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oz

Teknolojik gelismelere paralel olarak yeni iletisim teknolojilerinin kullaniminin yayginlagsmasi toplumsal ve bireysel
dizeyde etkili oldugu kadar profesyonel dizlemde de énemli bir dénisim yaratmigtir. Bu cercevede, dijitallesme
markalar agisindan da degisim unsuru olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Her gegen gin markalarin gergeklestirdigi iletigim
calismalarinda dinyayi, toplumu, kaynaklari, teknolojiyi sirdurlebilir kilmakla iligkili konularin giderek daha da fazla
yer bulmaya basladigi gérilmektedir. Bu arastirmanin konusunu marka iletisimi ve dijital strdurtlebilirlik baglaminda
sosyal medyadan metaverse ekosistemine uzanan dijital ortamlar Ozerine bir degderlendirme olusturmaktadir.
Arastirma kapsaminda yari yapilandinlmig derinlemesine gérigsme yoéntemi ile dijital pazarlama, halkla iligkiler ve
sosyal medya alanlarindan yaslarn 23-55 arasinda degisen 8 uzmanin gérisiu degerlendirilmistir. Arastirma bulgulan
kapsaminda sosyal medya platformlarinin markalar baglaminda dijital strdurilebilirlik ile ilintili olarak buytk énem
tagidigr séylenebilmektedir. Tuketicilerin markalardan sordurilebilirlik alaninda beklentilerinin arthgr gérolmektedir.
Metaverse ekosisteminin fiziksel dOnyanin pek ¢cok alaninin sanal ortama taginmasi anlaminda sundugu imkanlarin
sUrdUrUlebilirlik agisindan énemli bir potansiyel tasidigr sdylenebilmektedir. Ancak, bunlarin yani sira verilerin artigi
ve depolanmasi, veri merkezlerinin artma olasiligi, kripto para ve elekironik atik agillarindan tasidigr sorunlar soru
isaretleri yaratmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka iletisimi, Sosyal medya, Dijital sUrdUrulebilirlik, Metaverse, Yeni medya
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ABSTRACT

The widespread use of new communication technologies in parallel with technological developments has created
a significant transformation in social and individual life as well as in professional functioning. In this framework,
digitalization has also created a change for brands. The issues related to making the world, society, resources and
technology sustainable are increasingly taking place in the communication studies carried out by brands. The subject
of this research is an evaluation of digital environments ranging from social media to the metaverse ecosystem in
the context of brand communication and digital sustainability. In the scope of research conducted through semi-
structured in-depth interviews, the opinions of 8 experts ranging from ages 23 to 55 in the fields of digital marketing,
public relations, and social media have been evaluated. Within the scope of the research findings, it is observed that
consumers’ expectations from brands in the field of sustainability have increased. It can be said that the possibilities
offered by the Metaverse ecosystem in terms of moving many areas of the physical world to the virtual environment
have an important potential in terms of sustainability. However, the increase and storage of data, the possibility of
increasing data centers, cryptocurrency and electronic waste problems raise question marks.
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GiRiS
Teknolojik gelismelerin hiz kazanmasi ve yeni iletigim
teknolojilerinin kullaniminin yayginlagmas: ile dijitallegme,

Ulkeler, toplumlar, markalar agisindan énemli bir dénisim
konusu halini almigtir (Travis, 2001).

Web 1.0"in gelisimine paralel olarak ortaya ¢ikan web siteleri
tUketiciler icin bilgiye ulasmanin hizli ve pratik bir yolu olarak
kabul edilmistir. Béylece, ginUmUz tUketicilerinin istedikleri
iceriklere ulagmalarina olanak taniyan bir yapi ile biling ve
sorgulama dizeylerinin arthgindan séz edilebilmektedir.
Takip eden suregte Web 2.0 teknolojilerinin yayginlagmasi
etkisini sosyal medya platformlari gibi katilimer ortamlarin
popuUlerlik kazanmasi seklinde gdstermistir (Boyd & Ellison,
2007). Web 3.0 teknoloijileri ise sanal gerceklik, artirilmig
gerceklik gibi teknolojilerin yayginlagmasinin 6nni agmigtir
(Issa & Isaias, 2015).

Tum bu teknolojik gelismelerin  bir uzantisi  olarak
kurumlarin teknoloji yatirmlari da gelisim, rekabet ve sahip
olunan kaynaklarin korunmasi dolayisiyla surdurdlebilirlik
baglaminda énem kazanmistir. Bu cercevede, ginimuzde
dijital ortamlar ve sosyal medya dijital strdurilebilirlik
faaliyetleri agisindan  oldugu kadar bu faaliyetlerin
duyurulmasinda da 6nemli rol oynamaya baglamigtir. Son
dénemlerde teknoloji sirketlerinin yatinmlarini yénlendirdigi,
fiziksel ve sanal ortami birlestirme vaadi temelinde
ortaya ¢ikan metaverse ise yeni bir deneyim alani olarak
tanimlanmaktadir. Ancak her teknolojik yenilik, cihaz ve
sistem gibi metaverse de saglayabilecegi ekolojik faydalar
kadar olasi riskleriyle de ortaya cikmaktadir (Kim, 2021).

Bu cercevede  gerceklestirilen  calismanin
marka iletisimi ve dijital sGrddrolebilirlik  baglaminda
sosyal medyadan metaverse ekosistemine uzanan bir

dizlemde dijital ortamlar Ozerinden bir degerlendirme

amaci

yapabilmektir. Aragtirmanin gikis sorulan iki temel boyutta
kurgulanmistir. ilk  boyutu  dijital  strdirilebilirlik-sosyal
medya-marka iletisimi ekseni olustururken, ikinci boyutta
ise metaverse ve dijital strdirilebilirligin sundugu avantaj
ve riskler incelenmektedir. Bu kapsamda alan uzmanlari ile
gergeklestirilen derinlemesine gérisme bulgularinin anlaml
bir dizleme oturabilmesi amaciyla calismada sirasiyla dijital
ortamlarin gelisimi ve metaverse, dijital ortamlar, marka
iletisimi ile dijitallesme ve dijital surdurulebilirlik bagliklar
incelenmektedir.

1. DIJITAL ORTAMLARIN GELISIMi VE METAVERSE

GUnUmuzde iletisim ve bilisim teknolojilerinde yasanan
koklo degisimler, dijital ortamlarin hizla geliserek, kisilerarasi
iletisimden ficaret ve kultire kadar yagamin her aninda yer
almasina ve kullanilmasina neden olmustur (Binark, 2007).
Tarihsel sUrecte internet teknolojilerinin gelisimi, toplumsal
yasamda da teknik ve yapisal olmak Gzere pek cok degisimi
beraberinde getirmistir. Genis kitleleri internet ile bulusturan
“World Wide Web (www)”, 1989 yilinda Tim Berners-
Lee ve Robert Cailliau tarafindan CERN Laboratuvari’nda
gelistirilmigti.  Onceleri askeri ve akademik amaclarla
kullanima agilan sistem, 1991 yilinda ag baglantisi olan tom
kullanicilarin erisimine agilmigtir (Berners-Lee, The World
Wide Web: Past, Present and Future, 1996).

Tarihsel surecte internet teknolojisinin gelisimi G¢ dénemde
incelenmektedir. Bu dogrultuda internetin ilk basamag:
olarak adlandinlan Web 1.0, ag erisimi olan her kullanicinin
dogrudan bilgi
sinirlamalarini ortadan kaldirarak icerige erisebildigi sistem
olarak adlandirlmaktadir (Naik & Shivalingaiah, 2009).
internet teknolojilerinin yilkselmesi, ag Gzerinde var olan
“yeni” iletisim araglarinin da ortaya g¢ikmasini saglamigtir.

kaynagina ulasip, zaman ve mekén

Bu kapsamda internet teknolojisinin ikinci d&nemini
tanimlamak Uzere kullanilan Web 2.0, kullanicilarin kendi
iceriklerini Uretebilmelerine, var olan igeriklere goéris ve
yorumlarini belirtebilmelerine, séz konusu bu igerikleri
diger kullanicilarla paylasabilmelerine olanak taniyan bir
sistemi ifade etmektedir (Fuchs, 2018). Sosyal web olarak
da adlandirilan Web 2.0 (Breslin, Passant, & Decker,
2009), kullanicilara sundugu etkilesimli ortam araciligiyla
sosyallesme araglarinin da déntgsmesine neden olmustur
(Ayanso, Herath, & Lertwachara, 2011). Bir diger deyisle
Web 2.0 ile hizla popdlerlik kazanan sosyal medya
platformlari, “kullanicilarin kendi duygu ve dusunceleri
ekseninde kendi iceriklerini Ureterek, diger kullanicilarin
paylagsimlarina agmak” olarak tanimlanan bir iletisim aracini

ifade etmektedir (Boyd & Ellison, 2007, s. 211).

Web'in O¢Uncl dénemini temsil eden Web 3.0, Semantic
(Anlamsal) Web olarak da adlandinlmaktadir (Berners-Lee,
Hendler, & Lassia, 2001). Bu dogrultuda Web 3.0, sanal
gergeklik, artinlmis gergeklik teknolojilerinin  gelismesi,
yapay zekénin sosyal ve profesyonel yasam dinamiklerine
entegre olmasiyla birlikte ortaya ¢ikan yeni dizende, dijital
ve fiziksel dUnyanin bir araya geldigi ag sistemini ifade
etmektedir (Hendler & Berners-Lee, 2010).



Dr. Ogr. Uyesi Ozge OZKOK SiISMAN, Dr. Ogr. Uyesi Ceren BiLGICi 10

Web 3.0, bilgisayar sistemlerinin verileri okuyabilmesi,
anlayabilmesi ve yorumlayabilmesinin éne ¢ikmasini da
kapsamaktadir. Bu kapsamda Web 3.0, veri tabanlan
aracihigiyla gelisen algoritmik altyapi, kullaniciya duyulan
ihtiyaci ortadan kaldiran, kendi kendine yetki alabilen ve islem
gerceklestiren akilli cihazlarin yikselisinin gergeklestigi bir
dénem olarak da tanimlanabilmektedir (Patel & Jain, 2021).
GUnUmUzde yapay zekd temelli akilli cihazlarin gindelik ve
profesyonel yasamda kullaniminin artmasi, markalarin da
yeni iletisim teknolojilerinde yasanan geligsmeleri yakindan
takip etmeleri konusunda bir gerekliligi dogurmustur (West,
Clifford, & Atkinson, 2018). Facebook’un 2021 yilinda Meta
adini alarak yasadigi isim degisikligi, Metaverse dinyasinin
kapilarinin  ve sinirlarinin - markalar icin de agilmasini

saglayabilecek &nemli bir gelisme olarak gértlmektedir
(Kim, 2021).

Metaverse kelime anlami olarak &tesi olarak adlandinlan
metaile evren anlamina gelen universe kelimelerinin bir araya
gelmesiyle olusturulmustur. Bu dogrultuda evren &tesi olarak
da cevrilebilecek metaverse, yasanilan fiziksel gercekligin
6tesinde sanal bir dizlemde kurgulanan ve deneyimlenen
U¢ boyutlu bir dinyay temsil etmektedir (Mystakidis, 2022).
ilk olarak Neal Stephenson tarafindan kaleme alinan Snow
Crash adli eserde (1992) kavramsallagtirilan metaverse,
gunimizde fiziksel dinyadaki bireylerin, onlar temsil eden
dijital karakterler araciligiyla kisisellestirilebilen ve icerisinde
etkilesim saglanabilen sanal bir dinyayr ifade etmektedir
(Kim, 2021). Fiziksel dinyanin sanal uzamdaki G¢ boyutlu
yansimasi olarak kabul edilen metaverse, kullanicilarin
ag temelli, dijital bir ortamda sosyallesebilecekleri, ticari
faaliyetlerde  bulunabilecekleri, oyun oynayabilecekleri
kisisel bir alan olarak kargimiza ¢tkmaktadir. Bu baglamda,
Web teknolojileriyle paralel bir gelisim ve dénUsim yasayan
dijital ortamlar, Web 3.0 ile birlikte ortaya ¢ikan metaverse
ekosistemiyle, fiziksel ve sanal gercekligi birlestiren farkli bir
yapiya evrilmistir (Falchuk, Loeb, & Neff, 2018).

2. DIJITAL ORTAMLAR VE MARKA ILETISIMI

Gunumuzde iletisim teknolojilerindeki koklo degisimler,
intfernetin de gundelik ve profesyonel yasamda kullanim
alanlarinin geniglemesini saglamigtir. Bu durum markalarin
da dijital platformlar ve yeni iletisim teknolojileriyle is birligi
icinde olmasi seklinde bir gereksinimin dogmasina neden
olmustur. Bu kapsamda dijitallesmenin  marka iletigimi
Uzerindeki dénUstirict etkisi, markalarin hedef kitlesine
dogrudan ulasabilmesi, markanin benimsedigi var olus
hikayesini paylagabilmesi ve kullanici ile etkilesim temelli bir
iligski gelistirebilmesi hususunda dnemli bir rol Gstlenmektedir
(Kotler & Pfoertsch, 2010).

Marka iletisimi kapsaminda dijital ortamlarin ilk kullanimi,
internet temelli “basin odalan” aracihigiyla gerceklesmistir.
Basin odalari, bilginin kitle iletisim araglari araciligiyla
bireylere aktarildigi medya sistemlerini ifade etmektedir
(Akbayir,2016).Web 2.0ile birlikte sosyal medyaningelismesi,
markalarin iletisim stratejilerinde ¢ift yonlu, devingen bir
yapinin ortaya cikmasini saglamistir (Ozgen & Elmasoglu,
2016). Bu kapsamda sosyal medyanin kullanicilara sundugu
“katilma, etkilesim saglama, izleme” &zellikleri, markalarin
iletigsim stratejilerinde, pasif olan kullanicinin aktif bir katilimei
olarak yeniden konumlandirilmasini saglamighr. Béylece
dijital platformlar ekseninde kurgulanan marka iletisiminde
tUketici, “Ureten tUketici” olarak énem kazanmistir (Ritzer &
Jurgenson, 2012).

internetin ilk dénemini temsil eden Web 1.0 déneminde daha
kurumsal, tek yonlo ve dogrusal bir iletisimin aksine; sosyal
medyanin gelistigi Web 2.0 déneminde ise kullanicinin séz
hakki kazandigi, icerige aktif bir katilim olanagina sahip
oldugu, marka ve diger kullanicilarla etkilesim kurabildigi
bir paylagim ekonomisi ortaya ¢ikmistir (Berthon, Pitt,
Plangger, & Shapiro, 2012). Marka iletisimi baglaminda
sosyal medya, tUketicilerin kendilerine iligkin dUsuncelerini
gézlemleme, takip etme ve ydnetebilme konusunda
avantaili bir yapiya sahiptir. Ozellikle ginimizde algoritmik
altyapinin gelismesiyle birlikte, markalara yénelik tuketiciler
tarafindan yazilan yorumlar, distnceler, sikayetler ya da
olumlu ifadeler hizla tespit edilip, marka iletisiminin akisina
mUdahale edebilmektedir (Carah, 2017).

GUinimizde Web 3.0 altyapisinin  gelismesiyle, yapay
zekd teknolojilerinin  kullanim alanlarinin  yayginlagmasi,
algoritmalarin sosyal ve profesyonel yasamda belirleyici bir
rol Ustlenmesinin bir sonucu olarak sosyal medya da hizla
daha fazla gig kazanmgtir. Bu dogrultuda 2021 yilinin Ekim
ayinda, kiresel ekonominin énemli bir ayagini olusturan
Facebook sirketi metaverse yatinmlarini giclendirerek, Meta
adiyla yeniden markalama yapmighr (Kim, 2021). Teknolojik
gelismeler, toplumsal yasam dinamikleri gibi markalarin
da pazarloma faaliyetlerinin tanimlanmasi belirleyici bir
énem tagimaktadir. Markalarin, Gron ve hizmetlerinin Gg
boyutlu, dijital bir sistemde kullanicilarin erisimine agmasini
saglamasi dngdrilen metaverse ekosistemi, markalarin bu
yoénde yatirimlarinin da her gecen gin artmasiyla énem
kazanmaktadir (Bushell, 2022). Metaverse ile is birligi
yapan markalarin, tiketicilerine kendilerini temsil eden
avatarlar araciligiyla var olabilecekleri sanal dinyada
gercek zamanli, dijital bir aligveris deneyimi sunmasinin
yani sira, gelisen teknoloji ile paralel olarak &zellikle geng
hedef kitleye ulagsmak agisindan da avantaj kazanacaklar
diusunilmektedir (Hazan, Greg, Khan, Spillecke, & Yee,
2022).
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3. DIJITALLESME VE DiJIiTAL SURDURULEBILIRLIK

Surdurdlebilirlik  kavrami,  cagimizda  6ne  ¢ikan
ihtiyaclarin ~ karsilanirken, gelecek zamanlarda ortaya
cikabilecek gereksinimleri éngérmek olarak agiklanabilir.
Surdurulebilirlik  kavrami marka iletisimi kapsaminda
ilk kullanilmaya basladigr yillarda “sosyal sorumluluk”
uygulamalari  olarak algilanmighr.  Ancak gUnUmuizde,
pazardaki yogun rekabet, Gretim, tUketim pratiklerindeki
degisim, ekolojik zararlarin ortaya ¢ikmasi ve kaynaklarin
azalmasi, markalarin, varliklarini devam ettirebilmek adina
benimsedikleri bir yasam bicimi olarak hizla populerlik
kazanmaya baglamighr (Mdlovics, Nagypdl Csigéné , &
Kraus, 2008). Bu dogrultuda kavram ilk kez 1972 yilinda
Stockholm’de cevre merkezli sorunlarin kiresel &lcekte
c6zUmlerine yodnelik gergeklestirilen “Birlesmis Milletler
insan Cevresi Bildirgesi” kapsaminda 6éne cikmigtir. Daha
sonra 1987 yilinda siUrdurdlebilirlik  kavrami “Dinya
Cevre ve Kalkinma Komisyonu” cergevesinde yayinlanan
Brutland Raporu’nda, tOm sosyal sistem ile iliskilendirilerek
kavramsallagtinlmighr (Signitzer & Prex|, 2007).

GUnumizde markalar agisindan sosyal, ekonomik ve
cevresel olmak Uzere U¢ ana boyut Uzerinde kurgulanan
surdurulebilirlik kavrami (Pal & Jenkins, 2014), pazardaki
yodun rekabet ortaminda &nemli bir gic unsuru olarak
kabul edilmektedir (Tokgéz & Once, 2009). Bu kapsamda
surdurulebilirlik kavrami, markalarin i¢ ve dig paydaslarina
iliskin hedeflerini gerceklestirmek Uzere, sosyal sorumluluk
anlayigi kapsaminda gerceklestirdikleri ekonomik, cevresel
ve sosyal faaliyetleri hesap verebilir ve sirdrulebilir bicimde
gerceklestirmesi olarak agiklanabilir (Schultz & Block, 2015).

Gunumuzde dijital teknolojilerin  kullanimindaki  hizh
artis ve ekolojik, cevresel sorunlara yénelik farkindahgin
artmasiyla birlikte, markalarin strdirilebilirlik konusundaki
calisgmalarini dijital platformlara tagimalarina yénelik bir
gereksinim dogmustur (Patnaik, 2018). Bu kapsamda,
6ncelikle dijitallesme kavramini agiklamak gerekmektedir.
Dijitallesme kavrami, gindelik ve profesyonel is sureclerinin
sayisal teknolojiler araciligiyla optimize edilmesi anlamina
gelmektedir. Bir diger ifadeyle, analog olarak Uretilen yazil
ve isitsel metinler, diyagramlar, grafikler, hareketli ve duragan
kaydedilmig kalturel formlarin, bir ve sifir sayilar araciligiyla
kodlanarak, dijital ortama taginmasi olarak tanimlanabilir

(Lister, 2009).

Markalar, sosyal medya platformlari, web sayfalari, akilli
cihazlar ve mobil uygulamalar araciligiyla strdurilebilirlik
stratejilerini belirleyebilmekte, i¢ ve dis paydaslari ile bu
stratejileri paylasabilmekte, dijital platformlar araciligiyla
hedef kitle ile etkilesim saglayarak, strdurilebilirlik
hedeflerini gerceklestirebilmektedir (Stephen, 2016). Diger

bir ifadeyle, dijital surdurdlebilirlik toplumsal fayda esas
alinarak Gretilen dijital Grinlerin ses, metin, video Uretimler
araciligiyla servis edilmesidir. Ayrica, dijital sordrilebilirlik
kaynaklara erisimin maksimum dizeyde gerceklesmesini
kapsarken, séz konusu kaynaklarin minimum dizeyde
kisitlamalar ile yeniden kullanilabilir olmasi olarak da
tanimlanabilmektedir (Gielens & Steenkamp, 2019). Dijital
sUrdUrUlebilirlik kapsaminda, dijital Grinlerin kalici olarak
saklanmasi ve korunmasi séz konusudur. Buradan hareketle
dijital Grinlere erigimin kolayhigi kadar, séz konusu Urinlerin
dijital olarak uzun dmurlt olmasinin saglanmas: ile dijital
formda korunmasi da son derece 6nem tagimaktadir
(Bradley, 2007).

Dijital surdurulebilirlik cevresel, sosyal ve ekonomik olmak
Uzere Ug boyutta incelenmektedir (Chowdhury, 2013, s. 615).
Dijital surdurdlebilirlik unsurunun gevresel boyutu, dijital
icerigin olusturulmasinda &ne ¢ikan dijital platformlarin
cevresel ve ekolojik zararlarini maksimum derecede
azaltmak Uzerine odaklanmaktadir. Bu dogrultuda, karbon
salimminin  dlgilebilmesi igin, insanlarin  faaliyetlerinin
gezegende birakh@ iz olarak tanimlanan karbon ayak izi
kavrami énem kazanmaktadir (Sharma & Dash, 2022).
Dijital surdurdlebilirligin sosyal boyutu, bireylerin bilgiye
erisim esitligi ile bu bilgilerin sosyal ve profesyonel yasamda
kullanilabilmesini  ifade etmektedir. Diger bir deyisle,
dijital surdurulebilirligin sosyal boyutunun bilgiye erigim,
bireylerin gindelik yasamlarindaki is akiglari, iyilik, anlayis,
saygr ve bilginin erisim olanaklar ile dizenlendikten
sonra yeniden kullanilmasi ile iligkili bir kavram oldugu
séylenebilir (Chowdhury, 2013). Buradan hareketle, dijital
sUrdUrUlebilirlik unsurunun ekonomik boyutu ise, bilgi ve
bilgiye erisim teknolojilerine ulagimin kolaylagmasi ile bu
konudaki maliyetlerin  azalmasiyla incelenebilmektedir
(Saracel & Aksoy, 2021).

4. LITERATUR TARAMASI

Alanyazinda dijital strdurdlebilirlik, sosyal medya ve marka
iletisimi konularina yénelik gerceklestirilen kisith  sayida
calismaya rastlanmaktadir. Bu ¢alismalar incelenmis olup
(Pittman, Oeldorf-Hirschb , & Brannan, Green advertising
on social media: Brand authenticity mediates the effect of
different appeals on purchase intent and digital engagement,
2022); (Alptekin, 2020); (Pittman & Abell, More trust in
fewer followers: Diverging effects of popularity metrics and
green orientation social media influencers., 2021); (Saracel
& Aksoy, 2021); (Ho & Wang, 2020); (Diez, Gonzales, &
Roman, 2019); (Reilly & Hynan, 2014); (Barutcu & Tomas,
2013) s6z konusu bu calismalarla ortaya cikan bulgular
asagidaki Tablo 1'de aktarilmighr.
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Tablo 1: Dijital Surdurolebilirlik, Sosyal Medya ve Marka iletisimi Kapsamindaki Akademik Calismalar

Arastirmaci ve
Arastirmanin Yili

Arastirma Bashgi

Arastirmanin Konusu

Yéntem

Bulgular

Matthew Pittman, Anne
Oeldorf-Hirsch & Ashley
Brannan, 2022

Green Advertising on Social
Media: Brand

Authenticity Mediates the Effect
of Different

Appeals on Purchase Intent
and Digital

Bu aragtirma, dijital
reklamlardaki
surdurdlebilirligin, tuketiciler
tarafindan nasil algilandigina
odalanmaktadir.

Anket ydntemi

Arastirma bulgularina gére tiketicilerin
reklamlara ve markalara yénelik olumlu
algilari cergevesinde surdirilebilirligin
dnemli bir roli oldugu tespit edilmistir.

Zeynep Mine Alptekin, 2022

Dijitallesme ve Dijital Sosyal
Sorumluluk lletigimi

Arashrma kapsaminda dijital
sordurilebilirlik olgusu,

dijital sosyal sorumluluk ile
iligkilendirilmistir. Araghrma
dijital sosyal sorumluluk
projelerinin markalarin

sosyal medya stratejilerine
yansimasina odaklanmaktadir.

Derleme Makale

Arastirma ile dijital sosyal sorumluluk
kavraminin, marka iletisimindeki dnemi
ortaya ¢ikarilarak, yerinde kullanimi ve
dijital sosyal sorumlulugun markalar igin
faydalari ele alinmigtir.

Matthew Pittman & Annika
Abell, 2021

More Trust in Fewer Followers:
Diverging Effects of Popularity

Arashrmada etkileyenlerin
surdirulebilirlik ilkesi
cercevesinde yesil pazarloma
stratejileri incelenmistir.

Anket Yéntemi

Arastirmaya gére, sordurilebilirlik
stratejileri cercevesinde yesil pazarlama
stratejilerinin, sponsorlu Urinlere kargi
gelisen satin alma tutumuna yénelik, daha
etkili oldugu bulgusuna erigilmistir.

Nuket Saracel & Irmak Aksoy,
2021

Dijital Surdurilebilirlik,
Boyutlari ve Kogullar

Arashrmada, dijital
Sordurilebilirlik boyutlar
ve bu kapsamda 8ne ¢ikan
kosullar cergevesinde ele
alinmaktadir.

Derleme Makale

Arastirmada, dijital Surdirulebilirlik
boyutlari ve bu kapsaminda detaylilik,
seffaflik, anlamsal veri, dagitilmis konum,
ekosistemle ilgili temel kosullar, acik lisans,
paylasilan értik bilgi, kahlimer koltor,

iyi kurumsal yénetim, cesitlendirilmis
finansman bagliklarinin éne ¢ikhigi
gérilmektedir.

Ching-Wei Ho & Yu-Bing
Wang, 2020

Does Social Media Marketing
and Brand Community

Play the Role in Building a
Sustainable Digital Business
Strategy?

Bu arastirma, tiketicilerin
markanin dijital
surdurulebilirlik stratejileri
kapsaminda sosyal
medya platformlarn
Uzerinden etkilegimlerine
odaklanmaktadir.

Anket Yontemi

Bu caligma ile dijital surdirilebilirlik,
sosyal medya ve marka iletigimindeki
gelecek araghrmalara katkida bulunacak
bir model geligtirilmistir. Ayrica, dijital
surdurilebilirligin perakende satislarinda
dnemli bir rol Ustlendigi tespit edilmistir.

Francisco Diez-Martin, Alicia
Blanco-Gonzalez & Camilo
Prado-Roman, 2019

Research Challenges in Digital
Marketing: Sustainability

Bu aragtirma ile 2009-
2018 yillari arasindaki
dijital strdurilebilirlik ve
marka iletisimi kapsaminda
gerceklestirilen araghrmalarn
incelemektir.

Derleme Makale

Arastirmaya gére 2009-2018 yillar
arasinda gergeklestirilen konuya iligkin
calismalarda dijital toketici davranigi,
rekabet avantayji, yesil pazarlama
kavramlarinin éne ¢iktigr gérolmektedir.

Anne H. Reilly & Katherine A.
Hynan, 2014

Corporate Communication,
Sustainability, and Social
Media: It's Not Easy (Really)
Being Green

Bu aragtirma kapsaminda dért
farkl endUstri sektdrinden

16 kiresel sirketin,
surdurilebilirlik cergevesinde
sosyal medya ve kurumsal
sosyal sorumluluk stratejileri
incelenmistir.

Anket Yéntemi

Arastrma bulgularina gére, sektérel
olarak dijital sirdurilebilirlik ve sosyal
medya stratejilerinin farklihk gésterdigi 6ne
¢tkmigtir. Bu kapsamda, yesil firmalarin
hem surdirilebilirligi ele almada hem de
genel sosyal medya faaliyetlerinde yesil
olmayan firmalardan daha etkili oldugu
gorilmektedir.

Stleyman Barutcu & Melda
Tomas, 2013

Surdurilebilir Sosyal Medya
Pazarlamasi ve Sosyal Medya
Pazarlamasi Etkinliginin
Olcomi

Arashrma, sosyal medya
pazarlamasi cercevesinde
surdurulebilirlik ilkesinin
sosyal medya pazarlamasi
Uzerindeki etkisini tespit
etmekdtir.

Derleme Makale

Calisma bulgularina gére surdirilebilir
sosyal medya pazarlamasi kapsaminda
kullanicilarin tutumlarinin tespit edilmesi,
sosyal medya baglaminda basar
Slcutlerinin belirlenmesi ve elde edilen
bulgularin analizlerinin gerceklestirilmesi
asamalari éne ¢ikmaktadir.
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Ekosistemine: Dijital Ortamlar Uzerine Bir Degerlendirme

Alanyazinda dijital srdirilebilirlik ve metaverse konularina yénelik énceden gergeklestirilen kisitl calismayla karsilagilmigtir.
Bu caligmalar incelenmis olup (Yuksel, 2022); (Jauhiainen, Krohn , & Junnila, 2023); (Giovanni, 2023); (Zhang, et al.,
2023); (Liu, Pei, Chen, Yuan, Wang, & Muhlhauser, 2023) s6z konusu bu ¢alismalarla ortaya ¢ikan bulgular asagidaki
Tablo 2'de aktarilmigtr.

Tablo 2: Dijital Surdirilebilirlik ve Metaverse Kapsamindaki Akademik Caligmalar

AAru§hrmuC| ve Arughr!nq Arastirmanin Konusu Yéntem Bulgular
rastirmanin Yil Bashg:
Hakan Yoksel, Yeni Medya ve Bu arastirma, dijital surdurilebilirlik i Derleme Arastirma bulgularina gére tiketicilerin reklamlara ve markalara
2022 Dijital Dénigtmin | konularina da deginerek, Makale yoénelik olumlu algilari cercevesinde surdirilebilirligin énemli bir
Otesi “Metaverse” | metaverse ekosistemini rolU oldugu tespit edilmigtir.
incelemektedir.
Jussi S. Jauhiainen, | Metaverse and Aragtirmada metaverse ve Literatir Arastirma bulgularina gére, mertaverse ve strdirilebilirlik
Claudia Krohn & Sustainability: surdurulebilirlik konusunun ele Taramasi konularinin akademik olarak en fazla incelendigi tlkeler Amerika
Johanna Junnila, Systematic Review i alindigi makaleler incelenmektedir. Birlesik Devletleri, Cin, Birlesik Krallik ve Guney Kore'dir.
2023 of Scientific Calismalarda genellikle, sirdirilebilirlik cok kisith bir sekilde ele
Publications until alinmighr ve metaverse ekosisteminin gelecekteki ekonomik ve
2022 and Beyond sosyal etkilerine yénelik cikarim yapilmaya ¢aligilmigtir.
Pietro De Giovanni, ;| Sustainability of Aragtirma, fiziksel dGnyanin Literator Arastirma bulgular cergevesinde metaverse ekosistemi ve
2023 the Metaverse: sanal bir yansimasini ifade Taramasi surdurlebilirlik konusunda sektérel farkliliklarin 8ne cikhgr,
A Transition to eden metaverse ekosisteminde dzellikle veri surdurilebilirliginde metaverse ekosisteminin
Industry 5.0 surdurilebilirlik kavramini genis bir gelecekteki yeri ve konumuna ydnelik énem ortaya konulmustur.
cercevede incelemigtir. metaverse
teknolojisinin strdrilebilirligini
bu konuya yénelik farkli bakig
acilari, meta veri deposunun
surdorolebilirligi ve endustri 5.0
olmak tzere U¢ agidan analiz
etmeyi amaglamaktadir.
Siyue Zhang, Wei Towards Green Arashirma, tamamen dijital bir Durum Araghirma bulgularina gére, metaverse ekosistemiyle ortaya ¢ikan
Yang Bryan Lim, Metaverse sistemden beslenen metaverse Caligsmasi “enerji aghg” unsuru dikkat cekmektedir. Bu kapsamda semantik
Wei Chong Ng, Networking: ekosisteminde ortaya cikan etkilesimin etkin oldugu metaverse ekosisteminin siridirlebilirlik
Zehui Xiong, Dusit | Technologies, enerji tOketimi, verimlilik ve kapsaminda temel zorluklari ele alinirken, metaverse
Niyato, IEEE Fellow i Advancements and i sirdtrilebilirlik konularinda cercevesinde teknolojinin ve surdirirlebilirligin gelecegine yénelik
& Xuemin Sherman i Future Directions incelemeye odaklanmaktadir. gtkarimlarda bulunulmugtur.
Shen, 2023
Fangming When the Arashrmada, metaverse ekosistemi i Anket Yéntemi | Aragtirma bulgularina gére dijital sordirilebilirlik kapsaminda
Liu, Qiangyu Metaverse Meets karbon salinimi katmani, metaverse ekosisteminde karbon saliniminin kontrold karbon
Pei, Shutong Carbon Neutrality: | etkilesim katmani ve ekonomi ayak izini kaydetme ve kontrol etme, kullanici faaliyetlerinin
Chen, Yongijie Ongoing Efforts katmanindaki U¢ temel katmanda degerlendirilmesi ile konuya iliskin performans élcimlerinin
Yuan, Lin and Directions ele alinmaktadir. surekliligi cercevesinde gerceklestirilebilmektedir.
Wang, Max
Muhlhauser, 2023

5. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE ONEMI

Bu arastirmanin amaa dijital surdurdlebilirlik ve marka
iletisimibaglaminda dijital ortamlar Gzerine birdegerlendirme
gerceklestirmektir. Bu kapsamda, sosyal medya ve yeni bir
deneyim alani olarak tanimlanan metaverse ortaminin dijital
surdurulebilirlik alanindaki potansiyelini tarismaya agmak
amaclanmaktadir.

Bu ¢ercevede olusturulan aragtirmanin gikig sorular géyledir:

» Dijital sUrdurulebilirlik baglaminda sosyal medya

ve marka iletisimi iligkisinde &ne ¢ikan unsurlar
nelerdir?

* Yeni bir deneyim alani olan metaverse ekosisteminin
dijital surdurdlebilirlik agisindan sundugu avantaijlar
ve riskler nelerdir?

Alanyazinda marka iletigimi, sosyal medya, metaverse ve
dijital surdurilebilirlik ile iligkili arastrmalar incelendiginde
aragtirmalarnin  sordirdlebilirlik  ve  marka  degeri,
ekonomik anlamda sirdorilebilirlik, sordirilebilirlik  ve
dijitallesme ve kurumsal surdrilebilirlik  bagliklarina
odaklandigi gérilmektedir. Bu cercevede gergeklestirilmis
dnceki calismalarda dijital platformlar Gzerinden dijital
sUrdUrUlebilirligin - degerlendirildigi  metaverse ile iligkili
aragtirmalarin oldukga kisith olmasi araghrmanin énemini
ortaya ¢ikarmaktadir.
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6. ARASTIRMANIN YONTEMi, ORNEKLEMI VE
SINIRLILIKLARI

Nitel bir arastirma olarak kurgulanan calismanin yéntemi
katihmcilarin deneyim, i¢ géri ve duygularinin detayli sekilde
anlagilmasina olanak saglayan derinlemesine gdérisme
yontemi olarak belirlenmistir (Yildinm & Simsek, 2016).
Arastirma kapsaminda yari yapilandinlmig derinlemesine
goérugme yontemi ile dijital pazarlama, halkla iligkiler ve
sosyal medya alanlarindan yaglari 23-55 arasinda degisen 8
uzmanin gérist degerlendirilmigtir. Bu kapsamda, gérisine
bagvurulan uzmanlardan biri bu alanda profesyonel
calisma deneyimine sahip akademisyendir. Arastirma
dncesi gerceklestirilen 6n aragtirma surecinde drneklemin
olusturulmasinda katilimcilarin dijital strdirolebilirlik, sosyal
medya ve metaverse alanlarina iligkin bilgi ve ilgi sahibi
olmalari ile alanlarinda en az iki senelik tecribeye sahip
olmalart sartlari aranmighr. Araghrmanin  gercgeklestirilme
sUrecinde var olan stre sinirliigina sahip olunmasi nedeniyle
6rneklem 8 uzman gorisu ile sinirlandirilmighr. Derinlemesine
gorugme drneklemi “kolayda (kolay ulasilabilir) érnekleme”
yontemi (Aslan, 2018, s. 88) ile olugturulmustur.

Gorugmeler kapsaminda  katilimeilara  konunun  detayh
tartigilabilmesini saglamak amaciyla 5 demografik sorunun
yani sira 8 acik uglu soru yéneltilmistir. Aragtirma yer alan
katihmailar uygun &rnekleme yéntemi ile belirlenmis olup
anonimliklerinin korunmasi amaciyla K1, K2 vb. biciminde
kodlanarak calismada belirtilmistir. Katlimcilarin istekleri
dogrultusunda cevrim igi olarak gerceklestirilen gérosme
bulgulari betimsel analiz yéntemi ile 4 ana kategoride
degerlendirilmigtir. Bu kategoriler markalar ve dijital
surdurdlebilirlik;  dijital  sordurdlebilirlik, marka iletigimi
ve sosyal medya; metaverse ve dijital surdorulebilirlik;
metaverse, veri ve dijital sUrdUrulebilirlik seklindedir. Asagida
yer alan Tablo 3'te derinlemesine gérigsme katilimcilarina
dair bilgiler yer almaktadir.

Tablo 3: Derinlemesine Gérigmeler Kapsaminda Goérist
Alinan Uzmanlara lligkin Bilgiler

Katilima Mesleki
Cinsiyet Yas Meslek Deneyim
Kodu
Yili

K1 Kadin 23 Sosyal Medya | 2
Uzmani

K2 Kadin 55 Marka ve 33
lletigim
Danigmani

K3 Erkek 24 Sosyal Medya | 2
Yoneticisi

K4 Erkek 33 Yazilimei/ 12
Dijital
Pazarlama
Uzmani

K5 Erkek 31 Akademisyen | 5

Ké Kadin 23 Sosyal Medya | 2
Uzmani

K7 Kadin 28 Sosyal Medya | 8
Yoneticisi

K8 Kadin 30 Veri Analisti 5

7. BULGULAR VE TARTISMA

Aragstrma  kapsaminda  gerceklestirilen  derinlemesine
goérugmelerde uzmanlara dijital sOrdUrulebilirlik, marka
iletisimi ve sosyal medya iligkisine iligkin yéneltilen sorulara
ek olarak marka faaliyetlerinde yeni bir deneyim alani
olarak tanimlanan metaverse ve dijital strdurilebilirlik ile
metaverse, veri ve dijital strdUrilebilirlik konularinda sorular
yoneltilmigtir.

7.1. Markalar ve Dijital Sirdirilebilirlik

Elde edilen bulgular cergevesinde arastirma katilimeilan
sosyal medyanin  markalar tarafindan  yaygin  olarak
kullanilmaya baslanmasini takip eden suregte tUketicilerin
markalardan  beklentilerinin  kékli  olarak  degistigini
belirtmektedir.  TUketicilerin istedikleri  butin  bilgilere
kolayca ve hizlica ulasabilmelerine olanak saglayan sosyal
medya ile birlikte biling ve sorgulama seviyelerinin arthg:
aciklanmaktadir. Bu baglamda, tUketicilerin sirdurilebilirlik
gibi énemli konularda hassasiyetlerinin ve beklentilerinin
yukseldigi ortak goérust ortaya cikmaktadir. Katilimeilar
markalarin bu beklentilere karsilik vermek igin stratejilerini
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ve sosyal medya yénetimlerini guncelledigi belirtmektedir.
K7 bu durumu; “Tuketicilerin kullandiklari markalardan
6nemli beklentilerinin oldugunu da son zamanlarda gérmekte
ve duymaktayiz.” diyerek vurgulamaktadir. Bu cercevede,
markalarnn  surdurdlebilirlik — faaliyetlerinin+ tutarliliginin
éneminin ve samimiyetinin sorgulanmaya oldukga acgik
oldugu ortak gérist ortaya cikmaktadir.

Bu durumu K1 “Markalardan duyarli olduklarini gésteren ve
surdurdlebilirlige 6nem verdikleri bir gerceklik beklesek de
bunun kargiligi her zaman bulunamiyor. Bulunsa bile bunun
marka degerini artirmak amacli mi yoksa sirket politikalarinin
duyarlilik ve bilingle mi yapildigi belli olmuyor. Genellikle
surdurdlebilirlik konusunda atilan adimlar markanin tiketici
gézindeki yerini yikseltmek ve satislari artirmak amagli
oluyor. Bu da tiketici tarafindan hissedilebiliyor. Ne kadar
bu tarz ¢alismalar béyle amaglar barindirsa da en azindan
sirdurdlebilirlik konusunda harekete gectikleri icin iyi yandan
bakilmasi gerekiyor.” seklinde ifade etmektedir.

Tumkatilimallaninmarkalarindijitallegsmeileiligkiliadimlarinin
ve yatirimlarinin rekabet ortaminda varliklarini sordirebilmek
adina ¢ok énem tasidigini belirttigi gérilmektedir. Ayrica,
markalarin  strdurulebilirlik baglaminda hem markalar
adina hem de toplumsal bir sorumluluk olarak galismalarini
yogunlastirmalarinin bir gereklilik oldugu ortak gérist éne
ctkmaktadir. Bu cercevede K1 “Teknolojik agidan geriden
takip eden markalar zamanin gerisinde kalmaya aday
olabiliyor.” ifadesiyle durumu aciklarken, K5 durumu su sekilde
Szetlemektedir: “Ginimizde kurumlarin, markalarin akilli
teknolojilere yatirnm yapma oranlari, yeni dinya dizeninde
varhklarini  devam ettirebilmeleri, tiiketici tarafindan
benimsenmesi ve ézellikle marka degerinin artmasi agisindan
son derece énemli oldugunu disinidyorum.”

K3 ise surdurdlebilirlik faaliyetlerinin toplum igerisinde
bilinclendirmede bir rol oynamasi gerektigine vurgu
yapmakta ve sdyle demektedir: “Markalarin sirdirdilebilirlik
ile ilgili tutumlari cok 6nemli. Kisa bir reklam filmi ile kalmayip
dretim ve tiketim kisminda faaliyete gecmeleri toplumsal
biling olusturmayr mimkin kilmaktadir.”

7.2. Dijital Surdirilebilirlik, Marka iletisimi ve
Sosyal Medya

Sosyal medya platformlarinin gelisimi bireysel ve toplumsal
etkilerinin yani sira markalar baglaminda da profesyonel bir
dénisimde rol oynamaktadir. Bu baglamda, marka iletigimi
agisindan sosyal medya giderek artan bir énem kazanmigtr.
Arastirmanin tom katlimalar markalarin strdorolebilirlik
faaliyetlerini duyurmak igin sosyal medyayi etkili sekilde
kullanmayi 8grendiklerini belirtmiglerdir. K1 sosyal medyanin
yeni nesil iletisim ortami olarak markalar acisindan
tasidigr dnemi “Sosyal medya gelismeleri duyurma gérevi

gérirken ayni zamanda gérinirligi artirarak gelismelerin
cogalmasinda da etkili oluyor.” seklinde agiklamaktadir.

Katihmcilar gonimizde sosyal medyanin dijital pazarlama
dinyasinin  vazgecilmez bir pargasi  oldugunun altini
cizmektedirler. Sosyal medyanin markalar igin tagidigi nemi
K2 su sekilde 6zetlemektedir: “Sosyal medya hem éneri hem de
deneyim paylasim platformu olarak kullanicilar direkt etkiliyor.
Modern pazarlamanin artik olmazsa olmaz araglarindan ve
en énemlilerinden. Dijital sirddrilebilirlik anlaminda da yeni
nesil teknolojileri ilk duyup deneyimledigimiz yerlerin baginda
geliyor.” Bu baglamda, katihmcilar giderek énem kazanan
ve tUketiciler tarafindan markalarin faaliyetleri agisindan
sorgulanan surdurdlebilirlik faaliyetleriyle iligkili iletisimin
kurulmasinda sosyal medyanin énemli bir roli olduguna
vurgu yaptiklari séylenebilmektedir. K5 bu durumu “Sosyal
medya ortamlari ginimizde markalarin birincil iletigim
araclari gibi. Bu nedenle sosyal medyanin marka iletigiminde
surdirilebilirlik faaliyetlerinin planlanmasi, dizenlenmesi,
gerceklestirilmesi ve sonra degerlendirilebilmesi agisindan
Snemli bir rold oldugunu disiniyorum.” seklinde agiklarken
K3 ise tuketici beklentisinin su sekilde altini cizmektedir: “Pek
cok alanda oldugu gibi bu alanda da farkindalik uyandirmak,
daha fazla insana ulagmak konusunda bagarili olunabilecek
platformlar bulunmaktadir. Sirketlerin bu konuda aksiyon
almalari ve bunlari duyurmalari igin sosyal medya énemli
bir rol oynamaktadir. Elbette sirketlerin sirdirdlebilirlik
aksiyonlari hizlandiran da tiketici beklentisidir.”

Buna ek olarak, katilimcilarin sosyal medyada markalarin
dijital surdurdlebilirlik ile ilgili faaliyetlerini duyurmasinin
marka sadakati ve &zellikle de Z kusaginin markaya karsi
olumlu duygular beslemesi agisindan énem tasidigr ortak
gorisine sahip olduklart  gérilmektedir. K7'nin  geng
toketicilerle ilgili tespiti séyledir: “Markalarla sadakat bag:
kurmakta zorlanan Z kusaginin en cok kullandigr platformlar
olan sosyal medya platformlari Gzerinden markalarin
surdirdlebilirlik caligmalarini paylagmasi, Z kusaginin marka
hakkinda pozitif duygular beslemesine sebep olacaktir.”

7.3. Metaverse ve Dijital Sirdirilebilirlik

Katilimcilara metaverse ve dijital surdurdlebilirlik ile iligkili
yoneltilen sorularda katilimcllarin - Covid-19  pandemi
sUrecinin yeni dijital ortamlarin gelismesinde oynadig
dnemli role vurgu yaptidi gérilmektedir. Bu baglamda, tom
katiimcailarin ortak olarak, Covid-19 pandemi déneminin
markalar agisindan dijitallesme, dijital ortamlara verilen
deger ve metaverse gibi sanal ortamlara ilginin artmasi
baglominda énemli dénustirict bir yansimasi oldugunu
belirttigi gértlmektedir.

K4 bu durumu “Markalar giinimizde dijital dinyanin ve bu
dinyada var olmanin énemini ¢ok net anlamis durumdalar.
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Ozellikle Covid-19 salginiyla birlikte dijitalin giclenmesi ve
yasamlarimizin dijital bir sistemde yeniden kurgulanmasi,
metaverse  ekosistemine  ydnelik  yaklagimlari  olumlu
etkilemektedir.” seklinde ifade etmektedir.

Katilimalarin dijital sordorilebilirlik baglaminda metaverse
ekosistemini  degerlendirirken  hem  tasidigi  olumlu
potansiyele degindikleri hem de olasi risklerini vurguladiklar
gorulmektedir.

K2 olumlu yaklagimini su sekilde belirtmektedir: “Dijital
sirdurdlebilirlik icin  metaverse bir deneyim ve yaratm
alani olabilir.” Katilimcilar metaverse ekosisteminin heniz
gelismekte olan bir alani ifade etmesini dikkat edilmesi
gereken cesitli  belirsizliklerle degerlendirmektedir. Bu
baglaomda, bu yeni deneyim alaninin olusturulmasinda
marka ve teknoloji sirketlerinin bir aradaliginin alt
cizilirken herkes igin erisilebilirlik vurgusunun da &ne
cikhigr  sdylenebilmektedir. K8 degerlendirmesini  soyle
ifade etmektedir: “Metaverse’in hayata gecebilmesi sanal
dinyalarin olusmasi ve sirdirdlebilirlik icin verimli bir alan
olmasi igin markalar ve teknoloji sirketlerinin bir arada
calismasi gerekmektedir. Metaverse’in herkes icin erisilebilir
bir alana dénigsmesi énemli bir baglangi¢ noktasidir.”

Katilimallarin - ¢cogunun  metaverse ekosisteminin  dijital
surdurulebilirlikteki  rolond  olumlu  degerlendirdigi
gorulmektedir. K1 bu durumu “Metaverse’in ¢ok yénli ve
gelismeye acik yapisi olduk¢a genis olasiliklar barindiriyor. Bu
olasiliklarin markalarin da harekete gegerek éne ¢ikmak icin
cabalamalarina 6nayak olmalari sirdirdlebilirlik anlaminda
metaverse’in etkili bir kaynak oldugunu gésteriyor.”
seklinde ifade etmektedir. Buna karsin, ¢ katilimcinin hem
metaverse’Un gelecedi ile ilgili hem de surdurilebilirlikle
iligkili tagidigi risklerle ilgili daha olumsuz yaklasimda oldugu
ortaya ¢cikmaktadir.

Tum katilimcilarin metaverse’un fiziksel hayattaki cogu iglemi
ortadan kaldiracak potansiyeline vurgu yaparak kaynak
tUketiminin azalmasi agisindan énemli bir ortam olabilecegi
ortak gériustne sahip olduklari gérilmektedir. K4 metaverse
ekosisteminin  tagidigi  potansiyelin  altini  ¢izmektedir:
“Metaverse ekosisteminde tekstil Grinlerinden, gidaya, yagam
alanlarina kadar her seyin sayisal bir bicimde var olmasi,
bireylerin dilediklerinde tiketmelerine ancak bu tiketimin
dogayi, kaynaklari, canhlari yok etmedigi, zarar vermedigi
bir gerceklikte olmasina olanak sunacaktir.” Bu durumu K5
ise su sekilde aciklamaktadir: “Metaverse fiziksel hayatta
gerceklestirdigimiz  bircok kaynak tiketimini azaltacak.
Bir yere gitmek icin benzin yakmayacagiz, giyinmek igin
elektrik ve su tiketilen kiyafetleri tiketmeyecegiz. Doganin
kirletilmesini ve tiketilmesini biyik oranda azaltacagiz.”
K3 ise su sekilde belirtmektedir: “Fiziksel ortamda calisan

pek ¢ok kurumun tamamen dijital ortama tasinacagini
diginiyorum. Degisim kavrami bu olayda devreye girecek
ve 6rnegin banka subelerine gerek olmayacak ya da bizleri
kargilayacak olan banka memurlari yerine yapay zeké tabanli
akilli teknolojiler olacaktr.”

7.4. Metaverse, Veri ve Dijital Sirdirilebilirlik

Tum katilimecilarin metaverse’tn yasamin bir pargasi haline
gelme siUrecinde 6zellikle veri alanina dair énemli bir
dénisumin gergeklesecegine vurgu yaphdr gortimektedir.
Ancak, katihmailarin ifadeleri pek cok dngérinin yani sira
pek cok belirsizligin de altini cizmektedir.

K8 bu konuda cekincelerini “Metaverse ile birlikte olusan
sanal dunyalar icin veri akiginin ¢ok biyimesi gerekecek.
Bu da bilgi islem gicinin binlerce kat artmasi ve enerji
tiketiminin artmasi gibi bir seye kargilik gelecek. Cinkd yeni
veri merkezleri kurulma ihtiyaci dogacak, veri givenligi igin
her sirket kendi veri merkezini kurmaya ¢aligabilir. Tim bunlar
enerji tiketiminin ve karbon ayak izinin artmasina neden
olma riskini tagir. Daha fazla online etkinlik, daha fazla ener;ji
tiketimi demek.” seklinde ifade etmektedir. Ancak, bu durumu
katiimci K4 “Bu alanda biyik sirketlerin bulut Gzerinde veri
depolamayi daha sirdirilebilir kilmak yani daha az ener;ji
tiketen bir yapiya dénistirmek icin caligmalari var.” seklinde
yorumlamaktadir.

Tum katilimcillarin metaverse’Gn énemli etkilerinden birinin
moda sektéri ve tiketim ile iligkili olacagr ortak gérisinde
olduklari gérilmektedir. K5 durumu “Fiziksel giyim satin
almanin yerini metaverse’de avatarlarimiza dijital kiyafetler
almak seklinde dénisecegini 6ngériyoruz. Bu anlamda sanal
tiketime gecis hem karbon hem de su tiketimi acisindan
avantaj saglayacak. Bunun liks marka tiketimini degistirmesi
bekleniyor. Liks markalar igin biyik potansiyel saglamasi
bekleniyor. Ama bunun igin tiketicileri buna ikna etmeleri
gerekli. Boéyle olursa markalar emisyonlarini azaltirken
karliliklarini da koruyabilirler.” cimleleriyle yorumlamaktadir.

K2 aciklomasini “Markalar kitleleri pesinden ¢ok rahat
surikleyebilir. Bu yizden yeni dinyaya ne kadar hizli adapte
olurlarsa degisim o kadar hizli olacaktir. Ornegin biyik bir
giyim markasi bu alana ézel bir koleksiyon ¢ikartirsa kitleleri
buraya yénlendirebilir. Sosyal medya bu isin populerlestirme
ayagi olacaktir dogru yénetildigi takdirde.” seklinde ifade
etmektedir.

Pek ¢ok katihmcinin  kullanicilarin metaverse Uzerinde
avatarlari igin sanal kiyafetler almaya ydnelecek olmasi
konusunu oldukca dnemsedigi gérilmektedir. K4 bu durumu
su sekilde aciklamaktadir: “Meta sirketi Haziran ayinda
(2022) Meta Avatar Magazasi’'ni duyurdu ve bu magaza
icin 10ks markalarla is birligi yapildigini séyledi. Bdylece
metaverse Uzerinden kullanicilarin  avatarlar icin - satin
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alabilecegi dijital kiyafetlerin [Uks markalarin tasarladigi
kiyafetler olmasi mimkin olacak.”

Katihmcilarin  cogunlugu metaverse ekosisteminin dijital
sUrdurUlebilirlik baglaminda potansiyelini degerlendirirken
NFT, kripto para ve elektronik atik konularini éne ¢ikardig
gorulmektedir. K4 durumu “Metaverse Uzerinden ticaret
yapilmasi durumu ilk bakista sOrdirilebilirlik agisindan
avantaj saglayacak gibi gérinse de NFT, dijital Grinlerin
kripto para ile &denmesi gibi iglemler &rnegin kredi
karti iglemlerinden ¢ok daha fazla enerji harciyor. Bu da
sUrdUrUlebilirlik agisindan dezavantajli bir duruma neden
olma riskini gésteriyor.” seklinde yorumlamaktadir. K1
ise durumu su sekilde yorumlamaktadir: “Metaverse’On
sUrdUrUlebilirlik  kargiti olarak tasidigi en bUyUk sorun
elektronik atiklar arirmakla ilgili tagidig potansiyeldir.
Metaverse elektronik atikta ani bir artisa yol acabilecek
bir ton veri depolama alani gerektirir.” Ancak, bu noktada
bazi katilimcilar da markalarin geri déntgim faaliyetlerinin
artmasinin buna kismen ¢ézim olabilecegini sdylemektedir.

SONUC

Web'in ilk dénemi olarak tanimlanabilecek Web 1.0
déneminin  gelisimini  takip eden siregte Web 2.0
teknolojilerinin  ilerleyisi  katlm odakli  platformlarin
yayginlagmasina neden olmustur. Bu baglamda, sosyal
medyanin popUlerlik kazanmasi bireysel ve toplumsal
duzlemde iletisimin déntsimine yol agmishr. Profesyonel
isleyis de bu déntsimden &nemli etkiler almighr. Bu
cercevede, dijitallesme ve sosyal medyanin markalarin
iletisim faaliyetlerinin ve marka-tUketici iligkisinin yeniden
tanimlanmasina  sebep oldugu sdylenebilmektedir. Ote
yandan, gelisen sistem ve araclar bireylere pek ¢ok fayda
saglarken makinelegsmedeki artis ve kaynaklarin giderek
tOkenmesi dUnyanin ekolojik olarak riskli bir duruma
gelmesine neden olmustur. Bu baglomda, markalarin
surdurdlebilirlik kavramina verdigi énem artarken giderek
daha bilingli oldugu gézlemlenen tUketicilere bunu
duyurmanin yollarini aramaya bagladiklar gérilmektedir.
Dijital platformlarin strdurulebilirlikle ilgili tagidigi potansiyel
farkli boyutlaryla tartigiimaya baglanmigtir. Bu cercevede
kurgulanan bu ¢alismanin amacini marka iletisimi ve dijital
surdurdlebilirlik baglaminda sosyal medyadan metaverse
ekosistemine uzanan dijital ortamlarin  degerlendirilmesi
olusturmaktadir.

Arastirma bulgulart kapsaminda dijital ortamlarin markalarin
sUrdUrUlebilirlik  faaliyetlerinde énemli bir rol oynadig
ortaya ¢ikarken sosyal medya platformlarinin da markalarin
surdurdlebilirlik faaliyetlerinin duyurulmasi cergevesinde éne
ciktigi sdylenebilmektedir. Ancak, tiketicilerin beklentilerinin
markalarin  bu faaliyetlerinde tutarlilik, sureklilik ve
samimiyet iceren tutumlar icerinde bulunmalar yéninde

oldugu ortaya cikmaktadir. Dijital ortamlarin  sundugu
imkanlarla her turl0 bilgiye hizlica erisim firsatina kavusan
tUketicilerin giderek daha bilingli ve daha sorgulayici bir
yapiya kavugsmalari, markalardan strdirilebilirlik alaninda

beklentilerinin artmasina neden olmustur. Uzmanlarin
gorusleri  dogrultusunda  strdirilebilirlik  faaliyetleri  ve
bunlari  géronir kilan  sosyal medya platformlarinin

marka sadakati ve marka degeri acisindan énem tagidigi
g6rilmektedir. Bu dogrultuda, ginimizde markalarin dijital
platform yatinmlarinin énemini anladigi ortaya cikmaktadir.
Ozellikle Covid-19 pandemisinin  yansimalarinin - hem
dijitallesme hem de metaverse ekosisteminin gelisiminde
énemli bir etmen oldugu goérilmektedir. Metaverse
ekosistemi fiziksel dinyanin pek ¢ok alaninin sanal ortama
taginmasi anlaminda sundugu imkénlar ile sordurilebilirlik
acisindan dnemli bir potansiyel tagimasina kargin yeni bir
deneyim alani olarak tanimlanan metaverse’Gn gelisimine
dair pek ¢ok konuda pek cok belirsizligin de sOrdogu
séylenebilmektedir. Metaverse ekosisteminin strdirilebilirlik
alanina iligkin avantajlarnini dzellikle seyahat gerekliligini
ortadan kaldirmasi ve fiziksel Urin tiketimini sanal Urin
tUketimine  dénUstirme  potansiyellerinin  olusturdugu
diusunilmektedir. Ancak, bunlarin yani sira verilerin artigi
ve depolanmasi, veri merkezlerinin ve elektronik atiklarin
artma olasiligi temel bazi soru isaretlerini ve kaygilar
olusturmaktadir.

Alanyazinda sosyal medya ve marka iletisimini dijital
sUrdUrUlebilirlik ve metaverse iligkisi Uzerinden irdeleyen
kisith aragtrmaya rastlanmaktadir. Dijital strdUrilebilirlik
ile iligkili dnceki aragtirmalar kapsaminda dijital reklameilik,
sosyal medya yénetimi, kurumsal sosyal sorumluluk ve yesil
pazarlama konularinin éne ¢ikhg gorilmektedir. Dijital
sUrdUrUlebilir ile metaverse ekosistemi iligkisine odaklanan
arastrmalarla ise cogunlukla literatir taramasi ve durum
analizi yéntemleri araciigiyla gincel literatir bir araya
getiriimeye cahgilmigtir.  Gergeklestirilen bu arastirmada
ise mevcut alanyazina ek olarak, yarn yapilandinimig
derinlemesine goérisme yodntemi ile dijital pazarlama,
halkla iligkiler ve sosyal medya alanlarinda gérev
alan uzmanlarin  gériglerinden  faydalaniimaktadir.  Bu
dogrultuda uzman goérisleri ile ginimUzde gelismekte olan
ve markalar tarafindan hizla populerlik kazanan metaverse
ekosisteminin, dijital surdurdlebilirlik unsuru gercevesinde
degerlendirmesinin gerek akademik gerekse de sektérel
olarak alan yazina katki saglayacagr dusintlmektedir.

Alanyazinda metaverse ve dijital sUrdurilebilirlik iligkisi
baglaminda c¢ok kisith calisma bulunmasi ve arastirma
bulgular kapsaminda pek c¢ok alt tartisma konusunun
belirmesi gelecekte bu alt basliklar baglaminda dijital
sordUrUlebilirligin -+ sorgulandigi farkh  araghrmalarin
gerceklestirilmesini  anlamli  kilmaktadir. Bu cergevede,
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dzellikle veri alanindan uzmanlarla bu ¢alismada beliren
basliklarin daha detaylica incelenecegi calismalarla konunun
genisletilmesi iglevsel gérinmektedir.
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