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Ozet

Teknolojik gelismelere paralel olarak kurumlarin ve bireylerin dijitallesmeye ilgisinin
arttigl, ozellikle Covid-19 pandemisinin bu siirecleri hizlandirdig: géz 6ntine alindiginda, bu
calismada bu tiir degisim ve gelisimlerden genel olarak etkilenen pazarlama iletisimi alaninin
Metaverse’e yaklasiminin saptanmasi amaclanmaktadir. Bu amag dogrultusunda 1 Ekim 2021
ile 30 Eylil 2022 tarihleri arasinda, ilgili alanlarda faaliyet gosteren Mediacat, Marketing
Turkiye ve Campaign Tirkiye isimli dergilerin dijital ortamlarinda yer alan Metaverse
hakkindaki toplam 263 haber ve soylesiye ulasilmis ve icerik analizi yontemlerinden olan
frekans (siklik) ve kategorisel analiz yoluyla incelenmistir. Calisma sonucunda kurumlar ve
markalar acisindan Metaverse’e en yogun ilginin aralik ayinda oldugu; iceriklerin tonuna
bakildiginda ¢ogunlukla Metaverse’e notr yaklasilirken, ikinci sirada uzun ve kisa vadede
beklenti icerisindeki iceriklerin oldugu; alanlar acisindan beklentiler incelendiginde en ¢ok
pazarlama alaninda beklentiler oldugu; mevcut durumda en cok teknoloji sektoriindeki
kurumlarin Metaverse yatirimi yaptigl tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital iletisim, metaverse, pazarlama iletisimi.

*Doktora Ogrencisi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanittim, gokhanozalp@arel.edu.tr, 0000-0003-2290-8733
*“*Doktora Ogrencisi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanittm, bayceyhun@gmail.com, 0000-0002-8264-6176
“*“Ggr. Gor. Balikesir Universitesi, Baltkesir Vocational School, Balikesir Meslek Yiiksek Okulu, Pazarlama ve Reklameilik Béliimi,
mehmetcantokmak@hotmail.com 0000-0002-8441-8716

Gonderim Tarihi: 26032023

Kabul Tarthi: 1504.2023

153



Istanbul Arel Universitesi lletisim Calismalari Dergisi (ISAUICDER)
2023; 11(23): 153-177
ISSN: 2146-4162

ANALYSIS OF SECTORAL APPROACHES
THROUGH METAVERSE NEWS

IN MARKETING COMMUNICATIONS JOURNALS
Goékhan OZALP* Ceyhun BAYRAKTAR** Mehmet Can TOKMAK"**
Abstract

Due to technological advancements, digitalization has become increasingly popular among
both corporations and individuals. Additionally, the COVID-19 pandemic has accelerated
the pace of digitalization. Taking into consideration that marketing communications have
been greatly impacted by these changes and developments, the purpose of this study is to
investigate the approaches of corporations and brands towards the Metaverse. A total of 263
news and reviews related to the Metaverse, published by Mediacat, Marketing Tiirkiye, and
Campaign Tirkiye, have been analyzed using content analysis methods, specifically frequency
analysis and categorical analysis. The findings indicate that corporations and brands showed
greater interest in the Metaverse in December. The analysis revealed that the majority of the
contents were neutral in tone although the second most common contents included short and
long-term expectations. Notably, marketing was found to have the highest expectations for
the Metaverse, while technology companies emerged as the most prominent investors in this
area.
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GIRIS

Web 1.0 olarak adlandirilan internetin ilk donemlerinde once
kurumlar kendi mevcudiyetlerini dijitale forma dontustiirmeye baslamistir.
Internetin ikinci dénemi olan Web 2.0 siirecinde ise 6zellikle sosyal medya
platformlarinin gelismesiyle kullanicilar da artik kendilerini, yasamlarini
ve kisiliklerini dijital platformlara tasimis, sadece tiiketici olmaktan ziyade
ureten, yorumlayan ve paylasan olarak yeni roller edinmistir. Boylece Web
1.0 doneminde pasif konumda olan kullanicilar artik dijital platformlar
uzerinden birbirleriyle ve kurumlar ile es zamanh olarak iletisime ge¢cme
imkanina sahip olarak yeni bir gerceklik insa etmeye baslamistir. Kisilerin ve
kurumlarin mevcudiyetini dijital ortamlara tasidigi bu durum giinumuzde
yeni teknolojik gelismelerin de katkilariyla boyut degistirerek devam
etmektedir. Yasanan bu degisimler ve Gligdemir’in de (2017: 35) belirttigi gibi
yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeler bilinen her seyi bas asag1 etmis, is
sureclerini ve iligkilerini tamamen degistirmistir.

Ozellikle son yillarda yapay zek3, biiyiik veri, nesnelerin interneti, bulut
teknolojisi ve blokzincir gibi teknolojik gelismeler kurumlar ve hedef kitleleri
arasindaki iletisim basta olmak tizere pek cok sureci koklu degisikliklere ve
yeniliklere stirtiklemistir. Aslinda Kotler ve ark. (2017: 75) bu dijital teknolojik
gelismelerin birka¢ yildir biliniyor olmasina ragmen coklu teknoloji
yakinlasmasi sayesinde etkilerinin en yuksek diizeye daha yeni ulastigini
ifade etmektedir.

Her on yilda bir bilgi ve iletisim teknolojilerinde de bir paradigma
degisimi yasandigini aktaran Kus (2021: 247) 2020’lerin paradigmasinin
anahtar kelimesinin Metaverse oldugunu dile getirmektedir. Tum bu
teknolojik gelismeler ve paradigma degisimleri bircok alanda oldugu gibi
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pazarlama alanina da yeni olanaklar sunmakta ve isleyis sureclerini buyuk
oranda degistirmektedir. Bu nedenle ¢oklu teknoloji yakinlasmasinin daha
buitunsel bir yapida kullanildigy, kullanicilara yeni bir sanal evren ve yeni bir
dijital gerceklik sunan “Metaverse” ve pazarlama iletisimindeki yaklasimlar
calisma kapsamina alinmistir.

1. Pazarlama iletisimi, Dijitallesme ve Metaverse

Pazarlamanin temel amaci, satis, kar ve miusteri memnuniyeti
saglamak olmakla birlikte, isletmeler ve markalar kendilerini, tirtinlerini ve
hizmetlerini cevrelerine tanitmay1 amaclamaktadir. Uriin veya hizmet ne
kadar iyi, kullanish ve 6zellikli olursa olsun, hedef kitlelere dogru bir sekilde
tanitilmadig: takdirde, satislari zorlasabilir veya hedeflerin altinda kalabilir.
Bu sebeple isletmeler ve markalar satis amaclarini, iletisimin olanaklarindan
faydalanarak bitiunlesik pazarlama iletisimi olgusuna dayandirmaya
baslamislardir. Kotler ve Armstrong (2018) reklam, halkla iliskiler, dogrudan
pazarlama, kisisel satis ve satis gelistirme gibi kavramlarla tutundurma
karmasini temellendirmistir. Odabas1 ve Oyman (2011) viral pazarlama,
yesil pazarlama, noropazarlama, ilanlar, sergiler, sosyal medya, ticari
fuarlar, veri tabanh pazarlama, konumlandirma, marka yonetimi, agizdan
agiza pazarlama, sosyal pazarlama gibi bircok uygulamanin pazarlama
iletisimi cercevesinde ele alindigini belirtmektedir. Bu sebeple giinumiuzde
markalarin, gercek ve potansiyel hedef kitlelerine ulasmak icin geleneksel ve
dijital bircok yenilikten yararlandiklar1 uygulama alanlari ortaya ¢cikmistir.

Teknolojik ilerlemelerin yerel ya da kuresel seviyede gerceklesmesi 21.
yuzyil toplumlarinda bircok alani etkilemektedir. Bilgisayar bilimi alanindaki
yenilikler, kisiler arasi iletisimi, kitle iletisimi ve sosyal surecleri degistirip
zenginlestirdikleri icin gunluk yasamda oOnemli bir rol oynamaktadir
(Mystakidis, 2022: 486). Bu cercevede halkla iliskiler, reklam ve pazarlama
gibi alanlar gelismelerden etkilenen disiplinler arasinda yer almakta,
teknolojinin de etkisiyle gun gectikce kurumlar icin stratejik onemini
artirmaktadir. Her gecen guin bilgiye erisimin arttig1 ve kolaylastigi bir cagda
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teknolojik gelismeler ile birlikte ortaya cikan dijitallesme, sayisallasma
ile iligkili bir kavramdir. Sayisallastirmadan kastedilen, analog olarak
nitelendirilen bilgilerin sayisal formata cevrilmesi ve bilgisayar ortamina
aktarilarak depolanmasidir. Toplanan bilgilerin islenerek sayisallastirilmasa,
ardindan sayisallastirilan verilerin farkh platformlarda yer almasim ifade
etmektedir (Karakas vd., 2009: 39). Dijitallesme, toplumlar1 farkh dijital
platformlarin, dijital servis saglayicilarin ve teknolojilerin yer aldig1 bir
unsur haline getirmektedir. Teknolojide yasanan gelismeler ve dijitallesme
kurumlarin degisim ve donusumunu besleyebilmekte, elde edilen veriler
sayesinde onemli 6lcuide rekabet avantaji saglayabilmektedir. Bu degisimler
kurumlarin organizasyon yapisi, is yapis bicimleri, uyelerinin kurdugu
etkilesimler gibi bircok alani etkilemektedir (Goziukara ve Kaynak, 2021:
9-11).

Sosyal medyanin oncu kuruluslar1 arasinda yer alan Facebook, bir
marka olarak sosyal medya ortaminda yer almaya devam ederken, yaptiklar:
faaliyetleri kapsamadigl gerekcesiyle cati kurulusunu ‘Meta’ adiyla
degistirmistir (Kocabay-Sener, 2021: 175). Facebook'un Ekim 2021’de adini
degistirmesinden itibaren ‘Metaverse’ sanal ortamin ve 3 boyutlu alanin yeni
birolgusuhaline gelmistir (Novak,2022:737).Internetteknolojilerindekidijital
donusiumiin onemli bir adimi olarak nitelendirilebilecek olan Metaverse,
internetin ge¢misten bugiine gecirdigi evrimin ve bugin ulastigit Web
3.0’'1n basat kavramlarindandir. Meta veri deposu, dijital evrimin bir sonraki
asamasidir ve dijital benimsemede sasirtici bir diizeyde devrim yaratabilir
ve hizmetlerin alanini ¢evrimici erisime sahip standart sistemlerin otesine
genisletebilir. Hizmetlerin dijitallestirilmesi, son birka¢ on yilda is, eglence,
egitim veya ¢cevrimici erisimle entegre edilebilecek diger herhangi bir sistem
alanlarinda verimliligi artirma egilimi gostermistir (Gadekallu vd., 2022: 1).

Fiziksel dunyayla baglantili varsayimsal bir sentetik ortami tanimlayan
Metaverse kelimesi “meta” ve “universe” kelimelerinin birlesiminden
olusmaktadir. Metaverse kavrami ilk olarak 1992'de Neal Stephenson
tarafindan yazilan Snow Crash adli bir romanda ortaya atilmistir (Ahn
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vd., 2022: 592). Bu romanda Stephenson, Metaverse'i, kullanicilarin dijital
avatarlar araciligiyla etkilesime girdigi, fiziksel diinyaya paralel devasa bir
sanal ortam olarak tanimlamaktadir (Lee vd., 2021: 1). Metaverse fiziksel
gerceklik ile sanal veya artirilmis gercekligin bir araya gelerek olusturdugu
cevrimigiortamlartoplulugunubelirtmektedir (Karayel, 2021). Ayn1zamanda
gunluk hayatta yapilabilecek faaliyetlerin gerceklestirilebildigi bir alan olan
Metaverse, bir bakima fiziksel diinyanin sanal bir alternatifini iki dogrultulu
gecisken bir yapi olarak sunmaktadir. Burada kastedilen hem fizikselden
sanal diinyaya hem de sanaldan fiziksel diinyaya dogru bir akis olmaktadir.
Bu akis karsilikli olarak fiziksel ve sanal ortamdaki nesnelerin ve duygularin
birbirine aktarimini kapsamaktadir (Yurdakul, 2021).

Yapay zeka algoritmalari (makine 6grenimi, derin 6grenme, pekistirmeli
O0grenme vb.), sanal dunya ile gercek diinyay1 birbirine baglamanin anahtar:
olmaktadir. Yapay zekanin ti¢ unsuru veri, algoritma ve bilgi islem giici,
Metaverse'iin kurulmasinda ve gelistirilmesinde hayati bir rol oynamaktadair.
Metaverse, yapay zeka teknolojileri kullanilarak gercek diinyanin sinirlarinin
otesindeki sosyal ve ekonomik faaliyetlere giivenli ve 6zguirce katilabilmeye
olanak saglamaktadir (Ning vd., 2021: 15). Metaverse bugiin bilinen
internet teknolojilerinin de otesine gecen dijital bir alani teskil etmektedir.
Gelecekte internetin hangi boyutlara ulasabilecegini gosteren bu kavramin,
sosyal hayat, ticaret ve dijital ekonomiye yon verecek bir konuma gelecegi
ongorulmektedir. Gun gectikce yeni bir boyut kazanan Metaverse, gelecekte
internetin nasil bir sekil alacagina dair ipuclar1 vermektedir. Ekonomik
acidan da Metaverse onemli bir olgu haline gelmistir. Metaverse'ii hayata
gecirmek icin piyasada sunulan firsatin, yillik gelir olarak 1 trilyon dolarin
uzerinde olabilecegi 6ne surulmektedir (World Top Technology Companies by
Market Value as on 2022, t.y.) Piyasa degeri bakimindan yaklasik 15 trilyon
dolar degerinde olan Web 2.0 sirketleriyle rekabet edebilecek kapasitede
bulunmaktadir. Bu potansiyel, Facebook gibi sirketleri diger Web 2.0 teknoloji
sirketleri ve yatirimcilarin izlemesi icin bir katalizor gorevi gorebilecek olan
Metaverse’e yoneltmistir (Grider & Maximo, 2021: 16).
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Metaverse bir tek butunlesik varlik degildir, sanallastirma ve 3 Boyutlu
web araclarinin, nesnelerin bireylerin cevresinde her yere yerlestirilen ve
hayatin kalici ozellikleri olarak belirlenen, karsilikli bir bicimde birbirinin
glclenmesine olanak saglayan pek cok yol bulunmaktadir. S6z konusu
teknolojiler, ekonomik yatirimlar ve tiiketici ilgisi gibi potansiyel yararlarin
yani sira istenmeyen sonuclar gibi zararlara da yol acabilecektir. Giinumuzde
2B (2 Boyutlu) web ile iliskilendirilen internet etkinliklerinin bircogu
Metaverse'iin 3B (3 Boyutlu) alanlarina gececektir. Bu durum web sitelerinin
tamamen ya da ¢cogunlugunun 3B haline gelecegi ya da web ortaminda yer
alan icerigin genel olarak 3B alanlarda okunacagini ifade etmemektedir.
Zaman icerisinde yeni araclar ortaya ciktikca, uygun olabilecek durumlarda
benzeri olmayan kazanimlarin elde edilmesi i¢in 2B ile 3B’nin akla uygun bir
bicimde birlestirilmesi yonune bir anlam bildirmektedir.

Teknik acidan spesifik bir protokol ve online uygulamalar grubuna atif
yapanweb, ginimuzde ¢evrimici hayatin kisaltmasiolarak kullanilmaktadair.
Ayni sekilde iki anlaml bir bicimde kullanilmasi s6z konusu olan Metaverse,
bellibirsanallastirmailebirlikte 3Bweb teknolojisine, aynizamanda ¢evrimici
yasami disunmenin standart yoluna atifta bulunabilmektedir. Ancak webde
oldugu gibi Metaverse de tamamini ifade etmese de pek ¢ok birey tarafindan
internetin en onemli bolimu olarak dustinulecektir (Smart vd., 2007: 4).
Bireylerin hareket etme, sosyallesme, calisma ve yasama sekilleri uizerinde
etkisi olmasi beklenen Metaverse'un ticari uygulamalar olan perakende,
etkinlikler; tuketiciyi odagina alan sektorlerden imalat, insaat ve daha bircok
sektor i¢in is olanaklari sunacagi 6ngorulmektedir.

Teknolojik gelismelerin sundugu firsatlar ve yetenekler, tiiketicilerin
yani sira Roblox?, Microsoft ile birlikte Nvidia gibi teknoloji alaninda faaliyet
gosteren sirketleri cezbetmektedir. Bu stirecte Facebook'un cati kurulusu
Meta, bireylerin sosyalleserek bulusabilecegi, ogrenme faaliyetlerine
katilabilecegi, calisma ortaminda bulunabilecegi, sanal ortamda is

yapabilecegi, oyun oynayabilecegi, alisveris ihtiyacin1 giderebilecegi
1 Roblox: Cevrimici olarak oynanan ve kullanicilar tarafindan yeni oyunlarin olusturulabildigi bir oyun.
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Metaverse'i yaratabilmek icin sanal gerceklik (VR) ve artirilmis gerceklik
(AR)? kavramlarini kullanmistir. Neredeyse on yil 6nce artirilmis gerceklik
gozliklerinin tuketiciyle bulusturulmasinin sonrasinda Google, Metaverse
calismalarina onemli Ol¢ude yatirimlar gerceklestirmeye baslamistir. PwC
sanal ve artirilmis gerceklik alaninin 2030 yilina dek global ekonomiye 1,5
trilyon dolar bir katk: saglayabilecegini tahmin etmektedir. Bu bakimdan
gerceklestirilen yatirimlar surpriz olarak nitelendirilmemektedir (Kacprzak
vd., 2022: 6).

Metaverse'iin baz1 6zelliklerine bakildiginda: sinirsiz (fiziksel engelleri
kaldirma), kalicihik (Metaverse yeniden baslatilamaz, silinemez veya
sifirlanamaz), merkezi degerlendirme islevi (Metaverse tek bir platforma
ait degildir, tum kullanicilara aittir), etkileyici olmak (sanal ve artirilmis
gerceklik gozlikleri veya telefon araciligiyla kullanicilara daha suruikleyici
deneyimler hissettirme), sosyal deneyimler (yapay zeka tarafindan kontrol
edilen avatarlarla etkilesim) ve sanalekonomik model (sanal paraislemlerinin
merkezi olmayan hareketi, kripto para birimleri ve NFT ile) gibi 6zellikleri
kapsamaktadir. Bu ozelliklerden sanal evrenin toplum icin oldukca etkili
oldugu anlasilmaktadir.

Metaverse bireyleri ve dolayisiyla tiketicileri icine alan bir yapi olarak
kurumlarapazarlamailetisimifaaliyetlericercevesindefirsatlarsunmaktadair.
Sanal ortamda parti, gezinti, alisveris alanlari, gayrimenkullerin yer aldig:
bu yeni platformda alisveris magazasinin rafinda bulunan bir urine
kullanilan avatar sayesinde temas edilebilmektedir. Uriinle ilgili olarak
icerdigi maddeler, uiretildigi yer, tarih, son tilkketim tarihi, iriin kullanilarak
hazirlanabilecekler,ikameolabilecekiiriinler,rakipmarkalarinkampanyalar:
gibi veriler kullanicilara anlik olarak sunulabilecektir. Bu islevler araciligiyla
reklamlarin kullanilmasi ve s6z konusu ozelliklere konumlandirilmasinin
olasi oldugu anlasilmaktadir. Daha da ileri goturtlerek urinin alerjen olup
olmadigl, insan saghgina verebilecegi muhtemel zararlar ya da cevreyle
olan uyumuna dair verilerin de analiz edilmesi mimkiin olabilecektir. Bu

2 AR: Augmented reality (artirilmis gerceklik) / VR: Virtual Reality (sanal gerceklik)
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veriler elde edilerek kullanicilarin ilgili alanda faaliyet gosteren kuruluslarin
reklamlariyla karsilasmasi firsati saglanacaktir. Gercek hayatta sabit bir
goruntu tasiyan acik hava reklam mecras: billboardlarin, sanal evrende
meta billboarda donusturulerek avatarlara uygun reklamlar: sunabilen bir
yapida hareket etmesi gerceklestirilebilecektir (Ayaz ve Ersoz, 2022: 720-725).
Ayrica tuketici nezdinde reklamlarin islenmesi, algilanmasi ve verilebilecek
tepkilerin degisebilmesi s6z konusudur (Kim, 2021: 142).

Sundugu olanaklara ragmen toplum icin Metaverse'iin tam olarak ne
ifade ettigi belirsizdir. Bu, bir oyun gibi algilanan Metaverse’e milyarlarca
yatirnm yapilmasi konusunda duraklanmasini anlasilir kilmaktadir
(Ball, 2022). Metaverse gercek diunya degildir, ancak somut bir atmosfer
saglayabilmekte ve boylece strikleyici kullanici etkilesimi hikayelerine
dayali hizmetler sunabilmektedir. Boyle bir yaklasimin temsili bir ornegi,
iki yonlu etkilesimli bir oyun olmaktadir. Metaverse’e gercek diinya gibi
hizmet vermek, varlikli bir ortamda kesintisiz ve eszamanl etkilesim
gerektirmektedir. Surdurulebilir bir Metaverse icin, kullanicilar arasindaki
ekonomik faaliyetin bu etkilesimlere dayali olarak devam ettirilmesi
gerekmektedir (Park ve Kim, 2022: 4216).

Dijitallesme, kiiresellesme olgusunun etkisiyle sirketlerin yonetimsel
ve islevsel yapilarini suirekli degistirmektedir. Pazarlama iletisiminin temel
olgusu olan isletmelerin mal ve hizmetlerinin bireylere aktarilmas: siireci
de bu kapsamda yeniliklerden etkilenmektedir. isletmeler Web 1.0’dan Web
2.0 ortamina gegcisi suirec icinde basarili bir sekilde gerceklestirmislerdir. Bu
ortama uygun tutundurma karmasi yenilik¢i ve modern bir sekilde reklam,
halkla iligkiler, satis tutundurma, kisisel satis ve dogrudan pazarlama
stratejilerinde yeniden uretilmistir. Web 2.0’dan Web 3.0’a gecis doneminde
ozellikle Metaverse'iin tartisilmaya baslamasi ile pazarlamanin sekli ve
bireylere yonelik olarak yapilacak iletisim calismalarinin da tekrardan
yenilenmesi ve yeni medya ortamlarina uygun olmasi beklenmektedir.

161



2. Arastirmanin Amaci, Sorulari, Evreni, Sinirhiliklar1 ve
Yontemi

Dijitallesme sureclerinde yasanan gelismeler, kurum ve kuruluslara
algoritmalarin, biiyiik verinin ve yapay zekanin da yardimiyla kullanicilarin
sosyo-demografik, sosyolojik, psikolojik, kiiltiirel, vb. ozelliklerini isleyerek
detaylandirmasina yardimci olmaktadir. Capello ve Lenzi'ye gore (2021: 1724)
gunluk yasami, aliskanliklar: ve geleneksel davranis bicimlerini tekrardan
olusturan yeni teknolojik ¢cozumler ve dusunceler suirekli olarak birbirini
takip etmektedir. Smith’in (2022: 54) calismasinda da belirtildigi tizere bu
yenilikler arasinda hem bireyler hem de kurum ve kuruluslar acisindan suan
trend olan yaklasimlarin basinda sanal ve artirilmis gercekligi on plana alan
Metaverse olgusu yer almaktadir. Bu calismada, akademik literatiirden yola
cikilarak, Turkiye'de pazarlamailetisimialaninda faaliyet gosteren dergilerin
dijital ortamlarinda yer alan Metaverse hakkindaki haberlerin, soylesilerin
ve arastirma makalelerinin incelenmesi sonucunda, 2022 yilinda yasanan
gelismelerin degerlendirilmesi ve cikarimlarin yapilmasi, arastirmanin
temel amacini olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda olusturulan sorular
su sekildedir:

Arastirma Sorusu 1: Metaverse yeni bir yaklasim olarak pazarlama
iletisimi alanina yeni uygulamalar getirmekte midir?

Arastirma Sorusu 2: Metaverse'le ilgili ulasilan haberlerin genel
yaklasimi, gelecekteki pazarlama iletisimi alanina bakis acis1 nedir?

Arastirma Sorusu 3: Siklikla hangi alanlarda faaliyet gosteren markalar
Metaverse'e yatirim yapmaktadir?

Calismanin amacina, sorularina, evrenine ve modeline uygun olarak
yontem; betimsel arastirmalar cercevesinde icerik analizi secilmistir.
Bilgin’e gore (2014: 18-21) icerik analizi yapilirken ilgili alana ve ¢alismaya
uygun olarak teknik secimler yapilmaktadir. icerik analizi siirecinde siklikla
kullanilan teknikler; kategorisel analiz, frekans analizi, degerlendirici analiz
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ve iligki analizidir.

Bu calismanin evrenini pazarlama iletisimi dergileri, 6rneklemini ise
Campaign Tiirkiye, Marketing Tuirkiye ve MediaCat dergileri olusturmaktadir.
Arastirmanin sinirhiliklaring; calisma Turkiye'ye yonelik bir inceleme icerdigi
icin ilgili alanlarda yazili dergisi olan ve sosyal medya aglarinda (Facebook,
Twitter ve Instagram) en fazla takipciye sahip Campaign Tiirkiye, Marketing
Turkiye ve MediaCat’in (alfabetik sirayla verilmistir) dijital ortamlarinda 1
Ekim 2021 ile 30 Eylul 2022 tarihleri arasindaki bir yillik surecte yer alan
iceriklerinincelenmesiolusturmaktadir. Campaign Ttirkiye, Marketing Ttirkiye
ve MediaCat dergilerinde arama kisminda “Metaverse” kelimesine yazinca
cok sayida haber cikmaktadir. Fakat kelime aramasi oldugu icin metin i¢cinde
sadece bir kere “Metaverse” kelimesi gecse bile sonuglarda goziikmektedir.
Bu sebeple haberler tek tek incelenmis ve Metaverse ile iligkili toplam 263
habere ulasilmistir.

3. Bulgular

Bireylerin sanal gerceklik (VR) aletleri vasitasiyla sanal ortamda
sosyallesecegi, oyun oynanabilecegi, birbirleriyle iletisim kurabilecegi yeni
bir dunyanin tartisilmaya acildig1 Metaverse kavramaiyla ilgili bu gelismeden
sonra bircok yenilik ve fikir ortaya cikmistir. Bu kapsamda secili veri toplama
ortamlar1 olan Campaign Tiirkiye, Marketing Tiirkiye ve MediaCat'in web
sayfalarinda son bir yillik siirecte Metaverse ile iligkili haberlerin aylik bazda
tespit edilmesi hedeflenmistir.

Ekim | Kas Ara Ocak | Sub | Mart Nis May Haz Tem | Agu Eyl Top

campaign |, 5 | s4 | s 3 8 3 11 | o 3 3 1 | o8
Tiirkiye

Marketing | 5 4 9 | 12 | 1u | 7 | 12| 11| 1 5 4 3 | o3
Tiirkiye

Mediacat | 1 10 | 6 13 | 13 8 4 6 5 2 2 2 72

Toplam 6 19 | 69 | 30 | 27 | 23 | 19 | 28 | 17 | 10 | 9 6 | 263

oran(%) | 23 | 73 | 262 | 11,4 (103 | 87 | 72 | 106 | 65 | 3,8 | 3,4 | 2,3 | 100

Tablo 1. Metaverse ile iligkili Haberlerin Aylik Dagilimi
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Halkla iligkiler, reklam ve pazarlama agirlikli sektorel yayin yapan
arastirma kapsaminda incelenen dergilerin web sitelerinde toplam 263 adet
Metaverse ile iligkili haberin oldugu tespit edilmistir. Sektorel dergilerin
Metaverse ile ilgili haberlerinin se¢iminde ilgili sitelerin arama kismina
“Metaverse” sozcugu yazildiginda bircok haber cikmaktadir. Fakat haber
metninin icinde sadece bir kezilgili sozcuk gecse bile aramalarda ¢iktigindan
ve ilgili olmayan haberlerin de listelenmesinden dolay1 bu sonuclar veri
kiimesine alinmamis ve calismaya dahil edilmemistir. Metaverse yeni bir
yaklasim oldugu icin sadece bu alanla ve kavramla iligkili haberler veri
kimesinde incelemeye alinmistir. Bu listelerin olusturulmasinda tum
calismacilar tek tek ilgili secimleri yaparak, kodlayici roliine ge¢cmistir.

En fazla haberin aralik ayinda oldugu gorulmiustir. Facebook'un
Metaverse fikrini ortaya attig1 ekim ayinda, kavramin yeni bir olgu olmasi
ve hakkinda cok bilginin olmamasi sebebiyle cikan haberler genellikle
Facebook'un tanitimda soyledigi fikirler lzerinden olmustur. Ardindan
gelen surecte kavramsal bilginin artmasi ve 6zellikle markalarin bu stirece
adapte olmak istemesi sebebiyle haber miktarinin kasim ayinda arttig1 ve
aralik ayinda en yliksek seviyeye ulastig1 gorillmektedir. Ozellikle Campaign
Tirkiye web sitesinin Metaverse ile iligkili haberleri siklikla kamuoyuna
aktardig: tespit edilmektedir. Aralik ayinda yayinlanan haberler arasinda
bircok sektorde calisan ozellikle halkla iligkiler ve pazarlama uzmanlarinin
Metaverse'iin gelecegi hakkinda dusunceleri yer almaktadir.

Campaign Tiirkiye’de (Daha zengin deneyimler sunacak I Campaign
Turkiye, 2021) aralik ayinda yer alan baska bir icerikte ise Meta Turkiye
Genel Direktérii ilke Carkci Toptas, sirketlerinin gelistirdigi Metaverse
evreniyle ilgili diisiincelerine ve ¢ikarimlarina yer verilmistir. Buna gore;
2B ekranlardan artik AR ve VR teknolojileriyle hissedilebilir, gorulebilir ve
yasanabilir bir sosyal teknoloji ortamina gecis fikrinden bahsedilmektedir.
Algoritmalar yardimiyla u¢ boyutlu alisveris ortami, daha gercek¢i oyun
hissi ve hatta arkadaslarla sanal bir ortamda zaman gecirme, vb. firsatlar:
sunacagl dusunceleri okuyuculara aktarilmistir. Metaverse evreninde yuz
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milyar dolardan daha fazla e-ticaret ortami payini 6niimiizdeki 10 yil icinde
ortaya sunacagini beklediklerini belirtmistir.

Haberlerin aylk dagilimlan incelendiginde ekim, kasim ve aralik
aylarinda giderek arttigl, bu surecten sonra ise nisan ayina kadar duzenli
olarak azalma yasadig: tablodan tespit edilmektedir. Mayis ayinda yasanan
artisin ardindan haberler tekraren diizenli olarak azalis gostermistir. Meta
Turkiye Genel Direktorii’'niin de belirttigi tizere Metaverse’'un gunluk yasama
girmesi i¢cin uzun surelere ihtiya¢ vardir. Bu sebeple vaat ettikleri fazla olan
bu olgu hakkinda ilk aylardaki ilginin basin tarafindan da fazla oldugu ifade
edilebilmektedir.

Pazarlama iletisimi alaninda faaliyet gosteren bu platformlarda yer
alan haberlerin incelenmesindeki temel nokta; su an baslangic asamasinda
olan Metaverse’'un cikis noktasini, gelisim siirecini, gelecege dair hangi
hedeflerin veya beklentilerin oldugunu anlayabilmektir. Bu kapsamda
haberler belirli kategoriler cercevesinde incelenmistir. Bu kategoriler; haber
iceriklerinin tonu, haberlerin ayrimi, yatirim yapan sirketlerin (markalarin)
sektorleri ve gelecekte Metaverse uizerine beklentilerin oldugu temel alanlar

olarak belirlenmistir.
Frekans Oran
Olumlu 47 %17,9
Olumsuz 18 %6,8
Notr 74 %28,1
Beklenti 72 %27,4
Temkinli 52 %19,8
TOPLAM 263 %100

Tablo 2. Haber igeriklerinin Tonu

Haberler incelendiginde genel olarak Metaverse'le iligkili durumlarin,
bilgilerin ve kavramlarin aciklandig tarzda yazilmis icerik sayisinin en
fazla oldugu belirlenmistir. Tablo 2'deki en dikkat cekici verileri beklenti ve
temkinli olma icerikli metinlerin fazlalig1 gostermektedir. Metaverse yeni bir
olgu oldugu icin ozellikle ilk aylarda bireyleri ve toplumlar: neyin bekledigi,
hangi konularda temkinli olunmasi gerektigi belirtilmistir. Campaign
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Tiirkiye’de (Mileva, 2021) aralik ayinda yer alan “Metaverse’i Anlamak”
isimli icerikte yeni bir olgu olan kavram hakkinda ozellikle pazarlama,
oyun, ticaret, teknoloji alanlarinda gelecekte bireylerin karsilasabilecegi
gelismeler tuzerine beklentilere yer verilmistir. Igerige gore; ozellikle
pazarlama alaninda Metaverse markalara ozel ve sinirli koleksiyonlarin
satis1, video oyunlarda daha hissedilebilir deneyimler, Roblox gibi ortamlarda
kultiur-sanat ve konser aktiviteleri, buyuk teknoloji firmalarina o6zel
pargalar satma gibi sanslar sunmasi1 beklenmektedir. Ozellikle pazarlama
ve ticaretin tizerine olumlu beklentilerin 6n plana ciktig1 belirlense de
yine bu alanlarda temkinli olmanin faydal olacag: tizerine haberler vardir.
Campaign Tirkiye'de (Devrim, 2022) mart ayinda yer alan bir icerikte ise
ozel bir kurulusun yoneticisi, Metaverse evreninde hayal edilenlerin hayal
urunu olmadigini ancak bir anda beklenenlerin olmayacagini, en az 8-10
yillik bir stirece ihtiya¢ oldugunu ongormektedir. Bunlarin gerceklesmesi
icin ayrica AR/VR aletlerine, gelismis yapay zekaya, hizli bir internete ihtiyac
oldugu belirtilmektedir. Bu sartlar olmadan yapilacak yatirimlarin, bireyleri
hayal kirikligina ugratacagindan bahsedilmektedir. Tablo 2'de dikkat ceken
bir diger detay: ise olumsuz haberlerin sayisinin azligidir. Incelenen 263
haberde yalnizca 18 haberin olumsuz detaylari icerdigi ve hicbir icerikte sert
bir elestiriye rastlanmamaistir.

Frekans Oran
Metaverse lizerine bilgilerin
e 120 %45,6
oldugu icerikler
Markalarin Metaverse
girisimlerinin oldugu 136 %51,7
icerikler
Devletlerin veya STK'larin
Metaverse girisimlerinin 7 %2,7
oldugu icerikler
TOPLAM 263 %100

Tablo 3. Haberlerin Ayrimi

Metaverse ile ilgili ilk ¢ikan iceriklerin genellikle kavrami anlamaya
yonelik oldugu, ilerleyen siirecte kavramin biraz daha anlasilir hale gelmesi
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sonucunda sundugu firsatlarla birlikte markalarin yatirimlarina yonelik
icerikler ortaya cikmaya baslamistir. Ozellikle Ekim 2021 ile Subat 2022
arasindaki icerikler Metaverse'i hedef kitlelere tanitmaya yoneliktir.
Subat 2022-Eylul 2022 arasinda ise markalarin Metaverse yatirimlari1 ya
da girisimleriyle ilgili iceriklerin fazlalig1 dikkat cekmektedir. Marketing
Tirkiye'de (Kaya, 2022) aralik ayinda yer alan bir icerik Metaverse ile ilgili
rehber niteliginde karsimiza ¢cikmaktadir. Buna gore; Metaverse’iin bireylere
yeni bir dunya sunacagi, burada paranin, adaletin, sporun veya kimliklerin
sekil degistirecegi, pazarlama acgisindan markalara firsatlar sunacag: ve
yasam tarzinin su ana gore fazlasiyla degisecegi bir gelecek belirtilmektedir.
Sirketlerin yakin gelecekte bu platforma da uyum saglayip yeni uriunlerini
veyahizmetlerinisanalevrene goretasarlayacagihedefkitlelere aktarilmistir.
Iki boyutlu normal ekranlardan ii¢ boyutlu yasanabilir alanlara gecisle
birlikte, sadece yasam tarzinin degil ekonomik modellerin ve kullanimlarin
da degisecegi icerikte belirtilmektedir.

Tablo 2'de en az igerigin oldugu alanlar olarak devletlerin veya
STK'larin Metaverse girisimleri karsimiza cikmaktadir. Sirketler oncelikli
olarak pazarlama, ticaret vb. alanlarda hizli olmak isteseler de resmi kurum
ve kuruluslarin biraz daha yavas davrandigi tablodan goriulmektedir.
Marketing Tiirkiye'de (Tiirkiye’den Metaverse Evrenine Katilacak Ilk sehir Belli
Oldu, 2022) ocak ayinda yer alan bir icerikte Ankara'nin Metaverse evrenine
katilacak diinyanin ilk kentlerinden birisi olmak icin ¢alismalara basladig:
belirtilmistir. Los Angeles, Bari ve Helsinki sehirlerinden sonra kentle ile
ilgili modellemelerin Metaverse evreninde olusturulacag: ve global pazara
yonelik olarak acilacagindan bahsedilmektedir. Ayrica baska haberlerde
Tapu Kadastro Mudurligunin Metaverse'teki sanal arsalarla ilgili olarak
calismalar yapacagi belirtilmistir.

Markalar icin yeni iletisim, pazarlama, ticaret, ekonomi, eglence,
vb. yontemleri sunacagi dusunulen Metaverse evreninde markalarin
baslangic asamasi olarak gorilen bu evrede yatirim yapmaya basladiklar:
haber iceriklerinden tespit edilmektedir. Haberlerin yarisindan fazlasini
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markalarin Metaverse’te yaptiklar: veya yapmay:1 hedefledikleri stratejiler
ve bilgiler olusturmaktadir. Perakendeden teknolojiye, basin-medya
sektorunden hazir giyime, kozmetikten bankaciliga, telekomiinikasyondan
gida sektorune kadar bircok alandan yer alan kiiresel veya yerel markanin
calismalar yaptig: gorilmektedir. Markalar icin henuiz bu mecrada yer alma
hedefiyle yola cikilsa da bazi markalar Roblox gibi oyun platformlarda satis
yapmaya da baslamislardir. Bu kapsamda Metaverse evrenine yatirim yapan
markalarin sektorlerinin kategorize edilmesibelli yonelimlerin bulunmasina

fayda saglayacaktir.

Frekans Oran
Teknoloji 54 %31,6
Hazir Giyim 26 %15,2
Basin/Medya 24 %14
Bankacilik 18 %10,5
Perakande 16 %9,4
Yemek/icecek 8 %4,7
Telekomiinikasyon 7 %4,1
Kozmetik 7 %4,1
Otomotiv 7 %4,1
Gayrimenkul 4 %?2,3
Toplam 171 %100

Tablo 4. Haber iceriklerinde Metaverse’e Yatirim Yapan Sirketlerin Sektorleri

Tablo 3’'te 136 tane haberin markalarin yatirimlariyla ilgili oldugu
gorulse de Tablo 4’te bu sayinin 171’e ¢iktig1 gorulmektedir. Bunun temel
sebebini bazi haberlerde iki ya da daha fazla sirketin is birligi icinde
Metaverse'e yatirim yaptigl bazi haberlerde ise Marketing Tiirkiye (Kaya,
2022) orneginde oldugu gibi bir¢cok markayla iliskili icerikler bulunmaktadair.
Metaverse’e su ana kadar en fazla teknoloji sirketleri tarafindan ilgi
gosterildigi tablodan gorulmektedir. Teknolojik alt yapisi zaten gelismis
olan sirketlerin bu evrene gecisleri daha kolay olmaktadir. Teknoloji
sirketlerini; hazir giyim, basin/medya, bankacilik ve perakende sektorleri
takip etmektedir. Mediacat’te (Senses, 2021) yer alan habere gore teknoloji
markalarinin sadece pazarlamaya veya ticarete yonelik degil kultiir-sanat
aktivitelerine de yoneldikleri gérilebilmektedir. icerige gére Microsoft'un
oyun deneyimi saglayan platformu Xbox, Metaverse evreninde sanal miize
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acmistir. Bu sanal miuizede sirketin tarihsel gelisimi ve eski oyunlara yonelik
gesitli bilgiler ve istatistikler bulunmaktadir. ilgili ziyaretciler tipki gercek
hayattaki gibi Metaverse ortaminda muze deneyimi yasamaktadir.

Haber iceriklerinde hem ulusal hem uluslararasi statiide olan (alfabetik
olarak); Adidas, Adobe, Akbank, Balenciaga, Benetton, Coca-Cola, De Facto,
Duracell, Elidor, Epic Games, Ferrari, Fila, Ford, Gucci, Havas, Is Bankasi,
Kigili, LC Waikiki, McDonald'’s, Meta (Facebook), Microsoft, NEF, Netflix, Nike,
Nissan, Nvidia, Otokog, PlayStation, Riot Games, Samsung, Sinoz Ilag, Standby
Me, TRT, Turkcell, Unilever, Vans, Vestel, Vodafone, Walmart, Warner Bros,
Xbox, Yap1 Kredi, Zynga gibi bircok farkh alanlarda ¢alismalarini siirdiiren
sirketlerin Metaverse’e cesitli yatirimlarda bulunduklar: tespit edilmistir.
Mediacat'te yer alan bir icerikte bankacilik sektoriinde yer alan Turkiye
Is Bankasi’'nin Roblox oyun platformunda yer alan billboardlara reklam
verdigi belirtilmistir ("Tirkiye Is Bankasi reklamlar1 metaverse’te", 2022).
Turkiye Is Bankasi'nin bir hizmeti olan “Maximum Gaming Kart” e-spor ile
iligkili oldugundan daha fazla hedef kitleye ulasmak icin bu platformun
secildigi tespit edilmektedir. Marketing Tiirkiye’de (Baspinar, 2022) yer alan
baska bir icerikte ise Tiirkiye'nin resmi kanali olan TRT'nin de Metaverse
evrenine giris yapmaya hazirlandig: gorulmektedir. TRT'nin Metaverse'teki
cok boyutlu, stirtikleyici ve essiz deneyimlere olanak saglayacak bu evrende
bulunmasiyla kullanicilarina daha surdurulebilir, gercek¢i deneyimler
yasatma hedefi bulundugu ve bu girisimin yayincilik icin o donemde bir ilk
oldugu belirtilmektedir. Diger iceriklerde NFT'lerle baglantili bir proje yapan
Elidor'un Metaverse evrenine girisi, Ford'un Dijital Stiidyosu, LC Waikiki’'nin
Meta Store’u gibi bircok habere ulasilabilmektedir.
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Frekans Oran

Pazarlama 45 %19,1
Diger 44 %18,6
Oyun 35 %14,8
iletisim 32 %13,6
Eglence 31 %13,1
Ticaret 26 %11,1
Ekonomi 23 %9,7
TOPLAM 236 %100

Tablo 5. Haber iceriklerinde Metaverse Uzerine Beklentilerin Oldugu Alanlar

Tablo 5’te yapilan incelemeler cercevesinde; gelecekte Metaverse'iin
pazarlama alani icin daha fazla potansiyel barindirdig: tespit edilmektedir.
Pazarlamay ise sirasiyla diger, oyun, iletisim, eglence, ticaret ve ekonomi
takip etmektedir. Marketing Tiirkiye’de (Kaya, 2022) iceriginde yer aldig:
uzere, deneyimlerin 6n plana ¢iktig1 bu kavramda, Lego gibi bir klasik oyun
sirketi ile Epic Games gibi bir dijital oyun platformunun is birligi yaptig: ve
cocuklar icin bir oyun diinyasi olusturacaklarini agiklamalari, yine Disney’in
Snapchat ile gerceklestirdigi ortalikla sanal gerceklik ortamlarinda
bireylere eglenceye yonelik deneyimlerin yer aldig: calismalar yaptig: tespit
edilmektedir. Yine ayni icerikte ekonomi ile direkt iligkili olan Diinya’nin en
buiyuk sirketlerinden Mastercard ve JP Morgan'in Web3 ve Metaverse evrenine
baglant: kurabilmek adina calismalarini dijitallestirecegi, NFT'lere uygun
odeme sekli gelistirmeye ¢alistirdig1 ve yeni ddeme yontemleri olusturacagi
belirtilmektedir.

Iceriklerde; dijital siireclerin gelisim siirecleri, dijital pazarlama, yeni
e-ticaret, Metaverse'in gunluk hayata adaptasyonu, guvenlik sorunlari,
iklim krizini engellemeye yonelik adimlar, yasam tarzi, kitap tanitimlari,
belli markalarin Metaverse'teki magazalari, NFT projeleri, hissedilebilir
oyun deneyimleri, vb. gibi bircok alandan bahsedildigi tespit edilmektedir.
Ozellikle teknoloji alaninda 6nemli bir yere sahip olan oyun sektériiniin
Metaverse evreninde gelecekte buyluk firsatlar olusturacagi uzerine
beklentiler vardir. Turkiye’den sanatci Kalben’in Metaverse uizerinde albim
lansmani gerceklestirmesi, Mor ve Otesi'nin bir konserini NFT projesi haline
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getirmesi ve Travis Scott'in Metaverse'te konser vermesi kavramin cok
boyutlu olarak bireylerin hayatina yavas yavas girdigini gostermektedir.
Iletisim sektoriinde yer alan Warner Bros'un, TRT'nin, ayrica Havas ve
Standby Me’'nin Metaverse’te sanal ajanslar kurmasi iletisim alaninda dijital
donusume oOrnek olarak tespit edilmektedir. Hayatin bircok alanindan
bircok olguya deginen Metaverse’'un ister istemez hem bireylere hem de
ticari sirketlere yonelik bircok firsat1 ve tehditi icinde barindirdig1 haber
iceriklerinden belirlenmektedir.

Son birkac on yilda yasanan bilgisayar ve internet teknolojilerindeki
degisim gerek bireylerin gerekse kurumlarin buyuk bir hizla dijital dontisim
sureciyle sonuclanmistir. Bu calismada dijitallesme siireclerinin en yeni
paradigmalarindan biri olarak ve bircok farkli teknolojinin bir araya
getirilerek kullanicilarina yeni bir sanal gerceklik, ya da bazi tanimlara gore
ikiz dinya deneyimi sunan Metaverse evrenine dair pazarlama iletisimi
alaninin tutum ve yaklasimlari, bu alanlarda yayin yapan dergilerdeki
iceriklerin degerlendirilmesiyle saptanmaya calisilmistir. Metaverse terim
olarak yaklasik 30 yillik bir gecmise sahip olsa da Ekim 2021’de Facebook'un
kurucusu Mark Zuckerberg'in acikladigl Metaverse vizyonuyla diunya
giindeminde buytuk bir ilgiyle karsilanmistir.

Calisma kapsaminda ilk olarak Arastirma Sorusu 1 cercevesinde
Metaverse evreninin yeni bir yaklasim olarak halkla iligskiler, reklam ve
pazarlama alanlarina yeni uygulamalar getirip getirmedigi incelenmistir.
Elde edilen bulgularin incelenmesiyle Metaverse'iin oOzellikle en buytik
degisiklige pazarlama alaninda sebep oldugu sonucuna varilmistir. Temel
sebepleri arasinda ise yaratilan ikiz evrende kullanicilarin dijital avatarlari
ile zaman ve mekandan bagimsiz olarak yer almalari ve genel olarak fiziki
mal alim-satiminin yerini sanal Girinlere birakmasi yer almaktadir. Diger
yandan Metaverse markalara yeni ve 6zgun stratejiler sunmakta ve bireyler
arasindaki sosyallesme olgusunu farkl boyuta getirerek yeni satis ortamlar:
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yaratmaktadir. Reklam ac¢isindan ele alindiginda da bu durum markalara
daha interaktif ve kisisellestirilmis mesajlarin iletilmesi siirecinde yeni
bir imkan sunmaktadir. Kisisel verilerin depolanmasi ve kisisel 6zelliklere
gore reklamlarin sunulmasi web 2.0 siirecinde zaten mumkun olan bir
durumdur. Ancak web 2.0'in 2B, Metaverse evreninin ise 3B oldugu goz
onune alindiginda tum reklam materyallerinin bu evrene gore yeniden
tasarlanmasi gerekmektedir. Halkla iligkiler acisindan elde edilen bulgulara
bakildiginda yalnizca bir icerigin dogrudan iligkili oldugu tespit edilmistir.
Ancak kurumlar ve hedef kitlelerinin bir araya geldigi yeni bir ortamda
kurumlarin kendini temsili, tim paydaslarla baglarin olusmasi, kultirel,
sosyolojik ve psikolojik etkilesimlerin saglanmasi ve hedef kitlenin iknasi
sureclerin halkla iligkiler alani agisindan da yenilikler getirecegini sdylemek
mumkundur.

Mark Zuckerberg Metaverse'ii ilk icat eden kisi degildir ancak
incelenen haberlerin sikligina bakildiginda pazarlama iletisimi alani icin
onun ac¢iklamasinin buyuk bir karsilik buldugunu sdylemek mumkundur.
Bu nedenle Arastirma Sorusu 2 kapsaminda ulasilan haberlerin genel
yaklasimini ve gelecekteki pazarlama iletisimi alanina bakis acisini
belirlemek amaciyla Zuckerberg’'in aciklama yaptig1 ekim ayindan itibaren
bir yillik suirecteki haberlerin aylik olarak yogunlugu ve haber iceriklerinin
tonu incelenmistir. Buna gore ekim ayinda 6 adet icerige ulasilirken, kasim
ayinda bu say1 19’a yukselmis, aralik ayinda ise incelenen mecralarda toplam
iceriklerin %26,2’si olarak yayinlanan 69 haber ve sdylesiyle en yogun ay
yasanmistir. Araliktan sonra mayisa kadar diger aylarda sirasiyla 30, 27,
23, 19 ve 28 icerik yayinlanmistir. Ozellikle halkla iligkiler ve pazarlama
uzmanlarinin Metaverse'e dair aciklayici ve beklentilerini iceren iceriklerin
yogunlugu tespit edilmistir. Ancak mayis sonrasi haber sikliginda ciddi
bir disis gozlenmektedir. Bu dusus halkla iliskiler, reklam ve pazarlama
alanlarinin Metaverse’e olanilgisinde birazalma olarak yorumlanabilir. Fakat
Metaverse'iin vadettigi yeni bir yasam alani fikrinin altinin doldurulmamasi

ve giris yapmak icin kullanilacak olan sanal gerceklik veya artirilmis
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gerceklik ekipmanlarinin maliyeti ve yeterince kullanigsh olmamasi sebebiyle
kullanicilarda beklenen karsiligi bulamamasi da bu durumun etkenlerinden
biri olarak dustinulmektedir.

Calisma kapsaminda incelenmis olan haber ve soylesilerin tonuna dair
bulgular ise ilk olarak %28,1 oraninda notr tutumlar oldugunu, ikinci sirada
ise %27,4 oraniyla sektorlerin ve kurumlarin beklenti icerisinde oldugunu
gostermektedir. Bu tur tutumlar iceren haberler ve soylesiler Metaverse'in
kavramsal tanimini yaparken diger yandan sektorel olarak Metaverse’'ten
nasil faydalanilabilecegini aciklamaya calismaktadir. Toplam iceriklerin
yalnizca %6,8’inde olumsuz bir tutum sergilenirken, %17,9’unda olumlu ve
%19,8’inde temkinli bir tutum mevcuttur. Azimsanmayacak oranda temkinli
bir tutumun olusmasinda Second Life gibi gecmisteki benzer uygulamalarin
etkisi de iceriklerden anlasilmaktadir.

Son olarak Arastirma Sorusu 3 kapsaminda hangi alanlarda faaliyet
gosteren markalarin Metaverse’e yatirim yaptiginin tespit edilebilmesi icin
yapilan alan bazli incelemede ise bulgular en ¢ok beklentinin %19,1 oraninda
pazarlama alaninda oldugunu gostermektedir. Bunu sirasiyla diger (%18,6),
oyun (14,8), iletisim (%13,6), eglence (%13,1), ticaret (11,1) ve ekonomi (%9,7)
alanlarn izlemektedir. Haber iceriklerinden elde edilen bulgulara gore
Metaverse’e en ¢ok yatirim yapan kurumlarin sektorel dagiliminda ise %31,6
oraniyla teknoloji ilk sirada yer almaktadir.

Sonug olarak pazarlama iletisimi dergilerindeki haberler tizerinden
Metaverse’e dair yaklasimlar1 tespit etmeyi amaclayan bu calismada
pazarlama alaninin diger alanlardan daha fazla 6n plana ciktig:; yatirim
yapan sirketlerin daha cok teknoloji sirketleri oldugu; ve mayis ayindan
itibaren ilginin azalmasi olarak da yorumlanabilecek derecede icerik
sayisinda bir diusus oldugu tespit edilmistir. Buyuk ve koklu bir degisimi
vadetmesi sebebiyle gelisimini tamamlamasi i¢cin Metaverse'iin daha uzun
zamana ihtiyaci olduguna inanilmaktadir. Ancak yapilan ¢alisma ile halkla
iligkiler ve reklam alanlarinin Metaverse’e dair ilgisinin pazarlamaya kiyasla
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daha zayif kaldig: tespit edilmistir. Gelecekteki Metaverse calismalarinda
sektorel gelismeler de goz ontine alinarak ampirik bir bicimde halkla iliskiler
ve reklam arastirmalarina odaklanilmasi s6z konusu alanlarin gelisimine
katk: saglayabilecektir.
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