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Oz

Yeni teknolojiler, diinyamizi her gecen giin hizla gelistirmekte ve degistirmektedir. Sanal ve artirilmig
gerceklik uygulamalarinin artmasi ve yeni teknolojilerle birlikte Metaverse gitgide ilgi duyulan bir kavram héaline
gelmigtir. Bu gelisime ve degisime uyum saglamak bir¢ok sektdr i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir. Dijital teknolojiler,
pek ¢ok sektor gibi reklam sektdrii agisindan da yeni olanaklar saglamigtir. Bu ¢ergevede yeni olanaklar, yasam
dinamikleri ve kullanici aligkanliklarinda da belirleyici olmaktadir. Yasanan her degisimi, toplumda olusan her
farkindaligy, ilgiyi hemen yakalayarak reklama yansitmak isteyen reklam sektorii agisindan oldukca degerlidir. Bu
dogrultuda son zamanlarda popiiler bir kavram olan Metaverse {izerinden reklamcilik faaliyetlerinin nasil bir gelisime
ve degisime ugrayabilecegi sorusu projenin ana konusunu olusturmaktadir. Calisma kapsaminda, reklam ajanslarinda
geleneksel ve dijital mecralarin Metaverse ile nasil bir degisim ve gelisim yasayacagi ve bu durumda sektérdeki
durumun nasil olacaginin tespiti amaglanmaktadir. Yeni teknolojiler kapsaminda reklam sektoriiniin algilarinin tespiti
ve bu sektorde galisacak adaylardan beklentilerinin belirlenmesi hem sektor agisindan hem de reklamin geleceginin
anlagilmasi bakimindan oldukg¢a 6nemlidir. Bu agidan c¢aligmada, nitel aragtirma yontemlerinden derinlemesine yar1
yapilandirilmis goriigme teknigi kullanilarak 21 uzman goriisiinden elde edilen veriler betimsel analiz yontemiyle
yorumlanmigtir. Calismada, veriye kolay erisilebilir olmas: nedeniyle Kayseri ili ele alinmistir. Proje kapsaminda
genel olarak reklam ajanslarinin Metaverse evrenine ve bu alandaki reklam yonetimine asina olduklari, Metaverse
teknolojilerinin gelisimi ile reklam alaninda degisim ve doniigiimiin yasanacagi konusunda ortak bir goriise sahip
olduklar1 anlagilmaktadir. Ayrica, gerekli altyap1 ve insan is giicliniin gelisiminin de 6nemli oldugu uzman katilimcilar

tarafindan vurgulanmaktadir.
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THE NEW AGE OF ADVERTISEMENT: AN ANALYSIS OF ADVERTISEMENT
AGENCIES WITHIN THE CONTEXT OF THE METAVERSE

Abstract

Every day, new technologies emerge and transform our world at a rapid pace. The idea of the metaverse is
gaining popularity as new technology and uses for virtual and augmented reality proliferate. Adapting to this
development and change is of great importance for many sectors. Digital technologies have provided new
opportunities for the advertising industry, along with many other industries. In this context, new opportunities also
determine life dynamics and user habits. It is very valuable for the advertising sector, which wants to reflect every
change, every awareness and interest in society by capturing it immediately. In this regard, the main subject of the
project is the question of how advertising activities can develop and change through metaverse, which has become a
popular concept recently. Within the scope of the study, it is aimed to determine what kind of change and development
the traditional and digital channels in advertising agencies will experience with the metaverse and how the sector will
be shaped in this case. Determining the perceptions of the advertising industry within the scope of new technologies
and determining the expectations from candidates who will work in this sector are very important both for the sector
and for understanding the future of advertising. In this respect, in the study, the data obtained from 21 expert opinions
have been interpreted with the descriptive analysis method, through in-depth semi-structured interview technique, one
of the qualitative research methods. The study focuses on the province of Kayseri due to the easy accessibility of the
data. In this context, it is generally understood that advertising agencies are not unfamiliar with the metaverse universe
and advertising management in this field, and that they have a common opinion that there will be change and
transformation in the advertising field with the development of metaverse technologies. In addition, expert participants
emphasize that the infrastructure and human workforce development required for this are also important.

Keywords: Metaverse, Metaverse universe, social media, digital advertising

Giris

Sanal diinyalarin birlesecegi merkezsiz evren olarak ifade edilen Metaverse, son
donemlerde sanal ve artirilmis gergeklik ¢aligmalariyla birlikte yapay zekd uygulamalarmin
artmastyla tiim diinyada biiyiik ilgi gormektedir (Ayaz & Erséz, 2022, s. 708). Dolayisiyla
toplumsal her gelismeyi ve degismeyi biinyesinde barindiran reklamecilik sektorii, Metaverse
alanindaki gelismeyi de calisma alanina ve sektorel degisimine dahil etmesi kaginilmazdir. Zira
gelisen teknoloji, araclar ve dijital ortamlar, kullanici davraniglarint ve aligkanliklarini
doniistiirmekte; bu kapsamda mevcut sektorlerin isleyis dinamiklerini de degistirmektedir (Bilgici
ve Sigman, 2022, s. 371). Degisen ve hizla giindelik yasam pratiklerine uyum saglayan yeni
teknolojiler, beraberinde yeni ¢alisma alanlar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Bu ¢ercevede hem reklam
sektorli hem de kullanicilar i¢in yeni bir alan olusturmasi beklenen Metaverse, 6zellikle reklam
sektoriinde caligmay1 planlayanlar i¢in iletisim disiplinindeki pek ¢ok sektoriin degisim gegirecegi
ongoriilmektedir. Metaverse'iin ilk gelistigi alanlar daha ¢ok eglence, oyun, markalasma ve satig
temelli bir bakis acisiyla insa edilmistir (Celik, 2022, s. 70). Markalasma ve satis faaliyetlerinin
bulundugu bir platformda reklam faaliyetlerine yer verilmemesi miimkiin degildir. Bu bakimdan
Metaverse ile reklam sektoriiniin yeni bir boyut kazanmasi beklenmektedir.

Reklamin literatiirde bir¢ok tanimi1 bulunmaktadir. En genel tanimiyla reklam, belirli bir
reklamveren tarafindan, belirli bir hedef kitleye yonelik, bir bedel karsiliginda kitle iletisim
ortamlarinda yayimlanan ikna edici mesajlar olarak tanimlanabilir. Reklamin temel amaci, hedef
kitlede diislince ve davranis degisikligi yaratmak i¢in tasarlanmis mesajlar araciligiyla {iriin veya
hizmetlerin tanitimin1 yapmaktir. Yani iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye duyurulmasi, pazarda
yer alan ayni tiir mal ve hizmetlerin ¢coklugu yiiziinden tiiketicinin, o isletmenin iirettigi mal ve
hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesi, liriine olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi i¢in yapilan
faaliyetlerdir (Kocabas ve Elden, 2001). Bir baska ifade ile, bir iiriin ya da hizmetin, bedeli kimin
tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim araglarindan yer ve
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zaman satin alarak tanitilmasi ¢abalarinin biitliniidiir (Elden vd., 2005). Reklam1 daha iy1 ifade
edebilmek icin pazarlama karmasindaki konumunu belirtmek Onemlidir. Pazarlama karmast,
satiglan etkilemek amaciyla kullanilan araglar toplulugudur ki bu araglar; 4P olarak ifade edilen
iirlin (Product), fiyat (Price), tutundurma (Promotion) ve dagitim (Place) olarak ifade edilmektedir
(Kotler, 2005). Pazarlama karmasi temel karar verme siirecini betimleyen kavramsal bir
cergevedir. Reklam ise bu pazarlama araclarinin her birinde yer alan en 6nemli bilesenlerinden
birisidir. Fiyatin belirmesinde, tutundurma c¢abalarin belirlenmesinde, dagitim kanallarinin
duyurulmasinda reklam etkin bir gorev iistlenmektedir. Oyle ki; firmanin veya marka ydnetiminin
birincil amaci, genellikle gii¢lii bir kimlikle pazardaki marka farkindaligini arttirmaktir. Marka
farkindaliginin basarili bir sekilde yonetimi, {irlin stratejisi ve pazarlama karmasi ile reklam
yatirimlarini da ele almay1 gerektirmektedir (Yaras,2005).

Reklam ayrica arag, tiiketici, yaymeci ve ikna edici niyet gibi unsurlari igeren bir yapiya
sahiptir. Bu unsurlar, Metaverse ve reklam ekosistemi i¢inde gegerli olup, Metaverse evrenindeki
tiiketici-marka etkilesimlerini harekete gecirmeye yonelik benzersiz olanaklar sunmaktadir (Kim,
2021, s. 142). Ancak elestirmenler, Metaverse evreninin belirsiz bir kavram oldugunu ve teknoloji
devleri tarafindan yaratilan, kullanicilar i¢in yeterli fayday1 saglamayan uygulamalar iizerinden
hayatlarimizi kontrol etmek ve bizi "tiikketimin kara deligine" siiriiklemek isteyen giicler tarafindan
sekillendirildigini savunmaktadir (Bogost, 2021). Teknolojinin gelecegi icin kesin bir tahminde
bulunmak pek miimkiin olamamaktadir. Ortaya ¢ikan yeni bir teknolojinin kabul goriip
gormeyeceginin anlasilmasi i¢in zamana ihtiya¢ vardir. Ancak reklam sektorii, tiiketiciye hizla
ulagmak ve rakiplerine gore avantaj elde etmek amaciyla yeniliklere hizli bir sekilde uyum saglama
egilimindedir. Bu nedenle, reklamcilarin Metaverse gibi gelismekte olan alanlarda hizli hareket
etmesi kritik bir 6nem tagimaktadir.

Metaverse ile reklam iligkisi, giinlimiiziin dinamik dijital ortaminda 6nemli bir arastirma
konusu héaline gelmistir. Bu alandaki arastirmalar, Metaverse’iin reklamcilik sektoriinii nasil
dontstiirecegine dair ¢esitli varsayimlar sunarken (Kim, 2021), ayni1 zamanda ¢alismalarin hangi
yone dogru olmasi gerektigine iliskin Ongoriiler gelistirmektedir. Gao ve arkadaglar1 (2023)
caligmasinda, Metaverse’e iliskin net bir tanim yapilmasi, Metaverse kullanicilarinin katilimina ve
Metaverse'iin sosyal ve kisisel etkilerinin daha fazla incelenmesi yoniinde arastirma yapilmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Benzer sekilde Metaverse reklamciliginin gelecegine yonelik olarak,
ozellikle veri toplamada Metaverse bagli araglarin iizerinden veri toplanarak reklamlarin
etkilesiminin tespitinin 6nemli olabilecegi ifade edilmektedir (Payal vd., 2024).

Bu aragtirma, Metaverse’iin reklamcilik sektoriinii degistirecegini yeniliklere uyumlanmak
durumunda kalacagin1 varsaymaktadir. Zira, dijimodernizm kuraminda ifade edildigi gibi, diinya
degisti ve gergeklesen bu degisim siireci, teknolojik gelismeleri temel dayanak noktasi alarak
dontigiimiin ger¢eklesmesini zorunlu kilmaktadir (Kirby, 2009). Dolayisiyla her gecen giin degisen
teknolojik yapilarin en yenilerinden olan Metaverse ve Metaverse’iin reklamcilik sektorii ile
iliskisini aydinlatmak gerekmektedir. Bu baglamda, ¢alismada, reklam ajanslarinda ¢alisan uzman
goriislerine yer verilmektedir. Ozellikle reklamc1 uzmanlarin goriislerine dayanarak yapilacak
analizler, bu alandaki stratejik gelismelerin anlasilmasimna katki saglayacaktir. Cilinkdi,
reklamcilarin deneyimlerinin tiiketici davraniglarinin nasil sekillenecegine dair derinlemesine
icgoriiler sunacagi tahmin edilmektedir. Fenomenolojik bir yaklasim benimseyerek uzmanlarin
gercek deneyimlerine odaklanmak, aragtirmanin 6zgiinliigiinii artirarak gecerli ve uygulanabilir
sonuglarin elde edilmesine yardime1 olacaktir.
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1- Reklam ve Dijitallesmenin Gelisimi

Kullanicilarin pasif durumda oldugu Web 1.0 doneminden, etkilesim i¢inde oldugu Web
2.0 donemine gegilmesiyle reklamin dogasi yeni bir boyut kazanmistir. Dijital medyanin
pazarlamacilarin tiiketicilerle iletisim seklinde olusturdugu teknolojik degisim hem markalar hem
de pazarlama ajanslari i¢in firsatlar ve zorluklar yaratma egilimindedir (Ayaz ve Ersoz, 2022, s.
717). Web 3.0 ise yapay zeka, artirillmis gerceklik ve sanal gerceklik teknolojileriyle birlikte
fiziksel ve dijital diinyalarin 6gelerinin harmanlandigi bir internet ortaminmi ifade etmektedir
(Bilgici ve Sisman, 2022, s. 372). Baska bir deyisle, Metaverse, genel olarak insanlarin
sosyallesmek, oyun oynamak ve ¢alismak icin bir araya geldigi son derece siiriikleyici bir sanal
diinya kavramini ifade etmektedir (Merriam-Webster Dictionary, 2021). Kullanicilar, bu evrende
avatarlar1 araciligiyla sinirsiz etkilesim icinde sanal yasamin igine gireceklerdir. Artik amag,
gecilebilir reklamlar tiretmek degil; insanlarin atlamak istemedigi, hatta reklam oldugunu dahi
fark edemeyecegi reklamlar tiretmektir (Heller ve Bar-Zeev, 2021, s. 2). Reklamlarin gegmisine
bakildiginda, toplumsal ilerlemenin reklamin her asamasma etki ettigi gorilmektedir.
Dolayisiyla, ortaya ¢ikan her yeni platform yine reklam diinyasina sahne olacaktir.

Arastirmada, Metaverse evreninin reklamcilik faaliyetlerine geleneksel ve dijital
mecralarda nasil bir boyut kazandiracagi incelenmektedir. Konuyla ilgili yabanci literatiire
bakildiginda, Metaverse ve reklam ekosisteminde reklamciligin nasil isleyecegine dair ¢aligmalar
on plana c¢ikmaktadir. Ahn ve arkadaslari (2022, s. 592) yaptiklar1 calismada, Metaverse
evrenindeki tiiketici, medya ve kullanici davranislart arasindaki iliskilerde reklamciligin nasil
incelenebilecegine dair bir model sunmaktadirlar. Benzer sekilde, bagka bir calismada, Metaverse
evreninde influencer pazarlamasinda reklam mecrasi olarak Metaverse'e bakis agisi ortaya
koymay1 hedeflemislerdir (Haikel, 2023, s. 253). Bu alandaki bir diger ¢alismada ise Metaverse
ve satin alma iligkisi incelenerek, Metaverse evreninin hizmet deneyimlerinin yaratilmasi,
sunulmasi ve deneyimlerin pazarlanmasi ile ¢esitli paydaslara sagladig islevsel ve hedonik
faydalar lizerinden satin alma siireci iizerindeki 6nemli etkileri agiklayan kavramsal bir ¢erceve
onerilmistir (Giirsoy vd., 2023). Son olarak, Tlili ve arkadaslar1 (2023) Metaverse evrenine daha
genel bir acidan yaklasarak, Metaverse uygulamalarina iliskin daginik literatiirden hareketle bu
konudaki aragtirmalarin sistematik bir literatiir taramasin1 sunmus ve Metaverse diinyasinin
endiistrilerde kullaniminin heniiz emekleme asamasinda oldugunu tespit etmislerdir.

Metaverse ve reklam konusunun Tiirkce literatiirde sinirh sayida ¢alismaya sahip oldugu
goriilmektedir. Arastirma kapsaminda yapilan literatiir taramalar1 sonucunda, ilk olarak Bilgici ve
Ozkok (2022) tarafindan gergeklestirilen, Metaverse ile sosyal medya ve dijital reklamcilik
faaliyetlerinde nasil bir degisiklik olacagi lizerine yaptiklari arastirma dikkat ¢ekmektedir. Bu
arastirmada, sosyal medya ve dijital reklamcilik alanlarinin geleceginde 6nemli bir rol oynayacagi
belirtilmektedir. Ayrica, ¢alismada Metaverse ile ortaya ¢ikacak sanal diinyada giintimiizde sosyal
medya pazarlamasinda 6ne ¢ikan sanal etkileyicilerin (virtual influencers) popiilerlik kazanacag:
ve marka is birlikleri dogrultusunda insan etkileyicilerin yerini biiyiik oranda sanal karakterlerin
alacagr konusunda ortak bir gorlis ortaya konulmaktadir. Dolayisiyla, calismada gilinlimiiz
Metaverse ekosisteminin internetin ve sosyal medyanin yerini alacagi diisiincesinden hareketle,
veri merkezli dijital reklamcilik anlayisinda da Metaverse alaninin 6nemli bir rol oynayacagi ifade
edilmektedir. Ayaz ve Ersoz (2022, s. 726) yaptiklar1 ¢alismada, Metaverse sanal diinyasinda
dogru reklamcilik tekniklerinin ne olacagina dair goriisleri belirlemeye calismis ve acik hava
reklamciliginin Metaverse evrenine aktarilacagi yoniinde goriis bildirmislerdir. Ornegin, “bir
billboard {izerinde ayn1 anda tek bir goriintii yayinlanirken, o billboard 6niinde olan veya oradan
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gecen herkes aymi reklami goérebilmektedir. Makalenin devaminda, “Sanal evrende
konumlanabilecek bir Meta billboard iizerinde her bir avatara farkli reklam gosterilebilen bir yap1
olusturulmasi1 miimkiin olabilecektir” agiklamalar1 yer almaktadir. Ayaz ve Ersoz (2022, s. 724).
Ayrica Tirkge literatiirde, yapay zekd ve Metaverse reklam iligkisi, Metaverse evreninde
influencer pazarlamasi ve yine Metaverse evreninde oyun i¢i reklam uygulamalarinin da
aragtirmalara konu oldugu goriilmektedir (Glidiim ve Erding, 2022; Karabacak ve Glingdr, 2023;
Aydin ve Nalbant, 2023).

Giincel literatiir taramalarindan da anlasilacag1 iizere, Metaverse diinyasinin reklam
sektoriine etkilerinin olabilecegi ve yeni teknolojiyle yeni tanitim araglarinin ortaya ¢ikabilecegi
yoniinde ¢aligsmalar yapilmistir. Bu kapsamda, literatiirde ayrica LED reklam panolarinin erken
ornekleri ile Metaverse diinyasina bir aktarim olan Anamorfik LED tasarimlar, optik illiizyon
yaratarak gorilintiilerde yanilsama olusturan ve sanatcilar tarafindan cesitli tasarim ve sanat
dallarinda siklikla kullanilan bir teknik olarak 6ne cikmaktadir. Bu teknigin LED reklam
panolarinda uygulanmasiyla, izleyicileri hayrete diigsiiren ve bir anligina gergeklik algilarini
sorgulamalarina neden olan garpici tasarimlar ortaya ¢ikmistir. Anamorfik 3B LED reklam
panolarinin incelenmesi, Metaverse pazarlama anlayiginin nasil bir evrim gecirecegi, markalasma
caligmalarinin yonii, yeni mecralarda reklamcilik stratejileri ve Metaverse pazarlamasinda
reklamcilik faaliyetlerinin isletmeler acisindan Onemine odaklanan c¢aligmalarda dikkati
cekmektedir (Ozkaynar, 2022; Tekin, 2022; Yurdabak ve Deniz, 2023).

2- Arastirma
2-1 Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu arastirmanin amaci, Metaverse uygulamalar1 ile yeniden sekillenmesi beklenen
reklam sektoriindeki c¢alisanlarla derinlemesine yar1 yapilandirilmis goriismeler yapilarak
Metaverse’iin reklam sektoriine nasil bir boyut kazandiracagi ile ilgili bir inceleme
gerceklestirmektir. Bu dogrultuda Metaverse alaninin mevcut durumunu ve gelisimini
degerlendirmek, Metaverse evrenini reklam alaninda nasil sekillenecegine iliskin 6ngoriiler
olusturabilmek ve bu sektorde ¢alismak isteyen adaylarin gelecegine iliskin etkilerinin uzman
goriisleri cercevesinde tartigabilmek amaclanmaktadir.

Bu ger¢evede arastirmanin ¢ikis sorular su sekildedir:
Temel arastirma sorulari;

A.S.1: Uzman goriislerine gore Metaverse baglaminda reklam ajanslarindaki degisim
nasil olacaktir?

A.S.2: Uzman gortislerine gore ileride sektore dahil olmak isteyen adaylar igin sektor
profesyonellerinin ne gibi beklentileri olacaktir?

2-2 Arastirmanin Yoéntemi, Orneklemi ve Smirhliklar

Nitel arastirma yontemleri, katilimcilarin proje calisma konusuna iligskin goriislerine,
duygu ve diisiincelerine ulagilmasina imkan tanimasi yoniinden literatiire 6nemli bir katki
saglamaktadir. Bu anlamda, arastirma kapsaminda nitel arastirma yoOntemi olarak yar1
yapilandirilmis derinlemesine goriisme teknigi tercih edilmistir. Arastirmaci tarafindan 6nceden
hazirlanan sorular yonlendirilmistir. Bu sayede katilimeci, kendisine yoneltilen sorulari
cevaplarken konuya iliskin katki saglamak istedigi detaylar1 da paylasmistir. Bu bulgular,
arastirmaci ve katilimcr agisindan 6nem tagimaktadir. Nitel arastirmalarda gecerlilik ve giivenirlik
biiyiik oranda arastirmaci etigine baglidir. Ancak yine de gilivenirlik agisindan tliggenleme, tiye
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sorgulamasi, yeterli katilim, aragtirmacinin durusu, uzman incelemesi, denetleme teknigi, yogun
tanimlama ve azami gesitlilik olarak belirtilen sekiz stratejiye (Merriam, 2018, s. 206-207) ¢alisma
kapsaminda uygun hareket edilmistir. Arastirma kapsaminda 21 uzman ile gerceklestirilen yari
yapilandirilmis derinlemesine goriisme bulgulari, betimsel analiz yontemiyle incelenmistir. Bu
gorliismeler, nitel arastirma metodolojisi agisindan gecerli bir 6rneklem biiylikligiinti temsil
etmektedir. Nitel arastirmalar, derinlemesine veri toplama amacini giittiigiinden, daha az
katilimciyla kapsamli bilgi edinmek miimkiindiir. Merriam ve Tisdell (2016), nitel aragtirmalarin
dogasi geregi katilime1 sayisinin belirli bir saymin iizerinde olmaktan ziyade, arastirma sorularina
yanit verecek yeterlilikte olmasi gerektigini vurgular. Merriam, nitel arastirmalarda arastirmacinin
gozlemi ne kadar siirdiirecegi veya kac kisiyle miilakat yapmasi1 gerektigi gibi sorularin
yanitlanmasinin zor oldugunu ifade eder; zira bu sorularin yanitlari, yapilan aragtirmanin 6zgiin
yapisina ve kapsamina baglidir. Arastirmacinin, elde edilen verilerle birlikte bulgularin doyum
noktasina ulastigin1 hissetmesi 6nemlidir. Bu, arastirmacinin artik ayni tiirden bilgileri gormeye
ve duymaya bagladigi anlamina gelir. Dolayisiyla, daha fazla veri toplansa bile analizlerin yeni bir
bilgi sunmadig1 fark edilir (Merriam, 2018, s. 205). Orneklemdeki katilimcilarm gesitliligi, farkl
bakis agilar1 sunarak zengin ve derinlemesine veri saglama agisindan da 6nemlidir. Katilimeilarin
uzmanlik alanlar1 ve deneyim diizeyleri, arastirmanin gecerliligini artirmaktadir. Nitel
arastirmalarda genellikle 12 ila 30 katilimei ile derinlemesine analizler yapilabilecegi belirtilmistir
(Creswell, 2014). Bu baglamda, 21 katilimci ile yapilan arastirmanin yeterli bir say1 oldugunu
sOylemek miimkiindiir.

Betimsel analiz, verilerin siniflandirilmasi, 6zetlenmesi ve temalara ayrilarak sonuglara
ulasilmasini saglamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2021, s. 243). Bu kapsamda, betimsel analiz
yontemiyle elde edilen bulgular yorumlayici fenomolojik arastirma modeli ile yorumlanmis olup,
aralarinda neden-sonug iliskisi kurularak katilimcilarin bakis acilar1 daha net bir sekilde ortaya
konulmustur. Yorumlayici fenomolojik arastirma modeli, 6zne tarafindan elde edilen deneyimleri
ve buna bagl algilarini ortaya koymayr hedefler (Ilerisoy, 2023). Calismada, Metaverse
baglaminda sekillenmesi beklenen reklam sektoriiniin  gelecegi ilizerine bir arastirma
gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen bu arastirmada, gelisimini siirdiiren Metaverse dinamiginin
geleneksel ve dijital mecra alanlarinda getirecegi degisimler uzmanlarin gortisleri ve uzmanlarin
kendi deneyimlerinden yola ¢ikilarak tespit edilmeye calisiimistir. Bu calismada, Metaverse
baglaminda katilimcilarin deneyim ve goriislerine dayanarak belirli temalar ortaya ¢ikmustir.
Katilimcilarin yanitlari, Metaverse'in reklamcilik iizerindeki etkileri ve sektdrdeki doniisiim
stirecleri hakkinda derinlemesine bir anlayis saglamaktadir.

Katilimcilara "Metaverse hakkinda genel diisiinceleriniz nelerdir?" sorusu soruldugunda,
Metaverse’lin her sektdrde 6nemli bir degisim yaratacagina dair yaygin bir inan¢ bulunmaktadir.
K4, "Diinya degisiyor. Yeni bir diinya." ifadesiyle bu doniisiimiin ka¢inilmaz oldugunu
vurgulamaktadir. Ancak Metaverse'iin potansiyelinin heniiz tam olarak anlagilamadigini, fakat
teknolojinin ilerlemesiyle birlikte bu durumun daha net bir sekilde goriilecegini belirtmektedirler.
Ozellikle yapay zekd ve dijital platformlarn entegrasyonu ile reklamcilik alaninda koklii
degisikliklerin olacag diisiiniilmektedir.

Metaverse’e gecis silirecinde karsilasilan zorluklar, tilkenin ekonomik durumu ile dogrudan
iliskilidir. K1, "Ulkenin ekonomik yapis1 ¢ok giiclii degil." ifadesiyle, Metaverse’iin maliyetli
yapisinin Tirkiye'deki ajanslar ve markalar i¢in 6nemli bir engel teskil ettigini ifade etmektedir.
Bu durum, gecis siirecinde ekonomik hazirligin 6nemini ortaya koymaktadir.
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Degisim siireglerinde insan faktOriinlin  6nemi katilimcilar tarafindan sikca
vurgulanmaktadir. K5, "Insan faktdriiniin birgok alanda bilgisi olmas1 gerektigine inaniyorum."
diyerek, markalarin evrimi sirasinda insan bilgisinin gerekliligini ifade etmektedir. Markalarin, bir
insan gibi dongiisel bir yasama sahip olduklar1 ve bu baglamda gelisime acik olmalar1 gerektigi
dile getirilmektedir. Bu, insan kaynaklarmin gelisiminin ne denli kritik oldugunu ortaya
koymaktadir.

Bunun yaninda, Metaverse’iin pazarlama hunisi agisindan en etkili alaninin doniisiim
olacagin1 belirten K1, bunun her markaya gore degisecegini ifade eden KO9'un goriisiiyle
desteklenmektedir: "Kimi markalar i¢in marka bilinirligi, kimi markalar i¢in de doniisiim olacak."
Bu, Metaverse'iin sektorde yeni firsatlar yaratma potansiyelini vurgulamakta ve doniisiimiin
yalnizca bir hedef degil, ayn1 zamanda bir siire¢ oldugunu gostermektedir.

Son olarak, Metaverse icerisindeki VR reklam panolarinin kisiye 06zel olarak
tasarlanmasinin, hedef kitleyi daha i1yi tanimalarina yardimci olacagini belirten K8, bu durumun
hem reklamcilik hem de pazarlama agisindan biiylik bir avantaj sagladigini vurgulamaktadir.
Ancak K16, bu tiir teknolojilerin kisilerin ruh hali {izerinde belirsizlik yaratabilecegini ifade
ederken, K13 de bu durumun hem avantaj hem de dezavantaj sagladigini belirtmektedir. Hedef
kitleyi bilmenin onemli oldugunu, ancak bireylerin ruh hélinin Ongoriilemez olabilecegini
vurgulayarak, bu belirsizligin reklamlarin etkinligini etkileyebilecek bir risk unsuru oldugunu
ifade etmektedir.

Arastirmada katilimcilarin anonimliklerinin korunmasi amaciyla K1, K2, K3, K4 vb.
biciminde kodlanmislardir. Arastirmanin 6rneklemini olusturan ajans uzmanlari, alana dair
deneyim sahibi olmalar1 nedeniyle belirlenmistir. Calisma, Kayseri’deki reklam ajanslari ile
sinirlt tutulmustur. Bu nedenle, Kayseri’de yer alan tiim reklam ajanslarina ulasilmaya
calisiimis ve kabul eden 7 ajans ile goriismeler gergeklestirilmistir. Uzmanlarla yari
yapilandirilmis derinlemesine goériismeler, 15 Eyliil 2023 ile 15 Ocak 2024 tarihleri arasinda
ylz ylize yapilmistir.

Bu calisma, Erciyes Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu tarafindan 137 sayili
25/04/2023 tarihli karar ile etik yonden onay almistir. Calismanin yapildig: isyerlerinde
(reklam ajanslar1) yoneticiler ile goriismeler yapilarak gerekli izinler alinmistir. Bu
cercevede, katilimcilar arastirmanin amaci ve kapsami hakkinda “bilgilendirme formu”
aracilifiyla  yazili  olarak  ve  arastirmacimin  agiklamalariyla  sozlii  olarak
bilgilendirilmislerdir. Katilimcilar, bu bilgileri ve uyarilar1 anladiklarini, herhangi bir baski
veya telkin olmadan arastirmaya katildiklarini beyan etmislerdir. Veriler, ankete goniilliiliik
esasina dayali olarak katilan ve “bilgilendirilmis onam/izin” beyani alinan kisilerden elde
edilmistir.

Uzmanlara toplamda 8 adet agik uclu soru yoneltilmistir. Bu sorular, literatiirdeki ¢alismalar
incelenerek ve akademik uzman goriisleri alinarak olusturulmustur. Katilimcilar ile yapilan
goriismelerde elde edilen yaklasik 6 saatlik kayit ve 10 sayfalik desifre metni, MAXQDA
programi ile analiz edilmistir. Ayrica, katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler
Tablo 1’de belirtilmistir.
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Tablo 1. Derinlemesine Gériisme ile Bilgi Alnan Uzmanlara iliskin Veriler

Katihm Cinsiyet Yas Okudugu Egitim Meslek Mesleki
Kodu Béliim Durumu Deneyim Yili
K1 Erkek 33 Ingaat Lisans Kurucu Ortak | 13 yil
Miihendisligi
K2 Kadm 23 Grafik Tasarim | On Lisans Grafik 4yl
Tasarimci1
K3 Kadm 25 Veteriner On Lisans Grafik 2,5 yil
Teknikerligi Tasarimcei
K4 Erkek 42 Gazetecilik Yiiksek Ajans Bagkan1 | 13 yil
Lisans
K5 Erkek 21 Bilgisayar Lise Grafik 6 yil
Endiistrisi Tasarimci
K6 Erkek 41 Elektronik Lisans Ajans Baskant | 13 yil
Miihendisi
K7 Erkek 35 Edebiyat Yiiksek Dijital 7yl
Lisans Pazarlama
Uzmani
K8 Erkek 29 Halkla Iliskiler | Lisans Dijital 7yl
ve Tanitim Pazarlama
Uzmani
K9 Kadin 24 Maliye Lisans Dijital 4yl
Pazarlama
Uzmani
K10 Kadin 28 Radyo Yiiksek Kurucu Ortak | 8 yil
Televizyon ve Lisans
Sinema
K11 Kadmn 23 Halkla [ligkiler | Lisans Genel 2 yil
ve Tanitim Koordinator
K12 Erkek 32 Mimarlik Lisans Art Direktor 10 yil
K13 Kadin 23 Beslenme ve Lisans Sosyal Medya | 5 yil
Diyetetik Uzmani
K14 Erkek 27 Isletme Lisans Dijital 4 yil
Pazarlama
Uzmani
K15 Erkek 33 Isletme Yiiksek Ajans Baskan1 | 15 yil
Lisans
K16 Kadin 24 Halkla iliskiler | Yiiksek Sosyal Medya | 5 yil
ve Tanitim Lisans Uzmani
K17 Kadin 27 Sehir ve Bélge | On Lisans Sosyal Medya | 2 y1l
Planlama Uzmani
K18 Kadin 29 Grafik Tasarim | Lisans Tasarimce1 10 y1l
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K19 Erkek 24 Isletme Lisans Dijital 4yl
Pazarlama
Uzmani
K20 Kadm 23 Halkla fligkiler | Lisans Grafik 2 yil
ve Tanitim Tasarimci1
K21 Kadm 25 Halkla liskiler | Lisans Sosyal Medya | 4 yil
ve Tanitim Uzmani
3- Bulgular

Calisma kapsaminda gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismelerde
katilimcilara ilk olarak Metaverse baglaminda reklam ajanslarinin mevcut durumu ile ilgili
goriisleri sorulmustur. Goriismelerin devaminda, katilimcilara yonlendirilen diger sorular,
Metaverse c¢ercevesinde reklam ajanslarindaki degisimi, geleneksel ve dijital mecralarin nasil
sekillenecegini incelemeye yoneliktir. Calismada son olarak, sektore ileride dahil olacak
adaylardan ne gibi yetkinlikler bekledikleri sorusu da yer almaktadir.

3-1 Metaverse Baglaminda Reklam Ajanslarinin Mevcut Durumu

Gergeklestirilen arastirmada uzman katilimcilara Metaverse baglaminda reklam
ajanslarinin mevcut durumunu nasil degerlendirirsiniz? sorusu iletilmistir. Elde edilen bulgular
cergevesinde katilimcilarin dngoriileri; tilkenin altyapi, ekonomik ve is giicii yetersizliginden 6tiirii
Metaverse baglaminda reklam ajanslarinin mevcut ilerleyisinin yavas oldugu yéniinde olmustur.
Bu durumu K1 “lilkenin ekonomik yapisi ¢cok gii¢lii degil -en azindan su an i¢in- Metaverse ayrica
maliyetli. Bu anlamda bu tarz sebepler gosteriyor ki lilke olarak buna hazir degiliz” sozleriyle
aciklamaktadir. Tiirkiye agisindan erken oldugunu ifade eden K4:

“Bunlarla ilgili ¢aligmalar var -tabii maliyetli de- birgok marka bunu uygulamaya bagladi.
Tiirkiye a¢isindan diisiiniirsek kag kisi Metaverse kullaniyor bu da 6nemli. Bu yiizden bizim
acimizdan heniiz erken diyebiliriz. Bunun yaninda egitimli is giicli konusunda da sikintilar var”
sozleriyle is giiciniin 6nemini vurgulamaktadir. Markalara ve firmalara vurgu yapan K7 ise
durumu soyle agiklamaktadir:

“Reklam pazarlama agisindan yavas ilerliyor. Bunun en temel nedeni markalarin/firmalarin
bunu net olarak idrak edememesi. Firmalarin buna bir yatirnmi yok. Gidisata gore gorecegiz”
ifadesi ile agiklamaktadir. Sehir bazli konuyu ele alan K10:

“Kayseri olarak diisiindiigiimiizde biraz geride kaldigimizi sdylememiz miimkiin. Sehir
olarak su an i¢in geleneksel mecray1 daha ¢ok kullaniyoruz ve bu sadece bir kisinin 6grenmesi
gereken bir konu degil, insan is giiclinlin 6nemi de kiymetli” seklindeki yorumu ile sehir ve is
giiclinlin 6neminden s6z etmektedir. Bu kapsamda, 1. Tema'da yer alan 'Metaverse baglaminda
reklam ajanslarinin  mevcut durumunu nasil degerlendirirsiniz' sorusuna katilimcilarin
ongoriilerinden elde edilen verilere gore, dort ana kodla siniflandirilmistir: 1.Kod: Yeni Bir Evren
Olusu, 2.Kod: Ekonomik Yetersizlik, 3.Kod: Belirsizlik Durumu ve 4.Kod: Is Giiciiniin
Yetersizligi olarak belirlenmistir. Uzman katilimcilar, Metaverse evreninin yeni olusu sebebiyle
icinde belirsizlik barmndirdigina dair agiklamalar yapmistir. Ayrica, uzmanlar Metaverse evrenini
iilke ve sehir bazinda ele aldiklarinda, ekonomik yetersizlik ve is giicii yetersizligi gibi faktorlerden
de soz etmektedir. "Katilimcilara Metaverse alani ile ilgili Reklam ajanslarindaki ilerleyisi nasil
degerlendirirsiniz? sorusu soruldugunda, katilimcilar ¢ogunlukla Metaverse alaninin yeni ve
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popiiler bir alan oldugunu ifade etmektedirler. Bu alanin 6niimiizdeki yillarda daha popiiler olacagi
ongoriileri yer almaktadir. Bu durumu K4:

“Diinya degisiyor. Yeni bir diinya. Metaverse her sektore etki edecek. Su an i¢in etkisi net
bir sekilde var diyemeyiz ama su an telefon neyse ileride Metaverse odur. Yakin bir zamanda bunu
daha iyi anlayacagiz. Metaverse ilk olarak arsa satimi olarak basladi diyebiliriz. Bunun yaninda
mental ve teknolojik olarak Metaverse alanina hazir oldugumuzu sdéyleyemem. Evet su an
Metaverse yeni ama baslangi¢ yapildi” sozleriyle 6nemli noktalar1 vurgulayarak agiklamaktadir.
Metaverse alaninin arsa alim1 ve satimu ile basladigini ifade eden K1:

“Ik popiiler oldugu zaman firmalarimiz hemen bizimle iletisime gegip sanal arsa alma
konusunda konustular. Biz de bir 6grenme ¢abasina girdik. Bilgi edindikten sonra firmalar ile
gorlislip bunu nasil bir ticari kazanca doniistiirebiliriz sorusunu tartistik. Ama sonra Metaverse
evreninin ilk ¢ikti§1 zamanlardaki popiilerliginde bir diisiis yasandi. NFT ile ilgili ¢aligmalar
yiiriittiik. Su an i¢cin Metaverse’lin ¢ok popiiler oldugunu sdyleyemem ama Blokchain yatirimi
halen devam ediyor” seklindeki anlatimi ile ilk ¢iktig1 zamanlardaki popiilerliginin olmadigini
ifade ederek dikkat ¢ekmektedir. Bu durumu destekleyen K7 “Facebook’la beraber popiiler bir
kavram haline gelmisti fakat su an o eski popiilerligi yok diyebilirim. Bu tabii ki degisebilir”
ifadeleri ile popiilerliginin temeline vurgu yapmaktadir. Bununla birlikte Metaverse diinyasinin
net bir alan olmadigini ifade eden K19 “Metaverse popiiler olan bir kavram. Bir¢ok avantaji icinde
barindirtyor. Ama hélen ¢ok net degil. Sanal hayata can veren bir evren diyebiliriz” sozleriyle
aciklamaktadir. Bu baglamda, 2. Tema’da yer alan Reklam ajanslarindaki ilerleyisi nasil
degerlendirirsiniz' sorusuna katilimcilarin 6ngoériileri dogrultusunda elde edilen veriler dort ana
kod ¢ercevesinde siiflandirilmistir: 1.Kod: Sehir Bazinda Degerlendirme, 2.Kod: Maliyet
Acisindan Hazir Olamama Durumu, 3.Kod: Giincelin Takip Edilmesi ve 4.Kod: Yapay Zeka
Entegrasyonu. Uzman katilimcilardan bazilari, sehir bazinda ele alindiginda ajanslarin maliyet
acisindan tam olarak hazir olmadigini belirtmislerdir. Bunun yani sira, giincel gelismelerin takip
edilerek yapay zeka ve dijital mecra entegrasyonlarinin gergeklestirildigine vurgu yapmislardir.

3-2 Metaverse Baglaminda Reklam Ajanslarindaki Degisim

Uzman katilimcilara temel arastirma sorularindan biri digeri olan Metaverse baglaminda
reklam ajanslarindaki degisim nasil olacaktir? sorusu yoneltildiginde, bunun birdenbire
olmayacagi ama hayata gectiginde ise beraberinde bir¢ok degisimin olacagi Ongdriileri yer
almaktadir. Bu durumu K5:

“Doniisimiinii heniiz tam olarak tamamlamamis bir kavram/sektor. Degisimin iyi bir
sekilde olmasi i¢in kesinlikle insan faktoriiniin bircok alanda; matematik, sanat, tasarim olabilir,
bu alanlarda en az temel diizeyde bilgisinin olmasi1 gerektigine inantyorum. Markalar, yasayan bir
insan gibi. Nasil ki insanin bir 6mrii var ise, markalarin da bir dongiisii var. Bu anlamda markalarin
ve insan giiciinilin ¢esitli alanlarda kendini gelistirmesi gerekiyor” sozleriyle ifade etmektedir.
Bununla birlikte K13:

“Bu degisim birden olmayacak. Degisim yavas yavas olacak. Ve bu yasanacak olan
degisim mutlaka reklam ajanslarinda da kendini gosterecek. Markalar bu konuda bizden daha
heyecanli. Hemen sunu bizde yapalim seklinde geri doniisler aliyoruz” soézleriyle yasanacak olan
degisimin reklam ajanslarma etkisi olacagi diigiinerek, markalarin bu konudaki heyecanini dile
getirmektedir. Reklam agisindan avantaj saglayacagini ifade eden K16:
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“Reklam acisindan diisiindiiglimiiz zaman biiyiik bir avantaj. Ajanslarin her zaman insan
faktoriine ihtiyact var. Bu anlamda insan ve Metaverse diinyasinin biitiinlesmis bir sekilde
ilerlemesi gerektigi yoniindeyim. Ve heniiz net bir sekilde olmadigi i¢in degisimin nasil olacagini
kestirmek zor” ifadesiyle net bir durum s6z konusu olmadan bir sey sdylemenin erken oldugu
diisiincelerini dile getirmektedir. Yapay zeka alanina isaret eden K10:

“Artik her sey yapay zeka ile sekillenecek. Her birimizin bir yaraticis1 olacagini
diisiinliyorum. Biz reklamci olarak insanlara hayal satariz. Bu anlamda bu evrende reklamcilik
alaniin gelisecegine inantyorum. Ciinkii biz hayalimizi sanal bir evrende daha iyi anlatabilecegiz”
seklinde agiklayarak dile getirmektedir. Bu ag¢idan, 3. Tema'da yer alan 'Metaverse baglaminda
reklam ajanslarindaki degisim nasil olacaktir' sorusuna katilimcilarin 6ngoriilerinden elde edilen
verilere gore, sekiz ana kodla siniflandirilmistir: 1.Kod: Marka Agisindan Firsat, 2.Kod: Hedef
Kitle Agisindan Firsat, 3.Kod: Firma Ac¢isindan Firsat, 4.Kod: Yapay Zeka Entegrasyonu, 5.Kod:
Geleneksel Mecralarin Onemini Kaybetmesi, 6.Kod: Reklam Ajanslarma Olumsuz Etkisi, 7.Kod:
Is Giiciiniin Onemi ve 8.Kod: Zamanla Netlik Kazanmasi olarak tanimlanmistir. Uzman
katilimcilar, Metaverse evreninin reklam ajanslar1 tizerinde kagimilmaz bir etkisi olacagini ve
bunun hem marka hem hedef kitle hem de firma agisindan ¢esitli avantajlar barindirdigini
belirtmektedir. Bunun yani sira bazi uzmanlar, geleneksel mecralarin 6nemini yitirecegini
ongormekte ve is gliciiniin artan 6nemine dikkat ¢cekmektedir. Sonug olarak, Metaverse'iin reklama
olas1 olumlu ve olumsuz etkilerinin zamanla daha belirgin hale gelecegi vurgulanmaktadir. Zira,
yapay zeka makine 6grenmesi, “bir is alanindaki performansi arttirmak veya is akisina yonelik
dogru tahminler yapabilmek i¢in Onceki deneyimleri kullanarak gergeklestirilen hesaplama
yontemleri” (Bulut, 2020, s. 296) oldugundan reklam ajanslarinin yonetimine ¢ok uygun hale
gelecegi tahmin edilmektedir. Katilimcilara Metaverse reklamlarinin pazarlama hunisinin (marka
bilinirligi, degerlendirme, doniisiim, bagimlilik) alanlarindan hangisinde daha etkili olacagini
diistinliyorsunuz? sorusu yoneltildiginde, doniisiim ve marka bilinirligi alanlarinda daha etkili
olacag1 ongoriileri yer almaktadir. Birgok alanda doniistim olacagini ifade eden K1.:

“Doniisiim alaninda daha etkili olacagini diistiniiyorum 6zellikle hedef kitle agisindan bu
alanda davraniglar mevcut. Metaverse alaninda meslekler acgisindan birgok doniisiim olacak, yeni
meslekler ortaya ¢ikacak. Bu anlamda Metaverse i¢in doniisiim olacak diyebiliriz” sozleriyle
diisiincelerini aktarmaktadir. Bunu destekleyen K16 “Metaverse reklamlari tamamen bir doniisiim
zaten. Marka bilinirligi agisindan markalarin bu konuda etkili olacagini diigiiniiyorum” sozleriyle
diistincelerini ifade etmektedir. Bunun yaninda, insan giiciiniin 6nemini ifade eden K10:

“Hepsinde mutlaka etkisi olacak. Ama marka bilinirligi konusunda daha etkili olacagini
diisiiniiyorum. Bunun en temel nedeni, nasil bir reklamin veya kampanyanin diizenlenmesi
gerektigi konusunda insan giiciline ihtiyacin varsa arka planda her zaman insan giiciiniin olacagini
unutmamak gerekir” ifadeleri ile dile getirmektedir. Metaverse reklamlarinin pazarlama
hunisindeki etkilerinin firmadan firmaya ve markadan markaya degisebilecegini ifade eden K21:

“Aslinda soyle aciklamak istiyorum: her sey bizim tam olarak ne yapmak istedigimize bagl
diyebiliriz. Firma veya marka hangi alanlarda kendini gelistirmek istiyorsa ona gore uygulamalar
gelistirecektir. Bu tamamen marka ve insana bagli bir durum” s6zleriyle dikkat cekmektedir. Bunu
destekleyen K9:

“Bunu konusmak i¢in net bir sey diyemem. Ciinkli bu markaya/firmaya gore degisir. Kimi
markalar icin marka bilinirligi kimi markalar i¢in de doniisiim olacak belki de. Bu yiizden zamanla
bunu daha net bir sekilde gorecegiz” seklinde diisiincelerini belirterek dngoriilerini belirtmektedir.
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Bu minvalde, 4. Tema’da yer alan 'Metaverse reklamlarinin pazarlama hunisinin (marka bilinirligi,
degerlendirme, doniisiim, bagimlilik) hangi agamasinda daha etkili olacagini diisiiniiyorsunuz'
sorusuna katilimcilarin  6ngoériileri  dogrultusunda elde edilen veriler {ic ana kodla
siiflandirilmigtir: 1.Kod: Firmaya ve Markaya Gore Degismesi, 2.Kod: Marka Bilinirligi ve
3.Kod: Dontistim. Uzman katilimcilar, Metaverse reklamlariin etkinliginin firmaya ve markaya
gore degisebilecegini ongormektedir. Ayrica, bazi uzmanlar bu reklamlarin 6zellikle marka
bilinirligi alaninda, bazilar1 ise doniisiim stlirecinde daha etkili olacagini belirtmislerdir.

3-3 Metaverse Baglaminda Geleneksel ve Dijital Mecralar

Uzman katilimcilara Metaverse baglaminda geleneksel ve dijital mecralar nasil
sekillenecektir? sorusu yoneltildiginde, geleneksel mecralarin dneminin diisecegini bununla
birlikte dijital mecralarin daha 6n planda olacag1 ongoriileri dikkat ¢ekmektedir. Durumu K10
“geleneksel mecralar son bulacak. Artik her sey sanal bir evrende sekillenecek. Ama su an igin
konugmamiz gerekirse, bu sanal ortamin bir altyapisi olmadigi i¢in konusmamiz erken” sozleriyle
aciklamaktadir. Geleneksel ve dijital mecralarin yeniden biitiinlesmis bir sekilde yiiriimesi
yoniinde sozleri ile dikkat ¢ceken K7 “geleneksel ve dijital mecralarda kendi i¢cinde degisimler
olacak ve yine her zaman oldugu gibi bu iki mecra birbirinden destek alacak™ ifadelerine yer
vermektedir. Bunun yaninda K4:

“Kendini gelistirmeyen, yenilige ayak uydurmayan firmalar ve markalar geride kalmaya
mahk{im olacaktir. Bunun bir¢cok 6rnegini gérdiik. Cok iyi firma oldugu halde su anda piyasada
yok. Kisacasi, zaman bizden ne gerektiriyorsa onu yapmamiz gerekiyor. Cok biiyiik bir
doniisiimden bahsediyoruz. Yapay zeka 6zellikle ¢ok hizli ilerliyor. Bu ilerlemeler de devam
edecek. Geleneksel ve dijital mecralar bu evrene bakarak taklit edecek. Ciinkii onlarda su an ne
yapacaklarini tam olarak bilmiyor. Her seyi yasayarak 6grenecegiz. Bir as1 liretirken basarili veya
basarisiz olabilecegini tahmin edemiyoruz. Metaverse i¢in de bu durum bdyle” diisiincesiyle
bunun zamanla kesinlesecegi ve kesinlestikten sonra yenilige ayak uydurmayan firmalar ve
markalar hakkinda 6nemli agiklamalara yer vermektedir. Oyun sektoriine vurgu yapan K2:

“Metaverse oyun sektoriinde ¢ok popiiler ve oyun sektoriinde Metaverse adina birebir
yatirim s0z konusu. Bizler reklam ajanslar1 olarak oyun sektoriine yonelirsek belki de her sey ¢cok
farkli olacak. Ama bunun i¢in bir¢ok seyi diisiinmemiz gerekecek™ ifadeleri ile diislincelerine
aktarmaktadir. Katilimcilara Metaverse igerisindeki VR reklam panolarinin kisiye 6zel veya hedef
kitleye uygun olarak tasarlanmasi, reklamcilik faaliyetlerine nasil bir boyut getirecektir? sorusu
yoneltildiginde, VR teknolojilerinin gerek firmalar ve markalar gerek hedef kitle agisindan avantaj
saglayacag goriisleri yer almaktadir. Bu durumu K11 “Bunlarin raporlandigini diisiiniince ¢ok iyi
bir boyut getirecektir. Hedef kitle, firma ve marka agisindan biiyiik bir avantaj” sozleriyle ifade
etmektedir. Reklamcilik ve pazarlama alanina yardimci olabilecegini ifade eden K8:

“Su an reklamlarin kisiye 6zel olarak yapilmasi uygulamalari mevcut. Bu anlamda
Metaverse evreninde boyle ¢aligmalarin olmasi gayet normal. Bu faaliyetler dogru hedef kitleyi
tanimlamamiza yardimci olacak. Bu da hem reklamcilik hem de pazarlama adina 6nemli”
sozleriyle dikkat c¢ekmektedir. VR reklam panolarimin avantajinin yaninda dezavantajinin
oldugunu dile getiren K1:

“Cin’de c¢esitli uygulamalar icin yliz tarama teknolojisi kullaniliyor. Metaverse’te buna
benzer bir teknoloji diisiiniirsek miikemmel bir fikir diyebiliriz. Fakat bazi sorunlarin da
olabileceginin altini ¢izmek istiyorum. Mesela miisterilerin tiim verileri elimizde olmus olacak.
Ne olabilir gibi diistinmemek gerekiyor, aslinda bu bir savas. Bu bilgiler ya bir hackerin eline
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gecerse? Metaverse’lin ¢ok gilizel bir alan1 var evet ama yaratabilece8i sorunlar1 da goz ardi
etmemek gerekiyor. Bu bir savas gibi” diisiincesiyle goze ¢carpmaktadir. Bununla birlikte bu tarz
panolarin hedef kitle agisindan 6nemli oldugunu, fakat yenilige uyum saglayamayan firma ve insan
giiclinlin saglanmadig1 durumda 6nemsiz bir durum olacagini ifade eden K20:

“Bunu hedef kitle agisindan diisiindiiglimiizde bir¢cok avantaji vardir. Ama sunu dile
getirmek istiyorum. Yenilige ayak uyduran kendini gelistirmis firma ve insan giiciiyle avantaj
saglanir. Onun disinda hicbir sey olmaz. Dijitalde bir seye baglh degilsin bu yiizden nasil
kullanacagimi gercekten bilirsen senin igine tabii ki ¢ok yarar” sozleriyle belirleyici olacagi
yoniindeki fikri ile karsimiza g¢ikmaktadir. Katilimcilara Uzak Dogu’da popiiler olan 3B
Anamorfik Led tasarim panolar1 hakkinda neler diisiiniiyorsunuz Tiirkiye’de bu tarz panolari ne
zaman gorebilecegimizi Ongoriiyorsunuz? sorusu yoneltildiginde, bu tarz panolarin firmalar,
markalar ve hedef kitle agisindan biiyiik bir avantaj saglayacagi goriisleri yer almaktadir. Bu
durumu K17:

“Kesinlikle marka, firma ve hedef kitle agisindan biiyiik bir avantaj. Tiirkiye’de maliyet
acisindan su an i¢in ¢ok yaygin géremeyiz ama ileride ililkemizin bir¢ok yerinde olacagina
inaniyorum. Ve bu ¢aga ayak uyduran reklam ajanslar1 ayakta durmay1 bagaracaktir” sozlerini dile
getirmektedir. Bununla birlikte bu diisiinceleri destekleyen K14:

“Bu panolar bizi ¢ok heyecanlandirtyor. Bu anlamda kesinlikle hedef kitle, firma ve
markalar agisindan ¢ok avantajli. Maliyetli oldugu i¢in su an iilkemizde ¢ok gdremeyebiliriz
maalesef. Is giicii burada da ¢ok dnemli. Yani bu panolar1 her marka ve firma kullanmamali”
ifadeleri ile maliyet ve is giicli yetersizliginden dolay1 ililkemizde yaygin olmadigimi dile
getirmektedir. Ayrica bu tarz panolarin her markanin kullanmamasi1 gerektigi de ifade
edilmektedir. Buna paralel olarak K6:

“Bir¢ok marka bunu yapmaya basladi. Bu tarz panolar teknoloji ve para ile ilgili bir
uygulama diyebiliriz. Burada da marka tam olarak ne yapmak istiyor? Ona bagli. Tiirkiye’de
maaliyet agisindan sorun yaratabilir. Ayrica nasil yapildigi da 6nemli. Mesela herkes yapmamali,
gercekten iyi fikirleri olan insan faktorii devreye girmeli” sozleriyle ile maaliyet, marka ve is giicii
acisindan durumu 6zetlemektedir. Tiirkiye bazinda bu soru yoneltildiginde ise, bu tarz panolarin
orneklerinin Istanbul iI’inde yapilmaya baslandig1 ve ilerleyen siiregte bunun diger illerde de
gorebilecegimizin diisiinceleri yer almaktadir. Bu durumu K1:

“Ulkemizde yavastan drneklerini gormeye basladik. Led tasarim panolart miikkemmel bir
pazarlama stratejisidir. Boylece hedef kitlenin bu panolara kars1 gosterdigi tepkiyi de Metaverse
ile yakalayabilecegiz. Led tasarim panolarmin altyapisinin gilivenli olmasi biiyiik 6nem arz
etmektedir. Nihayetinde i¢inde ¢ok biiyiik veriler mevcut. Bu verileri koruyabilecek is giiciine
ihtiyactmiz var. Devlet tarafindan destekli olmasi1 gerekmektedir” agiklamasiyla milkemmel bir
pazarlama stratejisi oldugunun ve bunun yaninda altyapilarin giivenli olmasi adina devlet
tarafindan destekli olmasi1 yoniindeki goriislerini dile getirmektedir. Bu tarz panolarin maliyetli
oldugunu ifade eden K12:

“Kesinlikle miithis bir sey. Bu panolar ¢ok dikkat cekici. Ulkemizde gérmemiz icin
ekonomik olarak hazir olmamiz gerekiyor. Ciinkii bu tarz panolar ¢ok maliyetli. Bugiin Istanbul’da
orneklerini goriiyoruz. Bunun yayginlasmasini ¢ok isteriz. 2030°da Tiirkiye’nin bir¢ok yerinde
gorecegimize inantyorum” yorumu ile ilerleyen yillarda bunlart yaygin bir sekilde
gorebilecegimizi ifade etmektedir. insan faktdriiniin nemini dile getiren K7:
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“Su an orneklerini hem Diinya’da hem de Tiirkiye’de gérmekteyiz. Bu tarz panolarin
olmasi ¢ok glizel ama bunu yapacak insan faktorii cok az. Bunlarin devami i¢in insan faktoriiniin
gergek anlamda yetkin olmasi1 gerekiyor. Ayrica bu tarz panolar i¢in altyapinin iyi olmasi
gerekiyor. Ve hangi sehirde yapmis oldugunuz da hedef kitle agisindan 6nemli” seklindeki yorumu
ile diisiincelerini ve duruma iliskin algisin1 aktarmaktadir. Bu kapsamda, 5. Tema’da yer alan
'Metaverse baglaminda geleneksel ve dijital mecralar nasil sekillenecektir' sorusuna katilimcilarin
ongoriileri dogrultusunda elde edilen veriler dort ana kodla siniflandirilmistir: 1.Kod: Yapay Zeka
Teknolojileri, 2.Kod: Geleneksel Mecralarmn Onemini Yitirmesi, 3.Kod: Geleneksel ve Dijital
Mecralarin Entegrasyonu ve 4.Kod: Dijital Mecralarin One Gegmesi. Uzman katilimeilar, yapay
zeka teknolojilerinin ve dijital mecralarin 6n planda olacagina dair goriis bildirmislerdir. Baz1
uzmanlar, geleneksel mecralarin tamamen 6nemini yitirecegini ifade ederken, bazilar1 ise bu iki
mecranin entegrasyonunun devam edecegini 6ngdrmektedir. 6. Tema’da yer alan 'VR reklam
panolarinin etkisi' {izerine yoneltilen soruya verilen yanitlar dort ana kod cergevesinde analiz
edilmistir: 1.Kod: Giivenli Alt Yapmin Onemi, 2.Kod: Hedef Kitlenin Ruh Hali, 3.Kod: Firma
Acgisindan Etkililik ve 4.Kod: Hedef Kitle Agisindan Etkililik. Uzman katilimcilar, VR reklam
panolarinin hedef kitle ve firma agisindan ¢esitli avantajlar sagladigini dile getirmistir. Bununla
birlikte, baz1 katilimcilar bu panolarin bireylerin ruh haline bagli olarak yaniltici olabilecegini
ongormektedir. Uzmanlar ayrica, veri giivenligi agisindan saglam bir altyapinin gerekliligine
vurgu yapmiglardir. 7. Tema’da yer alan '3B Anaformik LED tasarim panolari' konusundaki soruya
verilen yamtlar ise yedi kodda toplanmustir: 1.Kod: Kalifiye insan Giicii, 2.Kod: Giivenli
Altyapmin  Gerekliligi, 3.Kod: Ulkemizde Orneklerinin Goriilmesi, 4.Kod: Ekonomik
Yetersizlikler, 5.Kod: Markaya Avantaj Saglamasi, 6. Kod: Hedef Kitleye Avantaj Saglamasi ve
7. Kod: Firmaya Avantaj Saglamasi. Uzman katilimcilar, bu panolarin markalar, hedef kitle ve
firmalar icin pek cok avantaj sagladigini belirtmislerdir. Ulkemizde ekonomik ve is giicii agisindan
heniiz istenilen diizeyde olunmasa da biiyiik sehirlerde bu panolara dair orneklerin goriilmeye
baslandig1 ve bu nedenle giivenli bir altyapinin 6nem arz ettigi vurgulanmaktadir.

3-4 Metaverse Baglaminda ileride Sektore Dahil Olacak Adaylar

Uzman katilimcilara temel arastirma sorularindan bir digeri olan Metaverse baglaminda
ileride sektore dahil olacak adaylardan ne gibi yetkinlikler beklemektesiniz? sorusu dogrultusunda,
kisinin egitim hayat siirecinde kendini gelistirmesi ve yeterli bir okuma diizeyine sahip olmasinin
gerekliliginin yaninda, bu siire i¢inde bir¢ok deneyim elde etmesinin énemli oldugu yoniinde
dontsler alimmigtir. K3:

“Bu konularda yeterli bir okuma bilgisine sahip olmasi ¢ok 6nemli. Sanatsal ruhunun
olmas1 da kiymetli. Yeterli bilgiye yani okuma bilgisine sahipsen her seyi yapabilecegini
diistiniiyorum. Bunun yaninda diger onemli hususlar sanatin ve matematiginin bilinmesi
gerekmektedir” seklinde ifade etmektedir. K7:

“Benim en ¢ok 6nem verdigim konu, 4 yil boyunca kendine ne kattigidir. Bunun yaninda
4 y1l boyunca tliniversiteyi sadece sinavlardan ibaret diistinmiisse yanlis. Okurken kendi ilgi alanin
belirlemeli ve o alanda bir sektore girip deneyim kazanmasi gerektigine inaniyorum. Kisacasi;
deneyim benim i¢in 6nemli” ifadeleri ile deneyimin 6nemini vurgulamaktadir. K4 ise,

“Bu sektore dahil olmak isteyen adaylarin yelpazesinin genis olmasi gerekiyor. Bu ne
demek? Bir kere sanat, spor, bilim ve miizik bilmesi lazim. Bunun en temel nedeni reklamla
baglantili olmalar1. Miizik bilmeli ¢linkii reklamlarda hangi seslerin etkili olabilecegini bilir. Sanat
bilmeli ¢linkii gérmiis oldugu bir resmi yorumlayabilmeli. Film de bilmeli ¢iinkii senaryo yazacak.
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Genel anlamda kendini birgok alanda gelistirmeli 6zellikle saydigim alanlar ¢ok 6nemli” sézleri
ile onemli konulara deginmektedir. Durumu K15 “Reklam sektorii kendini siirekli yenileyen bir
alan. Bu anlamda siirekli bir 6grenme halinde olmak gerekir. iletisimi kuvvetli olmali. Bunlar
oldugu takdirde her baglamda kendini gosterecegine inaniyorum” diyerek diisiincelerini
aktarmaktadir. Yeniliklere vurgu yapan K18 “Kesinlikle her zaman yeniliklere agik olmali. Taraf
tutmamali ve tabii ki teknolojiye ayak uydurmali. Bunun yaninda ajansin gerektirdigi programlari
O0grenmis veya 0grenmeye istekli olmasi 6nemli” ifadeleri ile diisiincelerini agiklamaktadir. Bu
baglamda, 8. Tema’da yer alan 'Metaverse alaninda sektore dahil olacak adaylardan ne
beklenmektedir' sorusuna katilimcilarin 6ngoriileri dogrultusunda elde edilen veriler yedi ana
kodla siniflandirilmistir: 1.Kod: Deneyim Elde Etmesi, 2.Kod: Sorumluluk Bilincinin Olmasi,
3.Kod: Program Bilgisinin Onemi, 4.Kod: Sanatsal Yoénden Kendini Gelistirme, 5.Kod: Okuma
Bilgisinin Onemi, 6.Kod: Yeni Bilgiler Ogrenme istegi, 7.Kod: Teknolojiyi Yakindan Takip Etme.
Uzman katilimcilar, adaylarin kendilerini siirekli olarak yenilemelerinin, 6grenmeye karst merak
ve istek tagimalarinin 6nemini vurgulamaktadir. Ayrica, okul siirecinde deneyim kazanmanin yani
sira, sektorde gerekli programlari 6grenmenin de 6nem arz ettigi ifade edilmektedir.

Gortismelerin detayli bir sekilde analiz edilebilmesi amaciyla, elde edilen veriler belirli
temalar veya kategoriler altinda gruplandirilmistir. Bu asamada kullanilan kodlar, goriigme
iceriklerinde sikca tekrarlanan veya belirli anlamlar ifade eden 6nemli kavramlar1 yansitacak
sekilde tantmlanmustir. Her bir kod, ilgili tema veya konu ile iliskili belirli katilimer ifadelerini
analiz etmeye yardimci olur. Kodlarin katilimeilarla olan iliskisini gosterebilmek amaciyla ayrica,
kod-katilimc1 matris tablosu olusturulmustur. Bu matris, belirli bir kodun hangi katilimcinin
goriismelerinde ortaya ¢iktigini, kodun hangi siklikta ve baglamda tekrarlandigini agikca gosterir.
Bu sayede, temalarin katilimcilarin bireysel goriislerine nasil yansidigi, hangi ajanslarin benzer
kodlar altinda gruplanabilecegi veya farklilik gosterebilecegi anlasilir hale gelmektedir.
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Sekil 1. Kod- Katihmer Matrisi

Kod Sistemi Ajans 1 Ajans 2 Ajans 3 Ajans4 | Ajans 5 Ajans 6 Ajans 7 TOPLAM
@ Metaverse Baglaminda Reklam Ajanslarinin Mevcut Durumu 0
@ Yeni Bir Evren Olusu L [ ° °

@ Ekonomik Yetersizlik

@ Belirsizlik Durumu ® [ L)

@ I Guictintin Yetersizligi
@ Reklam Ajanslarindaki llerleyisi 0
@ Sehir Bazinda Degerlendirme ° 1
@ Maliyet Acisindan Hazir Olamama Durumu ° L4 ° 3
@ Gtincelin Takip Edilmesi
@ Yapay Zeka Entegrasyonu ° e ° 3
Metaverse Baglaminda Reklam Ajanslarindaki Degisim 0
Marka Agisindan Firsat ® ] e ° 5
Hedef Kitle Agisindan Firsat L4 L4 2
Firma Agisindan Firsat ° ® ° ] ® 6
Yapay Zeka Entegrasyonu ° ® 3
Geleneksel Mecralarin Onemini Kaybetmesi ° 1
Reklam Ajanslarina Olumsuz Etkisi e 1
Is Giiciiniin Onemi L L ® ° 5
Zamanla Netlik Kazanmasi ) 1
Pazarlama Hunisinin Alanlarinda Hangisinde Etkili 0
Firmaya ve Markaya Gore Degismesi L4 L4 L4 3
Marka Bilinirliligi ° ° 2
Dénisgtim L] L]
@ Metaverse Baglaminda Geleneksel ve Dijital Mecralar 0
@ Yapay Zeka Teknolojileri ° ° ° L4 5
@ Geleneksel Mecralarin Onemini Yitirmesi L] L]
@ Geleneksel ve Dijital Mecralarin Entegrasyonu ° ° L4
» Djital Mecralarin One Gegmesi ° o
@ VR Reklam Panolari 0
» Guvenli Altyapinin Onemi L] 1
@ Hedef Kitlenin Ruh Hali ° L] 2
» Firma Acisindan Etkili ®
@ Hedef Kitle Agisindan Etkili ] ® [ ] ° ® 6
» 3B Anamorfik Led Tasarim Panolari 0
» Kalifiyeli Insan Giicti ° ° ° 3
» Guvenli Altyap: Gerekliligi L4 °
» Ulkemizde Orneklerinin Gériilmesi ° ° ° L] 4
o Ekonomik Yetersizlikler
» Markaya Avantaj Saglamasi

» Hedef Kitleye Avantaj Saglamasi

e o o o
e o o o
e o o o

» Firmaya Avantaj Saglamasi
» Metaverse Baglaminda lleride Sektére Dahil Olacak Adaylar 0
@ Deneyim Elde Etmesi L4 1
@ Sorumluluk Bilincinin Olmasi ® 1
» Program Bilgisinin Onemi e 1
@ Sanatsal Olarak Kendini Gelistirmesi L4 L4
@ Okuma Bilgisinin Onemi L]
» Yeni Bir Seyler Ogrenme Istegi ® o ®
@ Teknolojiyi Yakindan Takip Etmesi ° ° L4
2. TOPLAM 19 13 15 21 16 17 19

oW

"Kod Matris Tarayicist" (Code Matrix Browser), farkli reklam ajanslari i¢in belirli kodlarin
hangi siklikta islendigini gostermektedir. Her satirda bir kod, her siitunda bir ajans yer aliyor
(ajanslarda goriisiilen uzman sayilar1 farklilik arz etmektedir) ve dairelerin biiyiikligi, bu
ajanslarin o temaya ne kadar odaklandigini belirtmektedir. "TOPLAM" siitununda ise her bir
temanin ka¢ ajans tarafindan islendigini goriilmektedir. Bu nedenle tabloda, Metaverse
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baglaminda reklam ajanslarinin mevcut durumu, Metaverse baglaminda reklam ajanslarindaki
degisim, Metaverse baglaminda geleneksel ve dijital mecralar, Metaverse baglaminda ileride
sektore dahil olacak adaylar temalarinda ajanslarin ¢esitli acilardan goriis bildirdikleri
anlasilmaktadir.

Sonug¢

Teknolojik gelismeler, reklamcilik alaninin doniisiimiinde her zaman 6nemli bir role sahip
olmustur. Reklamcilik tarihine bakildiginda, sektoriin yeni gelisen teknolojilere ayak uydurmak
zorunda kaldig1 goriilmektedir. Bu yeni teknolojiler, beraberinde yeni deneyim alanlar
olusturmaktadir. Metaverse kavrami, internetin bir sonraki seviyesi olarak kabul edilmektedir. Bu
baglamda, Metaverse evreninin getirdigi yenilikgi firsatlar sayesinde reklam sektoriinde onemli
etkilere yol acacag1 ongoriilmektedir. Internetin ortaya ¢ikisiyla dogan firsatlar gibi, simdi de
Metaverse ile kiiresel 6lgekli sektorler bu yeni firsati kagirmak istememektedir. Farkli ajanslardan
uzmanlarla yapilan goriigmeler, Metaverse evreninin reklamcilik alaninda ne gibi degisimler
yaratacagini anlamak acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Arastirma bulgularina gore, Metaverse
teknolojilerinin gelisimi ile reklam alaninda degisim ve doniisiim yasanacagi konusunda ortak bir
goriis ortaya ¢ikmaktadir. Uzman katilimcilar, bu doniisiim i¢in gerekli olan altyap1 ve insan is
giicli gelisiminin de kritik oldugunu vurgulamaktadir.

Reklam ajanslarindaki degisimin aniden gerg¢eklesmeyecegi, ancak hayata gectiginde
birgok degisimle beraber gelecegi ongoriilmektedir. Uzman goriislerine gore, pazarlama hunisinde
doniisim ve marka bilinirligi alanlarinda daha etkili sonuglar elde edilecegi belirtilmektedir.
Ancak bu durumun markadan markaya degisebilecegi de ifade edilmektedir. Net bir durum
olmadigi i¢in, bunun ilerleyen siiregte daha iyi anlasilabilecegi vurgulanmaktadir. Geleneksel ve
dijital mecralar konusundaki katilime1 goriisleri, geleneksel mecralarin 6neminin azalacagini,
dijital mecralarin ise Metaverse teknolojileri ile daha on planda olacagini ongdrmektedir.
Arastirma bulgularinda Yurdabak ve Deniz (2023:9), “Metaverse, geleneksel reklamciligin
otesinde, dijital reklamcilik deneyiminden daha ilgi ¢ekici olan marka deneyimleri olusturmaya
dogru ilerlemektedir” ifadesiyle bu goriisii desteklemektedir. Katilimcilarin VR reklam panolari
hakkindaki ifadeleri, VR teknolojilerinin hem firmalar hem de hedef kitle acgisindan avantaj
saglayacagin1 gostermektedir.

Uzman katilimcilarin Anamorfik LED tasarim panolar1 hakkindaki aciklamalari, bu tiir
panolarin firmalar, markalar ve hedef kitle agisindan biiylik avantajlar saglayacagi goriisiinii
yansitmaktadir. Dijital mecralarin yapay zeka ile daha yogun bir sekilde kullanilacag: ifade
edilmektedir. Ayrica, marka ve is gilicliniin bu yeniliklere uyum saglamasi gerektigi de
vurgulanmaktadir. Ozkaynar galismasinda (2022:206), “Isletmelerin her zamankinden daha esnek
olmalar1, gelismeleri ve teknolojik degisimleri yakindan takip etmeleri, gen¢ kusaklarin Metaverse
alanlarda nelerle ilgilendiklerini izlemeleri faydali olacaktir” diyerek bu durumu desteklemektedir.
Ancak katilimcilarin Metaverse evreninin reklam agisindan nasil islenecegi konusunda ¢ok fazla
yetkinlikleri olmadigi da anlasilmaktadir. Sadece Metaverse evreninde AR, XR, MR gibi bir¢ok
katilim ¢esidi olmasina karsin sadece sorulan kadar cevap verdikleri, daha detaylandiramadiklari
hatta direkt sorulanlar1 da tiiketicilerin bildigi ya da karsilastigi kadar bildikleri gortilmektedir.
Bunlarin disinda Metaverse ortami sadece reklamin yapildigi anlamina gelmemektedir. Metaverse
sanal ile gercek diinyanin kesistigi bir noktada calisacagi i¢in sizin avatariiza dogrudan reklam
yapan bir influencer avatari aracilifiyla aninda satin alma gercgeklesebilecektir. Dolayisiyla
Metaverse evreni ve reklamcilik uygulamalar1 konusunda genel olarak Kayseri’deki reklam
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ajanslarmin konuya tam hakim olmadiklari, siire¢ ilerledikce ve gerektikce ajanslarin dahil
olacaklari anlagilmaktadir.

Katilimcilara yoneltilen temel arastirma sorularindan biri olan ‘Sektore dahil olacak
adaylardan ne gibi yetkinlikler beklemekteyiz’ sorusuna verilen yanitlarda, bireylerin egitim hayati
boyunca kendilerini gelistirmelerinin, yeterli okuma diizeyine sahip olmalarinin ve bu siiregte
cesitli deneyimler elde etmelerinin 6nemi vurgulanmaktadir.

Gao ve arkadaglarinin (2023) calismalarinda; Metaverse’e iliskin kapsamli akademik
caligmalarin sayisinin artirilmasi, Metaverse’e iligkin net bir tanimin yapilmas: gerekliligi,
teknolojideki gelismelere ayak uydurulmasi, Metaverse uygulamasinin tanitimi konusunda daha
ayrintili  olunmasi, Metaverse kullanicilarinin  katilimina iliskin ¢aligmalarin  artirilmast,
Metaverse'iin sosyal ve kisisel etkilerinin daha fazla arastirilmasi1 gerektigi gibi sorunlar tespit
etmiglerdir. Bu bakimdan 6zellikle teknolojideki gelismelere ayak uydurulmasi ve uygulamanin
tam olarak bilinmediginden daha iyi tanitiminin yapilmasi gibi basliklarda ajanslarin goriisleriyle
uyusmaktadir ve calisma ile drtiismektedir. Benzer sekilde, Bilgici ve Ozkok tarafindan yapilan
calisgmada yer alan reklam uzmanlarinin, Metaverse’iin dijital alandaki reklam diinyasini
sekillendirecegini ifade etmesi ile bu calismada yer alan uzmanlarin gorisleri Ortiismektedir.
Ancak ayn1 calismadaki artirllmis gerceklik ve influencer reklamina iliskin bilgileri noktasinda
farklilik goriilmektedir. Zira, bu ¢alisma orneklemindeki ajanslarin bilgilerinin detaylanmadigi
anlasilmaktadir.

Metaverse evreninin hayatimiza yeni yeni girmeye ¢aligirken, rotasinin nasil sekillenecegi
merakla beklenmektedir. Hizla degisen teknoloji, gilinliik yasam pratiklerimize kimi zaman hizla
girerken, kimi zaman da ayni1 hizla yasam alanlarimizdan ¢ikabilmektedir. Bu nedenle Metaverse
evreni hakkinda agiga ¢ikmasi gereken bircok konu bulunmaktadir. Bu ¢alismanin en 6nemli
onerilerinden birisi, Kayseri’deki sektdor uzmanlarinin Metaverse gibi yenilik¢i teknolojiler
konusunda yetersiz bilgilerinin oldugunun tespiti nedeniyle bununla ilgili sektdr uzmanlarina
yonelik egitim ¢alismalart yenilik¢i teknolojilerin anlatimi gibi sektorel gelistirici eylemler
planlanmas1 gerekmektedir. Akademi ve reklamcilik orgiitlerinin ortaklasa ¢aligsmalari ile sektor
bilgisi artirilmalidir. Reklam ve reklamci goziinden ele alinan bu calisma, genisletilmeli ve
ozellikle tiiketici perspektifinden bu alanin nasil algilandig1 ve ardindan reklamveren agisindan
nasil degerlendirildigi gibi sorular detaylandirilmalidir. Béylece Metaverse evreninde yer alan ya
da alacak olan reklam uygulamalariin, reklami olusturan tiim taraflar agisindan durumu
irdeleyerek sektorel gelismeye katki saglanabilecektir.

Extended Abstract

The advertising industry, which has become one of the most important actors of the
globalizing economy, is gaining new dimensions with the development of technology in the field
of communication. Advertising practices, which try to attract more and more attention in the daily
life cycle, affect consumers more closely than ever before. Advertising renewed with technological
changes shifts the attention of advertisers, agencies and researchers to digital environments and
advertisements. In this context, the changes in the advertising industry need to be understood and
explained.

Thanks especially to the increase in virtual and augmented reality applications and new
technologies, Metaverse has become an increasingly popular concept. Adapting to this
development and change is of great importance for many sectors. Digital technologies have
provided new opportunities for the advertising industry, like many other industries. In this context,
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new opportunities also determine life dynamics and user habits. In this regard, the main subject of
the project is the question of how advertising activities can develop and change through metaverse,
which has been a popular concept recently.

Metaverse generally refers to the concept of a highly immersive virtual world where people
come together to socialize, play games and work (Merriam-Webster Dictionary, 2021). In this
universe, users maintain their existence in virtual life with unlimited interaction through their
avatars. Regarding the metaverse, which is still in its infancy and trying to understand how its
future will evolve, the advertising industry has to reach the consumer quickly and have an
advantage over its competitors, as is the case with all new technologies that enter our lives.
Therefore, revealing how the metaverse universe is perceived by the members of advertising
industry is very important in the study, as it provides insight for both industry employees and those
who will work in this field, as well as advertisers.

When the literature on Metaverse and advertising is examined, it is understood that
academic research, as in the advertising industry, has only just begun to proliferate. In foreign
literature, the study by Ahn et al. (2022, pp.592) comes to the fore, in which a model is presented
on how advertising can be examined in the relationships between consumer, media and user
behavior in the metaverse. Similarly, in another study, they aimed to reveal a perspective for the
metaverse as an advertising medium in influencer marketing in the metaverse universe (Haikel,
2023, pp. 253). Another study sets out to propose a conceptual framework by examining the
metaverse and purchasing relationship in order to explain how and why the metaverse will have
significant effects on the creation, presentation and marketing of service experiences, as well as
unearthing the functional and hedonic benefits it provides to various stakeholders, and the
purchasing process (Gursoy et al., 2023). Finally, Tlili et al. (2023) took a more general approach
to the metaverse universe and presented a systematic literature review of research on this subject,
based on the scattered literature on metaverse applications, and determined that the use of the
metaverse world in industries which is still in its infancy.

When we look at the Turkish literature, the first thing that stands out is the research
conducted by Bilgici and Ozkok (2022) on what kind of changes there will be in social media and
digital advertising activities with the metaverse. This research indicates that social media and
digital advertising will play an important role in the future. In their study, Ayaz and Ersoz (2022,
pp. 726) tried to determine the views on what would be the correct advertising techniques in the
metaverse virtual world and stated that outdoor advertising would be transferred to the metaverse
universe as it is. In addition, it is seen that the relationship between artificial intelligence and
metaverse advertising, influencer marketing in the metaverse universe, and in-game advertising
applications in the metaverse universe are also the subject of various research (Giidiim and Erding,
2022; Karabacak and Giingor, 2023; Aydmn and Nalbant, 2023).

Based on the studies in the literature, the research aims to determine what kind of change
and development the traditional and digital channels in advertising agencies will experience with
the metaverse and what the situation in the sector will be like. Determining the perceptions of the
advertising industry within the scope of new technologies and determining the expectations from
candidates who will work in this sector are very important both for the sector and for understanding
the future of advertising.

In this context, the initiating questions of the research are as follows:
Basic research questions.
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A.S.1: How will the change in advertising agencies occur in the context of Metaverse?

A.S.2: What expectations will the industry have for candidates who want to join the
industry in the future?

In this context, it is generally understood that advertising agencies are not unfamiliar with
the metaverse universe and advertising management in this field, and that they have a common
opinion that there will be change and transformation in the advertising field with the development
of metaverse technologies. Based on expert opinions, it is thought that the change in advertising
agencies will not happen suddenly, but when it is implemented, there will be many changes.
However, according to expert predictions, while there are predictions that it will be more effective
in the marketing funnel, conversion and brand awareness areas, there are also opinions that this
situation may vary from brand to brand. It is also emphasized that since there is nothing clear, we
will understand this better in the future. In addition, it is emphasized by expert participants that the
necessary infrastructure and human workforce development are also important.
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