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Oz

Giiniimiiz diinyasinda gelisen ve degisen teknoloji ile reklamcilik sektérii de farkh arayislara girmis ve yeni
yéntemler izlemeye baglamistir. Bu baglamda metaverse tiiketiciye en etkili sekilde ulasma noktasinda
umut vaat eden farkli ve yenilikgi bir platform olarak gériilmektedir. Platformun yeni olmasi ve markalarin
bu platformda reklam kampanyalanini yiiriitiirken neye odaklanmalan gerektigini ve hedef kitlenin ne
istedigini heniiz kestirememesi bu siirecte ndéropazarlamanin devreye girmesine neden olmustur.
Néropazarlama, reklam iletisinde aktarilan mesaijin hedefe ulasip ulasmadigini tespit etmek icin kullanilr.
Néropazarlamada kullanilan yéntemlerden biri olan goz izleme yontemi ile tiiketicinin reklam iletisinde
odaklandigi noktalar belirlenmektedir. Calismanin amac metaverse platformuna giren (iinlii giyim
markalarinin web sitelerinde yayinladiklari reklam dfislerinin gz izleme yontemi ile analiz edilmesi ve elde
edilen bulgular dogrultusunda tanitim dfiglerinin verimliliginin degerlendirilmesidir. Arastirma kapsaminda
metaverse platformunda yerini alan iinlii giyim markalarinin djjital oyun platformlarina yénelik hazirladiklari
tamitim  dfislerine ulagilmistir. Gucci, Prada, H&M ve Vans arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.
Calismada, gercek goz izleme verileri ile egitilen algoritmalarin yeni gorselleri analiz etmesine dayanan
yapay zekd tabanl goz izleme yéntemi kullanilmistir. Arastirmanin genel bulgulan reklam dfislerindeki
avatarlarin yiizlerinin daha ¢ok ilgi gérdiigiinii ve biiyiik logo ve metinlerin kullaniminin daha etkili oldugunu
ortaya koymustur. Hayatimiza yeni dahil olan metaverse evreninde reklamcihda dair 6nemli veriler sunan
bu ¢alismanin, reklam sektériinde daha etkili ve kisisellestirilmis reklam ¢alismalarinin olusturulmasina
katki saglayacad diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Metaverse, Yapay Zeka, Goz izleme Teknigi, Reklam.

Abstract

In the contemporary world, the rapid evolution of technology has prompted the advertising industry to
explore diverse approaches and adopt innovative methods. Within this context, the metaverse emerges as
a promising and avant-garde platform for engaging consumers with heightened efficacy. The novelty of the
metaverse, coupled with the challenges brands face in forecasting focal points and comprehending the
needs of their target audience, has necessitated the integration of neuromarketing into this process.
Neuromarketing serves to ascertain whether the intended message conveyed through advertising effectively
reaches its target. One such method employed in neuromarketing is eye-tracking, which identifies the focal
areas for consumers within an advertisement. The objective of this study is to evaluate the effectiveness of
advertisement banners displayed on the websites of renowned clothing brands that have ventured into the
metaverse platform, utilizing the eye-tracking methodology, and to assess the efficacy of these promotional
materials based on the findings. The research involves the analysis of promotional posters created for
digital game platforms by prominent clothing brands operating within the metaverse, with Gucci, Prada,
H&M, and Vans constituting the study’s sample. An artificial intelligence-based eye-tracking method,
leveraging algorithms trained with real eye-tracking data to analyze new visuals, was employed. The general
findings of the study reveal that avatars’ faces in the advertisements garnered more attention, and the
deployment of large logos and text proved more effective. This research, offering significant insights into
advertising within the nascent metaverse, is anticipated to contribute to the development of more effective
and personalized advertising strategies within the advertising industry.

Key Words: Metaverse, Artificial Intelligence, Eye Tracking Technique, Advertising.
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Giris

Teknolojinin son yillardaki hizli gelisimi bircok sektorde koklu degisikliklere yol agmustir. Sanal
gelismeler zaman ve mekan kisitlamalarini ortadan kaldirmus ve insanlar artik egitimlerini istedikleri
yerde alabilir, islerini uzaktan yonetebilir ve diinya genelinde cesitli tirtinlere kolaylikla erisebilir hale
gelmistir. Bu durum, kiiltiirleraras: iletisimi artirarak bireylerin bilgiye daha acik ve dinamik hale
gelmelerine olanak taniyan global bir koy (McLuhan,2001) haline gelmemize neden olmustur. Bireyler,
her konuyla ilgili bilgiye artik iletisim araclar1 sayesinde kolaylikla ulasabilecegi global bir koyde
yasamaktadir. Iletisim araglarindaki bu ilerleme insanlarmn sadece bilgiye kolay ulasmasina degil, nasil
diisinmesi gerektigine de etki etmektedir (Erdogan & Alemdar,2002). Bu dontisiimden etkilenen
sektorlerden biri de reklamcilik sektortidiir. Alisveris sektoriindeki sanal magazalara yonelim, online
odemeler, kisisellestirilmis ©neri algoritmalar1 gibi daha once goriilmemis yeniliklerin yasanmasi
markalar1 degisiklige zorlamistir. Teknolojinin bu hizli gelisimi ile markalar yeni ve etkili yontem
arayislarma girmislerdir. Dijital medyanin bireylerin yasaminda ¢nemli bir rol oynamasi nedeniyle,
markalar da bu durumu goz ontinde bulundurarak aliskanliklarini degistirmeye baslamis ve dijital
medyada daha fazla gortintirliik saglamak icin yeni platformlara yonelmislerdir.

Hizla degisen bu teknoloji, iletisim agm etkileyerek bireylerin tiiketim aliskanliklarini da
degistirmistir. Evrene uyum saglamak icin degistirilen bu ttiketim aliskanliklar: insanlarin toplumsal,
ekonomik, siyasal, ruhsal ve ekonomik olarak hayatlarimi etkilemistir. Bu sebeple, insanlarin tutum ve
davranislarin etkileyen reklam iletileri de bu degisimin bir parcasi olmustur (Kugiikerdogan, 2005 :7).
Bu baglamda, metaverse tiiketiciye hizli ve etkili bir sekilde ulasmay1 vaat eden bir platform olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Gergege en yakin ortamin sunuldugu metaverse platformu, markalar: yatirim
yapmaya ve urtinlerini bu platformlara tasimaya itmistir. Bu baglamda reklamcilik sektdriiniin ve
markalarin dikkatini ceken metaverse platformu, hedef kitleye ulasmak icin en etkili yollardan biri olarak
tum dikkatleri {izerine cekmistir. Markalarin tiiketici ile etkilesiminin yiiksek oldugu metaverse
platformunda, insanlarin markalar1 gormeleri tiiketici agisindan etkili bir yoldur. Reklam verenler i¢inse
hem daha az maliyetli hem de tiiketiciye hizl1 ulasmak agisindan etkilidir. Bu agidan tinlti markalar hizl
bir sekilde metaverse platformunda yerini almaya ¢alisarak tiiketiciyi etkilemeyi hedeflemektedir. Fakat
bu platformun yeni olmasi ve metaverse ‘deki hedef kitlenin beklentilerinin hentiz tam olarak
coztimlenememesi markalarin stratejilerini planlarken belirsizliklerle kars1 karsiya kalmalarina neden
olabilir. Metaverse "de kullanic1 davranislarini anlamak su an icin oldukga karisik ve zor goziikmektedir.
Dinamik bir ortam olan metaverse platformunda en etkili reklam formatmni, gorselini ve iletilerini
belirlemek i¢in zamana ihtiyag¢ vardir.

Bu baglamda, calismamizin bulgular1 metaverse platformundaki reklam afislerinin etkilesimini ve
tiiketici davraniglarini anlamak agisindan énem arz etmektedir. Bu ¢alisma, insanlarin metaverse” deki
reklam afislerinde neye odaklandigini, hangi 6gelerin dikkat cektigini ve gorselde hangi iletilerin daha
cok ilgi gorduglinti ¢oztimlemeyi hedeflemektedir. Bu veriler, markalara metaverse reklamlarimni daha
etkili bir sekilde tasarlama ve hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasma konusunda kilavuzluk
edebilir. Arastirmanin bulgulari, markalara metaverse reklamlarini1 optimize etme, icerik stratejilerini
ayarlama ve tiiketici taleplerine daha iyi cevap verme konusunda degerli bilgiler sunmaktadir. Ayrica,
metaverse platformunda reklam verme konusunda belirsizlikleri azaltarak markalara daha gtivenli bir
yol haritas1 sunmay1 ve metaverse evreninde basaril1 bir sekilde yer alabilmeleri konusunda rehberlik
etmeyi amaclamaktadir.

Goz izleme teknolojisi sayesinde katilimcilarin internet sayfasi, poster, tirtin paketi, stipermarket rafi,
dergi ya da TV reklami gibi baktig1 yerlerdeki 6zel alanlar belirlenir ve nereye ne kadar ve ne zaman
baktigini gosteren bir veri olusturulur (Ozdogan, 2008). Markalar, goz izleme yontemi ile yapilan
arastirma sonugclarmi kullanarak etkili iletisim ve tasarim stratejileri belirlemekte ve tiiketiciye daha hizl
ulasabilmektedir. Bu baglamda, metaverse platformuna yeni girecek markalar i¢in bu ¢alisma bir 6ncti
ve yol gosterici niteliginde olacaktir. Yapay zeka tabanli bu algoritma ile belirlenen reklam afislerinde
tuketicinin dikkatini ¢eken ve gorsellerin odak noktasini olusturan bolumler belirlenerek reklam
verenlere yol gosterici olmasit hedeflenmistir. Metaverse evreninde hedef kitleyi tam olarak anlamak zor
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oldugundan, gercek katilimcilardan veri toplamak su anda gtictiir. Bu nedenle, bu program araciligiyla
elde edilen bulgularin daha etkili olacag: diistintilmektedir. Analiz kapsaminda kullanilan bu algoritma,
Massachusetts Teknoloji Enstitiisti tarafindan teste tabi tutulmus ve gergek veriler ile karsilagtirilmistir.
Bu algoritmadan alinan 300 gorsel ile gergek verilerin sonuclari karsilastirildiginda %96 oraninda eslesme
olmustur (Attention Insight, 2023). Bu arastirma ile metaverse platformu igin pazarlama stireglerinde
ndropazarlamanin da bir parcasi olacag: gortistine varimustir.

Calismada oncelikle metaverse, noropazarlama ve goz izleme yontemi aciklandiktan sonra
markalarin reklam gorselleri goz izleme yontemi ile incelenmistir. Metaverse platformunda yer alan
markalar igin, reklam stratejilerini gelistirmek ve hedef kitlelerini daha iyi anlamak adimna 6nemli bir
calisma oldugu diistintilmektedir. Bu baglamda, yapay zeka tabanl g6z izleme teknolojisinin reklam
gorsellerinin analizinde kullanilmas1 bu markalara daha etkili gorseller olusturmak adina yol gosterici
olabilir.

Popiilerligi her gecen giin artan metaverse ile ilgili calismalara baktigimizda, metaverse terimini
anlamaya yonelik calismalarin ¢ogunlukta oldugunu gormekteyiz (Bourlakis vd., 2009; Damar, 2021;
Jeon & Jung, 2021; Lee, 2021; Bilgici & Sisman, 2022; Eytiboglu, 2022; Goniilal, 2022; Baltaci, 2023). Alanda,
“metaverse reklamcilig1” tizerine yapilan calismalar olsa da goz izleme yontemi ile metaverse
platformundaki reklam kampanyalarmin analizini yapan calismaya rastlanmamustir. Bu arastirmanin
metaverse reklam afislerini yapay zeka tabanl algoritma kullanarak ¢oztimlemesi agisindan oncii bir
calisma olacag diistintilmektedir.

Metaverse

Sarmal medya, kullaniciy1 gercekgi ve etkilesimli bir deneyim araciligryla icine cekerek algisini kapsamli
bir sekilde kontrol eden medya tiirlerinden biridir. Bu medya ttirtintin temel amaci, kullaniciya tig
boyutlu bir ortam sunarak dijital ortamda fiziksel olarak varmuis gibi bir his yaratmaktir. Sanal gerceklik
(VR), artirilmis gerceklik (AR) ve karma gerceklik (MR), video oyunlari, simiilasyonlar gibi medya
bicimlerini igerebilir. Sanal gerceklik (VR), artirilmis gergeklik (AR) ve karma gerceklik (MR)
teknolojilerinin birlesimi ile de sarmal medyanin en ileri teknolojisini olusturan XR (Extended Reality,
Genisletilmis Gergceklik) teknolojisini gormekteyiz. XR teknolojisi, fiziksel ve sanal diinya arasmndaki
cizgiyi en aza indirerek daha genis bir spektruma yayilmasini saglamaktadir. Sarmal medyanin
gelisiminde bir sonraki adim ise metaverse’diir. Sarmal medyanin altinda degerlendirdigimiz metaverse
uygulamasinin temelini, fiziksel ve sanal XR teknolojisi olusturmaktadir (Arikan,2023:5).

Farkli platformdan izleyicileri ve 6geleri bir araya getiren bir platform olan metaverse, son yillarda
tum diinyada hizla yayilmaktadir (Ayaz & Ersoz, 2022). Metaverse terimi, 2020 yilinda teknoloji
diinyasinda popiilerlik kazansa da aslinda kokeni 1990'lara dayanmaktadir. Bu terim, ilk olarak 1992
yilinda Neal Stephenson'in "Snow Crash" adli romaninda ortaya ¢ikmustir. Kavramin esin kaynagin olan
Stephenson’in romaninda baslangicta yalnizca avatarlarin bulundugu sanal bir diinya i¢in kullanilmistir
(Jung vd., 2021). Facebook CEO’su Mark Zuckerberg'in 28 Ekim 2021'de sirketin adin1 Meta olarak
degistirmesiyle, metaverse kavrami daha da yayginlasmis ve sanal evrene yapilan yatirimlar artmistir.

Metaverse kavrami, bir¢cok insanin internetin gelecegine dair bir vizyon olarak gordiigii bir konsepttir.
Bu kavram, insanlarin fiziksel diinyada yasayamayacaklari deneyimleri sanal bir ortamda
paylasabilecekleri, dijital ikizler veya avatarlar araciligiyla etkilesimde bulunabilecekleri bir sanal
diinyay1 ifade eder. Bu sanal diinyaya erisim, sanal gerceklik (VR) ekipmanlar1 ve artirilmis gerceklik
(AR) gozliikleri gibi teknolojiler araciligiyla saglanir (Baltaci, 2023: 473).

Sosyal medyanin 6nemli yatirnmlarindan biri olan Facebook'un adimi Meta olarak degistirmesi,
metaverse kavraminin daha genis bir sekilde duyulmasini saglamistir (Bilgici & Ozkok, 2022. Metaverse
kelimesi meta ve verse kelimelerinin birlesiminden olugsmaktadir. Meta kelimesi eski Yunancada “6te”
anlamina gelirken verse kelimesi de universe yani “evren” olarak ifade edilmektedir. Kisaca metaverse,
fiziksel diinyanin 6tesinde bir sanal diinyay1 temsil etmektedir. Ancak, bu sanal diinyada aslinda fiziksel
ve dijital diinya bir arada bulunmakta ve internet diinyasindan farkli olarak da 3D goriintiiler
sunmaktadir.
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Snow Crash adli romandan sonra bu dijital diinyay1 tasvir eden en ikonik calismalardan biri de Ready
One Player kitabidir. Bu kitapta, insanlarin sanal gerceklik yoluyla dijital diinyada gercek diinyadaki
gibi zaman gecirdiklerini, etkilesim kurabildiklerini ve istediklerini yapabildikleri tasvir edilmektedir
(TRT Haber, 2022). Ernest Cline tarafindan yazilan ve daha sonra Steven Spielberg tarafindan filme
cekilen bu distopik eserde, 2045 yilinda gerceklesecegi varsayilan olaylar konu almir ve insanlar
Diinya'y1 saran sorunlardan kagmak amaciyla The Oasis isimli sanal bir evrene siginir. Kullanicilar, bu
dijital diinyaya ulasmak igin bir sanal gerceklik gozliigu ve dijital ortamdaki nesneleri tutma imkéani
saglayan eldivenler kullanmaktadir.

2003 yilinda karsimiza ¢ikan Second Life oyununda da insanlar avatarlar ile alisveris yapip gercek
hayattaki gibi bir giin gegirir ve Linden Dollars kullanarak 6deme yapmaktadirlar (Bulut vd., 2022: 262).
Internetin evrimiyle birlikte popiilerlik kazanan ve gtiniimiizde sanal diinyalar, oyunlar, sosyal
platformlar ve artirilmis gerceklik uygulamalar ile genis bir kullanici kitlesine hitap etmektedir.

Sanal ortam olarak tanimlanan metaverse diinyasinin gelisiminde etkili olan faktorleri tarihsel
gelisimi icerisinde Sekil 1'de gorebiliriz.

T D & D
Literatiir D6nemi _ 1974 1 ungeons ragons _
1984 Neuromancer
1987 ¢ AbermMUD
Metin Tabanh : I : O Kisisel bilgisayarlarin kullamimi diinyada hizla yayildi
Etkilesimli Oyun —‘:: 1350 ' DikiMUD »— Q1 Bilgisayar grafik teknolojisi cok hizh gelisti
Dénemi : I H
1992 ' Snow Crash
1995 » Active World
1996 I ., Online Traveler Q internet kullaniminin hizla ve muazzam sekilde artmaya
. : basladi.
Sanal Dunyalar Ve Cok I
A P C 2003 . Second Life 0O Dokunmatik ekranh akilli telefon dénemi basladi
Oyunculu Cevrimigi L . L
O Blokzincir ve kripto para teknolojisi kurgulanmaya
Oyun Platformlan : baslad
Dénemi 2011 Minecraft asiadi
2016 ' Pokemon GO
Akilli Cep Telefonlar: H | QO Arunlmis gergeklik teknolojisi populerligini artirdi
Ve Giyilebilir 2017 I VR Chat : O sanal gergeklik ve kontrol araglari daha da gelismeye
i - o basladi
e 2017 Super Mario AR : ¥
Surukleyici Sanal :
Ortamlar DGnemi I
2017 Crypto Kitties
2020 I Allien Worlds a B!okzincir ve kripto paralarin dah? da ha'\{at|m|.za.
: I girmeye baslamasiyla oyunlar kendi para birimlerini
. s : : uretmeye basladi
Metaversenin Yeni Cagi - 2021 1 Facebook Meta *+— O Facebook meta cikisi ile metaverse kavraminin bir
: 2021 ©_ Giiney Kore oyunu araci olmaktan gikardi.
1 Seul Metaverse 0 Giiney Kore metaverse ile ilgili ilk devlet politikasini
: acikladi

Sekil 1. Metaverse diinyasinin gelisiminde etkili olan olaylarin tarihsel gelisimi
Kaynak: (Lee vd., 2021, s.4 eserinden derlenmis ve yorumlanmstir, akt. Damar, 2021)

Moro-Visconti (2022) metaverse’'t dijital ikizlerimizin oldugu ve 3D goriintiilerle sanal diinyada
gercek zamanl etkilesime girebilecegimiz, NFT'ler (nonfungible tokens) tizerinden satislar ve alimlar
gerceklestirebilecegimiz yeni bir diinya olarak tanimlamaktadir (ss. 1-2). Takas edilemez jetonlar
(NFT'ler) metaverse'tin islevselligi ve popiilerliginde 6nemli bir etkisi olan bir dijital varlik ttirtidiir.
NFT'ler, kripto para birimi icin kullanilan ayni1 blok zincir teknolojisi temelinde giivenli bir dijital varlik
seklidir. NFT, sadece bir para birimi yerine bir sanat eseri, bir sarki veya dijital gayrimenkulii temsil
edebilir. Bir NFT, sahibine metaverse icinde satin alinabilir veya satilabilir bir tiir dijital senet veya
miilkiyet kanit1 saglar (Baltaci, 2023: 477). Metaverse’iin gelecegi, sanal ve artirilmus gerceklik gibi
teknolojik ilerlemeler ve kullanicilarin benimsemesiyle sekillenecek ve belirli standartlarin
gelistirilmesiyle birlikte daha fazla entegrasyon ve etkilesim saglayabilecektir.
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Metaverse, sanal ve artirilmis gerceklik teknolojileri kullanilarak olusturulan, kullanicilarin
etkilesimde bulunabilecegi, yaratic1 icerikler {iretebilecegi ve diger kullanicilarla etkilesime gecebilecegi
bir dijital ekosistem veya sanal evren olarak tanimlanir. Bu kavram, genellikle ti¢c boyutlu (3D) sanal
ortamlar1 igerir ve kullanicilarin bu ortamlarda varlik gostermelerine olanak taniyan dijital avatarlar
araciligiyla etkilesime girmelerini saglar. Metaverse, sadece oyunlarla sinirli olmayan bir kavramdir; aym
zamanda is, egitim, sanat, alisveris ve sosyal etkilesim gibi cesitli alanlarda da kullanilabilir. Kullanicilar,
gercek diinyadaki gibi sanal diinyalarda dolasabilir, etkilesimde bulunabilir ve cesitli dijital deneyimler
yasayabilirler. Mevcut durumda, Roblox, Decentraland ve Minecraft gibi oyun platformlar: tarafindan
sunulan metaverse deneyimlerine, tarayicilar veya mobil cihazlar araciligiyla da erisim
saglanabilmektedir. Her gecen giin yaygimnlasan bu platform, Roblox'un (oyun platformu) halka
acllmasindan ve Facebook’un adinin meta olarak sunulmasindan sonra markalasmaya baslamistir
(Shapiro, 2021). Internetin yayginlasmasi ve dijital teknolojinin gelisimi ile metaverse yatirimlari ve
markalarin reklam faaliyetlerini yiirtitmek icin kullandiklar1 bu platform daha da popiiler olmaya
baslamistir. Cogu kullanic igin yeni bir platform olsa da markalar hizli bir sekilde benimseyerek reklam
kampanyalarmi bu platformda da ytirtitmeye baslamislardir. H&M, Dyson, Clinique, Coca-Cola, Nike,
Gucci, Vans, Prada, McDonalds gibi metaverse’de yerini alan 6ncii markalar 6rnek olarak gosterilebilir.

Metaverse, Metaverse Group gibi yeni sirketlerin dijital tirtinler sunmasi igin firsatlar yaratirken,
yerlesik fiziksel sirketler de bu siirece dahil olmaktadir. Ornegin, Nike, NFT'ler, blok zinciri kimlik
dogrulamasi ve artirilmis gerceklik kullanarak tiirtintin tek 6rnegi olan sanal spor ayakkabilarini ve
dijital eserler {ireten bir startup olan RTFKT'yi satin almustir. RTFKT, web sitesinde "metaverse'de
dogdugunu ve bugiine kadar hissiyatini bunun belirledigini" sdylemistir. Satin alma 6ncesinde Nike, sanal
spor ayakkabilar ve giysiler yaratmaya ve satmaya yardimci olmak icin yedi ticari marka basvurusunda
bulunmustur. Nike ve Roblox, Nike hayranlarinin oyun oynayabilecegi, baglant1 kurabilecegi ve
avatarlarini sanal kiyafetlerle giydirebilecegi dijital bir diinya olan "Nikeland" i¢in de ortaklik kurmustur
(Tucci, 2022).

Metaverse platformunun biiytuk bir bolimiinti reklamlar olusturmaktadir. Nvidia Omniverse,
Microsoft, Apple, Facebook horizon gibi markalarin bu evrene yatirim yapmalari, Coca Cola, Gucci, Nike
gibi markalarin NFT satarak metaverse evreni {izerinden tiiketiciye ulasma hedefleri bu evrenin
gelecekte daha da aranan bir yer olacaginin gostergesidir (Kim, 2021: 141). Aralarinda Gucci, Vans,
Balenciaga, Ralph Lauren ve Burberry'nin de bulundugu bircok moda markas: 2020 yilinda VR
magazalar1 acmistir. Sanal magazalar, NFT tirtinleri ve marka-oyun ortakliklar: gibi bu son girisimler,
eksiksiz bir "meta- ticaret deneyiminin" habercisidir (Mcdowell, 2021). Markalarin reklam faaliyetlerini
yiriitmek ve etkilesimi daha rahat gorebilecekleri bu platformun reklam verenler i¢in maliyetinin diistik
olmasi da diger bir avantaj olarak gortilebilir.

Unlii moda markalarmin metaverse platformlarimi tercih etmesinin arkasinda yatan nedenler
arasinda, kitlelerle tamamen yeni bir etkilesim bicimi kurmak, daha genis bir hedef kitleye ulasmak ve
miisteri etkilesimini artirmak amaci yatmaktadir. Moda markalar1 metaverse’de yeni nesil deneyimler
yaratarak daha genis pazarlara hitap etme sans: bulmaktadir. Genglerin yogunlukta oldugu bu grupta,
litks markalar moda etiketleriyle etkilesime girmektedir. Gucci'nin Roblox'taki “Gucci town” ile
metaverse’e girmesi ve 20 milyon ziyaretci tarafindan etkilesim almasi bunun en iyi 6rnegidir. Diger bir
kullanim sebebi ise moda endiistrisine yon vermesi, tasarimcilarin yaratici olma ve kendilerini ifade etme
imkan1 buldugu diisik maliyetli bir platform olmasidir. Bundan dolayi, metaverse yaraticiliklarim
ortaya cikarmalarina ve kisitlama olmaksizin tasarim yapmalarina yardimci olur. Moda markalars,
fiziksel diinyada mimkiin olmayabilecek yeni stil ve tasarimlari deneyebilir. Baz1 avangart moda
tasarimcilar: dijital giysiler tasarlamak igin s1v1 altin, su, ates veya duman gibi kumaslar kullanarak hayal
glctni istedigi gibi modaya yansitabilmektedir. Ayrica, hazirlanan bu yaratici tasarimlar metaverse
teknolojisi sayesinde 360 derecelik sanal deneyimler olusturmasina olanak taniyarak moda markalarmin
koleksiyonlarmi sergilemeleri icin yeni yollar sunmaktadir. Ornegin, 3D pistlere sahip dijital moda
sovlari, pop-up magazalar veya Ozenle tasarlanmis cevrimici showroomlar dusiik maliyet ile de
markalar1 kendine cekmektedir. Bu deneyimleri olustururken de benzersiz dijital giysi ve aksesuarlar
yaratma firsatlar1 sunarak moda markalarmin miisterilerle daha derin bir diizeyde baglanti kurmasina
da olanak tanimaktadir. Fiziksel diinyada moday: bireyler i¢in 6zellestirmek oldukca sinirlidir. Ancak,
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bir avatar icin kiyafet seciminde en kiictik ayrintiya kadar dijjital kitlesel 6zellestirme, kullanicilarin
bireyselliklerini sergilemelerine ve kullanici tarafindan olusturulan igerik miktarin1 artirmalarina
yardimci olabilir. Metaverse'de deneyimler olusturan ve miisterilerle etkilesime giren moda markalari,
tiiketici davranislarini, aliskanliklarini ve tirtin yakmhigini anlamak icin zengin verilere sahip olacaktir.
Ornegin, dijital magazalar kullanici hareketlerini ve etkilesimlerini takip ederek aligveris tercihlerini
¢ozebilir, miisterileri segmentlere ayirabilir ve onlar1 daha kisisellestirilmis deneyimlerle bulusturabilir
(Petkov, 2023). Metaverse, yukaridaki saydigimiz 6zelliklerinden dolay1 6zellikle {inlti giyim markalar:
icin 6zel bir platform olarak goriilmektedir. Yapilan arastirmalara gore tiiketicilerin ytizde 59'u gtinlik
aktivitelerini metaverse platformuna tasima konusunda da heyecanli oldugu goriilmektedir
(Ic6z11,2022). Metaverse, gelecekte internetin seklini belirleyecek énemli bir alan olarak tanimlanmakta
ve bu alana yonelik projeler milyon dolarlik yatirimlarla desteklenmektedir. Giyim sektorii, metaverse’
de sadece magaza agmakla kalmay1p ayn1 zamanda avatarlar igin 6zel olarak tasarlanmis giysileri sanal
diinyada satisa sunmaktadir. Gucci, Vans, H&M gibi {inlti giyim markalar1 ¢cevrimici oyun platformu
olan Roblox ile platformlarda yerini almis ve tiiketicilere avatarlarini kisisellestirdikleri sanal magaza
deneyimi yasatmustir.

Noropazarlama ve Goz izleme Yontemi

Reklam veren markalarin hedefi, tiiketiciyi etkilemek, ikna etmek ve satin alma davranisim
gelistirmektir. Ariely ve Berns (2010) pazarlamanin esas amacini tirtinleri tiiketicinin ilgi ve isteklerine
uygun haline getirme davranisi olarak ifade etmektedir. Bu stiregte tiiketicinin beklentileri, istekleri, neye
deger verdikleri ve neye odaklandiklarini bilmek reklam verenin hedefine ulasmasini kolaylastiracaktur.
Bu acidan bakildiginda reklam veren firmalar bircok testler yaparak ve pazar arastirmalarina girerek
tiiketicisini ve hedef kitlesini tanimaya calismaktadir (s. 284).

Noropazarlama bu asamada firmalarin isini kolaylastirmakta ve hedefe ulasmasinda yardimci
olmaktadir. Noropazarlama, tiiketicilerin beyin aktivitelerini ve sinir sistemlerini inceleyen bir
pazarlama dalidir. Beynimiz reklamlari izlerken nasil tepki veriyor, neye odaklanip neye odaklanmiyor
veya neler dikkatini cekiyor gibi sorulara cevap bulabilmek ve bulgular1 sayisallastirabilmek icin
norobilim tekniklerini ve teknolojilerini kullanabiliriz. Bu alan, norobilim prensiplerini kullanarak
tuketicilerin duygusal tepkilerini, davranislarimi ve karar alma siireclerini anlamay:r amaglar.
Noropazarlama, geleneksel pazarlama arastirmalarmin Otesine gecerek, insan beyninin altindaki
bilingdis1 faktorleri anlamaya calisir. Noropazarlama teknikleri arasinda beyin gortintiileme (MRI ve
fMRI gibi), elektroensefalografi (EEG), deri iletkenligi olcimii ve goz takibi gibi metodolojiler
bulunabilir. Bu teknikler, tiiketicilerin bir tirtinii veya markay1 nasil algiladigini, hangi reklam
stratejilerinin daha etkili oldugunu ve satin alma kararlarini nasil verdiklerini anlamak igin kullanilir.

Noropazarlama tarihinde kayda deger bir dontim noktas: vardir. Bu dontim noktas: Read Montague
tarafindan 1975'te gerceklestirilen ve “Pepsi Challenge” olarak adlandirilan deneydir. Neurofocus,
reklamcilik ve norobilim alanlarma yenilikgi fikirler ve bilgiler sunan ve bu alanda 6nde gelen bir pazar
arastirma sirketidir. Neurofocus'un 6nemli miisterileri arasinda Google, Intel, PayPal, HP, Disney, Pepsi
ve Microsoft gibi diinya ¢apindaki lider sirketler bulunmaktadir. Harvard ve Berkeley gibi 6nde gelen
tniversitelerle is birligi yapan bu sirket buiytik bir profesyonel ekibe sahiptir. Sirket, otomotiv ticareti,
gida ve icecek, finans, perakende ve internet hizmetleri gibi gesitli sektorlere hizmet vermektedir. (Yazici
Ozdemir &Yildirim, 2022: 117).

Pazarlama bilimi ve norobilim, insan davranislarim1 6ngormek igin farkli yontemleri kullanir.
Pazarlama, tiiketici davramislarini gozlem, anket, miilakat ve deney gibi yaygin tekniklerle analiz
ederken; norobilim, sinir sistemi ve insan davranislarindaki degisimleri psikolojik ve fizyolojik
degiskenlerle incelemektedir. Noropazarlama ise her iki disiplini birlestirerek tiiketici tutum ve
davraniglarini, karar verme stirecindeki bilinmeyenleri ortaya ¢ikarmay1 ve eksik kisimlar: tamamlamay1
amagclar (Hubert & Kenning, 2008: 273).

Aytekin ve Kahraman (2014) néropazarlamanin ana amacin su sekilde agiklamistir: Herhangi bir
pazarlama uyarisina karsi gosterilen tepkileri lcerek analiz etmek ve bunun araciligiyla tiiketici tutum
ve davraniglarini belirlemek ve etkilemektir. Duyusal uyaricilari, sinir sistemi iletimini ve beyindeki
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yorumlama siireglerini inceleyen noéropazarlama, tiiketici davranislarini etkileyen dikkat, duygusal
baglilik ve hatirlanabilirlik gibi faktorleri slgmeye calisir (s. 50).

Bu ifadeleri anlamak igin en 6nemli duyu organlarimizdan biri de gozdiir. Bireylerin odaklandiklar:
yerleri belirleyerek bu siireci nesnel bir sekilde ortaya koyan goz izleme yontemi reklam veren markalar
icin ideal bir yontem olarak goriilmektedir (Nakatani & Pollatsek, 2004: 1228). Goz izleme yontemi
kullanilarak, goz hareketleri {izerinden elde edilen veriler, katihimcilarin odaklandiklar: noktalari, bu
noktalara ne kadar stire baktiklarmni ve ytizde olarak hangi noktalara odaklandiklarii anlama imkén1
saglar. Bu veriler, yazilimlar aracilifiyla sayisal formatta elde edildikten sonra, gorsel olarak sunulabilir.

Hiur ve Kumbasar’a (2011, akt. Palabiyik, 2019) gore pazarlama arastirmalarinda goz izleme
yonteminin kullanilmasinin sebepleri:

e Hedef kitlenin taninmasi,

e Tasarim ve kampanyalarin verimliliginin test edilmesi,

e Web sitelerinin verimliligi ve kullaniminin 6l¢timlenmesi,

e Algveris aliskanlarinin tespit edilmesi ve bu aliskanliklara yonelik aksiyonlarin
belirlenmesidir.

Goz izleme yontemi, kullanicilarin reklamlar tizerindeki odak noktalarimi belirlemek igin kullanilan
bir stratejidir. Bu calismada, goz izleme yontemi ile elde edilen verilerden sicaklik haritalar: ile
katilimcilarin odaklandiklar1 noktalar belirlenmeye calisilmistir. Sicaklik haritalar1 gozlerin en ¢ok
odaklandiklar1 noktalar1 belirlemektedir. Bu sekilde markalar reklamlarda tiiketicinin ne istedigini
anlamaya ¢alismaktadir. Boylece, markalarin hedef kitlelerinin ilgi alanlarin ve tepkilerini anlamalarma
yardimci olabilmektedir.

Noropazarlama da goz izleme yontemi kullanilarak yapilan calismalara bakildiginda (Toker, 2019;
Tayfun & Oclii, 2015; Akgiil, 2017; Yaman vd., 2018) metaverse platformunda tanitim yapan markalarin
reklamlarin1 goz izleme yontemi ile inceleyen bir calismaya rastlanmamustir. Bundan dolayi, bu
calismanin bulgularinin bahsi gecen eksikligin tamamlanmasi konusunda yiiriittilecek olan calismalara
ornek teskil edecegi diistintilmektedir.

Arastirmanin Amaci

Bu calismanin temel amaci, Gucci, Prada, H&M ve Vans gibi tinlii giyim markalarinin Metaverse
platformunda yer almak i¢in olusturduklar1 reklam afislerini goz izleme yontemiyle analiz etmektir. Bu
markalarin reklam iletileri, gercek goz izleme verileriyle egitilen yapay zeka algoritmalar1 kullanilarak
incelenmistir. Analizler sonucunda elde edilen bulgular, metaverse pazarlama perspektifinden reklam
afislerinin etkinligini degerlendirmek admna ©nemli bir temel olusturacaktir. Reklam afislerinin 1s1
haritalar1 olusturularak iletiler gorsellestirilmis, bu sayede markalarin Metaverse platformunda nasil bir
etki biraktig1 detayli bir sekilde incelenmistir. Calismada yapay zekanin kullanilmasindan dolay:
arastirmanin 6zgiin ve yenilikci oldugu diistintilmektedir.

Metaverse’de bulunan markalardan sadece giyim markalarinin secilmesinin nedeni, McKinsey &
Company tarafindan yapilan bir ankete gore, tiiketiciler Metaverse'tin en gok perakende sektoriiyle (yani
alisverisle) ilgilenmektedir (Aiello vd., 2022). Bu nedenle giyim markalari, dijital miisterileri cekmek icin
fiziksel ve sanal ortamlarda yeni konseptleri ve medyalar: test etmektedir (WGSN Insight Team, 2022).
Moda ile ilgilenen tiiketicilerin diger sektorlere gore trendleri takip etme, daha fazla bilgiye dikkat etme
ve estetik degere sahip olduklar1 i¢in (Andrews & Shimp, 1990; Gordon vd., 1998) calismamizda tinlii
giyim markalarmin reklam gorselleri kullanilmistir. Bu calismanin 6nceki arastirmalardan farks,
metaverse de yer alan giyim markalarimin reklam gorsellerinin yapay zeka tabanli goz izleme yontemi
ile izlenmesidir.

Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi
Arastirma metaverse platformunda bulunan {iinlii giyim markalarmin metaverse platformuna 6zel

hazirladig1 reklam afislerinin incelenmesini ve gz izleme ydntemiyle odak noktalarin belirlenmesini
icermektedir. Calismada dokiiman inceleme metodundan yararlanilmistir. Dokiimanlar incelenirken
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insanlarin ilgi alanlarini, begenilerini ve begenmediklerini arastirmak i¢in yaygin kullanilan goz izleme
yontemi (Kroger, Lutz, Miiller, 2020:232) tercih edilmistir. Goz izleme yontemi ile insanlarin gorsellere
olan ilgisi dogal bir sekilde gozlemlenebilir (Eckstein, Guerra-Carrillo, Singley, & Bunge, 2017). Bu
baglamda metaverse platformu yeni bir platform oldugundan ve kullanic1 profilleri hakkinda ¢ok net
bilgiler olmadig1 icin yapay zeka tabanli goz izleme yontemi kullanilmis ve odak noktalarr 1s
haritalartyla kesinlestirilerek veriler analiz edilmistir.

Metaverse platformuna 6zel reklam gorseli hazirlayan markalar calismanin evrenini olusturmaktadir.
Cok fazla reklam afisi paylasilmadigindan amacli 6rneklem yontemi ile her markanin gorseli alinmis ve
gorsel davranisi analiz etmek igin kullanilan standart fizyolojik tekniklerden biri olan goz izleme yontemi
(Hwang & Lee, 2017) ile incelenmistir. Gucci, Prada, H&M ve Vans markalar: arastirmanin 6rneklemini
olusturmaktadir. Metaverse, moda markalarma dijital ortamlarda cesitli yaratici deneyimler sunma
imkan1 saglayarak, geleneksel siurlar1 asan bir pazarlama potansiyeli sunmaktadir. Moda markalars,
metaverse {izerinde 360 derecelik sanal deneyimler olusturarak koleksiyonlarini genis bir kitleye
sergileyebilirler. Ayrica, 3D pistlere sahip dijital moda sovlari, pop-up magazalar veya Ozenle
tasarlanmis cevrimici showroomlar diisiik maliyetle markalarini tanitma ve tiiketici cekme konusunda
avantaj saglar. Metaverse tizerinde benzersiz dijital giysi ve aksesuarlar yaratma olanagi, moda
markalarina yaraticiliklarini sergileme ve tiiketicilere 6zgtin alisveris deneyimleri sunma sansi verir. Bu
baglamda, metaverse, giyim markalari icin sadece tirtinlerini sergilemenin 6tesinde, tiiketici ile etkilesim
ve bag kurma acisindan 6nemli bir platform haline gelmistir. Bu nedenle, metaverse’tin sundugu dijital
yenilikler, giyim markalar1 igin cekici ve rekabet avantaji saglayan bir ara¢ olarak oéne ¢ikmaktadir.
Bundan dolay1 calismamizin drneklemini metaverse platformunu ilerleyen zamanlarda daha da ¢ok
kullanacak olan giyim markalar1 olusturmaktadir.

Metaverse’e entegre olma cabasinda olan ve burada varlik gostermeyi hedefleyen 6nde gelen
markalar, bu amagclar1 dogrultusunda cesitli reklam stratejilerine basvurmaktadirlar. Sanal evrende
hedef kitlesini hentiz tanimayan markalar i¢in reklam kampanyalar: olusturmak, baslangicta zorlu bir
stirec olabilir. Yeni bir platformda, hedef kitlenin reklamlardan beklentilerini ve odaklandiklar: alanlar
belirlemekte giicliik geken markalar icin, geleneksel yontemlerle veya anketler araciligiyla veri toplamak
etkili olmayabilir. Ctinkii hentiz bu ortamda bulunan kitle, kendilerinin bu metaverse’ deki reklamlardan
beklentilerini belirleme konusunda bilgi sahibi olmayabilir ve bu konuda farkindalik diizeyleri dustik
olabilir. Bu diistince ile calismamiz, yapay zeka tabanli goz izleme araci “Attention Insight” ile
gerceklestirilmistir.

Yapay zeka tabanli gtz izleme araci olan “Attention Insight” programi web tabanli bir program
olmakla birlikte Uluslararasi Noropazarlama Bilim ve Is Birligi Dernegi (NMSBA) iiyesi bir
laboratuvardan elde edilen 70.000 adet g6z izleme testi ile egitilen bir algoritma kullanmaktadir. Bu
sekilde algoritmalarla derin 6grenme seklinde gorselleri dogrudan analiz etmektedir.
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Goz izleme Galismalan Veri Seti Algoritma Egitimi Dogruluk Dogrulamasi

Sekil 2. Yapay Zekd Tabanl Goz Izleme Yontemi
Kaynak: (Yiiksek,2023)

Sekil 2'de gosterildigi tizere yapay zeka kullanilarak yuritiilen bu calismada goz hareketlerini
algoritmaya dokme stireci gosterilmistir. Bu analiz aract Massachusetts Teknoloji Enstitiisti tarafindan
test edilmis ve 1s1 haritalarinda %92,5 dogrulukla eslestirilmistir. Ttim tasarim tiirlerinde 1s1 haritalar
%90-96 dogruluk orami ile yapay zeka ve gercek goz takibi 1s1 haritalar: ile eslestigi gorulmustiir.
Attention Insight algoritmasi, goz izleme galismalarindan elde edilen yaklasik 70.000 bireysel katilimci
veri seti ile egitilmistir. Kaynaklar tescilli ve acik kaynaktir. Katiimcilarin %58'i kadin, %42’si ise erkektir.
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Katilmcilar 21-30 yas araligindadir. Katilimcilar Amerika ve Avrupa’dan segilmistir. Calismada
kullanilan 1s1 haritalar1 Evrisimsel Sinir Ag1 (CNN) ad1 verilen derin 6grenme algoritmasi tarafindan
tretilmektedir. Biyolojik beyinden esinlenen bir mimariye sahip olan ve néron katmanlarinin calisma
seklini taklit eden bir bilgi islem sistemine sahiptir. Evrisimsel Sinir Aglar1 farkli agirhik baglantilarmin
birbirine baglanan birden fazla diigiim katmanindan olusur. Bu agirhiklar bir digimiin bir sonraki
digumii nasil etkiledigini belirler (Attention Insight, 2023).

Is1 haritasi ile elde ettigimiz bu bilgiler ile katilimcilarin reklam afislerinde hangi oranda nereye
sabitlendiklerini gorebilmekteyiz. Is1 haritas1 bunun igin farkhh renkleri kullanan bir gorsellestirme
yontemidir. Is1 haritalar1 renk kodludur: genellikle kirmizi, nispeten yiiksek bir sabitleme sayisini
gosterirken yesil en az odaklanmay1 gosterir. Eger renksiz bir alan var ise katilimcilarin o alana
odaklanmadigini gosterir (Bergstrom & Schall, 2014).

Bu amaca istinaden metaverse platformu icin 6zel hazirlanan reklam gorsellerinde asagidaki sorulara
cevap aranmaya calisilmustir.

1. Metaverse platformu icin 6zel hazirlanan reklam gorsellerinin yapay zeka tabanli goz izleme
yontemi ile analiz edildiginde tiiketicilerin odak noktalarmni nelerdir?

2. Metaverse platformu icin giyim markalarinin hazirladigr reklam gorsellerinde kullanilan
avatarlar tiiketicinin odak noktasina girmekte midir?

Bulgular

Metaverse markalarin fiziksel diinyanin kisitlamalarimi asmasina yardimci olarak miisteriler igin
erisilebilirligi ve kisisellestirmeyi artirmay1 vaat etmektedir. Farkli marka hedefleri icin hangi deneyim
tirtintin en iyi sonucu verdigini anlamak, bu deneyimlerin birbirleriyle nasil kiyaslandigin1 gormek
acisindan tiiketicilerin markalarin gorsellerine baktiginda neye odaklandigini anlamak 6nemlidir. Bu
boliimde Gucci, Prada, Vans ve H&M gibi tinlti giyim markalarinin metaverse’ de var olduklarin
gostermek icin hazirladiklar1 reklam gorselleri goz izleme yontemi ile analiz edilecek ve sonuglar
paylasilacaktir.

Gucci

Gucci, metaverse ve Web3 teknolojilerini en etkili ve yogun kullanan markalardan biridir. May1s 2021'de,
Gucci, liiks marka olarak dncti bir adim atarak NFT baslatan ilk marka olmustur. Ayn1 dosnemde, Roblox
platformunda Gucci Garden deneyimini baslatarak dijital alanda etkileyici bir varlik gostermistir.
Markanin yaratict vizyonunu yansitan dijital ‘Gucci Garden’, interaktif bir multimedya deneyimi
sunarak 20 milyondan fazla kullanic1 tarafindan ziyaret edilmistir. Gucci Vault Land, 27 Ekim-9 Kasim
tarihleri arasinda gerceklesen bir etkinlikte kullanicilara genis bir sanal diinya i¢inde oyun varliklar1 ve
deneyimleri olusturma, insa etme ve ekonomik deger elde etme imkani sunan bir sanal diinya olan The
Sandbox {izerine kurulmustur (Marr, 2022). Ardindan, moda ve oyun diinyalar1 birbirine daha da
yaklasirken markalar bu platformlarda farkli arayislara girmislerdir. Gucci, avatarlari kisisellestirmek ve
sanal dinyalar yaratmak icin uygulama ve sosyal medya platformu Zepeto ile bir ortaklik kurdugunu
duyurmustur. Zepeto, kullanicilarin 6zcekimlerini 3 boyutlu animasyonlu avatarlara dontistiirmelerine
olanak tanimakta ve bu avatarlar daha sonra Zepeto Sokagi'nda diger kullanicilarin karakterleriyle
bulusabilmektedir. Is birliginin bir parcasi olarak, kullanicilar uygulama igi satin alimlar yoluyla
avatarlarin1 House koleksiyonlarindan parcalarla giydirebileceklerdir (Adegeest,2021). Bu is birligi
yapildiktan sonra Gucci web sitesinde duyurmus ve Gorsel 1’deki iletiyi web sitesinde paylasmuistir.
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Gorsel 1. Gucci Reklam
(Kaynak: https//www.gucci.com/us/en/st/stories/article/zepeto-x-gucci)

Gucci'nin tanitim afislerinden olan Gorsel 1’e bakildiginda, logolarin reklam afisinde gortintrltigiin
(%5,5 %5,2 %5,1) hep ayni oranda kaldigini anlamaktayiz. Kemer detayindaki logolara da yaklasik ayni
oranda (%1,3 %2) odaklanilmistir. Gorselde en fazla odaklanilan yerin avatarlarin ytizti oldugu net bir
sekilde goriilebilmektedir. Erkek avatarin diger reklam afislerindeki erkek imgelerinden farkli bir sekilde
biyiga sahip olmasi ve vintage gozliikleri ile koleksiyonu yansitmas: amacina ulassa da reklam afisinde
kiyafetlerin ve aksesuarlarin ilk bakilan ve odaklanan seyler olmadig: ortaya ¢cikmaktadir. Gorselde en
onde olan iletide odaklanma daha fazla goriilmiis ve logolar biiyuidiikce dikkat cekme potansiyeli de
artmustir. En 6ndeki avatarin ayakkabilarina olan odaklanma goze carparken kiyafetlere odagin ¢ok fazla
olmadigin1 gormekteyiz. Gorsele baktigimizda bir vintage ortamui goze carpmaktadir. Bu da yenilikgi
sanal diinyada markanin eski modaya donitis stratejisini desteklemektedir.

Metaverse kullanicilari i¢in avatarlar, dijital kimliklerini ifade etmeleri ve sanal ortamda 6ne ¢ikmalar:
acisindan biiytik bir ©neme sahiptir. Giyim markalari, bu baglamda avatarlara odaklanarak,
kullanicilarin kendilerini 6zgiirce ifade etmelerine olanak tanir. Guccinin avatar stratejisi, markanin
metaverse i¢inde dikkat gekici bir varlik olusturmak amaciyla logolar1 kiigtilttip, farkli tarzda vintage
goriinimli avatarlar1 one ¢ikarmasi, hedef kitlenin ilgisini cekmek ve marka baghligini gticlendirmek
icin etkili bir yaklasim sunar. Bu sayede giyim markalari, metaverse kullanicilarina benzersiz ve kisisel
dijital deneyimler sunarak, marka imajmi giiclendirme ve miisteri etkilesimini artirma firsati
sunmaktadir.

Prada

Prada da diger tnlti markalar gibi kendini sanal evrende de gosterebilmek adina bazi is birlikleri
yapmustir. Oyun sektortiiniin diger bir lideri olan Ubisoft ile is birligi yapan Prada Linea Rossa
koleksiyonunu Riders Republic’in sanal diinyasin1 sunmaktadir. Oyunculara sanal kayak, bisiklet,
snowboard ve wingsuit gibi sporlar1 yaparken Prada Linea Rossa kiyafetlerinin oyun icin tasarlanmis
ozel koleksiyonunu deneme imkani vermektedir. O ytizden reklam afisinde yapabilecegi spor
ekipmanlarin1 da gostererek kiyafetlerini avatarlar ile sergilemeyi secen marka, gorselin orta en st
kismina logosunu yerlestirmistir. Ubisoft ortakligiyla Riders Republic video oyunu icin Prada markasi
ti¢ spor kiyafeti piyasaya surmistiir. Gorselde de 3 avatar ile bu kiyafetleri sergilemistir. Gucci gibi
avatarlar tizerinden tanitimini yapan Prada, ayni strateji ile hedef kitleyi cekmek istemistir. Yenilikci
teknoloji ile tirtinlerini tanitan Prada, bisiklet, wingusit, kayak, snowboard malzemelerini de 6n plana
cikararak hedef kitleye oyunda kullanacaklar1 materyalleri de gostermektedir. Oyunculara avatarlarina
hangi sporlar1 yaptirabilecegini, nasil kisilestirecegini hangi ekipmanlar1 kullanabilecegini tek bir gorsel
ile anlatmaktadir. Gorselde markanin adi bisiklet tekerinde, snowboard tahtasinda, dagdaki cadirin
tizerinde kirmuzi yazisi ile dikkat cekmektedir. Biiytik puntolarla olmasa da gorsele markanin kirmizi
logosu uyumlu bir sekilde yerlestirilmistir.

Gorsel 2'ye baktigimizda katiimcilarin en ¢ok gorselin yine ortasma ve on ondeki avatara
odaklandigini gormekteyiz. Gucci gorselindeki gibi avatarlarin yiiziine kiyafetlerden daha cok
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odaklanilmis ve durtinler goz ardi edilmistir. Katilimcilar avatarlarin yiizii ve markanin oyun
platformundaki adina odaklanirken, avatarlarin saginda ve solunda kalan dag imgesinin de geri planda
kaldig goriilmektedir.

Gorsel 2. Prada Reklam Afisi
(Kaynak :https//www.pradagroup.com/en/news-media/news-section/prada-joins-riders-republic.html)

Bu platformdaki hedef kitlenin sadece oyuna odaklandigimni ve belli bir imaj sergilemek igin
avatarlarin giyiminin onlar i¢in énemli oldugu diisuntilirse markalarin gorselde avatar kullanmasi ve
oyunu ve oyunda ne yapabileceklerini tek bir gorselle 6zetlemesi hizli ve etkili bir yol olarak
goriilebilmektedir. Avatarlarmn bir 6nceki gorselde oldugu gibi gozlerinde gozliik olmasi katilimcilarin
odaklanmasinda olumsuz yonde bir degisiklik yapmamustir.

Vans

Kaykay, moda ve toplulugu tek bir deneyimde bir araya getiren VANS markas1 bunun igin Roblox
platformu ile anlasmistir. Kaykay magazasi ve trtinlerini bir araya getirerek miisterileri icin hem oyun
hem de tiriinlerin satin alinabilecegi bir deneyim saglayan marka, bunun icinde reklamlar ve tanitimlar
yapmaya baslamistir. Bu tanitimlardan birisi de Gorsel 3’teki markanin web sitesinde bulunan reklam
afisidir. 3D olarak sunulan bu deneyim Vans igin ilk metaverse girisimidir.
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2.7%Z

Gorsel 3. Vans Reklam Kampanyast

(Kaynak: hitps://www.vans.com.sg/news/post/roblox-metaverse-vans-world.html)

Gorselde beyaz zemin olan bir sokak ve iki tarafinda Vans markasinin magazalar1 bulunmaktadir.
Markanin renkleri olan siyah beyaz kareler goze carpmakta ve magazalarin i¢i goriinmektedir ki bu da
markanin seffaf bir strateji izledigini vurgular. Metaverse evreninde de yesile odaklandiklarim arka
plandaki agaclarla sunmaktadirlar. Gorselde 4 avatar bulunmakta ve bir tanesi kaykayin tizerinde
bulunmaktadir. Diger gorsellerdeki gibi odaklanmanin en yogun oldugu yer gorselin tam ortasi ve en
ondeki avatardir. Yine aym sekilde diger gorsellerde oldugu gibi bu gorselde de odaklanma avatarin
ytiztindedir. Avatarin tizerinde, markanin kullandig1 siyah beyaz kiictik kareli t-shirt vardir ve ayni tema
kaykayda da kullanilmistir. Tshirt'tin tizerindeki logoya odaklanma yine yogun bir sekilde
gozlemlenmistir. Kenarda kalan diger 3 avatardaki odaklanma katilimcilara bakan avatar kadar
olmamistir. Magazalarin {izerindeki sapka ve kaykayda katilimcilarin dikkatini ¢cekmistir. Gucci ve
Prada gorsellerinde oldugu gibi bu gorselde de logonun tizerinde odaklanma olmustur. Aksesuarda logo
varsa odaklanmanin arttig1 gézlemlenmistir.

H&M

Hé&M Roblox oyun platformunda Loooptopia oyun deneyimi ile metaverse evrenine giris yapmuistir.
3D oyun platformunda kullanicilar mini oyunlarla canli etkinliklere katilabilmekte, avatarlarina dijital
malzemeler toplayabilmekte ve eski kiyafetleri geri dontistiirebilmektedir. H&M Amerika kitas: miisteri
aktivasyonu ve pazarlama mudiirii Linda Li, H&M giysi ve aksesuarlarindan alisveris yapan ve bunlar1
giyen insanlarin giderek daha fazla sanal alanlarda ve dijital diinyalarda vakit gegirdigini ifade etmekte
ve Roblox’taki H&M Loooptopia Deneyiminin mdiisterilerine hem cevrimici hem de cevrimdisi
sevdikleriyle sevdikleri yerlerde etkilesim kurmalarini sagladiklarin ifade etmektedir (Husband, 2023).
Misteri profillerinin sanal diinyada vakit gegirdigini vrgulayan marka, bu baglamda dijitali kullanmay1
ve metaverse platformuna yatirim yapmay sirket politikas1 olarak benimsemistir. Siirdiirtilebilirlik
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da bu

temas1 ile vyola <c¢ikan marka, oyunda kullanicilar: onde gelistirmektedir

Gorsel 4. H&M Reklam Kampanyast
(Kaynak: https://social.hm.com/en_US/roblox-loooptopia)

Hé&M markasmin Roblox platformu icin hazirladigi ve web sitesinde paylastigl tanitim afisine
baktigimizda katilimcilarin yine ilk 4 saniyede avatarlarin ytiztine odaklandigini gormekteyiz. Markanin
logosu tam ortada olmasina ragmen odaklanma diisiik ¢ikmustir. Sol alt kisimda yer alan H&M
Loooptopia yazisinin goriiniirliigu sayfanin ortasindaki logodan daha ytiiksektir. Burada kullamicilarin
dikkatini ceken nokta markanin metaverse’e girerken kullandigi ismin ne oldugudur. Bu ytizden
markanin ortada ve en {iistte duran logoya bakmak yerinde yeni bir isimle (loooptopia) miisterilerin
karsisina ¢ikan markanin yeniliklerine odaklanmislardir. Ayni sekilde Prada markasinda da markanin
bu platform icin kullandig1 isim (oyunun ismi) dikkat ¢cekmistir.

Diger 3 gorselde oldugu gibi yine odaklanma avatarlarin yiiztinde olmustur. iki avatar kullanmay1
tercih eden marka, tirtinleri ¢ok fazla 6n plana ¢cikarmamistir ancak bulunduklar1 ortamdan ¢ok eglenen
iki avatarinda tizerinde markanin {rtinleri bulunmaktadir. Fakat odaklanma yine tirtinler yerine
avatardadir.

Sonug

Calismada metaverse evreninde bulunan ¢evrimici oyun platfromlarma giren tinlii giyim markalarmin
hazirladig: reklam gorselleri, yapay zeka tabanli goz izleme yontemi ile analiz edilmistir. Bu ¢alisma
kapsaminda incelenen markalarin reklam gorsellerindeki avatar kullanimi dikkat cekici bir egilim olarak
ortaya ¢itkmistir. Gucci, Prada ve Vans markalarinin reklam afislerinde avatarlarinda gozluk kullanirken,
Hé&M markasimin gorselinde bu 6geyi tercih etmemesi dikkate deger bir farklilik olusturmustur. Ayrica,
gorsellerin orta noktasmma odaklanma egilimi gozlemlenmis, 6zellikle en 6nde bulunan avatarlarin
odaklanmanin en yogun oldugu bolgeler oldugu belirlenmistir. Yesil temasinin gorsellerde stirekli olarak
kullanilmasi, markalarin sanal diinyada daha az su tiiketimi ile stirdiirtilebilirlige katkida bulunma
amacim vurgulamaktadir. Ozellikle agag veya yesillik gibi unsurlarin gorsellere eklenmesi, markalarin
cevresel sorumluluklarimi vurgulama gabalarini yansitmaktadir. Guintimiizde, toplumsal ve gevresel
sorunlarla ilgili farkindalik giderek artmakta ve tiiketiciler, markalardan sadece tirtin veya hizmet degil,
ayni zamanda cevreye duyarhilik, adil ticaret ve siirdiirtilebilir uygulamalara destek vermesini de

KiU Sosyal Bilimler Dergisi 81
www.istiklal.edu.tr/sbd



Rabia Elif Yakut & Biilent Bahri Kiigiikerdogan Metaverse Platformundaki Giyim Markasi Reklam
Gorsellerinin Yapay Zeka Tabanli Goz Izleme Yontemi lle Analizi

beklemektedirler. Bu platformda markalarin siirdiiriilebilirlikle ilgili mesajlar vermesi, bu beklentilere
yanit niteligi tastyabilir.

Metaverse, dijitallesmenin ve yenilik¢iligin bir ifadesi olarak gortilmektedir. Markalarim,
surdurtlebilirlik temali reklamlar1 metaverse icinde sunarak hem djjitallesmeyi benimsemis hem de
yenilikgi bir yaklasim sergilemis olmaktadirlar.

Sonug olarak, metaverse icin hazirlanan reklam gorsellerinde avatarlarin tercih edilmesi ve benzer
temalarin kullanilmasi, markalarin bu dijital platformda etkili bir sekilde iletisim kurma stratejilerine
isaret etmektedir. Bu stratejiler, markalarin hedef kitleleriyle etkilesim kurma ve siirdiirilebilirlik
konularinda farkindalik olusturma ¢abalarini desteklemektedir.

Bu arastirma, reklam afislerinde avatarlarin diizenli bir sekilde yer almasi ve marka adinin buytik
puntolarla en tistte yer almasimin ilgi cekmede 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Ogzellikle, avatarlarin diizenli ve bir arada olmasi, izleyicilere daha net bir odak noktas: sunarak asil
mesajin iletilmesini kolaylastirmaktadir. Ayrica, 6ge sayisinin artmasiyla birlikte ilginin boltinmesi
sonucunda asil mesajin etkili bir sekilde iletilmesini zorlastirmaktadir.

Metaverse evreninin, kullanicilarin avatarlariyla etkilesimde bulundugu bir sanal platform olmasi,
katilimcilarin avatarlara daha fazla ilgi gostermelerine neden olmustur. Bu baglamda, metaverse icerikli
reklamlarda avatar kullaniminin 6nemine vurgu yaparak, dogru avatar kullaniminin ve dge sayisinin
azaltilmasinin, hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulasmada kritik bir rol oynadig1 gozlemlenmistir.

Sonug olarak, bu c¢alisma, metaverse reklamlarmin avatar kullanimi ve gorsel unsurlarin secimi
konusunda markalar arasindaki benzerlikleri ve farkliliklar1 ortaya koyarak, dijital pazarlama
stratejilerine dair 6nemli perspektifler sunmaktadir. Gelecekteki arastirmalarda, metaverse ortaminda
marka iletisimi ve tiiketici etkilesimini artirmaya yonelik daha derinlemesine analizler yapilabilir.

Cikar catismasi beyani
Bu calismada, sonuclar1 veya yorumlari etkileyebilecek herhangi bir maddi veya diger asli ¢cikar catismasi
olmadigini beyan ederiz.

Arastirmanin etik yonii
Bu arastirmanin etik kurul izni gerektirmeyen arastirmalardan oldugunu beyan ederiz.
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Genisletilmis ingilizce Ozet

The rapid developments in technology have led to profound transformations across various sectors. This has increased
intercultural communication and enabled individuals to become more open and dynamic in processing information.
Individuals now live in a global village (McLuhan, 2001) where they can easily access information virtually through
communication tools. This advancement in communication affects the way people think and access information (Erdogan
& Alemdar, 2002). One of the sectors most affected by this transformation is the advertising industry. Online shopping has
become more popular than ever before, and the personalized recommendations provided by algorithms have made it more
appealing to customers. This appeal has been further enhanced by the use of artificial intelligence, making online shopping
possible in the virtual environment. Hence, with the rapid development of technology, brands have sought new and effective
methods. Brands have begun to adjust their strategies and try to find ways to increase their visibility in the virtual world. In
this context, the metaverse is an influential virtual ecosystem that combines the physical and virtual worlds. The metaverse
has generated considerable interest among brands to invest in and adapt their products. The platform's high level of
interactivity between brands and consumers makes it increasingly popular. From an advertising perspective, the metaverse
offers both cost efficiency and rapid access to consumers, making it a valuable asset for brands. As a result, prominent
brands are rapidly establishing a presence within the metaverse, aiming to shape customer behavior and enhance brand
engagement. However, the novelty of this platform and the lack of a clear understanding regarding the expectations of the
target audience in the metaverse may lead to uncertainties for brands when planning their strategies. Understanding
customer behavior is currently a complex and challenging process. Determining the most effective advertising formats and
messages requires time. In this context, the findings of our study are crucial for understanding the interaction of advertising
formats on the metaverse platform. This research aims to analyze what elements users focus on in metaverse advertising
posters, which features capture their attention the most, and which messages in the visuals attract the most interest. The
data collected can guide brands in designing more effective metaverse advertisements and reaching their target audiences
more efficiently. The results of the study provide valuable insights for brands to optimize their metaverse ads, adjust their
content strategies, and better respond to consumer demands. Furthermore, the research aims to reduce uncertainties
surrounding advertising on the metaverse platform, offering brands a more secure roadmap and guiding them toward
successful engagement in the metaverse environment. Neuromarketing is a field that facilitates companies in achieving their
goals and serves as a significant tool in this process. It focuses on studying consumers' brain activities and nervous systems
to uncover subconscious responses and quantify these insights (Geng, 2018: 57). Neuromarketing utilizes neuroscientific
techniques to understand how consumers react to advertisements, what they focus on, and what captures their attention.
By going beyond traditional marketing research, neuromarketing seeks to examine the unconscious factors underlying human
cognition. One of the key methodologies in neuromarketing is eye-tracking. This technique is employed to understand how
consumers perceive a brand or product, which advertising strategies are more effective, and how they make purchasing
decisions. Through eye-tracking technology, specific areas of interest within a webpage, poster, product package,
supermarket shelf, magazine, or TV advertisement are identified, generating data that shows where, how long, and when
participants focus their attention (Ozdogan, 2008). Brands can utilize the results of studies conducted with eye-tracking
methods to develop effective communication and design strategies, enabling them to reach consumers more quickly.
Collecting data from real participants is challenging at present, so understanding the target audience in the metaverse may
be difficult. Therefore, it is believed that the findings obtained through this program would be more effective. The algorithm
used in the analysis has been tested by the Massachusetts Institute of Technology and compared with real-world data.
When the results from 300 images generated by this algorithm were compared with actual data, a 96% match was found
(Attention Insight, 2023). This study concludes that neuromarketing will also be an integral part of marketing processes on
the metaverse platform. When reviewing the studies related to the metaverse, the majority of the research focuses on
understanding the concept of the metaverse (Bourlakis et al., 2009; Damar, 202 1; Jeon & Jung, 2021; Lee, 202 ; Bilgici &
Sisman, 2022; Eyiiboglu, 2022; Goniilal, 2022; Baltaci, 2023). While there are studies on ‘'metaverse advertising,' no
research has been found that analyzes advertising campaigns on metaverse platforms using eye-tracking methods. It is
believed that this study, which analyzes metaverse advertising posters using Al-based algorithms, will serve as pioneering
research in this field. Gucci, Prada, H&M, and Vans are the samples of this study. As a result, this study analyzed the
advertising visuals of famous clothing brands featured on online gaming platforms within the metaverse, using Al-based eye-
tracking methods. The findings reveal that the use of avatars in the advertisements of the examined brands emerged as a
notable trend. In particular, the inclusion of avatars wearing glasses in the advertisements of Gucci, Prada, and Vans,
contrasted with H&M's decision to exclude this element, highlighted a significant difference. Furthermore, a tendency for
focus to be concentrated in the center of the visuals was observed, with the avatars placed in the foreground being the
areas of most intense focus. The consistent use of green themes in the visuals emphasizes the brands' efforts to promote
sustainability through reduced water consumption in the virtual world. The inclusion of natural elements, such as trees and
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greenery, reflects the brands' attempts to underscore their environmental responsibilities. Overall, the metaverse is viewed
as an expression of digitalization and innovation. By presenting sustainability-themed advertisements within the metaverse,
brands not only embrace digital transformation but also demonstrate an innovative approach. These findings suggest that
brands can effectively convey messages of sustainability and environmental responsibility through digital platforms such as
the metaverse.
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