri
memnuniyeti ve oyunlarla siisledigi kampanyalar1 ile miisterinin tercih sebebi haline
gelecektir. Tiim bu veriler ¢ok fazla farkli kaynaktan elde edilebilir. Gergek diinyada
sensorler hastanelerde, arabalarda, ucaklarda, sayisiz tiiketici cihazinda ve endiistri
makinesinde siirekli gercek zamanli veri topluyorlar. Perakendeciler biiylik veri
sayesinde miisterilerin bireysel satin alma tercihlerini daha 6nceden miimkiin olmayan
ayrint1 seviyesinde tespit edebiliyor, bdylece hem miisteriye satig onerilerde bulunup
karlarimi artiriyor, hem de miisteri sadakatinin olusmasini sagliyorlar. Amerika'nin
magaza zincirlerinden Target, bu miisteri verilerinden faydalanma yollarina dair
tartismali bir Ornege imza atmustir. “Sirkette i¢i veri analisti, erken hamilelik
doneminde olan kadin miisterilerin yaklasik 25 farkli saglik ve kozmetik tiriiniinii satin
aldiklarini fark ediyor. Sirketin yaptigi analizle kadinin ne zaman dogum yapacagini
yiiksek bir dogruluk oraniyla tahmin edilebiliyor”. Bu veri analizi ile Target bu tip
miisterilerine hamilelik tirtinlerini 6nermeye bagliyor fakat, iiriinleri erken donemde
gondermeye baslamasi heniiz aileleriyle bile paylasmayan miisterilerini zor duruma
sokmustur (Ford, 2021:109,110). Spesifik bir 6rnek olan bu durum tiiketici tarafindan
markayr farkli agilardan bakmaya yonlendirebilir. Bu nedenle veri dogru
kullanilmalidir. Dogru kullanildigi gibi alenen yapilmis yanlis iletisim sekilleri
tilketicinin marka ile olan bagini bir anda koparabilir. Verinin nasil kullanilmasi
gerektiginin dogru yollar1 bulunmali ve markanin hedef kitlesinin psikolojik satis

yontemlerini de bilmesi gerekmektedir.
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2.2. Bilincalt1 Aglar1 ve Marka

Daniel Schacter ani aglarin1 tanimlamak igin “engram” terimini kullanir.
Teori, (genglikte yaratilan hari¢) anilarin sifirdan yaratilmadigini mevcut aglar
arasinda yeni baglamlar kurarak ortaya ¢ikmasidir. Marka “entegramina patikalar”
adin1 verir. Baglant1 sistemi ile ayn1 “entegrama” bir¢ok patika araciligi ile
ulasilabilir. Ornegin, tiiketicinin zihninde Coca Cola ve Pepsi entegrami arasinda
giiclii bir baglant1 bulunur ¢iinkii ikisi de koladir. Market raflarinda neredeyse her
zaman yan yana konumlandirilirlar. Bu nedenle bunlardan birini her satin aldigiizda
digerini de goriirslinliz. Yani aralarindaki patika giderek belirginlesir. Coca cola’nin
sahip oldugu Fanta, Cappy, Damla, Burn, Sprite, Schweppes, Fuse Tea, Powerade gibi
diger icecek markalar1 ayni rafta olmadigi i¢in patika kurulamaz. Farkli hafiza
sistemleri i¢in farkli kodlama bigimleri bulunur. “Aktif 6grenme sirasinda gergeklesen
kodlama islemi, fikirlerin manipiile edilmesini, degerlendirilmesini ve genellikle
tamamen yeniden sekillendirilmesini gerektirir. Bu, isler bellek adi verilen bir sistem

araciligy ile gerceklestirilir” (Schacter, 1996:71) (Aktaran Heath, 2012:92,93).

Rudolf Arnheim “Gorsel Diisiinme ” kitabinda bellek gondergesine higbir bariz
benzerlik tasimayan soyut bir tasarimin agiklayici bir baglama dayanmasi gerektigini
savunmustur. Ornek olarak “birbirini kesen dikey ve yatay iki cubugun dinsel,
aritmetik ya da sadece bir simge olarak yorumlanabilmesi veya bir pencerenin ¢capraz
demirlerinde olabilecegi i¢in hi¢bir anlam: olmadigina karar verecek olan baglamdir.
Basit bir tasarima belli bir anlam vermek, gii¢lii ve uzun bir ¢cabay: gerektirebilir”.
(Arnheim, 2007:166). Bellegin sekillere verecegi tepki ve anlam yasadigi kiiltiir ile
orantilidir. Yetistirilme tarzi yasadigir toplum gibi birgok etken bellek igin veri
alabilecegi alanlardir. Bu nedenle bellek her zaman segici olmustur. Istedigini
secebilir, gorebilir istemediklerini ise istemsiz olarak maruz kalir. Segicilik

reklamlarin ve marka iletisimin kullandig1 en 6nemli modeldir.

Leon Festinger bilissel uyum kuraminda, “izleyici ya da dinleyici verilen her
mesajdan verilmek istenen etkiyle, etkilenmeyebilir” agiklamasini yapmistir. Bazi
insanlarin secimleri vardir. Ornegin sadece bir medya kanalin1 islemek, bir gazete

dergi okumak gibi. Nitekim kendi Diinya goriislerine uymayan iletisim kanallarini

55



kullanmay1 tercih etmezler. Bu davranis secici maruz kalmadir. Tutumlar, psikolojik
faktorler, inanglar satin alma kararlarini etkileyen ilk faktorlerdir. Sonrasindaki siireci
0zel sebepler etkilemeye baslar. Bunlar katildigi yeni topluluklar, teknolojinin
gelisimi, hayata ayak uydurmak i¢in yeni alinan bilgi gibi. En 6nemli durum ise karar
Oncesi ve sonrasi biligsel durumun farkli olup olmadigidir. Bu fark ortaya ¢iktiginda
uyumsuzluk yaklasimi belirtilen siiregleri birbirinden ayirmaya yardimet olur. insan
gormek istedigini gérmeye egilimlidir. Bu da kisinin algida seg¢iciligidir. Bazi insanlar
ise istedigi kanallar1 kendisi seger ve bu kanalarda istedigi bilgiye maruz kalir (Heath,

2012:112).

Enformasyona ugrayan bilgi biriye her kanaldan bulur. Bu bazen 6rtiilii bazen
de direktir. iletisim kanallar1 bireyin psikolojik 6z yapisini hedef alarak yapacagi
seylerin haberini vermektedir. Bu durum “Uyaran tepki” kuramu ile agiklanabilir. Bu
kuram bireye yiiklii oldugu amag¢ dogrultusunda beklenen tepkinin verilmesidir. Yani
iletisimi kuran kanal Kisinin yasamdaki davranislarini belirler. Iletisimi hazirlayanlar
nasil bir etki edilmesini istiyorsa kisi mesajdan o sekilde etkilenir. Psikolojide klasik
kosullanma kurami ile es degerdir. Buna Pawlow'un kopegi deneyi denilmektedir.
Kisacasi kitle iletigim araglarinin gonderdigi mesaj izleyici veya dinleyiciye siringa ile

verilen ilag gibi hizlica etki etmektedir (Glingor, 2020:105).
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Goriintii 28. Pazarlamasyon, Yesil Propaganda Afis calismasi, 2018

Kaynak:  https://www.pazarlamasyon.com/lucky-strike-satislarini-arttirmak-icin-kadinlara-yapilan-

yesil-propagandasi

Geleneksel reklamda verilebilecek en Onemli ornek, Edward Bernays’in,
Lucky Strike sigaralart i¢in yaptigi “Yesil Propaganda” stratejisi en bilindik
calismalardan biridir. Bir sigara sirketinin paket rengi dénemim moda kumas
renklerine uymadigindan dolay satislarinin diistiigli bir donemde yapilan ¢ok yonlii
pazarlama stratejisidir. Markanin elinde yiiklii miktarda yesil paket vardir bu nedenle
renk degistirilemiyordur. Bernays “paketin rengini degistiremiyorsak, biz de moda
olan rengi degistiririz” demistir. Oncelikle yesil rengin anlamlar1 abartilarak kitle
iletisim araglar1 ile makaleler yayinlanir. Sonra New York sosyetesinden moda dnciisti
olan kadinlara yesil renkte tiriinler giydirilir. Donemin iinlii dergilerinden olan VVogue
ile anlagilarak yesil rengin lizerinde durulan arastirmalar yayinlanir. Son olarak biiyiik
bir balo verilir ve balonun temasi ‘yegil 'dir. Sonug olarak sigaranin satiglarinda biiyiik

bir artig yasanir (Pazarlamasyon, 2018).
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Bu ornek tiiketicinin ne diislinecegine ne giyecegine kadar karar veren
markanin tiim kitle iletisim araglarini kullanarak hedefine ulasmasini gosteriyor.
Ornek ayn1 zamanda marka i¢in iletisim ne kadar degerli ve dogru iletisimin ne kadar
onemli oldugunu gostermektedir. Bu 6rnekte de anlasilacag gibi giiniimiizde kendini
kanitlamig birgok liiks marka aslinda markalarin arasinda esik bekgisidir. Neyin moda
olacagina, neyin ihtiyag olacagina ve unutulacagina karar verir. Tekstil markalari
gecmise doniis vintage, retro gibi yaptiklar1 sezon temalar belirlemede aslinda stok
eritme niyetinde olabilir. Gegmise doniis birgok markanin 6zellikle uzun omiirlii
markalarin en biiyiilk pazarlama silahidir. Bu silah ile ayni uyaran tepki kuraminda
oldugu gibi tiikketicinin zihnine ve algisina isleyen bir mekanizma kurulur. Medya’nin
tim kanallarinda ortiilii ya da alenen verdigi her bir mesaj bellekte ister istemez yer
etmektedir ve prim verme ile giin yiiziine ¢ikacaktir. Prim verme, belli bir siirecte
maruz kalmman anilarin goérme, isitme, koku ve tat alma yolu ile yeniden
hatirlanmasidir. Bir miizigin ¢agrisimi bir logo renginin eskiye ¢agrisimi gibi Prim
verme, medya ile kisisel bellek arasindaki iliskiye daha fazla 6nem veren bir
yaklagimdir. Ornek olarak, bir marka reklaminda ge¢misin belli bir doneminde hit
olmus bir miizigi kullandiginda o dénemin insanlarin1 hedef almistir. Cilinkii birey
gecmisten gelen herhangi bir ses ile belli olaylari animsatmasi seklinde ortaya ¢iktig
belirtilir. Yani medyanin kisi bellegindeki bastirilmis duygulara tetiklemesidir
(Laughey, 2010:46). Duygularin tetiklenmesi giindem kurma ile de es deger olabilir.
Bir kiiltiir i¢inde yasayan toplumun giindemi hep ayni olabilir. Ciinkii teknolojinin
bilgiyi bu denli hizli yaymasi1 toplum iizerinde istedigi giindemi de kurmasini
tetiklemektedir. Kisaca bu yaklasim medyanin bireylerin nasil diisiineceklerini degil

ne hakkinda diigiineceklerini belirler (Yaylagiil, 2019:81).

Gerbner’e ise gore sunulan iletiler insanlar {izerinde her zaman hemen etki
yapmayabilir. Birey iletileri alip hemen tepki gostermeyebilir. “Tiiketiciye ¢ok ¢esitli
formatlarda verilen iletiler zamanla onlarin inanglar: diistinceleri, degerleri igerisine
sizarak davranis bicimleri sekillenir. Iletilerin, insanlarin inang, diisiince ve degerleri
icerisine yerlestirilmesiyle ekme islemi gerceklesmis olur”. Gerbner’in ekme ve
yetistirme kuramindaki mekanizmanin isleyisi bu sekilde gerceklesir (Gerbner, 1973)
(Aktaran Gilingor 2020:118). Toplumda maruz kalinan tiim bilgi ve gorsel yogunlugu

aslinda bir amag icermektedir. Bu amag giin gectikce bireyin 6z benligine yiiklenmekte
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ve her giin her saat secici ya da maruz kaldig iletisim igerisinde var olmaya devam
eder. Bazen uyaran tepki gibi hizli bir sekilde tepki verebilir ya da Gerber’in
kuraminda oldugu gibi yillarca ekilen iletisim sekli onun benligini, duygularini ve
degerlerini belirler. Birey her ne kadar teknoloji ile kitalar asip istedigi aga baglansada
yasadig1r ortam iilke ve yasalar onu etkiler bu nedenle her milletten kisinin bir
gostergeye verdigi tepki ya da anlam farkli olabilir. Bu nedenle lokasyon, cografi
konum 6nemlidir. Beyin segici oldugu kadar gorseldir. Gorsel olan beyin her seyi ilk

once ¢izer sonra tepki verir (konusur).

Iletisim en giiclii oldugu ve akilda kalabilecek yontem gosterge sistemidir.
Isvigreli Ferdinand de Saussure ve Amerikali Charles Sanders Peirce’iin 6nciiliigiinde
20 yy.’da gostergebilim, anlam ifade eden her seyi bir isaret olarak kabul etmektedir.
Gostergebilim bireyi saran tiim isaretler sistemini anlamak, anlamlandirabilmek i¢in
kullanilmaktadir. Gorsel sanatlara, isitsel sanatlar, edebiyat ve reklama kadar uzanan
pek ¢ok alan ile giindelik hayatta etkilesim iginde olunan her sey gosterge bilimsel bir
calisma i¢indedir Gostergebilim kisinin diinyaya yonelik yorumlarina etkin bir aragtir.
“Objenin ya da nesnenin herhangi bir olgunun disa vurumda kendi disinda baska bir
anlam yiiklenebilen her sey bir gistergedir” (Rifat, 2018:126,130). Bu duruma en
bilindik 6rnek olarak “Magritte'in piposu” gosterilebilir.

LCeci nest nas une fufie.

Mogile

Goriintii 29. Imgelerin ihaneti René Magritte, 1929

Kaynak: https://wannart.com/icerik/24203-rene-magritte
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René Magritte'in bu tabloda bir pipo imgesi gosteren resmin, ne kadar gergekei
¢izilip renklendirilmis olursa olsun, gercekten bir pipo olmadigidir. Imge sadece bir

gercek temsilcisi olup bir gercek degildir.

Magritte gore: “Kimi zaman, bir nesnenin adi, bir imgenin yerine geger. Bir
sozciik, gercekte, bir nesnenin yerini alabilir. Bir imge, bir onermedeki sozciigiin
yerini de alabilir ” (Waldberg) (Aktaran Foucault, 2010:40). Yani bir sdzciik nesnenin
yerini beyinde alabilir. Nesnenin adini sdylemek beyinde zaten imgelemeye yol

acacaktir. Magritte burada Dilbilimci Ferdinand de Saussure2dan etkilenmistir.

Gostergebilimi giinlimiiz kosullarina en yakin bi¢gimde siniflandiran ABD'li
mantikei, felsefeci, matematikgi ve gostergebilimci Ch. S. Pierce olmustur. (Rifat,
2018:37). Gostergebilimin dilbilim ve edebiyat disi alanlarda gegerlilik kazanmasi
Peirce’in yolu agmasiyla olmus ve bu sayede tiim yasam alanlarin1 kapsayan bir
inceleme yontemi olarak kullanilmistir (Akerson Erkman, 2019:61). Yaklasiminin en
belirgin 6zelligi gostergelerin siniflandirmasini yapmasidir. Bu smiflandirmanin bir
baska oOzelligi de “10 iiclik ve 66 smif” igeren bir gostergeler dizgesi tasarlar.
Peirce’lin 6nerdigi iicliikler arasinda en onemlisi de “gériintiisel gosterge, belirti,

simge ” t¢lisudir (Rifat, 2009, S:32).
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CITY THEATER. 21 - 27 FEBRUARY

Goriintii 30. Bahar Ceyhan Zilayaz tarafindan afis ¢alismasi, 2021

Kaynak: Sanat Tasarim Fakiiltesi Gosterge Bilim Dersi Tasarim Calismasi 2022

Gortintii 30°te g6z bebegi gosterge olarak bir film makarasiyla benzerlik iligkisi
icermektedir. Goriintiisel gostergeden bahsedebilmek i¢in o nesnenin goriintiisel
gostergesiyle arasinda bir benzerlik iligkisi olup olmamasina bakilir. Belirtide gosteren
gosterilenle fiziksel ya da nedensel olarak dogrudan baglantilidir, arada bir neden

sonug iliskisi vardir (Akerson Erkman, 2019:61). Duman atesi, giines sicagi, agri, act
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hastalig1, karanlik korku belirtisine drnek olarak verilebilir. Ornegin Goékkusagimi
goriildiigiinde, bir siire 6nce yagmur yagmistir. Afiste kullanilan goz gérmeyi, izleyici
olmay1 belirtir. Afigsin renk sec¢imi, eskitilmis goriintiisii ve klasik yazi karakteri
secimleri ise klasik film festivali oldugunun belirtisidir. Simge kavraminda gostereni
nesnesine kanun, kural ya da uzlasmayla gonderme yapar. Simgelerde bigimle icerik
arasindaki iliski toplumsal uzlasmaya bagldir. Ornek adalet simgesi terazi,
Hristiyanlik simgesi hac gibi. Afiste yer alan film seridi i¢inde Ingiltere bayrag
kullanilmistir. Buradan bu afisin yer aldig iilkenin Ingiltere oldugunu bayrak simgesi

ile anlasiliyor.
Caligsma tablo 2 iizerinde 6zetlenecek olursa;

Tablo 2: Film Afis Cahisma Co6ziimlemesi

Gosterge Tiirii Afiste gecen ornek
Goriintiisel gosterge |G06zbebegi, film rulo
.Goz gérmeysi, izleyici
olmay1.

Afisin eskitilmis
goriintiisti ve klasik font
se¢imi ise klasik film
festivali oldugunun

Belirti belirtisidir.
Film seridi i¢inde bayrak
Simge kullanimi1

Jean Baudrillard gostergeler i¢in daha giincel bir yaklagim sunmustur,
“Diinyamin  estetiklesmesi, kozmopolit bigim de sahnelenmesi, goriintiiye
doniistiiriilmesi, gosterge-bilim sel olarak diizenlenmesi olmalidir. Toplumun tanik
oldugu, ticaretin maddi kurallarinin étesinde, reklamlar, medya ve goriintiiler
aracitligiyla her seyin bir gosterge sanayisine doniismiis olmasidir” (Baudrillard,

2020:22). Nitekim birey gostergeler ile algiladigi ne ise onu animsar ve onu
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sekillendirir. Bu da yine istemsizce yasadigi kiltir ve maruz kaldigr iletisim

sisteminden kaynaklanir.

Rudolf Arnheim gore, alg1 psikolojisi ilk goriisii zihnin gergeklestirdigidir.
Bellekte kisinin i¢inde bulundugu yetistigi kiiltiire gore segici olmasindan dolay: algi
her kiside farklilik gosterebilir. Bu nedenle, etkin secicilikte ise dikkat edilmesi
gereken en 6nemli temel kendi ihtiyaglarina gore ayarlanabilen organizmadir. Genel
olarak kisi hareketsizlikten ¢cok degisimden ve hareketten etkilenir. Bir rengin gecisi,
degisimi, objenin bir anda hareket etmesi, seklin biiyiikligi ve kiigiikliigline dikkat
eder. Hareketsiz herhangi bir nesne, obje ya da goriintiide degisim olmadigi gibi,
siirekli olarak hareket eden herhangi bir seyde degisim olmaz. Ornek olarak gérsel bir
ortamin sabit faktorleri, oda i¢indeki 151k rengi, ses, giiriiltii veya koku kendini siirekli
olarak tekrarladig: igin bellekten silinir. Ayni sey renk iginde gegerlidir. insan siirekli
olarak ayni renge bakarsa ve o Oriintii izerinde sabitlenirse, Oriintii kisa bir miiddet
sonra goriinmez olur. Kisi 6nemli olanin farkina varir can sikintisini yasadigi duragan,
sabit nesne, obje, eylem, goriintii, renkleri yok sayar. Nesneler ve olaylar dogrudan
algilama sirasinda goriilebilir, kimi zaman da islenebilirler. Neden bellege ihtiyac
oldugunu agiklarken, Aristoteles, “bir sunum olmaks:zin zihinsel etkinligin miimkiin

olmadigi ’na isaret etmistir (Arnheim 2007: 36,117).

Beyin gorseldir. Birey kitap okurken ya da konusurken okudugu veya
konustugu her seyi beyninde sekillendirir. Ornek olarak bir konusmada “Fili
diigtinme” denildiginde birey filin goriintiisiinii beyninde gorsellestirecektir. Bu
nedenle sinirler kulaktan beyne dogru olan duyma sinirlerinden kirk kat hizlidirlar.
Karanlikta bir dal par¢asini kivrimlardan ya da kivrimli bir kablo pargasini ilk goriiste
yillan zanneden kisi milisaniye igerisinde korku ve savunma duygularini tetikler. Dal
parcasinin yilan olmadiginin anlagilmasi yine bu milisaniye igerinde gerceklestirilir.
Insanlar beynin bilgileri isleme hizim1 beklemez. Ciinkii beyin cogunlukla gorsel
verilere gore islem yapar ve bu gorsel veriler cografi kiiltiirlere gore degisiklik
gosterebilir  (Renvoise, Morin, 2021:99). Bu nedenle kisiye verilen mesajin,
goriintiiniin ya da sesin her daim net olmasi, evrensel olmasi ve Yyenilenmesi

gerekmektedir. Tiim kanallar1 kullanmak isteyen markanin bir yol belirlemesi ve bu

63



yolda tiiketicinin dikkatini ¢gekebilmek i¢in tiim yonlii kampanyalar ¢aligarak, kendini
unutturmamasi siirekli olarak yeni olmasi gerekmektedir. Bugiiniin karmasasi, biiylik
Olgiide bireylerin gostergelere maruz kalinmasidir. Kisi gostergeler diinyasinda
bogulmaya neden olan dogru yanlis birgok gosterge ile yasamaktadir. John Berger'in
Gorme bigimleri adli kitabinda dedigi gibi; “Yasadigimiz kentlerde hepimiz her giin
yiizlerce reklam imgesi goriiriiz. Karsimiza bu denli stk ¢ikan bagka hi¢bir imge yoktur.
Tarihte baska hi¢bir toplum boylesine kalabalik bir imgeler yigini, boylesine yogun
bir mesaj yagmuru gormemigstir.” (Berger, 2008:129). Bu nedenle, tv reklamlari
stirekliligini korudugu i¢in marka anonim kalabilir. Ciinkii birey gilin i¢cinde ayn1 saat
araliginda (primetime) reklam kusaklarina maruz kaldiginda seyretmiyor ya da can
sikintisin1 reddediyor. Artik gomiili ve bir hikdyeye bagli olan reklam onem
kazaniyor. Bugiin sosyal medyada izledigi herhangi bir sevimli hayvan videosu alt
metinde mama reklamini igerebilir. Okunan herhangi bir makale igerigi Netflix i¢in ya
da dijjital bir platform igin Ortiilli bir reklam icerebilir. Reklamlar her zaman
manipiilatif olmus ve giiclii duygulan tetiklemek istemistir. Birey bunun farkinda
olarak maruz kaliyordu. Giiniimiizde arttk maruz kalmamak ic¢in yeni kanallar

kullanabiliyor artik dniinde birgok segenek var (Einstein, 2018: 241).

Net olmayan bilgi beyinde sabitlenemez. Bir filmin igerigi hatirlanabilir fakat,
sahnelerden yalnizca basi ve sonu hatirda kalir. Ciinkii beyin enerjisini korumaya
calisir ve bu nedenle islemdeki en kolay bilgileri kaydetmeye yakindir. Norobilimciler
ilgi seviyesini 6zel durumlar i¢in etkileyen baska bir seyin olabilecegini kesfetmistir.
Olaylarin beyindeki en biiyiik zevk noktalarindan birini ne derece harekete
gecirdigiyle ilgilidir. “Bir norotransmitter olan dopamin seviyesinin degisimi ilgiyi
artirir”. Ciinkii bu dogal bir cesit uyusturucu iretimi saglar ve bu da kisinin
tecriibelerinden belirli detaylart hatirlama yetenegini artmasina sebep olur. Bu
uyaricinin da 6nemini anlamak biiylik bir avantaj saglar (Renvoise, Morin, 2021:
26,27). Beyindeki bu uyaric1 dalga markanin kisiye ne Ozellikler verecegini vaat
etmesiyle iligkilidir. Kimisi 6zgiirliik satin alacak, kimi si gilivenilir ig insani imajin1
tamamlayacak, kimisi 6zgiiven kazanarak durusunu degistirecek. Hangi teknoloji
gelirse gelissin insanlar manevi ihtiyaglariyla hareket etmeye devam edecekler. Ciinkii

duygular haz aldig1 karar1 verecek beyin, 0 karara maddi bahaneler tireterek satin
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almay1 tetikleyecektir. Bu nedenle markanin bireye kimlik sunmasi ve vaadi dnemli
bir rol oynamaktadir. Yani bugiiniin tiliketicilerini anlamak, manevi ihtiyaglarini

kesfederek o ihtiyaglara uygun triinler ¢6ziimler tiretmek marka olmak demektir.

Steve Jobs'un ¢ok tekrarlanan séziinde vurguladigi gibi “miisterileriniz yani siz
yvani ben ¢ogu zaman bizlere gosterilene kadar ne istedigimizi bilmeyiz”. Tipki
otomobil gibi, tipki ugak gibi, bir zaman herkesin kullanip bugiin ¢oktan unuttugu
“cagri cihazi ve faks” gibi. Tiiketici ihtiyaglarinin farkinda bile olmayabilir. (Baykut,
2020:119,120). Marka dikkati hizli bir sekilde ¢ekmek istiyorsa, igerik iiretirken
sadece satisa odaklanmamali. Clinkii tiiketici bir seyi satin almak ister fakat o seyin
reklamini siirekli olarak gordiigiinde zorunlu hal almaya bagslar ve tiiketici zorlanmay1
sevmez. Bu yiizden satisa degil de deger katmaya odaklanilmali. Eger bunu basaramaz
ve satis odakli ilerlenirse iletisim kurulan kisi bunu hissedecek, gerilecek ve dikkatini
bagka bir tarafa yoneltmek isteyecektir. Pazarlamasi yapilan sey ne olursa olsun,
6ziinde mutlaka deger olmalidir ve cogu zaman markanin rakiplere kiyasla farkli kilan
nokta, iriiniin veya hizmetin ilgili kaliplarin disina ¢ikmus, orijinal konseptlerdir.
Ozellikle kampanyalarda kullanilan “Kagrma” “son firsat” “su tarihte” son
dayatmalar1 baz: tiiketiciler icin itici geldigi gibi siirekli kampanya yapan marka tercih
sebebi disina ¢ikacaktir (Kane, 2021:214). Bu nedenle konu iiriin ise bu iriinii dogru
teknoloji ile bireye sunmali dogru iletisim ile hikayelestirilmelidir. Hikayesi olmayan
alt1 bos sadece yeni medyada yer almak i¢in var olan markalarin tiriinleri satilmadig:
gibi tercih sebeplerinin i¢inde var olmayabilir. Marka teknolojiyi kullanirken ¢ok ince

bir ¢izginin lizerindedir. Bu da dogru sunum ve dogru tekniktir.

2.3. Marka lletisimi ve Teknoloji

Kiiresellesen Diinya ile tiiketici ihtiyaglarinda da degisiklikler olusmus ve
teknolojik gelismeler ile triinlerde benzerlik kazanmistir. Tiiketici bir {irlinii satin
alirken o iirliniin fonksiyonelligine degil ona katacagi degeri ve duygusal faydasini

hissetmek ister. Bu nedenle deneyimsel pazarlama 6n plandadir.
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Marka tirtinii sadece iiriin olmaktan ¢ikaran ve gorsel yonii ile tiiketici ile
pazarlama arasindaki aractir. Markanin durusu, kimligi, iletisim bi¢iminin de dogru
olmasi gerekir. Marka, bir isim, logo, tasarim, yani firmanin sundugu {riinleri
rakiplerinden ayiran tim ogeleridir. Pinar Seden Meral’a gore, “Marka iletisimi
pazara yeni girecek veya mevcut bir markamin kamuoyunda itibarini korumak,
gelistirmek, bir trtini, hizmeti, kurumu markalastirmak icin uygulanan iletisim
stratejisidir ” (Meral, 2020:9). Etkili bir marka iletisimi igin herkes tarafindan bilinir
olmak dijital cagda yeterli olmadig1 gibi markalar her zaman yagamin i¢inde olmalidir.
Markalar tiiketilen iirlin ve hizmetleri digerlerinden ayirma eylemini gergeklestirirken
sanal olarak da tiiketici zihninde deger bulmaktadir (Arvidsson, 2006:66,68).
Markanin tiiketiciye giiven vermesi i¢in farkindaliginin ve onu diger markalardan
ayiran kimliginin olmasi gerekmektedir. Marka degerini de sattigi tiiketiciye gosterme
cabasi vardir. Bu nedenle iletisim sadece reklam veya {iriin tanitimini
kapsamamaktadir. Sosyal sorumluluk kampanyalari, sponsorluklar, miize veya
kiitiiphane gibi halka adanmis projeler icinde var olmas1 markay1 degerli gosterdigi
gibi sattig1 iiriine mitler yiikleyerek “bu {iriinii aldiginda” sana ve hayatina

katacaklarin ortiilii bir sekilde vermelidir.

Mesela Volkswagen Fransa ve Brezilya futbol takimlarinin ¢oguna ve birgok
spor dalinda sponsorluk yapmaktadir. Volkswagen iirlinlerinde her zaman giiclii,
giivenilir, yenilik¢i bir karaktere sahiptir. Bu kimlik ve farkindalik 6zelikleri de bir
cagrisim olusturabilir. Tiketicinin zihnindeki markayla ilgili bilgiler olarak ele
alabilmekte; insanlarin dogrudan ya da dolayli olarak markaya iliskin edindikleri
bilgiler dogrultusunda marka herhangi bir duygu ya da yaptig1 sosyal bir girisim ile
cagrisim yaratabilir (Boztepe Taskiran, 2017:31).

Marka kavramlarinin tiimiine birden bir kampanya 6rnegi vermek gerekirse,
Coca Cola firmas1 ge¢mis ve gelecekte yaptigi birgok iletisim ele alinabilir. Coca Cola
ad1 distintildiigiinde rengi, logosu, sisesi ve 6zellikle duygulara hitap eden reklamlar
ile akla gelir. Kirmizi renk, kisiye giiven verir, italik ve hareketli olan logo yazi tipi
tamamen keyifle ilgilidir. Bu da bir markanin tiim kavramlarini géstermek i¢in uygun
bir Ornektir. Goriintii 34, Londra'da 2012 yilinda gergeklestirilmis bir iletisim
kampanyasimin afis diizenlemesidir. Bu kampanya marka kimlik, imaj, c¢agrisim,

farkindalik, tercih gibi tiim ana basliklara cevap verecek bir iletisim 6rnegi olmustur.
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Goriintii 31. Wbc wordpres, Coca-Cola’s Move to the Beat Campaign, 2012

Kaynak: https://whcuk.wordpress.com/2020/06/30/coca-colas-move-to-the-beat-campaign/

Coca Cola “Move to The Beat” adindaki reklam kampanyasi ile 5 olimpiyat
adaymin sporda ¢ikarttiklar sesler ve miizik kullanarak hikaye olusturdu. Kampanya
bes temel unsur ile ortaya cikti. Kullanilan sarki, belgesel, TV reklamlari, Beat TV
kanali ve The Global Beat adindaki bir dizi dijital/mobil uygulama. “Kampanyanin
sonuglari, 25 milyondan fazla kigi videoyu izledi ve kanala 1.220 kisi iiye oldu. Coca-
Cola oyunlar sirasinda en ¢ok konusulan ikinci marka oldu. Sosyal aglardan
toplamda 242 milyon kisi tarafindan izlenen video, Facebook iizerinden 39 milyon ve
Youtube ile Beat TV iizerinden 546.000 kez izlendi. Facebook’ta Move to The
Beats ’den 246.000 kere bahsedildi. Coca-Cola mevcut takipgilerine ek olarak 1,5
milyon Facebook ve 21.000  Twitter takipgisi  kazandi. Kampanya arama
motorlarinda 245 milyon kez arandr ve 461.000 kez tikland:” (Wbc Word Press,
2021). Tim bu sayisal ifadeler bir markanin istedigi yere gelebilmesi, kalici olmasi
ve hi¢ eskimemesi sagladiginin kanitidir. Her marka Coca Cola kadar gegmise dayali
tercih sebebi olma yolunu kullanamayabilir. Ciinkii Coca Cola'nin tercih edilmesinde
miisteri sadakati yatar. Bazi markalar ise fiziksel olarak bir¢ok sehir veya iilkede

varligin1 gosterir. Bu sekilde miisteri ile ¢evrimigi ve fiziksel etkilesimde olur.
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Tiiketiciye dokunmay1 tercih eden markalar fiziksel yapilar1 ile kendini
gostermektedir. Fiziksel satis, markalarin geleneksel yapisini ifade etmektedir. Coklu
lokasyona sahip olan markalar, daha giivenilir sayilirken ¢agimizda yerini sanal olan
sadece depo, kargo, miisteri hatti arasinda g¢alisan markalara birakmak tzeridir.
Ozellikle Covid-19 pandemi déneminde gergeklesen market alisverislerinin dahi sanal
anlamda kullanima agilmasi ile lokasyon zincirine sahip markalar tehdit altinda gibi
gorlinebilir. Yeni medya ve 2.0, 3.0 ile etkilesimli internet ¢aginda her seyin yerini
online alacaga benziyor. Yine de gelecekte tiim iirlinler ve hizmetler sadece ¢evrimici
olmayacak ve fiziksel magazalar eskisine nazaran az da olsa yerini koruyacak.
Ozellikle Covid-19 pandemisi ile diinya geleninde yasaklarim artmasi insanlarin evlere
kapanmasi ve islerin ev ortaminda uzaktan ¢alisma modeline ge¢ilmis olmasi ile
insanlar dijital bir kalabaligin i¢inde ne kadar yalniz oldugunu da anladi. Bu nedenle
iletisimde olmak ve dokunmak isteyen her birey Covid-19 pandemisi sonras1 6zgiir
diinyada makinelere bagli kalmak istemeyebilir. Bu tamamen bir tercih olacak. Bazi
tilkketiciler yine online''n vermis oldugu rahathik ve hizi tercih ederken bazi
tilketicilerde eskiden oldugu gibi fiziksel satin alma eylemlerine devam edecekler.
Fiziksel satin alma eylemleri tabi ki eski ve geleneksel olmayacak. Markalarin %90
yeni ¢agin kolayliklarindan yararlanacak ve fiziksel magaza yapilarina deneyimsel
misterinin de iginde oldugu ilham alanlar1 katacak. Bu ilham alanlar1 bazen cesitli
tirtin ve hizmetleri bir arada sunacak. Artirilmis gergeklik ile yapilmis akilli gorseller,

aynalar, tablolar, reyon i¢i ilham alanlar1 gibi deneyimsel iletisim artacak.

Diger bir 6rnek ise ¢oklu satig olabilir. Amazon, Hepsiburada gibi e-ticaret
sitesinde nasil ayn1 anda kahve, meyve ve kitap alinabiliyorsa, birgok magazada kendi
icinde bu alanlar1 olusturacak ve bu sayede ¢oklu iiriin satis1 yapabilecek ve miisteri
zihninde tercih sebebi olacak. Mesela, oOncelikle online bir gilizellik iiriinleri
perakendeci olan “Bircbox”, mevcut e-ticaret isini tamamlamak igin fiziksel

magazasini agti.

Sanal ile fiziki yapinin bir arada kullanilmas1 ve farkindalik yaratmasi i¢in her
iki mecray1 da kullanan markalarin ¢ogu magazalarinda ya da dis satiglarinda yeni

pazar oyunlari ile sanal olmaktan ¢ikip miisteriye yeni deneyimler tattirmaya devam
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etmektedir. Coklu hizmet veren magazalarda ise yenilikler her gecen giin fiziksel
deneyimler ile birlesmektedir. Amag tiikketicinin magazada gecirdigi zaman
uzatmaktir. Bu hizmetler markanin iirlin sekline gore degisebilir. Bir giizellik merkezi
temelli magaza deneyim Yya da testerlar i¢in miisteri ile danisman arasindaki iletisim
deneme gibi sekillenirken, tekstil tirtinleri satan ve yas gruplarimin ¢ok oldugu ¢ok katl
magazacilikta farkli iiriin ve hizmetler bir araya getirilebilir. Ozellikle yillardir Tiirkiye
ve yurtdisi ¢ok katli magazalarin yaptigi yeme, igme ve tekstil iirlinlerin bir arada
satildig1 keyif alanlarinin oldugu magazalar tiiketici tarafinda ilk tercih sirasindadir.
Buna Tiirkiye'de de bir donem faaliyet gdstermis Debenhams, Start bucks Ornegi
verilebilir. Al Shaya grubun her iilkede var olan Star bucks't kendi biinyesinde var olan
cok katli Debenhams magazasi ile birlestirmesi yillardir alisveris ve kahve tutkunlarin
bir araya getirmektedir. Magaza layout kullanimi, m2 tasarimlari, her reyon arasinda
yeni deneyimler ile miisterinin lokasyon i¢inde daha fazla zaman gegirmesini
saglamaktadir. Cocuk oyun alanlari, tiriin farklilastirma merkezleri gibi bir¢ok miisteri
deneyimi yasatan markalar ¢cagrisimi1 duygu ile baglayarak tiiketicinin benliginde var
olmaktadir. Tiiketicinin dikkatini ¢ekme ve akilda kalma tekniklerinden fiziksel
aksiyonlar alan markalar genel olarak kendi biinyesinde yeni hizmetleri tanitmak igin
tirlii etkinlikler diizenler. Bu etkinliklerden en ¢ok kullanilan lasmanlardir. Marka
igindeki {irlin ya da hizmetleri o dénemin {inlii isimleri (kanaat 6nderleri) ile bir araya
getiren ¢esitli yontemlerden en siklikla kullanilan lansman uygulamasidir. “Lansman
bir diriin veya hizmeti basin oniinde tanitmak ve toplum i¢indeki kanat énderleri ile bir

araya getirerek medya iletisim kanallarinda olabildigince uzun omiirlii yer almak

istemesidir ” (Tdk, 2022).
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Goriintii 32. Boyner, Mobil Diikkan, 2020

Kaynak: Boyner Biiyiik Magazacilik insan Kaynaklar1 Ozliik

Belli sezonsal etkinliklerde kullanilmak iizere yapilan pop-up store yani
taginabilir kiiciik metre kare magazalar festivallerde veya konserlerde kullanilmak
amagli markalar tarafindan kiralanmaktadir. Bu sekilde olmadig: sehirlerde de kendini
gostermis ve animsatmis olur. Goriintii 32°de “mobil diikkdan” Bahar Ceyhan Zilayaz
tarafindan Boyner Magazacilik A. S’e i¢in tasarlanmig ve tretilmistir. Yilin belli
sezonlarinda Boyner magazacilik tarafindan festivallerde ya da kumsal kuliiplerinde
kurulumu gergeklestirilen bu diikkdn hem g¢evrimi¢i hem de fiziksel deneyim
ozelligine sahip olup miisterilere deneyimsel satis imkan1 sunmaktadir. i¢ kisminda
yer alan online ekranda segilen tirtinti diikkan i¢i tirtinlerle deneyimleyip adresine veya
festival alanina ¢evrimi¢i kanaldan génderimde bulunabilir. Bu magaza hem ¢evrimigi

satis1 hemde fiziksel satis1 destekledigi gibi metre kare alanina bagl kalmayip iiriin

cesitliligi  gostermekte ve satisint sunmaktadir. Aynm1 anda cevre illerde olan
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magazalardan getirilecek olan iiriinlerde tiiketiciye biiyiik bir deneyim saglamaktadir.
Magazanin en 6nemli 3 teknik 6zelligi ise, Cevrim i¢i dijital ekran, ekran yazilimi
sanal kabin, fiziksel satis alani, fiziksel deneme kabini, depolama alani ve her bir
alanda kurulumu kolayca gerceklestirebilmek igin oynanabilir 5 metre kareden 30

metre kareye kadar biiyiiyiip kiiciilebilen mekanizma.

Artirllmig gergeklik ile gercek diinya ve sanal diinyay:r bir araya getirebilen
teknolojinin gelismesi ve markanin her yerde kendini gosterebilmesi fiziki yapida
yapilan tiim etkinliklerden daha uygun bir biitce ile dijital ortamda gosterilebiliyor.
Son yillarda yurtdisinda yapilan yeni {iriin lansmanlari, yeni topluluk olusumlari canlt
yayinlar ile her iilkenin saat farkliliklar1 goz 6niinde bulundurularak online kanallardan

yapilabiliyor.

Goriintii 33. Bigumigu, Topshop Londra Moda Haftas1 Defilelerini Sanal
Gergeklik ile Magazalarina Tasiyor, 2014

Kaynak:https://bigumigu.com/haber/topshop-londra-moda-haftasi-defilelerini-sanal-gerceklik-ile-

magazalarina-tasiyor/

Topshop 2014 Londra Moda Haftasi igin dijital bir konsept gelistirmistir.
Etkinlige katilamayan miisterileri igin gelistirilen bu konsept sanal deneyim
yasatmistir. Defile anin1 sanal gerceklik ile dijital bir ekran vasitasiyla kullaniciya
sunmustur. Bunu fiziksel magazasinin vitrin alaninda gerceklestirmeside ayrica

lokasyomn bazinda etki toplamasimi saglamustir. Izleyici 360 derece defile deneyimi
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yasamis ve ger¢ek zamanli olarak podyum goriintiilerine ulasabildigi gibi 6n siradan
defileyi izlemistir. Ayn1 zamanda bu katilim sonucunda tiiketici isledigi defiledeki
istedigi trtinti defile sirasinda satin alma 6zelligine sahiptir. Deneyimi yasayanlarin
¢ogu sosyal medyada yaptig1 igerik paylasimlarina ekledigi “#topshopgoesvirtua’l”

etiketiyle marka milyonlara ulasan bir reklam kampanyasi olustu (Bigumigu, 2021).

Kotler’e gore temel olarak, dijital cagda miisteri katilimini artigini1 kanitlamis

yontemlerin en 6nemlilileri, mobil uygulamalar (apps) yani oyunlastirma teknigidir
(Kotler 2020:203,206).

“Arkadasini Davet Et” 6zelligimizi kesfettin mi?

Goriintii 34. Starbucs Rewards kampanya, 2022

Kaynak: https://www.starbucks.com.tr

Binlerce Starbucks tiiketicisini bir araya getiren web platformu popiiler kahve
markasi i¢in yeni fikirler olugturmasi yeni iletisim teknolojilerinin sagladig: iletisim
firsatlarina Ornek teskil etmektedir. Starbucks gelistirdigi Rewards programi ile
miisterisine 6zel indirimler ve bedava igcecekler verebiliyor. Bu programi mobil olarak
kullandigin da ekstra puan kazaniliyor veya kampanyanmn sundugu herhangi bir

secenekten tiiketiciyi hemen haberdar edebiliyor. Dogum giinii bilgilerini sanal kart
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sistemine giren tiiketici dogum giiniinde iicretsiz icecege sahip olurken firmada bu
verileri toplayabiliyor. Ayrica baska bir oyunlastirmasi ise “arkadasini getir daha
fazla yildiz topla” 6zelligi. Bu sayede hem olan miisterisini mutlu ederek kaliciginm
saglamlastirmis oluyor, hem de ckstra gelen miisteriye sahip oluyor. Bu tiir
kampanyalar dijital ortamda markanin bilinirligini ve tercih sebebini tetikliyor

(Starbucks, 2021).

Ileti iyi diizenlenir ve anlasilir ise iletisim basaril1 olur. Iletisimin amac1, marka
ile hedef kitle arasinda gergekei, diiriist, kalici ve olumlu iligkiler kurmaktir. Bu
nedenle marka her iletiyi olabildigince sade, her tasarim1 olabildigince anlasilabilir bir
hale getirmelidir. Karisik kampanya kosullari, reklam sloganlari, cok okuma yapilmasi
gereken herhangi bir iletisim tiiketici tarafindan algilanmak istenmez. Basit degil
akillica net, sade ve olumlu enerjide iletisim kurulmalidir. Sadece kampanya ya da
vadedilen promosyondan ¢ok tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve tercih sebebi olmak
deneyimsel, yararl, eglendirici olmaktan da gegiyor. Ornegin son 3 yildir kullanicilar
tarafindan begeni ile takip edilen “Beat Saber” diinyanin en popiiler VR ritim

oyunudur.

| MIFAGUES,
R oL,
2

Gorunta 35. Beat Saber Vr Evreni, 2022

Kaynak:https://store.steampowered.com/news/app/620980/view/3105792342251200876
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Facebook’unda ilk satin aldigi oyun stiidyosudur. Basarisinin en biiyiik sir1
basit ve tiim kullanicilar tarafindan kolaylikla oynanabilmesi. AR ve VR ile
gelistirilmis oyunun ortam, ses efektleri, puanlama ve renk se¢imleri, kutu ve kiligclarin
kolay kullanimi, kullaniciya hizmet ediyor ve her kademede hizlanarak, kutu adetini
artirlp heyecaninin siirekliligini sagliyor. Basit yapisi ile kullaniciya rahat oyun
oynama zevkinin yaninda sanal evrende olabildigince gergek ses efekleri, baslara gore
kullanictya eslik ederek ritme gore sanal kareleri gonderiyor. Unlii sarkicilarin iinlii
pargalar1 da bu sistemde yer aliyor. Miizik paketlerinin geneli ticretsiz fakat, yeni ¢ikan
paketler 10’lu sarkilardan olusuyor ve iicretli. 2021°de Lady Gaga Miizik Paketi, 10
enerji verici hit ve 6zel yeni bir ortam ile Beat Saber'da satisa sunuldu. Bu hem {iriine

olan ilgiyi canli tutuyor hem de satis1 tetikliyor (Steam, 2021).

Mobil akilli telefon sektorii giderek cepde bilgisayar oOzelliginde bir
mekanizma tagimaya kadar varmistir. Bu makinalar ile kullanict her an her yerde
olabilir ve her an her bilgiye ulasabilir hale geldi. Mobil pazarlama artik sanal pazarin
iginde rakipsiz. Mobili kullanan tiiketicide hizli aligveris ve hizli bilgiye ulasmasindan
dolay1 bu siireci benimsemis durumda. Ozellikle, VR ile yapilan dijital oyunlar daha
gercekei bir hal alirken ekipman kullanmadan sadece mobil iizerinde etkilesim

saglayan AR uygulamalari da akilda kalic1 ve kullanicilar tarafindan tercih sebebi oldu.

Tablo 3. We are Social, Dijital Bashklar raporu, Ocak 2022

i [

791 5.31 4.95 4.62

vs. POPULATION

67.1% 62.5% 58.4%

we .
are. . * Hootsuite
social

Kaynak: https://recrodigital.com/?s=We+Are+Social+Turkey+2022
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Medya teknolojisi ve internetin dijital simiilasyonu, zamani yakalayarak ve
diinyay1 katlayarak yeni iletisim sistemlerinin yiiksek hizda kesfedilmesini
kolaylastiran cesitli atilimlarla biiyiik bir devrim yaratti. Tablo 3’te sunulan “We Are
Social Turkey 2022 "nin ocak ay1 raporlarina gore, Diinya niifusunun tigte ikisinden
fazlas1 (yiizde 67,1) bir cep telefonu kullaniyor. 2022’nin basinda kullanict sayisi
“5,31 milyara” ulasti. Gegen yildan bu yana yeni mobil kullanici sayis1 “95 milyon”

arttigin1 kanitliyor (Recrodigital, 2022).

Tablo 4. We are Social, mobil Uygulama Pazari raporu, Ocak 2022

HEADUNES FOR MOBILE APP DOWNLOADS AND SPEND, BASED ON APP ANNIE DATA

NUMBER OF MOBILE YEAR-ON-YEAR CHANGE IN CONSUMER SPEND YEAR-ON-YEAR CHANGE AVERAGE APP SPEND
APP DOWNILOADS MOBILE APP DOWNLOADS ON MOBILE APPS (USD) IN CONSUMER APP SPEND PER SMARTPHONE (USD)

Y L

230 +5.5% $170 +18.8% $27.16

BILLION +12 BILLION BILLION +$27 BILLION

we - 3
are. . | Hootsuite
social -

Kaynak: https://recrodigital.com/?s=We+Are+Social+Turkey+2022

2022 “We are Social” mobil uygulama pazar raporu bir akilli telefon
kullanicisinin her giin ortalama “4 saat 48 dakika” telefon kullandigini kanitliyor.
“Bu, diinyadaki 5,3 milyar mobil kullanicinin 2022°de mobil telefonlarin
kullanarak I milyar yildan fazla zaman harcanacag: anlamina geliyor. Harcanacak
tiim bu zaman da ¢ok ciddi bir para anlamina geliyor” (Recrodigital, 2022). Mobil
ile yapilan tiim deneyimsel aktiviteler kullanicinin daha ¢ok baglanmasini sagladig
gibi yasamadigi duygular1 yasadigi sanal ortamda kendini iyi hissettigi i¢in siirekli

olarak bagli kalmak ister. Bu bir tiir bagimlilik sayilabilir. Giincel verilere bakildiginda
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markanin mobil diinyada olmasi ve bu diinyada dogru iletisimi sunmasit Onem
tasimaktadir. Applerin yani sira filtreler, lensler, AR uygulamalar1 yani kolay

kullanimli ve akim halini alabilecek yenilikler getirmelidir.

AR igin diisiik maliyetli bir donanim platformu 6nemlidir. Giiniimiiziin mobil
akilli telefonlari, AR 2.0 i¢in bir donanim platformunun tiim temel gereksinimlerini
karsilar. Ag olusturma, bir ekran ve 3B isleme yetenegine sahip grafik donanimini
birlestiren akilli telefonlar ayrica, GPS, WiFi, Internet, grafik okuyucu gibi ¢esitli
diger algilama teknolojilerinin istege bagli yardimi ile yerlesik kameray1 kullanarak
cihaz1 izlemek i¢in yeterli bilgi islem giiciini sunar. Bir¢ok akilli telefon, kitlesel bir
pazar iretildikleri i¢in ucuzdur ve su anda yilda yiliz milyonlarca satilmaktadir. Bu
kullanict sayis1 ve genis cografi kapsam acisindan biiyiik bir olgek saglar. Ar
uygulamalarinin ~ zorluklarindan biri, AR deneyimlerinin miisterilere nasil
sunulacagidir. (Coquillart, Brunnett, Welch, 2008: 23,25). Markanin bir hikayesi olsa
da iriiniinii AR teknolojisine entegre etmek zorundadir. Ar teknolojisini deneyim
odakli kullanan birgok sektordeki firmalardan daha ¢ok makyaj iriinleri satan
sirketlerin birinci tercih sebebi olmustur. Olusan Covit-19 pamdemisinden en ¢ok
etkilenen sirketler kozmetik tirtinlere sahip olan sirketler olmustur. Deneme i¢in bazi
tirtinlerini raflarda kullanmaya hazir birakan marka Covit-19 sonrasi tiim deneme
numunelerini kaldirmak zorunda kalmistir. Fiziki magazasinda ve mobil appleri
kullanarak kendi iiriinlerini AR teknolojisi ile tiiketicisine denemeyi hedefleyen bir¢ok

kozmetik firmasi vardir.
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Goriintii 36. Sephora Virtual Artist, 2022

Kaynak: https://www.sephora.sg/pages/virtual-artist

Bunlardan en gézde olan kozmetik firmasi Sephora. “Sephora Virtual Artist”
en iyi artirilmig gerceklik 6rnegidir. Bu sistemde farkli makyaj goriiniimleri, tam yiiz
goriintimleri, iiriin 6zelinde goriiniimler ve makyaj egitimi O6zellikleri mevcuttur.
Miisterinin ten rengi, yiiz bigimine en uygun olan iriinii secerek Oneriyor. Ayrica
miisteri yliziine birebir (uygulama iginde) uygulama yapiyor. Farkli goriiniimleri
deneyen miisteriye keyifli bir aligveris deneyimi yaratirken, bunu bir diigmeye basmak
kadar kolay hale getiriyor. Bu gibi uygulamalar geri 6demeleri azaltirken, miisterilerin
doniistimleri artirmaya yardimct olacak genis bir {irlin yelpazesini deneme firsatina

sahip olduklari igin satin alimlarindan emin olabilirler (Ferreira, 2018).

2.4. Artirllmis Gergeklik Uygulamalarinin Marka Tercihine Etkisi

Dogru zamanda dogru yerde olmak 6nemli oldugu gibi sanal evreni dogru
hikaye ile kullanmak ©nemli. Son donemlerde her giin her saat farkli bir akim
gerceklesiyor ve global olarak hizli bir sekilde yayiliyor. Bu nedenle marka i¢in hiz
cok onemli aragtirmak gelistirmek ¢ok onemli bir yer aliyor. Teknolojiyi bir anlati
olarak kullanmali hedef kitleye bu anlatiy1 hikayelestirerek sunmali. Alenen yaptigi
satig kampanyasi artik tiikketicide bir etki olusturmuyor. Ciinkii her an her giin tiiketici

kampanyalara maruz kaliyor. Tiiketiciye dogru ileti sunulmaz ise, en iyi teknoloji ya
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da en kaliteli ¢ozlimlere sahip olmak, miisterilerin her zaman {iriinii satin almasini
saglamiyor. Artirilmis gergeklik uygulamalarmin  dogru kullanimi  markalar
giindemde tutabildigi gibi, yanlis kullanimlar1 da markaya olan giiveni diistinebilir. Bu
nedenle markanin uyum yetenegi giincel olmalidir. Uyum saglayabilen marka hayatta
kalmay: siirdiiriirken, uyumdan yoksun kendisini ve bilgisini glincellemeyen marka
unutulacaktir. Kisaca markanin ne kadar biiyiik ya da giiclii oldugu artik 6nemli degil.
Onemli olan teknolojiye yenilige ne kadar uyum sagladigi. Tiiketici yeni olan her seyi
denemek deneyimlemek ister, 6zellikle markanin ona verecegi yenilikler benzersiz
oldugunda tercih sebebi olacak ve bellekte yer edinecektir. Kisaca tiiketicin
erisebilecegi aligveris deneyimi yapay gerceklikler ile markalar tarafindan
kullanilmaya basladigi andan itibaren global olarak her gegen giin kendini yeniliyor.
Bu nedenle deneyimler ile tiiketicinin karsisina ¢ikiyor. En 6nemli iletisim yontemi de
deneyimlenmis ve hi¢ yasanmamis duygulardi. Bunlarda ancak yeni teknoloji ile

olusmaktadir.

Herkesin erigebilecegi aligveris eglence deneyimleri yapay bir gerceklik ile
markalar tarafindan kullanilmaya basladigindan bu zamana yenilikler kiiresel olarak
tiiketicinin Robert Heaath’in “Bilingaltini Ayartmak ve Reklam Psikolojisi” kitabinda,
yeni nesil perakende deneyimlerini noral ve biyolojik senkrona (parmak izi, yiiz, iris
tanima, ses tanima) benzetiyor. Ciinkii Oriintii algilama (duygusal, uyaran tepki,
konum temelli), davranis psikolojisi, duygusal entegrasyon ve artirilmis gerceklik
sayesinde perakende deneyimleri teknolojiyle deneyim tasarimimin birlesimine
dontisiiyor (Heath, 2012:367). Yani kisi deneyim ile birebir iletisimde oldugu i¢in tiim
duygularini tetikleyen bu deneyim artirilmis gergeklik ile unutulmaz bir an1 bagi olarak
kisinin belleginde yer ediniyor. Deneyim, marka agisindan bakildiginda en kisa tanimu,
miisterilerine iirlin veya hizmetleri satig odakl1 girisimlerinin tanitilmasidir. Artirilmis
gerceklik ise var olmayan tirlinlerin (sanal trtinlerin) gergek diinyaya eklenmesidir.
Yani nesnelerin sanki oradaymis gibi algilanmasina olanak taniyip Onceden
deneyimlenmesini saglamaktadir. Bu sayede marka i¢in olumlu doniisler saglanir ve

marka tercihleri olumlu yonde etkilenmektedir (Akinci, Taskiran 2020:105).
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Sanal Kabin Konsepti

Goriintii 37. Gap, Macys, 2021

Kaynak: Shafieezadeh A., Enhancing the Sneakers ShoppingExperience through
Virtual Fitting Using Augmented Reality, Korea: Hanyang University

Gap ve Ingiliz Departman store’larin birgogu sanal kabin sistemine gegti.
Bunun yaninda snapchat gibi iletisim kanallarinda kendilerine sanal magazalar agarak
iriin satin alma platformlar1 olusturdular. Pandeminin etkisi ile gelisen degisen
aligveris kanallarinin en gozdeleri su an icin bu sistemleri kullanmakta (Shafieezadeh,
2021:12) Bu tip uygulamalarda kullanic1 ilk 6nce bedensel 6zelliklerini, yagini ayrintili
olarak sisteme aktariyor. Sonrasinda ona Onerilen ya da kendi se¢imi olan {irlinleri
sanal nesneler ile deneyimleyebiliyor. Bunun tam aksine kendi lizerinde gdrmek
istediginde kendi fotografim1 (dik durus) sisteme yiikliiyor ve sectigi triinii kendi
bedeninde deneyimliyor. Bu {riin ayakkabi, eldiven, sapka gibi kolay
deneyimlenebilen bir iirin ise mobilde kamerayr kendine c¢evirerek
deneyimleyebiliyor. Bir¢ok 6rnegi bulunan AR uygulamalarin her bir marka i¢in farkli
deneyimsel ozellikleri mevcut. Bu kullanimlardan yola ¢ikan birgok dijital oyun ise
kendi evrenlerinde farkli deneyimler sunmaya basladi. Boylece yeni ihtiyag tiirleri

ortaya cikarildu.
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En iyi bilinen hipergergeklik, ii¢ boyutlu sanal diinya Second Life. “Linden
Research” firmasi tarafindan 2003 yilinda hizmete sunulmustur. Cevrimigi sanal bir
oyun olan Second Life ad1 gibi kullanicilarina ikinci sanal bir hayat sunmaktadir. Bu
nedenle oyunun ismi “ikinci hayat”. Olusturulan yapay hayatta kullanicilarin hayal
diinyas1 ozgiir birakildigi gibi aslinda oyun i¢i yoOnlendirmeler ile satisa tesvik
edilmektedir. Second Life' ta kisi kendine bir avatar yaratarak oyuna baslar. Avatar
seciminde standart goriiniimler sunulurken detay goriintiiler ise g¢evrimigi satin
alimmaktadir. Ornegin kullanici sadece bedenen degil kisilik, meslek, yeni kimlik, yeni
rol olusturabilmektedir. Dijital sozlilk Wikipedia’nin 2021°de yaptig1 arastirmaya
gore “Prime Time olarak adlandirilan zaman diliminde oyunun online oyuncu kigi
sayist 65.000 olarak tahmin edilmektedir” (Wikipedia, 2021). Oyun igerisinde bir¢ok
markaninda dijital, sanal magazalarina ulasilabiliyor ¢evrimigi satin alim yapilabiliyor
gercek diinyada ya da sanalda o nesneye sahip olunabiliyor. Markalarin Second Life
igerisinde yer alma nedenleri pazarlama, tiriin tanitim, erisebilirlik, fizibilite ¢aligmasi,
miisteri goriislerinin alinmasi olarak gosterilmektedir. Second Life igerisinde yer alan
onemli markalardan bazilari, Vestel, IBM, Adidas, MercedesBenz, BMW, Nike, Sony
Ericcson, Toyota, Dell. Bu yapay diinyada markalar hem yeni {iriinlerinin lasmanini
yapiyor hem yeni satis platformu kuruyor hem de kendilerini sadece gerc¢ek hayatta
degil her alanda ulasilabilir gosterebiliyor (Kaplan, Haenlein, 2009:64,65).
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“Toyota Scion

Goriintii 38. Flickr, Second Life Toyota Magazas1 ¢ Goriiniim, 2022

Kaynak: https://www.flickr.com/photos/kzero_worldswide/3515928434

Second Life oyununda 2007°den beri Toyata’nin bir adasi ve magazasi var.
Toyota iki yeni Scion modelinin eszamanli lansmanint hem oyun i¢i hem de ger¢ek
hayatta gergeklestirdi. Biri Chicago Otomobil Fuari'nda, digeri Second Life'da.
Yeniden tasarlanan Scion XB hem de XD modelleri Toyota'nin Second Life'in 'Scion
City' bolgesindeki kiosklarda satiliyor. Ayrica Toyota, sanal bir oyun alam1 olan
Whyville'i de giris yaparak sanal alanini genisletti. Bu da sanal yasami benimseyen

miisterilerde markayi tercih sebebi haline getiriyor (Kaplan, Haenlein, 2009:64,65).

Gergek Diinya’nin i¢inde var olan markalar sanal evrende kendini gdsterirken
basgka bir pazar alan1 biiylimeye bagladi. Her bir objenin {irlinlin sanal oldugu evren
icinde avatarlara (kullanici bedeninin dijital hali) olan ilgi art1. Sanal hayattan gercek
hayata entegre olan bazi avatar tasarimlari ise ilgi odagi oldu. Markalar tarafindan
benimsenen bu avatarlar reklam yiizii olmaya, sosyal yasam iginde sanki bir bireymis

gibi marka tanitimlarinda yer edinmeye bagladi. Nitekim, giinlimiizde sektdrlerin
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dijitallesmesi sadece iriinlerle ya da is yapma modelleri degil insanlarinda
dijitallesmesi bir akim haline geldi. Yapay zekad spikerler, sanal sosyal medya
fenomenleri, dijital modeller yavas yavas sektorlerin icinde kullanilmaya basladi.
(Sagel, 2020:92, 93) Bu karakterler markalar1 tanitiyor, konserlere katiliyor, ¢evreci
oluyor diinya sorunlari i¢in paylagimlar yapiyor. Second life oyunundaki avatarlar
disinda tinleri ile marka elgileri olabiliyor. Bu deneyimsel yolculugun iginde gercek
hayatta insanin imaj1 nasil 6nemli ise oyun i¢i avatarlarin da imaj1 o kadar 6nemli
olmakta. Yeni yaklasimlar1 takip edip bu yaklasimlari oyuna entegre eden markalar

her daim akilda kaliyor ve farkindaliklari yeni nesil i¢in kalic1 oluyor.

digital_angie KN B

29 génderi 887 wakipgi 0 takip

MR Angle

Emall: angle@axi zone

Goriintii 39. Dijital Angie instagram Profili, 2022

Kaynak: @dijital_angie Instagram hesabi
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Goriintii 40. Apple Store, Drest: Fashion Styling Game, 2022

Kaynak: Aplikasyon Apple Store

Kore merkezli “Etude official”, ziyaretgilerin markanin makyajini kisisel
avatarlarinda test edebilecekleri, Zepeto'da kesfedilebilir bir sanal magaza agti. Londra
merkezli “Rook perfumes”, NFT ajans1 “Lilyandpiper curates” ile ortak olusturma
haklar1 ve bir NFT sanat etiketi ile gelen cinsiyeti kapsayan bir koku yaratmak i¢in
kripto toplulugunun 100 iiyesiyle i birligi yapti. Mobil oyun Drest, yeni giizellik
moduyla teklifini ¢esitlendirdi. Kullanicilar oyuncu karakterleri i¢in ¢esitli sag tipleri,
cilt tonlar1, viicut sekilleri ve yaslari arasindan se¢im yapabiliyor. Cinli sanal karakter
sosyal medya fenomeni digital_angie makyaj iirtinlerini kendi sosyal medyasinda
tanitiyor ve pazarlamasini sagliyor (Wgsn, 2022). Marka 360° tiim dijital kanallarda
kendini hem tanitiyor hemde bunun bir ihtiya¢ oldugunu kanitlamak i¢in dogru iletisim
Ogelerini kullaniyor. Gergek hayatta yasanamayacak deneyimleri sanal avatarlar ile
VR araciligi ile tiiketici yasayabilir. Markalar {iriinlerini avatarlar da ya da tiiketicinin

kendi avatarinda gosterebilir.
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Goriintii 41. Noonoouri Gergek Diinya Uzerine Sanal Yerlesimi, 2021

Kaynak:https://www.deutschland.de/tr/topic/kultur/noonoouri-kim-moda-dunyasini-fetheden-

fashion-avatari

2022’nin en ¢ok konusulan avatari, marka yiizii, sosyal medya fenomeni 2018
yilinda tasarlanan sanal avatar Noonoouri'dir. Tasarimcisi Joerg Zuber Miinih'li bir
grafik tasarimcisidir. Marc Jacobs, Dior ve Versace gibi markalarla is birligi i¢erisinde,
Kim Kardashian ve Naomi Campbell gibi siiper starlarla calisiyor. Ayrica birgok
Diinya sorununa kendi sosyal medya hesabindan gruplar olusturabiliyor yardim
kampanyalarinin kurucusu olabiliyor (Deutschland, 2021). Son olarak Rusya ev
Ukrayna arasinda gergeklesen savas nedeni ile Ukrayna ¢ocuklari i¢in bir kampanya
diizenledi ve Diinya’nin dort bir yanindan destekg¢i buldu. Avatarlar hem tiiketicinin
ilgisini ¢eken hem doga {iistli hayali senaryolarda markalar1 farkli gosterecek bir
platformdur. Yeni olmasi, gergek Diinyada kisilerin yapamayacagt her seyi
yapabilmesi, ayn1 anda her yerde olabilmesi sadece iireticisinin hayal giicline kalmis

bir durum. Bu da birgok marka tarafinda benzersiz bir se¢enek.

2.5. Artirilmis Gergeklik ve Duygusal Markalasma:

Kitlenin tutkulu olabilecegi bir iiriinii 1lgi ¢ekici bir hikaye aracilifiyla satma
yetenegi duygusal pazarlamanin ilk kuralidir. Bu nedenle sadece perakende sektorii
icin verilen Ornekler yetersiz kalmaktadir. Duygular1 tetikleyen en biiyiik sektor film

sektoriidiir. Film sektoriinde markalasmis senaryolarin getirileri her gegen giin ¢1g gibi
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biiylimektedir. Tiketici etkilendigi hikayeden, senaryodan gercek hayatta yararlanmak
ister. Karakterlerin kullandig: tirtinler, kisilestirdigi objeler, ait olduklar1 sanal evren
tiikketici i¢in gercek hayattan kagma, saklanma, kendini bulma olarak goriilebilir. Bu
nedenle eglendigi, begendigi, duygusal olarak baglandigi her film onun i¢in unutulmaz
oldugu kadar ger¢ek Diinya’da destekleyen markalar tercih sebebi olur. Filmin
hikdyeyi romantize etme giicii, izleyiciler i¢in derin ve sevgi dolu anilar yaratir ve
onlar1 oyunlardan kahvaltilik gevreklere kadar her seyi satan eglence “franchise”

markasiyla iligkili her seye baglar.

Verilebilecek en giincel 6rnek Harry Potter serisi olabilir. Harry Potter var
olmayan diinyanin marka kavrami olarak gosterilmesi ve benimsetilmesi
hipergerceklik kavraminin markalasmig halidir. Filmin bir émiir boyu hatirda kalma
giicli, herhangi bir eglence pazarlama stratejisinin duygusal markalagmasinin
onciisidiir. Eglence pazarlamasinin anahtar1 da duygusal markalasmada yatar. Bir
hikaye basili olarak ortaya ¢iksa bile (Harry Potter, Yiiziiklerin Efendisi) yeni oyun
pazarlarinin, ticari triinlerin, tema parklarinin yiikselisini atesleyen sey filmdir. Bir

filmin basarisi bir biitiin olusturabilir.

ABD film gise gelirleri sadece biiylik biitgelere esit olsa da sonraki pazarlardaki
(Kiralama, TV yan iiriinleri, oyunlar, tema parklari, ticari tiriinler, lisanslama) zorluk,
bir filmin basarisinin ilk hafta sonu gise gelirlerinde yapilmasidir. Filmleri ilk hafta
sonunda basarili bir sekilde pazarlama baskis1 sadece bilet satiglar1 i¢in degil, ayn1
zamanda daha biiyiik bir geliri ardindan gelecek olan pazarlardan elde etme firsati igin
de gecerlidir (Stapleton, Hughes 2005:25). Onceleri filmin ne kadar ilgi gorecegini
anket caligmalari, bagrol oyuncularinin toplum igindeki yeri, yonetmenlerin elestirileri
gibi kii¢iik ¢apta aragtirmalar belirlerken artik arastirma geregi duymadan yapay zeka
makineleri sektore yon veriyor. Ayni zamanda makinalar bu filmlerin ne kadar bagarili
olacagindan ¢ok gelecegini ve gelecekte yatirim yapilabilecek yan tiriinlerini firmalara
sunuyor. Bir¢ok drnegi olan sistemin son yillarda en ¢ok bilinen Los Angeles merkezli
Cinelytic, yapay zekanin iyi bir yapimcei olabilecegini iddia eden yeni nesil bir girigim.
Geriye doniik filmlerin performans verisini toparlayip, bunlar1 filmlerin konusu,

oyuncu sec¢imi gibi One c¢ikan unsurlariyla karsilastiran yapay zeka, Hollywood
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stiidyolarina hangi filmin, konunun, oyuncunun onlar1 bagariya tasiyabilecegine dair

ongoriilerde bulunuyor (Sagel, 2020:70,71).

Filmleri  senaryolar1 ¢ekim giici miisteri tarafindan benimsenip
efsanelestiginde izleyici bu atmosferi gergek hayatta yasamak i¢in filme 6zel iiretilen
objeleri veya gercek hayatta i¢inde sanki filmin i¢inde oldugunu hissetmek istedigi
tema parklari tercih ediyor. Bu sekilde de devasa bir pazar dogmus oluyor. Son yillarda
tema parklarin en 6nemli gelisimi yeni teknoloji iirlinlerini dogru kullanmaktan

geciyor ve 0zellikle AR teknolojisi ile miisteriye farkli deneyimler yasatabiliyor.

Harrison Sachs “The future of the theme park windust”, “Tema park
endistrisinin gelecegi” adli kitabinda sektor ile ilgili veriler paylasmistir ve
gelecekteki sektoriin ne denli biiyiiyebilecegini gostermistir. “Kiiresel eglence
parklart pazar biiyiikliigii 2017'de 45.200.000.000 ABD dolar: degerindeyken, eglence
Parklar: pazar biiyiikliigii, 2020-2025 déneminde yillik %6,2'lik bir bilesik biiyiimeyle
biiyiiyecek ve 2025 yilina kadar 72,440.000.000 $'a ulasacag: tahmin edilen veriler
dogrultusunda”. Sonug olarak, eglence parklarin1 ziyaret eden yetiskin ve c¢ocuk
sayisinda artis meydana gelmekte ve boylece hedef kitlenin  boyutu
genislemektedir. Eglence parklar1 i¢inde yer alan perakende satis magazalar1 ve
restoranlar araciligiyla iiriin, hizmet ve yiyecek satisinin eglence parklarinin ana yan
gelir kaynagi olmasi bekleniyor. Ek olarak, artan kentsel niifus, uluslararasi turizm ve
orta sinif niifusun artan harcanabilir geliri, diinya ¢apindaki eglence parki pazarina bir
onem kazandiriyor. Tema parklari, insanlarin heyecan yasamasini saglar unutulmaz
olur bu nedenle gelisen teknoloji ile 6niimiizdeki yillarda daha fazla AR teknolojisi
kullanilacak (Sachs, 2020:5). Daha eglenceli ve siiriikleyici hale getirmek, tiiketicilere
kendi diinyalarindan tamamen ayri bir diinyaya tasimak i¢in AR ve VR teknolojileri
kullanilmasi fiziksel alt yapiin biiytlik degisikliklere gidilmeden yazilim giincellemesi
yapilarak daha hizli etki almay1 ve miisterinin birebir deneyimlemesi sonucu duygu
yogunlugu yasayarak o hikayeye ait olan {iriinleri satin almasini tetikliyor. AR ve VR
teknolojileri, yaratici tema parki deneyim tasarimcilarinin, miisterinin canli bir fantezi

diinyasina tasinmis gibi hissetmesini sagliyor
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Goriintii 42. Universal Studios, The Wizarding World of Harry Potter, 2022

Kaynak:https://www.universalstudioshollywood.com/web/en/us/things-to-do/rides-

and-attractions/harry-potter-and-the-forbidden-journey

Omegin Harry Potter serisi 1997’ den bu zamana kadar sadece ¢ocuklarn degil
yetiskin tiiketicilerinde ilgi ve sevgi ile takip ettigi sanal bir evren iiretmistir. Bu
evrende yasamak isteyen tiiketici markalagsmis olan sanal hikayenin i¢inde olmak ister.
Hollywood'daki Universal Studios Harry Potter tema parkini hayranlar ile
bulusturuyor. Filmin tiim sahnelerinin gergeklestigi orman, sokaklar, okul, cadde vs
tiim alanlarin stiidyolar1 tema parka dontistiirerek sahip oldugu cok sayida HD ve 3D
ekranlarla AR ve VR teknolojiler ile diinyanin birgok yerinden gelen hayranlarini o
evreni deneyimlemesini sagliyor. Deneyim filmin hayranlarini tamamen o Diinyanin
i¢cinde hissettiriyor. Filmde yenen yemeklerden, kiyafetlere konugsma tarzlarina kadar
360 derece etkili bir tema park kurgusu yer aliyor. En gézde deneyim ise, Universal
Hogwarts’in i¢inde bulunan “Harry Potter and the Forbidden Journey adl: 3-D”
biiyiicii siiplirgesine binis simiilasyonu (Goriintli 42). Kullanici sanal evrende Harry
Potter’in diinyasini siipiirge tizerinde geziyor hissi vermesini sagliyor (Universal
Studios, 2022).

Bu hissi siirdiirmek isteyen kullanict AR teknolojisi ile yapilmis olan Harry
Potter “Winzards game” ile de yasayabilir. 360° diisiiniilmiis bu pazarlama

kullanicilara biiyiik deneyimler vaat ediyor.
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Goriintii 43. Websetnet, Artirilmis Gergeklik Oyunu 'Harry Potter: Wizards
Unite, 2020

Kaynak:https://websetnet.net/tr/augmented-reality-game-harry-potter-wizards-unite-rolls-out-to-over-

130-additional-countries/

2019°da Artirilmis Gergeklik Oyunu “Harry Potter: Wizards Unite ” Amerika,
Ingiltere, Avustralya ve Yeni Zelanda’da piyasaya siiriildii. Ger¢ek diinyadaki bazi
yerler Harry Potter’daki ¢esitli etkinlikler i¢in etkin noktalar. “Wizards Unite”,
kullanicilarin yeni biiyiileri 6grenmelerini ve mobil cihazlarinin AR &zelliklerini
kullanarak canavarlari yakalamalarini saglayan eglenceyi gergek {iistii bir boyutta
yasatiyor. Bu sekilde unutulmaz anlar yasayan kullanicilar her bir seviyede Harry
Potter evrenine daha ¢ok baglaniyor (Websetnet, 2020). Filmin hayranlarina sunulan
tiim bu deneyim yiiklii markalagma, pazarlama hikayeleri duygusal anlamda gelecekte
var olmaya devam edecegi gibi her yeni teknoloji ile dogru kullanimda hayranlarinin

alim giiclinii tazeleyecek.

Artinnllmis gerceklik ve sanal gergeklik teknolojisi kisiyi i¢ine alan biiyilik bir
deneyim ile saran bir evren haline gelmis ve her sektérden markanin kullanimina
sunulmustur. Bu sektor biiylidiikce biiyliyor ve her alanda kendine hiper bir diinya

yaratabiliyor.
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2.6. Metaverse ve Marka Iletisimi:

Son yillarda hiper bir diinya i¢inde markalar i¢in biiyiik olanaklar saglayan
Metaverse evreni kullanicilarin dikkatini ¢ekmekte. Metaverse insanlarin, yerlerin ve
akla gelebilecek her seyin dijital temsil edildigi bir alandir. Baska bir deyisle, “ger¢ek
insanlarin dijital nesnelerle temsil edildigi bir diinyadir”. Kisaca, insanlarin
sosyallesmek, oyun oynayabilmek, evren i¢i markalar ziyaret etmek ve ¢alismak icin

bir araya geldigi sanal diinya kavrami anlamina gelir (Wikipedia, 2022).

Metaverse'in  ortaya ¢ikmasi, bircok teknolojik alanin  gelisimini
sekillendirecektir. 3B ortamlarda hizli prototipleme ve ozellestirilmis ve merkezi
olmayan iiretim i¢in ideal tasarim alanlar1 sunar. Lojistik ve ulasimda, mekansal olarak
bilingli etiketler ve gergek zamanli diinya modellemesi yeni verimlilikler, iggoriiler ve
pazarlar getirecektir. Yapay zekada sanal diinyalar, ¢ogu fiziksel diinyada da
kullanilabilen otonom makine davraniglarinin gelistirilmesi ve test edilmesi igin diigiik
riskli, seffaf platformlar sunar. Bunlar, erken asama Metaverse teknolojilerine dayanan
gelecek gelismelerin sadece bir 6rnegidir (Smart, Cascio 2007:20). 2021’in son
aylarinda Facebook'un CEO'su Mark Zuckerberg, Metavers’ii "internetin yeni nesli
metaverse ” olarak sunmustur. “Dijital alanlarda kendinizi insanlara sunabileceginiz
sanal bir ortam” “Bunu, sadece bakmak yerine, i¢inde bulundugunuz, bedenlenmis
bir Internet olarak diisiinebilirsiniz.” olarak tammladi. Yani, sosyal medya
kanallarinda kisi nasil bir yasam bi¢iminin parcasi olarak secimleri dogrultusunda
takip ediyor veya takip edilebiliyor ise, internette zaman gegirdiginde bilgilere nasil
bir klavye ve ekran ile saniyeler i¢ginde erisebiliyor ise Metavers’de bedenen bunlarin

hepsini yapabilecek.

Metaverse’iin gecmisi veya gelecegi ile ilgili her gecen giin farklh bilgiler
yayilirken internetin sonsuz bilgi platformlar1 dogru ya da yanlis bilgiler verebiliyor.
Nitekim, Metaverse bir sanal evren, bu sanal evrende ger¢ek Diinya gibi dijital alanlar
(arsalar) mevcut. Bu alanlar belli sirketlerin elinde ve markalar bu evrende var olmak

istiyor ise alanlari satin almak hatta gelecekte kiralamak zorunda.
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Goriintii 44. Metaverse, Dijital Alan goriiniimii, 2022

Kaynak:https://www.populerekonomi.com/haber/8980422/metaverseden-arsa-nasil-alinir-

ovrlanddan-metaverseden-arazi-nasil-alinir

“Metaverse’de Diinya, 1,6 trilyon altigene’ béliinmiistiir”. Her altigen alan
benzersiz cografi konumu temsil eder (Goriintii 44). Dijital alanlar: (arsalart) satisa

sunan en onde gelen sirketler “OVR, The Sandbox ve Decentraland 'dir”.

Altigenlerden birinin sahibi olabilmek i¢in dncelikle dijital clizdan yani kripto
paraya sahip olmak gerekiyor. “Binance, Gemini ve Coinbase ”, metaverse kripto para
birimi satin almak i¢in en Onemli platformlar. Sanal miilk satin almak igin
“Decentraland, The Sandbox veya Axie Infinity” gibi bir metaverse platformuna
kaydolmak gerekiyor. Satis gerceklestikten sonra altigen alan sanal cilizdana
gonderiliyor. Bu alanlarda AR ve VR deneyiminin kullanimina alan sahibi
belirleyebiliyor. Bu alanlarda satisa odakli parekende, canli etkinlikler (konser,
lasman, sanatsal etkinlik, galeri), oyun, miize ve ugsuz eylem yapilabilecek kullanim

ornekleri mevcuttur (Populerekonomi, 2022).

Kashis Laeeq’in “Metaverse: Why, How and What”, “Metaverse: Neden,
Nasil ve Ne” adinda 2022°de yapmis oldugu arastirma birgok soruya cevap niteliginde.
Metaverse gercek Diinya’y: taklit eden zengin kullanim ve etkilesim i¢in AR, VR
teknolojisini ve sosyal medya ilkelerini kullanan simiile edilmis dijital bir ortam

niteliginde ve Metaverse’de en ¢ok kullanilan terimlerden biri NFT'lerdir. Fungible
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olmayan Jetonlar (NFT'ler) benzersiz kriptografik jetonlardir ve bir blok zincirinde
cogaltilamazlar. “NFT'ler, fiziksel varliklarla aymi degeri tasiyan tahsil edilebilir
dijital varliklar olan gergek diinya ogelerini temsil etmek i¢cin kullamilabilir, ornegin,

metaverse'deki bir toprak parcast NTF'ye girer” (Laeeq, 2022: 2,10).

Meta veri deposu blok zinciri teknolojisi iizerine insa edildiginden, sahip
olunan veya iiretilen herhangi bir {iriin benzersizdir, kopyalanamaz veya ¢alinamaz.
Sanat eserlerinde oldugu gibi, blok zincir teknolojisi, meta veri deposunda ticareti
yapilan farkli dijital triinlerin tiirliniin tek ornegi olmasini saglar. Bu sistem 2014
yilinda kullanilmaya baslamis olup ana akim olarak heniiz genele yayilamamis fakat,
2020 itibariyle kullaniminda hiz kazanmistir. Giiniimiizde, meta veri deposunun bazi
yonleri “Second Life, Minecraft” ve “Fortnite” gibi mevcut dijital oyunlarina entegre
edilmistir. Bu oyunlar, diinyanin dort bir yanindan oyuncularin ayn1 anda etkilesimde
bulunabilecegi sanal diinyaya sahip siiriikkleyici sosyal ve sanal deneyimler sunar.
Sanal gergeklikle es anlamli olmasa da metaverse bu tiir bir sanal gerceklik
deneyiminden daha fazlasim1 sunacaktir. Bu nedenle heniiz ¢cok yeni bir kavram
olmasina ragmen bir¢ok firma biiyiik dl¢cekte alan satin aldi. Sadece alan degil evren
icinde artik miilkte satin alinabiliyor. Bir¢ok markanin platformda yer almasi
tiikketicinin sanal evrende gercek yasam kalitesini imgelenmis olmasina baglanabilir.
Gergek hayatta offline bir kullanici olarak tercih ettigi markalarin dijitalde de karsisina
¢ikmasi satis1 tetikleyici bir duygu artirabilir. Sanalda sahip oldugu {irline gergekte de
sahip oldugunda 360 derece etkilenmis olur. Alan eglence ve zevk temasina odakl
oldugu i¢in markada bu olumlu enerjiden payin alacak ve hedef kitlesi ile daha 6nce

hi¢ olmadig1 kadar birebir iletisimde olabilecektir.
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Goriintii 45. Lcw Metaverse magazasi, 2022

Kaynak:https://www.linkedin.com/company/lc-waikiki/?originalSubdomain=tr

LC Waikiki 09.03.2022 tarihide kendi linkedin profilinden Metaverse giris
yaptigini agiklayarak ilk Meta — store ¢aligmalarini 6n izlenimlerini tiiketiciler ile
paylasti. Cevrimi¢i ve fiziksel alisveris aliskanliklarinda yeni bir sayfa agmayi
hedefleyen marka meta ekibini kendi ig¢inde kurarak ilk g¢alismalarmi tamamdi.
(Lcwaikiki, 2022). Uygulama yayma heniiz baslamamis 6n izlenim sunulmustur. On
izlenim olmasma ragmen bir¢ok marka takipcisi gosterilen {irlinlerin fiyatini,
platforma ulasmanin nasil olacagini sorulart sormus biiyiikk bir ilgi gérmistiir.
Yayimlandig1 andan itibaren olumlu ve olumsuz elestiri alan LCW meta-store heniiz
yolun ¢ok basinda oldugunu ve gereken gelismeleri hizlica yapacagini belirtmistir.
Metaverse evreni biiyiik ekonomik ve teknolojik bir doniisiim olabilir. Fakat,
Metaverse'e tasinan isletmelerin karsilastigi zorluklar, bir web varligi olustururken
veya rekabetci kalmak i¢in operasyonlart kiiresellestirirken karsilasilan zorluklara
benzer olacaktir. Metaverse araglariin kullanimina yonelik is modelleri heniiz agik
olmayabilir ve yeni rekabet ortamlar her zaman deneylerle doludur (Smart, Cascio
2007:20,21). Cesitli markalarinda yer aldigi alanlarda yemek firmalari da geri
kalmayip platform kurguluyor. McDonald's, McCafé'yi kurgulamak i¢in hazirliklar
yapiyor. Amaci metaversdeki etkinliklere katilan kullanicilarin acikmasi halinde
metaverse iizerinden siparis vererek ger¢ek Diinya’da adrese gondermek. Bu kadar
kisa siirede ¢esitli markalarin gdzdesi haline gelen evrenin kendi i¢inde yaptig1 bir¢ok

etkinlikte son hizla devam ediyor.
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Goriunta 46. Horizon Workrooms, 2022

Kaynak:https://www.uctoday.com/collaboration/what-is-horizon-workrooms/

Ozellikle diinya genelinde Covid-19 pandemisinin is yapis sistemlerini
degistirerek uzaktan baglanmay1 saglayan sistemlerin i¢inde 2021 yili baslarinda
Facebook meta, VR ofis yazilimi “Horizon Workrooms'u” tanmitti.  Calisma
Odalarindaki avatarlar, yiiz ifadelerini de destekliyor. Facebook'un Horizon

Workrooms'u, meta veri tabani i¢inde tek olmay1 hedefliyor (Uc Today, 2022).

Black Future

Goriintii 47. Meta.com, VR Heykeltras Gabe Gault Avatar1 ve sanat eseri, 2022
Kaynak: https://about.fb.com/news/2022/02/how-black-creators-are-building-toward-the-metaverse/

Yeni alanlar1 genisleten evren yeni meslek gruplarmma yon veriyor. Sanal
sergileri ve miizeleri artirllmis gerceklik ile katilimlari yaklagik 2005 yilindan bu
zaman kadar birebir tiiketici Oniine sunulurken Metaverse evreni farkli olarak dijital
sanat1 yine dijital evrenin i¢inde sekillendiriyor. VR heykeltiras Gabe Gault tarafindan

yaratilan proje, Meta tarafindan tanimlanan ve Horizon Worlds'de sunulacak bir dizi
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kiiltiirel ve sanatsal deneyimin ilki. Galt'n “l Am a Man” adini verdigi calismasi,
1960'lardaki siyahi tarihini arastiran 3 boyutlu, siiriikleyici bir heykel. Bu evrene
girmek i¢cin AR mobil cihazlarla desteklese de bazi projelere igin ekstra ekipman
gerekiyor. Son yillarda birgok sirket uygun biitgeler ile tiiketicinin sahiplenecegi AR
ekipmanlari, AR evrenini daha ¢ok kullanilmasini kolaylastiracak. Ornegin, Cin'in
artirllmig gergeklik girisimi Nreal hizla ilerliyor. Parlak renkli, hafif akilli gozliikler
yaparak AR'yi Kitlelere ulastirmayr uman sirket, 12 ay i¢inde toplam fonunu 200
milyar dolara cikarttr. Uriin Alibaba tarafindan yonetiliyor. Cin merkezli olmasina
ragmen, “Nreal” kendi i¢ pazarin1 6nce Japonya ve ABD de dahil olmak iizere alt1

tilkede tiiketici alimini test etti (Meta, 2022).

Metaverse’un gelecegi heniiz belli olmasa da giiniimiizde biiyiik bir ilgi
gormeye ve hizla markalarin i¢cinde var olmaya ¢abaladig1 bir evren haline gelmeye
basladi. Bu kadar kisa zamanda bir¢ok marka yatirim yaparak alanlarini korumaya
almis durumda. Bircok uygulama bir siire sonra kiiltiir endiistrisi haline gelir ve
zincirleme gelisen iletisim sistemine baglidir. Metaverse’de kendi kiiltiir endiistrisini
kurarak yeni platform ve uygulamalar ile ilk olmak isteyen markalarin gozdesi,

kullanicilar i¢inde yeni bir akima doniismiistiir.
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UCUNCU BOLUM

ARTIRILMIS GERCEKLIK VE GELECEK

3. ARTIRILMIS GERCEKLIK TEKNOLOJISINDE MARKA
GELECEGI:

Martin Ford Robotlarin yiikselisi kitabinda, “1982'deki bilgisayar ve
vazilimlarla, karmasik bir iiretim probleminin ¢oziimii 82 yil siirerdi. 2003 'teyse ayni
problem bir dakika i¢inde ¢oziilebilir hale gelmisti. 43 milyon katlik bir gelisme”
demistir (Ford, 2015: 93). Ford’un burada anlatmak istedigi teknolojinin kendini hizli
bir sekilde doniistiirdiigii ve gelistirdigidir. Daha 6nce iletisim kanallarinin kitlelere
ulagmasi yillar alirken su an olan herhangi bir iletisim teknolojisi giinler saatler i¢cinde

yayginlagabiliyor ve y1l dolmadan ana akim haline gelebiliyor.

2005’te Ray Kurzweil ise “Ag tabanli ticaretin bugiinkii dezavantajlart,
egilimler elektronik diinyadan yana gii¢lendikce ortadan kalkiyor” demistir. Kitabin
yazildig1 tarihte heniiz sanal formlar zorluk olarak goriilse de Ray Kurzwell gelecek
gorlisiiyle bu ag tabanli sistemin giyilebilir, kisisel gozliiklerle entegre ¢alisabilir ve
gorsel sanal gercekligin tam anlamiyla icinde olunmasini tetikleyici teknolojik
gelismelerin hizindan bahsetmistir. Boylelikle, gevrimici bir web sitesinde hem gergek
hem de simiile edilmis {iiriinlerle ve insanlarla dogrudan etkilesime girilebilecek.
Kisaca gorme ve isitme duyulariyla, bir sanal gergeklik ortamina girmek anlamina
gelecektir. 2022 Meta sirketi sanal etkilesim i¢in son aylarda dokunsal eldivenler igin
caligmalar yapiyor. Bu eldivenler sayesinde sanal evrende herhangi bir nesne
dokundugunda kullanici basinct hissedebilecek ya da nesnenin katiligimi ve
yumusakligini algilayabilecek seviyeye gelecek. Dokunsal arabirimler, insanlara ve
trlinlere dokunabilmeyi saglayacak. Bu gelismelerin gayrimenkul endiistrisinde

onemli sonuglar1 olacak, calisanlar1 isyerlerinde bulusturma gereksinimi giderek

ortadan kalkacak (Kurzweil, 2020:149,150).
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King 2020’de o6ne siirdiigii gibi, “Artirilmis Cag'in en belirgin ogeleri, mal
satist yapmayan, onun yerine iginde iirtinlerin de bulundugu deneyimler sunan
perakendeciler olacak iriinler” hizmetler tiiketicinin yasayabilecegi deneyimler
olarak yeniden sekillenecek. Bir hizmet i¢in {irtinler entegre edilebilecek ve tiiketicinin
satin alma kararim iirlinler ya da marka degil deneyimin 6zelligi belirleyecek (King,
2020:355).

Giliniimiizde, tiim evreni sarmis sanal bir yapilanma i¢inde ¢alisma hayati,
eglence, emlak ve aligveris hayat: siiratle genisliyor. Oncelikli olarak oyun sektériinde
kendini daha ¢ok gosteren ve ig alanlarina uyum saglayan dijital ortamlar sanal evrende
gergek istii eylemleri hedefliyor. Bu hedefler internetin hizi ile su an i¢in miimkiin,
fakat gelecekte daha hizli islem goren bir sistem tiim sektorler icin kullanima

baslayacak.

Bu sistemleri aktarmadan 6nce Japon hiikiimeti tarafindan one siiriilen Toplum
5.0 acgik bir kavramima da bakilmalidir. Bilim, Teknoloji ve Yenilik Konseyi
tarafindan 5. Bilim ve Teknoloji Temel Plani'nda hazirlanmis ve Ocak 2016'da
Bakanlar Kurulu karar ile onaylanmis bu kavram hem ekonomik kalkinmanin hem de
toplumsal zorluklarin ¢6ziimiiniin saglandig1 ve insanlarin tamamen ytiksek bir yasam
kalitesinin keyfini ¢ikarabildigi insan merkezli bir toplum yaratmaktir. Yaslanan
Diinya niifusuna kars1 sanal diinya ve ger¢ek diinyanin birlikte ¢alismasini hedefleyen
yani nesnelerin internetinden toplumun ¢ikarlarinin faydalanmasini saglayacak olan
kavramdir. 3D yazicilar, artirilmis gergeklik, sanal gergeklik, yapay zeka enerji
depolama, nesnelerin interneti, veri gibi mevcut teknolojiler aktif olarak kullanilacak

ve her zaman oncelikli ‘insan’ olacaktir (Fukuyama, 2018: 47).
Nesnelerin interneti (I0T) ise, internet iizerinden cihazlara, sistemlere

baglanmak i¢in yazilimlara, diger teknolojilere gomiilii fiziksel nesnelerin agi

demektir. Bu ag her nesneden veriye ulasabilir ve isleyebilir (Fukuyama, 2018: 49).
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5G yeni nesil akilli sistemler i¢in nesnelerin interneti (10T), ag saglayicilart
2018 yilindan bu zamana test ediliyordu. Su an baz1 akilli telefonlarda kullanima
baslanan 5G, videolarin arabellege alinmasi, web sayfalarin yiiklenmesi, veri
depolama sitemlerinin hizlanmasi, bir oyun grafiginin ¢6ziiniirliigiiniin ekrana acilis
ani ile ayn1 anda yliklenebilmesi, daha fazla veriyi isleyebilmesi, ayn1 anda daha fazla
cihaza baglanabilir olmasi ve bunu mevcut teknoloji kullanarak miimkiin olandan ¢ok
daha hizli gergeklestirebiliyor. “Mevcut 4G indirme hizi saniyede 50 mega bit kadar
azami hiza ulasirken, 5G aglarmin bu hizin 100 katindan fazla c¢alistigt
kanmitlanmistir”. 5G aglart ayn1 zamanda bir¢ok aygiti c¢alistirabilir, bu da akill
binalarda ve sehirlerde ¢ok sayida nesnelerin interneti cihazlarini birbirine baglamak
i¢in ozellikle kullanishi hale getirir (Tubisad, 2022). Mesela Amazon fiziksel bir kanal
olan ‘Dash Button’ adli aletini gelistirdi. Bu aletin butonuna basarak herhangi bir {iriin
otomatik olarak siparis verilebiliyor. Alet en ¢ok kullanilan tiriinleri hafizaya aliyor ve
siparis araligina gére ne zaman hangi {riiniin bittigini algilayip onun siparisini
otomatik olarak Amazon’a veriyor. Buna nesnelerin interneti deniyor (Kotler,
2020:48). Akalli nesnelerin daha hizli cevap alabilmesi ve cevap verebilmesi bu
sistemle kolaylasiyor. Ayrica biiyiik sektor olarak nitelendirilen dijital oyun ve
Metaverse i¢in 6nemli bir yer tutuyor. Ciinki, grafik ¢oziiniirligiini artirdigi gibi iyi

bir 5G baglantisiyla, akilli telefonda dogrudan bir 4K video akis1 saglanabilir.

Artirllmis gergeklik, yiiksek ¢oziiniirlikli video akisi, siirliciisiiz arabalar,
akilli gevre, e-saglik hizmetleri gibi Nesnelerin Interneti merkezli kavramlar artik her
yerde var. Bu uygulamalar daha yiiksek veri hizlari, genis bant genisligi, artirilmig

kapasite, diigiik gecikme siiresi ve yiiksek verim gerektiriyor.
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Sekil 5. 5G'nin genel vizyonu, Technology Miror, 2022

Kaynak:https://technologymirror.com.ng/growing-iot-market-to-spur-fast-deployment-of-5g-

technology-in-nigeria-as-value-expected-to-reach-61b-by-2026/

Gelecekteki SG doneminde ¢ok sayida kullanim olacagi 6ngériilmektedir. 5G
yasami i¢in genel bir vizyon Sekil 5’te gosterilmektedir. 5G, gelecekteki toplumun her
bir unsuruna niifuz edecek ve ¢ok boyutlu, kullanici merkezli bir bilgi ekosistemi
yaratacaktir. 5G, siiriikleyici ve etkilesimli bir kullanict deneyimi saglamak i¢in zaman
ve mekan sinirlamasini kiracak. 5G ayrica insanlarla nesneler arasindaki mesafeyi
kisaltacak ve insanlarla her sey arasinda kolay ve akilli ara baglant1 saglamak i¢in
kusursuz bir entegrasyon uygulayacaktir. Mobil internet ve Nesnelerin interneti (IoT),
mobil iletisimin gelecekteki gelisiminde iki ana pazar itici giiclidiir ve ¢ok c¢esitli
kullanim durumlarini tetikleyecektir (Xiang, Zheng, 2017). Bu tetikleme ile Artirilmig
gergeklik kullanimi yayginlagarak daha ulasilabilir hale gelmeye baslayacak. Giigli,
daha uygun biitceli mobil cihazlarin biiyiik 6lgekte biiyiimesi ve geligmis iletisim
altyapisinin  ortaya ¢ikmasiyla birlikte, Mobil Artirilmis  Gergeklik (MAR)
uygulamalari artan bir poplilerlik kazandi. MAR, kullanicilarin AR uygulamalarini
mobil cihazlarda daha fazla mobilite ve daha diisiik maliyetle ¢alistirmasina olanak
tanidi. Ortaya ¢ikan 5G iletisim teknolojileri, ultra diisiik gecikme siiresi ve son derece
yiiksek veri hizlar1 elde etmek icin gelecekteki MAR uygulamalar igin kritik
etkinlestiriciler olarak islev goriirken, ¢coklu erisim u¢ hesaplama (MEC), gelismis

hesaplama giiciinii Mobil Artirilmis Gergekligi tamamlamak {izere kullanicilara daha
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da yaklastirtyor (Siriwardhana, Porambage, Liyanage, Ylianttila, 2021:11). Mobil
Artirilmis Gergeklik (MAR) akilli telefonlarin, tablet PC'lerin ve Google Glasses,
MAD Gaze ve Microsoft HoloLens gibi giyilebilir cihazlarin yayginlagmasi sayesinde
popiilerlik kazandi. “Cisco, MAR trafiginin 2016'da ayda 3 Petabayt ile 2016 ve 2022
arasinda yedi kat artacagu bildirdi. Son zamanlarda, genis bir alanda bir¢ok MAR
kullamim ornekleri mevcuttur” (Qiao, Pei, Guoshun, Schahram, Junliang, 2019:145).

Teknoloji ilerledikge Artirilmis gergeklik sistemlerine ve deneyimsel
teknolojilere ulasimda kolaylagmistir. Her bir bireyin mobil telefonu oldugu gibi ekstra
bir materyale gerek duymadan deneyimsel evrene ulasilabilirligi artmistir. Daha
erigebilir iriinler ise ¢gitkmaya devam ediyor. Facebook, Ray-Ban ile is birligi i¢inde
yeni akilli gozliiklerini piyasaya siirdii. Apple, 2022'de kendi kulakligini ve akill
gozliiklerini sunmay1 planliyor. Uzmanlar ayrica 5G aglarinin genisletilmesinin bulut
tabanli AR deneyimlerini desteklemeyi kolaylastiracagini ve ayni1 zamanda onlar1 daha
gercekei hale getirecegini tahmin ediyor. 5G aglarmin sundugu ytiksek hizl, diisiik
gecikmeli internet, programlar1 ve etkilesimleri diinyanin herhangi bir yerinden
saniyenin ¢ok kisa bir bolimiinde ¢ekmeyi kolaylastiracak. Roland Berger’in “The
Future of Work is a Matter of Bein”, “Isin Gelecegi Bir Varlik Meselesidir”
makalesindeki yaptigi arastirmaya gore, AR pazar katlanarak biiyiiyor. “2021'de
26,75 milyar dolardan biiyiik bir biiyiimeyle, 2030'a kadar endiistrinin bir biitiin
olarak 76 milyar dolarin iizerinde bir degere sahip olacagini tahmin ediyor”. Daha
spesifik olarak, sanal ve artirilmis gergekligin 6zelliklerini birlestiren karma gerceklik
(XR), glinliik yasamin daha yaygin bir parcasi haline gelecek (Berger, 2022). AR ve
VR'nin arkasindaki bu son ivmenin ¢ogu, biiyiik teknoloji sirketlerinin devam eden
yatirimlaria baglanabilir. Facebook'un Oculus Quest 2'si 2021'de tiiketici dostu VR
kulakliklar i¢in standardi belirlerken, Snap'in AR araclari artik her giin 200 milyondan
fazla Snapchat kullanicis1 tarafindan kullaniliyor. Sony ayrica PSVR piyasaya siirecek
ve 2024 yilina kadar, tiim bu sirketlerin yani sira Samsung ve digerlerinin tiikketici sinifi
AR gozliikleri piyasaya siiriilebilir. Artirtlmis gergekligi destekleyen teknoloji gelisme
belirtileri gdstermeye devam ediyor. Ilerleme, biiyiik dlgiide, siirekli gelisen grafik

isleme birimlerine (GPU'lar), fotogercekci 3D motorlara, hacimsel video ve yapay
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zekad yoluyla daha hizli igerik iiretimine, bulut bilisim (Icloud) ve 5G'nin artan

yayginligina, daha iyi 6zelliklere eklenecektir (Brambilla, Baier, 2022).

Tim bu gelismeler kolay ulasilabilir olma hizinda. Sanal gergeklik
teknolojisinin potansiyeli ve faydalari goz oniine alindiginda, AR ve VR kulakliklarina
olan talebin yakin gelecekte daha fazla ilgi gormesi sasirtict olmamalidir. Ying Lin’in

yaptig1 AR ve VR cihazlardaki istatistige gore,

“14,94 milyonunun, 2021'deki 9,69 milyona gére yiizde 54,2 artisla (IDC,
2021) 2022'de sevk edilmesi bekleniyor. Bunlarin ¢ogu, bu yil piyasaya siiriilmesi
beklenen toplam VR ve AR cihazlarinin yiizde 91'ini temsil eden VR cihazlar. Bu
saymin 2023'te 23,22 milyona ve 2024'te 32,76 milyona ¢ikmast beklenirken,
uzmanlar, 2025 yilina kadar diinya ¢capinda 43,87 milyon cihazin sevk edilecegini
tahmin ediyor. Bu, 2020'den 2025'e yedi kattan fazla etkileyici bir artis demek” (Lin,
2022).

AR ve VR bu denli artisini, uzmanlar diinyayr karantinaya alip ofisleri
kapanmaya ve ¢alisanlar1 evden ¢alismaya zorlayan Covid-19 pandemisine bagliyor.
Diinyanin geri kalaniyla temasin kesilmesiyle birlikte bir¢ok sirket ve ¢alisan, uzaktan
calismaya ve etkinliklere katilmak i¢in AR ve VR teknolojisini benimsemeye basladi.
Covid-19 pandemisi kaynakli degisikliklerin sonucu olarak, VVogue’un global olarak
yaptig1 arastirmaya gore, bazi dijital moda deneyimleri giderek daha yaygin hale geldi.
Gucci, Tommy Hilfiger ve Charlotte Tilbury gibi markalarin tiimii basarili dijital
aktivasyonlar tiretti. Markalar simdiden kendi siiriikleyici sanal alanlarini yarati, sanal
showroom'larin1 hazirladi. En 6nemlisi ise Metaverse'de vitrinleri i¢in alan satin aldi.
Teknoloji endiistrisi, “meta evreni icin 2024 yilina kadar 800 milyar dolara
ulasacagini ve 2030 yilina kadar 1 milyar kisiye ulasacagini umuyor ” (Bitkraft, 2021).
Simdiden, diinyaca iinlii spor giyim markas1 Adidas, 10 bin NFT yi igeren dijital
koleksiyon ‘Bored Ape Yacht Club’ ile is birligi yaparak Nikeland adinda {icretsiz
sanal oyun alanini sunmak i¢in online oyun platformu Roblox ile ¢aligmaya basladi.
Zara ise Giliney Kore merkezli moda markasi Ader Error ile anlasarak AZ

Koleksiyon’unu ilk olarak metaverse evreninde duyurdu. Onde gelen liiks iiriin
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markalarindan Gucci, Balenciaga, Burberry ve Louis Vuitton ‘Louis The Game’ ile

diinya ¢apinda en ¢ok oynanan video oyunlari arasinda (Simsek, 2022).

Giyilebilir teknolojilerde artan talep dogrultusunda evrilmeye ve yeni
tasarimlar sunmaya basladi. Tasarimin her alanini aragtirarak aylik, haftalik raporlar
yayinlayan WGS 23.03.2022 tarihinde yayinladigi biitiinsel dijital iiriin deneyimi
raporunda, fiziksel ve dijital diinya kesisirken markalar, kullanicilariyla duygusal
baglar olusturmak icin biitiinsel bir tasarim yaklagimi kullandigini kanitlayan 6rnekler
sundu. Cihazlar daha giyilebilir hale geldik¢e ve malzeme teknolojileri gelistikge,
dokunmasi hos olan malzemeler tercih edilen segenekler olacagi icin markalar
teknoloji ile biitiinleserek yeni tasarim giyilebilir makinalarin tasarimlarimi da
yaratmaya basladi. Gelecekte biiylik markalarinda giyilebilir teknolojiler i¢in yeni
kreasyonlar ¢ikartabilir hale gelmesi yakin oldugu kadar imkansiz degil. 2021 yilinda
ilkbahar, yaz sezonu i¢in Louis Vuitton taginabilir kendi ikonik ¢antalar1 modelinde

bluetooth hoparlor tasarlayarak hedef kitlesinin ilgi odagi olmustu.

Goriintii 48. WGS Yeni Tasarim Cihazlar, 2022

Kaynak: https://www.wgsn.com/en/demo

ABD'li startup We Resonate, yiiksek teknoloji lirtinii yumusatan ve dokunsal
bir deneyim yaratan tekstil kapli bir kasaya sahip bir meditasyon kulakligi olan
“LightVision’r” olusturmak icin Layer design ile ortaklik kurdu. Ayarlanabilir kayis
biitiinlestirilmis ve yiiz ile arayiiz olusturan yumusak kopiik konforunu ile kaba sadece
beyaz ve siyahtan olusan tasarimlara 6rnek olarak renkli eglenceli bir iirlin tasarladi.

ABD merkezli endiistriyel tasarimci1 “Mmbarnum design 2z ” yumusacik fare konsepti,
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kullanicilar i¢in daha fazla dokunsallik ve daha fazla tutus i¢in bir kafes yapisi
kullandi1. Markalar gelecekte dijital ve fiziksel biitlinliigii daha kullanilabilir ve kolay
hale getirecek. Gelecek ¢ok hizli bir sekilde evliyor. Bu sayede giyilebilir ve taginabilir
teknolojiler hayatin vazgecilmez parcgalar1 haline geldiler. Kol saatleri kalp atisim
Olgerken biranda aksi giden bir durumda acili ya da polisi arayabiliyor. Artik bircok
giyilebilir teknoloji liiksten ¢ok ihtiya¢ haline geldi. Bu sekilde daha hafif, daha
taginabilir, daha ekonomik ve daha ¢evreye duyarl teknolojiler geliserek hayati sartyor
(WGSN, 2022).

Kiiresel olarak teknolojik iirlinlerin veya dijital teknoloji bazli firetilen
markalarin sayis1 artiyor. Var olan markalarda dijitallesme yolunda. Bu nedenle
zamanin ruhuna uygun olarak dijital teknoloji devriminden beslenen endiistriyel
doniistimiin benimsenmesi gerekmektedir. Bu siireci Yiiksek profilli, yliksek egitimli
(Universite: lisans, master, doktora) dijital evreni tanryan bu ydnde egitim alan ve bu
yonde kendini gelistiren profesyoneller ile yonetmek gerekiyor (Biiyiikuslu,
2018:189).

Goriintii 49. WGS, Dijital Mekan Tasarimlari, 2022

Kaynak: https://www.wgsn.com/en/demo
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Metaverse ve dijital diinya biiyiimeye devam ettikge sanal tasarimin gelecegi
de geliserek yeni meslek kollar1 ortaya ¢ikaracak. Tasarim stiidyolar1 ve markalar
simdiden tiiketicinin sanal benliklerinin bu dijital alemlerde nasil gezineceginin ve
deneyimleyeceginin yenilik¢i ve yaratict yollarini kesfediyor. Boylece dijital oyun
tasarimlar dijital alan tasarimlarina ve dijital alan tasarimlar dijital evren tasarimina
eviriliyor. ilk olarak Londra merkezli “multidisipliner” tasarim stiidyosu Space
popular's Dijital diinyalar arasinda ge¢is deneyimini doniistiirmek i¢in sanal tekstil
kullanma fikrini éneren “The Fabric of Civic Teleportation” projesini metaverse’de
gezinmenin deneyimsel ve ilgi ¢ekici bir yolunu sunuyor. Diger bir marka,
ziyaretgilerin banyo triinlerini dort renkli olarak kesfedebilecekleri siiriikleyici bir
sanal deneyim ortaya koyan Isvigre markasi “Laufen bathrooms”. Bu tiir markalar
kendi evrenlerini kisilere 6zel tanimlanabilir alanlar {ireterek 6ne geciyor. Bunun i¢in
ise dijital alan tasarimlar1 yapiliyor. Dijital diinya, sanal tasarima daha insancil bir
yaklagim sunmak i¢in hareketli resimler, videolar ve sesleri bir araya getiriyor ve
fiziksel olarak bir alanda yiiriiyormussunuz gibi hissettiriyor. Daha gerc¢ekci bir iitopya
sunan bu markalar diger biiyilk markalarin 6niine gegebilmek igin tiiketiciye farkli

duygulari yasatarak deneyimin zevk noktalarini arttirmay1 hedefliyor (Wgsn, 2022).

Gorsel tasarim, kullanicinin ilgisini ¢eken uygulamanin goriiniimiidiir. AR
uygulamalari1 yeni bir evren oldugu igin kullanici tarafindan ilk kullanimda nasil
etkilesim kuracagmin ip uclart verilirken olabildigince kolay tasarim 0Ogeleri
kullanilmalidir. Tasarim i¢inde gezinen kullanici i¢in etkilesim daha dogal olmalidir.
Tim objeler birebir dogal olarak yapilmamalidir. Objeler dogala ¢ok yakin olursa
kullanict gercek evrende yasadigi seyi burada yasamak istemeyebilir. Ornegin Foto
gercekei bir oyuncuyu sinema perdesinde ilk kez gosterme girisimi 2001 yapimi
“Final Fantasy, The Spirits Within” filmiyle olmustur. Fazla gercek¢i ¢izimler
izleyenleri rahatsiz ettigi i¢in film beklenen basariyr yasamamis. “Columbia
Pictures'a 50 milyon dolar kaybettirmistir” (King, 2020:271). Bu nedenle yapilacak
olan tasarimdaki sanal objeler aslina gondermede bulunurken gercek dis1 ve farkl
kompozisyonda olmalidir. Etkilesimli ylizeyde 2B cihaz kullanan kullanicilar 3B
uygulamalarda ¢evrelerini kesfetmekte tereddiit edebilir, tasarimcilarin bu durum i¢in
sanal alanda yonlendirmeler (sanal tabela, buton, farkli sanal obje tasarimlari

yonlendirmeleri) kullanmalidir. Bunlara gorsel ip wuglari denilmektedir. VR
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uygulamalarini gelistirirken AR'deki iki ana nesneye dikkat etmek gerekir, golge ve
1s1tk. 3B sanal obje tasarlanirken 2D objeler ile gercek diinyada entegrasyon
saglamalar1 zordur. Sanal objeleri daha derin ve boyutlu gosterebilmek i¢in 151k, golge
kullanimin1 ayrintili ¢alisilmali, derinlik haritalar1 kullanilmalidir ve nesnelere agirlik
eklenebilir. Derinlik etkisini ise farkli aydinlatma veya golge teknikleri kullanarak
yapilmalidir. Ortam ne kadar gercek, objeler ne kadar sanal olursa kullanici i¢in o
kadar etkili olabilir. Isik ve golge ile boyut ortaya ¢ikacag gibi renklerinde koyuluk,
aciklik, doygunluk, kontras gibi giizel duyusal 6gelerdir. Her bir rengin iginde farkli
renklerden olusturulan formiiller vardir. Ozellikle dijitalde iiretilen renkler icin (RGB)

Hue, Saturation, Value olarak 3’e ayrilir.
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Sekil 6. Ana Renkler Ton Hue, Doygunluk Saturation, Deger Value

Kaynak: Pinterest 2021

Ton, doygunluk ve deger renk 6ziinde orkestranin ana enstriiman grubunu
olusturur. Hue, renk ailesinin temelini ifade eder. Saturation doymus renk tonunun
safligin1 ifade eder. Value renkleri olusturan saf siyah ve saf beyaz arasindaki parlaklik

derecesini olusturur (Sekil 6).

Renkler duyusal 6ge olmalarindan ¢ok birer “anlam iiretme” araci, “simgesel
anlam”, “sozsiiz iletisim” bigimidir. Bu nedenle bir iletisim gostergesi olarak kabul
edebilen renklerin biling altinda ve imgelemdeki cagrisimlarin1 bilmek ve yan
anlamsal kodlarini incelemek biiyiik 6nem tasimaktadir. Renk géstergelerin de “sicak,
soguk, agwr, hafif, yumusak, kuvvetli, heyecan verici, rahatlatici, parlak veya sakin”

olarak algilanmasi, kiginin demografik 6zelliklerine ve deneyimleri ne gore degisiklik

gosterir. Bu nedenle de bir reklam iletisi hazirlarken, hedef kitlenin, demografik
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yapisini, dilini, kiiltliriini, degerlerini ¢ok iyi bilmek gerekmektedir. Renkler bir mesaj
iletir. Bir renk ¢Ozlimlemesi yaparken; rengin i¢inde bulundugu baglama gore
degerlendirilmesi gerekir. Her ne kadar renklerin evrensele yakin ortak bir dili olsa da
renklerle ilgili anlamlandirmalar kiiltiirden kiiltiire degisir. Kisaca renk, "iirline

kimligini veren 6ge"dir (Giise¢gin, 2021:56)

Bu nedenle sanal evrende kullanilan renkler ve objelerin tasarimlari biiyiik
onem tasimaktadir. Dijital evrende Kisi renk ve ortama bire bir maruz kalir. Etki daha
canli daha gercekei bir yaklasimla tiiketiciyle bulusur. Kullanici bu ortama ne kadar
maruz kalirsa o kadar o evrenin hem sanal hem de gercek anlamda yasamak, zevk
almak ister. Bu zevk duygusu evrenin rahat kullanimi sadece eglence tabanl
olmasindan kaynaklandig1r gibi ¢esitliliginin fazlali§i tasarimin rahathik ve ilgi
cekicilik ile bir biitiinti olusturur. Siirekli degismeyen ayn1 ortamda kullanici sikilacak
ve gercek Diinya kalabaligimi tercih edecektir. Uretici dijital renk degisimi, anlik
iletiler, alan tasarimi, yazi1 karakteri tasarimi gibi tiim 6geleri dogru renkte kullanmali.

Dogru yonlendirmeler yaparak evren i¢inde kullaniciyr yonlendirmeli.

Dijital tasarim artik dijital giyilebilir tasarimlar1 giindeme getirirken bir
thtiyaca doniistii. Boylelikle {inlii moda tasarimcilarinin imzalarini tagiyan dijital {iriin
aligverisini destekliyor. Bu sektor giderek biiyiiyecek ve her bir tasarim hem alan hem
de oyun i¢i giyilebilir sinifinda biiyiik biitgelerde alici bulacak. AR yetenekleri
gelismeye devam ettikge, oyun ve eglencenin 6tesinde bu teknolojilerin kullanim
durumlarinin sayisinda anlaml bir biiyiime gérmeyi bekliyor. Snapchat ve Instagram
gibi 3D viicut ag1 ve kumas simiilasyonu gibi platformlarda 6ne ¢ikan teknoloji hem
tireticiler hem de tiiketiciler i¢in sanal modayi ilerletmeye yardimci olacak. Tasarim
araclar1 ayrica daha fazla demokratiklestirilebilir, bu da moda yaraticilarinin
tiikketiciler i¢in yeni deneyimler ortaya ¢ikarmasina ve bireylerin kendilerini daha dnce
hi¢ miimkiin olmayan sekillerde dijital olarak ifade etmelerine olanak taniyacak. Daha
once sanal avatarlarda oyun i¢i kullanim i¢in ayrilmis olan dijital moda birgok marka

tarafindan gercek Diinyada’da iiretilerek kullanicilari ile bulusturulmustur (Bitkraft,
2021).
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Goriintii 50. RTFKT sanal spor ayakkabi, 2022, Gériintii 51. Burberry
Sharky B, 2022

Kaynak:https://www.textilegence.com/ceek-hm-metaverse-konsept-magazasini-sundu/

Metaverse i¢in yeni nesil spor ayakkabilar ve koleksiyonlar tiretmek i¢in 2020
yilinda kurulan RTFKT Studios, iriinii duyurdugu ilk giinde “3,1 milyon dolar
degerinde sanal spor ayakkabi satisi gergeklestirdi”. Firmanin kurucu ortaklarindan
Benoit Pogazzo iiretim siirecinin 2 hafta siirdiigiinii agikladi. Liikks moda markas1
Burberry ise “Mythical Games’in Blankos Block Party adli video oyununda Sharky B
adli bir dizi benzersiz karakter yaratti. Jetpack, kol bantlar: ve havuz ayakkabilariyla
tamamlanan oynanabilir NFT kreasyonlari, kisa siirede yaklasik 400.000 dolarlik
satis yakaladr” (Simsek, 2022).
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Goriintii 52. The Division, Far Cry, Watch Dogs ve Assassin’s Creed
Oyunlari

Kaynak: Baricco A., (2020), The Game, Oyun, Cev.: Kemal Atakay, Istanbul: Sia Kitap

Dijital oyun evreni siirekli olarak daha biiyiikk hale geliyor. Ubisoft, global
olarak en biiylik dijital oyun firmasi ve maddi gii¢cle diinyanin en genis oyun
evrenlerini {ireten firma. The Division, Far Cry, Watch Dogs ve Assassin’s Creed gibi
“acik diinya "serileri gelecekte cok daha biiyiik hale getirmek i¢in ¢aligmalarina devam
ediyor. Ozellik Bulut (ICloud) sistemini kullanan firma geleneksel oyun motorlarini
birlesenlerini, sistemlerini alarak tiimiinii buluta yiikleyerek herkesin erigebilecegi bir
mikro hizmete doniistiiriiyor. 2011°de Apple, bulut sistemini ¢ikardi (iCloud) ¢ikardi.
Bilgisayarin iceriklerini, kisisel bilgisayar disinda bir yerde tutabilen bir sistemdir.
Icerikler bir buluta yiiklenebilir, kullanilacagi zaman sistemin icinde gekilebilir ve

kullanici silmedigi siirece bilgileri depolama alaninda kalabilir (Baricco, 2020:186).

Ubisoft temelde herhangi bir donanim limitine takilmadan bulutta yer alan
oyun diinyalar1 kurabilecek bir sistem gelistirdi. Boylelikle oyun bulutta oldugu igin
sistem siirekli olarak degistirilebilecek ve kullanic1 harekine gdre yenilenebilecek.

Kullanicilar genelde si81, kolay, kendini tekrar eden oyunu tercih etmiyor kendini
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yenileyebilen grafiklere ve heyecan, zevk, eglence igeren yeni hareketliligi istiyor.
Ubisoft bu sistem ile yenilenebilen kendini kullanicisina gore yenileyebilen platform
ile kullanicilarin yeni tercihi haline gelebilir. Bu da firma i¢in yeni kollar iiretecek.
Oyunun i¢inde yer almak isteyen markalar olusturacak, markalar grafiklerde yeni
tasarimlarini giydirmek isteyecek ve Ubisoft i¢in yatirimlar artacak (Log, 2022). Bulut
baglantis1 i¢in alt yap1 internet ve tabi ki kullanilacak olan ekipmanlar énemli. internet
uzun yillardir en hizli ¢agini yasiyor. Gelismesinden bu zaman kadarki siire hizliydi

fakat son 2 yilda ulasilan seviye gz ardi edilemez derecede hizl:.

Veri

WEB 1 O Uretici @ Tiiketici

Uretici Uretici
Tuketici Tuketici
WEB 2.0
Veri @ 0 Veri
Uretici
Tlketici

Veri

O

WEB 3.0 Uretici Uretici
c Tuketici Tuketici

v;b Veri

Uretici
Tuketici

Sekil 7: Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 Etkilesimi, 2022

Kaynak: Emiroglu B. G., (2009), Semantic Web (Anlamsal Ag) Yapilari ve Yansimalari, Sanliurfa:
Akademik Bilisim’09- XI. Akademik Bilisim Konferans1 Bildirileri, S:153-155
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Sekil 7°de Web 1.0 sadece okuma ve bilgi alma olarak nitelendiriliyor, web 2.0
etkilesimli olarak nitelendirilirken, web 3.0 ise c¢evrimici bilgileri kontroliinii
kullaniciya vermenin yani sira semantik bir web yaratmayr hedefliyor. Bu da
makinelerin, kullanicilar tarafindan olusturulmus igerikleri kolayca okuyabilecegi ve

isleyebilecegi anlamina geliyor.

Web 3.0 diger adi Anlamsal ag (Semantic Web). Web {izerindeki igeriklerin
birbiriyle iliskilendirildigi, cimleler ile ifade edilebilir, biiyiik bir veritabanina sahip,
bilgisayar ve akilli makinelerin birbiri ile etkilesimde olabilecegi sunucu merkezli
kullanim degil, kullanict merkezli bir yapist olan sistem olarak ifade edilebilir.
Anlamsal ag diinya iizerindeki bilgileri tek bir platformda toplayarak web iizerinden
otomatik olarak yonetilmesini saglayan bir uygulamadir. Web {izerindeki dinamik olan
siteler veritabanina bagl caligir. Biiyiik yatirimlar yapilmadig: siirece matamatiksel
veriler ile ¢alismaya devam eder. Ornegin gevrimici alisveris sitesinden iiriin almak
isteyen kullanici eger matematik sistemdeki iirlin adin1 tanimlayamiyorsa o iiriini

platformda bulamasi zorlagsacak bu nedenle {iriinii almaktan vazgececektir. (Emiroglu,

2009:151, 155).

Su an hizla ilerleyen bir siteme evrilme s6z konusu. Metaverse 6niinii acan bu
sistem katlanarak yenilikleri getiriyor. Metaverse firsatinin oyun oynamanin g¢ok
Otesine gectigi, tiim altigen alanlarin bir koordinata baglh olarak adreslenebildigi bir
gercektir. Metaverse'in pazarlama, sosyal ticaret, dijital etkinlikler, oyun, donanim ve
gelistirici/yaraticidan para kazanma genelinde trilyon dolarlik bir gelir firsat1 oldugu
tahmin ediliyor. Bu da yeni mesleklere olanak taniyor. Dijital tasarim, tasarim
iletisimi, igerik yonetimi, dijital grafik tasarimi, ses tasarimi, yazi tasarimi, dijital
sanat, dijital benden yani avatar tasarimlart gibi. Geleneksel reklamcilik i¢in yapilan
yatirimlar (Tv reklamlari, agik hava reklamlari, avm i¢i reklam alanlari, billboardlar)
sanal evrende de yer buluyor ve daha uygun biitcede daha hizli. Bu nedenle, marka
kendini en iyi sekilde temsil eden dijital varligin1 yeni sistemde gostermeden once
biiyiiyen teknoloji sistemlerini o6ziimseyerek yeni meslek gruplart icin kendi

biinyesinde yer agmak gelecek i¢in alt yap1 olusturmak zorunda (Vural, 2021:46). Kisa
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zamanda bir¢ok degisime tanik olan tiiketici artirilmis gerceklik ekipmanlarinda da

ayni degisimi gozlemleyecek.

Grayscale tarafindan Kasim 2021°de hazirlanan “Metaverse, Web 3.0 Sanal
Bulut Ekonomileri” rapora gore, Web 3.0 Metaverse sanal diinyalari yiikselen pazar
internet tabanlt kripto bulut ekonomilerini olusturan kullanicilar i¢in gergek diinya
degeri yaratiyor. “Sanal arazi, mallar ve hizmetler gibi Web 3.0 Metaverse iiriin
satislarina harcanan tiim zamanlarin degeri 200 milyon dolart asti”. Web 3.0
Metaverse sanal diinyalari, tarihsel olarak bu ¢evrimigi alanlar1 kontrol eden Web 2.0
merkezi sirketlerini ortadan kaldirarak, yenilik kazanimlarindan yararlandi. Kripto
sanal diinyalar, sermaye kontrollerini ortadan kaldirdi. Dijital sinirlar ortadan kalkarak
ikincil pazar yaratti. Metaverse, bugiin bildigimiz internetin Gtesine gegen dijital bir
evrendir. “Metaverse'i hayata ge¢irmek icin pazar firsati, yillik gelir olarak 1 trilyon
dolarin iizerinde olabilir. Nitekim bugiin 15 trilyon dolar degerindeki Web 2.0
sirketleri ile rekabet edebilir ’. (Grayscale Research, 2021: 10,16)

2019°da Jerome Glenn Fiitiirist, Global Gelecegin Durumu Raporu yazari
UNESCO, Gelecek Senaryolar1 Projesi kurucu ortagi, Diinya Bankasi bagimsiz
danigman1 ve 50'den fazla {ilkeden 450'den fazla fiitiirist, yapay zekd uzmani,
ekonomist, sanatci, egitimci, bilim adami, miithendis ve diger ilgili uzmanlarin dokuz
Gergek Zamanli Delphi ¢alismasini katilimiyla hazirlanmis 2050 raporunda ii¢ senaryo
yazilmistir. Bu senaryolarda 6zetle anlatilmak istenen ise, “2050 senesinde 6 milyariik
kiiresel isgiiciinde 2 milyar ¢calisan, 2 milyar serbest meslek sahibi, 1 milyar kayit disi
ekonomide ve 1 milyar issiz ongoriiliiyor.” Yeni teknolojiler, degistirdiklerinden daha
fazla yeni istihdam tiirii yaratsa da yaklagik bir milyar insan bu ge¢isi bir sekilde
yapamiyor. Insanlarin tekrar etmeyen ve yaratici olmalar1 gereken isler artiyor. Kisisel
avatarlar ile serbest calisan modelleri olusturuluyor, tarim alanlarinda dikey tarim
yapiliyor, hayvansal gidalar ¢ogunlukla laboratuvar tiretimi haline geliyor. 3D/4D
baski ile evler insa ediliyor (Glenn, 2019:5). Glenn ve arastirma ekibine gore Diinya

sanal olarak yasamaya devam ediyor ve bu giicii kullanabilen markalar ayakta kaliyor.
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Tiim bu raporlarin ve arastirmalarin 1s18inda markalarinda ayakta kalmasi ve
yeni sisteme ayak uydurabilmesi gelecegi simdiden planlamaktan ve yeni teknoloji
kollarim1 6grenmekten gegiyor. Biiylik veri bir siire sonra agilacak kapilarin ardindaki
kiiciik bir nokta olarak kalabilir. Veri daha erisebilir oldugu i¢in rekabet artacak ve
yeni sistem markanin her yerde olmasini zorunlu kildig1 gibi kendisini dogru ifade
etmesini zorlagtiracak. Bu nedenle yeni meslek kollarina ve alt yapiya yatirim yapmasi
gercken markanin hizli iletisimde ve kreatif olmas1 gerekiyor. AR, diinyanin dort bir
yanindaki insanlar1 aninda birbirine baglama, ¢esitli endiistriler i¢in araglar saglama
ve hem sanal hem de gergek diinyayla etkilesim seklini degistirme potansiyeline sahip.
Ray Kurzweil’e gore “2030'lu yillara girerken insan ile makine arasinda, gercek

gerceklik ile sanal gerceklik arasinda ya da ¢alisma ile oyun arasinda belirgin farklar

kalmayacaktir” (Kurzweil, 2020: 506).

Kisaca, pek ¢ok sektor, iletisim ve bilgi teknolojileri sektoriiniin bir alt bileseni
gibi olacak. Yazilim hemen her iiriiniin 6nemli bir pargasi olacak. Artirilmis ve sanal
gerceklik ile bilgiyi yaymanin ve bilgiye ulasmanin hizi milisaniyeden daha az olacak.
Internete bagli akilli makinalar birbirleri ile baglantida ve hayatin i¢inde birgok meslek
kolunu sahiplenecek. Internet tabanli ev geregleri hakaret sensdrlii zaman ayarina gore
kisiye ihtiya¢ duyacagi nesneyi elindeki verilere gore satin alabilecek. AR ile sadece
aligveris veya oyun degil tiim giindelik isler yapilabilecek. Evden ¢ikmadan yasamin
icinde VR ile kisi var olabilecek. Besinci Nesil iletisim sistemleri her giin yenilecek

ve yeni yazilimlar gelistirip hayatin farkli alanlarina dokunabilecek.
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SONUC

Artan rekabet ve hizli degisen teknoloji nedeniyle giiniimiizde tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmek oldukg¢a zorlagsmakta ve tliketicilere ulagsma yollar1 da hizla degisen
teknoloji ile degismektedir. Markalar, siirekli olarak c¢esitli reklamlara ve
kampanyalara maruz kalan tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek amaci ile farkli iletigim
yollar1 gelistirmektedir. Marka iletisimde teknolojinin kullanilmasi geleneksel
yontemlere alisan firmalar1 zorlamakta. Bu zorlukla bas edebilme yontemi ancak

teknolojiyi 1yi bilmek ve 6grenmekten gegmektedir.

Dijitallesme sonucu tiiketicilerin deneyim elde etmesini saglayacak yeni
yontemler ortaya ¢ikmistir. Teknolojinin her giin gelismesiyle marka iletisim tasarimi
yoniinde kullanilabilecek segenekleri de artmistir. Bu nedenle markalarda iletisim
calismalarini her gegen giin farklilastirmaktadir. Markalar, teknolojiden faydalanarak
tiiketicilerin marka tercihlerini yonlendirebilme ve yenilik¢i marka imaji elde etme
avantajin1 saglamak icin bliylik veriyi tercih etmektedir. Dijitallesme tiiketici
hakkindaki biiyiik veriyi markalara kolaylikla sunmaktadir. Yine de veriye sahip olan
marka i¢in satin alma siireglerinde bireylerin davraniglari hi¢bir zaman o6l¢iilii
olmamistir. Tiiketici bazen psikolojik bir giidiimleme ile olusan duygusal kararlar
verebilir. Bu nedenle hedef kitlesini tanityan marka her bir misterisini de genel
ozellikleri ile degil spesifik 6zellikleri ile tanimalidir. Marka giiniimiiz kosullarinda
sadece teknoloji ile degil, insan beyni ile yarismaktadir. insan beyni her giin hatta her
saniye gorsel bir evrenin igerisinde yasamaktadir. Iletisim kuramlar1 markalar icin hig
olmadig1 kadar 6nemli oldugu giiniimiiz kosullarinda tiiketiciyi anlamak ve satin alma

i¢ glidiisiinii ele gegirmek i¢in dogru adim atmakta bir kilavuz niteligindedir.

Marka hedef kitlesi ile birebir ilgili, takipte, yaratici, yeni teknoloji kanallarini
bilen, kendini gelistirebilen ve her daim giindem de kalabilen bir sistem kurmali ve
giiven duygusunu saglamalidir. Yeni cagda gii¢lii olmak degil glindemde kalabilmek
onemlidir. Degisime ayak uydurabilen marka hayatta kalmaya devam ederken,
degisimi kabullenmeyen markalar yok olacaktir. Nitekim, son 2 yildir Covid-19
pandemisi ile dijital iletisimin yogunlugu artarak sosyallesme sanal bir anlam

kazanmistir. Sanal evrenler, artirilmis gerceklik teknolojileri, online hayatin kolayligi,
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her saat diliminde ulasilabilir aligveris kolayligi, oyunlar, advergame, metaverse,
sosyal aglar gibi yeni iletisim kanallar1 ortaya ¢ikmis bu kanallarin cazibesi tiiketicinin
hayatinda en {ist noktaya ulasmistir. Ozellikle artirilmis gerceklik ile yapilan bircok
deneyimsel satin alma tiiketici i¢in yeni bir evren haline gelmistir. Sanal kabinler, akill
aynalar, 3D modellenmis liriinler sanal olarak denenebiliyor satin alinabiliyor ayn1 giin
adrese teslim edilebiliyor. Simiilasyon caginda marka olmak ve gelecegin hig
durmayan dijital evreninde yer almak tiiketiciyi iyi anlamaktan ve kaliplasmis reklam

stratejilerini kirmaktan geciyor.

Ozellikle artirilmis gergeklik ve sanal gergeklik sistemlerini en ug noktalarda
kullanan Metaverse evreni ¢ok yeni olmasina ragmen biiylik markalarin kendisini
gostermek i¢in yaristigi bir evren haline gelmek tizere. Kisilerin avatarlarinin olmasi,
hatta bu avaratarlar ve gergekte kendileri i¢inde satin alma islemi gerceklestirmesi
simiilasyon evreninin ne kadar hizli gelistiginin gostergesi. "Metaverse” terimi,
fiziksel hayatin her alaninda dijital doniisiimii daha da kolaylastirmak i¢in ortaya
cikmigtir. Meta verinin merkezinde, siiriikleyici bir internet vizyonu yer aliyor.
Artinlmis gergeklik, 5G ve yapay zeka gibi gelisen teknolojiler tarafindan katalize
edilen metaverse ‘distopya’ gibi goriinse de siber uzayin biiylik pargasi olarak ifade
ediliyor. Artirilmis Gergeklik, kullanici etkilesimi, yapay zeka, blok zinciri, nesnelerin
Interneti, bulut bilisim ve gelecegin mobil aglari. Tiim bunlara ulasmak ise yeni
tasarlanan ve daha ucuz biitgeli herkesin sahip olabilecegi ekipmanlar daha ulasilabilir.
Bu nedenle gelisen ve degisen dijital yapilanmada marka oncelikle kendini ve alt
yapisini  gelistirmeli ve en Onemlisi kontrollii iletisimin, dijital ortamlarda
gerceklestirildiginde, marka ile tiiketicileri arasinda bagin giiclendirilmesini

saglayacagint unutmamalidir.
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