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Oz

Dijital iletisim teknolojilerinin donUsimU, markalan tek ydnlU reklomciliktan
uzaklastirarak Web 3.0 ve Metaverse ekosistemlerinde sUrUkleyici deneyim
alanlarn tasarlamaya yoéneltmistir. Bu surecin odaginda yer alan ‘‘Dogrudan
Avatara’ (D2A) modeli, sanal kiyafet ve aksesuarlar araciigiyla kullanicilarn
avatar kimliklerini sekillendiren yeni nesil bir pazarlama yaklasimidir. Bu calisma,
Metaverse ekosistemindeki D2A reklam uygulamalarnin yapisal dénUsumunu
dokUman analizi ve Gucci Town vakasi Uzerinden inceleyen nitel bir
arastrmadir. Web of Science, DergiPark ve YOK Tez Merkezi veri tabanlanndan
elde edilen makale, tez, kitap, bildiri ve endustri raporlanndan olusan 18
dokUmanlik veri seti; mekansal yerlesim, oyunlastrma ve dijital kimlik sunumu
temalarnyla betimsel analize tabi tutulmustur. Bulgular, Roblox platformundaki
Gucci Town uygulamasinin reklami pasif bir duyurudan tUketicinin aktif katilimini
gerektiren sUrUkleyici bir deneyime donUstirduogunu ortaya koymaktadir.
Ayrica calisma, Turkiye'de metaverse temelli marka iletisimi alaninin akademik
yazinda yeterince ele alnmadigini ve yeni arastrmalar icin énemli  bir
potansiyel tasidigini gdstermektedir.
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Brand Communication in Virtual Worlds: A Document Analysis on D2A
Advertising Strategies: The Case of Gucci Town

Abstract

The transformation of digital communication technologies has shifted brands
away from one-way advertising and foward designing immersive experiences
within Web 3.0 and Metaverse ecosystems. The ‘‘Direct-to-Avatar (D2A) model,
which lies at the heart of this process, is a next-generation marketing approach
that shapes users’ avatar identities through virtual clothing and accessories. This
study is a qualitative research examining the structural tfransformation of D2A
advertising applications in the Metaverse ecosystems through document
analysis and the Gucci Town case study. A dataset of 18 documents —
comprising articles, theses, books, conference papers and industry reports —
obtained from the Web of Science, DergiPark and YOK Thesis Center
databases was subjected to descriptive analysis under the themes of spatial
layout, gamification and digital identity presentation. The findings reveal that
the Gucci Town application on the Roblox platform transforms advertising from
a passive announcement info an immersive experience requiring active
consumer participation. Furthermore, the study demonstrates that the field of
metaverse-based brand communication in Turkey has not been sufficiently
addressed in the academic literature and holds significant potential for future
research.

Keywords: Metaverse, Direct-to-Avatar(D2A), brand communication, digital
advertising, virtual experience design
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Giris

Dijital iletisim teknolojilerindeki hizli dénUsum, marka iletisimi  pratiklerini
geleneksel tek yonlu mesqj iletim anlayisindan, tUketicinin bizzat icinde yer
aldigi sUrUkleyici deneyim alanlanna tasimaktadrr. Ozellikle Web 3.0 ve
Metaverse ekosistemlerinin gelisimi, markalar icin  fiziksel gercekligin
kisitlamalarnni asan yeni bir etkilesim zemini yaratmistir. Metaverse, yalnizca
oyun oynanan sanal bir alan degil; fiziksel gercekligin kisittamalarnnin asildigr,
toplumsal kurallarin ve kimlik kodlarinin yeniden kurgulandigi dijital bir yasam
evreni olarak marka iletisimi  acisindan  dénuUstOrGcU  bir - potansiyel
barndirmaktadir (Aksoy ve Yilmaz, 2025, s. 98).

Metaverse ekosisteminin ayirt edici 6zelligi, geleneksel medyanin tek ydnlU
iletisim yapisini dénustirmesidir. Geleneksel mecralarda (gazete, televizyon)
gbzlemlenen ‘‘izleyici’’ konumu, Metaverse ile yerini *‘varlik hissi’’ (telepresence)
odakl katiimci bir etkilesim modeline birakmaktadir. S6z konusu teknoloji,
kullanicilann gdrsel ve isitsel deneyimlerinin 6tesine gecerek; dijital nesnelerle
etkilesime girmelerine ve diger kullanicilarla, fiziksel bir mekdna benzer sekilde,
yUksek duUzeyde bir etkilesim kurmalarina olanak taniyan surukleyici bir ortam
sunmaktadir. 2022 yiindan bu yana hizla bUyUyen bu ekosistemin, 2026 yilina
gelindiginde milyarlarca dolarlik bir ekonomi yaratmasi ve pazarlama
stratejilerini tamamen degistirmesi beklenmektedir (Grand View Research,
2025). Nitekim Deloitt?'un Turkiye &zelinde gerceklestirdigi ekonomik projeksiyon
calsmasi, metaverse ekosisteminin 2035 yilina kadar TUrkiye GSYiH'sine
(Gayrisafi Yurt ici Hasila) yillik 19,9 ile 37,5 milyar dolar arasinda katki
saglayabilecegini ortaya koymaktadir (Deloitte, 2022).

Pazarlama dunyasi, bu degisime en hizll uyum saglayan alanlardan biri olmustur.
Geleneksel medyanin UnlU yUzleri ve sosyal medyanin insan influencerlar yerini
yavas yavas kusursuzca tasarlanmis sanal karakterlere birakmaktadir. “*Avatar
Pazarlama’' olarak adlandinlan bu surecte, markalar artik gercek insanlarin
tasidigi riskleri (skandallar, yaslanma, yorgunluk vb.) tasimayan, tamamen
kontrol edilebilir dijital elciler yaratmaktadir. DUnyada Lil Miquela gibi dncUlerin
baslathigr bu akim, Turkiye'de Ay Pera, Alara X ve Alin gibi yerli sanal
etkileyicilerle karsilik bulmustur (Akgun, 2024). Bu karakterler, takipcileriyle
kurduklar samimi ve insan benzeri iletisim sayesinde tUketicilerin guvenini
kazanmakta ve satin alma tercihlerini dogrudan yénlendirmektedir.

Ozellikle Z kusadi ve sonrasi icin dijital bir kimlige (avatar) sahip olmak, fiziksel bir
kimlige sahip olmak kadar degerli hale gelmisti. Bu durum, tUketim
aliskanliklarmizi da  ‘‘fiziksel’’ olandan ‘‘'sanal’’ olana kaydirmaktadir.
Geleneksel dUnyada bir IUks otomobile veya tasarim bir cantaya sahip olarak
gosterilen statU arzusu, Metaverse evreninde avatara alinan dijital bir kiyafet
veya sinirll Uretim bir NFT ile karsilik bulmaktadir. "Sanal gosterisci tUketim" olarak

2 Deloitte; 175 yill askin bir sUredir kUresel dlcekteki pazar liderlerine, Global 500® sirketlerine ve dzel
isletmelere stratejik sirdUrGlebilirlik ile gelecek insasi alanlarnnda danismanlik hizmeti sunan profesyonel
bir kurulustur. Sirket, insan kaynaklar yatinmlarn ve toplumsal deger yaratma odakl faaliyetleriyle sektorel
literatUrde referans kabul edilen kUresel raporlar yayinlamaktadir (Erisim: 24 Mayis 2026).

293


https://www.deloitte.com/tr/tr/about.html?icid=top_about

Karamanli (2026)
Aksaray lletisim Dergisi | Aksaray Journal of Communication

bu yeni davranis biciminde, markalann artik sadece fiziksel magazalarinda
degil, Roblox3 ve Sandbox gibi sanal platformlarda da varlik gésterme ihtiyaci
duymaktadir. Bu kapasiteyi TUrkiye ozelinde guclU bir altyapiya oturtmak
mMUMkUNdUr. TUrkiye; akill telefon sahipligi, internet kullanim yayginhigr ve dijital
hizmetlere olan yUksek adaptasyon oranlaryla kUresel Olcekte dikkat
cekmektedir. Ozellikle Metaverse ve dijital deneyimler gibi yeni nesil hizmetlerin
benimsenmesi konusunda, Ulkedeki genc nufus ve yUksek dijital etkilesim
dUzeyleri (We Are Social ve Meltwater, 2025) dnemli bir potansiyel
olusturmaktadir. Metaverse hizmetlerine ydnelik tUketici ilgisi acisindan TUrkiye,
diUnya genelinde 6ne cikan Ulkeler arasinda yer almaktadir. Tuketiciler, bu
sanal karakterlerin yasam tarzlanni takip ederek, onlarla ayni dijital dUnyayi
paylasma ve benzer dijital statl sembollerine sahip olma motivasyonuyla
hareket etmektedir (Aksoy ve Yilmaz, 2025).

2022-2026 vyillan arasi, geleneksel medyanin kaliplannin kinlarak Metaverse
tabanl yeni bir iletisim dilinin insa edildigi kritik bir gecis ddnemi olarak
degerlendirimektedir. Bu dénUsumuUn dikkat ceken &rneklerinden biri, 1Uks
moda markasi Gucci4'nin Roblox platformu Uzerinde olusturdugu kalici sanal
deneyim alani olan *‘Gucci Town'' uygulamasidir. Markanin ‘“‘Dogrudan
Avatara’ (D2A) modeline yonelik uygulamalari, sanal mekdn kurgusu ve dijital
pazarlama stratejileri, Metaverse ortamlarinda gelisen yeni reklam pratiklerinin
anlasimasi acisindan dnemli bir drnek teskil etmektedir (Ulger ve Ulger, 2023, s.
111-124).

Metaverse ekosisteminde markalarin  geleneksel reklam modellerinden
uzaklasarak, sanal evrenin  sundugu deneyimsel kurgulara yoneldigi
gorUlmektedir.  Arastrma, s6z konusu donUsumuin  yapisal  &zelliklerini
cHzUmlemeyi amaclamakta olup su sorulara yanit aramaktadir:

e Dogrudan Avatara (D2A) reklom modeli, Metaverse evreninde nasil bir
dénusum sUreci gecirmektedir?

e Gucci Town 06rnegi, reklomin bir duyuru aracindan ziyade kullanici
deneyimine donusumunu nasil temsil etmektedire

Bu dogrultuda gerceklestirilen calisma; Metaverse evrenindeki reklom
uygulamalarinin  yapisal dénisimuond ve D2A modelinin isleyisini literatGr
Uzerinden ¢cdzumlemeyi amaclayan, dokUman analizi ve Gucci Town vakasi
Uzerinden yapilandinimis nitel bir arastirma olarak kurgulanmistir. Arastirmanin
asll veri sefini; 2022-2026 yillar arasini kapsayan, DergiPark veri tabani ve Web
of Science (WoS) platformunda ‘‘metaverse’’, ‘‘avatar reklam'’, “direct-to-

3 Roblox, milyonlarca kullanicinin sUrUkleyici 3D oyunlar ve deneyimler olusturdugu, oynadigi ve
paylashdr kuresel bir platformdur (Erisim: 24 Mayis 2026).

4 Gucci, 1921 yiinda Floransa’da yerel bir isletme olarak kurulan 10ks moda markasi Gucci, tarihsel
strecte kurumsal kapasitesini biyUterek italyan isciligi ve yenilikci tasarnm algisinin kiresel sembollerinden
biri haline gelmistir. Marka, 20. ve 21. yUzylllar boyunca tekstil endUstrisi ile popuUler kUltUr normlarinin
sekillenmesinde kurumsal bir aktér olarak rol oynamis ve 1Uks tUketim literatirinG dénemsel olarak
etkilemistir (Erisim: 24 Mayis 2026):
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avatar” ve “luks marka yénetimi” kelimeleri filtrelenerek derlenen akademik
makaleler ve sureci kUresel O&lcekte somutlastran endUstriyel raporlar
olusturmaktadir (McKinsey ve Company, 2022). Arastirma, dogrudan bir
alan/saha gdzlemi yapmaktan ziyade, belirtilien dénemdeki nitel akademik
birikimi ve sektdrel verileri sistematik bir dokUman analizi sizgecinden gecirerek,
Gucci Town érnegdi Uzerinden reklomin yapisal tasvir etmeyi ve yorumlamayi
hedeflemektedir.

1. Marka iletisim Stratejileri

Marka, bir Orn veya hizmeti rakiplerinden ayiran isim, sembol, tasarm ve
degerler butunudur. Ancak ginUmuzde marka kavrami yalnizca ayirt edici
unsurlardan ibaret olmayip, tiketicinin zihninde olusan algilar, deneyimleri ve
duygusal cagnsimlarn da kapsamaktadir. Bu nedenle markalar, tUkefticilerle
sUrdUrUlebilir iliskiler kurabilmek icin efkili iletisim stratejileri gelistirmeye ihtiyac
duymaktadir. Marka iletisimi, bir isletmenin kimligini, degerlerini ve vaatlerini
hedef kitleye aktarmak icin kullandigi stratejik bir sGrectir. GUNUMUzON rekabetci
pazarlarinda markalar, sadece Urin ozelliklerini anlatmanin dtesine gecerek
tUketicilerle duygusal baglar kurmayl hedeflemektedir. Bu bagin temelinde
“marka aidiyeti’’ ve ‘‘marka bagmliigi’’ kavramlarn yer almaktadir. Marka
aidiyeti, tUketicinin kendisini belirli bir markanin deger dinyasina ait hissetmesi
durumudur. Bu sUrecte tUketici, markayl sadece bir arac olarak dedil, kendi
kimliginin bir parcasi veya yansiticisi olarak gorur. Aidiyet duygusu pekistikce,
tUketici ve marka arasindaki iliski marka bagdmiiigina dénusor (Ulger ve Ulger,
2023, s. 111-124). Marka bagimliigi, tUketicinin alternatif secenekler olmasina
ragmen israrla ayni markayi tercih etmesi ve o markaya karsi yuksek duzeyde
sadakat gelistirmesidir. Bu bagimlilik, rasyonel faydalardan ziyade markanin
sundugu deneyim ve prestij Uzerine insa edilir. Bireylerin tUketim davranislar
sadece ihtiyaclarla sinirli degildir. Sosyal statu arayisi, grup psikolojisi, kultUrel
kodlar ve psikolojik tatmin duygusu tUketim pratiklerini dogrudan sekillendirir.
Ozellikle dijitallesen diUnyada, ‘‘baskalan  tarafindan  onaylanma'  ve
““tfrendlere uyum saglama’’ isteg@i, tUketim pratiklerinin merkezine yerlesmistir.
TUketiciler artik bir UrOnU satin alirken, o UrinUn toplum icindeki konumlarini nasill
etkileyecegini dnceliklendirmektedir (Oksiz ve Batu, 2022). insanlarin belirli
markalar tercih etmesinin arkasinda yatan temel motivasyon, markanin
sundugu guven ve kimlik insasidir. Bilinen bir marka, tUketiciicin ‘‘kalite garantisi’’
anlamina gelirken, ayni zamanda karmasik satin alma kararlarini basitlestirir.
Ayrica, lUks markalar 6zelinde goéruldugu Uzere, markaya ydnelme nedeni cogu
zaman bir sinifa ait olma veya kendini &ézel hissetme arzusudur. Markalar,
sunduklar hikayelerle tUkeficinin hayalindeki ‘‘ideal benlige’ ulasmasina
yardimci olduklan élcUde tercih edilmektedir (Aksoy ve Yilmaz, 2025).

2. Dijital Platformlarda Marka Deneyiminin DonUsUmu

Yeni medya teknolojilerinin gelisimi ve sosyal medyanin gUndelik hayatin
ayrimaz bir parcasi haline gelmesi, marka ydnetimi disiplinini  kdkten
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degistirmistir.  Teknolojinin  sagladigr  anlik etkilesim imkanlar, markalarin
tUketicilerle olan mesafesini ortadan kaldirmis; tek yonlo mesaqj iletiminden cift
yonlU, dinamik bir diyalog stUrecine gecilmistir. Bu yeni ekosistemde marka
yodnetimi, sadece bir reklam kampanyasi yoritmek degil, dijital platformlarnn her
birinde tutarll bir kimlik sergilemek ve topluluklan yénetmek anlamina
gelmektedir.

GUnUmuUzde marka iletisim stratejileri, sadece ekran Uzerinde degil, sanal
evrenlerin (Metaverse) icine yerleserek reklamla icsellesmektedir. Bu yeni
ekosistemde markalar, fiziksel Gron satisi yerine avatar kimligi Uzerinden deger
Uretmeye baslamistir. “‘Dogrudan Avatara’ (Direct-to-Avatar / D2A) reklam
uygulamalari; blok zincir, NFT ve artinimis gerceklik (AR) teknolojileri kapsaminda
karsimiza cikmaktadir. Bu sUrecte marka iletisimi, kullanicinin dijital temsili olan
avatarin sanal statGsunU ve estetik sunumunu guclendirmeye odaklanan
sUrUkleyici deneyimlerle kurgulanmaktadir. Literatirde ‘‘Direct-to-Avatar’’
(D2A) olarak adlandinlan bu is modeli, sanal Grunlerin fiziksel bir tedarik zinciri
olmaksizin dogrudan dijital kimliklere (avatarlara) satimasi sUreci olarak
tanimlanmaktadir. Kavram, 2020 yilinin ortalarinda teknoloji fUturisti Cathy Hackl
ve teknoloji ydneticisi Ryan Gill tarafindan popduUlerlestirilerek is dUnyasina
kazandirimis. Kavramsal temelleri ise Matthew Ball (2021) tarafindan metaveri
ekonomisinin tfemel bir dinamigi olarak teorize edilmistir. D2A, geleneksel
perakende sureclerinden farkl olarak, stok ydnetimi veya lojistik gibi maliyet
kalemlerini ortadan kaldiran; dogrudan tUketiciyle dijital benligi arasindaki bagi
kuran yenilikci bir pazarlama modelidir.

2.1. Sosyal Medya Yonetimi

Sosyal medya, markalarin hedef kitleleriyle en samimi ve dogrudan etkilesim
kurdugu alanlardan biri olmaya devam etmektedir. Etkili bir sosyal medya
yonetimi; veri odakl hedefleme, SEO uyumlu icerik Uretimi ve anlik geri bildirim
mekanizmalarnni icermektedir. GUnUmuUzde sosyal medya, yalnizca statik
iceriklerin paylasildigi bir mecra olmaktan cikmis; Metaverse ekosistemindeki
sanal deneyimlere ve dijital kimliklere (avatar) acilan bir kapi haline gelmistir.

Yapilan guncel arastrmalar, avatarlarnn ve sanal karakterlerin sosyal medya
platformlarnnda kullaniminin, marka sadakati ve etkilesim anlaminda geleneksel

yontemlerden daha yUksek getiri sagladigini gdstermektedir (Hao ve ark., 2025).

Ornegin, Gucci gibi 10ks markalann Facebook ve Instagram Uzerinden
yUrottogu sanal dunya is birligi gdnderileri, tUketicilerin dijital moda UrUnlerine
olan ilgisini dogrudan artirmaktadir. Bu sUrecte sosyal medya yonetimi, dijital
platformlar ile sanal evrenler arasinda kdéprU kuran bir stratejik yonetim araci
olarak yeniden tanimlanmaktadir.

2.2. Influencer Marketing
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lletisim teknolojilerinde  yasanan yapisal dénUsimler, markalann hedef
kitleleriyle kurduklar etkilesim bicimlerini ve reklam mecralarini kademeli olarak
degistirmektedir. Web 2.0 mimarisinin  yayginlasmasiyla birlikte, bireysel
kullanicilann deneyim ve goérUslerini dijital platformlarda paylasmasi, tUketici
kararlan Uzerinde etkili olan yeni bir iletisim modelinin dogmasina zemin
hazirlamistir (Ozkaynar ve ark., 2025,s.  564-578). Bu sUrecte pazar payini artiran
etki pazarlamasi (influencer marketing); belirli bir takipci kitlesine sahip kanaat
onderlerinin, tUkefici nezdinde farkindalk ve kurumsal gUven insa etmesi
esasina dayanmaktadir (Ozkdk ve Bilgisi, 2023, s.  7-20). GUncel pazarlama
literatUrinde ise bu sureclerin dijitallesme ve sanallasma egilimlerine bagl
olarak yeni bir evreye girdigi gdzlemlenmektedir. (Aksoy ve Yimaz, 2025)
tarafindan ‘‘Avatar Pazarloma’ olarak nitelendirilen yaklasim, isletmelerin
pazarloma ve marka iletisimi  kurgularnda 3D grafik tabanlh  sanal
karakterlerden veya dijital temsillerden yararlanma egilimini tanimlamaktadir.

Sanal elcilerin ve yapay etkileyicilerin pazarlama faaliyetlerine entegre ediimesi,
kurumsal yonetim suUreclerinde belirli operasyonel esneklikleri de beraberinde
getirmektedir. LiteratUrde, bilgisayar Gretimli (CGl) bu dijital dznelerin; insani
faktorlerden kaynaklanabilecek olasi kriz ve skandal risklerini barindirmamasi,
zaman ve mekan kisitlamalarindan bagimsiz hareket edebilmesi ve kurumsal
kontrol mekanizmalarna tam uyum saglamasi gibi yonleriyle dne cikhidi
belirfimektedir (Akgun, 2024). Sektdrel uygulomalarda bu karakterler; gercek
kisilerin dijital kopyalar, Meta-insanlar ve tamamen yapay fenomenler olarak
yapllandinimaktadir (Godum ve Dogan Erding, 2022, s. 203-233). KUresel
Olcekte Lil Miquela gibi profillerle izlenen bu dinamikler, TGrkiye pazarinda da
karsilik bularak Ay Pera, Alara X ve Alin gibi yerli sanal etkileyicilerin (AkgUn, 2024)
yani sira, Beymen markasi tarafindan gelistirilen ‘‘Bella’ (Kaya, 2024) gibi
sektdrel vaka drnekleriyle somutlasmaktadir.

Sanal etkileyicilerin tUketici algisi Uzerindeki isleyisi, insansilastirma ve sosyal varlik
kuramlarn cercevesinde ¢bdzUmlenmektedir. Yapilan arastirmalar,  dijital
karakterlerin insansi nitelikler tasimasinin  ve etkilesimli iletisim  kaliplarni
benimsemesinin, kullanicilarin psikolojik katiim sureclerini ve markaya ydnelik
duygusal yakinliklarini destekleyebildigini gostermektedir (Hao ve ark., 2025).
Kullanicllann bu yapay karakterlerle kurduklan etkilesim, tUketim tercihlerinin
sekillenmesinde yénlendirici bir unsur olarak degerlendiriimektedir.

Ozellikle sanal ekosistemlerde aktif rol oynayan ve avatarlanni kisisellestirme
egiliminde olan yeni nesil tUketicilerin, dijital elciler tarafindan referans
gOsterilen sanal 10ks varliklara ve dijital moda UrUnlerine karsi daha olumlu bir
satin alma motivasyonu gelistirebildigi ifade edilmektedir (Aksoy ve Yimaz,
2025). Sonuc olarak, dogrudan satis odakl yaklasimlar yerine dijital hikaye
anlaticiigr ve deneyimsel kurgulara dayanan avatar tabanl pazarlama
uygulamalar, markalarn  sanal evrenlerde surdurGlebilir baglar kurma
arayisinda dikkate deger bir stratejik alternatif teskil etmektedir (Delibas, 2023).

2.3. Metaverse Evreni
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Metaverse kavrami, fiziksel ve dijital gercekligin ic ice gectigi, kullanicilarin
avatar kimligiyle var oldugu kalici ve sUrUkleyici sanal ortamlar tanimlamaktadir
(Aksoy ve Yiimaz, 2025). Bu ortamlar; sanal gerceklik (VR), artinlmis gerceklik (AR)
ve blok zincir teknolojilerinin bir araya gelmesiyle olusmakta; kullanicilara
yalnizca bir ekran deneyimi dedil, icinde var olunan bir dijital yasam alani
sunmaktadir. Roblox, Decentraland ve Sandbox gibi platformlar bu ekosistemin
en ¢cok kullaniciya ulasan érnekleri arasinda yer almaktadir (GUdUm ve Dogan
Erding, 2022, s. 203-233).

Marka iletisimi acisindan Metaverse, geleneksel dijital reklamciigin sundugu
‘‘gbster ve anlat’’ modelinin cok &tesine gecmektedir. Bu ekosistemde
markalar, tUketiciye bir mesaj iletmek yerine tUketicinin icinde bulundugu
deneyimin kendisini tasarlamaktadir (McKinsey ve Company, 2022).
““Dogrudan Avatara' (Direct-to-Avatar / D2A) olarak adlandinlan bu yeni
strateji, markal dijital kiyafetler, aksesuarlar ve sanal mekanlar araciigiyla
tUketicinin avatar kimligini sekillendirmeyi hedeflemektedir. Bu sUrecte tUketici,
markayi satin almakla kalmayip onunla birlikte var olmaktadir. TUrkiye bu
dénusumun aktif bir parcasi konumundadir. LC Waikiki, Damat Tween ve Kigil
gibi yerli perakende markalarn metaverse platformlannda magaza acmis;
Vodafone TUrkiye ise Decentraland'da magaza kuran ilk telekomuinikasyon
operatdru olmustur. Bu gelismeler, D2A stratejilerinin yalnizca kuresel 10ks
markalarla sinirh kalmadigini, Torkiye pazannda da  kurumsal bir  karsilik
buldugunu gbéstermektedir (Deloitte, 2022).

Ozellikle Z kusadi ve Alpha kusadi icin sanal dUnyalardaki kimlik sunumu, fiziksel
dUnyadaki statd gdsterimi kadar anlam tasimaktadir (Ulger ve Ulger, 2023, s.
111-124). NFT tabanl dijital GrGnlerin sinirl sayida Gretilerek piyasaya strdlmesi,
fiziksel 1Uks UrUnlerdeki kithk ve ayrnicalik algisini sanal ortama tasimakta; bu
durum tUketicilerin marka ile duygusal bag kurmasini guclendirmektedir. *'Sanal
goOsterisci tUketim’’ olarak literatUre giren bu davranis bicimi, markalarin
Metaverse yatinmlarini stratejik bir zorunluluk olarak degerlendirmesine zemin
hazirlamaktadir. Bu egdilim, TUrkiye'deki geng tUketiciler arasinda da belirgin
bicimde gdzlemlenmektedir. Deloitte'un arastrmasina goére Turkiye'deki genc
nesil, cevrimici alisverislerini yalnizca alisveris sitelerinden degil; yUzde 49
oraninda sosyal medya platformlarndan, yUzde 30 oraninda video
oyunlarindan ve yUzde 13 oraninda sanal gerceklik basliklarndan
gerceklestirmektedir (Deloitte, 2022). Bu veri, avatar kimligi Uzerinden kurulan
marka deneyiminin satin alma davranisini etkileyebildigine isaret etmektedir.

Metaverse ekosisteminin marka iletisimine kattigi en kritik boyut ise reklami bir
““‘duyuru’’ olmaktan cikarnip bir ‘‘deneyim’’e doénUstUrmesidir. Geleneksel
reklamcilikta tUketici mesajin pasif alicisiyken, Metaverse ortaminda marka ile
tUketici ayni sanal uzami paylasmakta; tuketici markanin kurdugu diUnyada
bizzat var olmaktadir. Bu ddnusum, marka iletisimini yalnizca bir pazarloma
faaliyeti olmaktan cikararak tUketicinin kimlik insasinin bir parcasi haline
getirmektedir (Aksoy ve Yilmaz, 2025).
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internet ve bilgi teknolojilerinin gelisimiyle birlikte reklamcilikta dijitallesme
sUrecinin ivme kazanmistir. 1990' yillarda web tarayicilarnnin  bilinir hale
gelmesiyle birlikte internet daha etkili kullaniimaya baslanmis ve isletmeler
interneti yeni bir reklam araci olarak degerlendirmistir (V. G. Cerf & Kahn, 1997)
Bu dénUsum sonucunda geleneksel medyanin kiresel reklom pazarindaki payi
hizla dustse gecmisti. We Are Socials (2022-2025) verilerine gbre; gazete
reklamciliginin toplam pay 2022'de yaklasik %0,7 seviyelerindeyken, 2025 il
projeksiyonlarinda bu oran dijital mecralarin lehine olacak sekilde kritik bir dUsUs
sergilemistir (We Are Social ve Meltwater, 2025). Ayni dénemde sosyal medya
reklamciligi ve arama motoru pazarlamasi, toplam reklam
harcamalarinin %70'inden fazlasint domine eder hale gelmistir.

Geleneksel reklamcliliktan dijital reklamciliga gecis surecinde 6ne ¢ikan temel
farklar ve asamalar sunlardir:

e iki YONIU ve Etkilesimli iletisim: Dijital reklamcilik, katilim faktért ve iki yonli
iletisim modeli sayesinde geleneksel reklamlardan cok daha efkili bir arac
haline gelmistir (Chen, 2006). MuUsteriler, geleneksel medyanin aksine
dijital ortamda reklamverenlerle etkilesime girebilmektedir.

e Hedef Kitle Odaklilik: Dijital reklamcilik, bUyUk ve genel tUketici
gruplarindan ziyade, belirli ilgi alanlarina ve satin alma davranislarina
sahip daha kUcuUk segmentlere nokta atisi ulasma imkani saglamistir
(Truong ve ark., 2010).

e Yeni Reklam Mecralarnin Dogusu: Geleneksel gazetelerin, dergilerin ve
brosUrlerin yerini cevrimici web sayfasi (banner) reklamlar, arama motoru
reklamciligi, e-posta reklamlar, mobil mesajlasma ve sosyal medya
reklamlar almistir (Fuchs, 2018).

e Kisisellestirme ve Konum Tabanl Teknolojiler: TUketicilerin gecmis arama
verileri, yas, cinsiyet ve alisveris aliskanliklar gibi bilgileri kullanilarak
hazirlanan kisisellestiriimis reklamlar éne cikmistir (Dahlen ve Rosengren,
2016). Ayrnica, GPS oOzellikleriyle muUsterilerin o anki konumuna gére
magaza ve Urun bilgisi gdnderen Konum Tabanl Reklamcilik ve kapali
mekdnlarda dUsUk dalgall Bluetooth sinyalleriyle calisan Beacon
teknolojisi (Moody, 2015) gibi anlik, mekdna &zel reklam tUrleri devreye
girmigtir.

Bu hizli teknolojik degdisim ve dijital reklam torlerinin (sosyal medya, mobil,
internet) yUkselisi karsisinda, televizyon ve radyo gibi geleneksel reklam araclari
da ayakta kalabilmek adina interaktif altyapi calismalarn yapmaya baslamistir.
Televizyon mecrasi; kablo, uydu teknolojileri ve internet entegrasyonu ile

5 We Are Social, cevrimici kUItUr ve dijital sosyal davranis kaliplan Uzerine kurguladigi kUresel arastirma
uzmanlgyla pazar analizi gerceklestiren uluslararasi bir kurulustur. Kurum; pazarlama, medya, yaraticl
icerik Uretimi ve teknik dagitim alanlarninda entegre hizmet sunmakta; cevik Uretim yetenekleri ile kUltUrel
dinamiklere uygun medya stratejileri gelistirerek kUresel dijital tUketici veri tabanini literatUre
kazandirmaktadir (Erisim: 24 Mayis 2026).
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yayinlarni bilgisayarlara, tabletlere ve cep telefonlarnna tasiyarak dijitallesmeye
ayak uydurma cabasina girmistir (Sari, 2025).

3.Yontem

Bu calisma, Metaverse ekosistemindeki yeni nesil marka iletisimi pratiklerini ve
Direct-to-Avatar (D2A) modeline dayal reklam uygulamalarnnin  yapisal
dénusumuUnu literatlr Uzerinden tahlil etmeyi amaclayan nitel bir arastirmadir.
Calismada, konunun kuramsal, ampirik ve sektdrel boyutlarni bUtuncul bir
yaklasimla ele alabilmek adina, nitel arastrma desenlerinden ‘‘dokUman
analizi'’ ydntemi benimsenmistir. Arastirma verilerinin toplanmasinda *‘kaynak
cesitlemesi’’ ilkkesine uygun bir yol izlenmis olup, calisma kapsamina alinacak
dokUmanlar, belirlenen dahil etme ve dislama dlcUtleri dogrultusunda sisteml
bicimde secilmistir.

3.1. Veri Toplama

Arastirmanin veri seti; Ocak 2022- Haziran 2026 tarihleri arasinda, akademik ve
sektorel gecerliligi yUksek olan Web of Science, DergiPark ve lisansUstU tezler
icin YOK-Tez Merkezi veri tabanlarn Uzerinden taranmistir. Tarama sdreci, alanin
disiplinlerarasi kapsamini dogrulamak amaciyla genel terim taramasi ile
baslamis, ardindan tematik kombinasyonlar ve kritik vaka odakli (D2A/10ks
marka) terimlerle daraltiimistir.

Web of Science. Genel terim taramasinda "Metaverse" anahtar kelimesi 10.127
belgeye ulasmis, bu sonuclarnn Web of Science Categories filtresi Uzerinden
incelenmesiyle Communication kategorisinde 794 belge tespit edilmistir; geri
kalan belgeler diger kategoriler altinda degerlendiriimistir. Tematik daraltma
asamasinda ‘‘Metaverse’’ AND ‘‘Advertising Strategy’’ kombinasyonu 74
belge (Communication: 7) sonucu vermistir. Kritik vaka odakli aramada ise
““Direct to Avatar’” AND ‘‘Luxury Fashion' kombinasyonu 29 belge
(Communication: 1) ile sonuclanmistir.

DergiPark tematik ve vaka odakl aramalar su sonuclar vermistir: ‘‘Metaverse’’
AND ‘‘Reklam Stratejileri’’ kombinasyonu 69 kayit, ‘‘Metaverse’ AND ‘‘LUks
Marka Yonetimi'' kombinasyonu 76 kayit, ‘*Avatar Reklam’ OR *‘‘Direct-to-
Avatar’’ kombinasyonu 295 kayitla sonuclanmistir. YOK Tez Merkezi. Genel
taramada ‘*‘Metaverse’’ terimi 274 sonug vermistir; bu sonuclar icerisinde konu
filtresiyle daraltilan *‘Reklam’ aramasi 10 belgeyle sonuclanmistir. Ayrica
badmsiz olarak gerceklestiilen ‘‘Metaverse’”” AND ‘“‘Marka lletisimi’’
kombinasyonu 1, “‘Avatar’” AND ‘‘Marka’ kombinasyonu 2 belgeyle
sonuclanmistir.

Tarama sUrecinde elde edilen kayitlarin 6n elemesinde, dogrudan *‘Dogrudan
Avatara’ (D2A) modelini, Metaverse ekosistemindeki marka iletisimi pratiklerini
ve [Uks moda entegrasyonlarini dar ve spesifik bir cercevede ele almayan;
daha genis kapsamli genel metaverse veya geleneksel dijital pazarlama
calismalarnni iceren 98 calisma, konumuzun sinirlan ve odagiyla dogrudan
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ortusmedigi, bu dogrultuda calismaya kuramsal bir derinlik katacak yeterli
kavramsal kesisime sahip olmadigi gerekcesiyle kapsam disi birakilmistir.

Tablo 1
Veri Tabanlarina Gére Tarama Sonuclar
Veri Tarama Tipi Anahtar Kelime Ham Sonug¢
Tabani Kombinasyonu
Web of Genel » s 10127 e
. Metaverse (Communication:
Science (Kapsami)
794)
Web of Tematik ““Metaverse’ AND 74
Science “*Advertising Strategy’’ (Communication: 8)
Web of “‘Direct to Avatar”’ 29
Science Vaka Odakl AND *‘Luxury Fashion”  (Communication: 1)

DergiPark  Tematik

“Metaverse’ AND
‘‘Reklam Stratejileri’”’

69

““Metaverse’'’ AND

DergiPark  Vaka Odakli “Liks Marka Yénetimi'” 76
. ““Avatar Reklom'' OR

DergiPark  Vaka Odakil “Direct-to-Avatar’’ 295

YOK Tez Genel o .

Merkezi (Kapsam) Metaverse 274

YOK Tez Konu Filtresi “Metaverse'’ > Konu: 0

Merkezi ““Reklam’’

YOK Tez “Metaverse’' AND

Merkezi Vaka Odakl “Marka iletisimi’’ ]

YOK Tez ““Avatar’ AND

Merkezi vaka Odaki ““Marka"’ 2
Sekil 1

Veri Tabanlarina Gére Tarama Sonuclarinin Gorsellestiriimis Hali

B Web of Science M DergiPark B YOK Tez Merkezi

Metaverse AND Advertising Strategy

Direct to Avatar AND Luxury Fashion

Metaverse AND Reklam Stratejileri

Metaverse AND Liiks Marka Yonetimi

Avatar Reklam OR Direct-to-Avatar

Metaverse AND Marka lletigimi

Avatar AND Marka

50 100 150
Eser sayisi (n)

250 300 350
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Arastirma sUrecinde basvurulan 0¢ veri tabaninin araytz ve filtreleme
kapasiteleri arasinda yapisal farkliliklar bulunmaktadir. Web of Science, arama
sonuclarini disiplin kategorilerine (Communication, Computer Science, Business
ve Economics vb.) otomatik olarak siniflandirarak her kategorideki yayin sayisini
gorsellestirilebilir bicimde sunmaktadir. Bu 6zellik, arastrmacinin herhangi bir
manuel mudahaleye gerek kalmaksizin ilgili literatGrin disiplinlerarasi dagilimini
b0tincUl olarak degerlendirmesine imkan tanimaktadir. DergiPark ve YOK Tez
Merkezi veri tabanlannda ise bdyle bir kategori bazll otomatik siniflandirma
mekanizmasi bulunmamaktadir. Bu platformlarda arama sonuclar yalnizca yil
ve konu girisi temelinde filtrelenebilmekte; ulasilan kaynaklarnn hangi disipline
ait  oldugu ancak arastrmact  tarafindan manuel  incelemeyle
belirlenebilmektedir. Bu yapisal sinirlilik, séz konusu veri tabanlarndan elde
edilen ham sonuclarn degerlendiriime bicimini dogrudan etkilemis; DergiPark
ve YOK Tez Merkezi kaynakli verilerin elenmesi sUrecinde baslk ve 6zet
dUzeyinde manuel taramaya basvurulmasini zorunlu kilmustir.

Tablo 2
Sistematik DokUman Eleme SuUreci
Asama Sure¢ Elenen Kalan
Baslangic Toplam aramalar - 546
1. Asama Teknik ve muUhendislik odakll calismalarinin 382 164
elenmesi
2.Asama Kuramso.g derinligi zayif calismalarin 08 66
elenmesi

D2A ve marka odagi disindaki

: 48 18
calismalarn elenmesi

3.Asama

3.2. Dahil Etme ve Dislama Kriterleri

Genel terim taramalarn (Web of Science ve YOK Tez Merkezinde ‘‘Metaverse’’
tek basina aramalarn) ve YOK'teki ‘‘Reklam’’ konu filtresi, alanin kapsamini ve
disiplinlerarasi dagiimini géstermek amaciyla raporlanmis olup, tekrar sayimi
dnlemek icin nihai ham kayit toplamina dahil ediimemistir. Buna goére, tematik
ve vaka odakll bagimsiz aramalardan toplamda ulasilan 546 kayit, belirlenen
kriterlere gdre sUzgecten gecirilmistir:

1. Dislama  Kriterleri:  Metaverse kavramini  yalnizca teknik  altyapi
(blockchain, 5G vb.) odaginda ele alan, marka iletisimi veya tUketici davranis
ile dogrudan iliski kurmayan ve tam metnine ulasilamayan ¢calismalar kapsam
dist birakilmistir.

2. Dahil Etme Kriterleri: LUks marka ydnetimi, avatar temelli tUketim pratikleri
ve sanal deneyim tasarmi konularinda veya kuramsal veri sunan, hakemli
dergilerde yayimlanmis makaleler, ilgili tezler ve kUresel danismanlik raporlari
analize dahil edilmistir.

3.3. Nihai Veri Seti
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Eleme sUrecleri neticesinde arastrmanin temelini olusturan nihai veri seti; 8
arastrma makalesi, 2 lisansUsti tez (YOK Tez Merkezi), 2 kitap balimo, 1 kitap, 1
bildiri ve Deloitte, McKinsey & Company, We Are Social ve Grand View
Research tarafindan yayimlanan 4 kUresel endUstri raporu olmak Uzere toplam
18 dokUmandan olusmaktadir. Bu kapsamda Gucci Town vakasi, sanal marka
deneyimi ve oyunlastrma mekaniklerini bUtinlesik sunmasi nedeniyle *‘kritik
vaka'' olarak analize entegre edilmistir. Veriler; ‘“‘mekdnsal yerlesim’’,
“‘oyunlastrma’’ ve *‘dijital kimlik sunumu’’ temalar altinda betimsel analize tabi
tutulmustur.

Tablo 3
Nihai Veri Seti
No Yazar/ Kurum (Yil) Kaynak TurU Odaklandigi  Temel
Tema
1 AkgUn (2024) Makale Dijital Kimlik Sunumu
Aksoy ve Yiimaz . v
2 (2025) Kitap BOIUMU  Oyunlastirma
3 Delibas (2023) Tez Dijital Kimlik Sunumu
4 Deloitte (2022) Rapor Mekdansal Yerlesim
GUdUm ve Dogan
5 Erdinc (2022) Makale Oyunlastirma
6 Hao ve ark. (2025) Makale Dijital Kimlik Sunumu
7 Kaya (2024) Tez Dijital Kimlik Sunumu
McKinsey ve N .
8 Company (2022) Rapor Mekdansal Yerlesim
OksuUz ve Batu : e . .
9 (2022) Kitap BOIUMU  Mekdansal Yerlesim
Ozkaynar ve ark.
10 (2025) Makale Oyunlastirma
Ozkdk Sisman ve e
11 Bilgici (2023) Makale Dijital Kimlik Sunumu
12 Sar (2025) Makale Mekd&nsal Yerlesim
Ulger ve Ulger
13 (2023) Makale Oyunlastirma
Yildiz ve Bozkurt N .
14 (2023) Makale Mekdansal Yerlesim
We Are Social ve N .
15 Meltwater (2025) Rapor Mekdansal Yerlesim
Moustakas vd. o e
16 (2020) Bildiri Oyunlastirma
Grand View N .
17 Research (2025) Rapor Mekdansal Yerlesim
18 Fuchs (2018) Kitap Dijital Kimlik Sunumu

3.4. Analiz Birimi ve Yontemi
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Bu arastirmada analiz birimi, ‘‘Metaverse tabanl marka iletisimi pratikleri’’
olarak tanimlanmistir. Calisma kapsaminda literatirden derlenen 18 dokUman,
D2A is modelinin teorik altyapisini, tUketici davranigslarindaki degisimleri ve
kUresel sektdrel egilimleri (betimsel dUzeyde) ortaya koymak amaciyla bir
‘“‘cerceve metin'’ gérevi gérmektedir. Gucci Town vakasi ise, bu literatirde
tanimlanan dijital dénustmun, [Gks marka yénetimi ve oyunlastirma mekanikleri
Uzerindeki yansimalarini somutlastiran  *‘kritik bir vaka' olarak secilmistir.
Dolayisiyla analiz sureci; 18 dokUmandan elde edilen teorik verilerin, Gucci
Town &rnegi Uzerinden uygulamali bir 'icerik analizi' ile tahlil edilmesini iceren iki
asamall bir yapiya sahiptir. Bu bUtUnlesik yaklasim, D2A modelinin sadece
kavramsal  dUzeyde  kalmayip, |Oks marka  stratejilerinde nasil
operasyonellestigini kanitlamayr amaclamaktadir.

Arastirmanin gecerligini, guvenilirigini ve inandinciidgini artirmak amaciyla nitel
calismalarda temel kabul edilen Lincoln ve Guba'nin (1985) dogrulama
OlcUtleri dikkate alinmistir. Bu dogrultuda calismada iki temel kriter gozetilmistir:
Ik olarak, Web of Science, DergiPark ve YOK Tez Merkezi gibi farkli ulusal ve
uluslararasi veri tabanlanndan sistematik bir tarama sGreciyle elde edilen
dokumanlarin, McKinsey ve Deloitte gibi kUresel endUstri raporlarnyla karsilikl
olarak desteklenmesi calismanin inandinciigini (credibility) gUclendirmistir. ikinci
olarak, arastrmacinin 6znel yonelimlerinden kacinmak ve nesnelligi saglamak
amaciyla; mekdnsal yerlesim, oyunlastirma ve dijital kimlik sunumu temalarina
ulasilan bulgulann dogrudan taranan dokUmanlar ve Tablo 3'teki veriler
Uzerinden seffaf bir bicimde aktanlmasi, calismanin  onaylanabilirligini
(confirmability) saglamustir.

4.Bulgular

Arastrma kapsaminda elde edilen bulgular, birinci arastrma sorusu olan
"‘Dogrudan Avatara (D2A) modelinin Metaverse evreninde nasil bir dénisim
sUreci gecirdigi" sorusuna isik futmaktadir. Analiz edilen dokUmanlar (McKinsey
ve Company, 2022; Grand View Research, 2025), D2A modelinin geleneksel
perakende mantigindan tamamen siyrilarak asamali bir evrim gecirdigini
ortaya koymaktadir. Buna goére D2A modeli; ik asamada fiziksel Grunlerin dijital
ikizlerinin (kopyalarnnin) sanal ortama tasinmasiyla baslarken; Web 3.0 ve
Metaverse ekosisteminin gelisimiyle birlikte (Aksoy ve Yimaz, 2025; Ulger ve
Ulger, 2023) stok yénetimi, lojistik ve fiziksel tedarik zinciri maliyetlerini ortadan
kaldiran bagimsiz bir "dijital varlik ve kimlik insas!" surecine evrilmistir. Bu dénisim
sUrecinde tUketici, geleneksel reklamlann pasif alicisi konumundan c¢ikarak,
avatarn araciigiyla sanal statt ve oyunlastirma (gamification) odakl deneyim
zincirinin aktif bir aktérine donusmektedir.

4.1. Tarama Sirecine iliskin Bulgular

Web of Science veri tabaninda gerceklestirilen sistematik taramanin sonuclari,
alanin disiplinlerarasi dagilimini ve D2A/I0ks marka odakl literatGrin hacmini
somut bicimde ortaya koymaktadir. Grafik 1'de gorildigu Uzere, ‘‘Metaverse’’
anahtar kelimesiyle yapillan genel taramada 10.127 belgeye ulasimis, bu
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sonuclarin kategorik dagiimiincelendiginde Communication kategorisinde 794
belge tespit edilmistir (Grafik 2). Tematik daraltma asamasinda ‘‘Metaverse’”
AND ‘*Advertising Strategy’’ kombinasyonu 74 belgeyle (Grafik 3), kritik vaka
odakl son asamada ise ‘‘Direct to Avatar’” AND ‘‘Luxury Fashion™
kombinasyonu 29 belgeyle (Grafik 4) sonuclanmistir.

Grafik 1
Web of Science'ta ‘‘Metaverse’’ anahtar kelimesiyle gerceklestirilen genel
farama sonucu (Erisim tarihi: 20.06.2026)
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Grafik 2
““Metaverse’’ tarama sonuclarinin Web of Science Categories filtresine gbre
kategorik dagilimi (Erisim tarihi: 20.06.2026)
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Grafik 3

Web of Science'ta  ‘‘Metaverse’’ AND  ‘‘Advertising  Strategy’’
kombinasyonuyla gerceklestiriien tematik tarama sonucu (Erisim  tarihi:
20.06.2026)
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Grafik 4
Web of Science'ta *‘Direct to Avatar’ AND ‘‘Luxury Fashion’' kombinasyonuyla
gerceklestiriien vaka odakl tarama sonucu (Erisim tarihi: 20.06.2026)
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4.2. Gucci Town Genel Mekan Gorunumu (Mekansal yerlesim ve deneyim
tasarimi)

incelenen literatUr, sanal evrenlerde konumlanan markalann, kullaniciya
yalnizca godrsel bir maruziyet sunan statik reklam panolarindan (banner,
billboard) yapisal olarak uzaklastigini gdéstermektedir. Gucci markasinin Roblox
platformu Uzerinde kurguladigi Gucci Town mimarisi, tarafindan tanimlanan
““sUrUkleyici deneyim tasarmi’’ ilkesiyle drtGsmektedir (OksUz ve Batu, 2022).
Gorsellestirilien mekdnsal yerlesim (Sekil 1), geleneksel reklam panolarinin aksine
kullaniciyr cevresel bir marka anlatisinin icine cekmektedir. Bu durum, McKinsey
ve Company raporunda vurgulanan ‘‘deneyim ekonomisi’’ ile paralellik
go6stermektedir; tUketici burada pasif bir izleyici degil, markanin olusturdugu
sanal evrende 'dijital varlik' goésteren bir katiimcidir

Sekil 1
Roblox platformundaki Gucci Town sanal mekdaninin kusbakisi gérinUmu
(Gucci, t.y.)

4.3. Avatar ve Giyim Arayizi (Oyunlastirma Stratejileri)

Markalar, potansiyel musterilerine ulasmak amaciyla dogrudan avatarlara
yonelik spesifik pazarlama faaliyetleri gelistirmektedir. Gucci'nin The Pokemon
Go avatarlar icin hazirladigi sanal dUnya koleksiyonu, bu stratejinin énci
odrneklerinden biridir. Bu arayuUzler sayesinde tuketici, dijital kimligini markanin
sembolik degerleriyle donatarak sanal bir aidiyet gelistirmekte; marka ise dijital
mulkiyet Uzerinden yeni bir deger alani yaratmaktadir.
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Sekil 2
Roblox'taki Gucci Town magazasinda avatar giysi alisverisi arayUzU [Ekran
goruntusy] (Sagayarajan, 2022)

Sekil 3
Pokémon GO'da '"The North Face x Gucci" koleksiyonu avatar kiyafetleri [Dijital
illUstrasyon]. (Pokémon GO, 2021)

4.4. Marka Etkilesim Alani

Sanal dUnya karakteri olan avatarlann dijital pazarloma faaliyetlerinde
kullanminin, gercek dunya kullanicilan  Uzerinde gUc¢lo  bir  etkilesim
yaratabilecegdi degerlendirilebilir. Marka etkilesim alanlari, tGketicinin markayla
olan liskisini pasif bir izleyici olmaktan cikanp aktif bir katiimci boyutuna
tasimaktadir. Bu alanlarda gerceklestirilen her t0rlG sanal eylem, markanin dijital
dUnyadaki kaliciigini ve kullanici nezdindeki hatirlanabilirligini pekistirmektedir.
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Sekil 4
Roblox'taki Gucci Town sanal mekdaninda Vault Gucci magazasinin ic
gorunUmu [Ekran goruntdsy]. (Gucci, t.y.)

. ..-‘\l \l
2 ASNS

4.5. Kullanici1 Avatan ve Gucci Bir Arada (Dijital Kimlik Sunumu)

Arastirma kapsaminda incelenen veriler, avatar kullanilan sanal dinya is birligi
gonderilerinin sosyal medya kullanicilan tarafindan olumlu karsilandigina isaret
etmektedir. Bu bulgular, avatarlann sosyal medya gibi dijital mecralarda
kullaniminin, marka etkilesimi ve tukeficiyle kurulan duygusal bag acisindan
stratejik bir avantaj sagladigini gdstermektedir. Bu stratejik avantaj yalnizca
Gucci élceginde degil, sektérel duzeyde de kendini gdstermektedir. Deloitte'un
TUrkiye raporu, metaverse ekosisteminin perakende, egitim, furizm ve oyun
sektdrlerinde es zamanl deger Uretme kapasitesine sahip oldugunu ve bu
kapasitenin yeni is modelleri ve istihdam alanlarn yaratacagini dngdérmektedir
(Deloitte, 2022). Gucci Town 6zelinde gdzlemlenen kullanici etkilesimi ve marka
aidiyeti, bu makro dizey o&ngdrunin mikro Olcekteki yansimasi olarak
degerlendirilebilir.

Sekil 5
Roblox'taki Gucci Town sanal mekdninda marka elcisi Jack Grealish'in
avatarninin dijital mekan icerisindeki gérinumu [Ekran gérintUsd] (Gucci, t.y.)
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Sonug

Reklamcilik, 16. yUzyldaki tabelalardan televizyona, oradan da Metaverse'e
uzanan uzun bir yapisal dénusim gecirmistir. Geleneksel reklamciligin tek yénlU
ve mesafeli yapisi, yerini dijital reklamciigin  etkilesimli, veri odakll ve
kisisellestirimis dUnyasina birakmistir. Bugin markalar icin ‘‘orada olma’’ hissi,
yalnizca fiziksel magazalarda degil, Roblox ve Sandbox gibi dijital evrenlerde
varlik goéstermekle de mUumkUn hale gelmistir. Bu calisma kapsaminda Web of
Science, DergiPark ve YOK Tez Merkezi veri tabanlarinda 2022-2026 vyillari
arasinda gerceklestirilen sistematik taramada toplam 546 kayda ulasiimistir.
Belirlenen dlcUtler dogrultusunda 8 arastirma makalesi, 2 lisansUstu tez, 2 kitap
bolumU, 1T akademik kitap, 1 bildiri calismasi ve 4 endUstriyel rapor olmak Uzere
toplam 18 dokUman veri setini olusturmustur. Taramanin kendisi aslinda basli
basina bir bulgudur: Web of Science'ta ‘‘Metaverse’ genel terimi 10 binin
Uzerinde sonuc verirken, bu sonuclarnn yalnizca kGcuk bir kismi (Communication
kategorisinde 794 belge) iletisim alanina ait cikmistir. Terim, D2A ve [Uks marka
gibi daha spesifik kavramlarla daraltildiginda ise sonuc sayisi birkac diUzineye
kadar gerilemistir. YOK Tez Merkezi'nde tablo daha da carpicidrr; “*‘Metaverse'’
ve ‘‘marka iletisimi’’ kombinasyonu vyalnizca 1, ‘‘avatar’” ve ‘‘marka’’
kombinasyonu ise yalnizca 2 sonucla eslesmisti. Bu durum, TUrkiye'de
metaverse temelli marka ilefisimi ve D2A reklomciligi konusunun akademik
yazinda henUz olgunlasmadigini, alanin bUyUk dlcUde kesfedilmeyi bekledigini
gostermektedir. Nihai veri setinin betimsel analizi, Gucci gibi [Uks moda
markalarinin  Metaverse platformlarindaki kalici mekdn kurgularn ve D2A
stratejilerinin, reklami  bir ‘‘duyuru’’ olmaktan cikarnp bir ‘‘deneyim’’'e
doénUstirdigunu ortaya koymaktadir. Gucci Town drneginde gdzlemlenen
mekdansal yerlesim, oyunlastirma ve dijital kimlik sunumu pratikleri, tUketicinin
artik reklamin disinda konumlanan pasif bir izleyici degil, reklam alaninin icinde
hareket eden bir deneyim ortadr oldugunu géstermektedir. Ozellikle genc
kusaklarnn dijital kimliklerine verdikleri deger, markalari avatarlar Uzerinden yeni
iletisim dilleri kurmaya ydneltmektedir. Elde edilen bulgular, Gucci Town
uygulamasinin  reklami  pasif  bir mesajdan  ziyade aktif bir deneyime
dénUstirdigund kanitlar niteliktedir. Bu durum, Ulger ve Ulger (2023) tarafindan
ifade edilen; markalarn Metaverse evreninde kurdugu dijital kimliklerin
tUketicilerle duygusal bag kurmada daha etkili oldugu gérUsuyle paralellik
gostermektedir. Geleneksel reklomciligin aksine, D2A modelinde tuketicinin
marka tarafindan kurgulanan sanal evrende deneyim ortagdi haline gelmesi,
reklamin pasif bir iletim araci olma vasfini yitirdigini dosundurmektedir. Sonuc
olarak, markalarin dijital kimlik sunumu Uzerinden insa ettigi aidiyet iliskileri,
fiziksel dUnyadaki gdsterisci tUketim pratiklerini sanal duzleme tasmaktadir
(Aksoy ve Yilmaz, 2025). Arastirma surecinde karsilasilan veritabani sinirliliklar,
TUrkiye'deki akademik Uretimin bu alandaki mevcut durumunu yansitmasi
bakimindan ayrica dederlendirmeye dederdir. DergiPark ve YOK Tez
Merkezi'nin kategori bazl otomatik siniflandirma imkani sunmamasi, metaverse
temelli marka iletisimi ve D2A reklamciligr gibi disiplinlerarasi konularn Turkce
akademik yazinda henuz yerlesik bir siniflandirma zeminine kavusmadigina
isaret etmektedir. Web of Science Uzerinden gerceklestirilen taramada ise
““Direct to Avatar’’ ve *'Luxury Fashion'' gibi spesifik kombinasyonlarin yalnizca
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on dérde kadar gerileyen sonuclar vermesi, konunun kUresel dlcekte de
nispeten dar bir literatUr tabanina sahip oldugunu goéstermektedir. Dolayisiyla
bu calismanin 6zgUin degeri yalnizca Gucci Town vakasini analiz etmekten
degil, aynizamanda Turkiye'de akademik yazinda bUyUk dlcude kesfedilmemis
olan bu alani iletisim disiplini perspektifinden ele aliyor olmasindan da
kaynaklanmaktadir. Markalar icin D2A modeli, stok ydnetimi odakl geleneksel
perakendeyi, topluluk etkilesimi ve dijital kimlik insasini merkeze alan bir
“‘deneyim zincirine'' evriltmeyi zorunlu kimaktadir. Bu baglaomda markalara,
fiziksel GronUn dijital ikizini satmanin 6tesine gecerek, avatarin sanal prestijini
besleyen oyunlastrma stratejileri  gelistirmeleri  dnerimektedir. Gelecek
arastirmalar icin ise, sanal dunyadaki aidiyetin uzun vadeli sadakate
dénusumuinU élcumleyen boylamsal calismalarnn yapilmasi ve D2A modelinin
cevresel sOrdUrUlebilirlik  Uzerindeki etkilerinin irdelenmesi oldukca  kritiktir.
Metaverse, markalar icin yalnizca yeni bir pazar yeri dedil; tUketicinin dijital
benligini insa ettigi, toplumsal bir deger alani olarak yeniden tanimlanmalidr.
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Katki Orani ve Cikar Calismasi Beyani: Bu makale yazarnn kendi cabalarn ve
incelemeleri  neficesinde  olusturulmustur.  Arastrmada yazarn  katki
orani %100'dUr. Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile cikar
catismasi bulunmamaktadir.

Etik Beyani ve Finansal Destek: Bu calisma, insan veya hayvanlar Uzerinde
deneysel bir uygulama icermediginden etik kurul izni gerektirmemektedir.
Calismanin yurUtulmesi ve yayimlanmasi sUrecinde herhangi bir kurum veya
kurulustan finansal destek alinmamustir.

Yazim Sirecinde Uretken Yapay Zeka ve Yapay Zeka Destekli Teknolojilerin
Kullanimi: Yazar, bu calismanin hazirlanmasi sirasinda ChatGPT aracini gorsel
Uretimi amaciyla kullanmistir. Bu araci kullandiktan sonra, icerigi gerektigi gibi
gbzden gecirip dUzenlemis ve yayinin iceriginin tUm sorumlulugunu Ustlenmistir.
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