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Oz

Yeni iletisim teknolojilerinin  gelisimi sosyal ve
profesyonel yasam dinamikleri tGzerinde etkili olmaktadir.
Bu cercevede, internet ile mobil cihazlarin yayginlasmasi
ve sosyal medya platformlarinin populerlik kazanmasi
kullanici aliskanliklari  Gzerinde belirleyici oldugu gibi
reklamcilik sektdriinde de alternatif kanallarin gelismesine
yonelik bir ihtiyag dogurmustur. Sosyal medya alaninda
cok 6nemli bir konumu bulunan Facebook sirketinin Meta
adini alarak metaverse odakli bir teknoloji sirketi olarak
kendini tanimlamaya baslamasini takip eden slrecte
metaverse yatirimlarinin yikselmesi ve bu ekosistemin
daha yogun ilgi gdrmeye baslamasi s6z konusu olmustur.
Bu arastirmanin amaci metaverse dinamikleri ile yeniden
sekillenmesi beklenen sosyal medya ve dijital reklamciligin
gelecegi Uzerine bir inceleme gerceklestirmektir. Bu
cercevede nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine
gorisme teknigi kullanilarak gerceklestirilen arastirmada
sosyal medya ve dijital reklamcilik alanlarinda ¢alisan

Abstract

The development of new communication
technologies has an impact on social and professional
life dynamics. In this context, the spread of the internet
and mobile devices and the popularity of social media
platforms have been decisive on user habits, as well
as creating a need for the development of alternative
channels in the advertising industry. After the Facebook
company, which has a very important position in the field
of social media, took the name Meta and started to define
itself as a metaverse-oriented technology company,
there was an increase in metaverse investments and
this ecosystem started to attract more attention. The
aim of this research is to conduct an examination on
the future of social media and digital advertising, which
is expected to be reshaped with metaverse dynamics.
In this context, the opinions of eight experts working in
the fields of social media and digital advertising were
consulted in the research, which was carried out using

Anahtar Kelimeler

8 uzmanin gorusine basvurulmustur. Arastirmada
metaverse alaninin ilerleyisi ile bu iki sektorde yasanacak
degisikliklerin ongordler Gzerinden tartisiimasi
hedeflenmektedir. Arastirma bulgularina gére uzmanlar
metaverse alaninin sosyal medya ve dijital reklamcilik
faaliyetlerinde 6nem kazanacagi ve zaman igerisinde sanal
gerceklik teknolojilerinin 6n plana ¢ikacagl 6ngorisinde
bulunmaktadir. Uzman gorusleri dogrultusunda sosyal
medyanin bireylerin hayatinda daha yogun yer bulacag,
dijital reklamcilikta yeni reklam formlarinin olusacagi
ve sanal etkileyiciler (virtual influencers) gibi vyeni
sanal karakterlerin pazarlama faaliyetlerinde giderek
onem kazanacagl sonucuna ulasimaktadir. Buna ek
olarak, uzman gorusleri sanal dinyalar ile yapay zeka
teknolojilerinin gelecekte daha da belirleyici olacagini ve
metaverse dinyasinin kullanicilarin etkilesimiyle gelisecek,
blyuyecek bir yapi oldugunu ortaya ¢ikmaktadir.

the in-depth interview technique, one of the qualitative
research methods. In the research, it is aimed to discuss
the progress of the metaverse field and the changes
that will occur in these two sectors through predictions.
According to the research findings, experts predict
that the metaverse field will gain importance in social
media and digital advertising activities and virtual reality
technologies will come to the fore in time. In line with
expert opinions, it is concluded that social media will
have a more intense place in the lives of individuals, new
advertising forms will be formed in digital advertising,
and new virtual characters such as virtual influencers will
become increasingly important in marketing activities.
In addition, the opinions of industry experts reveal that
virtual worlds and artificial intelligence technologies will
be more decisive in the future and that the metaverse
world is a structure that will develop and grow with the
interaction of users.

Metaverse, Sosyal Medya, Dijital Reklamcilik, internet, Yeni Medya
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Giris

internetin hayatimiza girisini takip eden siirecte teknolojik gelismeler kullandigimiz sosyal
ortamlarin 6zelliklerinin belirleyicisi olmustur. World Wide Web ile hayatimiza giren ilk internet
sitelerinin ardindan Web 2.0 teknolojilerinin gelistiriimesiyle sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve
popllerlesen mobil iletisim teknolojileri akilli, mobil ve sosyal bir iletisim ortaminin olugsmasina
olanak saglamistir. Son dénemde ise sanal, artiriimis, karma ve genisletiimis gergeklik
teknolojilerinin gelismesiyle bu teknolojik gelismelerin yakinsamasi olarak yorumlanan bir
donem ile karsi karsiya olundugu soylenebilmektedir. Bu cercevede giderek poplilerlesen
metaverse, cesitli konsept ve platformlari barindiran bir terim olarak tanimlanabilmektedir
(Kim, 2021).

Teknolojisirketlerinin metaverseolaraktanimlananlicboyutlusanaldiinyayayatirimlarionceki
slireclerde baslamis olsa da Meta adini alan Facebook sirketinin glincel aciklamalari metaverse
kavraminin daha buylk kitlelerin gindemine oturmasini saglamistir. Bu baglamda, sosyal ve
profesyonel iliskilerin geleceginde 6nemli yeri olacagi 6ngorilen metaverse ile ilgili yatirimlarin
daha da yogunlastig gozlenmektedir. Hala emekleme siirecinde olarak tanimlayabilecegimiz
metaverse ekosistemi gelisimini surdiriirken endistri acisindan tasidigr buyilik potansiyeli
degerlendiren sirketlerin bu alandaki yatirimlarini hizlandirdigi gézlenmektedir. Ancak, konu ile
iliskili literatlirdeki calismalarin hala sinirli sayida oldugu séylenebilmektedir (Duan vd., 2021).

Gelistirilen yeni teknolojiler beraberinde yeni deneyim alanlari ortaya cikarmaktadir. Bu
cercevede, yeni bir deneyim alani olarak tanimlayabilecegimiz metaverse ile birlikte iletisim
alanina dair pek cok sektoriin degisim gecirecegi 6ngorilmektedir. Bu cercevede, gerceklestirilen
bu arastirmanin amaci metaverse ekosisteminin sosyal medya ve dijital reklamciligin
gelecegindeki rolliinl ortaya ¢ikarmaktir. Bu kapsamda arastirmada yeni bir deneyim alani olarak
metaverse, dijitallesme ve sosyal medyanin gelisimi, dijital reklamciligin gelisimi ve literatilirde
yer alan metaverse - sosyal medya - dijital reklamcilik ekseninde gerceklestirilmis calismalar ele
alinmaktadir. Arastirmanin c¢ikis sorulari dort temel eksende kurgulanmistir. Arastirma sorulari
kapsaminda sosyal medya ve dijital reklamcilik alaninda calisan uzmanlar ile gerceklestirilen
derinlemesine goriisme bulgulari metaverse ekosisteminin mevcut ilerleyisine iliskin gorisler,
metaverse ile sosyal medyanin donlsimi, metaverse ekosistemi ve dijital reklamciligin
donisimd ile metaverse dinamikleri baglaminda sosyal medya ve dijital reklamciligin gelecegi
basliklari Gzerinden degerlendirilmistir.

Yeni Bir Deneyim Alani Olarak Metaverse

Son yillarda metaverse, ilgili teknolojilerin gelismesiyle birlikte yeni bir deneyim alani olarak
diinyanin dort bir yaninda dikkat cekmeye baslamistir (Duan vd., 2021).

Metaverse kelimesi meta (“Otesi” anlamina gelen) ve verse (“evren” kelimesinin kisaltilmasini
ifade eden) kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir. Bu baglamda, “evren 6tesi” olarak da
tanimlanabilecek metaverse, fiziksel diinyanin 6tesinde bilgisayar tarafindan olusturulmus (g
boyutlu bir diinyaya atifta bulunmaktadir (Dionisio vd., 2013: 6-7).

ilk olarak Neal Stephenson’in Snow Crash adli romaninda (1992) bahsedilen metaverse
kavrami glinimuizde gercek insanlarin avatarlariyla var oldugu ¢ boyutlu sanal bir diinyayi
tanimlamak icin kullanilmaktadir. Google trendleri 6zellikle 2021 yilinda metaverse kelimesinin
giderek daha popllerlestigini gostermektedir. Bu popilerlesme sirecinde 10 Mart 2021
tarihinde Roblox’un halka agilmasinin ardindan Nvidia CEO’su Jensen Huang’in Nisan ayinda
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sirketin bir sonraki adiminin bir metaverse olusturmak oldugunu séylemesi ile 28 Ekim 2021’de
Facebook CEO’su Mark Zuckerberg’in sirketi Meta adiyla yeniden markalastirdigini aktararak
kurumun metaverse ile iliskili atilimlarini tanitmasi gibi olaylarin 6ne ¢iktig1 sdylenebilmektedir
(Shapiro, 2021; Kelly, 2021; Kim, 2021).

Bir sanal gerceklik ortami olarak tanimlanabilen metaverse, kullanicilarin diger kullanicilarla
ve bilgisayar iretimli bir ortamla etkilesim igine girebilmelerine olanak taniyan bir sanal diinya
olarak da ifade edilebilmektedir (Shen vd., 2021). Bu baglamda, sanal diinya goriiniiste gercek,
dogrudan veya fiziksel kullanici etkilesimi ile lic boyutlu nesnelerin veya ortamlarin bilgisayar
tarafindan olusturulan similasyonlarina atifta bulunan bir terimdir (Dionisio & Gilbert, 2013).
Metaverse olarak adlandirilan sanal diinyada kullanicilar avatar olarak adlandirilan sanal birer
versiyonuyla bulunarak sosyallesebilmekte, profesyonel aktivitelerde bulunabilmekte, oyun
oynayabilmekte ya da alisveris yapabilmektedir. Dolayisiyla, avatar olarak tanimlanan bireylerin
U¢ boyutlu Uretimleriyle icinde bulunabildikleri bir sanal yasam s6z konusu olabilmektedir
(Schlemmer vd., 2009). Her yeni gelisen teknoloji, ara¢ ve dijital ortam kullanici davranislarini
ve aliskanliklarini déntstirdligia icin buna bagh olarak mevcut sektoérlerin isleyis dinamikleri
de beraberinde degismektedir. Bu baglamda, sosyal medya ve dijital reklamcilik alanlarini
metaverse dinamikleri baglaminda incelemek anlamli gérinmektedir.

Dijitallesme ve Sosyal Medyanin Geligimi

Dijitallesmeyle yeni iletisim teknolojilerinin yayginlasmasi yasamin pek ¢ok noktasini
etkilemis ve bireylerin tiketim aliskanliklarindan giindelik yasamlarina, sosyal iligkilerinden,
is streglerine kadar pek ¢ok alana yansimistir. Bu degisimle birlikte pazarlama iletisimi gatisi
altinda reklam ve marka iletisimine yonelik uygulamalarda da yeni iletisim teknolojileriyle is
birligi yapma gerekliligi ortaya ¢ikmistir (Erdem, 2017).

Manovich (2001: 36-37) dijitallesme siirecini medya teknolojilerinde ortaya ¢ikan hareketli
ve duragan ses, metin, goriintl iceriklerinin farkli uzantilarla farkli medya araglari Uzerinde
saklanabilmesi ve kullanilabilmesi olarak ifade etmektedir. Bu baglamda, dijitallesme siireci
modern bilgisayar teknolojilerinin gelistirilmesiyle geleneksel medya araclari araciligiyla tretilen
ses, gorlintli, metin vb. 6gelerin ag temelli sistem Uzerinde, bir ve sifir rakamlari ile kodlanarak
dijital teknolojilere aktarilmasi olarak tanimlanmaktadir (Tocci vd., 2007: 13-14).

Kullanicinin pasif bir rol Ustlendigi, tek tarafli bir iletisimin s6z konusu oldugu Web 1.0
doneminden Web 2.0'a gegisle birlikte sosyal medya platformlari popilerlik kazanmaya
baglamistir. Web 2.0 donemiyle birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya, kullanicilarin internet
temelli bir sistem Uzerinden diger kullanicilar ile iletisim kurmalarina, onlara deneyimlerini
aktarabilmelerine, duygu ve distnceleri 1si8inda kendi igeriklerini Uretebilmelerine, var olan
iceriklere yorum yapip, goris bildirebilmelerine olanak sunan bir iletisim araci olarak ifade
edilmektedir (Boyd & Ellison, 2008: 202-203; Fuchs, 2014: 54). Kaplan ve Andreas’a gére (2010:
60) kullanicilarin hazirladiklari igerikleri diger kullanicilarla paylasabildikleri sosyal medya,
kullanicr tirevli icerik (user generated content) kavraminin 6n plana ciktigi bir yapiyr ifade
etmektedir.

Kullanicilarin Urettikleri icerikler dogrultusunda ele alinan sosyal medya kullanici merkezli
bir yapiya sahiptir. Ginlimizde sosyal medyanin kisa stirede yayginlasmasi, toplumsal yasam
icerisinde yer edinmesi, kullanicilar tarafindan benimsenmesi ve yeni is alanlarini olusturmasinin
temelinde kullanici merkezli yapisinin 6nemli bir rol Gstlendigi soylenebilmektedir (Aydogan &
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Kirik, 2012: 29). Kullanici turevli igerik olgusunun séz konusu olabilmesi igin her kullanicinin
bu iceriklere erisim saglayabilmesi, sz konusu igeriklerin profesyonel olmayan kullanicilar
tarafindan hazirlanmis olmasi ve tiiketici i¢ goriisiinden yola gikan dogal, ¢ozim odakli samimi
iletiler olmasi gerekmektedir (Kaplan, 2010: 61).

Yeni iletisim teknolojileri cercevesinde katihm, karsilikli iletisim, topluluk, aciklik ve
baglantili olmak (Gligdemir, 2017: 12) kavramlari tGzerinden gelisen sosyal medya, kullanicilarin
diger kullanicilarla ayni anda, cografi, fiziksel ve zaman sinirlarini ortadan kaldirarak iletisim
kurmalarina, paylasim yapmalarina izin vermektedir. Bir baska ag¢idan ise sosyal medya
kullanicilarin sinirsiz bilgiye erisim saglamalarina olanak sunan bigcimsel ve teknik bir altyapi
olarak belirtilebilmektedir (Safko & Brake, 2009: 3-4). Weinberg ise (2009: 1-2) cevrimigi iletisim
ve davranislarin gelistiriimesi konusunda 6nem tasiyan ag temelli sosyal medya platformlarini
bilginin, farkh dislince ve bakis agilarinin, deneyimlerin web araciligiyla paylasilmasini saglayan
bir uygulama alani olarak da tanimlamaktadir.

Semantic Web (Anlamsal Ag) olarak da adlandirilan Web 3.0ise internetin tiglincl jenerasyonu
olarak tanimlanabilmektedir. Bu baglamda Web 3.0'in yapay zeka, artiriimis gergeklik, sanal
gergeklik teknolojileri ile birlikte fiziksel ve dijital dinyalarin 6gelerinin harmanlandigi bir
internet ortamini ifade ettigi soylenebilmektedir (Nath, 2022: 1).

Etkilesim unsurunun 6nem kazandigl glinimiizde g¢evrimici sosyal medya platformlarinin
hizla biiyiimesi, markalarin da bu yonde is birligi yapmalarini, yeni iletisim teknolojileri ile sosyal
medya platformlari lzerinden gerceklesecek iletisim calismalarina yonelmelerini saglamistir
(Verissimo & Tiago, 2014: 703). Sosyal medya pazarlamasi kapsaminda disiuk maliyetli ve
Olcllebilir sureclerin gelismesi yeni bir uzmanlik alaninin ortaya ¢ikmasina neden olmustur
(Vinerean vd., 2013: 41) Sosyal medyada icerik tiretiminin profesyonel bir alan olarak karsimiza
¢ikmasi, pazardaki yogun rekabet ortaminda markalar ve reklam verenler agisindan dogru sosyal
medya kullaniminin 6nemini arthirmistir. Bu cercevede, yapay zeka kullanimi, mobil cihazlar,
nesnelerin interneti, akilli teknolojiler vb. gibi glincel uygulamalarin yakindan takip edilmesi
zorunlulugu belirginlesmistir (Kitchen & Pelsmacker, 2004; Boyd, 2008: 211; (Kaplan & Haenlein,
2010: 60; Van Dyck, 2017; Kelley & Sheehan, 2022).

Gunldmiuzde yasamin hemen her yerinde karsimiza c¢ikan sosyal medya platformlar gibi
metaverse diinyasinin da yasam pratikleri icerisinde rutin olarak yer edinecegi ve kullanilacagi
ongorilmektedir (Altun, 2021). Sosyal medya platformlarinin en yaygin kullanilan érneklerinden
biri olarak yasamimiza giren Facebook’un 2021 yilinin son dénemlerinde isim degisikligi ile
Meta adini almasi, fiziksel diinyayla sanal ve artirilmis gerceklik teknolojilerinin daha ¢ok bir
araya gelmesini saglamistir (Cevik Aka, 2022). Yeni ismiyle Meta sirketi catisi altindaki sosyal
medya platformlarinin metaverse ekosistemine iliskin yatirirmlari kapsaminda, bireylerin bu
yeni dijital evrende kendilerini yansitabilecekleri avatar eklentileri gelistiriimeye baslanmistir.
Metaverse alanina iliskin sosyal medyanin adaptasyonu konusundaki ilk adimlar olarak
adlandirabilecegimiz avatarlar, Instagram hesabi Uzerinden olusturulabilmektedir. Hentiz kisitli
gorsel 6gelere sahip olan avatarlar olusturulduktan sonra platform Uzerinde gizli kalmaktadir. Su
an kullanima ac¢ilmamis avatar uygulamalarinin yani sira gerek gorsel, estetik unsurlar gerekse
de metaverse ekosistemine iliskin aliskanliklari degistirmesi 6ngorilen teknolojik yapilar ve
yatirimlar gelistiriimeye devam etmektedir (Haney, 2013: 40).
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Yeni Medya Ortamlari ile Sekillenen Dijital Reklamcilik

Her gin degisen ve donlisen teknoloji bireylerin yasaminda yer etme hiziyla paralel
bicimde dijital reklamcilik alaninda da varligini gostermektedir. Dijitallesmeyle birlikte donlisen
yasam pratikleri, markalarin ve reklam verenlerin de tanitim ¢alismalari kapsaminda yeni yol,
yontem ve tekniklere basvurmalari gerekliligini ortaya ¢ikarmistir (Kelly-Holmes, 2015: 131).
Tuketiciyi her glin, her an reklam iletileriyle gevreleyen tiiketim toplumunda, markalarin
yogun rekabet kosullarinda basarili olabilmeleri igin dijital teknolojiler 1si8inda gelisen dijital
reklamcilik uygulamalarina basvurmalari ihtiyaci olusmustur (Tosun, 2017: 647). Bu kapsamda
dijital reklamciligin ilk 6rnekleri olarak banner reklamlarla baslayan sire¢ (Ducoffe, 1996:
23), glnimuizde sanal gergeklik, artirlmis gergeklik uygulamalarinin yani sira yapay zeka
algoritmalariyla gelistirilen yeni ara¢ ve ortamlar lzerinden donismeye devam etmektedir
(Karnouskos, 2020: 140).

Gunimiuzde yalnizca tiketici olmak yerine Uretme gidisi de tasiyan birey, sosyal medya
platformlari lizerinde aktif bir role sahiptir. Fuchs’a gore (2014: 88) lireten-tiketici olarak ifade
edilen bu durum kullanicinin pazarlama iletisimi ve dijital reklamcilik baglaminda merkezi bir
noktada konumlandiriimasini saglamistir (Kalan, 2016: 73-74). Yeni iletisim teknolojileri ve
internet pek cok alanda oldugu gibi reklamcilik alaninda da kullanicilara enformasyona erisim
glcl saglamis olup, bu dogrultuda kullanicilarin etkilesim saglamalarina, markalar icin icerik
Uretimi yapmalarina, bilincli ya da bilingsiz marka temsilcisi olmalarina olanak sunmaktadir
(Hamilton, 2017). Bir diger ifadeyle siradan kullanicilarin ayni anda, kisa siire icerisinde biliyik
kitlelere ulasabilme glicti reklamcilik pratiklerinde de 6nemli bir donlisim yasanmasina neden
olmustur. Bu kapsamda tliketicinin icerige katki saglamasi, blyik kitlelere ulasabilme, siradan
bir kullanicinin i¢ gorusliyle deneyimlerini, duygu ve disincelerini aktararak diger kullanicilari
etkileyebilme gicliine sahip olmasi, icerigin yayilmasinda 6énemli bir rol Ustlenmesi dijital
reklamciligin yeniden bicimlenmesine yol agmistir (Backaler, 2018: 188-189; Liu vd., 2020).

Gelisen teknolojilerle gerceklestirilen dijital reklam ¢alismalari sayica artarken, kullanicilarin
s0z konusu reklam iceriklerinin Uretim sirecinde var olma, katki saglama siirecleri de
degismektedir (Koslow vd., 2003: 96). Dijital reklamciligin yer aldig1 internet teknolojisinin dogasi
geregi kullaniciyla etkilesimli bir ileti akisinin s6z konusu oldugu, kullanicinin iceriklere yorum
yapmanin o6tesinde iceriklerin olusturulmasinda s6z hakkina sahip oldugu giniimizde, yapay
zeka teknolojileri 1siginda gelistirilen yeni reklam uygulamalari markalar arasindaki rekabetin ve
teknolojik is birliginin gliclenmesine neden olmaktadir (Li, 2019).

Dijital reklamciliga yonelik ortaya cikan gelismeler kapsaminda arama motoru uygulamalari,
sosyal medya platformlari ve mobil uygulamalar olmak tzere ic 6nemli egilim s6z konusudur
(Thamvd.,2017:61-74). Buteknolojilerisiginda gerceklestirilen reklam ¢alismalarisiirekli degisen
ve donusen teknolojilerle birlikte giincellenirken, dijital reklam uygulama alanlari da paralel
olarak gelismektedir (Harrison & Andrusiewicz, 2003). Literatlirde dijital reklam tiirleri banner
reklamlar, zengin medya reklamlar (rich media), e-posta reklamlari, sosyal medya reklamlari,
sponsorlu reklamlar, mobil reklamlar, oyun reklamlari (advergaming), arama motoru reklamlari,
programatik reklamlar, pop-up reklamlari, hiperlink (hyperlink) reklamlari, tam ekran (intersitial)
reklamlar ve kisisellestirilmis reklamlar olmak (zere farkl basliklarda incelenmektedir (Yeygel
vd., 2015; Vural & Oz, 2007: 227-230; Rodgers & Thorson, 2000: 45; Kdse & Yeygel, 2019).

GunUmuzde dijital teknolojilerle ortaya ¢ikan yeni reklamcilik tirlerinin en dnemli ortak
Ozelliklerinden birisi, kullanilan teknolojinin yani sira, reklamin basarisinin yaratici fikir ile
iliskilendirilmesidir. Yaratici fikir; kullanilan teknoloji, teknolojinin kullaniciya uygunlugu
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ve kullanici i¢ gorisu kadar reklamin basarisiyla iliskilendirilen bir unsur olarak karsimiza
citkmaktadir. Bu dogrultuda reklamin basarisi ile iliskilendirilen yaratici fikir, reklamin kullanicilar
arasinda konusulabilmesi, paylasilabilir olmasi, kullanici ile bag kurmasi, hatirlanabilir olmasi
konusunda 6nemli bir role sahiptir (Landa, 2021: 4). Teknolojinin egemen oldugu giiniimizde
dijital reklamlar gerek kullanilan teknoloji gerekse de yaratici igerik gergevesinde basarili bir
marka bilinirligini saglamaya yonelik hatirlanabilirlik, farkindalik olusumu konularinda merkezi
bir noktada yer almaktadir (Nelson & Deborah, 2017: 16-17).

Gergek yasamin sayisal bir sistem Uzerinde simiile edilmesi temelinde gelistirilen metaverse,
markalar agisinda da 6nemli bir iletisim kanali olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢ergevede,
Web 2.0 teknolojileriyle hayatimiza giren sosyal medyanin zaman igerisinde sanal gerceklik,
artirllmis gergeklik teknolojileriyle entegre olmasi ve internet ile iletisim teknolojilerinin hizla
gelismesinin bir sonucu olarak teknolojik yakinsama ortaya ¢cikmistir (Hackley & Rungpaka
Hackley, 2018: 2). GlUnlimizde metaverse ekosisteminin internetin ve sosyal medyanin
yerini alacak olmasi diisiincesinden hareketle, veri merkezli dijital reklamcilik anlayisinda da
metaverse alaninin 6nemli bir role sahip olacagi soylenebilmektedir (Smart vd., 2007). Glindelik
yasamla paralel olarak bireylerin sosyal ve profesyonel yasamlarinin bir yansimasi olacagi
ongorilen (Schlosser, 2020; De Vito vd., 2017: 740) metaverse alaninin, bireylerin dijital ayak
izleriyle yeniden bicimlenen ve giinliimuz iretim, tiketim dinamiklerinin ilerleyisinin 6nemli bir
parcasi olarak reklamcilik sektériiniin dénlisimi agisindan merkezi bir gorev Ustlenecegi de
ongorilebilmektedir (Du vd., 2021).

Metaverse, Sosyal Medya ve Dijital Reklamcilik Eksenindeki Onceki Arastirmalar

Literatlirde metaverse ve sosyal medya alaninailiskin daha dnce gerceklestirilen sinirli sayida
arastirma yer almaktadir (K & Patil, 2013; Kocabay Sener, 2021; Gokce Narin, 2021; Tirk vd.,
2022; Arvas, 2022; Mystakidis, 2022). Bu kapsamda literatlirde metaverse ve sosyal medyaya
iliskin gerceklestirilen dnceki arastirmalar incelenmis olup, arastirmalarda 6ne gikan bulgular
asagida yer alan Tablo 1’de belirtilmistir.

Tablo 1: Metaverse ve Sosyal Medyaya Yénelik Gergeklestirilen Akademik Arastirmalar

Arastirmaci ve Arastirma Baghgi Arastirmanin Konusu Yontem Bulgular

Arastirmanin Yih

Sajithra K, Social Media Calisma sosyal medyaya | Derleme Calismada metaverse Web

Dr. Rajindra Patil, — History and yonelik kavramsal bir Makale 3.0 (Semantik Web) bashgi

2013 Components literatur taramasini altinda incelenmistir.
kapsamaktadir.

Nilay Kocabay Facebook Nasil Arastirma kapsaminda Derleme Facebook’un Meta

Sener, 2021 “Meta”lasti? Facebook’un Meta Makale ismini almasi ve bu
ismini almasi ile durumunun metaverse
baslayan degisim ile baglantisini kavramsal
metaverse cercevesinde boyutta inceleyen calisma,
incelenmektedir. yeni ismiyle Meta’nin

metaverse igerisinde
onde gelen sosyal medya
platformlarindan biri
olabilecegi sonucunu
vurgulamaktadir.
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merkezli platformlar,
sosyal aglar temelinde
incelemektedir.

Nida Gokge Narin, A Content Analysis | Arastirmada metaverse | Derleme Metaverse diinyasina
2021 of the Metaverse anahtar kelimesini Makale iliskin makale bulgular
Articles iceren 40 adet makale cercevesinde akademik ve
taranmistir. sektorel baglamlarda bilgi
sunmaktadir.
Gul Dilek Turk, Metaverse ve Benlik | Calismada metaverse Durum Arastirmaya gore
Serkan Bayrakgl, Elif | Sunumu ve sosyal medya Analizi bireylerin guindelik
Akcay, 2022 iliskisinden yola gikilarak | Yontemi yasamlarinda vitrin
metaverse diinyasinda olarak kullandiklari sosyal
benlik sunumu konusu medyanin yerini yakin
incelenmistir. gelecekte metaverse
alacaktir. Buna gore,
metaverse bireylerin
kisilerarasi iligkilerinde
benlik sunumlarini
gerceklestirebilmeleri
icin dnemli bir rol
oynayacaktir.
ibrahim Sena Arvas, | Gutenberg Calismada sosyal Derleme Meta evreni kapsaminda
2022 Galaksisinden Meta | medyanin gelecegi Makale yasanan dondsiimler
Evrenine: Uglincii olarak adlandirilan internet teknolojilerinin
Kusak internet, metaverse, NFT de degismesine neden
Web 3.0 (Non-Fungible Token) olmustur. Arastirma
ve blok zinciri gibi metaverse alaninin
dijital baglamlarla sosyal medyadan
iliskilendirilerek profesyonel is yasamina
Semantik Web (Web 3.0) ve sosyal iliskilere kadar
incelenmistir. pek cok alanda 6nemli
bir rol oynayacagini
vurgulamaktadir ve
metaverse alaninin
gelisimin internet
teknolojisinin gelismesiyle
de paralellik gosterecegini
belirtmektedir.
Stylianos Metaverse Arastirma metaverse Derleme Arastirma cok yeni
Mystakidis, 2022 ekosistemini kullanici Makale bir kavram olmayan

metaverse alaninin giincel
teknolojiler ve sosyal
medya araciliglyla yasama
entegre edilebilecegini
vurgulamaktadir. Sosyal
medya metaverse ile
sosyal yapi arasinda

bir kdprii gorevi
Ustlenmektedir.

Literatlirde metaverse ve dijital reklamcilik alanina iliskin daha 6nce gerceklestirilen sinirh
sayida arastirma yer almaktadir (Kus; 2021; Kim, 2021; Du vd., 2021; Hellen & Bar-Zeer, 2021;
Celikkol, 2022). Bu kapsamda literatlirde metaverse ve dijital reklamciliga iliskin gerceklestirilen
onceki arastirmalar incelenmis olup, arastirmalarda 6ne ¢ikan bulgular asagida yer alan Tablo

2’de belirtilmistir.
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Tablo 2: Metaverse ve Reklamcilik Konusunda Gergeklestirilen Akademik Arastirmalar

Arasgtirmaci ve Arasgtirma Baghigi Arastirmanin Konusu | Yontem Bulgular
Arastirmanin Yih
Oguz Kus, 2021 Metaverse: ‘Dijital Arastirmada Tematik Arastirmada 6ne ¢ikan
Blyuk Patlamada’ Youtube kanal Analiz ekonomik firsatlar
Firsatlar ve izerinden metaverse | Yontemi cercevesinde metaverse
Endiselere Yonelik anahtar kelimesiyle sisteminde reklamcilik
Algilar aratildiginda alanina iligkin 6ngordiler,
en fazla izlenen kaygi ve firsatlar
videolar segilmis vurgulanmistir.
olup, metaverse
alanina iligkin firsat
ve endiseler tespit
edilmeye galisiimistr.
Jooyoung Kim, 2021 Advertising in Calismada metaverse | Derleme Metaverse ile artirllmis
the Metaverse: baglaminda Makale gerceklik, sanal gerceklik
Research Agenda reklamcilik alaninda kavramlarinin yani sira
yasanabilecek etkilesim unsurunun
degisimler ve bu da 6nemli bir rol
kapsamdaki 6ngoriiler oynayacagl sonucuna
ele alinmistir. ulasilmistr.
Hongyang Du, Dusit Optimal Targeted Arastirma metaverse | Anket Arastirmada metaverse
Niyato, Jiawen Advertising Strategy | ekosisteminde deneyimi hedefli
Kang, Dong In For Secure Wireless | hedeflenmis reklam igeriklerinin
Kim, Chunyan Miao, Edge Metaverse reklamcilik konusunu optimizasyon
2021 veri mahremiyeti cercevesinde reklam,
ve etik sorunlar fiyatlandirma, dagitim
kapsaminda ele gibi unsurlar tzerinde
almaktadir. belirleyici bir rol
oynadigi gorilmektedir.
Brittan Heller, Avi Bar- | The Problems Arastirmada Derleme Arastirma metaverse
Zeev, 2021 with Immersive metaverse Makale alanini daha fazla reklam
Advertising: In AR/ | reklamciliginin geliri elde etmek igin
VR, Nobody Knows | tlketici davraniglarini kurgulanan Facebook
You Are an Ad ve kullanicilarin uygulama ailesinin
reklama yonelik bir uzantisi olarak
etkilesim sureglerini tanimlayip, metaverse
nasil degistirecegi ile iliskili uygulamalarin
incelenmektedir. basarisiz olacagini
ongormektedir.
Simal Celikkol, 2022 Metaverse Calismada literatiir Derleme Calismaya gore
Dinyasi’'nin, taramasi yontemiyle Makale metaverse tiketicilerin

Tiketici Satin
Alma Davranislari
Acisindan
Degerlendirilmesi

metaverse diinyasinin
tiketici satin alma
davraniglari Gzerindeki
rolii incelenmektedir.

hizla adapte
olabilecekleri bir alan
olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu adaptasyonun
temelinde teknolojik
olanaklari ve gelismeleri
ele alan galisma

reklam pratiklerinin

de donlsecegini
vurgulamaktadir.
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Literatlirde metaverse olgusunun sosyal medya ve reklam alanlarinda ele alindigi sinirli sayida
calismayla karsilagilmaktadir. Bu baglamda, metaverse ve sosyal medyaya iliskin gergeklestirilen
onceki calismalarda cogunlukla Web 3.0-Semantik Web basligi altinda sosyal medya pazarlamasi
ve deneyimsel pazarlama konularinin éne ¢iktigi goriilmektedir. Bir diger agidan, Facebook
sirketinin Meta adini almasiyla sosyal medya alaninda gergeklestirilen ¢alismalarda metaverse
temelinde Ug boyutlu yapilarin, sanal ve artirilmis gergeklik teknolojilerinin 6ne gikmasiyla
yasanabilecek donlisiime yonelik dngoriiler dikkat cekmektedir.

Metaverse ve reklam alaninda gercgeklestirilen 6nceki ¢alismalarda yine deneyimsel
pazarlama, tliketici davranislari, metaverse ile entegre olmasi éngérilen teknolojik ortamlar
ve reklamcilik pratikleri Gizerine odaklanilmaktadir. Bu baglamda, metaverse alaninin sosyal
medya ve reklamcilik alaniyla iliskisini ve bu kapsamda ortaya ¢ikabilecek dinamikleri inceleyen
¢alismalarin arasinda derleme makalelerin yogunlugu dikkat cekmektedir.

Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu arastirmanin amaci metaverse dinamikleri ile yeniden sekillenmesi beklenen sosyal
medya ve dijital reklamciligin gelecegi lzerine bir inceleme gergeklestirmektir. Bu baglamda,
metaverse alaninin mevcut ilerleyisini degerlendirmek, metaverse ve ilgili teknolojilerin sosyal
medya ve dijital reklamcilik alanindaki Gretim ve faaliyetleri nasil sekillendirecegine iliskin
ongoriler olusturabilmek ve metaverse ekosisteminin sosyal medya ve dijital reklamciligin
gelecegine etkilerini uzman gorisleri cercevesinden tartisabilmek amaclanmaktadir.

Bu cercevede arastirmanin gikis sorulari su sekildedir:

e Metaverse alaninin mevcut ilerleyisi nasil degerlendirilebilir?

e Metaverse alaninin ilerleyisi sosyal medya faaliyetlerini nasil sekillendirecektir?

e Metaverse alaninin ilerleyisi dijital reklamcilik faaliyetlerini nasil sekillendirecektir?

e Metaverse baglaminda sosyal medya ve dijital reklamcihigin gelecegi nasil sekillenecektir?

Arastirmanin Yéntemi, Orneklemi ve Sinirliliklar

Nitel arastirma yontemleri, kullanicilarin calisma konusuna iliskin gorislerine, kisisel
deneyimlerine, duygu ve diisiincelerine ulasiimasina olanak tanimasi agisindan literatlire 6nemli
bir katki saglamaktadir (Kara, 2016: 267). Bu baglamda sosyal bilimler alaninda gergeklestirilen
calismalarda nitel birarastirmayontemiolarak derinlemesine gortisme, arastirilan konuya yonelik
katilimcilarin i¢ gorilerine ulasmak, detayh bir bicimde deneyimleri, duygu ve dislincelerinden
yola cikarak motivasyonlarini tespit etmek amaciyla siklikla tercih edilmektedir (Yildinm &
Simsek, 2016: 129). Yari yapilandiriimis derinlemesine goriisme ydnteminde katilimcilara
konuya iliskin arastirmaci tarafindan 6énceden hazirlanan sorular yonlendirilmektedir. Katihmci
kendisine yoneltilen yari yapilandirilmis sorulari cevaplarken, konuya iliskin eklemek istedigi,
katki saglamak istedigi detaylari da paylasabilmektedir. Bu anlamda yari yapilandiriimis
derinlemesine goriismelerden elde edilebilecek bulgular, arastirmanin glincelligi ve katilimci i¢
gorileri acisindan 6nem tasimaktadir (Aziz, 2015: 96). Arastirma kapsaminda gerceklestirilen
derinlemesine gorliisme bulgulari betimsel analiz yontemi ile incelenmistir. Betimsel analiz,
arastirma kapsaminda elde edilen bulgularin yorumlanmasi ve bulgular arasinda neden sonug
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iliskisi kurularak tartisilan konunun agiklanmasi seklinde ilerleyen bir nitel veri analiz tiiri olmasi
nedeniyle katiimcilarin tespit ve bakis acilarinin daha net ortaya konulmasi amaciyla tercih
edilmistir (Yildinnm & Simsek, 2016).

Gergeklestirilen bu arastirmada gelisimini stirdlirmekte olan ve yakin gelecekte daha fazla
kullanicinin erisimine agiimasi planlanan metaverse ekosisteminin dinamiklerinin sosyal medya
ve dijital reklamcilik alaninda beraberinde getirecegi degisimlere, donlsiimlere yonelik sektor
profesyonellerinin gorusleri derinlemesine gorlisme yontemi ile tespit edilmeye ¢alisiimaktadir.

Yeni bir teknoloji olarak yagamimiza girmesi planlanan metaverse ile ona bagli teknolojilerin
sosyal medya ve dijital reklamcilik alanlarina yansimalarina iliskin literatirde sinirh nitel
arastirmaya rastlanmasi (Puch, 2014: 131) gerceklestirilen bu arastirmada elde edilen bulgularin
Onemini ortaya cikarmaktadir. Bu kapsamda, arastirmanin metaverse dinamiklerinin sosyal
medya ve dijital reklamcihgin gelecegi cercevesinde sektor profesyonellerinin gorislerini,
Oongorilerini detayh bicimde tespit etmek konusunda yarar saglayacagl duslinilmektedir.
Gergceklestirilen derinlemesine goériismelerde dijital reklamcilik ve sosyal medya alaninda calisan
uzmanlardan olusan ve yaslari 22-33 arasinda degisen 8 katiimci yer almaktadir. Arastirmada yer
alan katilimcilar uygun 6rnekleme yontemi (Aziz, 2015: 54) ile belirlenmis olup anonimliklerinin
korunmasi amaciyla K1, K2, K3 vb. bigciminde kodlanarak ¢alismada belirtilmistir.

Arastirmanin oOrneklemini olusturan dijital reklam ve sosyal medya alaninda calisan
katilimcilar, s6z konusu alana yonelik akademik gecmisleri (yeni medya alanina dair egitim almis
olmalari) ve en az 2 yillik mesleki deneyim sahibi olmalari nedeniyle secilmistir. Arastirma 6ncesi
gerceklestirilen on arastirma sirecinde katilimcilarin 6zelikle metaverse ekosistemi hakkinda
bilgi ve ilgi sahibi olmalari sartt aranmistir. Bu baglamda arastirmada sinirli sayida sektor
profesyonelinin deneyimlerine ve konuya iliskin diisiincelerine basvurulmus olmasi, arastirma
bulgulari agisindan sinirli genellemelere ulasilmasi durumunu ortaya cikarabilmektedir.

Uzmanlarla planlanan derinlemesine goérismeler 11 Subat 2022-1 Mart 2022 tarihleri
arasinda cevrimicigerceklestirilmistir. Bu cercevede gerceklestirilen derinlemesine gériismelerde
katilimcilara konunun derinlikli tartisilabilmesi icin 5 demografik sorunun yani sira 15 acik uglu
soru yoOneltilmistir. Asagida yer alan Tablo 3’te derinlemesine gérismeye katilan uzmanlara
iliskin bilgiler aktarilmaktadir.

Tablo 3: Derinlemesine gériisme kapsaminda goriisii alinan uzmanlara iliskin bilgiler

Katilim Kodu Cinsiyet Yas Meslek Mesleki Deneyim Yili

K1 Kadin 23 Sosyal Medya Uzmani | 2

K2 Kadin 29 Sosyal Medya Uzmani |5

K3 Kadin 30 Dijital Reklamci/ icerik |7
Yonetici

K4 Kadin 31 Dijital Reklamci/igerik |6
Yoneticisi

K5 Kadin 30 Sosyal Medya Uzmani |5

K6 Erkek 33 Dijital Reklam Strate- 10
jisti

K7 Erkek 26 Sosyal Medya Uzmani

K8 Erkek 29 Dijital Reklam Metin 8
Yazari
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Bulgular ve Tartisma

Arastirma cercevesinde gerceklestirilen derinlemesine goriismelerde katilimcilara ilk olarak
metaverse alaninin mevcut ilerleyisine iliskin gérislerini anlamak adina sorular yoneltilmistir.
Bu cergevede, katilimcilara yonlendirilen diger sorularda katilimcilarin metaverse ile sosyal
medya ve sosyal medya pazarlamasina yonelik nasil bir déniisiim yasayacagina iliskin éngorileri,
metaverse ekosistemi ve dijital reklamcihgin donlisimiu konusundaki fikirleri ile metaverse
dinamikleri baglaminda sosyal medya ve dijital reklamciligin gelecegi Uzerindeki 6ngorileri
ortaya ¢ikarilmaya ¢alisiimistir.

Metaverse Alaninin Mevcut ilerleyisi

Gerceklestirilen arastirmada elde edilen bulgular cercevesinde sosyal medya ve dijital
reklamcilik alanlarinda calisan uzmanlardan olusan katiimcilarin metaverse alaninin ¢ok hizh
bir bicimde yasamimiza girecegi ongoriisiine sahip olduklari goriilmektedir. Bu cercevede,
metaverse alaninin internet ve genel olarak teknolojik altyapinin glclendirilmesiyle one
cikacagl dislincesine ek olarak katilimcilar metaverse ekosisteminin kullanicilarin etkilesimiyle
gelisecek, buylyecek bir yapi oldugunu belirtmektedir. Bu durumu K1 “Metaverse ¢ok hizli
ortaya ¢ikti ama bu hizdan daha biiylik bir sekilde gelisecek bence. Su anda sosyal medya
platformlarinda, reklam-marka ¢alismalarinda li¢ boyutlu tasarimlarla, yeni uygulamalarla bir
kapr aralanmaya calisiyor ama o teknoloji hazir oldugunda nasil oldugunu anlamadan hayatin
icine girecek bence. Tipki cep telefonu gibi, tipki bir anda sosyal medyanin merkeze gelmesi,
bir is alani olusturmasi gibi” sozleriyle aciklamaktadir. K4 ise “Her seyin dijitale déndiigi bu
dénemde metaverse kavrami da hayli 6nem kazaniyor. Cok daha genis kapsamli, sanal ve
gercekligin bir arada oldudu bir dijital déniisiimden sé6z ediliyor. Bircok lilke ve markanin da bu
evrene yatirrmlara baslamasi konunun ciddiyetini ve konuya 6nem verilmesi gerektigi gercegini
ortaya koydu” sozleriyle metaverse alaninin hizli gelisimine ve bu konuda yapilan yatirimlara
dikkat cekmektedir. Metaverse konusunda sanal gerceklik ve Ui¢ boyutlu dijital Gretimlere vurgu
yaptlmasinin 6nemine deginen katiimcilardan K7 “Mark Zuckerberg’in Meta lansmani sonrasi
poplilerlesen metaverse aslhinda ¢ok yeni bir alan olmamakla beraber birden giindemin en
6nemli konularindan biri haline gelen bir sanal diinya. Trendlerin bu yénde hareket etmesiyle
beraber ucu olmayan ve su an hakkinda ¢ok az bilgi sahibi olunan bir terim olarak aklimizda
kaliyor. Ozellikle iilkemizde metaverse diinyasina giris yapmayi miimkiin kilan sirketlerin ortaya
ctkmasiyla beraber insanlarin glindemden geri kalmama istegi sebebiyle bliyiik sayida talep
saglanan genis bir pazara déniismekte. Pazar biiyiimesiyle metaverse markalarin da ilgisini
cekmeye basladi ve bu diinyada farklh adimlar atilmaya baslanmis oldu. Su an hem markalarin
hem de internet kullanicilarinin giindemlerinde en (ist noktalarda yer alan konulardan biri
oldugu igin gelisime ve degisime énii agik bir yenilik” sozleriyle diisiincelerini aktarmaktadir.
K8 ise “Metaverse son dénemde giindemi siirekli isgal etse de aslinda bu kavrama ¢ok uzak
olmadigimizi diisiinliyorum. Clinkii Facebook’un CEO’su Mark Zuckerberg’in verdigi demeclerde
uzun zamandir dillendirdigi bir seydi ve bu evrene dair vizyonunu acikliga kavusturmasiyla
metaverse tabiri caizse ete kemige biiriinmiis oldu. Bu sanal gergeklik diinyasinin bir stiredir ayak
seslerini duyuyor olmamiz nedeniyle adaptasyon siiremiz kisa, buna paralel olarak ‘metaverse
alaninin mevcut ilerleyisi de hizli oldu’ diyebiliriz. Ancak, metaverse evreninin hala gelismekte
oldugunu, bircok marka tarafindan yatirim aldigini ve bizim 6grenme siirecimizin devam ettigini
unutmamak gerekiyor” sozleriyle s6z konusu sanal evrenin halen gelismekte oldugunu ifade
etmektedir. Buna ek olarak, katilimcilarin metaverse alanina iliskin ortak vurgularinin, bu evreni
deneyimlemek icin gerekli olan teknoloji kadar internet altyapisinin da uygunlugunda oldugu
goriilmektedir. Bu kapsamda metaverse ekosisteminin gelisimi dogrultusunda katihmcilarin
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ifadelerinde altyapisal olarak hazir olmanin 6nemi 6ne gikmaktadir. Ayni zamanda, kullanicilarin
da teknolojik altyapi ve gerekli cihazlara sahipliginin ve erisebilirliginin yayginlasmasinin 6nemi
de ortaya c¢ikmaktadir. Katihmcilar metaverse ekosisteminin gelisim slrecinin teknolojinin
gelisimi ile paralel oldugunu vurgulamislardir ve bu durumu K3 su sekilde detaylandirmaktadir:
“Burada sadece metaverse alaninin gelismesi bir anlam ifade etmiyor ashnda. Kullandigimiz
diger araclarin da gelismesi lazim. Ornegin VR gé:zliigii pahali bir teknoloji ancak Zuckerberg
Ray-Ban markasi ile 299 dolar gibi bir fiyattan ¢ikardi. Herkesin, biitiin teknoloji meraklilarinin
kullanabilecegi bir fiyata indirdi. Zamanla tiim bunlarin arasinda bir baglanti olmasi gerekiyor.
Zamanla o gézliik metaverse diinyasinda da kullaniimaya baslanacak.”

Metaverse ile Sosyal Medyanin Déniisiimii

Katilmcilara sosyal medyanin metaverse ile nasil sekillenecegine iliskin yoneltilen sorularda,
katthmcilarin sosyal medyayi bireyin idealize edilmis bir benlik sunarak toplumsal olarak
varligini gerceklestirdigi bir ortam olarak tanimladigi gérilmektedir. Bu baglamda, metaverse
ekosisteminin bu idealize edilmis diinyayla uyumlu bulundugu ortaya cikmaktadir. Metaverse
diinyasinin bireylerin sanal karakterlerinin yani avatarlarinin 6ne c¢ikacagi bir evren olmasinin bu
goriisl 6ne cikardigi soylenebilmektedir. Bu kapsamda alinan yanitlar dogrultusunda metaverse
ile tiim iceriklerin ti¢c boyutlu bir bicimde Uretilecek olmasindan dolayi iki boyutlu tasarimlarin
artik gecerliligini yitirecegi konusunda ortak bir goris karsimiza ¢cikmaktadir. Bu cercevede K2
“Sosyal medya zaten insanlarin olmasini istedigi bir diinyayi yansitiyor. Bu diisiinceden yola
¢cikarak gelisen bir durum. Metaverse bu durumun devami gibi diistinilebilir. Diinyanin gittigi
durum kétii iste tam bu nedenle insanlarin mutlu olacaklari bir alana ihtiyaci var” sézleriyle
sosyal medya ile metaverse iliskisi hakkinda dislincesini ifade ederken, K8 ise bu durumu
“Metaverse ile sosyal medyada yasanacak en bliyiik degisikliklerin basinda sanal gerceklik
algisinin gii¢lenecek olmasi oldugunu diistintiyorum. Sanal gergeklik algisinin gliglendirilmesi
icin atilacak adimlar da sosyal medya platformlarindaki deneyimlerimizi daha keyifli hale
getirecek ve sosyal medyaya ayirdigimiz giinliik siireyi daha da arttiracaktir. Yakin zamanda
Instagram icin konusulan hikayeler ve mesajlara li¢ boyutlu avatarlarin gelmesinin bir baslangi¢
oldugunu ve artirilmis gergeklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) teknolojilerinin kullaniimasiyla sosyal
medyada fiitiiristik deneyimlerin bizleri bekledigini diisiiniiyorum” seklinde agiklamaktadir.
K7 metaverse ile sosyal medyanin degisiminin kokli ve belirleyici olacagi yonindeki fikrini su
sekilde aciklamaktadir: “Metaverse, sabit bir yapida devam eden klasik sosyal medyayi zamanla
degisime itecek ve yenilige zorlayacaktir. Bu sebeple ileride mainstream (ana akim) sosyal
medya platformlari olan Instagram ya da TikTok gibi uygulamalara ragbetin azalmasina sebep
olacaktir ve hatta zamanla bu mecralari kendi yapisi igerisine katarak entegre bir olusum haline
gelmeye zorlamasi bile miimkiin.”

Katihmcilarin dikkat cektigi noktalar arasinda sanal diinya ile fiziksel diinya arasinda bir gecis
saglayacagl disiniilen metaverse icin sosyal medya baglaminda bireylerin avatarlariyla var
olacagi bir ortam olusturmasinin ve sanal gerceklik teknolojilerinin kullanilmasiyla olan iliskisinin
oldukca belirleyici olacagi diisiincesi goze carpmaktadir. K2 “Bir kere her sey sanal diinyada
var olmali dolayisiyla yasadigimiz diinyadaki her seyin metaverse lizerinde bir karsiligi olacak
gibi. Bu yalnizca duygularimizi anlatan emojilerden daha listiin bir sey yani emojinin kendisi
bizim avatarimiz olacak. Bu hem daha miikemmel gériinmemizi hem de aslinda Clubhouse gibi
varhigimizi gizlerken istedigimiz yerde var olabilmeyi saglayacak” sozleriyle diislincelerini ifade
etmektedir.

Katihmcilar, metaverse ile ortaya cikacak sanal diinyada, ginimizde sosyal medya
pazarlamasinda 6ne cikan sanal etkileyicilerin (virtual influencers) popilerlik kazanacagi ve
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marka is birlikleri dogrultusunda etkileyici kisi pazarlamasi alaninda insan etkileyicilerin yerini
bliyliik oranda sanal karakterlerin alacagi konusunda ortak bir 6ngoriye sahiptirler. Buna gore,
K5 “Sosyal medyada selfielerde bol bol 3D avatarlar, Cyberpunk dokunuslar ve elbette virtual
influencerlar (sanal etkileyiciler) gérecediz” seklinde disiincelerini belirtirken K3 “Oncelikle
sanal influencerlar vardi. Ulkemizde ¢cok yaygin dedil ama yurt disinda ¢cok popiiler. Bu sanal
influencerlar metaverse ile artis gdsterecek. Tiirkiye’de benim bildigim 2 tane var. Metaverse
alaninin icinde satis da olacadi icin, o sanal influencerlar iizerinden o satisi gergeklestirmek
amaciyla markalar da bu sanal karakterleri ya sosyal medya platformunda olusturacak ya da
var olan sanal influencerlar ile ¢alisacaktir” s6zleriyle diisiincelerini aktarmaktadir.

Katihmcilar, metaverse ile sosyal medya reklamciliginin gelisimi soruldugunda metaverse
alaninin var olan sosyal medya uygulamalarinin devami niteliginde olacagini ve s6z konusu evren
icerisinde Uretilen yeni bir sosyal medya platformunun ortaya ¢ikacagini belirtmektedirler. Bu
kapsamda da yine etkileyici kisi pazarlamasinin dénlisecegi ve sanal etkileyicilerin éne ¢ikacagi
goristine vurgu yapilmaktadir. Buna gore K1 durumu soyle ozetlemektedir: “Metaverse ile
sosyal medya reklamcili§i ‘metafluence’ kavraminin ortaya ¢ikmasiyla Instagram, Twitter vb.
gibi mecralardan metaverse diinyasina kayarak orada hayat bulacaktir. Markalar bundan
sonraki stratejilerini ‘metafluence’ kisiler (izerinden kurgulamaya baslayacaktir. Markalar ayni
zamanda kullanicilara, miisterilere kendi magazalarini deneyimleme firsatini sunarak davetler
ile metaverse araciligiyla reklam stratejileri gelistireceklerdir.” Bu kapsamda ‘metafluence’
kavrami, sosyal medya ile 6ne ¢ikan sosyal medya etkileyicilerinin metaverse yansimalari
olarak tanimlanmaktadir. Bir diger deyisle, ‘metafluence’ metaverse kapsaminda bilgisayar
teknolojileri ile Uretilen, markalari metaverse (izerinde temsil eden avatarlari ifade etmektedir
(Metafluence, 2022). K2 ise durumun gelecekte su an var olan uygulamalarin devami niteliginde
ilerleyen yeni bir diizen olacagini belirtirken, “Su an dijital ortamda gelistirilen ¢ok fazla iretim
var. Pandemiyle bu durum ¢ok artti ama metaverse bunu yeni diizen olarak kabul etmemizi
saglayacak. Bence sosyal medya platformlari metaverse diinyasina adapte olduktan hemen
sonra sosyal medya reklamciligi denilince ya en fazla éne ¢ikan influencerlar avatarlariyla,
metaverse lizerinde var olan evleri, kiyafetleri, sahip olduklariyla karsimiza ¢ikacaklar ve islerine
devam edecekler ya da sanal influencerlar gibi sanal karakterler cogalacak ve herkesin bekledigi
influencer sistemi degisim yasayacak” gibi bir acilim getirmektedir. Bu baglamda K8 her gecen
gln markalarin metaverse alaninda yerini almasiyla sosyal medya reklamciliginin da bir kabuk
degisimi yasayacagini su sekilde savunmaktadir: “Sosyal medya reklamciliginda takipgilerin
satin alma gldiisiini harekete gecirmek igin siklikla basvurulan influencer iletisimini ele alirsak
metaverse alaninin kendi influencerlarini yaratacagini bile diisiinebiliriz ya da markalarin yine
takipcilerini satin alma yéniinde harekete gegirmek igin tercih ettikleri ‘link verme’ yénteminin
yerini metaverse lizerinde a¢ilacak madazalara birakabilecedi diisiintilebilir. Kisacasi metaverse,
sosyal medyada simdiye kadar kullanilan reklam modellerinin bazilarinin sonunu getirebilecegi
gibi kendi dinamiklerine uygun yeni reklam modelleri de olusturacaktir.” Bu baglamda temel
olarak metaverse ile daha 6nce uygulanmamis bir sosyal medya anlayisi olacagi ve bunun daha
farkh bir klltur yaratacagini belirten katihmcilardan K3 bu durumu séyle 6rneklendirmektedir:
“Ornedin insanlarin selfie cekip metachat iizerinde paylasabilmesi lazim yoksa bir anlami yok
ki. Yoksa reklamcilik da hologram gibi kalir ve efektif olmaz. Metaverse diinyasi iginde bir sosyal
medya alani olursa o zaman sosyal medya reklamcili§i deger kazanabilir.”

Metaverse, sosyal medya ve reklam iliskisini degerlendirebilmek i¢cin mevcut durumda
metaverse alaninin maliyetli olusunu dikkate almanin énemine deginen katihmcilardan K5 bu
durumu soyle aciklamaktadir: “Metaverse alim glicii ile orantili bir kavram. Kisaca su anki hali
ile liiks tiiketim (riinii. Henliz tam anlasiimamis ve herkes tarafindan ulasilabilir dedil. Nike meta
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evrenigintasarladigiiiriinleriniInstagram lizerinden gésteriyor. Metaverse daha ulasilabilir bir hal
aldiginda, diger sosyal medya kanallarindaki kullanicilari kendine ¢ekebilecek bir glicii oldugunda
tamamiyla kendine has kanallar kuracagini ve kendi kurallarini ¢izecegini diistintiyorum.” Bu
cercevede K7 ise metaverse diinyasinin simile bir diinya oldugunu unutmamak gerektigine
dikkat ceken ve bunun goéz 6niinde bulundurulmasinin kontrol edenler tarafindan bu diinyanin
istendigi sekilde insanlari yonlendirebilecegini belirtmektedir: “Metaverse lizerindeki hayatin
tamamen reklamlarla dolmasi isten bile degil. Reklam verenlerin bu ugsuz bucaksiz reklam
segenekleri karsisinda tepkisiz kalmasi miimkiin olmayacagdi gibi platforma olusacak olan toplu
yénelmelerle sosyal medya reklamciliginda hizli bir déniisiime sebep olunabilir.”

Katihmcilarin metaverse ile sosyal medya pazarlamasinin nasil sekillenecegine iliskin
tespitleri dogrultusunda deneyim kavraminin One ¢iktigl gorilmektedir. Bu baglamda
uzmanlar, zaman icerisinde metaverse girisimcilerinin (Metapreneurs) (Metafluence, 2022)
sayllarinin artacagini ifade ederken metaverse lzerinde yiritilen sosyal medya pazarlamasi
faaliyetlerinde ti¢ boyutlu sanal gerceklik teknolojileri kullanilarak sunulan tGretimlerin etkilerinin
belirginlesecegini belirtmektedir. K8 bu durumu su sekilde agiklayarak deneyim kavraminin
onemine vurgu yapmaktadir: “Metaverse evreninde sosyal medya pazarlamasi siiphesiz
simdiye kadar kullanilan modellerden farkli olarak deneyimi daha ¢ok 6n plana ¢ikaracaktr.
Metaverse evreninde artirilmis gergeklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) teknolojilerinin sosyal
medya pazarlamasinda daha da fazla kullaniimasi giiniimiizde sosyal medya pazarlamasinda
yasatilamayan ve markalarin iletisim ¢alismalarinda hep arzuladigi ama alti tam anlamiyla
doldurulamayan ‘deneyim’ kavraminin daha én plana ¢ikmasinda kilit rol oynayacaktir.” K1 ise
bu donlsimi metaverse girisimcilerini ifade etmek igin kullanilan bir kavram olan ‘metapreneur’
ifadesiyle aciklamaktadir: “Metaverse diinyasinda sosyal medya pazarlamasi influencerlarin
markalarinin ve izleyicilerinin seffaf ve tesvik edici bir sekilde kolayca etkilesime girdigi meta
veri tabaninda etkileyici merkezli bir ekosistem insa edilmesiyle gerceklesecektir. Etkile-kazan
platformu araciligiyla influencerlarin metaverse girisimcilerine (Metapreneurs) dénlistiiriilecegi
beklenmektedir. Influencerlara yénelik ¢6ziimler, marka ve izleyici zorluklarini otomatik olarak
ele almasiyla metaverse, tiim taraflarin Web 3.0’da basarili olmasini hedeflemektedir.”

Metaverse Ekosistemiyle Dijital Reklamciligin Déniisiimii

Katihmcilara metaverse ekosisteminde dijital reklamciligin nasil dénilsecegi sorusu
yoneltildiginde, katilimcilarin genel distincesinin reklamcilik sektériniin yeni diizende daha da
dnemli bir rol oynayacagi yéniinde oldugu gériilmektedir. Ozellikle biiyiik sirketlerin, markalarin
icinde yer alacagi ve ekonomik gliclin yeni merkezi konumunda olacagi diistincesinden hareketle
katilimcilar dijital reklamcilik uygulamalarinin metaverse ekosisteminde aragsal yonden bir
donisim yasayarak var olacagini ifade etmektedirler. Bu durumu K1 su sekilde agiklamaktadir:
“Metaverse platformunda dijital reklamcilik markalarin metaverse lizerinde etki sahibi olmak
istemesiyle aslinda bu diinyanin en énemli kavrami haline gelecektir. Bu kavramin metaverse
diinyasinda en 6nemli kavram haline gelmesi dijital reklamciligin da boyut atlamasina katki
saglayacaktir.” K6 metaverse ekosisteminin yaratacagi kokli degisime vurgu yaparak, “Bu kadar
koékli bir degisimin reklamsiz sansi yok. Béyle bir degisim icinde yer alan markalarin da reklamsiz
sanslari yok. Sadece daha sayisal olacaktir yani tiriinlerden kisilere her sey sayisal, ¢izgi film gibi
olacaktir” demektedir.

Katihmcilar metaverse ile dijital reklamciligin ¢ boyutlu iceriklerle ilerleyecegini belirtirken
sanal etkileyicilerin, sanal karakterlerin dijital reklamcilik alaninda da énemli bir rol oynayacagi
dislincesi 6ne cikmaktadir. Bu konuda K3 “Biitiin web sitelerinin ve dijitaldeki her seyin 3D
(3 Boyut) formath olmasi gerekiyor ki entegre edilebilsin. Artik iki boyutlu dijital olan her
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sey de eski gibi olacak. Haliyle kullandigimiz tiim dijital reklam unsurlari 3D (3 Boyut) olarak
metaverse diinyasinda gériiyor olacadgiz. Ornedin yine konser alanindasiniz ve yan tarafta
Trendyol igerisinde bir marka kiyafet satiyor diyelim. Onu (¢ boyutlu gérecegiz ve avatarimiz
deneyecek gibi bir durum bekliyorum. Satin alma slireci avatar (izerinde denenip satin alinan bir
sey haline gelebilir. Reklamcilik ve deneyim de bu yénde bigcim degistirebilir” seklinde agiklama
yapmaktadir. K5 ise televizyon deneyimiyle karsilastirmali olarak durumu soyle aktarmaktadir:
“Gozlerimiz artik duvara asili bir kutuyu seyretmek yerine iginde oldugumuz bir evrene kayiyor.
Biitcelerin neredeyse tamami dijitale geciyor. TVC out, dijital-dogal reklam 3 kat daha fazla in
diyebiliriz.” K7 ise reklam formatlariyla iliski olarak platformun sundugu olanaklarla sekillenen
bir stirecin olacagini vurgulamaktadir: “Platformun sundugu olanaklarla beraber fiziki ve dijital
diinyanin entegre edilecedi islerin yapilabilmesi miimkiin olacaktir. Yeni mecrayla beraber bu
ortamda (inlii olacak yeni influencerlarla ve sanal karakterlerle saglanacak is birlikleriyle beraber
alisagelmis islerin disina ¢ikilabilecektir.”

Katihmcilar glinimizde birbirleri ile entegre olan sosyal medya ile dijital reklamciligin,
metaverse ile daha blyuk bir birlesme yasayacagini ve bu dogrultuda dijital reklamciligin
metaverse ekosistemi Gizerinde yeniden bigcimlenecek olan sosyal medya platformlarina entegre
olacagini 6ngoérmektedirler. Bu konuda K2 sireci “Reklamcilik artik neredeyse tamamen dijital
ve sosyal medya (izerinden ilerliyor. Metaverse yasadigimiz diinyanin bir yansimasi olacak bence
ve dijital reklamcilik her nasil bugiinii sekillendiren, dénemi anlatan, tiiketimi saglayan bir seyse
metaverse diinyasinda da ayni olacak gibi. Sistem reklamla devamliigini sagliyor ve bugiin
reklamin en énemli araci sosyal medya. Artik metaverse ya sosyal medyayi yeniden baslatacak
oranin icerisinde ya da kendisi zaten sosyal medya gibi kullanilacak. Reklamcilik kalacak sadece
arag degistirecek” seklinde aktarmaktadir.

Katihmcilara dijital reklamciigin metaverse dinamikleri icerisinde nasil isleyecegi, bu
konuda yasanacak degisimler soruldugunda, veri takibi ve yonetimi, kisisel ve hedeflenmis
reklamcilik alanlarinin daha fazla 6ne cikacagi, etkileyici kisi pazarlamasi ¢ boyutlu iretimlerle
yeni bir katman kazanacagi gorislerine ulasiimaktadir. Katilimcilarin gérisleri dogrultusunda
metaverse dinyasinin reklamcilik alaninda oyunlastirilmis yeni bir alan ve reklam araci olacagi
vurgulanmaktadir. Ayrica, katilimcilarin 6ne gikardigi bir baska nokta ise metaverse ile birlikte
reklamcilik alanindaki faaliyetlerin verilerinin anlik olarak izlenebilir olmasi durumudur. K1 bu
konuyla iligkili olarak “Metaverse ile birlikte dijital reklamcilik, marka tarafi, dogrudan influencer
iliskileri ve etkinlik sponsorluklarinda reklam yéniine odaklanacaktir. Ayrica markalar, influencer
kesfi, influencer analizi, kampanya performansi ve anahtar kelime izleme gibi 6zelliklere
erisim saglayarak etkiyi anlik ve giincel olarak takip edebilecektir. Influencer kesfi ve erisimi,
markalarin en uygun influencerlarla is birligi yapmasina olanak taniyacaktir” demektedir. K2
ise ongorllerini, “Metaverse gergeklesen toplanti sonucu avatarlarimizia fikirlerimizi sunup,
her seyi oradaki diinyaya adapte edecediz. Calismalar oradaki ekranlara dodgru yapilacak.
Bir kere teknolojik altyapi ¢ok 6nemli. Metaverse bence herkesin ulasabilecedi bir sekle
biiriinecek ama bu belki zaman alir. O zamana kadar merak pazarlamasi yapilir, sonrasinda
zaten dijital reklam ayni énemini, yéntemlerini korur gibi geliyor” s6zleriyle agiklamaktadir. K5
bu anlamda metaverse alaninin yapisal 6zelliginin reklamcilikla iliskisine deginmenin énemini
ortaya koymaktadir: “1 ve O’lardan olusan metaverse diinyasinda her alan reklam mecrasi
olmaya aday. izin verilen dogrultuda kullanilabilir reklam mecralari yaratiliyor. Ancak dogal
olarak islenen reklamlar simdi oldugu gibi meta evrende de popliler olacak”. Bu baglamda
metaverse sahip oldugu 6zelliklerin reklam formatlarinda da degisime yol agacagini vurgulayan
katthmcilardan K7 “Metaverse klasik reklamlarin yaninda 3D (3 Boyut) formatta iiretilecek
iceriklerin de reklamlarda kullanilmasini saglayacak. Bdylece mekanlar ve sistemler lizerinde
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pazarlama miimkiin olabilecektir” seklinde konuyu yorumlamaktadir. Formatlarla iliskili
benzer diuslincelere sahip katilimci K8 dijital reklamciligin rol taniminda degisiklik olmayacagini
buna karsin yapisal sebeplerden formatlarda degisiklik olacagini vurgulamaktadir: “Dijital
reklamcilik temelinde yapilacak iletisim ¢alismalariyla yine tiiketicinin satin alma ydniinde
harekete gecmesi icin bir tetikleyici olacak. Degisen ise metaverse evrenine dahil olunmasiyla
ugsuz bucaksiz yeni bir mecraya sahip olusumuz olacak. Bu da bize yani reklam diinyasina yeni
oyun alanlari sunacak ve hedef kitlelerimizi gergeklestirecedimiz iletisim ¢alismalariyla bu yeni
evrende yakalamaya ¢alisacadiz.” Veri yonetiminin 6nem kazanmasi konusunda ise durumu K2
su sekilde 6zetlemektedir: “Ayrica veriler ¢ok éne ¢ikacak. Su an veri reklamciligi ¢ok degerliama
metaverse diinyasinda daha da belirleyici olacak.”

Ayrica, katihmcilar hayata gececegini 6ngordiikleri yeni reklam ve pazarlama formatlarina
bagl olarak ortaya ¢ikan yeni terimlerin, kavramlarin éneminden bahsetmektedirler. Bu
baglamda, katilimcilartarafindan metaverseile reklamve pazarlama diinyasinda ‘metafluence’ ya
da metafluencer’larin etkilesimlerini ve etkilerini gliclendirmek adina bir araya gelmesi anlamina
gelen (Metafluence, 2022) ‘Metaclans’ gibi yeni kavramlarin ortaya ¢ikacagi ifade edilmektedir.
Bu konuya iliskin K1 “Metaverse diinyasinda reklam ve pazarlama metafluence, metaclans gibi
terimler araciligiyla etkili hale getirilip bu ekosisteme katilacak yeni kavramlari doguracaktr.
Pazarlama ve reklamcilik alanlari dijitalin 6tesinde déniistimler yasayarak metaverse diinyasinda
yeni kavramlarla karsimiza ¢ikacaktir” seklinde dislincelerini belirtmektedir.

Katihmcilar metaverse icerisinde reklam ve pazarlama ajanslari kurularak, bu ajanslar
cercevesinde markalarin sanal, Gic boyutlu icerikler ya da karakterlerle yeni reklam ve pazarlama
yontemleri gelistireceklerini belirtmektedirler. K4 durumu yorumlarken sektérel isleyis ile ilgili
de bazi noktalara dikkat cekmektedir: “Dijital billboardlar, dijital promosyonlar, dijital 3D (3
Boyut) driin tanitimlari hayatimizda yerini alacak. Tiiketici davranislari da bu evrenle birlikte
degisiklik gosterecek. Ve tabii ki markalarin yani sira ajanslar da bu déniisiimde yenilenecek.
Metaverse ajanslari kurulacak ve var olan ajanslar bu alanda hizmet etmeye devam edecekler.”

Katihmcilarin yanitlari dogrultusunda metaverse diinyasinda sanal bir gercekligin icinde
olunmasinin dijital reklamciligi ve satin alma davranislarini pek cok acidan degistirecegi ortaya
cikmaktadir. K6 dijital reklamlarin doniisimiinid sanal gerceklik konseptinin 6nemini acgiklayarak
orneklendirmektedir: “Burada linliiler, defileler ve sanat dedisecegdi icin reklamlardaki iinliiler
de degisecektir. Dijital karakterlerle anlatilan icerikler olacak ama bunu ¢cok gercekgi yapip,
bizlerin bildigi gercekleri unutturacaklardir. Mutsuz insan artacaktir ama reklam ve pazarlama
format olarak ug¢suz bucaksiz bir deniz karsisinda olacadi icin en yaratici halinde olacaktir”
K3 ise bu durumu soyle aciklamaktadir: “Artik her sey 3D (3 Boyut) olacak. Haliyle o diinya
icinde etrafimiz o reklamlarla sarili olacak muhtemelen. Konser alaninda yanda satilan bir seyi
avatarin deneyecek ve sen satin alabileceksin. Ya da NFT (Non-Fungible Token) diinyasinin bu
dénemde ortaya ¢ikmasi da metaverse icin bir hazirlik. Yani orada da NFT (Non-Fungible Token)
galerileri olacak ve sosyal medya lizerinden satin alabileceksin. Bu da konusulan bir seydi. Ama
bunu herkesin kullanabilmesi icin yalnizca NFT (Non-Fungible Token) pazarinda degil, sosyal
medyanin icinde de olmasi lazim.”

Metaverse Baglaminda Sosyal Medya ve Dijital Reklamciligin Gelecegi

Metaverse dinamikleri baglaminda sosyal medyanin ve dijital reklamciligin gelecegine
iliskin katiimcilarin 6ngorileri dogrultusunda sosyal medya ve reklamcilik alanlarinin ig ice
gececegi konusunda ortak bir goris vurgulanmaktadir. Bu baglamda, katilimcilar fiziksel
eylemlerin gerceklestirebilecegi bir sanal diinya olan metaverse lzerinde gercekisti eylemlerin
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de yapilabilmesinin mimkiin olmasiyla bireylerin hayat tarzlarinin degisiklige ugrayacagi ve
sonrasinda metaverse diinyasindaki gelismelerin gercek hayata etkilerinin yogun olacag bir
gelecegin mimkin olacagini sdylemektedirler. Bu konuda K3, “Bunlar yok olmayacak sadece
sekil degistirip zamana uyum saglayacak. Reklam hep var olacak ama daha fazla maruz
kalacagiz. Gézligi takinca her yerde ¢ikacak reklamlar ve haliyle daha fazla etrafimiz sarilmis
olacak. Metachat alani olacak orada ve sosyal medya da orada yeniden var olacak, oraya ait bir
sosyal medya olacak” seklinde aciklama yaparken K4 ise “Sosyal medya yok olmayacak ancak
sekil degistirecek gibi duruyor. Reklamcilik baglaminda da geleneksel reklamcilik yok olmaya yiiz
tutarken dijital reklamcilik cok daha énemli bir hal alacak” demektedir. Bu kapsamda metachat
katilimcilarin metaverse lizerinde birbirleriyle avatarlari ya da metin tabanli konusma alanlariyla
iletisim kurmalari anlamina gelmektedir (Metafluence, 2022). Bu baslik altinda katilimcilarin
sosyal medya ile dijital reklamciligi 6zdeslestirdikleri ortaya cikarken metaverse ile bu durumun
glic kazanacagina iliskin bakis acilari gbze carpmaktadir. Bu baglamda, metaverse ekosisteminde
yazilmcilar, tasarimcilar, reklamcilar ve sosyal medya uzmanlarinin daha i¢ ice calismaya
baglayacaklarina iliskin ortak bir 6ngori belirmektedir.

Diger bir acidan, ileri zamanlarda avatarlarin metaverse Uzerindeki varliginin sosyal medya
ve dijital reklamcilik alanlarinda belirleyici olacagi gorist de 6ne ¢ikmaktadir. K5 bu durumda
reklamcilik alaninin sinirlarinin bireylerin avatarlariyla var oldugu bir ortama uygun olacak sekilde
cizilecegi bir diinyadan bahsedilecegini vurgulamaktadir. Bu kapsamda K5, “Bence metaverse
avatarlarimizla var oldugumuz koca bir yasam alani ve sosyal medya platformu olacak.
Reklamcilik icin de yine evrenin belirlenen sinirlari dogrultusunda sekillenecegi séylenebilir”
sozleriyle goriislint desteklemektedir.

Katihmcilar metaverse ekosisteminin sosyal medyanin ve dijital reklamciligin gelecegine
iliskin tasidigl potansiyele vurgu yapmaktadirlar. K8 bu baglamda metaverse ekosisteminin
sunacagl firsatlarin 6neminden bahsetmektedir: “Metaverse diinyasinin, sosyal medyanin ve
reklamciligin gelecegi kapsaminda daha énce sunulmamis firsatlari barindirdigi ortadadir. Bu
ortam, giiniimiizde kullanilan reklam modellerinin disinda, metaverse evreninde kullanilabilecek
teknolojilerle ‘deneyim’ kavraminin daha fazla 6n plana ¢ikartilabilecegdi iletisim calismalari
yapilabilmesine olanak saglayacaktir.”

Katilmcilarin Meta sirketinin metaverse alanina yatirimlarinin bu sektori nasil etkileyecegine
iliskin yorumlari incelendiginde, Meta sirketinin bu evrende ciddi bir yonlendirici ve belirleyici
olacagi distncesi 6ne ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda Meta sirketinin binyesindeki uygulamalar
icerisinde avatar olusturabilme ozelliginin gelistirilmesi, kullanicilarin metaverse diinyasinin
isleyis dinamiklerine alisma sirecleri kapsaminda da 6nemli bir rol oynayacagi disincesine
ulasilmaktadir. Bu kapsamda K1 “Meta sirketinin yatirimlari metaverse diinyasinin biiyiimesine
olanak taniyacaktir. Meta sirketinin tim (iriinlerinin icerisinde avatar olusturma ézelligi
gelmesiyle éngériilebilir bir durum olarak yakin gelecekte tiim bu uygulamalar ve metaverse
arasinda akiskan bir gecis olacak ve metaverse diinyasi yeni ve etkileyici bir boyut kazanacaktir”
demektedir. K3 ise bu durumu “Asil hizlandiran sey Meta’nin yatirimi oldu. Giivenilirlikle ilgili.
Facebook -Meta artik- daha giivenilir bir sirket oldugu icin coin’i kendi biinyesinde entegre
edecegini séylemisti. Bu alanlarda coin ve NFT’yi (Non-Fungible Token) entegre edebilmek her
seyi hizlandiracak. Ayni sekilde VR (Virtual Reality) gézliikleri alaninda Facebook’un Ray-Ban
markasiyla is birligi kullanim kolayligi sagliyor. VR (Virtual Reality) herkesin evine geliyor. Diger
sirketlere de érnek oluyor. Haliyle yatirim tek kanaldan akmiyor. Herkes pazar payr kapmaya
calistyor. Bu nedenle asiri hizlanmasini sagladi diyebilirim” seklinde yorumlamaktadir. K4 ise
gorislerini su sekilde ozetlemektedir: “Facebook, adini Meta olarak degistirmesi ile sadece
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sosyal medya platformu olmadigini ve olmayacadini agik¢a belirtti. Dijital bir déniisiimden
bahsederken dijital altyapisi gliclii Facebook, Apple, Microsoft gibi sirketlerin bu alana yatirimlari
6nemli. Meta sirketinin, bu evrende ciddi bir yénlendirici ve belirleyici olacagini diistinliyorum.”

K8 Meta sirketininreklamcilik sektérii baglaminda sosyal medya agisindan daolumlu sonuglari
olacagini belirtmektedir: “Meta sirketinin metaverse alanina su ana dek yaptigi ve sonraki
stirecte yapmayi planladigr yatirnmlarin biiylikligiinii diistindiigiimiizde reklamcilik sektériindi
olumlu yénde etkileyecedini séyleyebiliriz. Markalar igin tiiketicilerini yakalayabilecekleri yeni bir
evrene sahip olmalarina, reklam ve pazarlama departmanlari icin alisilagelmisin disinda briefler
hazirlamalarina ve ajanslar icin de yepyeni ve alisik olmadiklari bir evren icin hem kendilerini
hem de markalari heyecanlandiracak fikirler ¢alisabilmelerine olanak saglayacaktir.” Bu
baglamda, metaverse ile marka, reklam, sosyal medya, pazarlama alanlarinda ortaya gikabilecek
yenilikleri sektérel anlamda olumlu bir yaklasimla degerlendirmektedir. K3 ve K5 ise bu durumla
iliskili, markalarin, sirketlerin sektérel anlamda trendi yakalayabilmek ve 6ne ¢ikabilmek igin
metaverse icerisinde simdiden yer aldiklarini, dijital yatirrmlarini duyurduklariniifade etmektedir.
Ancak katilimcilar markalarin, sirketlerin bu séylemlerinin algisal olarak bu teknolojiye hazir
olduklarinin ve teknik altyapiya sahip olduklarinin dislintlmesi icin izledikleri bir yol oldugunu
da belirtmektedir. K8, “Metaverse bircok sektérii simdiden etkilemeye basladi. Yakinda biitiin
sektérleri etkileyecegini ve hatta uzun vadede bazi sektérlerin sonunu getirebilecegini bile
soyleyebiliriz. Sektérlerin teknolojik olarak ne kadar hazir olup olmadigi konusuna bakarsak
tam anlamiyla hazir olmadiklarini ama yaptiklari yatirrmlar ve attiklari adimlarla hizla adapte
olduklarini séyleyebiliriz. Yapilan bu yatirrmlar da sektérlerin simdilik metaverse ekosisteminin
ilerleyisine eslik edebilecegini bizlere gésteriyor” biciminde diistincelerini aktarmaktadir.

Son olarak katiimcilara metaverse ile birlikte sosyal medya ve dijital reklamcilikla ilgili
cekinceler ve olumlu yanlar soruldugunda; katilimcilar sanal karakterler, 3D (3 Boyut) tasarimlar,
yeni Uretim ve tiketim dinamikleri gercevesinde parasosyal iliskilerin ortaya cikabilecegini
ongoérmektedirler. Bu kapsamda K1 “Metaverse ile birlikte sosyal medya ve dijital reklamcilik
alanlarinda marka ve tiiketiciler arasindaki parasosyal iliski déniiserek fikir liderligini gélgede
birakabilir ve tiiketiciler icerigin daha 6zgiin olmasi durumunda etkilesime girmeye daha istekli
olabilirler. Bu da olumlu bir yan olarak karsimiza ¢ikabilir. Basta markanin kendini sunmasindaki
hedef kitlenin kaybina yol acabilecek belirsizlik glivenilirlik olumsuz yan olarak gériilebilir”
demektedir.

K3 metaverse kavramini yeni bir diinya olarak tanimlamaktadir ve bu yeni diinyanin yeni
firsatlar, yeni kazanglar, yeni kesifler sunacagi icin olumlu taraflari olacagini vurgulamaktadir.
Bunun yani sira olumsuz yon olarak degerlendirdiklerini ise “Gergek diinyada liretim azalmasi
da gelecege déntik daha biiyiik bir olumsuzluk yaratabilir” sézleriyle aktarmaktadir. Metaverse
dinyasinin yeni bir firsat, yeni is alanlari, yeni yasam bicimi oldugunu da ekleyerek bu
durumun uzun solukta fiziksel Gretimi ve ginlimuizde insan glicine duyulan kisith ihtiyaci
ortadan kaldiracagini belirtmistir. K8 metaverse diinyasina sosyal medya ve dijital reklamcilik
cercevesinde olumlu yaklasarak cesur olan markalarin, sirketlerin kazanacag yeni dinyayi
bir firsat olarak gordiguni belirtmistir. K8 bu baglamda, “Markalarin sosyal medya ve dijital
reklamcilik temelinde metaverse diinyasinda yasayacaklari en biiyiik ¢ekincenin yapilmasi
diisiiniilen yatirrmlarin karsihginin alinip alinamayacagi sorusunun su asamada net bir yanitinin
verilemeyecek olusu olabilir. Ancak ben yine her zaman oldugu gibi bu durumda da cesur olan
markalarin diger markalara gére giiniin sonunda kazanimlarinin ¢ok daha fazla olacagini
diisiinenlerdenim. Olumlu yanina bakarsak da markalar ve ajanslar icin sosyal medya ve dijital
reklamcilik alaninda takipgive tiiketicilerine deneyimin daha 6n planda oldugu iletisim ¢alismalari
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hazirlayabilecekleri bir evren sunuyor” diyerek metaverse ekosisteminin sosyal medya ve dijital
reklamcilik alanina sunacagi avantajlari iletmektedir.

Sonug

internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte bilisim ve iletisim alaninda ortaya cikan kokli
degisimler sosyal ve profesyonel yasam dinamikleri Uzerinde sosyolojik, ekonomik, kultirel
baglamda pek ¢ok dénisimiin yasanmasina neden olmustur. Bu degisim kapsaminda ortaya
¢tkan en 6nemli unsur olarak dijital dénistim, teknolojinin gelismesiyle paralel bicimde yeniden
sekillenen gilindelik yasam pratikleri icerisinde, geleneksel medya araglarinin yerini ag temelli
yeni iletisim teknolojilerine birakmasina neden olmustur (Alalwan vd., 2017).

internetin gelisimi, ilk Web sitelerini takip eden siirecte Web’in ikinci dénemini olusturan
Web 2.0 teknolojilerinin hayatimiza girisi ile birlikte sosyal medya platformlari gibi etkilesim ve
katthm odakli ortamlar 6nem kazanmaya baglamistir. Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi ve
sosyal medya platformlarindaki ilerleyis iletisim alanindaki sektoérleri kullanici davranislarinin
degisimine paralel olarak etkilemistir. Bu baglamda, geleneksel ortamlar igin tretim yapilan
reklamcilik alaninda dijital reklamcilik faaliyetlerinin &nem kazanmaya basladigi gérilmektedir.
Sosyal medyanin ticarilesmesi ve kullanicilara, mugterilere erisim igin kullanilan alanlara
donismesi reklamcilik faaliyetlerinin sosyal medyaya kaymasina neden olmustur. Bu baglamda,
teknolojik gelismelerin ve zaman icerisinde ¢esitlenen dijital ortamlarin sosyal medya ve dijital
reklamciligin isleyisinde énemli etkileri oldugu sdylenebilmektedir.

Facebook sirketinin Meta adini alarak yeniden markalama yapmasini takip eden sirecte
Ozellikle oyun diinyasindaki sirketlerin bir siiredir var olan metaverse yatirrmlarinin genele
yayllmaya basladigl gortlmektedir. Bu cercevede, farkli sektorlerden sirketler metaverse
ekosisteminin tasidig1 potansiyelden faydalanmak adina bu alandaki yatirimlarini hizlandirmaya
baslamistir. Bu nedenle sosyal medya ve dijital reklamcilik alanlarinda ¢alisan profesyonellerin
metaverse ekosisteminin gelisimiile ilgili dislincelerini 6grenmek ve bu sektorlerinisleyislerinde
bu baglamda ne gibi degisiklikler olacagini sorgulamak 6nem tasimaktadir. Bu kapsamda
gerceklestirilen arastirma bulgularina gére alanin uzmanlarinin metaverse diinyasinin sosyal
medya ve dijital reklamcilik alanlarinin geleceginde 6nemli bir rolii olacagl diisiincesi ortaya
¢ikmaktadir.

Uzman goruslerinden hareketle zaman igerisinde sanal gergeklik, artirilmis gergeklik
teknolojilerinin daha gok 6nem kazanacagl, geleneksel yapinin yerini tamamen dijital sistemlerin
alacagi, etkileyici kisi pazarlamasi gibi glinimizde pazarlama iletisimine yon veren glincel
olgularin da yerini yikselmekte olan sanal karakterlerin, sanal teknolojilerin/dlnyalarin ve
yapay zekanin alacagi ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, metaverse ile ilgili uygulamalarin, olusumlarin
internet ve genel olarak teknolojik altyapinin gliglendirilmesiyle yayginlasabilecegi diisiincesine
ek olarak metaverse dinyasinin kullanicilarin etkilesimiyle gelisecek, bulylyecek bir yapi
oldugu vurgulanmaktadir. Katilimcilarin dikkat ¢ektigi noktalar arasinda sanal diinya ile fiziksel
diinya arasinda bir gecis saglayacagl dislinilen metaverse icin sosyal medya baglaminda
bireylerin avatarlariyla var olacagi bir ortam olusturmasinin ve sanal gergeklik teknolojilerinin
kullaniimasiyla olan iliskisinin oldukg¢a belirleyici olacagi diislincesi goze ¢garpmaktadir.

Uzman 6ngorilerine gore metaverse ile ortaya c¢ikacak sanal diinyada, glinimiizde sosyal
medya pazarlamasinda 6ne cikan sanal etkileyicilerin (virtual influencers) populerlik kazanacagi
ve marka is birlikleri dogrultusunda etkileyici kisi pazarlamasi alaninda insan etkileyicilerin yerini
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bliylk oranda sanal karakterlerin alacagi konusunda ortak bir goriis ortaya ¢ikmaktadir. Buna ek
olarak, katilimcilar glinimuzde birbirleri ile entegre olan sosyal medya ile dijital reklamciligin,
metaverse ile daha blyik bir birlesme yasayacaginivurgularken reklam formatlarinda platformun
sundugu olanaklarla sekillenen bir strecin olacagi goriisii ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, katilimcilar
hayata gececegini 6ngordikleri yeni reklam ve pazarlama formatlarina bagh olarak ortaya cikan
yeni terimlerin, kavramlarin 6neminden bahsetmektedirler. Bu baglamda katilimcilar tarafindan
metaverse ile reklam ve pazarlama dilinyasinda “metafluence”, “metaclans”, “metachat”,
“metapreneur” gibi yeni kavramlarin ortaya cikacagi ifade edilmektedir.

Her yeni teknoloji ve buna bagh olarak bireylerin hayatina giren ortamlar beraberinde
yeni kullanici aliskanliklarini, yeni beklentileri ortaya ¢ikarmaktadir. Bu baglamda arastirma
bulgular Tirk ve arkadaslarinin (2022) calismalariyla paralel sekilde metaverse ile birlikte
kullanicilarin yeni tiiketim deneyimlerinin ortaya ¢ikacagi bulgusu ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica,
sektorel isleyislerin ve Uretimlerin de degisime ugradigi gérilmektedir. Arastirma sonucunda
metaverse ekosisteminin yayginlasmasinin altyapilarin gelismesiyle ve altyapi ile teknolojik
araglarin daha biytk kitlelerce erisilebilir olmasiyla iliskisi de ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda,
teknoloji yayginlastikga metaverse ekosisteminin etkilerinin daha net goriilmeye baslanacagi
soylenebilmektedir. Bu durum beraberinde daha da fazla sirketin metaverse yatirimlari yapmaya
baslamasi ve buna bagli olarak sosyal medya ve dijital reklamcilik faaliyetlerinin etkinlenmesi
durumlarini getirecektir. Bu baglamda arastirma bulgulari kapsaminda, Arvas’in (2022)
¢alismasinda belirtildigi gibi sosyal medyadan glinliik hayat pratiklerine kadar pek ¢ok isleyisin
metaverse alanina tasinacagi ve yeniden diizenlenecegi soylenebilmektedir. Her yeni teknoloji
icin oldugu gibi metaverse icin de bu slrecin sonunda kisisel verilerin gizliligi ve mahremiyet
gibi etik tartismalarin agilacagl ve buna bagh olarak arastirmalar ile yasal diizenlemelerin
gelismesinin gerekli olacagi 6ngorilebilmektedir.
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Extended Abstract

Today, social and professional life practices transformed with Internet and mobile
technologies have enabled social media platforms to be integrated into almost every area of
life, while creating a need for alternative channels compatible with the new world order in the
advertising industry.

In recent years, the metaverse has started to attract attention all over the world as a new
field of experience with the development of related technologies (Schlemmer vd., 2009)

The word metaverse is a combination of the words meta (meaning “beyond”) and verse
(abbreviation of “universe”). In this context, the metaverse, which can also be defined as
“beyond the universe”, refers to a computer-generated three-dimensional world beyond the
physical world (Dionisio vd., 2013).
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While the metaverse ecosystem, which we can define as still in its infancy, continues its
development, it is observed that companies that evaluate its great potential for the industry
accelerate their investments in this area. However, it can be said that there are still limited
number of studies in the literature related to the subject (Duan vd., 2021).

After Facebook company, which has a very important position in the field of social media,
rebranded and took the name Meta and started to define itself as a metaverse-oriented
technology company, investments in the metaverse increased and this ecosystem started to
attract more attention. In this setting, the aim of this research is to conduct an examination
on the future of social media and digital advertising, which is expected to be reshaped with
metaverse dynamics.

The aim of this research is to conduct an examination on the future of social media and
digital advertising, which is expected to be reshaped with metaverse dynamics. In this context,
it is aimed to evaluate the current progress of the metaverse, to create predictions about how
the metaverse and related technologies will shape production and activities in the field of social
media and digital advertising, and to discuss the effects of the metaverse on the future of social
media and digital advertising within the framework of expert opinions.

In this context, the starting questions of the research are as follows:

¢ How can the current progress of the Metaverse be evaluated?

e How will the progress of Metaverse shape social media activities?

¢ How will the progress of Metaverse shape digital advertising activities?

¢ How will the future of social media and digital advertising be shaped in the  context of
the Metaverse?

The limited qualitative research in the literature on the metaverse, which is planned to
enter our lives as a new technology, and its reflections on social media and digital advertising
fields (Puch, 2014: 131) reveals the importance of the findings obtained in this research. In this
context, it is thought that the metaverse dynamics of the research will be useful in determining
the opinions and predictions of industry professionals in detail within the future of social media
and digital advertising. In the in-depth interviews, there are 8 participants aged between 22-33,
consisting of experts working in the field of digital advertising and social media. The planned
in-depth interviews with the experts were held online between February 11, 2022 and March
1, 2022. In the in-depth interviews conducted within this framework, the participants were
asked 15 open-ended questions in addition to 5 demographic questions in line with the starting
questions of the research.

In the in-depth interviews conducted within the framework of the research, questions were
first asked to the participants in order to understand their views on the current progress of the
metaverse. In this context, in other questions directed to the participants, their predictions
about how the metaverse will transform social media and social media marketing, their ideas
on the metaverse ecosystem and the transformation of digital advertising, and their predictions
on the future of social media and digital advertising in the context of metaverse dynamics were
evaluated.

According to the research findings carried out in this context, the experts in the field
think that the metaverse will have an important role in the future of social media and digital
advertising fields.
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Based on expert opinions, it has been revealed that virtual reality and augmented reality
technologies will gain more importance in time, the traditional structure will be completely
replaced by digital systems, and current phenomena that shape marketing communication
today, such as influencing marketing, will be replaced by rising virtual characters, virtual
technologies/worlds and artificial intelligence. In addition to the idea that the metaverse can
become widespread with the strengthening of the internet and the technological infrastructure
in general, it is emphasized that the metaverse is a structure that will develop and grow with the
interaction of users. Among the points that the participants pointed out, the idea that creating
an environment where individuals can exist with their avatars in the context of social media
and its relationship with the use of virtual reality technologies will be very decisive for the
metaverse, which is thought to provide a transition between the virtual world and the physical
world.

According to expert predictions, in the virtual world that will emerge with the metaverse,
there isa common opinion that virtual influencers, who are prominent in social media marketing
today, will gain popularity, and that human influencers will largely be replaced by virtual
characters in the field of influencing marketing in line with brand collaborations. In addition,
participants emphasize that social media and digital advertising, which are integrated with each
other today, will experience a greater merger with metaverse, while the opinion that there will
be a process shaped by the opportunities offered by the platform in advertising formats.
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