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OZET
YENI MEDYA CAGINDA REKLAM ILETISIMI:

SANAL GERCEKLIK TEKNOLOJISININ REKLAMA YONELIK TUTUMLAR VE SATIN
ALMA NIYETI UZERINDEKI ETKISINI OLCMEYE YONELIK BIR CALISMA

Ali ARICI
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dal1
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Temmuz 2019

Danigsman: Dog. Dr. Sevil BAYCU

Yeni medya teknolojileri ile birlikte glinlimiiz iletisim anlayiginin énemli yeniliklerinden
biri olan sanal gergeklik kavrami, geleneksel kitle iletisim dinamiklerinin Stesinde anlamlar
tasimaktadir. Reklamdan kagan ve kitlesel reklama karsi direng gdsteren yeni nesil kullanicilara;
tiikketicilere ulagabilmek adina O6nem arz eden VR dili, bu calismada reklam temelinde
degerlendirilmektedir. Kitlesizlestirme avantaji ile yeni medya araglarmin kisisel deneyim
yoniine atif igeren VR, reklam iletisimini inovatif yapisiyla etkileyebilmektedir. Bu baglamda
arastirmanin amact VR cihaz turiiniin ve VR igerik formatlarinin reklama yonelik tutum (Aad)
ve satin alma niyeti (Pi) iizerindeki etkisini arastirmaktir. Gen¢ kusagin teknolojik ilginlik
diizeyleri esliginde VR reklam algilarin1 sorgulamak adina arasgtirma karma yontem deseni
temel alinarak tasarlanmustir. Nicel ve nitel verilerin analizi sonrasinda arastirma sonuglari
genglerin VR reklama yonelik olumlu tutumlar besledigini, cihaz tiiriiniin VR reklama yonelik
tutumlar iizerinde etkili oldugunu, format tiirlinlin {irline/hizmete gore degiskenlik
igerebilecegini gostermektedir. Ote yandan kadin katilimcilarda Aad ve satin alma niyeti
acisindan erkek katilimeilara kiyasla daha yiiksek bir onay tespit edilmis, soz konusu bulgular
ilgili literatiir temelinde degerlendirilmistir. Aad ve satin alma niyeti acisindan gruplar arasinda
farklilik olmadig1 gézlemlenmis ilgili nicel veriler nitel verilerle desteklenmistir. Bu dogrultuda
¢ ayr1 oturumda gerceklestirilen odak grup goriismeleri “format”, “cihaz tiirii”, “deneyim
degeri”, “kitlesel reklam”, “VR reklam” ve “grup etkilesimi” seklinde ifade edilen alt1 ana tema

gercevesinde degerlendirilmistir.

Anahtar Sozcukler: Yeni medya, sanal gerceklik, reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti.



ABSTRACT
ADVERTISING COMMUNICATION IN THE NEW MEDIA AGE:

A STUDY FOR MEASURING THE EFFECT OF THE VR TECHNOLOGY ON ATTITUDE
TOWARD ADVERTISING AND INTENTION TO PURCHASE

Ali ARICI
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, July, 2019

Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Sevil BAYCU

Virtual reality concept which is one of the important innovations of today's
communication concept with new media technologies, it has meanings beyond traditional mass
communication dynamics. New generation users who avoid advertising and resist to mass
advertising are important. VR language, which is important for reaching consumers, is
evaluated on the basis of advertising in this study. VR, which includes the advantage of de-
massification and refers to the personal focus of new media, can influence advertising
communication with its innovative structure. In this context, the aim of the research is to
investigate the effect of VR device type and VR content formats on the attitude towards
advertising (Aad) and purchase intention (Pi). The research was designed on the basis of mixed
method design in order to question the perceptions of VR advertising with the technological
interest levels of the younger generation. After the analysis of quantitative and qualitative data,
the research results show that young people have positive attitudes towards to VR advertising.
In addition, the research reveals that the device type has an effect on attitudes towards VR
advertising. And the research shows that the type of VR format may vary by product/service.
On the other hand, a higher level of approval for VR advertising was found in female
participants compared to male participants in terms of Aad and Pi. There was no difference
between the groups in terms of Aad and purchase intention, and the relevant quantitative data
were supported by qualitative data. In this respect, the focus group interviews conducted in
three separate sessions were evaluated within the framework of six main themes which were
expressed as “fomat”, “device type”, “experience value”, “mass advertising”, “VR advertising”

and “group interaction”.

Keywords: New media, virtual reality, attitudes towards the ad and intention to purchase.
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1. GIRIS

VR teknolojisinin reklama yonelik tutum (Aad) ve satin alma niyeti (Pi)
uzerindeki etkisine yonelik arastirmanin giris bolimiinde, arastirmanin problemine,
amacina, onemine, sinirliliklarina ve calisma kapsamindaki kavramlarin operasyonel

tanimlarina deginilmektedir.

1.1. Problem

Yeni medya ¢ag1 olarak nitelendirilen yirminci yiizyilin ikinci yarisinda reklam da
bir iletisim mecrast olarak kabuk degistirmektedir (Levski, 2017). Giincellenen ve
geleneksel reklam ortamlarinin yanina eklenen yeni teknoloji ve teknikler hedef kitlenin
reklam algisini degistirebilmektedir (Ranchhod, 2015). Giinlimiizde ¢ok fazla mesaja
maruz kalan tiiketiciler reklamdan kagma sendromu yasayabilmekte ve reklam
mesajlarina yonelik direng gosterebilmektedir. Reklam iletisimcileri s6z konusu direnci
kirabilmek adina yeni medyanin sundugu yeni imkanlari kullanarak mesajlar1 ¢ekici
kilmaya odaklanmaktadir. Reklam ve teknoloji arasindaki iligkiyi yeniden yapilandiran
yeni medya araglari reklam iletisimine dair ¢esitlilik dili sunmaktadir.

Yeni medya beraberinde yeni nesil kusak ve psikografik unsurlar da getirmektedir.
Bu baglamda Y, M ve Z kusagindaki bireyler teknolojiye daha yatkin profilde yasam
tarzi benimseyebilmekte ve dijital dilin “yerli”’si olarak kabul edilmektedir. Dijital yerli
kusaga seslenmede geleneksel reklam araglari ve dilleri yetersiz kalabilmekte bahsi
gecen kagma sendromuna zemin hazirlayabilmektedir (Newman, 2015; Arnold, 2018).

Dikkat ¢cekmek, bilgi vermek, etkilemek, hatirlatmak, ikna etmek, markaya deger
eklemek, pazarlama iletisimi cabalarin1 desteklemek gibi islevleri olan reklam; mesaj
kirliligi, degisen tiiketici davranislari, rekabet ve segenek cesitliligi gibi etkenlerle hedef
kitle tlizerinde istenen sonuclari elde edemeyebilmektedir. Yeni medya araclari ve
ortamlar1 bu soruna ¢ézlim tliretmek adina kullanilmakta ve goniillii maruz kalma efekti
yaratabilmektedir. Televizyon, mobil telefon, internet gibi mecralarda reklamdan kagan
hedef kitle, yeni medya kanallarinda tiretilen reklam mesajlarina goniillii sekilde maruz
kalabilmektedir. Yeni medya {lizerinden yiiriitilen reklam kampanyalarinin
izlenme/begeni/paylagim istatistikleri reklamin “dogru” hedef kitleye ulagsma, yatirimin
geri doniigiinii (ROI degeri) izleme, kitlesizlestirilmis mesaj, lokasyon bazli iletisim gibi
hedeflerine ulasmasini kolaylastirabilmektedir. Nokta atis1 yaparak dogru hedef kitleye

dogru zamanda erismek icin tasarlanan reklam mesajlari, yeni medyanin sundugu
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olanaklarla s6z konusu amaci gerceklestirmeye ve reklamin sunum yeteneklerini
artirmaya daha yakin goriinebilmektedir (Grudzewski vd., 2018).

Yeni medya araglarmin sundugu “hedefleme”, “6l¢iim”, “yondesme”, “erisim”,
“hiz” ve “basitlik” gibi temel avantajlar reklamin teknik yoniinii, dilini ve yaratici
stratejisini giincellemektedir. Bu baglamda geleneksel kitle iletisim araclarinin {izerine
insa edilen yeni medya araclari, reklamin iglevlerini yerine getirmesine yardimci olacak
“ikna edici” yeni yollar gelistirebilmektedir.

Sanal gerceklik teknolojisi bu yollardan biri olarak reklamin deneyim degerine
katki sunabilmekte; yeni medya avantajlart ile reklam islevlerini yaratici ¢ozlimlerle
sentezleme firsat1 yaratabilmektedir (Gauquier vd., 2018). Y, M ve Z kusaklarinin
karakteristik 6zelliklerinden olan “teknolojik yatkinlik™ faktoriinii, reklamdan kagma
davranisin1 yenmede kullanmak sanal gergeklik teknolojisini reklamcilik adina degerli
hale getirebilmektedir.

Yeni medya araglarindan biri olan sanal gergeklik teknolojisinin “sanal diinya”,
“dalmak”, “duyusal geribildirim”, “etkilesim” ozellikleri (Burdea & Coiffet, 2003);
reklamin islevleri ve jenerasyon degiskenleri ile birlestiginde reklama yonelik tutum
sorgusunu yeniden yapmak anlamli goriinmektedir. Giiniimiizde markalar sanal
gerceklik teknolojisini kullanan reklam kampanyalariyla tiiketiciyi etkilemek, ikna
etmek ve satin almaya yoOnelik niyet pekistirmek hedeflerini giincellestirmektedir.
Deneyim pazarlamas1 ve bes boyutlu pazarlama anlaminda deger arz eden sanal
gerceklik (virtual reality; VR) kampanyalari, olusturdugu gerceklik algist ve praksis
degeriyle yeni medya caginda reklam iletisimini ¢esitlendirmektedir. Arastirma bu
baglam ve sOylem cercevesinde problemini “sanal gerceklik teknolojisini kullanan
reklamlarin reklama yonelik tutumu ve satin alma niyetini nasil etkiledigi” iizerine

kurgulamaktadir.

1.2. Amag

Bu aragtirmanin amaci, sanal gerceklik teknolojisini kullanan reklamlarin reklama
yonelik tutuma ve satin alma niyetine yonelik etkilerini ortaya koymaktir. “Uygulanan
yontem ve Orneklem cercevesinde VR teknolojisini kullanan reklamlar, reklama yonelik
tutumu ve satin alma niyetini nasil etkilemektedir?” sorusuna yanit bulmay1 amaglayan
calisma ile sanal gerceklik teknolojisi ile reklam iletisiminin birlikteligi sorgulanmak

istenmektedir. Yeni medya teknolojilerinin giincel ve popiiler 6rneklerinden olan sanal
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gercekligin reklam alanina etkisini arastirma smirhiliklart ve yontemi cergevesinde
6lemek, teknoloji/reklam entegrasyonuna dair durum tespiti yapmak adina da deger arz
etmektedir.

S6z konusu amag ve deger dogrultusunda arastirma, karma yontem desenlerinden
biri olan “acimlayici sirali karma yontem deseni” (Creswell, 2014: 224) kullanmakta ve
iki boyuttan olusmaktadir. ilk adimda “2x2 iki faktorlii gruplar aras1 faktoryel desen” ile
“VR cihaz tiiri” ve “igerik format1” bagimsiz degiskenleri incelenmek istenmistir. Bu

baglamda ilk adimda asagidaki aragtirma sorularina cevap aranmistir:

¢ VR reklamda kullanilan cihaz tiirii reklama yonelik tutumu nasil etkilemektedir?

e VR reklamda kullanilan cihaz tiirii satin alma niyetini nasil etkilemektedir?

e VR reklamda kullanilan format/igerik tiirii reklama yonelik tutumu nasil
etkilemektedir?

e VR reklamda kullanilan format/icerik tiiri satin alma niyetini nasil
etkilemektedir?

e VR cihaz tiirii ile VR reklamda kullanilan igerik formati arasinda reklama
yonelik tutum agisindan nasil bir etkilesim vardir?

e VR cihaz tiirii ile VR reklamda kullanilan igerik formati arasinda satin alma
niyeti agisindan nasil bir etkilesim vardir?

e Satin alma niyeti ve reklama yonelik tutum gruplar arasinda anlamli bir farklilik
gostermekte midir?

e VR reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti arasinda nasil ve ne diizeyde bir

iliski bulunmaktadir?

Calismanin ikinci boyutunda ise odak grup goriisme teknigiyle nitel veriler
toplanmig, katilimcilarin  arastirmanin  ilk adiminda gosterilen reklama, VR
teknolojisine; cihaz tiirlerine ve igerik formatlarina dair goriisleri alinarak
degerlendirilmistir. “Tematik analiz (Braun ve Clarke, 2006)” yontemiyle kodlanan

verilerden hareketle “tematik analiz haritas1” ve “kelime bulutu” olusturulmustur.

1.3. Onem

Teknoloji ve reklam iligkisi baglaminda yeni medya araglarindan biri olan sanal
gercekligin reklam alanmi nasil etkiledigi, s6z konusu etkinin tiiketici nezdinde nasil

karsilik buldugu, sanal gerceklik teknolojisini kullanan reklamlardaki igerik/format



tirlerinin reklama yonelik tutumlart ve satin alma niyetini ne yonde etkiledigi
arastirmanin yanit bulmaya calistigi sorulari olusturmaktadir. Bu baglamda sanal
gerceklik teknolojisinin reklam iletisimine yonelik etkisini tartismaya agmak, sektore
yonelik oneriler gelistirmek, dijital reklamcilik baglaminda VR cihaz tiirii ve igerik
formati arasindaki etkilesimi sorgulamak arastirmayi 6nemli kilmaktadir.

Sanal gerceklik teknolojisi ve reklam arasi iliskiye yonelik yapilan arastirma ile
reklamciligin teknolojik ve teknik boyutu degerlendirilmeye calisilmaktadir. Deneyim
degeri olan ve literatiirde az islenen VR, reklam iliskisi ve praksis boyutu ile deneysel
tasarim yontemiyle aragtirilmakta; s6z konusu baglam iizerinden trend takibi ve durum

tespiti yapilmak istenmektedir.

1.4. Smmirhliklar

Arastirmada ¢esitli sinirliliklar bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda “eglence
sektorii” VR deneyim boyutu, iiretilen icerik orani ve VR teknoloji uygunlugu sebebiyle
tercih edilmektedir. Bu baglamda gen¢ hedef kitleye yonelik hazirlanan “eglence
parki/hiz treni” Uirtinii (Cedar Point VR) iki farkli VR formatinda (3D animasyon ve 360
video) kullanilmaktadir. Jenerasyon ozellikleri ve teknoloji yatkinlig1 sebebiyle amagh
orneklem ¢ercevesinde katilimcilar 18-30 yas aralifindaki gen¢ kusaktan olusmaktadir.
Farkli demografik 6zelliklere sahip katilimcilar ve/veya farkli bir Grtin grubu ve cihaz
tiirli ile yapilan arastirmalarda sonuglar degisiklik gosterebilecektir.

Arastirmada, profesyonel VR ajansi tarafindan gelistirilmis ve internet
ortaminda paylasilmis bir VR reklam kullanilmaktadir. VR tanitim igeriginin Youtube
VR servisi iizerinden sunulmas1 dolayisiyla arastirma, internet medyasinda yayimlanan
VR reklamlar ile smirlandiriimaktadir. Ote yandan arastirmada gercek olmayan bir

marka admin (IstRoll) kullanilmas1 arastirmanin diger bir sinirliligini olusturmaktadur.

1.5. Tanimlar

Bu caligmada yer alan operasyonel tanimlar su sekilde siralanmaktadir:

Yeni Medya ve Sanal Gergeklik (Virtual Reality): 1960 ve sonrasi siirecte gelisen
uydu, uzay, bilisim, mobil teknolojiler ve Internet temelindeki araglarin genel adi ve
eski; geleneksel medyanin dijital doniisiimiinii ifade eden bir tanimlamadir (Torenli,

2005: 87-92). Yeni medya baglaminda konumlandirilan “Sanal Gergeklik (SG/VR)” ise
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bilgisayar teknolojileri ile yaratilmis etkilesim temelli ti¢ boyutlu ortamlar1 agiklayan

genel adlandirmadir (Krueger, 1991).

VR cihaz tirii: Tam (fully), yar1 (semi) ve imersiyon igermeyen (non-immersive)
VR cihazlar seklinde temel diizeyde ve genel sekilde siniflandirilabilecek VR cihazlar
(Algahtani, vd. 2017: 82-84), PC/konsol temelli, akilli telefon/mobil baglantili,
bagimsiz (standalone) ve diger bi¢iminde de kategorize edilmektedir. Bu caligmada
konsol temelli tam imersiyon igeren VR olarak PS VR, mobil bagimli ve yar1 imersiyon
iceren Google CB cihazlar1 kullanilmaktadir. Tiirkiye piyasasinda satilan PS VR en ¢ok
tercih edilen ve satan VR cihaz olarak (Venturebeat, 2018; Statista, 2019); GCB ise en
kolay ulasilabilen ve en ucuz ¢oziim olarak (Fortune, 2017; Techcrunch, 2018) yargisal

olarak tercih edilmektedir.

VR format tiri: Temel ve karakteristik sekilde ger¢ek veya animasyon
goriintlilerden olusan 360 derece VR ve sanal ortam seklinde modellenen 3D VR olarak
kategorize edilebilen VR igerik/format tiirleri (Vrtogether, 2019), monoskopik ve
streoskopik 180-360 derece bi¢ciminde de video formatlar1 sahip olabilmektedir
(SamsungVR, 2017; Advrtas, 2018; 360labs, 2019). 360 fotograf/video yakalama, 151k
alan1 yakalama (light field capture), hacimsel 3B yakalama (volumetric 3D capture) ve
fotogrametri (photogrammetry) olarak dort sekilde tretilebilen VR igerikler, temelde
VE igeren 3D animasyon ve gergek goriintiilerle panoramik sekilde yaratilan 360 derece
videolar bi¢iminde siniflandirilabilmektedir (Viar360, 2017). Arastirma kapsaminda
bagimsiz degiskenlerden biri olan VR format tiirii, ger¢ek goriintii seklinde tasarlanan

360 VR ve sanal sekilde modellenen 3D VR olarak iki diizeye ayrilmaktadir.

Reklama Yonelik Tutum (Aad): Begenme/begenmeme, 1yi/kotii, olumlu/olumsuz
gibi sifatlarin bulundugu anlamsal farklilik 6l¢ekleri ya da Likert tipi tutum Slgekleriyle
Ol¢iilen tekil reklama yonelik tutumu (sosyal bir nesneye karsi olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeler) aciklamaktadir (akt. Cakir ve Cakir, 2007: 39). “Attitude Toward the
Ad (Aad)” MacKenzie vd., tarafindan (1986: 130) maruz kalinan belirli reklam
uyaranina yonelik olumlu veya olumsuz bi¢gimde tepki verme egilimi seklinde

tanimlanmaktadir.



Satin Alma Niyeti: Tiiketicinin bir iirlinli ya da hizmeti satin alma egilimini ifade
eden kavram, tiiketicinin deger algilamasi, satin alma niyeti ve satin alma davranisinin
belirleyici faktorleri olusturdugu tutum ifadeleri icermektedir (Zeithaml, 1988; Kashyap
& Bojanic, 2000). Kesin satin alma kararim1 ifade etmeyen niyet kavrami (Murat &
Mehmet, 2008: 160), tiiketicinin belirli zaman diliminde bir {iriinii/hizmeti/markay1
satin alma planina yonelik niyetini; degerlendirmesini agiklamaktadir (Turgut, vd.,

2016).



2. LITERATUR

VR teknolojisini ve VR reklami, reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti
baglaminda degerlendirmeyi amaglayan arastirmanin ikinci bagliginda ilk olarak yeni
medya kavramimma ve yeni medyayr var eden ilgili kavramlara; bilesenlere
deginilmektedir. Ardindan yeni medyanin bir araci seklinde konumlandirilan “sanal
gerceklik™; tanimlamasi, gelisim siireci, tiirleri, temel kavramlari, teknolojik altyapisi,
VR cihazlari, VR cihazlarin temel 6zellikleri, teknolojik avantaj, dezavantajlari ve
uygulama alanlar c¢ergevesinde sorgulanmaktadir. Literatiir basligi ¢alismanin ana
eksenini olusturan “teknoloji ve reklam iliskisi”, “reklamcilikta VR” ve “6rnek VR
reklamlar” alt bagliklariyla devam etmektedir. Alanyazin incelemesi son asamada
reklamcilikta VR, reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti ile ilgili yapilmis
arastirmalarin degerlendirilmesiyle sona ermektedir. Bu baglamda ¢alismanin basligina
konumlandirilan “Yeni medya caginda reklam iletisimi” ifadesi, yeni medya ile birlikte
gelisen, yondesen ve glincellenen reklamcilik anlayisini; “reklam ¢alistyor mu”
sorusunu -asagida belitirilen literatiir basliklar1 ¢ercevesinde- sorgulamayi; tartismaya

acmay1 amaglamaktadir.

2.1. Yeni Medya Kavram ve Sanal Gerg¢eklik (VR)

Sosyolojik gelisim evreleri baglaminda kiiresel diinya ve ag ekonomisi
gercekligine hizmet eden yeni medya araglari, glinlimiiziin modern toplumunu insa eden
teknolojileri i¢ine almaktadir. “Endiistri 4.0 (Industry 4.0)” ve “Toplum 5.0 (Society
5.0)” kavramlarn ¢ercevesinde Onemli yer tutan yeni medya teknolojileri, bilgi ve
deneyim ekonomisi adlandirmalarin1 ““akilli toplum felsefesi” mottosuyla hayata
gecirmektedir. Birinci evrede (18. yy sonlar1) su ve buhar giicli temelinde sekillenen
endiistri devrimi, 2.0 asamasinda (20. yy. baslar1) elektrik enerjisi dncelinde is boliimii
ve seri iretim gergekligini glindeme getirmektedir. 1970’ler ve sonraki yillarda
otomatiklesen ve bilisim teknolojileri ile iiretimi hizlandiran Endiistri 3.0’1, siber
fiziksel sistemlerle karmasiklik derecesi artan iiretim anlayisi izlemektedir (Kilic &
Alkan, 2018: 30-32; Ozdestici, 2017; Keidanren, 2016).

Mekanik iiretimden (Endiistri 1.0) dinamik veri islemeye ve dijitallesmeye dayali
dordiincii asamaya (2011 ve sonrasi) tasian liretim felsefesi, yeni medya teknolojileri
aracilifiyla miimkiin hale gelmektedir (Gorsel 2.1). Bu baglamda modern toplumun

merkezinde yer alan yeni medya kavrami; araglari, Endiistri 3.0 agamasina paralel
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sekilde 1960’lar ve sonrasi gelismeleri kapsamaktadir. Programlanabilir ilk mantik
devresi (PLC, 1969) ve Internet’in (ARPA-NET, 1969) dogusuyla baslayan; “yeni”lesen
ortamlar/mecralar, mobilize, ag tabanli ve etkilesimli dile doniisen yapilaryla
geleneksel (konvansiyonel) medya formatin1 degistirmektedir (Capital, 2017,
SmartPLN, 2018).
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Gorsel 2.1. Endiistri 1.0 ve 4.0 arasindaki gelisim siireci & Sanayi 4.0 teknolojileri
(Capital, 2017, SmartPLN, 2018).

Degisen iiretim olgusu beraberinde toplumu da etkilemekte; “Toplum 5.0
seklinde ifade edilen siiper akilli toplum (super smart society) sdylemini hayata
gecirmektedir. Uretime entegre sekilde yapilanan toplum gergekligi geleneksel yapidan
modern hiz toplumuna (high society) doniisiirken yasam tarzint da yeniden
iiretmektedir. Sirastyla “avcil toplumu (Toplum 1.0)”, “tarim toplumu (Toplum 2.0)”,
“endiistri toplumu (Toplum 3.0)”, “bilgi toplumu (Toplum 4.0)” ve “siiper akilli toplum
(Toplum 5.0)” bi¢ciminde ifade edilen sosyolojik evrim, son noktada bilgiyi ve
teknolojiyi &n plana ¢ikarmaktadir (Gorsel 2.2). ilk asamada dogayla birlikte var olan
toplum (1.0), sulama tekniklerinin yayginlagmasiyla yerlesik yasami benimsemekte
(2.0), buharli lokomotifin icadiyla (3.0) kiiresellesme tohumlari atilmaktadir. Bilgisayar
teknolojisinin gelismesiyle bilgi iiretimi ve dagitimi toplumsal yapiyr yeniden
sekillendirmekte (4.0); birbirine aglar; sistemlerle bagli, ¢evrimici toplumu (5.0) var
etmektedir. Teknolojiyi bir tehdit yerine entegrasyon ve gelisim aract olarak
konumlandiran Toplum 5.0 yaklasimi, sanal diinya ile gercek diinyay:r beraber isler
kilma gayretini ve nesnelerin Interneti ile toplumu pragmatik iliskide bulusturmay:

amaclamaktadir (Eker, 2016; Keidanren, 2016; MomentExpo, 2018; Ozdestici, 2017).
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Gorsel 2.2. Sanayi ve toplum evrimine ait asamalar (SmartPLN, 2018, 34Volt, 2018)

Floridi (2014) de s6z konusu toplum gelisim siirecini bireye uyarlayarak Birey 4.0
kavramini ortaya atmaktadir. Floridi’ye gore “enfo-kiire”de bir “enforg” (informational
organism) haline gelen insan c¢evrimi¢i ve cevrimdisi eylemlerini; gercekligini
sentezleyerek “yasamig¢i’ni (on-life) olusturmaktadir. Gramsci’nin ifade ettigi
“ylizergezer” kimlikler gibi zit kisilik 6zelliklerini tek bir psikografide bir araya getiren
Birey 4.0, dijital teknolojiler ile kusatilan insan1 betimlemektedir. Dogadan -basta yapay
zeka ve Internet olmak {izere- akilli teknolojilere taginan birlikte yasam aliskanlig,
bireyi son haliyle izah etmektedir (MomentExpo, 2018).

Gartner (2016) s6z konusu kronolojiler (Endiistri 4.0, Toplum 5.0 ve Birey 4.0)
baglaminda yeni medya teknolojilerinin bir olgunlagsma diizeyine sahip oldugunu ifade
etmektedir. Yeni medya araclarinin en parlak zamanlarin1 yasadigini belirten Gartner,
“dogal seleksiyon” siireci sonrasinda elenenlerin olacagini ve istthdam sorunlar1 gibi
dezavantajli sonuglarin yasanabilecegini de ileri siirmektedir. “Hype Dongiisii (Hype
Cycle)” seklinde betimledigi ve giiniimiiz kompozisyonunu tanimladig1 izlencesinde
Gartner, sanal gerceklik teknolojisinin 5-10 yil araliginda popiilerlesecegini dile
getirmektedir (Gorsel 2.3). Ote yandan Kelly (2016), Erddr (2018), Menase (2016) ve
Ergiirel (2016) de 2018 ve sonrasinda O6n plana c¢ikacak, sektorleri degistirecek ve
pazarlama alaninda trend haline gelecek teknolojiler arasinda sanal gerceklik
teknolojisine yer vermektedir (Ergiirel, 2016; Ozkan, 2016; Menase, 2016; Gartner,
2016; Marketing Tiirkiye, 2017; Pazarlamasyon, 2018).
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Gorsel 2.3. Sanal ger¢eklik teknolojisinin gelecegine dair tahmin analizi (Gartner,
2016)

Yeni medya ara¢ tabanli bir kavramsal olarak teknik sozciigiinii 6n plana
cikarmaktadir. Teknik ise tekno-kopyalar yaratmaya araci olan bir iiretim formu olarak
gercegin tekrar yorumlanmasini saglamaktadir. Sanal gergeklik gibi dijital teknolojiler
de bu siirece katki sunarak teknolojinin itici; domino etkisini giiclendirmektedir (Dijk,
2006). Tiiketimin bir metas1 haline gelen birey sosyolojik “ayna” statiisiiyle toplumsal
algiya hizmet etmektedir. Tuketimin 06zendiren dili, tekno-sosyal hayati canli
tutmaktadir. Bilin¢li eskitme ile her sene; her ¢eyrek yeni cep telefonlarinin piyasaya
stirilmesi s6z konusu 6zendirici dili ve tekno-sosyal hayat1 var eden arz-talep iliskisini
orneklendirmektedir. Bu dogrultuda geleneksel medyanin tekno-sosyal dili gelistirmede
yetersiz kalmas1 yeni medya adina momentum yaratmaktadir. Yeni medya araglarindan
biri olan Internet ile paylasim ve erisim imkanlar1 artan birey, hem siirekli giincel
kalmay1 istemekte hem de dijitallesmekte ve kiiresellesmektedir. Sanal kimlikler
kazanarak sifatlar1 artan “yeni birey”, bilgi havuzuna dahil olarak ¢ogalmakta ve “dis
zihin” vazifesiyle teknolojiyi benimsemektedir (Yengin & Bayrak, 2018: 21-22; Artut,
2014: 48).

Gergek dinyada yapamayacaklarini dijital teknolojiler sayesinde sanal diinyada
yapabilir hale gelen birey, talep sarmali olusturmakta ve tekno-kopyalari
popiilerlestirmektedir. Ote yandan teknoloji, insan ve dogayr sanallasgtirmakta hatta
onlar tzerinde tahakkiim kurarak modern toplumu aynalamaktadir. Bu yoniiyle Innis ve

McLuhan’in ifade ettigi gibi kiiresel diinyanin hegemonik yapisini da insa eden
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teknoloji, kiiltiir endiistrileri araciligryla egemen giiclere hizmet etmektedir (Yengin &
Bayrak, 2018: 23-25). Bu gergevede yeni medya kavramini Tablo 2.1’de ifade edilen
tipoloji temelinde ilgili nitelikleri baglaminda sosyolojik bir olgu ve yenilik olarak

tanimlamak miimkiin gériinmektedir (Yanik, 2014).

Tablo 2.1. Yeni medyanin kavramsal tipolojisi (Yanik, 2014).

Kavram Kaynak
Ag baglantili (yakinsamayi olasi kilan ag Manovich, 2003; Schorr, Schenk ve
yapisi) Campbell, 2003; Flew, 2008; DeFleur ve

Dijital (0 ve 1 kodlarina indirgeme ve aktarma) | Dennis, 2010

interaktif (cok yonlii kanallar ve taraflar aras1 | Flew, 2008; Schivinski ve Dabrowski, 2014
etkilegim)
Yakinsayan (dijital arag ve mecralar baglayan | Manovich, 2003; Schorr, Schenk ve

sliper sistem) Campbell, 2003

Hiper medya (tiim sistemleri doniistiiren Manovich, 2003; Dimmick, Chen ve Li,
mecralar/medya ustli medya) 2004; Vela, Martinez ve Reyes, 2012
Coklu katman (farkl: altyapilar tizerine insa Dijck, 2013

edilen isleyis)

Erisilebilir (cihazlar ve igerikler farkli cihazlar | Schivinski ve Dabrowski, 2014
ve aglar yoluyla ulasilabilir durumda)

Yaratica ve isbirlikli (sinirsiz formlar ve sosyal
mecralarla zenginlesen UGC)

Fiziksel ag baglantisinin 6tesinde (bulut, Yanik, 2014
DLNA, NFC, Bluetooth gibi fiziksel olmayan
baglanti modelleriyle erisilebilir olma)

Multi iliski modeli (goktan ¢oga “many-to- Crosbie, 2002

many” yapisinda ¢oklu iliskiler modeli)

Dinamik ve siirsiz yapisi (manipilasyona Schivinski ve Dabrowski, 2014; Flew, 2008;
acik, degisken ve kontrolsiiz yap1) Shapiro, 1999; Manovich, 2003; DeFleur ve

Dennis, 2010; Croteau ve Hoynes, 2003

Yeni medya kavrami Dizard tarafindan “Kagitsiz Toplum (yirmi birinci yiizyilin
bilgisayar aglar1 {lizerine kurulu basini)” sdylemi baglaminda enformasyon akisinin
elektronik diizlemde gerceklestigi, etkilesim ozelliginin 6nem kazandigi, ulasilabilir
eglence ve iletisim ortamlar1 olarak agiklanmaktadir. Manovich ise s6z konusu bakis
agisina ek olarak “yeni” olami; Internet, CD-ROM, Bluray, video oyunlar, sanal
gerceklik gibi teknolojiler veya medya formatlar1 iizerinden ifade etmektedir.
Manovich, modiilerlik, otomasyon, kod ¢evrimi, degiskenlik ve sayisal temsil seklinde
dile getirdigi bilgisayar aracili “yeni iletisim ortamlar’” savini, analog teknolojileri
lizerine insa edilen dijital kodlara (sayilabilen verilere); ortama baglamaktadir. Bu
baglamda “yeni” olan iletisim degil; ortamlar ve araglar olmaktadir. Fidler s6z konusu
tabloyu “medyamorfoz” olarak nitelendirmekte ve dijitallesme bi¢imini alti temel

prensipte 6zetlemektedir (Yengin, 2014: 1-2):
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Birlestirilmis evrim ve varolus (coevolution, coexistence): Iletisim araclarinin
bicim degistirmesi ve kendi i¢inde evrime siirekli devam etmesi.

Yayihim (propagation): Yeni iletisim ortamlarinin benimsenmesi ve ihtiyaclara
doniismesi.

Baskalasim (metamorphosis): Medya ortaminin bir dncekinden beslenmesi;
tizerine koyarak baska ¢oziimler iiretmesi.

Firsat ve gereksinim (opportunity, need): Ortamlarin teknolojik arkaplan
disinda bagka anlamlar ve ¢éziimler icermesi.

Sardurulebilirlik (survival): Yeni iletisim ortamlarinin diger sistemlere uyum
saglamasi ve entegrasyon gostermesi.

Gecikmis benimseme (delayed adoption): Ortamin aragsal ve islemsel
onaylanmasi.

Yeni medya olgusu incelendiginde One ¢ikan anahtar sozciiklerin “dijitallik
(sayisal temsil)”, “sanallik (simiilasyon)”, “ag tabanlilik (internet)”, ‘“etkilesimlilik
(UGC)” ve “hipermetinsellik (multi ve linkli ortam)” oldugu goézlemlenmektedir.
Zhao’ya gore yeni medyanmn en &nemli cihazi olarak Internet “orada ve simdi”
durumunu yeni zaman ve mekan boyutunda; ‘“e-sohbeti” yeni iletisim formatinda;
“online kamusal alan1” ise yeni sosyallesme doniisiimii noktasinda devrimsel olarak
nitelendirmektedir (Zhao, 2006: 459). Ote yandan Chen ve Ding (2009: 367-368), mobil
aygitlar, Internet ve sosyal medya ortamlar1 gibi iletisim ve network diline; medya
formatlarina gondermede bulunan bir terim olarak konumlandirdigi yeni medyayzi,
gercegi anlama ve algilama mekanizmasi seklinde okumaktadir.

Geleneksel medyanin ileri; sonraki versiyonu olarak video, DVD, Internet, mobil
aglar, kablosuz sistemler ve ¢evrimici veritabanlar1 gibi teknolojik gelismelere isaret
eden yeni medya, 6zellikle 1980 ve sonrasinda iletisim konseptini degistirmektedir.
Bilgisayar teknolojileri veri formatin1 tayin ederken; medyayi en ¢ok ve kapsaml
degistiren bir “yeni”lik olarak Internet, devrimsel nitelikte veri transferi ve paylasma
dinamiklerini belirlemektedir. Toplumu yeni bir diizeye getirerek, kiltirl, ekonomiyi,
sosyal hayat1 ve politikay1 degistiren “yeni diizenin arac1” olarak alimlanan yeni medya,
Rogers (1988) tarafindan “interaktivite (biiyiilk insan gruplarina homojen olmayan
mesajlar iletebilme yolu)”, “kitlesizlestirme (her kullaniciya benzersiz ve
kisisellestirilmis mesajlarin aktarilabilmesi)” ve “asenkronite (eszamansiz sekilde

mesajlasabilme)” o6zellikleriyle karakterize edilmektedir. Teknolojik evrim siireciyle
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birlikte kalttrel nesneler yaratan bir proses olarak yeni medya, bir “medya sonrasi” ya
da “meta-medya” olarak degerlendirilebilmektedir (Tingdy & Bostan, 2007: 235).

Medya, yeni medya ile birlikte klasik formatinin disina ¢ikarak programlanabilir
bir dile biirinmekte ve geleneksel medyanin smurli islevleri -hedef Kitlenin Gretim
stirecine katilmasiyla- genislemektedir. S6z konusu islevler yeni medyanin fonksiyonel
gliciinii ortaya koyarken kiiltiirel siireglerin sanal boyutta yasanmasina ve tekno-kulturel
olusumlara; geg¢islere zemin olusturmaktadir. Bire bir; yiiz yilize iletisim bu baglamda
ikinci plana atilirken, gecerli/eski iletisim aligkanliklar1 dijital veri adaptasyonu ve e-
teknolojiler ile simiilasyona bagli iletisimi isler kilmaktadir. Teknolojinin “kiiltiirel
bi¢im”i olarak da anilan yeni medya, “Moore Yasas1 (teknolojide Uretim maliyetlerini
zamanla disiirecek transistor temelli performans artis Ongoriisii)”, “Dokunmatik
Toplum (dokunmatik ekranlarin egemen oldugu ve kiiltiire tesir ettigi tekno-toplum
deyisi)”, “Teknolojik Tekillik (yapay zekanin insan zekasmin otesine gegecegini ileri
stiren hipotez)” veya “bilingli eskitme (iiretici tarafindan tirlin Omiirlerinin planl sekilde
kisaltilmas1)” gibi basliklarla anilarak teknolojik dogal se¢ilim siireci yorumlanmaktadir
(Seylan & Guney, 2016: 96-97).

“Telepresence (uzakta hazir bulunma)” kavramini miimkiin hale getiren yeni
medya gercekligi, temsili ortamlari; dolayisiyla sanal gerceklik teknolojisini giindeme
getirmektedir (Altunay, 2012: 18). Bu baglamda sanal ¢ekim alanlar1 yaratan yeni
medya dili, dil sinirlarin1 asarak “virtualist (sanalci)” anlayisi ve giincel siber-kire
varyasyonlarini (Discord, Instagram IGTV, TikTok vb.) giinliik iletisimlerin igine dahil
etmektedir.

Teknolojinin aylik ve yillik siireglerde hizla gelistigi gliniimiiz iletisim diinyas1
(senede iki veya liger kez yapilan anakart, islemci, OS, OEM, tel vb lansmanlar1), yeni
medya tanimini giincel sekilde izlemeyi zorlastirmaktadir. Bu durum medya ile
teknoloji iliskisi sonucu dogan iletisim ortamlarimi ve etkilerini okumay1 gii¢ hale
getirmekte ve yeni medyanin 6zl olan bilgisayarlastirma (computerized) ve aglastirma
(networkable) odagini es gecmeyi beraberinde getirebilmektedir. “Ag¢ik aygit” olarak
konumlandirilan  bilgisayar, yakinsama ana amaciyla; projesiyle zamanla
“medyalastirilarak (computarized medias)” kullanicinin roliinii degistirmektedir. Yeni
medyanin ana eksenini var eden bu durum, sektorleri i¢ine alir sekilde yakinsama
stirecini  siirdiirmektedir. Miiller’in (2010) ifade ettigi medya-insan biitiinlesmesi

“transformasyon momenti” yaratarak duygulari, algillart ve kiiltiirleri de
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baskalastirmaktadir. Yaygin bilisim (persasive computing) objesi haline doniigebilen
yeni medya ara¢ ve ortamlari, siirekli haberlesme halindeki nesnelerin Internet’i (I0T)
gibi gelismeleri de dogurabilmektedir (Yanik, 2016: 898-900).

S6z konusu bakis acisinda yeni medya seklinde adlandirilan medya (dontistimii)
ile kullanic1 profilindeki insan arasindaki iliski de farklilagmaktadir. Bu baglamda
Miiller’in (2010) ortaya koydugu yeni medya-insan arasi iliski incelendiginde Medya
1.0’dan Medya 5.0’a uzanan bir yol haritas1 gozlemlenmekte ve Web 1.0 ile baslayan
salt okunur medya dili, bliyiik veri (big data) ve robotik (yapay zeka; Al) islemi
onceleyen Web 4.0’a doniismektedir (Yanik, 2016: 899-900). Ilk etapta Web icerigini
okuyarak Web alanina dahil olan kullanici, Medya 2.0 asamasinda “Yaratimli icerikler
(UGC)”, “Weblog”, “Etkilesimli Dis Mekan Uygulamalart (I-OOH)”, “Podcast”,
“App’ler”, “Sosyal Aglar”, “Wikiler”, “Viral Calismalar”, “Sosyal Ticaret”, “Widget
Aracglar’ ile Internet’i sekillendiren giice kavusmaya baslamaktadir. Medya 3.0 ile
giindeme gelen “igine dalma (jump in)” evresinde kullanici birey, “sinematik oyunlar”,
“holografik eglence ve oyun”, “3D sohbet”, “akilli arama”, “ok oyunculu online rol
oyun sistemleri”, “sanal 3D aligveris”, “akilli reklam”, “konsol”, “oyunlastirma”
mekanikleri ile Web icerigindeki akigsa daha yogun bir katilim ve eglence artistyla dahil
olabilmektedir. Medya 4.0 ile her zaman aktif pozisyonda olan birey, “zenginlestirilmis
gerceklik”, “coklu bulunma”, “konum tabanli Web”, “sanal zeka ajanlar1”, “bulut
bilisim”, “giyilebilir teknolojiler”, “dokunsal arayiizler”, “nesne tanima sistemleri” gibi
araglarla; teknolarla Web yapisina nesnelerle baglanabilmektedir. Son siirliim olan
Medya 5.0 ile ise kullanici, Web yapisina -beyin/bilgisayar etkilesim arayiizii, beyin
akis kontroli, baglantili lens, zenginlestirilmis goriis, noro- web, nano ve néro robotlar,
biyolojik implantlar, robot protezler gibi teknolojilerle- norolojik uzantiyla baglanarak

yeni medya ile simbiyotik sekilde iletisim kurmaktadir (Tablo 2.2).
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Tablo 2.2. Yeni medya ve insan/kullanict iliskisi (Miiller, 2010)

Medya 1.0

Arkaya yaslanma

Katilim ¢ok az

Web icerigine
dikkat etme

Internet, TV, Yazic, E-
Posta, Arama Motorlar1

Medya 2.0

One Dogru
Egilme

Katilim az

Web yapisinda
iletigimi
guglendirme

Web 2.0, Kullanici
Yaratiml icerikler
(UGC), Weblog,
Etkilesimli Dig Mekan
Uygulamalari (I-OOH),
Anlik Mesajlasma,
Sosyal medya, Viral
Caligmalar, Sosyal
Ticaret

Medya 3.0

Icine Dalma

Katilim gegici

Web icerigine
dalma / akig

Semantik Web,
Sinematik Oyunlar,
Holografik Eglence ve
Oyun, 3D Sohbet,
Akilli Arama, Cok
Oyunculu Online Rol
Oyun Sistemleri, Sanal
3D Aligveris, Akilli
Reklam, Konsol,
Oyunlastirma, Sanal
Mimik ve Jest Yaratimi

Medya 4.0

Her Zaman Aktif

Katilim kalic1

Web yapisina
nesnelerle
baglanmak

Nesnelerin Interneti,
Outernet,
Zenginlestirilmis
Gergeklik, Coklu
Bulunma, Konum
Tabanli Web, Sanal
Zeka Ajanlari, Bulut
Bilisim, Giyilebilir
Teknolojiler, Dokunsal
Arayiizler, Nesne
Tanima Sistemleri

Medya 5.0

Devrede Olma

Katilim yiiksek

Web yapisina
norolojik uzantiyla
baglanmak

Biiyiik Veri ve Robotik
Zeka, Beyin-Bilgisayar
Etkilesim Arayiizi,
Beyin Akis Kontroli,
Zenginlestirilmis
Goriis, Noro- Web,
Nano ve Noro
Robotlar, Biyolojik
implantlar, Robot
Protezler, Sessiz
iletisim, insan 2.0

McLuhan'in (2002) “her medya, baska bir medyanin igerigidir” séylemine benzer
sekilde birbiriyle iletisimde olan nesneler ve sistemler, zamanla bireyi de medyanin
uzantis1 haline getirebilecek diizeyde avantaj sahibi olabilmektedir. Bu baglamda
yakinsama projesi sonucunda s6z konusu yapay zekanin “ulu us”a doniiserek zamanla
insanin zeka yeteneklerini kopyalabilecegi gibi distopik iddialar da gilindeme
getirilmektedir. Bunun da 6tesinde bilisim, mobil teknolojiler, uydu teknolojileri ve
Internet’in Otesinde siiper bilgisayarlar, nesnelerin Internet’i, big data, sanal gerceklik
teknolojileri, yapay zeka sistemleri ve robotlar gibi araclar1 da karsilayan yeni medya

olgusunun, “kendi kendini artikiile eden sibernetik bir organizma”ya doniisebilecegi

teorisi de dillendirilmektedir.
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Medyanin; mecralarin kazandigi baglanti yetenekleriyle “karsilikli” ve “anti
cizgisel” yakinsamalar1 yepyeni bir iletisim modeli olusturarak, internet kanaliyla
postmodernizm, bilgi ¢agi1 ve kiresellesme gelismeleri yasanmaktadir. Bu baglamda
sadece kronolojik ve aragsal tekno-evrimi ifade etmeyen yeni medya kavramsali,
sayisallik arz ettigi i¢in “algoritmik manipiilasyon (igerigin bitlerden olusmasi ve re-
dizayn edilebilmesi)” potansiyeli tasimaktadir (Druckrey & Stone, 1996: 230-239). S0z
konusu dizayn islemini Manovich (2001: 30-34) basit (Adobe Photoshop gibi yazilimlar
ile) ve yiksek diizeyli (yapay =zeka destegi ile) manipiilasyonlar olarak
siiflandirmaktadir. Manovich’in yeni medya bilsenlerine ek olarak “simiilasyon” ve
“etkilesim” vurgusu yapan Lister vd. (2009: 20-25) ile Levy (1998) de ¢ok oyunculu
online rol yapma oyun yazilimlari (MMORPGQG) ile gelisen yapay zeka temelli
gelismelerin etkisine vurgu yapmaktadir.

Dijk  (2006: 10)’in belirttigi li¢ ana seviyede (diisiik-es zamanli-yuksek
etkilesimli) gerceklesen interaktiflik, OSI modelinin sundugu yedi temel katmandan
(fiziksel, data link, ag, nakil, oturum, sunum ve uygulama katmanlari) olusan
anonimlesme (kitlesizlestirme; demassification) destegiyle degerli hale gelmektedir.
S6z konusu isleyis yeni medyanin ¢ekirdek o6zelliklerine vurgu yaparak, Cardoso’nun
(2006: 14) dile getirdigi “yenilik¢i formlarda kullanicilar1 tek bir ortamda bir araya
getirip etkilesim yaratan asenkronize ortamlar” tanimina yoneltmektedir. Negroponte
(1999) de yeni medya olgusunu “atomlar ve enerji” iletimi yerine gelen “sayisal iletiler”
ile agiklamakta ve sayisal temsili 6n plana ¢ikarmaktadir.

Barber (2008)’in dillendirdigi “yeni ekran” benzetmesi de “telepresence (uzaktan
temsili mevcudiyet)” imkanini hatirlatmakta ve yeni medya kavraminin “yeni” olarak
nitelendirilmesine anlam kazandirmaktadir. Kullanicilarin Instagram, Twitter gibi
sosyal medya ortamlarinda siirekli, hazir; orada ve temsili mevcut olma durumlar1 bu
nitelemenin 6rnegi olarak dikkat gekmektedir (Yanik, 2016: 902-903).

Reklamda kullanilan transformasyonel anlayisa; yaratici stratejiye benzer deyisle
“transmedya” seklinde de adlandirilan yeni medya (Jenkins, 2008), medyay1 var eden
parcalarin bilgisayarlastirma ve aglastirma iglemleriyle tiim mecralarin/medyanin isini
yapabilen tek bir medyaya indirgenmesini agiklamaktadir. Bu agiklama, multimedya
karakterde yakinsama ve dijitallesme ile evrilen verileri, platform bazli yorumlama
(aynt haberin Zaytung, Onedio, Twitter gibi Web sitelerinde farkli islenmesi gibi)

imkanina gondermede bulunmaktadir.
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Yeni medya eski olan1 (TV, radyo, gazete gibi geleneksel medya araclari)
doniistiiren; kaynak roliindi, icerigi, psikografileri, kiiltlirleri hatta kendini bile degistiren
dinamik bi¢gimde yasanmakta olan siire¢; simdiki zaman olarak degerlendirilmektedir.
Stirekli “yeni” kalmaya calisan yeni medya gercekligi, kanaldan baslayarak aglara;
multi ve hiper medyaya; sayisal temsillerden bilgisayarlastirilmis elektronik sistemlere;
e-varolustan yapay zeka entegrasyonuna kadar iletisimi bigimsel ve igeriksel olarak
gliclii bir sekilde etkilemektedir (Yanik, 2016: 901-904).

Thompson (1995: 20-24), 1970’lere dayandirdigi yeni medya gelismelerini
bilgisayar; bilisim ve Internet teknolojisinde yasanan hizli ve evrimsel yenilikler
temelinde agiklamaktadir. Yeni medya, Manovich’in (2001: 25-48) tanisin1 koydugu
temel prensipler (sayisal temsil-moduilerlik-otomasyon-degiskenlik-kod —¢evrimi)
disinda birbirinden net bir sekilde ayrilan nesnelerin bile ayn1 nesnenin uzantisi haline
geldigi Internet evrenli bir gercekligi ifade etmektedir (German, 2003). Olgiilebilen;
birimlestirilebilen veriyi (analog bir VHS veya beta kaset yerine mp3, flac, bluray gibi
formatlar veya bulut erisim teknolojisi) miijdeleyen yeni medya dili, yerlesik bir
bilgisayar algoritmasi temelinde gelisim gostermektedir (Dilmen, 2007: 114-115).

Bilgisayarlarin kamusal veya islemsel olmaktan ¢ikip kisisellesmesiyle (personal
computer; PC) birlikte hiz kazanan yeni medya siireci, 1980’ler sonrasi sosyal
degisimler ile bilgisayar arasindaki bagi hareketlendirmektedir. 1980’11 yillara kadar
basili (gazete, dergi) ve analog yaymn (radyo, televizyon) temelinde sekillenen medya,
dijital televizyonlarin (HD, 4K, 8K gibi), online oyunlarn (WOW, LOL, SecondLife
gibi), ¢cevrimic¢i yayinlarin (Twitch, Youtube Live, Periscope gibi), video on demand
(Netflix, Hulu, BluTV gibi) hizmetlerinin dogusuyla “eski” olarak nitelendirilmeye
baslanmaktadir. Televizyonun analogtan dijitale yogunlagsmasinin yaninda yazili basin
da paket programlar (Corel Ventura, Photoshop, InDesign gibi) ve dijital platformlar
(Wix, Wordpress, Wikipedia gibi) {izerinden form degistirerek yeni medyaya adapte
olmak durumunda kalmaktadir.

Shapiro (1999) yeni medyanin dijital doniisiimii ile birlikte bilginin kontroliiniin,
deneyim merkezlerinin ve iletisim kaynaklarinin el degistirmeye basladigini; otoritenin
paylasildigini ifade etmektedir. Yazili ve gorsel medya adina “sinirli etki” anlamina
gelen bu durum, Neuman’in (1991) ifadesiyle “ses, video, elektronik metin™ iizerine
kurulu iletisim aglarin1 6n plana ¢ikarmakta ve kamusal ile 6zel iletisim arasindaki

farklar1 bulaniklastirmaktadir. Bu baglamda Neuman yeni medya ile;
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* Cografi mesafenin anlamini yitirecegini,

+ iletisim hacminde biiyiik bir artis olacagini,

» Tletisim hizinin siirekli artis kaydedecegini,

« Etkilesimli iletisim i¢in yeni yeni firsatlarin dogacagini,

» Daha once birbiriyle ¢atisma i¢inde olan iletisim formlarinin biitiinlesecegini
dile getirmektedir. S6z konusu degerlendirmenin yaninda yeni medya iizerine kuskular
veya soru isaretlerine neden olan kimi hassas kavramlar1t Manovich (2003: 13-26) su
basliklar tizerinden analiz; izah etmektedir:

Siberkiiltiire karsi bir “tanimlama” olarak yeni medya; siberkiiltiir, Internet ve ag
iletisimi (bloglar, ¢evrimigi ¢ok oyunculu oyunlar gibi) ile iliskili ¢esitli sosyal
fenomenler iken, yeni medya kiltirel nesneler ve paradigmalar (dijital TV, iPhone gibi)
ile daha cok ilgilenmektedir. Bilgisayar teknolojisi ve “dagitim kanali” olarak yeni
medya; yeni medya, dagitim ve sergileme igin dijital bilgisayar teknolojisini kullanan
kiltirel nesnelere (Web siteleri, multimedya, Blu-ray gibi) odaklanmaktadir. Ancak
buradaki sorun, tanimin birka¢ yilda bir gbzden gegirilmesi gerektigi ve “yeni medya”
teriminin artik c¢ogu yeni kiiltlir nesnesinin bilgisayarlarla tanitilacagi ve/veya
dagitilacagindan “yeni” kalamayacagindan kaynaklanmaktadir.

Yazilimlar tarafindan kontrol edilen “dijital veri” olarak yeni medya; yeni
medyanin dili dijital temsile ve bilgisayar tabanli dagitima dayanan tiim kiiltiirel
nesnelerin bir takim ortak nitelikleri paylastigi varsayimina dayanmaktadir. Yeni
medya, yazilim tarafindan diger veriler gibi manipiile edilebilen dijital verilere
indirgenmekte ve medya islemleri ile ayni nesnenin birkag versiyonu (renkleri ile
oynanmis, keskinlestirilmis; kurgulanmis goriintiiler gibi) olusturulabilmektedir.

Mevcut kiiltiirel s6zlegmelerin ve yazilim konvansiyonlarin “karisim”1 olarak yeni
medya; eski medyadan kalan veriler gorsel gerceklik ve insan deneyimleri ¢cercevesinde
sekillenirken yeni medyada veriler sayisal olarak tanzim edilmektedir. Video yaratim
sirecinde yazilim belli karar alanlarinda devreye sokularak “efektler” ve/veya
“animasyonlar” ile prodiiksiyon tamamlanmaktadir. Giincel iletisim teknolojilerinin ve
ortamlarinin ilk agamalarina eslik eden “estetik” olarak yeni medya; ideolojik kusaklar
diizenli olarak yeniden ortaya c¢ikarken bircok estetik strateji iki veya li¢ kez yeniden
ortaya ¢ikabilmektedir. Bu baglamda anlar1 kaydetmek yerine teknoloji tarihini sosyal,
politik ve ekonomik tarihlerle veya modern donemle iligkilendirerek analiz etmek

anlaml goriinmektedir.
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Elle veya diger teknolojilerle yiiriitiilen “algoritma”larm  daha hizli
yiiriitiilmesine olanak saglayan bir gelisme olarak yeni medya; bilgisayarlar ve
bilgisayarlastirma sayesinde daha 6nce elle uygulanan -hesap makinesi gibi- tekniklerin
hiz kazanmasi miimkiin hale gelmektedir. Bu sayede interaktif multimedya ve video
oyunlar1 gibi bir¢ok yeni medya sanat bi¢imi ortaya cikabilmektedir. Diger yandan
meta-medya ve modernist “avangart kodlama” olarak yeni medya; meta-medya yeni
isler yaratmaktan ziyade eski eserleri yeniden islemeyi savladigi i¢in postmodernizm ile
ortiismektedir. Ayn1 zaman yeni medya bilgiye erisme ve bunlart manipiile etmenin
yeni yollartyla ilgili oldugu i¢in avangart 6zellikler ve kodlama unsurlari (hiper ortam,
veri tabanlari, arama motorlari, sanal gerceklik gibi) icermektedir.

Ikinci Diinya Savasi sonrasi sanat ve bilisimdeki benzer fikirlerin “paralel
belgesel ’lestirilmesi olarak yeni medya, ikinci Diinya Savasi sonrasinda sanat ve diger
birlestirici unsurlar, sistematik bir bi¢cimde dikkate deger benzer goriintileri ve
mekansal yapilari olusturmaktadir. Bu durum yeni medyanin 6nemli parcasi olan
algoritmalarin teknolojiye bagli olmadigin1 ancak insanlar tarafindan yliriitiilebilecegini
gostermektedir (ayni igerikle farkli yorumlanmis belgesel igeriklerin gekilerek farkli
format ve ortamlarda yayimlanmasi gibi). S6z konusu tablo yeni medyanin insan; birey;
kullanici odakli kullanimini ve manipiilasyon potansiyelini 6rneklendirmektedir.

Yeni medyanm temelini olusturan “etkilesim”, Internet erisim noktalarmin
cogalmasi ve ortamlar arasi yakinsamadan dogan bir dizi sonucu beraberinde
getirmektedir. Yeni medyanin “etkilesim”i kullanici-bilgi aras1 bagin yani sira kullanici-
kullanict aras1 agdan kaynaklanmaktadir. Kitle iletisimi geleneksel sekilde desenleyen
araglarda iletisiminin “birden ¢oga (one-to-many)” modeliyle isledigi bilinmektedir.
Yeni medyada s6z konusu model “¢oktan ¢oga (mant-to-many)” seklinde calisarak her
bireye “kaynak”lik hakki taninabilmekte ve ulasilabilir bir sekilde yeni medya araglari
igerik hazirlamak i¢in kullanilabilmektedir (Croteau & Hoynes, 2003: 302-303).

Sektorleri ve meslekleri degistiren bir devrim araci olarak yeni medya, interaktif
reklamcilik, etkilesimli halkla iligkiler, 3D Imax sinemalar, Web tasarimi, 360 derece
videolar, drone ¢ekimler, kioks pazarlama, video oyun konsollari, SEO, sosyal medya
pazarlamasi, yapay zeka teknolojileri, akilli evler ve asistanlar gibi yenilikleri istthdam
unsuru haline getirebilmektedir (Warren, 2010).

Kellner ve Bohman yeni medyanmn basat sahnesi olan Internet ile yeni

“demokratik postmodern kamusal alan (democratic postmodern public sphere)’larin

19



dogdugunu, bu alanlarin kamular tarafindan benimsendigi ve hiyerarsik olmayan
tartisma ortamlarinin yaratildigini sdylemektedir. Determinist degerlendirme ile siireg
bu hiz ve yonde devam eder ve “eski medya”ya ayrilan zaman daha da azalirsa,
medyanin topyekiin sekilde form degistirebilecegi de iddia edilmektedir (Dimmick vd,
2004).

Endistri 3.0 ve sonrasi siiregte giinliik hayatin igine daha ¢ok dahil olan yeni
medya araglari, bireylerin ve toplumlarin yapisini da etkileyerek geleneksel (eski)
medyanin aliskanliklarim1 kirmakta; UGC (User Generated Content; Ure-Tiketici)
kavramin1 6n plana ¢ikarmaktadir. Geleneksel KIA nin aksine etkilesim imkani sunan
yeni medya, modiler iletisim katmanlar1 (etkilesim-aktarim-iletisim-baglanti)
icermektedir. Islem katmani altinda “etkilesim”; dagitim katmani altinda “aktarim” ve
“iletisim”; cekirdek katmani altinda ise “baglant1” basliklar1 bulunan yeni medya
altyapisi bit akisindan veriye doniisen siireci fiziksel boyut-veri baglantisi-ag baglantisi-
tasima-oturum-sunum-uygulama dizgesinde (Tablo 2.3) hayata ge¢irmektedir (Yanik,
2016: 907-908).

Tablo 2.3. Yeni medyada iletisim katmanlari (Yanik, 2016: 907-908)

Uygulama (app) DNS, http, FTP,
Usenet, SNMP,
SMTP, X400, X500,
NFS, TELNET
islem Etkilesim Sunum Binary, ASCII,
katmani (interconnection) (presentation) ANSI, EBCDIC, Veri (data)
(access layer) JPEG
SMB, SQL, RPC,
Oturum (session) PAP, POP, SSH,
SCP
Dagitim Aktarim Tasima (transport) TCP, UDP, SPX Veri kiimesi
katmam (transmission) (segment)
(distribution Ag baglantisi ARP, RIP, OSPF,
layer) iletisim (networking) ICMP, IPv4~6, Paket
(communication) IPsec, Appletalk (datagram)
Cekirdek Baglant1 Veri baglantis1 SLIP, PPP, IEEE,
katman (connection) (data link) L2TP, SNAP Bit
(core layer) Ethernet 1-2, Token | cercevesi
Ring, HDLC (frame)
Fiziksel katman ISDN, DSL, ATM,
(physical layer) USB, Koaksiyel Bit akis1
Kablo, FDDI, RS-X, | (stream)
CAT-x
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Yeni sozciigiine atfin bilinmeyen seklinde yapildigi yeni medya olgusu, arag
tabanl anlamiyla dikkat cekmektedir. Genel olarak Internet ve dijital (0,1 kodlarina
indirgenebilen veri) teknolojilere karsilik gelen yeni medyanin “giincellenen” medya
anlami, uydu teknolojileri ve mobiliteyi i¢ine almaktadir. Dijitallesme, etkilesim;
interaktif iletisim ve siber yansima vurgusuyla one ¢ikan yeni medya, basin-yayin,
reklam, pazarlama, hukuk, siyaset, kiltir-sanat ve uluslararasi iligkiler bakimindan yeni
iliskiler ve diller yaratmaktadir. Bu yoniiyle Kiiresel Koy sdylemini derinlestiren ortam
ve araglar, igerik iiretimini tiizel kisiliklerden bireylere; kullanicilara yaymaktadir.
Yayin formatini doniistiirebilen bu durum, milyonlarca takipgiye sahip sosyal medya
fenomenlerini yaratmanin yani sira hem hemen her is kolunda e-is, e-ticaret ve e-
pazarlama anlayislarini beraberinde getirmektedir. Ure-tiiketici (UGC) olan bireyler
kullanict ya da yaymnci sifatiyla igerik sunabilmekte ve kendilerine ozgili sanal
topluluklar olusturtabilmektedir. S6z konusu tablo “koy-sehir-metropol” doniistimiinii
“doga-bina-ekran” seklinde desteklemektedir. Ekran ¢agi olarak bilinen yeni nesil
aligkanliklarin  -potansiyel- ekonomik karsiligi, fiziksel diinya yerine gidiileri
giidiimleyen siber; sanal diinyalar1 ¢ekici hale getirebilmektedir. Benci dili koyultan ve
“sepete ekle” butonu kadar pratik bir sekilde sanal yanilsamalar1 gergekei kilan sanal
dunyalar, ¢ok kimlikli “yeni bireyi; toplumu” insa etmektedir. Sosyallesme anlayisinin
sanallagsmasi, kamunun e-devletlesmesi, normlarin donlismesi gibi sonuglarla yeni
medya, yeniden kiiresellesme kanallarin1 aralamaktadir (Polat, 2013; Lievrouw ve
Livingstone, 2006: 63-68; Baranseli, 2009: 279-280).

Sektorlerin yeni medya entegrasyonu ile istthdam cesitliligi artmakta, bireysel
girisimcilik 6n plana c¢ikmaktadir. Otorite karsisinda olasiliklar1 ve c¢ogulculuk
platformlarini artirabilen yeni medya ortamlari, temsil kapasitesini ¢esitlendirerek
demokrasi soylemine katki sunabilmektedir. Ote yandan hacktivizm, anonimlik,
korsanlik gibi yan etkileri de bulunan yeni medya dili, otorite agisindan kontrol ve
denetim basliklarinda belirsizlik tasiyabilmektedir. Veri (data), enformasyon
(information), bilgi (knowledge) ve anlayis (understanding) hiyerarsisinde kirlilige de
zemin hazirlayabilen s6z konusu yeni platfomlar, bilgi, medya ve telekom
bilesenlerinde kamu-iktidar iligkisini degistirebilmektedir (Livingstone ve Lievrouw,
2006: 187-200). Ag ekonomisine doniisen bilgi ¢ag1 sOylemi, pragmatizm temelinde
devlet isleyisine ve onun basat organlarina da yayilarak kiiltiir haline doniisebilmektedir
(Polat, 2013; Lister vd., 2009: 265-278).
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Dijital yerli, dijital go¢cmen ve dijital retgi gibi jenerasyon kavramlarini da
beraberinde getiren yeni medya gergekligi, BB (BabyBoomers), X, Y, Z ve M
kusaklarinin dagarcigina ulasarak ulasim agindan iletisim agina oradan da siber aga
doniisen yolu takip etmektedir (Polat, 2013; Palfrey & Gasser, 2008: 11). Cokluortam
olarak ifade edilen metin, ses, gorintu gibi ortamlarin birlikteligini igeren yeni medya
diinyas1 -0zellikle Y, Z ve M kusaklar1 adina- gergege alternatif “sanal” kimlikler
tireterek konvansiyonel medyayr da kapsar bigcimde evrimine devam etmektedir.
Gunumuzde AR, VR, Al gibi interaktif gucu yuksek teknolojileri de icine alan stz
konusu dil, 6ziinde “bilgi akisi”na hizmet etmektedir (Timisi, 2003: 13-30).

Castells’in (2005) ifadesiyle bir biitiinlesik sistem dahilinde meta dil, zaman
denetimi, hiper-metinsellik, etkilesim hali ve kiiresel ag erisimi gibi avantajlar
barindiran “yeni”’lesen medya/ortamlar, yeni iletisim karakterini yaratmaktadir.
Geleneksel medyay1 da unsuru haline getiren bu ortamlar, Logan’in (2010) deyisiyle
zamanla eskinin iistiine insa edilmektedir (Logan, 2010: 4-7; Ozel, 2012: 30-33;
Babacan vd., 2012). Bu durum, medyanin aragsal ve ortamsal karsilifinin en son
versiyonu olan yeni medyanin, teknolojik ¢ikti anlamini koyultmakatadir. S6zden
(mitten) yaziya, parsdomenden basimciliga, yayindan elektronik icerige evrilen medya,
“Internet ve ag taban1 (TCP/IP, www, fiber gibi)”, “hiicresel mobil teknolojiler (SMS,
WAP, Smartphone gibi)”, “telekomiinikasyon bileseni (GSM, 5G, GPRS, Bluetooth
gibi)”, “kablolu televizyonlar (DigiTurk, Tivibu, D-Smart gibi)” ve “video text (video
yazim, dekoder gibi) gibi altyapr unsurlari temelinde sekillenmektedir (Torenli, 2005:
21-124; Ozel, 2012: 37-40). Dijital dili 6nceleyen s6z konusu tablo, sayisallagsma ile
birlikte eski ve yeniyi melez hale getirmektedir (Torenli, 2005: 98-164; Karkin, 2012:
44-47). Telefondan gazete okunmasi, sosyal medya iizerinden TV’ye reaksiyon
verilmesi, Facebook (zerinden radyo; podcast dinlenmesi gibi hibrit durumlar,
yondesen; melezlesen medyayi 6rneklendirmektedir.

Bilisim, uydu, Internet, mobilite ve dijitallesme temelinde dzetlenen yeni medya,
etkilesim ve simetri igeren ardalani ile kullanici roliinii degerli hale getirmektedir.
Erisimden etkilesime doniisen katilim hali gli¢ dengesini baskalastirarak, tire-tiketici
sifatin1 6ne ¢ikarmaktadir (Torenli, 2005: 98-164; Karkin, 2012: 44-47). Grup ve
topluluk kurma veya iiye olma adimlarini beraberinde getiren so6z konusu denge,

komiinikasyon  yollarm1  ve  yOntemlerini  -siirece  karsiliklilik  ekleyerek-
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degistirmektedir. Bu sayede praksis degeri ve kullanim yogunlugu artan yeni medya,
tim dijital teknolojileri aragsallagtirmaktadir (Binark, 2007: 5-10).

Bilgisayarlasarak manipiile edilme yani1 artan medya, yeni medya araglarinin
dahliyle “birlestiricilik-ktresellik-karsiliklilik-etkilesimlilik” ozellikleriyle sokaga da
tagarak kiiltlirti doniistiirmektedir (Castells, 2005: 441). Teknolojinin sosyal psikoloji ve
sosyolojiye tesirini agiklayan yeni elektronik iletisim sistemi, aktif roldeki kullanicilar
ve azilik medyasini giclendirebilmektedir (Logan, 2010: 4-6). “Digitization (¢evrimigi

2 (13

veya ¢evrimdist dijital ve sayisal igerikler)”, “convergency (yondesme ve yakinsama
barindiran cihazlar ve platformlar)”, “interactivity (etkilesim igeren sosyal altyapi ve
platfromlar)”, “repetition (iiretilebilen, g¢ogaltilabilen, ve c¢ogulculuk igeren erisimi
kolay igerikler)”, “demassification (kitlesizlik ve kisisellik yonii yogun iletisimler)”,
“hypertext (hipermetinsel, baglantil1 zengin medya)”, “asynchronous (eszamansizlik ile
gelen oOzgiirlesen erisim dili; oradalik)”, “virtuality (sanallasan ve Web tabanli
cesitlenen igerik)”, “network structure (ag yapili isleyis)” ve “simulation (simiilasyon
yonlii icerik ve sosyallesme)” karakteristigi iizerine kurulu olan yeni medya olgusu
(Akar, 2010: 5-6, Lister vd., 2009: 13, Torenli, 2005: 154-164; Karagor, 2009: 122-130;
Manovich, 2001: 21-45; Ozel, 2012: 30-40), kiireseli kiireyele yedirebimektedir.

Neuman da benzer bakisla yeni medyay1 tanimlarken siber boyut vurgusu yaparak
cografi uzakhigin anlamsizhiga deginmektedir. Iletisim hacmini, hizin1 ve olanaklarini
tyilestiren yeni medya teknolojileri, komiin ortamlarini artirarak; cesitlendirerek multi
ve etkilesimli iletisim imkan1 sunmaktadir (akt. Binark & Kilighay, 2005: 60). Simetrik;
diyalog temelli ve melez olarak nitelendirilen yeni medya, aragsal gelisimin yani sira
iletisimsel ilerleyisi; dontisiimii de 6zetlemektedir (T6renli, 2005: 154-164).

Teknik baglamda yakinsama ve/veya biitiinlesme ile yetenekleri artan, kullanim
ve erisim agisindan ulasilabilir olan, gelismeye acik yonler; 6zellikler i¢eren yeni medya
araglari, giiniin getirdigi hizli teknolojik degisim ile siirekli gelismektedir. Yeni medya
motivasyonu dogrultusunda ihtiyaclara karsilik iiretilen ve “kickstarter” gibi girigimci
destekleriyle nis sahalara giren yenilik arayisi, ¢6ziim tirettikce Onemini artirmaktadir.
Soguk savas yillarinda -diger geleneksel KIA gelisim prosesinde oldugu gibi- askeri
motivasyon ve sliregte gelisen yeni medya teknolojileri, haberlesme, casusluk, savas

disindaki alanlarda da ¢dziim iireterek degerini ve dnemini perginlemektedir. Internet,

uydu ve bilisim alanlarindaki hizli ivme ile momentumu arkasinda alan yeni medya
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gercekligi, dinamik yapistyla sosyal karsiligini sentezlemektedir (Torenli, 2005: 154-
164).

Baska bir tanimda bilgi isleme yonii agir basan, kullanimi pratik hale gelmis,
diger alan ve sektorlere entegrasyonu kolay, ulasilabilir ve etkilesim potansiyeli yiiksek
iletisim araglar1 olarak tanimlanan yeni medya (Thompson, 1995: 23-25; Toérenli, 2005:
161), sayisal, bilgisayarlagsmis, fiber optik teknolojileri baz alan, veri sikistirma dilini
sahiplenen araglar1 kapsamaktadir (Manovich, 2001: 18-45). “Uciincii tiir medya”
seklinde de tanimlanabilen yeni medya araglari, birinci tiir medya olan “yayincilik” ve
ikinci tir medya olarak nitelendirilen “iletisim” gere¢lerinin Gtesini ifade etmektedir.
Kiimelenme, dijitallesme ve yondesme ana bilesenleri iizerine kurulan s6z konusu
sistem, “ag”, “sayisal doniisim” ve “kitlesel iletisim” degiskenlerini bir araya
getirmektedir (McQuail, 2005: 118, Torenli, 2005: 87-113).

Internet’in bu sentezin temeli ve temsilcisi oldugu soylemi, global boyutta
yeniligin Inter-net (aglar aras1 ag) araciligiyla gerceklesmesinden kaynaklanmaktadir
(McQuiail, 2005: 118-120). Bir yeni medya araci olarak “Kiresel Koy” kavramina en
biiyiik katkiyr sunan Internet, aglarla birbirine bagli diinyayr ve global elektronik
iskeleti; e-gercekligi -sinir sistemine benzer yapida- var etmektedir (Mattelart, 2005:
121-123; Tiirkoglu, 2004: 110-112).

Arac ve ortam bakigh degerlendirmelerin yaninda herkesi “katilimci (UGC)”
yapabilen etkilesim 6zelligi ile demokrasi vaadi artan yeni medya teknolari, mikro ve
makro boyutta kullandigi enformasyon teknolojileri ile bilgisayar aracili iletisim, siber
uzam ve sanal gerceklik (VR) kavramlarint 6n plana ¢ikarmaktadir (Binark, 2009: 60;
Keane, 2010: 25). Torenli’ye gore on plana g¢ikan bu ozellikleri ile yeni medya
“taginabilir”, “yondesebilir”, “maliyeti diisiik”, “performansi yliksek”, “hedeflenebilir”,
“sistemsel entegrasyonu yiiksek” ve “ag yetenekleri gelismis” hale gelmektedir (2005:
94-98). Soyut imgede, sanal dilde, yapay ortamda, ayr1 mekanlarda, ¢ift tarafli, ¢ok sesli
ve asenkronize gerceklesen yeni medyadaki sosyallik, giindemi yayarak; ¢ogaltarak;
kopyalayarak; yorumlayarak endiistriyel medyadan farklilasmaktadir (Hassan ve
Thomas, 2006: 5-10; Akar, 2010: 3-7).

Merkezi, otoriter ve denetimi yiiksek sekilde tasvir edilen geleneksel medya
yapisi, yeni medya ile birlikte merkezsiz, ¢ok sesli, kontrolii zor ve ¢oklu-zengin medya

tizerine kurulu desende degise gelmektedir (Timisi, 2003: 13-30; Torenli, 2005: 7-20).

Yeni medyanin “etki”sini degerlendirmede:
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“Kullanici-medya iliskilerinin dizayn1 (bloglar, sosyal aglar vb.)”,

“Kimlikler ve topluluklar yaratmak (influencerlar, Youtuberlar vb.)”,

“Yeni sanal deneyimler (360 filmler, avatarlar vb.)”,

“Gergekligi temsil eden teknolojiler (3D, VR, MR vb.)”,

“Biyolojik varolus ve teknolojik varolus aras1 denge (Al sibernetik vb.)”,

“Uretimde yeni formatlar (morfolojik, semantik entegrasyon)”,

“Organizasyon anlayisindaki farkliliklar (flash-mob, gerilla marketing vb.)”
faktorleri degerli goriinmektedir (Lister vd., 2009: 12).

“Bilgisayarli iletisim olanaklar1 (e-posta, e-sohbet, sosyal aglar vb.)”, “e-dagitim
ve e-titkketim ¢esitliligi (sanal avmler, podcastler, video oyunlar vb.)”, “sanal gergeklik
ortamlar1 (Youtube VR, Secondlife, WOW vb.)”, “e-medya (haber portallari, forumlar,
sozliikler vb.)” gibi iiretim mekanizmalariyla yeni medya terminolojisi etki gliciinii
pekistirmektedir (Lister vd., 2009: 13). Kontrol ve se¢im basliklarinda eski; geleneksel
medyadan ayrilan yeni medya diizeni (Vural ve Bat, 2010: 3350), bireyci bakis agisini
uygulamaya sokarak pragmatik degerleri yiizeye tasimaktadir (McQuail, 2005: 118).
“Two way communication (iki yonlii akis)” deyisiyle “labaratuar ortamindan ¢ikartilip
pazara ya da tuketime” agilan ve “Urlin”e doniisen teknolojiler yeni medyanin 6ziinii var
etmektedir (Ugurlu, 2013: 9-18; Torenli, 2005: 87-88; Vural vd., 2006: 38-40). S6z
konusu Uriin ve tiiketim iliskisi kiiresel iletisim agin1 derinlestirmekte ve yeni medyanin
dogurdugu sistemi mesrulagtirmaktadir. Bu mesruiyet zemininde gelismekte olan
ekonomiler enformasyon otobanlari ile birer pazaryerine doniismekte ve kiiresel
kapitalist sisteme eklemlenmektedir (Torenli, 2005: 90-94).

Matbanin giiclii oldugu “Gutenberg Galaksisi” olarak tanimlanan yazi
toplumundan, KIA nin yonlendirdigi sanayi toplumuna; oradan da yeni medyanimn yon
¢izdigi enformasyon toplumuna evrilen iletisim diinyas1 -McLuhan’in dedigi sekilde-
nihai agamada ideal; katilimc1 medya diizenine en yakin hali resmetmektedir (Torenli,
2005: 113). “Teknokrasi (Meynaud)”, “Uciincii Dalga (Toffler)”, “Post-modern Toplum
(Etzoni)”, “Bilgi Ekonomisi (Machlup)”, “Teknolojik Toplum (Ellul)’, “Yeni
Kapitalizm (Groz)” gibi tanimlamalarla da anilan yeni medya giidiimiindeki toplum,
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yeni medya yazilim tiirleri olan “forumlar, sohbet mekanlar1”, “e-posta”, “sosyal aglar”,

“icerik kaynaklar1”, “sanal gerceklik”, “cevrimi¢i oyunlar”, “bloglar”, “portallar” ve
“sosyal haber siteleri” aracilifiyla sosyallesmekte ve medya anlayisini degistirmektedir

(Desai, 2014; SEU, 2016; Medium, 2017).
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Yeni medya kavraminin temel odag1 “donanim kiimesi” iken VR’1n temel egilimi
“deneyim” olarak degerlendirilmektedir. Yeni medyanin bir yeniligi olan VR, Yiiksek
¢Oziintirliklii ve karmasik bilgisayar grafiklerini birlestirerek gergeklik hissi yaratan,
nesne/ortam manipiilasyonlarina odaklanmakta ve kendine 6zgii dil tipolojisine ihtiyag
duymaktadir (Mura, 2011: 9-11). Gorsel hislere oynayarak multimedya ortamlar yaratan
VR dili, kullanicinin canli olarak tecriibe edemeyecegi veya etmekten korkacagi
gercekliklere dalma firsati sunmaktadir. VR ile farkli Olgeklerdeki gergegin
yanilsamalaria; sanrilarina dahil olan katilimcilar elektronik yapilarin simirlariyla
oynayabilmektedir. Kisisel deneyim odaginda izole bir diinya hissiyle her gdze atanan
goriintiiyli biligsel olarak birlestiren katilimci, gergek diinyanin giiglii bilgisayarlar
sayesinde i¢inde gezinebilecegi diinyalara dalmaktadir. Ciplak gozle goriilemeyen 1s1,
miknatis, yer ¢ekimi, molekiil, atom, uzay, evren, hiicre gibi uyaranlarin goriiniir hale
gelmesini de saglayan VR igerikler, yaraticinin hayal diinyasi ve bilisim teknolojisinin
sundugu sinirlar dahilinde sinirsiz imkanlar sunabilmektedir (Dix vd., 1998: 578-579).

Masaiistii VR sistemlerde monitore yansitilan 3D goriintiiler fare ve klavye ile
manipiile edilirken, VRML (VR Markup Language; SG Isaretleme Dili) sayesinde Web
bazli etkilesim ve ¢oklu oyun olanaklar1 gelismektedir. Tropikal yagmur ormanlari
turundan ayda yiirimeye; metropoller iizerinde ug¢maktan sahilde glineslenmeye;
daglarin iizerinde kaymaktan sanal bedenler {izerinde ameliyat yapmaya; fobi
terapilerinden miithendislik projelerine kadar farkli deneyimleri gelistirme imkan1 sunan
VR, deneyim alistirmasi vazifesi gorebilmektedir (Dix vd., 1998: 580-584).

3D grafikler (boyut ve hareket eklenen ¢izimler, animasyonlar vb), VR yazilimlar
(VROOM, AVRIL, 3D WIRE gibi yazilimlar ile sekillendirme, 1siklandirma, doku,
¢ozlnurlik, anti-aliasing; yumusatma vb islemler), HMD’ler (stereoskopi, FOW; field
of view, LCD-LED gibi gorintiileyiciler, CRT; katot 151 kiibii vb karar alanlari),
hareket izleyiciler (head trackers; optik, ultrasonik, elektromanyetik, cayroskopik, egim
izleme vb), veri eldivenleri (data gloves; elektro-mekanik, gerinim olger, iletken
miirekkep sensorler vb unsurlar), girdi cihazlar1 (Mouse, joystick, forceball, gamepad,
data pen vb), fiziksel ve davranigsal modellemeler (Mars, OTMVOXEL, Magic Carpet
gibi demolar) gergevesinde agiklanabilir bir teknoloji olan VR (Hollands, 1996: 13-
320), yeni medya teknolojilerinin -bilisim ve mobil teknolojiler basta olmak iizere- bir

sentezi olarak dikkat cekmektedir.
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Geleneksel medya araglarina kiyasla hizla gelisen sanal gerceklik teknolojisi,
donanim ve yazilim alanindaki planli (bilingli) eskitme stratejileri ve tiiketim
aligkanliklar1 baglaminda gilinlik hayatin igine -o6zellikle gelismis iilkelerde- kolayca
dahil olabilmektedir. Teknolojiyi uygarligin merkezi olarak gdren Innis’in sdylemine
paralel sekilde ABD’de yasanan gelismeler ¢ercevesinde ivme kazanan sanal gergeklik
teknolojisi, goriintii yonetmeni Morton Heilig’in “Sensorama Simulator (1962)” cihazi
ile ilk kez satilabilir bir iiriin formatma doniistiiriilmektedir. Iki adet 35 mm kamera ile
donatilan Sensorama, dort duyuya hitap edecek bicimde tasarlanmakta ve 3D goéruntd,
ses, koku, vantilator ve titresimli koltuk oOzellikleriyle dikkat c¢ekmektedir. Heilig
tarafindan tanitimi yapilan, oyun makinesi (arcade station) mantiginda “jeton” girisine

2 [13 2 (13

sahip, “3 dimensions (3 boyut)”, “wide vision (genis goriis)”, “stereo sound (stereo
ses)”, “aromas (kokular)”, “wind (riizgar)”, “vibrations (titresim)” 6zelliklerinin iizerine
yazili oldugu cihaz, i¢ine yiikli bes kisa film {izerinden sanal gergeklik deneyimi
sunmaktadir. Her filme iki koku atayan Heilig, hareket edebilen titresimli koltuga,
direksiyon benzeri tutamaclara ve kafayr cevreleyen genis goriis sistemine sahip
Sensorama ile sinemanin sundugu sinirl gériis mekanigini degistirmeyi amaglamaktadir
(Youtube, 2011). Bu baglamda eski (masaiistii) VR anlayisindan farkli olarak
bilgisayar1 giyme, gerceklik iiretme, deneyimsel deger igerme ve programlanabilme gibi
nitelikler tasiyan yeni VR paradigmasi, Sensorama gibi cihazlar temelinde somut

goriiniimiine erigebilmektedir (Tablo 2.4).

Tablo 2.4. Eski ve yeni VR paradigmasi (McLellan, 2004: 479-480)

Masaiistii paradigmasi (eski) VR paradigmasi (yeni)
Sembol isleme (symbol processing) Gerceklik uretimi (reality generation)
Monitdr izleme (viewing a monitor) Bilgisayar giyme (wearing a computer)
Sembolik (symbolic) Deneyimsel (experiential)
Izleyici (observer) Katilime (participant)
Arayuz (interface) Dahil etme (inclusion)
Fiziksel (physical) Programlanabilir (programmable)
Gorsel (visual) Cok modlu (multimodal)
Metafor (metaphor) Sanallik (virtuality)
Zihin (mind), fikirler (ideas), yaratic1 sanatlar Vicut (body), eylemler (actions), gosteri
(creative arts), trunler (products) sanatlar1 (performing arts), performans

(performances)

Medya dizayni agisindan masaiistii (desktop) gerceklik ile VR arasindaki farki
semboller, izleyici ve makine arasi iliski diizeyi agisindan incelemek yeni medya dilini

anlamlandirmak adina 6nem tagimaktadir. Bu baglamda Tablo 4’te ifade edilen eski ve
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yeni sanallik arasindaki paradigma farklart ve Tablo 2.5’te siralanan s6z konusu
paradigmalarin yarattifi gerceklik hissi yeni medya gercegi olan VR’yi gergege
yakinlastirarak sanal olanin inandiriciligini yorumlamaya yardimei olmaktadir (Bricken

ve Walser’den akt. McLellan, 2004: 478-482).

Tablo 2.5. VR bilesenleri ve etkisi (McLellan, 2004: 482)

VR bilegenleri Daha az gercek Daha gercgek

1. Boyutluluk (dimensionality) | 2D 3D

2. Hareket (motion) Statik Dinamik

3. Etkilesim (interaction) Acik dongii Kapali déngu

4. Referans ¢ercevesi (frame of | Distan ige (God’s eye & Icten disa (User’s eye & Ego-
reference) World-Referenced) Referenced)

5. Cok modlu etkilesim Siirlt Coklu

(Gelistirilmis duyusal

deneyim/multimodal

interaction)

Sanal Gergeklik, temel anlamda kullaniciya yapay ortam i¢ine tamamen dalmis
olma hissi veren, bilgisayar tarafindan yaratilmis, siiriikleyici ve etkilesimli bir
simulakrum evrenini ifade etmektedir. Gergeklik ve sanal gercekligin birbirine muhalif
tanimlamalar olmadiginm belirten Mura (2011: 4), gercekligin iginde var olan VR’yi,
gercekligin giiciinlin bir yansimasi olarak konumlandirmaktadir. Gergeklik algimizla
gercekligin bir ikilemi olan VR, fiziksel fenomenin “simbiyoz” sonucuna karsilik
gelmektedir. Bu baglamda giincel bir insan-makine iligkisini ortaya koyan bu teknoloji,
Vannevar Bush (1945) tarafindan kaleme alinan “As We May Think (Diislinebildigimiz
Gibi)” baglikli makalede ad1 gecen Memex makinesi temelinde form almaktadir. Hiper
metinsel sistemlerin bir arketipi oldugu diisiiniilen analog teknolojiye sahip Memex
projesi, okunabilir bir bicimde mikrofilmlere c¢evrilmis kitap, dergi ve gorseller
icermektedir. ENIAC (Elektronik Sayisal Entegrator ve Bilgisayar) ise ticarilestirilmis -
1940'larda Wiener’in sibernetik teorileri baglaminda ileri siirdiigii- alfantimerik kod
iceren ilk makine olarak dikkat ¢ekmektedir. 1960’lara degin sliren yeni medya
teknolojileri paralelindeki bu siireg, Soguk Savas yillarindaki kiiresel ideolojik rekabet
ile daha da kizismaktadir (Mura, 2011: 4-7).

Krueger (1991) tarafindan tipik olarak stereo goriintiileme gozliikleri, kablolu
kiyafetler ve gerceklik eldivenleri ile uygulanan “ii¢ boyutlu gerceklikler” seklinde
tanimlanan VR, son kullanicinin ger¢ek¢i ii¢ boyutlu durumlarda etkilesimde

bulunabilmesini saglayan elektronik simiilasyonlara karsilik gelmektedir. Alternatif bir
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diinya sunan VR, Gibson (1992) tarafindan “bir ortamda olmanin 6zii” seklinde
betimlenebilmektedir. Psikolojik fenomenlerle tetiklenerek fiziksel diinyadan diglanan
kullanici, VR teknolojilerin -0zellikle duyusal imersiyon sayesinde- sundugu imkanlarla
bedenini serbest birakabilmekte ve baska bir varlik olma olasiligini ytlikseltebilmektedir.
Kullaniciyr “Siborg (sibernetik organizma teriminin kisaltilmasi; Cyborg)” yapma
yolundaki bu sireg, Stelarc (1998) tarafindan protez sanatina doniistiirilmektedir.
Fikirden gergcege doniisen bu tiir ilham kaynaklari, sanalin gercege evrildigi 6rnekler
olarak VR teknolojilere benzer bicimde insan-makine bagini gii¢clendirmektedir (Mura,
2011: 6).

Heeter (1992)’in aktardigi iic mevcudiyet tiirii (6znel deneyim, sosyal varlik,
objektif deneyim) baglaminda tanimlanan “var olma” durumu, Steuer tarafindan ortaya
konan “Telepresence (Tele-bulunus)” ortamlara benzemektedir. Eski nesil sanal
gerceklik olarak tanimlanan Telepresence, Marvin Minsky (1980) tarafindan nesnelerin
uzaktan manipiile edilmesi seklinde agiklanmaktadir. Sanal gergekligi “matematiksel
harikalar diyar1” olarak konumlandiran Sutherland (1965), bilgisayar aracili iletisimin
(CMC; Computer Mediated Communication) canlilik ve etkilesim potansiyeline vurgu
yapmaktadir (Mura, 2011: 6-8). Bu dogrultuda ortamin algisal agidan zengin ortamlar
iiretme kapasitesini tanimlayan “vivacity (canlilik)” kavrami, yeni medyanin ve onun
uzam yeteneklerinden biri olan VR’nin kullaniciya sundugu igerik iiretme firsatina
(Ure-tilketici; UGC) atifta bulunmaktadir.

Sanal medyay1 tasarlamak ve degerlendirmekle ilgili bir kavram olan VR
boyuttaki “varlik”, McLuhan (1964)’mn ileri siirdiigi “tiim medya, insanin duyusal
uzantidir” savini desteklemektedir. Insan viicudunun bilgi ile iletisim siirecine
gomiildiigli VR’de, insan duyular1 sadece canlandirmakla kalmayip iletisimin ana
metasi haline gelmektedir. Bu baglamda meta medyaya doniisen VR (Kay & Goldberg,
1997), Biocca (1995) tarafindan bir ara¢ veya teknoloji degil; bir hedef olarak
nitelendirilmektedir. William Gibson'in Neuromancer (1984) kitabinda dile getirdigi
“gerceklik”, yapay gerceklik sayesinde sinir sistemi aracilifiyla dogrudan medya
ortaminin donanimina baglanmais bir bilgi matrisi olarak agiklanmaktadir (Mura, 2011:
9). Gergekligi de yapay gergeklik iizerinden agiklayan Gibson, bu sayede VR’nin ve
yeni medya dilinin giincel degerine gondermede bulunmaktadir.

Ote yandan Steuer Modeli (1992) olarak bilinen ve “hiz (VR sistemin gerceklik

algisin1  giliglendiren kullaniciya yanit verme/tepki siiresi)”, “aralik (VR sistemin
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kullanict ile etkilesim yetenegini; aralifini betimleyen degiskenlerin ¢esitliligi)” ve
“eslestirme (kullanicinin sisteme girdigi veri ile sistem c¢iktilarinin ayni olmasi)”
prensipleri iizerine kurulu olan simiilasyon kavraminin ilkelerini aydinlatmaktadir.
Sanal gergeklik teknolojisi baglaminda yaratilan simiile ortamlar, kullanic1 bireylerin
icerikle etkilesimi (duygusal olarak karakterin yerine kendini koyma, yaratilan diinyanin
canlilifi, yaratilan evreni degistirme gibi unsurlarla elde edilen “gerceklik algisi™)
derecesinde basarili adledilmektedir. Igeriginin sundugu etkilesim degerinin yaninda
donanimin da kusatilmishik yaratarak etkilesime; kontrol hissine hizmet etmesi
gerekmektedir. Kontrolorler, kumandalar, kulakliklar, data eldivenleri, sensorler,
yirlime bandi gibi teknik altyap:r unsurlariyla saglanabilecek s6z konusu etkilesim,
farkli sanal gerceklik cihaz tiirleri (Omni VR, Google Cardboard, Microsoft Hololens
gibi birbirinden farkli VR donanimlar1 ve arayiizleri) ile kapasitelerini; farkliliklarini
ortaya koymaktadir (Yengin & Bayrak 2018: 48-50).

Kars1 tarafi; hedef kitleyi en efektif sekilde etkilemek, igerikler {izerinden diisiince
aktarmak ve duygusal baglar kurmak adina gesitli mecralar/ortamlar tarih boyunca
kullanilmakta ve bu mecralar icerisinde sanal gerceklik medyasi belki de en son
asamay1 olusturmaktadir. Iletisim kurmada daha etkili yollar bulmak adina inovatif
formdaller iceren sanal gerceklik teknolojisi, deneyim yaratma degeriyle teknolojik
evrimin son halkasini teskil etmektedir (Sherman ve Craig, 2003: 5).

“Fiziksel olarak mevcut olmayan yazilimlarla goriiniir olan” anlaminda kullanilan
“sanal (virtual)” kavrami, modern anlamdaki “sanal ger¢eklik” seklinde ilk kez Damien
Broderick'in “The Judas Mandala (1982)” adli romaninda kullanilmaktadir. Modern
anlamdaki ilk referanslarim1 bilim kurgudan alan terim, oyun yazar1 Antonin Artaud
tarafindan 1860°l1 yillarda illiizyon anlaminda kullanilmaktadir (Artaud, 1958: 93).
Gunumuz sanal gergeklik teknolojisine benzer ilk O6rnegin Morton Heilig tarafindan
1950'lerde etkili bir sekilde tiim duyular1 kapsayabilecek bir “Deneyim Tiyatrosu
(Experience Theatre)” ¢alismasiyla baslamaktadir. Calisma, 1962 yilinda “Sensorama”
adli prototip seklinde tasarlanan cihaza doniismekte ve cihazla bes kisa film dort duyu
temelinde deneyimlenebilmektedir (Brockwell, 2016; OED, 2018).

Modern anlamda 1950’lerle birlikte hayatimiza giren sanal gerceklik kavrama,
“yapay gerceklik” seklinde ilk kez Krueger tarafindan 1970’lerde dile getirilmektedir.
Jaron Lanier (1989) tarafindan “grafiksel, isitsel, yaratici ve etkilesimli icerik™ seklinde

tanimlanan sanal gerceklik, praksis olarak 1990’lar itibariyle yayginlagsmaya
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baslamaktadir (Wapler & Stallkamp, 1998: 85; Ma & Choi, 2007: 32-33). 1950’lerde
Morton Heilig tarafindan fikir olarak ortaya atilan “Sensorama Simiilatorii (Sensorama
Simulator)”, 1962 yilinda sanal ger¢eklik video arsivini kullanima sunmaktadir (Burdea
ve Coiffet (2003: 4). Diinyanin ilk sanal gerceklik cihazi olarak kabul géren Sensorama,
bisiklet, motosiklet ve helikopter ile 6nceden ¢ekilmis goriintiileri kisa filmler halinde
bir ekran araciligiyla kullaniciya sunmaktadir. 3D fotograflarin yer aldigi slaytlari
goriintiilemek i¢in genis goriis alan optikleri, stereo ses hoparlérleri ile koku ve riizgar
jeneratorleri bulunan cihaz, etkilesim icermemesiyle kullaniciy1 edilgen bir gozlemci
haline getirmektedir (Gutierrez, Vexo & Thalmann, 2008: 4-5). Heilig’in
Sensorama’sini Ivan Sutherland (1965), Myron Krueger (1970) ve A. Lippman, Scott
Fisher ve Massachusetts Institute of Technology (MIT)’deki diger arastirmacilarin
(1978) calismalar1 takip etmektedir. S6z konusu arastirmalar 1s18inda sanal gerceklik
teknolojisinin ticarilestirilmesi 1980’lerde “VPL Research” sirketinin ¢alismalariyla hiz
kazanarak (Gutierrez, Vexo & Thalmann, 2008), sanal gercekligin “ilk 21. yiizy1l arac1”
seklinde anilmasina zzemin hazirlamaktadir (Pimentel & Teixeira, 1995; Bucher, 2018).

Bilgisayar araciligiyla yaratilmis, 3D formatindaki igeriklerin “sanal ortam”
olarak adlandirildigi, kullanicilarin igerik ile etkilesime gecebildigi ve bir veya daha
fazla duyuya hitap eden ger¢ek zamanli simiilasyona sanal gerceklik denilmektedir
(Guttentag, 2010: 638). Kullanici-bilgisayar arayilizii olan VR, gorsel, isitsel, dokunsal
ogeler ile koku ve tat gibi ¢oklu duyusal kanallara seslenen etkilesimli son teknolojiye
dayanmaktadir (Burdea & Coiffet, 2003: 3). Bu baglamda bilesenleri “gercek zamanl
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3D bilgisayar grafikleri”, “goriintiileyici kafa izleme”, “el ve jest izleme”, “genis a¢ili
stereoskopik ekranlar”, “dokunsal geribildirim”, “stereofonik ses” ve “ses girisi-¢ikis1”
olan VR (Gigante, 1993a: 15), Biocca tarafindan (1992: 23), “bir bilgisayarin ya da
bagka bir aracin yarattigi ve kullanicinin var oldugunu hissettigi ortam” seklinde
aciklanmaktadir. Deneysel psikoloji ve ndrobiyoloji disiplinlerindeki arastirmalarda da
kullanilmaya baslanan ve s6z konusu alanlardaki gelismelerden de etkilenen sanal
gerceklik (Fuch & Guitton, 2011: 4), fiziksel varolusun alternatifi seklinde “sanal
varolusa” isaret etmektedir (Sheridan, 1992; Grigorovici, 2003).

Ug boyutlu ortamda igine dalma, var olma ve etkilesim temelinde diger biitiin
teknolojilerden ayrilan VR (Mandal, 2013: 305), Samsung Gear, Google Cardboard gibi

akilli telefonlar sayesinde erisilebilir hale gelerek popiilerlik kazanmaktadir

(Kerrebroeck, Brengman & Willems, 2017: 177). Akilli telefonlar1 ekran haline getiren
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bu cihazlarin yani sira giinlimiizde sanal gergeklik teknolojsini 6rneklendiren “kafaya
takilan ekran (HMD; head mounted display)”, “sanal gerceklik odasi; magarasi (CAVE;
cave automatic virtual environment)” ve “bilgisayar girdi cihazlar1 (input devices)”
bulunmaktadir (Boas, 2013). Ana unsurlar1 “sanal diinya”, “dalmak”, “etkilesim” ve
“duyusal geribildirim” olan VR teknolojileri, sadece kullanic1i bireyin zihnine
seslenebilmesi yaninda baskalariyla da paylasilarak dagitilabilmektedir. Hayali;
fantastik bir alam1 sanal diinya ortamina doniistiren VR’ler, objelerin bir alanda
toplandig1; anlatiya doniistiigii kurallar ve iligkiler biitiinliigli olarak dikkat ¢ekmektedir
(Sherman & Craig, 2003: 5-7).

Fiziksel ve zihinsel olarak tanimlanan “igine dalma; imersiyon” faktorii, orada
olma; var olma hissini beraberinde getirmektedir. Fiziksel imersiyon VR cihazina
bedeni olarak baglanma ve duyusal (sentetik) geribildirimleri alma seklinde izah
edilirken; zihinsel imerisyon, duygusal ve ilginlik diizeyinde daha derin bir katilim
durumunu anlatmaktadir (Sherman & Craig, 2003: 7-9). Multimodal (goruntu, ses ve
dokunsal geribildirim gibi) simiilasyonlarin beyin tarafindan isleme alindigi, fiziksel ve
zihinsel varolusun birlikte ¢alistigi; uyum gosterdigi sanal ortamlar: ifade eden VR,
icinde bulunulan duruma ve ortama gore kullaniciyr “gercekmis gibi” davranmaya
itmektedir (Gutierrez, Vexo & Thalmann, 2008: 3). S6z konusu “ger¢ekmis” hissini
yaratabilmek icin kullanicilara fiziksel konumlari baglaminda dogrudan duyusal
geribildirim  vermesi  gereken = VR  sistemler, etkilesimi  bu  sayede
gerceklestirebilmektedir (Sherman & Craig, 2003: 10).

“Igine dalmak (immerse)”, “hayal giicii (imagination)” ve “etkilesim
(interaction)” bagliklarinda “3I” seklinde ifade edilen VR (Gorsel 2.4), farkli
sektorlerdeki gercek problemlere ¢oziim bulmak adma kullanilmaktadir (Burdea &
Coiffet, 2003: 4-5). Sanal gergeklik (VR), artirilmig gergeklik (AR) ve karma gergeklik
(MR) teknolojilerini bir arada kullanan sirketler, sanal gergeklik ile dnce tamamen sanal
deneyime; simiile ¢oziime bakarken, AR ve/veya MR ile de yar1 gercek ya da gercek
goriintiiler iizerinde detayli durum tespiti yapabilmektedir. Mercedes-Benz Turkiye
sirketi Uiretim siirecinin bir pargasi haline getirdigi VR ve MR teknolojileri ile tiim
lokasyonlardaki miihendislerin dijital ortamda bir araya gelerek ayni arag iizerinde es
zamanl olarak daha gercek¢i model incelemeleri yapmasina olanak saglamaktadir
(Ulukan, 2018).
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imersiyon
(i¢ine dalma)

31

imgelem interaktif
(hayal giicii) (etkilesim)

Gorsel 2.4. VR ve 31 yaklasimi (Burdea & Coiffet, 2003)

Coklu katilima olanak taniyan; multiplayer (¢ok oyunculu) 6zellikli, katilimct ve
etkilesimli karakteristigi olan sanal gergeklik teknolojisi, katilimeilara sundugu “algisal
sadakat” ve “hafif biligsel yiikk” potansiyeliyle performans avantaji saglamaktadir
(Gigante, 1993b: 14). Coklu algili yapisiyla one cikan sanal gerceklik -Ozellikle
imersiyon (icine dalma) ve similasyon ozellikleriyle- 3D gorsellestirme, interaktif
O0grenme, Web tarama ve kurumsal uygulamalar baglaminda kullanim alanlarini
artirmaktadir (Parisi, 2015: 8-10; Mahrer & Gold, 2009: 100). Gergekligin yeni
versiyonu ve dili olan sanal gerceklik, deneyim sahasinin genisletilmis sanal karsiligy;
dijitalden dogan nesnellestirilmis bir akil ve soyutlanmig bir materyal olarak dikkat
cekmektedir (Yoh, 2001: 8).

Bilisim teknolojileri kullanilarak tasarlanan, simiile edilmis bir ortamda
gerceklesen ve etkilesimli bir deneyim sunan sanal gergeklik (virtual reality; VR),
isitsel, gorsel ve haptik (dokunsal) geri bildirim temelinde hayata gegirilmektedir.
Gercek dlnyaya benzeyen ya da fantastik unsurlar igerebilen igerikler barindiran VR
teknolojisi, sanal bilgiyi goriintiileyici kasklar; basliklar; gozliikler ve aksesuar unsurlar
tizerinden kullaniciya iletmektedir. Kullaniciya {i¢ boyutlu goriintiileri aktaran sanal
gerceklik ekipmanlari, yapay diinyada kullanictya etrafina bakabilme, dolasabilme ve
sanal Ogelerle etkilesime gecebilme firsatlar1 sunmaktadir. Gozlerin hemen Oniine
konumlandirilan kiigiik ekranlar veya VR icin 6zel olarak tasarlanmis c¢oklu genis
ekranli odalar araciligiyla sunulan sanal gerceklik deneyimi, haptik bildirim (kuvvet
geri bildirimi) 6zellikleri tagimaktadir. Haptik sistemler olarak da nitelendirilen sanal

gerceklik cihazlari, 1994 yilinda tanitilan “Sanal Gergeklik Modelleme Dili (VRML)”
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ile Uretilen sanal diinya tasarimlarini igerik edinmektedir. Web tabanli 3D grafikler igin
endiistri standartlarinin belirlenmesi i¢in 1997 yilinda kurulan “Web3D Konsorsiyumu”,
VRML ile gelistirilen agik kaynak kodlu ve Web tabanli X3D standardini tayin ederek
s0z konusu sureci devam ettirmektedir (Brutzman, 2016: 2-18).

Akilli telefonlarin yayginlagmasi ile telefon temelinde gelistirilen modern VR
cihazlar, stereoskopik kiiciik HD (yliksek ¢oziiniirliikli) ekrana; kiigiik, hafif, hizli
islemcilere ve -kullanicinin kafa, el ve viicut hareketlerini izlemek igin- jiroskoplar ve
hareket sensorlerine sahip kompakt tasarim 6zellikleri tasimaktadir. Akilli telefonlarla
pazarlama degeri artan VR teknolojisi, 2012 yilinda “Kickstarter” projesi ile baglayan
“Oculus Rift” cihazinin basarili bagis kampanyasi (36 saatte milyon dolar barajin1 asip,
kampanya sonunda 2 milyon 437 bin 429 dolar bagis yapilmasi) ile bagimsiz VR
gelistiriciler icin ilham kaynagi olmaktadir. Oculus VR firmasinin 2014 yilinda
Facebook tarafindan 2 milyar dolar karsiliginda satin alinmasi, sanal gercek igeriklerin
gelistirilmesinin yolunu agmaktadir (Kelly, 2016; Metz, 2014; CBC, 2014).

VR konusunda giindeme gelen diger 6nemli iki kavram da “sinestezi (bir duyusal
veya biligsel yolun uyarilmasinin, ikinci bir duyusal veya biligsel yolda otomatik,
istemsiz deneyimlere yol actig1 algisal bir fenomen)” ve “viicut transferi yanilsamasi
(viicudun bir pargasina ya da tiim viicudun bir kismina sahip olma sanrisi)” olarak
dikkat ¢ekmektedir. Sinestezik agidan farkli diizey ve Ornekler sunan VR, "sesleri
tatma" veya "renk duyma" gibi duyu sentezlerinin yani sira haptik potansiyelini
kullanarak farkli duyulari birbirleriyle iliskilendirebilmektedir. Ote yandan bir erkek
bedeninde kadin1 ya da kadin bedeninde erkegi yanilsama gibi deneyimler viicudun
bilissel diyalektigini yeniden diistindirebilmektedir (Naimark, 2018).

Teknolojik ilerlemedense sanal olarak var edilen oradalik hissine atifta bulunan
VR sistemi, fiziksel olarak c¢evrelenmis varlik hissi yerine zihinsel prosese Onem
vermektedir. Medya araciligiyla miimkiin hale gelen bu siireg, eski iletisim
medyasindan farkli olarak makineye degil deneyime; kitleye degil kisisel gergeveye;
etkiye degil etkilesime odaklanmaktadir. Rheingold (1991) tarafindan mesafe ve
derinlik alt dizeyleri temelinde ‘“canlilik”; hiz, alan ve haritalama alt diizeyleri
baglaminda “etkilesim” ilkeleri lizerinden deneyime hizmet ettigi sdylenen VR, sicak
medya isleviyle simiilasyona siiriiklenmeyi; onun i¢inde kaybolmayi; saydamlagsmayi

(transparency) gudileyebilmektedir (Biocca & Levy, 1995: 35-42).
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Iletisim medyas1 olan sanal ortamlar, insan algis1 ve onun kognisyonu; bilgi
yollar1 {izerindeki etkisi ile tanimlanmaktadir. Insan algismin ve bilisinin
giiclendirilmesinden ibaret bir yenilik arayisi olan sanal gergeklik, onu icat eden
uzmanlarca (Furness, 1988; Krueger, 1991; Lanier ve Biocca, 1992; Rheingold, 1991;
Benedikt, 1991; Heim, 1991) duyularimizin bir uzantisi seklinde 6zetlenmektedir. Daha
fazla varlik hissi vererek psikolojik etkisini koyultan VR, gelistiriciler igin iletisim ve
diistinme bigimindeki doniistimii; katalizor etkiyi ifade etmektedir (Biocca, 1992: 23-
24).

Araca dayali bilginin algisal sistemlerimizin ihtiyaglarina gore haritalanmasi
psikolojik olarak karmagik bir siireci dogurmaktadir. Kullanicinin duyusal organlarinin
bilgisayarin ¢ikt1 cihazlarima baglanmasiyla bir ekrandaki 1sik dizisi, izleyicinin
zihninde yemyesil arazi parcasina donilisebilmekte; bu sayede katilimcida istendik algi
yanilsamalar1 olusturulabilmektedir. Bu baglamda kullanicinin tiim viicudunu bir girig

13

aygitina doniistiirme girisimi olan VR (Krueger, 1991), katilimer iizerindeki “varlik

hissi’ni ona sensorleri kontrol etme ve ¢evreyi degistirebilme yetenegi sunmastyla elde
etmektedir (Biocca, 1992: 28-30).

Ozet bir sekilde ger¢egin kopyasinin sunumu olarak nitelendirilen “sanallik”, yeni
medya iletisiminin; ortamlarinin formiillerinden biri olarak “soyutlama” ve
“simiilasyon” igermektedir. Manipiile edilen ve aynalanan ger¢ek diinya, yeni medyanin
sundugu “etkilesim”, “sosyallik”, “otomasyon”, “zengin medya”, “gizlilik”,
“kisisellestirme” ve “mutluluk” avantajlariyla etki potansiyelini gelistirmektedir
(Yengin, 2012: 53). Sanal bir diinya ortaminda kusatilma seviyesine bagli olarak
gerceklik algis1 sinanan kullanici, sanal gergeklik teknolojileri ile simile bir boyutta
etkilesim yasamaktadir.

Sanal diinya yaratilarak iletilen mesajin; igerigin goriintii basliklari, ozel
gozliikler, mercekler, eldivenler ve/veya kontroliirler esliginde gergekligi artirmak adina
kullanildig1 sanal gerceklik teknolojisi, kullanicilarin  kendilerini sanal boyutta
hissetmelerine olanak saglamaktadir (Yengin & Bayrak, 2018: 37-38). Sanal, etkilesimli
ve deneyim Oncelikli sanal gerceklik tasarimlari, gerceklik algisini; seviyesini
sorgulayan efektler icermektedir. Gergegin taklidi, yeniden iretilmesi, kopyalanmasi
veya uzami olarak tasarlanan sanal gerceklik, yeni medya kiimesinin basat unsurlari
olan ag tabanli erisim, sanal deneyim, dijital veri, etkilesim, hiper-metin gereklerini

tasimakta ve bu 6zelliklere uygun gerceklik deneyimleri yaratmaktadir.
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Simiilakr veya simiilasyon kavramlari baglaminda simiile; manipiile edilen
gercekligi insa etme arayisindaki sanal gergeklik teknolojisi, gergegi yerinden ederek
hiper-gerceklik yaratabilmektedir. Yapay olarak yeniden Gretilen ve sanal duzleme
aktarilan gergeklik metalari; bilesenleri -Baudrillard’in  deyimiyle- simulakrlara
(hakikatlere) doniiserek deneyim degeri olusturabilmektedir. Gergekligi islemsel olarak
aynayalamayi agiklayan simiilasyon kavrami, taklit yerine yeni gergeklik (simulakr)
tasarlamay1 anlatmaktadir. Ozellikle TV ve Internet sayesinde gergeklik ile imgenin yer
degistirdigi giintimiiz kitle iletisim diinyasi, hiper (6te) ger¢eklikler sunarak kopyanin
kopyasina hizmet etmektedir. Bu baglamda etkilesim de sorgulanan bir kavram olarak
kopya gergeklige aracilik etmektedir. S6z konusu sorgu sanal gercekligin “gercek” hissi
yerine gelmesini dogal hale getirebilmektedir. Anlamin yok olusuna, haber-anlam
ilgisizligine ve/veya arag-haber iligkisine dair varsayimlar igeren hiper gergek (yeni
tiretilen gergek), yeni medya teknolojileri tarafindan da beslenmektedir. Elestirel bakisla
kitlesel medyanin yarattigr hiper gergege uyum gosteren yeni medya teknolojileri,
birinci asamada “anlam”, ikinci agsamada “gogaltma”, tiglincii asamada ise “simiilasyon”
evrelerinde sanallik tagimaktadir. Anlam asamasinda gergegin taklidi (resimler, haritalar
gibi), cogaltma asamasinda taklit isaretleri (film, video gibi), lgiincii evre olan
simiilasyon da ise gergegin maskelenmesi (Disneyland, Star Wars tema parklar1 gibi)
gerceklesmektedir. Teknolojinin kendisi sanalligi var eden bir tesis olarak gercegi
stirekli kopyalamakta ve simiilakr iiretimine katki sunmaktadir (Yengin & Bayrak,
2018: 41-43).

Hazir bulunma; varolus (presence) ve i¢ine dalma (immersion) faktorleri temeline
konumlanan sanal gergeklik, genis anlamda kitap okumaktan film izlemeye, sosyal
medya kullanimindan video oyun oynamaya kadar gergeklestirilen tiim etkinlikleri
kapsar sekilde anlamlandirilabilmektedir. Teknolojik karsiligindan ziyade “diis”,
“yapaylik” veya “sanal olma durumu” ¢ercevesinde yapilan bu tiir tanimlamalar, ger¢cek
diinyanin hiyerarsik yapisini zihnimizden uzaklastirmakta adina islev tlistlenen (Heim,
1993) giiniimiiz VR teknolojisini aciklamakta yetersiz kalmaktadir. Igcine dalma
(immersion), bir VR sisteminin, ger¢ek diinyadan gelen hisleri kapatabilecek ortami
sunma yetenegi ifade ederken (Slater & Wilbur, 1997); varolus (presence) ise canli ve
etkilesimli ortama karsilik gelmektedir (Steuer, 1992).

Insan iletisiminde zaman, mekan ve sosyal statii kisitlamalarini ortadan kaldiran

bir yeni medya dili olan VR, insan-makine arasindaki etkilesimin nihai sekli olarak
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goriilmektedir (Krueger, 1991). Insan ruhunun smirlarini asarak ona oOzgiirliiklerini
hatirlatan; 6zgiirliiklerini sinirsiz kilan gercegin “sanal” formu Rheingold (1991),
donanimdan ziyade yazilim paradigmasinda deneyime odakli sekilde gelismektedir
(Castranova, 2005; Steuer, 1992). Uc boyutlu ses ve grafikler, dokunma hissi ve anlik
geri bildirim faktorii sanal gerceklik teknolojisini diger yeni medya araglarindan
ayirarak (Ryan, 2001), kullanicinin kisisel, sosyal ve ¢evresel varolus duygusunu -basa
takilan ekranlar ve pozisyon izleyici sensorler ile- tetikleyebilmektedir (Heeter, 1992).
Sanal gerceklik teknolojisi birden ¢ok duyuya hitap etmesi, etkilesimli olmasi ve yiiksek
katilim icermesi sebebiyle McLuhan’in ifade ettigi sicak ve soguk medya ayriminin

sentezi sekilde degerlendirilmektedir (Tingdy & Bostan, 2007: 236-237).

2.1.1. VR Gelisim Siireci

Alternatif gerceklige daha derin bir sekilde dalmanin formiilii olan VR, kendi
ronesansini Soguk Savas yillarinda yasamaktadir. 1955 yilinda ¢alismalarina basladigy;
“deneyim tiyatrosu” ve/veya “gelecegin sinema deneyimi” olarak nitelendirilen
Sensorama ile Morton Heilig VR teknolojisinin ilk ©rnegini ortaya koymaktadir.
Sensorama’da yer alan vantilatdr ile koku ve riizgar efektlerinin verilmesi cihazin
birden ¢ok duyuya hitap etmesi ve deneyim degerini yiikseltmesi adina 6nem arz
etmektedir. “Telesphere Mask™ projesiyle yiize takilan bir sanal gerceklik maskesi de
gelistiren Heilig’i Douglas Engelbart ve Ivan Stherland isimleri izlemektedir. Ik grafik
kullanic1 arayiiziinii yaratarak insan-bilgisayar etkilesiminde Oncii olmasi sebebiyle
onem arz eden Engelbart, hipermetin dili ve bilgisayar faresini icat eden mucit olarak
bilinmektedir (Engelbart, 2014).

1968 yilinda gelistirdigi “Sword of Damocles (Demokles’in Kilic1)” ile sanal
gerceklik teknolojisi tarihinde yer bulan Sutherland, goriintli basligi formundaki cihazi
mekanik kollarla desteklemektedir. Goriis agisint gelistirebilmek icin potansiyometre
ozelligi olan Demokles’in Kilici, sanal goriintli potansiyeli olmasi sebebiyle
Sensorama’dan ayrilmakta ve diinyanin ilk HMD’si kabul edilmektedir. Bilgisayarda
olusturulan sanal ortami1 goriintiile 6zelligi olan cihaz, Sutherland tarafindan minimalize
edilerek baslik haline getirmektedir. Sanal gerceklik teknolojisinin gelisimi agisindan
diger bir 6nemli isim olan Myron W. Krueger ise 1969 yilinda gelistirdigi “Videoplace
(videohane)” ile giiniimiizde de kullanilan prokejsiyon temelli gosterim cihazini hizmete

sunmaktadir. Perdeye yansiyan golge lizerinden animasyonlarla etkilesime (responsive

37



environment) gecgebilen birey “Videoplace” cihazi ile sanal olarak tasarlanan nesneleri
harekete gegirmektedir (Yondem & Karadag, 2019: 24; Dada, 2017; Robinson, 2014).

1970’11 yillarda Henri Gouraud’un bilgisayar grafikleri ve sanal igerik calismalari;
1974 yilina gelindiginde Redifon sirketi tarafindan gelistirilen “ugus simiilatéri”; 1977
tarihli Dan Sandin ve Richard Sayre tarafindan iiretilen hareket hassasiyetli “eldiven
cihaz1”; 1979°da Fred Raab’m kullanima sundugu “Polhemus Izleme Sistemi; data
eldiveni”; Eric Howlett’in tanittigi “LEEP Optikleri”’; Thomas Zimmerman (1982)’1n
optik algilama niteligine sahip veri eldiveni; Mark Callahan (1983) tarafindan
tasarlanan “goriintii bashig1”; 1984’te Mike McGreevy ve Jim Humphries isimlerinin
astronotlar i¢in trettigi “VIVID Sistemi”; yine McGreevy’nin 1985°te sundugu likid
kristal gorinti ozellikli ve kafa hareketlerini izleyebilen “goriintii bashgr”; Tom
Furness (1986) isminin 6ncii oldugu “The Super Cockpit (Sanal Kokpit)”; 1989 tarihli
PC’ler i¢in kullanima sunulan “VR CAD (bilgisayar temelli tasarim) Sistemi”; 1990
yilinda J. R. Hennequin ve R. Stone tarafindan icat edilen “dokunsal geri besleme
eldiveni” ve Thomas Defanti (1991)’nin gelistirdigi tam katilimli “CAVE (Cave
Automatic Virtual Environment; Otomatik Sanal Ortam Magaras1) VR Sistemi” sanal
gerceklik tarihinin diger 6nemli gelismeleri olarak dnem arz etmektedir (Breton, 2010;
LeepVR, 2012; VoiceofVR, 2015; Youtube, 2016).

1990 ve sonrasinda yasanan gelismeler incelendiginde sanal gergeklik
teknolojisinin sektdrlere adapte edildigi ve son kullanictya uygun sekilde iirlinlestirildigi
gozlemlenmektedir. Kullanici tabanli donanimlar; sistemler (HTV Vive, Oculus Rift,
Playstation VR, Google Cardboard, Samsung Gear VR, Pimax 8K vb.), yazilimlar ve
hizmetler (VR oyunlar, Google Earth VR, Tilt Brush, Virtual Desktop, Youtube VR,
New York Times VR vb.) daha 6nce ordu, iiniversite ve bilyiik teknoloji sirketleri
tarafindan kullanilan teknolojiyi giinliik yasama dahil etmektedir.

Uretim maliyetlerinin zamanla azalmasi, yeni medya teknolojilerinin hizli gelisim
gostermesi (gii¢lii islemciler, genis hacimli bellekler ve disklerin pazar paylarinin
artmasi, 4K-8K ¢oziiniirliiklerin yayginlasmasi gibi durumlar), Microsoft, Apple,
Google, Samsung, Lenovo gibi biiyiik uluslararasi rekabetci sirketlerin sanal gergeklik
teknolojilerine yatirim yapmalari, kullanici taleplerinin artmasi, sanallifin sektorel
kullanim pratiklerine katki sunmasi gibi avantajlar1 sanal gergeklik teknolojisini
yayginlagtirmaktadir. Bu cer¢evede VR alanindaki aragsal gelisimi yorumlamak adina

1990 ve oOncesi siirecte gelistirilen “Sensorama, The Sword of Damocles, Super Cockpit
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& The Power Glove” cihazlar ile; 1990 sonrasi piyasaya siiriilen “Virtual Boy, Sega
VR, PS VR, Google CB” donanimlar1 arasindaki degisimi izlemek dikkat gekici
gorunmektedir (Gorsel 2.5 & 2.6).

Gorsel 2.5. Sensorama, The Sword of Damocles, Super Cockpit & The Power
Glove (Looking Glass, 2015; VoiceofVR, 2015)

R
1 .
‘ N

Gorsel 2.6. Virtual Boy, Sega VR, PS VR, Google CB (Fletzberger, 2016;
Opticsgamer, 2015, Higton, 2018; VRBrillen, 2014)

Yeni medya araclarinin “bilingli/planli eskitme” manti§ina benzer sekilde hizh
tilketimle birlikte gelisen sanal gerceklik teknolojileri, arz talep dengesi ¢ergevesinde
modernize edilmektedir. Hareket takibi, haptik geri bildirim ve sanallastirma; 3D
modelleme gereksinimleri temelinde gelisen VR cihazlar, kullaniciy1 katilimcr yapmak
adma konum bilgisine odaklanmaktadir. Bu baglamda bireyin konumunu hesaplama ve
dijitalde nesneyi pozisyonlama adina 6dnemli katki sunan optik sinyal teknolojisi, optik
izleme ve elektromanyetik etki seklinde uygulamaya doniismektedir. Ultrasonik
isleyisten elektromanyetik sistemlere doniisen siirecte sanal gergeklik daha da pratik ve
popliler hale gelmektedir (Yengin & Bayrak, 2018). Burdea ve Coiffet (2003) tarafindan
icten disa ve distan ice seklinde kategorize edilen optik sistemler, ultrasonik ya da
elektromanyetik vericileri kullanarak goriintii akis1 gerceklestirmektedir. Kullanici
bireyin konumuna gore aritmetik konumlandirma islemi yapan sistem, 6zel goriintii

basligina icerigi ulastirmaktadir. Kafa hareketleri ile sistemle etkilesime gecebilen
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birey, hiper-gergek igerige “CCD (charge-coupled device; fotosensor gibi)” tiirii izleme

teknolojileriyle adapte olabilmektedir. Gulnumizde kablosuz sanal gergeklik
sistemlerinin ortaya ¢ikmasi, kontrolorlerin islevsellesmesi, sensor isleyisinin mobil ve
pratik hale gelmesi de bu durumun uzantisi olarak yorumlanabilir goriinmektedir. Bu
noktada giiniimiiz VR diinyasin1 anlamlandirmak adina ifade edilen igerik ve cihaz tiirii
baglamindaki VR ekosistemi

teknolojisini izah etmektedir (Burden, 2016).

(Tablo 2.6), ergonomik agidan giincellenen VR

Tablo 2.6. Icerik ve cihaz tiirii baglaminda VR diinyasi (Burden, 2016)
VR Headset Turu

Mobil; Akill Telefonlar

Entegre; PC-Konsol

-Yliksek maliyet
-Kullanici ajansi ve
etkilesim

-Gergek mekanlara bagl
degil

-Daha ¢ok download
-Nesneler/urtinler igin

daha iyi
2D Fotosfer & Video
VR
icerik | -Oldukga pasif
Toru | -Basit ve hizli sabit igerik

-Konum erisimi gerekli
-Daha az download
-Nesneler/urtnler icin
zayif

Uriin Kataloglari

“Facebook” Oyunlari

Bilim Goérsellestirme

Mekan/Okul Gezileri

VR Diinyasi *Ucuz ve hazir, piyasada *Pahali, gelisimi siiriiyor
*Akill telefon yeterli *PC veya konsol gerekliligi
*Kisa, hemen ve kesin uyum *Daha iyi goriis alan1
*Sanal magaza ve igerik imkani *Minimum gecikme
*Lateral izleme
3D Modelleme

Egitim App’leri

Coklu Kullanici/Sosyal

Uriin Tasarimi

“PC” Oyunlar1

DataViz
R&D

Uygulama Ogrenme

On-board Egitim

Gayrimenkul/Mekan

Tasarim
Konum Bilgisi

Belgeseller/Haberler

Satis Alanlari

Imersiyon igeren video/film

Randy Pausch Parrish (1990lar Disney ile caligmalari), Sutherland, Fisher,
Furness, Krueger, Lanier, Heilig ve Brooks isimleri ilizerinden okumak VR’yi ve
getirdiklerini anlamak adina 6nem tagimaktadir. 1990’larda Jaron Lanier ve MIT’in
caligmalariyla 6nem ve oncelik kazanan VR kavrami, onceleri “virtual environments”

tarafiyla On plana ¢ikmaktadir. Sanal tasarim boyutunun yapay zeka (Al) ile
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desteklenmesi (yazilim hileleri, gergegi yapay yolla tasarlama, arcade makineler vb.),
felsefi agidan orada olma hissini gercekci hale getirmektedir. Yeni bir tir sanat haline
gelen gorsel yonli yogun bu tiir icerikler, yeni bir medya ortami olarak alternatif diinya
sendromuna (AWS) sebep olabilmektedir. Teknoloji merkezli yasam tarziyla sanal
beden (cyberbody) ve biyolojik beden (biobody) arasindaki gegisler iki varolus arasinda
catisma haline doniisebilmektedir (Featherstone & Burrows, 1995: 65-68).

VR teknolojileri ile gelen varolusun tekrar sunus yerine tele-bulunus igerdigini
ifade eden Featherstone & Burrows (1995: 70), fiziksel diinyadaki hareketi sanal ortama
aktarma 1srar1 olan VR’yi, kullanict i¢in o anda esas gergeklik yapabilmektedir. CAVE
VR (Spiral / Projection VR) ile temel farki derinlik duygusu olan HMD VR (Tunnel
VR), kisisel alg1 diinyasina (perceptive immersion) seslenmesi agisindan farkli deneyim
boyutu vaat etmektedir. CAVE VR’nin kask, veri eldiveni, kulaklik gibi materyaller
lizerinden imersiyon i¢cermemesi, katilimciya tiinel seklindeki i¢cine dalma; imersiyon
(HMD) yerine daha kapsamli ve sarmal sekilde dahil olma sansi sunmaktadir.
(Featherstone & Burrows, 1995: 71-73).

[letisim siiper otobanlar1 (the communication superhighway) kitlesizlestirme, {ire-
tiiketici olma (UGC), hiyerarsik olmayan iletisim potansiyelleri ve veri transfer giicii;
yetenegi ile modernitenin vizyonunu yansitmaktadir (Featherstone & Burrows, 1995:
80-82). VR teknolojileri de s6z konusu slrecin bir versiyonu; yorumu olarak
simulasyon Kkultirinl -siber yer ve zaman algis1 temelinde- sosyallesme giidiisiiyle
biitiinlestirmektedir (Featherstone & Burrows, 1995: 85-87).

VE (virtual enviroment) ile temel fark: etkilesim ve sosyallesme; ritiiel giicii olan
VR, insanlarin sosyal ihtiyaglarina ve arzularina cevap vermeyi amaglamaktadir. Bu
sebeple farkli sektorlerde farkli kullanim alanlar1 bulan VR, kapsadigi VE ile,
kullanicilart kendi ontolojik gercekliklerini yaratmaya tesvik etmektedir (Hillis, 1999:
60-62). Insan ve makine ile doga ve teknoloji arasindaki yakinsamani bir tiirevi olan
yeni nesil; postmodern VR cihazlar, geleneksel kitle iletisim araglarina kiyasla
kullanicinin viicudunu ve benligini iletisim siirecine daha kapsamli bir sekilde dahil
etmektedir (Hillis, 1999: 176-179). VR’nin felsefi kokenleri incelendiginde “sosyo-
uzaysal (socio-spatial)” unsurlarin teknolojiye yansimasi karsimiza ¢ikmaktadir. Yeni
medya teknolojilerinin bir karisimi ve bulusmast olan VR, bircok felsefe ve konsepti
icermekte; ilkel giidiileri yeni nesil gergeklikle bulusturmaktadir (Hillis, 1999: 200-
202).
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Dijitallesme, simiilasyon, sanallik ve etkilesim 6zellikleriyle 6n plana ¢ikan yeni
medyanin “yeni” teknolojilerinden biri olan sanal gergeklik (virtual reality; VR),
gercegi yeniden iireten; modelleyen; cesitlendiren; manipiile eden ve/veya aynalayan
formatiyla dikkat ¢cekmektedir. Bigisayar teknolojisiyle lic boyutlu (3D) modelleme
yaparak gercege yakin icerik tasarlamak VR teknolojisinin temelini olusturmaktadir. ilk
kez 1962 yilinda Morton Heilig tarafindan ortaya atilan “Sensorama” adli cihazla VR
kavraminin; fikrinin giindeme geldigi ifade edilmektedir. Tiyatro ve sinema alaninda
duyusal biitiinlesme adina kullanilmak istenen “Sensorama”, genis agili 3B stereoskopik
gOriintli, viicut sarsma mekanizmasi, stereo ses ¢ikist ve aromatik koku ozellikleriyle
seyirciyi etki altina almayr amaclamaktadir. Uygulama zorlugu ve finansal destek
bulunamamasi gibi sebeplerle rafa kalkan projeyi -bilgisayar mihendisi Ivan Sutherland
ve Ogrencisi Bob Sproull tarafindan gelistirilen- “The Sword of Damocles” (1968)
isimli cihaz izlemektedir. Binokuler (cift mercekli durbiin) ekrana yuklu bir bilgisayar
programi formatinda c¢alisan “The Sword of Damocles” modern kaskli ekranlarin; VR
gozliiklerin gelistirilmesinde temel teskil etmektedir. Ancak VR kavraminin ge¢misinin
1987 yilina dayandigi ve sozciigiin ilk kez glinlimiiz anlaminda bilgisayar uzmani Jaron
Lanieri tarafindan dillendirildigi iddia edilmektedir. AR (Augmented Reality; Artirtlmis
Gergeklik) ve MR (Mixed Reality; Karma Gergeklik) teknolojileri ile sik sik karigtirilan
VR (Virtual Reality; Sanal Gergeklik), bilgisayar temelli yapay ortam tasarimiyla s6z
konusu kavramlardan ayrilmakta veya kavramlari kapsamaktadir (Thefoundry, 2016;
Teknolo, 2018; Medium, 2016).

Saglik, egitim, arastirma, eglence, spor, mithendislik, mimarlik, veri gériintiileme,
artirllmis gergeklik, tasarim, insaat proses izleme uygulamalar temelinde gelisen VR
yazilimlari, temel teknolojisini asagida kronolojik sekilde siralanan yeniliklere borglu
gorinmektedir (Lindeman, 2017: 7-27; Algahtani, vd., 2017: 78-82):

Sensorama (Morton Heilig, 1957-62): Cok sayida sensorle kromatik film
(renkli), ses, koku, riizgar ve ilgili titresimler iceren VR sistemini; VR potansiyelini
kesfetmenin ilk yolu olarak goriilmektedir. Kisa filmler igeren ilk(el) makine ile Heilig,
interaktif sinema deneyimi yaratarak bir ilki bagarmaktadir.

The Ultimate Display (Ivan Sutherland, 1965): VR teknolojisi igin ¢6zum
Onerisi sunan Sutherland, interaktif grafik, ses, koku ve gii¢ geri bildirimi ile yapay bir

diinyanin insasima odaklanmaktadir. Sundugu ekran; goriintiileme teknolojisi ile HMD
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onerisinde (VR’yi goriintiileyecek kapsayici; 6zel bir pencere) bulunan Sutherland, bu
sayede kusatilmis bir oda etkisi yaratilabilecegine inanmaktadir.

The Sword of Damocles (Ivan Sutherland & Bob Sproull, 1968): BOOM VR
sistemi olarak anilmaktansa VR’ nin ilk donanimi olarak nitelendirilen cihaz, Sutherland
tarafindan gelistirilen ekran1 stereo ses, kullanici konumu ve navigasyon ozellikleriyle
birlestirmektedir.

GROPE (1971): Kuvvet geri bildirim sisteminin ilk prototipi seklinde tanimlanan
sistem (force feedback device), haptik goriintiileme ile gorseli bulusturmay1 ve simiile
bilgisayar giiciinii hissettirebilmeyi hedeflemektedir. Mantikli geri bildirim vermek igin
0zel bir yapiya sahip basit bir eldivenden olusan GLOPE, kimya ve tip gibi cesitli
alanlarda bilgisayarla entegre sekilde tavana asili sekilde kullanilmaktadir.

VIDEOPLACE (Myron Krueger, 1975): Nesneler ve diger kisilerle etkilesim
imkani1 sunan teknoloji, kullanicilarin goriintlisiiniin kameralarla izlendigi birbirine
bitisik iki odaya kurulmaktadir. Grafiksel temsili de igeren Videoplace, kulanicinin
kendi ve diger odadaki kullanicilarla etkilesime gegebildigi “varligt olmayan bir
konsept evren” seklinde tanimlanmaktadir.

VCASS (Thomas Furness, 1982): A¢ilimi1 “Visually Coupled Airborne Systems
Simulator” olan hava sistemleri simiilatorii VCASS, savas pilotlarina bashk (HMD)
tizerinden ucus verilerini iletmektedir. VCASS kokpitinde bir miihendis tarafindan
HMD’ye iletilen veriler, pilotlarin gozlerinin Oniindeki birka¢ inglik lenslerle
gorunttlenmektedir.

VIVED (1984): “Sanal Gorsel Ortam Gorlintiileme” seklinde ¢evrilebilecek
VIVED, NASA tarafindan tiretilen, stereoskopik, tek renkli ve {i¢ boyutlu uzay gorselini
iceren HMD deneyimini anlatmaktadir.

Data Glove, (1985): VPL tarafindan iiretilen VR boyutu olan veri eldiveni, bir
griis aygiti olarak ticarilestiren ilk 6rneklerden birini olusturmaktadir.

Eyephone HMD (1988): Ilk kez kamuya sunularak ticarilestirilen baslik olan
Eyephone, kullaniciya goriintiiniin i¢ine dalma firsatin1 sunan ilk VR donanim olarak
dikkat cekmektedir.

BOOM (Fake Space Labs, 1989): iki CRT monitdr ve gdz delikleri bulunan
kiigiik bir kutu seklinde tasvir edilebilecek BOOM (Binocular Omni-Orientation
Monitor; Binokuler Omni-Oryantasyon Monitorii), sanal ortam etkilesimini kullanicinin

g0z hareketleri lizerinden miimkiin kilmaktadir.
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UNC Walk-through (1980): North Carolina Universitesi’nin walk-through
(gecis) projesi, HMD teknolojisi, optik izleyici ve piksel diizlem grafik motoru (Pixel-
Plane graphics engine) gibi donanim gelistirmelerini hayata gecirmektedir.

Virtual Wind Tunnel (1990): NASA Ames tarafindan gelistirilen “Sanal Riizgar
Tiineli”, BOOM ve dataglove entegrasyonu ile bir u¢ak veya uzay mekigi deneyimi i¢in
gerekli olan “hava akisinin dinamik davranisini izlemek ve analiz etmek” amacina
hizmet etmektedir.

CAVE (1992): Bir VR deneyim ve bilimsel gorsellestirme sistemi seklinde
Ozetlenebilecek CAVE (Cave Automatic Virtual Environment; Otomatik Sanal Ortam
Magarasi; Odasi), sinirli; LCD ve stereoskopik resimler ile ¢evrili bir odada -kusatilmis
ortam sayesinde- sanal icerikle etkilesime gegilmesini saglamaktadir. Alt1 yiizeydeki
projeksiyon ile kullanicilarin etrafa doniip her yone bakabilmelerini saglayan CAVE, i¢
duvar ve bir kapidan olugsmaktadir.

Ote yandan ABD Savunma Bakanligi, Ulusal Bilim Vakfi, Ulusal Havacilik ve
Uzay Dairesi (NASA), VR teknolojisine yaptig1 yatirimlarla giiniimiiz sanal gergeklik
cihazlarinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir. Glinlimiiz anlamiyla ilk defa Jaron
Lanier (1987) tarafindan dile getirilen VR, s6z konusu kurumlarca finanse edilen ve
Universite bazli arastirma laboratuvarlarinda -bilgisayar grafikleri, simiilasyon ve ag
ortamlart vb alanlarda- gerceklestirilen projelerle gelisimini her gecen yil
stirdirmektedir. Kurumlarin destekledigi arastirmalarin yam1 sira hayali diinyalar
yaratma, kurgusal mekanlar tasarlama ve duyulart aldatma teknikleriyle ilgilenen
eglence ve sanat diinyast da VR medyasina ilgi duymaktadir. Ge¢mis yiizyillarda
tiyatro, resim ve heykel gibi alanlarda yanilsama ihtiyacini tatmin eden insanlik, 20.
yiizy1l boyunca benzer etkilere ulasmak icin bir dizi medyanin (1949°da Fred Waller ve
Ralph Walker tarafindan yaratilan projeksiyon teknolojisinin temeli olan “Vitarama”,
stereoskopik medya veya IMAX gibi) yaratilmasina onciiliik etmektedir. VR medyasi
da s6z konusu ihtiyacin bir sonucu olarak 1950'li ve 60'l1 yillarda, 6zellikle 3 boyutlu
interaktif bilgisayar grafikleri ve arag/ucus simiilasyonu gibi cesitli hesaplama
alanlarindaki ¢aligmalarla giindeme gelmektedir (Lowood, 2018).

19501 yillarda bilgisayarin bir hesap(lama) makinesinden, daha o6nce akla
gelmeyen hizlarda veriyi isleyebilen otomatik bir elektronik beyne ve Kkiiltiirel imaj
metast haline donlismesi sanal gerceklik dilinin de dogmasin1 beraberinde

getirmektedir. Uygun fiyath ikinci (transistor) ve figiincii (entegre devre) nesil
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bilgisayarlarin ortaya ¢ikmasi, Massachusetts Institute of Technology (MIT)’de Joseph
Licklider’in bir “insan-bilgisayar simbiyozu (1960)” olusturmasi, Whirlwind ve
SAGE'nin gelistirildigi Lincoln Laboratuari’nda Ivan Sutherland tarafindan “Sketchpad
(1963)” sisteminin ve “HMD (1968)” cihazinin yaratilmasi, Larry Roberts’in “Lincoln
Wand” teknigini iiretmesi, “Bell Helicopter (1967)” testlerinin baslamas1 gibi
gelismeler sanal gercekligi “gercek” formuna doniistirmek yolunda Onem arz
etmektedir (Lowood, 2018; Thedigitalage, 2018, Lindeman, 2017: 7-27). S6z konusu
VR teknolojisindeki gelismeler detayli bir sekilde incelendiginde karsimiza VR’yi var
eden su kronojik izlence ¢ikmaktadir (MacKenzie, 2013: 3-24; Norman, 2017: 160-172;
Burdea & Coiffet, 2003: 3-8; Teknolo, 2015; Brockwell, 2016; Kilig, 2016; BAU, 2016;
BBC Click, 2018; Eyidilli, 2017; Tarantola, 2017; RedOrbit, 2014; System16, 2014;
Lowood, 2018; Horowitz, 2004; Yengin & Bayrak, 2018: 47-48; Dipietro & Sabatini,
2008: 462-474; Fuchs & Ackerman, 1999: 2-10; FundingUniverse, 1998; Szeliski,
2011; Gonzalomelov, 2014; Luhmann, 2008: 2-10; Brooks, 1999: 16-26; IBM, 2018;
LeepVR, 2012; Vajpeyi, 2001; Sekerci, 2017: 1126-1132; Mura, 2011: 6-11; VRS,
2017; Couponbox, 2016; Axworthy, 2016; The Digital Marketing Bureau, 2016):

1838: Charles Wheatstone - The Stereoscope (Stereoskop; goruntudeki derinlik
yanilsamasini, binokiiler goriintiiniin stereopsisi vasitasiyla olusturmak veya gelistirmek
icin kullanilan bir teknik) & Stereoskopik Fotograf (2 boyutlu fotografin derinlik
ilizyonu)

1849: David Brewster - The Lenticular Stereoscope (Merceksel Kutu Stereoskop;
ayna yerine lens bazli goriintiileme)

1851: 360 Derece Panoramik Kanvas Tablolar (Daguerreotypes; ilk fotografik
islemle ayrintili goriintiiler iiretmek i¢in giimiis kapl bakir plakalar kullanma)

1860: Coleman Sellers - Kinetoscope (Cihazin {izerinde yer alan iki delikle sabit
kareleri hareketli goriintl olarak izleyebilme)

1903: Parallax (Paralaks; stereoskopik veya multiskopik gorinttleri gormek icin
stv1 kristal ekran gibi bir goriintii kaynaginin dniine yerlestirilen cihaz)

1915: ilk Ug¢ Boyutlu Film (D. W. Griffith tarafindan cekilen The Birth of a
Nation; Bir Ulusun Dogusu isimli {i¢ saatlik film)

1924: Laszlo Moholy-Nagy - Light Play (Fotogram; nesnelerin 1s18a duyarl

fotograf malzemesinin {izerine dogrudan konmasi ile olusturulan goriintii) Oyunu
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1929: Link Trainer (Blue Box) Ilk Ugus Simiilatorii (500 binden fazla ABD
pilotunun savas Oncesi ve sirasinda egitilmesinde kullanilan “Mavi Kutu” ucus
simalatori)

1935: Stanley G. Weinbaum - Pygmalion’s Spectacles (Pygmalion’un Goézliikleri;
sanal gerceklik i¢in kapsamli ve 6zel bir “kurgusal model” sunumu) Bilim Kurgu Kitab1
VR Fikirleri

1939: William Gruber - The View Master (Stereoskopik 3D cift saydam renkli
fotograf igeren ince karton diskleri olan 6zel formatli makaralarin ticari adi)

1946: 1k Bilgisayar (ENIAC; elektrikle ¢alisan ve elektronik veri isleme
kapasitesine sahip ilk bilgisayar)

1948: Holography (Holografi; lazer 1sinlariyla gergeklestirilen 3D goriintii islemi)

1948: Norbert Wiener - Cybernetics (Sibernetik; iletilerin insandan-makineye
veya makineden-makineye aktarimini ifade eden etkilesimi temel alan kavram)

1957: Morton Heilig - Sensorama Girigimi (Heilig’i “sanal gercekligin babasi”
yapan; koku, stereo ses, koltuk titresimleri ve sagilmay1 yaratmak i¢in sagtaki riizgar ile
3D goriintiiyli kullanarak gercekligin yanilsamasini saglayan bir ila dort kisilik
similator)

1960: Morton Heilig - Telesphere Mask; HMD (Head-Mounted Display; Kafa
Ustii Gériintiilleme Sistemi; bireysel kullanim igin iiretilen genis goriis ve gercek stereo
ses saglayan ilk basa takilan ekran)

1961: Philco - Headsight TV First Motion Tracking HMD (Ilk gergek HMD
sistem olarak degerlendirilen manyetik izleme sistemi ile donatilmis yapay ortamlara
erismek icin kafa hareketlerini kullanan kask)

1962: Morton Hellig - Sensorama Patenti

1964: Fred Brooks - University of North Carolina at Chapel Hill Bilgisayar Bilimi
Departman1 (Sanal ortamlarda ve bilimsel gorsellestirmede arastirmalar yiiriiten; insan-
bilgisayar iletisimi; HCI {izerine katkilar sunan miihendis ve bilim departmani)

1965: Ivan Sutherland - The Ultimate Display Gozliik (FIPS; bilgisayara baglt her
hareketi algilayabilen goriintiileyici) & Sutherland Sketchpad (Kalemle gizilen grafik
imgelerini algilayan ve bilgisayarla direkt iletisim kurabilen yazilim)

1966: GAF View Master Stereoskopik 3D Goriintuleyici

1967: UNC Haptic Systems (Dokunsal Sistemler) & Traub - Degisken Odakli
Ayna
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1968: lvan Sutherland ve Bob Sproull - Sword of Damocles (Demokles’in Kilict;
kullanict arayiizli ve gercekgilik acgisindan sikintili, agir oldugu icin tavana asilarak
kullanilan ve adin1 benzedigi Demokles’in kilicindan alan ilkel ama 6ncii HMD sistem)

1969: Myron W. Krueger - GlowFlow Projesi (Zeminin sensorlerle kapli oldugu
151k tiipleri ile aydinlatilan karanlik oda)

1969: Morton Heilig - Experience Theater (Deneyim Tiyatrosu; Sensorama’nin
gelismis versiyonu olarak genis bir yari1 kiiresel perdeye sahip, 3D hareketli resimler
gosteren, cevresel goriintli, yonlii ses, aroma, riizgar, sicaklik degisimleri igeren ve
koltugun viicut egimine gore hareket ettigi sinema simiilatorii)

1970: Myron W. Krueger - MetaPlay (GlowFlow projesinin aksine etkilesim
iceren izleyicinin canl video goriintiisii ve bir grafik goriintiisiiniin ekranin iizerine
bindirildigi imge)

1970: Bilgisayar Tabanli Stereo Goriintiiler (Giiniimiizdeki bilgisayar goriintii
algoritmalarinin bircogunun temelini olusturan modelleme)

1971: Myron W. Krueger - Psychic Space (Psisik Uzay; katilimcilarin gezip
cevreyi denemelerine, ylirlimelerine ve kogmalarina olanak sunan miizikli ve etkilesimli
gorsel tasarim)

1972: Pong (Computer Space gibi en eski arcade video oyunlarindan 2D grafikli
simdile tenis oyunu)

1973: Evans & Sutherland Ortakligi (E&S Sirketi; bilgisayar destekli
tasarim/bilgisayar destekli liretim pazari i¢in grafik sistemleri liretme c¢abalarina
onculuk eden kurum)

1975: Knowlton - Virtual Pushbuttons (Sanal Diigmeler; dokunsal geribildirim
iceren HCI gelismesi)

1975: David Em - SuperPaint (Xerox Palo Alto Arastirma Merkezi’nde ilk
komple dijital boya sistemi ile dijital resimler olusturulmasi, sonraki yil Em tarafindan
3D dijital bocek tasarimi)

1975-1979: Eric Howlett - LEEP (VR goruntulemenin temeli olan 3D Panoramik
Stereo Fotograf Goriintiileme Optikleri; ikna edici bir mekan hissi yaratacak kadar genis
bir goriis alanina; derinlik hissine sahip stereoskopik goriintii olusturabilme)

1976: Myron Krueger - Videoplace (Viicuda takilan reseptorler ile 6ne ¢ikan; igi
su ve fosfor partikiili dolu farkli renkte tiiplerle oday1 tanimlayan teknoloji. Ekrandaki

nesnelerle katilimcinin goriintiisui arasinda etkilesim olusturan Videoplace, katilimcinin
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goruntusunii sayisallastirilarak islemciler araciligiyla hareketlerini algilamaktadir.
Algilama sonrasi sistem katilimcinin hareketlerine gorsel ve isitsel kombinasyonlar
ekleyerek birgok farkli sunumlar gergeklestirebilmektedir)

1977: Aspen Movie Map (Aspen Kenti Sanal Similasyonu) & Apple,
Commodore & Radio Shack Bilgisayarlari

1977: Thomas A. Furness - Super Cockpit (Ilk profesyonel ugus simiilasyonu)

1977: David Em - NASA Jet Propulsion Laboratory (JPL; gezilebilir sanal
diinyalar iiretilmesi ve dijital sanatlar iizerine ¢alismalar yapilmasi)

1977: Thomas De Fanti & Daniel Sandin - The Sayre Glove (MIT tarafindan
gelistirilen ilk dijital veri eldiveni)

1978: Chapel Hill - UNC (Pixel-Planes, Tracker, Ultrasound, Office of the Future
ve BeingThere Centre gibi isimlerle anilmakta ve sanal gerceklik, 3D izleme, hizli kafa
izleme gibi alanlarda arastirmalarini siirdiirmektedir)

1980: Steve Mann - Eye Tap Miniaturisation (Kask/Cam/Vizdr Igeren
Goruntuleme)

1981: Larry Sher - BB&N SpaceGraph ve SGI’'nin kurulusu & NASA AMES
HMD

1982: William Gibson - Cyberspace (Siberuzay; “Neuromancer” adli bir romanda
gecen ve bireylerin bilgi tabanli mekani1 yonlendirdigi sonsuz, yapay bir diinya seklinde
tanimlanan kavram. Sanal gergeklik ortamlar1 ile zaman-mekan siirinin ortadan
kalktig1, metaforik bir soyutlamay1 ifade etmek i¢in kullanilmaktadir)

1982: Thomas Zimmerman - Light Based Bend Sensors (Isik Tabanli Kivrim
Sensorleri; bir kumas {izerine dikilen ince esnek plastik tiipler ve ortak agilari
kaydetmek i¢in 151k kaynaklar1 ve dedektorler kullanan teknoloji) & Dataglove (Isik
tabanli sensorlerin kullanimiyla tiretilen ilk veri eldiveni; 5 ila 15 sensor ile donatilan ve
1987 yilinda Visual Programming Language Research tarafindan ticarilestirilen haptik
teknoloji)

1982: Atari Shock (Atari VR Arastirma Laboratuvari; iki yi1l sonunda kaza
nedeniyle kapatilan ancak Tom Zimmerman, Scott Fisher, Jaron Lanier, Michael
Naimark ve Brenda Laurel gibi ¢alisanlarmin VR ile ilgili teknolojiler konusunda
arastirmalarini daha sonrasinda da siirdiirdiigli 6ncii girisim)

1983: Myron W. Krueger “Artificial Reality” Kitab1, 4D Sinema & Videoplace
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1984: RB2 (Reality Built for Two, ilk SG Kontrolérii) & Bishop - Self Tracker
Dissertation (Hareket ve Gorilintiileme Temelli Tez Calismasi)

1985: NASA LCD Optics ve AMES VIEW/VIVD (Sanal Arayiiz Cevre Is
Istasyonu) Projesi & Jaron Lanier - ilk VR Sirketi VPL’nin (Gorsel Programlama
Laboratuvari) Kurulusu (VPL Research, Data Glove, EyePhone ve Audio Sphere gibi
birgok VR cihaz teknolojisini gelistirmektedir) & USAF Siiper Kokpit Programi
(Furness’in yonettigi program ile bilgisayar tarafindan olusturulan 3D haritalar, ileriye
dontik kizilotesi ve radar goriintiileri yansitan hava kuvvetlerinin aviyonik gelisimi i¢in
yaratilmaktadir)

1985: NASA Ames (NASA Ames Arastirma Merkezi; Orijinal LEEP sistemi, ilk
sanal gergeklik enstalasyonu olan Scott Fisher''n VIEW; Virtual Interactive
Environment Workstation adl1 ¢alismasi i¢in 1985'te NASA Ames Arastirma Merkezi
icin yeniden tasarlanmakta ve giintimiizdeki mevcut sanal gerceklik kasklarinin ¢oguna
temel olusturmaktadir)

1987: Jaron Lanier - EyePhone HMD ve Ilk VR Goggles (VR Gozliigii),
RAVECTA (Gergek ve Sanal Ortam Yapilandirilabilir Egitim Yardimcilar1)) & Jim
Foley Scientific American “VR Comes to the Public’s Attention” Essay

1990: SIGGRAPH Paneli & FakeSpace Boom Display Sistemi

1991: The Virtuality Group - Virtuality Group Arcade Machines (VR Go6zlUkIi
Atari Makineleri), UNC Ceiling Tracker (Genis Alan Optik izleme Sistemi) & Japonya
ICAT (International Conference on Artificial Reality and Telexistence) Organizasyonu

1991: Courtesy of Division - The Provision 100 VR (Ticarilestirilmis ilk entegre
desk-side cabinet VR; masa kabin VR cihazi)

1991: Antonio Medina - Mars-Earth-Mars (Mars-Dinya-Mars sinyallerinin
onemli Ol¢iide gecikme igerse de, gergek zamanl olarak izlemek igin tasarlanan sanal
gerceklik sistemi)

1992: Neira, Sandin ve DeFanti - CAVE (Otomatik Sanal Ortam Kiibii) Sistemi

1992: Nicole Stenger - Angels filmi (1989-1992 yillar1 arasinda yaratilan gercek
zamanli, veri eldiveni ve yiiksek ¢oztniirliklii gozliiklerle izlenen interaktif strlkleyici
film)

1992: Louis Rosenberg - USAF Armstrong Labs Virtual Fixtures (ABD Hava
Kuvvetlerimin irettigi Sanal Fikstiir Sistemi, 3D grafikler 1990'larin baslarinda

fotogercek¢i ve mekansal olarak kaydedilmis artirilmis gercekligi sunmak i¢in ¢ok
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yavas oldugundan kullanici tarafindan giyilen tam bir {ist viicut dis iskeleti tarafindan
kontrol edilen iki gercek fiziksel robot kullanmaktadir)

1992: Sense8 - WorldToolKit (WTK; VR uygulamalar gelistirebilmek igin
iretilmis sanal diinya tasarim programi; 1990’Ii yillarda VRK adli ¢oklu PC
platformlarini destekleyen yazilimlar da siirece katilmaktadir)

1993: Virtuality (San Francisco'daki Embarcadero Center'da 6zel bir VR arcade
sistem olarak piyasaya siiriilen; ilk olarak seri liretime gegen aga bagli, cok oyunculu
VR eglence sistemi)

1993: SEGA VR Glasses (VR Gozliik) Lansmani & Ik VR Video Oyunlari

1994: SegaWorld (Kafa hareketlerini izleyebilen 3D cokgen grafikleri, Sega
Model 1 atari sistem kart1 tarafindan desteklenen stereoskopik 3D ozellikli oyun
ekipmanlari; salonlari)

1994: Apple - QuickTime VR (Fotograf¢ilik panoramalarini ve VR igerikleri
goriintiileyen yazilim)

1995: Nintendo Virtual Boy (VR-32) Lansmani, Virtual Workbench, IEEE
VRALIS 95 (VR Yillik Uluslararas1 Sempozyum) & Klinik VR Baslangici

1995: Chet Dagit & Bob Jacobson - “CAVE-like” (270 derece siiriikleyici
projeksiyon odasi bulunan ¢evre dostu ortamlar)

1995: Forte - VFX1 Headgear (PC destekli ve kulaklikli sanal gerceklik baslig)

1997: Agnes Hegedus - Memory Theater VR (Hafiza Tiyatrosu VR; Dort
etkilesimli film sahnesinin genis, silindirik bir ekran iizerinde kontrol edilmesi {izerine
kurulu VR deneyimi)

1998: DisneyQuest (Atrium, Aladdin'in sihirli halisi, sanal orman yolculugu gibi
interaktif deneyimler sunan eglence parki projesi)

1999: IEEE VR Konferanst & SG Konulu Matrix Filmi

1999: Philip Rosedale - Linden Lab (3D tecriibelerini paylasmak amaciyla
devrimsel bir form yaratmak adina faaliyet yiiriiten ve PC tabanli, 3D sanal diinya
oyunu “Second Life”1 lireten oncii sirket)

1999: Gypsy Motion Capture (Karmasik mekanik takipgiler iceren ve 15 eklem ile
vicudu kapsayan hareket yakalama teknolojisi)

2001: Z-A SAS3 (SAS Kiip) Bilgisayar Tabanl Kiip Oda Tasarimi

2003: IEEE VR Los Angeles

2004: IEEE VR Chicago
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2007: Google Street View (Google Sokak Gorunumi; 2010 yilinda stereoskopik
3D modu sunan Google e-hizmeti)

2010: Palmer Luckey - Oculus Rift Prototipi & Microsoft Kinect

2011: Iphone VR Gorintileyici

2012: Oculus Rift Kickstarter Baslangict & Oculus VR Sirketi’nin Kurulmasi

2013: Valve VR Platformu

2014: Valve SteamSight Prototipi, Facebook’un Oculus VR’yi (2 Milyar $) Satin
Almas1 & Sony Morpheus Kod Adli PSVR Projesi

2015: Gloveone’un Kickstarter Basarist (150 bin $§ Bagis), HTC ve Valve
Ortaklig1 fle “HTC Vive” Cihazi, Youtube VR, Google Cardboard & Samsung Gear VR
Lansmanlari

2015: Hamit Keles - SpaceWalkerVR (Tiirkiye’den bir girisim hikayesi olan
proje; cihaz, ylrime simulatort olarak nitelendirilebilmekte; bacak hareketlerini sanal
gerceklik ortamina aktararak imersiyonu artirmaktadir)

2016: Oculus Rift’in, HTC Vive’in, Playstation VR’nin, Google Android Nougat
ve Daydream VR’nin Piyasaya Siiriilmesi, Microsoft Hololens Projesi Lansmam &
230’un Uzerinde Sirketin VR Teknolojisini Gelistirme Karari

2016: VR First Program1 ve Sanal Gergeklik (VR) Merkezi (Istanbul’da Crytek ve
Bahgesehir Universitesi isbirligi ile kurulan Tiirkiye'nin ilk VR laboratuvari 6zelligini
tasimakta, VR ile ilgili teknoloji ve icerik gelistirmeyi amaglamaktadir)

2017: Sony’nin Kablosuz VR Patent Bagvurusu

2017: Apple - AR Kit (ikinci versiyonu bir yil sonra tanitilan iPhone ve iPad
destekli, AR ortamina 3D nesne yerlestirildiginde AR diinyasinda bulunulan siire
boyunca nesnenin orada kaldig kit)

2018: Oculus Go, Lenovo Standalone VR Headset, HTC Vive Pro (Bagimsiz ve
Kablosuz VR Cihaz Lansmanlar1)

2018 sonrasi: Ali Cord - Control VR (Askeri sinif hareket sensorlerini kullanarak
sanal ortamda ellerini ve tim vicudunu gosterebilen; tamamen igine dalma; imersiyon
sunan sanal gergeklik teknolojisi ¢caligmasi)

VR Gloves (Parca ve kas hareketlerine dayali dokunma hassasiyeti —1s1 ve ac1 gibi
bildirimler de sunabilecek- yiiksek gorsel ve titresimsel geribildirimle ¢alisan nihai

tiketiciye yonelik 6zel sanal deneyim eldivenleri)
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8K VR Headseats (Primax VR gibi her bir g6z i¢in 4K ¢ozunurlik ve 16 milyon
piksel goruntl sunan, g0z takibi ve tam konumsal izleme yapabilen realistik VR
basliklar)

VR Motion Chairs (VRGo, MM1 ve FaseTech gibi daha derin imersiyon
olanaklari, titresim derinligi, 360 derece hareket ve doniis kapasitesi olan, PC ile entegre
calisabilen, 0zel dizayn son tiiketiciye yonelik VR koltuklar; yaris kiibli benzeri eglence
ekipmanlar1)

OMNI-Directional Tread Mills (Axon Exosuit VR, Infinadeck gibi realistik bir
sekilde sanal ortamin iginde yiiriiyebildigin, spor yapabildigin, kivrimli hareketler
sergileyebildigin hareket-yon temelli kosu band1 igeren VR sistemler)

FeelReal Sensory Mask (VR ortamin i¢inde var olma duygusunu artirmak i¢in
icerige uygun duyusal simiilasyonlar; koku, sicaklik, su buhari, titresim, riizgar vb
eklenmesine imkan sunan VR maskesi)

Project Nourished (hayali veya sirreal herhangi bir ortamda neredeyse her tirli
yiyecegi simiile etmek i¢in kulaklik, aromatik difiizér, kemik iletimli kulakliklar, sanal
aletler ve 3D baskili yiyeceklerle bezeli VR deneyim)

Link Flow Fit 360 (3 kameraya sahip, boyna takilan 360 derece canli ¢ekim
yapma olanag1 sunan birinci tekil sahis aciya sahip sanal deneyim “kolye”’s1)

Kinomo - Hyper Vision Display (24 adet led seride sahip “hologram” sunma
ozelligi olan fanli ve bilgisayar temelli géruntiileme teknolojisi).

S6z konusu izlence incelendiginde tekrar tekrar dirilen bir teknoloji olan VR nin
cesitli sektorler ve markalar tarafindan gelistirildigi gozlemlenmektedir. Bu baglamda
VR alaninda giincel popiiler igerik gelistiricileri ifade Tablo 2.7, ginimiz VR
diinyasini, iliski agin1 ve bu teknolojinin gelecegini okuyabilmek adina degerli bir

Ongorili imkani1 sunmaktadir (Fink, 2017 & CBInsights, 2017).
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Tablo 2.7. VR teknolojisine yatirim yapan markalar (CBlInsights, 2017)
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Yiizlerce firmanin yatirim yaptigit VR teknolojisi, Facebook’un Oculus’u satin
almasiyla birlikte devrim yasamakta; Microsoft, Amazon, HTC, Google, Apple, Sony,
Samsung, Xiaomi ve Intel gibi dev sirketlerin siirece dahil oldugu bir donemi
yasamaktadir. AR/VR kapsaminda akilli telefonlara odaklanan (Apple, Samsung ve
Xiaomi gibi) ya da bilgisayarlarin ve HMD’lerin yiiksek performanslhi ¢alismasin
gerektiren donanim ve yazilimlar gelistiren (Nvidia, Intel gibi) markalar, sanal gerceklik

pazarini biiyiiterek yarista onde olmaya caligmaktadir (CBInsights, 2017b).

2.1.2. Sanal Gergeklik Turleri ve Temel Kavramlar:
Sanal gergeklik tiirleri kullanilan VR cihazlar ve kavramsal anlamda iki ana
baslikta kategorize edilebilmektedir. Sanal gerceklik genel siniflandirmada; kavramsal

99 13

olarak dokuz temel baslikta kategorize edilmekte ve “model”, “bilgisayar”, “yazilim”,

2 (13

“goriintii olusturucu”, “etkilesim araci” ve “konum algilayici” bilesenler ¢ergevesinde
ortamsal olarak aciklanmaktadir. Ortam olarak sanal gerceklik alt boyutlar1 su sekilde
analiz edilmektedir (Kayapa & Tong, 2011: 351):

Model

1. Modelleme (Uretken; Sade ve Kompleks; Spesifik Model)

2. Gorsellestirme/Render (Cizgisel, Foto Gergekgi ve Foto Gergek¢i Olmayan)
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3. Anlatim Teknigi/Format1 (360 Derece Panoramik, Animasyon, Simiilasyon ve
Perspektif)

Bilgisayar

Yazihm

1. Modelin Uretildigi Program (3DMax, Revit, Rhino ve Cinema 4D)

2. Modelin Sunuldugu Program (Ouest ve Allies)

Goriintii Olusturucu

1. Monokiiler Goriintii Olusturucu (Monitdr, Projeksiyon ve Monokiiler VR
Gozligi)

2. Stereoskopik Goriintii Olusturucu (Basa yerlestirilen Goriintii Verici Cihazlar,
VR Gozliukleri, LCD Gozlukler, Kup, CRT, 3D Projeksiyon, 3D Monitor)

Etkilesim Araci

1. Mouse (Fare)

2. Veri Eldiveni

3. Manevra Kolu; Kontrolor

Konum Algilayici

Yukarida siralanan s6z konusu ana ve alt bilesenler ¢ercevesinde sanal gergeklik
kavraminin temel 6zelliklerini “3D grafik diinya”, “etkilesim”, “i¢ine dalma; imersiyon”
ve “duygusal geri doniis” seklinde siralamak miimkiin goriinmektedir (Sherman &
Craig, 2003). Sayilan 6zellikleri cihazlar temelinde sunan VR teknolojisi, basa takili VR
cihazlar; HMD’ler, kontrolorler, veri eldivenleri ve kiyafetleri sayesinde etkilesim ve
geri bildirim giliciinii artirmaktadir (Beier, 2008). Yeni medya imkanlari, VR araglar1 ve
temel Ozellikleri baglaminda sanal gerceklik 9 tiirde siniflandirilabilir goriinmektedir
(McLellan, 2004: 463-474; AECT, 2001):

Masaiistii Sanal Gergeklik (Through The Window; Desktop VR): En pratik ve
kolay VR tiirii olarak anilan Desktop VR, bilgisayar monitorii basina gecilerek
“pencereden” dahil olunan sanal diinyalar1 (WOW veya LifeForms benzeri) temsil
etmektedir. Ortamda bulunma hissini azaltabilen bu durum, kullanicinin kusatilma
talebine ¢ok fazla karsilik verememektedir.

Tele Bulun(m)usluk (Telepresence/Teleoperation): Baska bir mekanda olmanin
yolu olan Telepresence (NASA’nin TROV deneyimi benzeri), farkli bir ortam algisina
hizmet etmektedir. Fiziksel/gercek ortamin yerine istendik ortamda olmaya imkan

sunmaktadir.
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Cevreleyen Birincil Sahis (Immersive First-Person): Icerigin parcasi olan ve
goriintilye konumlandirilan kullanici, kendini sanal uzay boyutunda bulabilmektedir.
BOOM goriintiileyici (Fakespace Lab tarafindan iiretilen eski sistem yiiziin onine
takilan cihaz) ve sabit arayiizler kullanilarak kendini yaratilan simiilasyonlarin i¢inde
bulan katilimec1, HMD tiirii cihazlarla kisisel deneyime (Mattel'in “Power Glove” cihazi
veya Playstation VR benzeri) dalabilmektedir.

Artirllmis Gerceklik (Augmented Reality): Genellikle gozlikler Gzerinden
sanal diinya nesneleri ile fiziksel diinyanin sentezlendigi -HUD; Head-up display;
kafatistii gortintiileme ile gelisen- anlam zenginligi ve ¢esitliligi yaratan sanal gerceklik
deneyimini (Starbucks Cup Magic veya Google Project Tango benzeri) anlatmaktadir.

Aynalar Diinyas1 (Mirror Worlds): David Gelernter (1991) tarafindan
nitelendirilen terim, kullanicinin kameralarla videoya yansitilmis goriintiide sanal diinya
ile biitinlesmesine olanak taniyarak gercege paralel;, gergek modellerle baglantili
tasarimlar (Krueger'in VIDEOPLACE’i veya Vivid Group'un Mandala sistemi benzeri)
icermektedir.

Ozellestirilmis Odalar (Chamber World): Bir smirla; duvarlarla ve tavanla
cevrili bir oda seklinde sunulan projeksiyon tiyatrosu da denilen sanal deneyim (ilk
Ilinois Universitesi Electronic Visualization Laboratory tarafindan gelistirilen “CAVE”
veya EVE: Extended Virtual Environment benzeri), 6zel 3D gozliikler ve ekranlarla
gercekligini sarmalayarak artirmaktadir.

Kabin Simiilatéri (Cab Simulator Environment): Gergegin ayni veya ¢ok
benzeri seklinde izole bir kabinle simiile edilen deneyimlere (AGC Simulation veya
ucus simiilatorii; kokpit benzeri) karsilik gelmektedir.

Siber Uzay (Cyberspace): Coklu sensorlerin etkilesim gesitliligini artirdigi,
kiiresel ag tabaninda farkli kullanicilar: bir araya getirerek iletisim yontemini degistiren
ulu soyutlamayi; sanal aglar1 (Army “SIMNET” benzeri) agiklamaktadir.

Waldo Diinyas1 (Waldo World): Giyilebilir bir “Waldo (hareket algilayan
sensorler ile donatilmis bir elektronik maske, viicut zirh1 veya kol)” iizerinden dijital
kuklalik iceren gercek zamanli animasyonel sanal gergeklik tiiriinii (Ascension “Flock
of Birds” benzeri) ifade etmektedir.

VR teknolojisi dokuz sekilde agiklanan tiirlerinin yani sira daha genis kapsamda -
yarattigi gerceklik hissiyati; seviyesi baglaminda- ortam (medium) olarak da

simiflandirilmaktadir. “Tam Katilimli (tiim duyusal algilar1 hedefleyen “CAVE;
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Computer Assisted Virtual Environment/Bilgisayar Destekli Sanal Ortam” sistemlerle
saglanan ortamlar)”, “Ortak/Coklu Katilimli (kullanicilarin birbirleriyle etkilesime
girebildigi sosyal temali ve ag yapili ortamlar)” ve “Kismi Katilimli (kullanicinin
gercek diinya ile baginin siirdiigii; tamamen kusatilmamais; kafasinin kask veya baslikla
cevrelenmedigi gergeklik deneyimi)” ortamlar seklinde 6zetlenebilen VR, Sensorama
(1962), The Sword of Damocles (1968) ve Virtual Boy (1995) prosesini Oculus Rift/Go
(2012/2018), HTC Vive (2016) ve Playstation VR (2016) gibi gelismis ve konforlu
sistemlerle -hikayeyi tekrar eder sekilde (LaValle, 2017: 22-33)- devam ettirmektedir
(Algahtani, vd., 2017: 77-84).

Sanal gerceklik teknolojisini hayata geciren cihazlar kullandiklari yeni medya
unsurlari, etkilesim seviyeleri, sistem yetenekleri, teknik 6zellikleri, marka dinamikleri,
platform ve arayiiz tilirleri acisindan farkliliklar icermektedir. Bu baglamda sanal
gergeklik cihazlarimin siniflandirilmasi da degismektedir. “Masaiistii” ve “kusatilmig”
sistemler seklinde sanal gergekligi kategorize eden Sutcliffe (2003: 9); “sanal ger¢eklik”
ve “artirilmig; ¢ogaltilmis gergeklik” temelinde cihazlari manipiilasyon yetenekleri
cergevesinde smiflandiran Sussmann ve Vanhegan (Sherman & Craig, 2003: 23) ile
“kusatilmasiz”, “yart kusatilmig” ve “tam kusatilmis” olarak sanal gerceklik cihaz
tiirlerini tanimlayan Guttenbag (2010: 638) s6z konusu smiflamalarin bazilarini
orneklendirmektedir. “Tam katilimli /kusatilmig ortamlar (CAVE)” olarak nitelendirilen
sistemler bilgisayar destekli ortamlar olarak da bilinmekte ve kullanicinin tiim duyusal
algilarina seslenilmektedir (Tablo 2.8). Farkli tiplerde gelistirilen “kaskli ekranlar
(Head-mounted display; HMD)”, “kontroliirler (dermal dokunsal algi cihazi; PS Move,
Oculus kontrolor vb.)”, “hoparlorler” ve “kameralarla (PS kamera vb.)”
mekanizmalariyla sarmalanan bireyin sanal gercek ortama gii¢lii bir bicimde entegre
olmasi saglanabilmektedir (Yengin & Bayrak, 2018: 52-54; Catal & Akbulut, 2019: 62-
64).
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Tablo 2.8. CAVE ve HMD sistemler arasindaki temel farklar (Catal & Akbulut, 2019:

64)

Kargilastirma kriterleri CAVE sistem HMD sistem

Cozanurluk ~3-10 MP (tek g6z igin) ~1 MP (tek goz icin)

Kullanici sayis1 1 aktif 15 izleyici kisiye kadar 1 aktif

Bakis acisi 170 derece 100 derece

Hareket Simirlamasi Yok, Kablosuz Cihazlar Sinirli, Kablolu Cihaz

Kullanim Rahathg Uzak ve genis ekranlarda daha Yakin goriintliniin uzun siireli
uzun kullanimina bagli olas1
stireli kullanim olanagi rahatsizliklar

Kullanici Temsili Kullanicinin Gergek Viicudu Sanal Viicut

Takip Hassasiyeti Kusursuz Yiksek

Kurulum Maliyeti Cok Pahali Ucuz

Konfor Isaretciler ve gozliik ile rahat Agrr gozluk yiziinden uzun
kullanim siireli kullanimda yorucu

Kismi katilimli; kusatilmis (veya “kusatilmasiz” diye anilan) ortamlar,
kullanicinin gercek diinya ile sanal ortam arasindaki iliskisi koparmamasi i¢in tanzim
edilmekte ve halihazirdaki fiziksel unsurlar ile tekno-kopya Ogelerin bir araya
getirilmesiyle olusturulmaktadir. 2000’1i yillar ve sonrasinda yaratilan yazilimlar; diller
(VRML, X3D, MAVERIK gibi) ile gelistirilen bu tiir ortamlar, basit tiirde
uygulamalarin hayata gecirilmesi i¢in kullanilmaktadir. Coklu katilimli ortamlar ise tam
kusatilmis ortamlari kullanan bireylerin birbirleriyle etkilesime gecebilmeleri ic¢in
tasarlanmakta ve miihendislik, mimarlik, tip gibi disiplinlerde egitim amaciyla tercih

edilebilmektedir (Yengin & Bayrak, 2018: 52-54).

Benzer bakis agisiyla ii¢ diizeyde (fully immersion; tam imersiyon/semi
immersion; yart imersiyon/non immersion; imersiyon icermeyen) siniflandirilan VR
sistemler, ¢Oziiniirlikkleri, imersiyon etkileri, etkilesim potansiyelleri ve bedelleri
cercevesinde farkli oOzellikler icermektedir (Tablo 2.9). “Bilgi islem tutarlilig:
(veri/hafiza/algoritma yonetimi)” gerektiren VR, “sonlu islem (finite processing
allocations; siber uzayin bir boyutunun olmasi1)”, “tutarli 0z-kayit (consistent self-
registration; VR’nin gercege yakin; onunla uyumlu olmasi)” ve “hesaplanabilirlik
(calculability;  performans/esneklik;  konfigiirasyon/kullanirm  kolayligi  igeren
modelleme; gergeklestirebilme icermesi)” gerektiren yapisiyla diinya gibi davranmayi

amaclayabilmektedir (Algahtani, vd., 2017: 83-84; To, vd., 2018: 2-4).

Tablo 2.9. VR sistem tlrleri/nitelikleri (Algahtani, vd., 2017: 83)
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VR sistem nitelikleri Tam imersiyon Yar1 imersiyon Imersiyon
icermeyen; desktop

Cozianarluk Ylksek Yiksek Orta/Diisiik

Icine dalma duygusu Diisiik/Y ok Orta/Y uksek Diisiik

Etkilesim Diisiik Orta Y liksek

Fiyat En diisiik maliyet | Nispeten pahali Cok pahali

VR kavrami baska bir siniflandirmada Jacobson (1993) tarafindan dort tiirde
Ozellestirilmektedir. “Siiriikleyici sanal gerceklik (immersive virtual reality)”,
“masaiistii sanal gerceklik/diisiik maliyetli sanal gerceklik (desktop virtual reality/low
cost homebrew virtual reality), “projeksiyon sanal gerceklik (projection virtual reality)”
ve “simiilasyon sanal gergeklik (simulation virtual reality)” seklinde sanal gercekligi
bolimleyen Jacobsonn  VR’yi  yedi boyutta betimleyen Brill (1994)
detaylandirmaktadir. McLellan’a benzer sekilde “siiriikleyici birinci sahis (immersive
first-person)”, “pencereden VR (through the window)”, “ayna diinyasi (mirror world)”,
“Waldo Diinyas1 (Waldo World)”, “oda diinyas1 (chamber world)”, “kabin simiilator
ortami (cab simulator environment)” ve “Siber Uzay (Cyberspace)” diye VR’yi
tirlendiren Brill, tiim sanal diinyalarin ti¢ boyutlu olmadigin1 vurgulamaktadir. Sanal
gercekligi kullanicinin “mevcut” hissettigi; fiziksel, algisal ve psikolojik olarak igine
daldig1 bilgisayar veya diger ortamlar tarafindan yaratilan “gerceklik” olarak gdren
Brill, Thurman ve Mattoon (1994) tarafindan tanimlanan entegrasyon boyutuna atifta
bulunmaktadir. Insanlarin bilgisayar sistemi ile entegrasyonunu var eden “toplu islem
(batch processing)”, “paylasilan kontrol (shared control)” ve “toplam dahil etme (total
inclusion)” Olceginden bahseden Thurman ve Mattoon, teknolojik siirecin sonunda
kullanicinin makine ile simbiyoz-vari birlesmesini hatirlatmaktadir (AECT, 2001).

“Immersive VR (imersiyon SG; HMD veya CAVE tiirii bashiklar veya odalarla
saglanan deneyimler)”, “Augmented VR (artirilmis SG; modellenmis nesneleri ve
ortamlari gercek diinyaya tasiyan; bitiinlesik deneyimler)” ve “Non-Immersive
(Desktop) VR (masaiistii VR; monitor, fare, veri eldiveni gibi cihazlar aracilifiyla
saglanan ve 360 turlar1 kapsayan deneyimler)” olarak i¢ine dalma; imersiyon odakli da
ayrilan VR teknolojisi, kullanilan ekran/goriintiileme tlrd ve goruntd/icerik tlrQ
baglaminda da siniflandirilmaktadir. Kullanilan ekran tiirlinde kullanicinin akilli cep
telefonu veya PC/konsol ile VR’ye dahil olmas1 s6z konusu iken goriintii baglaminda
iki ve Ui¢ boyutlu icerikler; 360 derece gorseller karsimiza ¢ikmaktadir. Yeterlilikleri

baglaminda “giris seviye (Google Cardboard gibi)”, “biitiinsel/orta diizey (Samsung
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Gear VR gibi)” ve “ileri diizey/gercek deneyim (HTC Vive veya PSVR gibi)”
bi¢iminde klasmanlara ayrilan VR basliklar, fiyatlar1 diizeyinde etkilesim seviyesi ve
icerik zenginligi sunmaktadir (Burden, 2016; Jaishanker, 2016; Robertson, 2017).

Artirillmis gerceklik (augmented reality; AR), karma gergeklik (mixed reality;
MR), 360 derece video (360 VR), hiper ger¢eklik (hyper reality; HR), modiile edilmis
gerceklik (modulated reality), aracilikli gerceklik (mediated reality), azalmis gerceklik
(diminished reality) gibi gerceklik tiirleriyle iligkili olan sanal gerceklik (virtual reality;
VR/SG), fiziksel diinyanin sinirlarmi kaldiran; bozan; manipiile eden olasiliklar
diinyasina girisi olanakli kilmaktadir. VR’ nin dogasini ve gelisimini anlamak adina s6z
konusu kavramlar1 ve VR kronolojisini “meta diyagram (6te ve sentez gelisim)”
seklinde okumak anlamli gériinmektedir (Burden, 2016; Matsuda, 2018).

Ifade edilen VR siniflandirmalar1 yaninda “siiper/premium SG (super VR; 6zel
ekrani olan gelismis basliklar)”, “ortalama SG (medium VR; boliinmiis ekran ve akill
telefon ile ¢alisan basliklar)” ve “siradan mobil SG (casual mobile VR; akilli telefon
ekraninda SG)” formatinda fiyat, cihaz ve marka merceginde kategorize edilmektedir.
En ger¢ekci ve kaliteli sanal deneyim sunan “siiper SG”, Oculus (Facebook),
Playstation (Sony), Hololens (Microsoft), Nvidia, OSVR ve Vive (HTC) markalari
baglaminda agiklanmakta; 3D konumsal ses, 360 derece kafa takibi, 110 derece goriis
alan1 ve holografik goriintiiler gibi ozellikler ihtiva etmektedir. Akilli telefonlardan
giiclinli alan ve siiper SG’ye gore daha ucuz, basit ve pratik bir deneyim sunan
“ortalama-mobil SG” ise, yerlesik telefon sensorleri (jiroskop, manyetik pusula,
yercekimi) ve GPS ivmedlcerleri (accelerometers) sayesinde kafa hareketlerini
izleyebilmesi dolayistyla fark yaratmaktadir. Akilli telefona kolayca entegre olmasiyla
VR’yi her kullaniciya agan “ortalama-mobil VR”, agik kaynak kodlu gelistirme kitleri
sayesinde igerik cesitliligi vaat etmektedir. Ugiincii alternatif olan “siradan mobil VR”,
en ucuz deneyim Onsoziiyle genis tiiketici tabanina seslenmekte ve uygulama (app)
Uzerinden -gozliiksiiz/basliksiz da izlenebilen- 360 derece deneyimler (American
Express Unstaged: Taylor Swift Experience gibi) sunmaktadir (Jaishanker, 2016;
Robertson, 2017; Schechter, 2016).

2.1.3. Guncel VR Cihazlar1 ve Temel Ozellikleri
Kapsayici ve temel yeterlilikleri ¢ergevesinde giincel sanal gergeklik sistemlerini

dort baslikta toplayabilmek miimkiin goriinmektedir. “Karma gergeklik (mixed reality;
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pilotlar icin gelistirilen siirlis sirasinda takilan; gercek zamanli HMD’ler gibi)”,
“stiriikleyici/kapsayict sistem (immersive system; HMD’ler veya daha gelismis VR
sistemlerle keskin goriintii, ses ve dokunsal sanal deneyimler sunulmasi; PSVR Astro
Bot gibi)”, “telebulunus (telepresence; bomba imha robotlari, kumandali denizalti
kesifleri ve insansiz ucaklar gibi)” ve “masaiistii (WoW; window on World; egitim ve
tip simiilasyonlar1 gibi)” modlarinda ifade edilebilen VR tiirleri, kullanici ile etkilesime
girdigi arayiiz ve duyu hedefleri cercevesinde fark yaratmaktadir (Levski, 2016).

S6z konusu VR tirleri incelendiginde VR teknolojisini yeni medya kavrami
baglaminda ara¢ tabanli konumlandirmak ve modern sunumlar1 {izerinden okumak
yerinde goriinmektedir. Felsefi, kavramsal ve/veya teorik siiflandirmalarin “kurgu”
iceren her igerigi (oyunlar, sinema veya video gibi) sanal gerceklik cergevesinde
degerlendirebildigi diisiiniildiiglinde VR’yi giincel donanimlar; g¢alisma prensipleri
temelinde anlamlandirmak gerekmektedir. Bu dogrultuda tiim siniflandirmalar 6zetle 5
temel baslikta kategorize edilebilir goriinmektedir (Tussyadiah, vd., 2018: 141-143;
Krasnov, 2018: 29-31):

flk(el) 6rnekler

Sensorama, Demokles’in Kilici, Virtual Boy, vb.

PC/Konsol temelli; bagh (Bilgisayar ve konsol islemci mimarisinin “x86”
temelli olmas1 dolayisiyla konsollar da PC hiiviyetine biiriinmekte ve isleyis mantigi
benzesmektedir)

HTC Vive, Oculus Rift, HTC Vive Pro, vb.

Playstation VR, Microsoft Hololens, Nintendo Labo, vb.

Akill telefon/Mobil temelli; bagh

Samsung Gear VR, Google Cardboard, Xiaomi Mi VR Play, Mattel View Master,
Merge VR, Carl Zeiss VR One, Google Daydream & Daydream View, Pansonite VR,
Canbor VR, Sarlar 3D VR, Noon Pro VR, Homido, LG 360 VR, vb.

Bagimsiz (standalone)

Lenovo Mirage Solo With Daydream, Oculus Go, vb.

Diger

Omni, Fullbody, CAVE, vb.

Ifade edilen siniflandirma temelinde 6ne ¢ikan, popiiler; en ¢ok satan “PC/konsol
temelli (HTC Vive, HTC Vive Pro, Oculus Rift, PS VR ve Pimax 8K)”, “mobil temelli
(Samsung Gear, Google Daydream, ZEISS VR One, Google Cardboard ve
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Merge)” ve “bagimsiz (Oculus Go, Oculus Quest, Pico Neo, Lenovo Mirage Solo ve
HTC Vive Focus Plus)” VR cihazlar1 ve sahip olduklar1 genel 6zellikleri incelemek,
cihazlar arasindaki teknik ve igerik temelli ayrimi ortaya koyabilmek adina deger ihtiva
etmektedir. Bu baglamda yaratilan Tablo 2.10, 2.11 ve 2.12 s6z konusu VR cihaz
tiirlerinin temel 6zelliklerini, ¢oziiniirliik, yenileme hizi, goriintiileyici, goriis acisi, takip
sistemi, Olgcekleme, agirlik, kulaklik, mikrofon, kamera, kontrolor, magaza, lansman
tarihi ve lansman fiyati degiskenleri iizerinden ortaya koymaktadir (Greenwald, 2018;
Virtualrealityware, 2017; Telegraph, 2018; Popolo & Sandler, 2019; Larsen, 2019;
Robertson, 2017; Oscillada, 2015; The 360 Guy, 2019; Porter & Fitzsimmons, 2019;
Jaishanker, 2016; Thang, 2018; Horwitz, 2018; Cherdo, 2018; Skarredghost, 2019;
Meouchy, 2019; VR Bound, 2015, Google, 2019).

Tablo 2.10. PC/konsol temelli VR cihazlar ve genel dzellikleri

‘[emel HTC Vive HTC Vive Oculus Rift PSVR Pimax 8K
Ozellikler Pro
Cozinurluk 2880x1600 2160x1200
pr o0x1208 (1440x1600 | (1080x1200 | 1920x1080 | 32840x2160
(1080x1200 x2) X2)
X2) x2)
Yenileme hiza 90Hz 90Hz 90Hz 120Hz 90Hz
Goruntaleyici | poitile OLED | AMOLED gel_”gge 57"OLED | LCD
Goriis acis1 ~110 derece ~110 derece ~110 derece ~110 derece | ~200 derece
Takip sistemi Vive Base Vive Base . PlayStation Inside-out Vive
. . Constellation Base
Istasyonlar [stasyonlar Kamera :
Istasyonlar
Olgekleme var var 3. sensor Yok Var
gerekli
Agirhik 470g 555¢ 470g 610g 450g
Kulakhk Istege bagh
“Deluxe Audio Var Var Var Var
Strap” eki
Mikrofon Var Var Var Var Var
Kamera Var Var (x2) Yok Yok Yok
Kontrolér Xhox O_lne DualShock
kontrolor . .
. 4, Vive kontrolor
. R Vive Oculus . .
Vive kontrolor . PlayStation | Pimax
kontrolor rkumanda, & . .
Move, Aim kontrolor
Oculus Touch A
R kontrolor
kontrolor
Magaza SteamVR, HTC SteamVR, SteamVR, PlayStation
. HTC SteamVR
Viveport . Oculus Store Store
Viveport
Lansman 2016 2018 2016 2016 2018
Fiyat $799 $799 $599 $399 $799

Tablo 2.10 incelendiginde 2016 yilinin PC/konsol temelli VR cihazlar adina

rekabete sahne oldugu; yenileme hizi, kontrolor, fiyat ve magaza avantaji ile Playstation
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VR (PS VR)’nin fark yarattign gériilmektedir. Ote yandan diinyanin ilk 8K VR baslig
olan Pimax 8K, sundugu ¢oziiniirliik orani, goriis agisi, agirlik ve magaza destegi ile 6ne
cikmaktadir. PC alaninda oncli olan Oculus ve HTC markalar1 ise sahip olduklari
¢cOziinlirlik ve magaza igerik destekleriyle platform bazli degerlendirmede basi

cekmektedir.

Tablo 2.11. Mobil temelli VR cihazlar ve genel dzellikleri

Temel Google Google Merge
Ozellikler Samsung Gear Daydream ZEISS VR Cardboard | VR/AR
VR - One Connect
View Goggles
Goriis acis1 ~100 derece ~100 derece ~45 derece | 90 derece
~100 derece
Takip sistemi Accelerometer,
Gyro Sensor, gg!?:‘ona Telefona bagl g:!?:‘ona Telefona
Proximity Sensor £ £ bagl
Olcekleme Yok Yok Yok Yok Yok
Agirhk 344.73¢g 2619 Bilinmiyor 181g 3409
Kulaklik Yok Yok Yok Yok Yok
Mikrofon Yok Yok Yok Yok Yok
Uyumlu Galaxy i0S & i0S &
cihazlar Note8, Moto Android Android
Galaxy S8+, Z.Z Forc_e '
Pixel, Pixel
Galaxy S8, Modern
2, Axon 7, .
Galaxy S7, Android and
Moto Z, .
Galaxy S7 edge, iPhones
Moto Z
Galaxy S6, between 4.7 &
Force, Mate .
Galaxy S6 edge, 9p 5.5 inches
Galaxy S6 edge+ ro,
Porsche
Design Mate
9
Kontrolér Bluetooth
Handheld Bluetooth wireless Miknatis Yok
controller controller
controllers
Magaza Oculus Store, Google Play SteamVR, Google Play App Store,
Google Play, Google
Gear VR Store Store
Apple Store Play
Lansman 2015 2016 2018 2014 2015
Fiyat $79 (ilk
jenerasyon $150 i
$99.99 gen)/$89 (2. | (kontroldr ile) $10-30 $29
Jenerasyon)

VR teknolojisiyle tanigmak adina pratik bir segenek olarak 6n plana ¢ikan mobil
bagimli/temelli VR’ler arasinda Samsung ve Google markalari, yaptig1 yatirimlar, fiyat
avantaji, promosyon kampanyalari, donanim ve igerik destegi ile digerlerinin bir adim
onilinde yer almaktadir. Bu baglamda maliyetsiz olmasi, icerik temelli isleyisi, pratik
kurulumu ve isletim sistemi destegi ile one c¢ikan Google CB, kisisellestirilebilen

tasarimlar1 ve patent avantajiyla dikkat cekmektedir.
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S6z konusu bagimli VR araglarin yaninda bagimsiz (standalone/all-in-one VR
headsets) VR cihazlar da pazara sunulmakta ve VR teknolojisinin elestirilen ergonomik
tasarim eksikleri (PC ya da akilli telefona bagimliligi, alana ihtiyag duymasi, ¢ok giiclii
bilgisayarlara ihtiyag duymasi, pahali, kablolu ve hantal olmasi gibi) giderilmeye
calisilmaktadir. Bu baglamda 2018 yilinda piyasaya sirtlen Oculus Go, Oculus Santa
Cruz, HTC VIVE Focus, Pico Neo, Xiaomi Mi VR ve Lenovo Mirage Solo Daydream
cihazlar, kablosuz, bagimsiz ve konforlu VR deneyimi vaadiyle sektor taleplerini

yanitlamaktadir (Porter & Fitzsimmons, 2019; Thang, 2018; Noble, 2019).

Tablo 2.12. Bagimsiz (standalone/all-in-one) VR cihazlar ve genel dzellikleri

Temel Oculus Lenovo HTC Vive
Ozellikler Oculus Go Pico Neo Mirage Solo | Focus Plus
Quest
Daydream
Cozunurliak 1600x1440 2880x1600 2880x1600
2560x1440 (her gbz (1440x1600 2560x1440 (1600x1440 her
icin) her g6z icin) g0z icin)
Yenileme hizt | 2, ) 72Hz 90Hz 75Hz 75Hz
Ekran tipi LCD, "fast OLED 2x3.5inch 5.5-inch AMOLED 3K
switch" LCD display
Goriis acis1 ~100 derece 100 derece 101 derece ~110 derece ~110 derece
islemci Qualcomm Qualcomm
Snandragon 821 Snapdragon | Snapdragon Snapdragon g#;lg?;mgn
parag 835 835 With 4GB | 835 With 4GB | goe 0
of RAM of RAM
Yerlesik SD card 64GB + 32GB
depolama 32GB 64GB support up to MicroSD card
128GB slot
Batarya 2600mAh 3648 mAh | 3800mAh | 4,000 mAh | 4000 mAR
boyutu
Takip sistemi WorldSense’s
6DoF tracking | inside-out Positional
Accelerometer, Seven . . .
9-axises positional tracking, Hand
gyroscope, sensors + - . o
. movement tracking, tracking, 360
magnetometer Constellation .
sensor 6DoF tracking
tracking
Olgekleme Yok Var Var Var Var
Agirhk 4689 570g Bilinmiyor 644.1g 6799
Entegre Var Var Var
kulaklik Yok Var
Kontrolor Wireless 6DoF wireless | Wireless 6-DoF motion
Wireless remote tracked hand Daydream
controller
controllers controllers controller
Magaza Oculus Store, Oculus Store Viveport & Bilinmivor SteamVR, HTC
Gear VR the Pico Store Y Viveport
Lansman 2018 2019 2018 2018 2019
Fiyat $199 $399 $749 $399 $799

Dile getirilen major VR setlerin yan1 sira —heniiz gelisim siirecinin baslarinda
olan- karma gergeklik (MR) teknolojisini kullanan yeni medya cihazlar1 da

bulunmaktadir. Piyasada bulunabilen baslica ornekleri Samsung Odyssey, Lenovo
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Explorer, Dell Visor, HP Windows Mixed Reality ve Acer Windows Mixed Reality
oldugu MR setler, Windows isletim sistemi temelinde calismakta ve harici sensor
kullanmadan alt1 derece pozisyonel hareket imkan1 saglamaktadir. 90 hz ekran yenileme
hiz1, 2880x1440-2880x1600 ¢oziiniirliik orani, 2.89”-3.5” goriintiileme alani, 105-110
derece goriis alani, oda Olgegi destegi, Microsoft Motion kontrolor baglantisi, harici
kamera ozelligi, 350-650 gram agirligi ile dikkat ¢eken s6z konusu MR’ler, 2007
yilinda lansman gercgeklestirerek Steam ve Microsoft Magaza uyumluluklari ile 400 ila
500 dolar araliginda fiyatlandirilmaktadir (Thang, 2018).

Agirlikli olarak akilli cep telefonu, PC ve konsol donanimlarina bagli; destekli
olarak donanimsal agidan giiclendirilen giiniimiiz sanal gergeklik teknolojisi, igerigin
daha gercekei (yliksek ¢oziiniirliik, aydinlatma, RTS gibi teknolojiler) olmasi adina
islem giiciine ihtiya¢ duymaktadir. Oculus Go, Lenovo Mirage Solo gibi herhangi bir
telefona veya cihaza ihtiyag duymadan calisabilen sanal gerceklik cihazlar1 da satisa
sunulmakta ve genel olarak sanal gerceklik cihazlarina yoneltilen “kablo karmasasi”,
“ekstra donanim geregi” ve “mobil olamama” elestirileri giderilmeye c¢alisiimaktadir
(Porter & Fitzsimmons, 2019; Noble, 2019).

Gliniimiiziin modern sanal gerceklik teknolojisine sahip cihazlari genel olarak bir
kablo vasitasiyla kafaya; gozlere yerlestirilen ve goriintiiyii biiyiiten lenslere sahip
bashiktan; kasktan; biiyilkk gozliiklerden, kulakliklardan, kontrolérlerden ve
konumlandirmaya yarayan kameralardan olugsmaktadir. Diiz ve tek bir ekran yerine sag
ve sol g6z i¢in ayr1 ayri yaratilan “stereoskopik™ goriintii isleme 6zelligine sahip VR
cithazlar, beynin ii¢ boyutlu algi yaratma yeteneginden beslenerek kullanicinin tiim
goriis alanini kaplamaktadir. Ekranin kullanicinin gozlerinin hemen oniine yerlestirildigi
VR cihazlar, saniye basimna 90-120 kare (fps) goriintiileme oOzellikleriyle gerceklik
algisina hizmet eder sekilde akici goriintiiler olusturulmasina uygun goriinmektedir.
BOOM, Omni, retinal goriintii cihazlar1 gibi baslik; gozlik alternatifleri de olan VR,
cthazin yapisina gore degismekle birlikte algilayici kameralar; sensorler; izleyiciler
aracilifiyla kullanicinin kafa hareketlerini bireyin konum tespiti igin takip etmektedir.
Izdiisiimsel kodagim yapan sensdrler, bireyi onun fiziksel diinyadaki hareketleri
dogrultusunda sanal ortama aktarmaktadir. Goriis alani ile ¢oziiniirlilk arasinda ters
orant1 bulunan tam kusatilmig VR cihazlar (PS VR, HTC Vive, Oculus Rift gibi),
goriintii alanin1 genis tutmak yerine ¢oziiniirliige; piksellere oynamaktadir (Yengin &

Bayrak, 2018: 55-56).

64



Tam anlamiyla bir VR deneyim igin “basa takili ekranlar (HMDs)”, “siiriikleyici
odalar (imme-rooms)”, “asalar (wands)”, “veri eldivenleri (data gloves)”, ve “el sanal
gerceklik denetleyicisi (handheld controller)” ekipmanlarina ihtiyag duyan VR,
“collaborative”, “Web-based”, “augmented”, “fully immersive” ve ‘“non-immersive”
seklindeki tiirler tizerinden konsantre deneyimler (egitimden arastirmaya; eglenceden
sosyallesmeye) sunabilmektedir (Evans, 2018).

Temel cihaz tiirii olan HMD’lerle evrenine dalinan VR, “rotasyonel izleme
(kafanin uzayda tek bir noktaya dogru dondiigiinii varsayan ve genellikle bir jiroskop
veya hareket sensorleri ile, Gorsel 2.7)”, “konumsal izleme (kafa hareketlerini 3D
evrende takip etmek igin yerlestirilen bir dizi kizilotesi LED veya web kamerasi ile,
Gorsel 2.8)”, “oda dlgekli izleme (konum takibinin bir uzantisi seklinde iki sensor veya
daha fazlas1 yardimi ile, Gorsel 2.10)”, “saniye basina kare (FPS; ekranin yenileme hizi
olarak tamimlanan; ideali 120 hz olan ve insanin vestibiiler sistemi adina gerekli;
“gecikmesiz geri bildirim” Onsarti, Gorsel 2.11)” ve “goriis alan1 (FOV; insan goriis
alanin 220 derece oldugu diisiliniildiigiinde ideal sanal gerceklik goriis sahasinin da ona
yakin veya ayni olmasinin beklenmesi, Gorsel 2.9)” gibi 6nemli teknik terimleri ile

kulaga daha anlasilir gelmektedir (Jaishanker, 2016; Adobe, 2018; Team, 2017; Silem,
2016).

8MM 24MM

Gorsel 2.7-11. Teknik a¢idan VR teknolojisi
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VR’yi gergek etkileri olan gergek disilik seklinde betimleyen Heim (1993: 108-
109), VR teknolojisini “kask (helmet)”, “veri eldiveni (dataglove)”, “kontrolér (control
stick)”, “bilgisayar animasyonu (computer animation)”, “360 derece goriis (360-
degree)” ve “renkli manzara (color landscape)” iizerinden anlasilir kilmaktadir. VR
teknolojisinin yaraticisini -1960’lardaki VideoPlace ve Glowflow ¢aligmalar1 temelinde-
Myron Krueger olarak ifade eden Heim (1993: 115), hareket takip sistemi ile insan-
bilgisayar etkilesiminin miimkiin hale geldigini vurgulamaktadir. Ote yandan VR’nin
esansini 7 temel konsept iizerinden agiklayan Heim, simiilasyon (simulation), etkilesim
(interaction), yapaylik (artificiality), icine dalma (immersion), tele-bulunmusluk
(telepresence), tim vicut imersiyon (full-body immersion), ag tabanlilik (networked
communications) faktorleri tizerinde durmaktadir (Heim, 1993: 108-128):

Simulasyon (simulation): Gliniimiiz bilgisayar teknolojisinin sundugu yiiksek
¢oOziiniirliik, fotorealistik (photorealistic) goriintii, 3D ses, gercek zamanli haritalama
(real-time texture-mapped) gibi imkanlarla tasarlanan modern simulasyon evrenleri.

Etkilesim (interaction): Sanal ortam ve araglarla tepki temelli iletisim kurmak.

Yapayhk (artificiality): Her unsur ve igerik 6gesinin teknolojilerle tiretilmis
olmasi.

icine dalma (immersion): Sutherland, Fisher, Furness, Krueger ve Brooks éncil
isimleri temelinde sensorler ve VR ekipmanlarla; donanimlarla kendini birden ¢ok duyu
ile sanal olarak yaratilmis diinyada hissetmek.

Tele-bulunmusluk (telepresence): Robotik varolus; yapay zeka ve sanal
bulunmusluk ile gercek zamanli insan lretkenligine katki sunmak. Uzaktan erisim ve
kontrol ile konumlandirmay1 yeniden tanimlamak.

Tum vicut imersiyon (full-body immersion): HMD; VR kasklarin 6tesine
gecerek -ozellikle Myron Krueger’in (Videoplace/Glowflow) g¢alismalari sayesinde-
kapsayici ve haptik VR deneyimler; donanimlar yaratilmasi.

Ag tabanlilik (networked communications): Jaron Lanier onciiliiglinde VPL ve
RB2 (Reality Built For Two; Iki Taraf I¢in Gergeklik) sisteminin baglantililik ve
paylasim yanlarinin canlanmasi. Lanier tarafindan “Post-symbolic communication
(post-sembolik iletisim)” seklinde tanimlanan bu durum, kullanicilar1 sanal evrenlerde
aktif; tiretici yapmaktadir.

S6z konusu faktorlerin yani sira VR ekosisteminin ana bilesenlerini olusturan

“kameralar (360Heros, GoPro Odyssey, Nokia OZO, Jaunt NEO, Matterport Pro 3D
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gibi)”, “haptik cihazlar (AAC, Nidec, Alps gibi)”, “goriintiileme sistemleri (Samsung,
JDI, Himax, Crystal gibi)”, “3D lensler (Canon, Zeiss, Largan, Wearality gibi)”,
“hareket sensorleri (Leap Motion, InvenSense, Honeywell, STMicro gibi)”,
“konum/oda takipgileri (Hon Hai, Pegatron, Flex, Jabil gibi)” teknolojileri sanal
gercekligi var eden unsurlar olarak dikkat c¢ekmektedir. Ayrica VR’nin teknik
altyapi/igerik unsurlar1 olarak sayilabilecek “3D ses (RealTek, TI, Woffson gibi)”,
“islemci (Qualcomm, Intel, STMicro, MediaTek, Himax gibi)”, “grafik islemci (Nvidia,
AMD, Qualcomm gibi)”, “hafiza kartlar1 (DRAM/SSD; Micron, Toshiba, SK Hynix,
Samsung gibi)” ve “uygulama havuzu (application; Jaunt, NextVR, VRSE, Oculus
Story Studio, IrisVR, MakeVR, Visidraft, Podrift, Altspace VR, Psious, Sixense,
zSpace gibi)” soz konusu yeni medya aracini -Ozellikle HMD sistemler (Facebook
Oculus, Samsung Gear VR, Google Cardboard/Daydream, HTC Vive, Sony PSVR,
Vuzix iWear, VR Union Claire gibi) aracilifiyla- nihai tiiketiciye ulastirmaktadir
(Goldman Sachs, 2016).

VR teknolojisinin arkaplan1 ve teknik boyutu incelendiginde, yeni medya -
ozellikle bilisim teknolojileri- paralelinde gelisim gosterdigi anlasilmaktadir. Bu
baglamda sanal diinya, etkilesim, duygusal geribildirim ve entegrasyon vasiflariyla
Ozetlenen sanal gerceklik dili, bilgisayar teknolojisi ile i¢ ice gegmis sistemler igermekte
ve bilgisayarlagtirmanin sundugu tasarim araglartyla (Unity, CryEngine, Frostbite
Engine gibi) multi-medya ve hiper-gercek anlatilar1 hayata gecirmektedir. Gergek
diinyada nesnelerin hacmini, kiitlesini ve konumunu algi yetenekleri ve algisal
degismezlik ilkeleri ile isleyen birey, hiper-gercek bir ortamda sanal olarak insa edilen;
programlanan “gercege” dahil olmaktadir. S6z konusu katilimda kullanict statiisiindeki
birey, kodlanan igerigi “tekno-kopya” formatinda kabul ederek gorsel algi aracilig ile
analitik dizlemde kendini var etmektedir. Empati duygusuna da Kkarsilik gelen bu
varolus, kullanicinin kendini sanal diinya ile iliskilendirmesine; sanal boyutta fiziki
karsiligmi gdzlemlemesine imkan tanimaktadir. insan beyninin fiziki denge arayisi ve
ortamin (151k, renk, sicaklik, nesneler vb) bireyin psikolojisine etki etmesi gibi durumlar
gercek diinyada elde edilmesi zor veya imkansiz seyleri sanal olarak elde etmeyi cazip;

talep edilir hale getirmektedir (Yengin & Bayrak, 2018: 52-56).

2.1.4. VR Teknolojisinin Avantaj ve Dezavantajlari
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Bu alt baslik altinda alanyazinda sikea tartisilan ve gesitli soru isaretleri iceren
VR teknolojisi, olumlu ve olumsuz yonleri cercevesinde ele alinarak iki yonli
degerlendirme yapilmaya caligilmaktadir. Bu baglamda 6nce VR teknolojisinin sahip

oldugu avantajlara; ardindan VR’nin dezavantaj i¢eren yonlerine deginilmektedir.

2.1.4.1. VR teknolojisinin sahip oldugu avantajlar

Endiistri analisti International Data Corporation (IDC)’a gore, dagitimda yillik
biiyiime orani yiizde 56 olan VR cihazlar, 2021 yilina gelindiginde 81,2 milyon Unite
satacak; PlayStation VR, Oculus Rift ve HTC Vive gibi yiiksek profilli VR bagliklarin
yant sira mobil VR (akilli telefonlar ile ¢alisan donanimlar) pazari da séz konusu
gelisimden etkilenecektir (Lamkin, 2017). Bu baglamda pazar pay1 giin giin artan VR
donanimlari, Apple, Microsoft, Google, Facebook, Samsung, Lenovo gibi dev
firmalarin yatirnmlariyla (ylizde 271 artisla) birlikte iki duyudan bes duyuya hitap
edecek ve gilnlik hayatin pratikleri i¢ine dalacak yeni deneyim sahalar
olusturulabilecektir. 2020 yilina degin katlanarak artacagi ongdriilen VR donanimlar ve
icerikler (Gorsel 2.12), 2023 yilina gelindiginde bagimsiz (stand-alone) ve mobil
agirlikli cihazlar temelinde yayginlasacak gibi goriinmektedir (Gicli, 2017; Hollander,
2018; Tractica, 2015).
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Gorsel 2.12. VR cihaz turleri gelecek tahmin analizi

Geg¢mis deneyimler ve gelecek vizyonu; yatirimlart ¢ergevesinde VR
teknolojisinin egitimden sagliga; medyadan sinemaya; pazarlama uygulamalarindan
iletisim tasarimlarina kadar pek ¢ok alanda gelecegi sekillendirebilecek yeni medya
dillerinden; trendlerinden biri olacag ifade edilmektedir (Sor’un, 2018; Newman, 2017;
Tingdy & Bostan, 2016: 234-238). Bu baglamda VR’nin genel yapisi, altyapisi ve

melez; hibrit dili incelendiginde temel avantajlarim1 asagidaki basliklar temelinde
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aciklamak miimkiin goriinmektedir (Edelman Digital, 2017: 5-35; VRexpert, 2018;
Giugli, 2017; Sor’un, 2018; Rogers, 2018; Page, 2015; Naimark, 2016; Bingo
Technologies, 2018; Hernandez, 2017; Naimark, 2016b; Nicol, 2019; Naimark, 2018b;
Thenanoage, 2009; Kesayak, 2017; Sekercioglu, 2017, The MadRex, 2018;
Bartlomowicz, 2019; Forbes TC, 2018; Patrizio, 2017; Gamedesigning, 2019; Metry,
2018):

Tek boyutlu ve etki temelli a¢1 yerine “360 derece etkilesim/empati” odakh
aciya sahip olma: Gelencksel KiA’dan farkli olarak 360 derece panoramik
goruntiileme imkan1 ve geribildirim yapili isleyisiyle VR; bireyin kaynakla olan
iletisimini okuma, dinleme veya pasif olarak izlemekten ¢ikararak farklilastirmaktadir.
Maschio’nun “empati paradigmasi; makinesi” benzetmesini hak eder sekilde “etki”
yerine “etkilesim” ile hedef kitleyi de siirece dahil eden; kusatan VR teknolojisi, icerigi
tilketmek yerine yasanilir kilmaktadir.

“Psikolojik baglanti”lh dokunuslarla yeni ¢o6ziim ve formiiller gelistirebilme:
Korkuyu derinden hissetmek, heyecani kusatilarak yasatmak, fobileri yenmek, fiziksel
rehabiliteyi desteklemek, travmatik olaylart simiile etmek, travma sonrasi stres
bozuklugunu atlatmak, diger insanlarin; azinliklarin sorunlarini empatik (360 derece)
sekilde deneyimlemek gibi konularda yardimci olabilecek VR, ambulant; ayakta tedavi
ve/veya diger becerileri iyilestirme firsatlar1 sunabilmektedir. Ote yandan ¢ocuklar i¢in
uzun siireli, bagimli ve sabit tedavilerde ila¢ ve hastaneden ibaret goriilen tedavi
yontemlerini -6zellikle onkoloji, kemik hastaliklari, gogiis hastaliklari, diyabet, nefroloji
baglaminda- psikolojik agidan rahatlatabilen potansiyel icerikler sunan VR, “normal”
hissetmeyi deneyime doniistiirebilmektedir.

Imersiyon iceren “gorsellestirme” ile deneyim olusturabilme: icerik farklilig:
ve cesitliligi sunan VR platformlar; magazalar, etkileyici gorsellestirme avantajiyla
daha once tanik olunmamais; cesaret gerektiren ¢esitli gergeklikleri kesfetmeye yardimci
olabilmektedir. Deneyim seviyesini yiikselterek psikolojik esigi tekrar diislindiiren VR
pratikleri, roller coaster; hiz treni, bungee jumping, parasiitle atlama gibi ekstrem
maceralart veya bir fuar standindaki iiriin/hizmet tasarimlarini “multimedya” formatta
simile edebilmektedir.

Eglence ve “oyun Kkiiltiirii”’nii degistirebilme: Oyun ve eglence yazilimlar ile
baglantili olarak iletisim tasarimlarinin yeni boyutlarin1 kesfetmeye yardimci olan VR

diinyasi, sundugu donanim g¢esitliligi ve haptik deneyim firsatiyla eglence kiiltiiriinii
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degistirebilecek potansiyele sahip goriinmektedir. Bir ekranda; onun Otesine gegerek
gercek zamanli yasanabilecek ¢oklu oyunculu ¢evrimigi deneyim, goriis acilarini ve
duyu uyarimlarini artiran kanal zenginligi, oyun oynamanin yeni yollarini; 6lgeklerini
barindiran bir akis, Detroit Become Human, Resident Evil 7 gibi oyun/sinema arasi
dengeyi sorgulatan hikaye anlatimi, oyun oynarken kalori yakmaya yardime1 olabilecek
hareket skalasi, tehlikeli yerleri evinin gliveninde dolagsma firsat1 gibi avantajlartyla VR,
rekreasyon potansiyeli ve yeni nesil bir eglence anlayis1 vaat etmektedir.

Kdiltir/sanat etkinliklerini yayginlastirabilme: Kiultlr/sanat aktivitelerinin
biiyiik sehirlerde yayginlasmasi biiyiik sehirler disindaki bireylerin bir¢ok degerli
calismaya; igerige ulasmasini engelleyebilmekte; bilgi agigini derinlestirebilmektedir.
Bu durum VR teknolojisinin sundugu simiile deneyimlerle asilarak gidilmesi zor ve
maliyetli sergi, konser, tiyatro gibi etkinliklerin oradaymiscasina deneyimlenmesine
olanak saglamaktadir. Canli VR yaymlarin baslamasi ve yakin gelecekte VR’nin
yayginlagmasiyla s6z konusu erigim dezavantajlari giderilebilecektir.

“Telepresence (Tele-bulunus)” ile orada olma duygusunu gelistirme: Empati
giiclinlin yaninda simiilasyon yazilimlar ile oradalik; bulunmusluk hissi sunabilen VR
deneyimler, uzaktan kumanda; kontrol 6zelligiyle kullaniciyr daglarin zirvesine,
bulutlarm iistiine veya uzaya 1sinlayabilmektedir. Ote yandan kisitl zaman, biirokratik
engeller ve maliyet gibi faktorler dolayisiyla gidilmesi zor iilkeleri 360 derece veya
tamamen sanal turlarla gezme gibi firsatlar sunan VR’ler, Marriott Otelleri ve Samsung
isbirligi ile yiiriitiilen “VR Postcards; VR Kartpostallar" projesinde oldugu gibi sanal
seyahatleri zahmetsiz hala doniistiirebilmektedir. Ote yandan VR konferanslarla
ekiplerin dijital konferanslara; toplantilara katilmasi ve interaktif sekilde birbirleriyle
iletisime gegebilmeleri ayr1 mekanlarda ayni oda etkisi yaratabilmektedir.

Video ve fotograf iiretim ve tiiketim ahskanhklarimi degistirme: Foto
gercekci gorunti, CGI (Computer generated imagery; Bilgisayar Gretimli imgeleme)
teknolojisi, 4K-8K ¢o6ziiniirliikler, Dolby Atmos ses sistemi, ¢ok kanalli ses gibi i¢erik
tasarimlariyla 6n plana ¢ikan VR, kullanicinin kendi oturma odasmi sahip oldugu
donanimlar/yazilimlarla haritalandirarak kusatilmig bir sinema; video deneyimi
sunabilmektedir. VR evreni, farkli ses isleme tiirleri, duvar panelleri, kamera sensorleri,
ayrt kaynak noktalarina farkli bas/tiz kaynaklar1 eklenmesi gibi olanaklarla mevcut

icerik iiretim ve tiiketim pratiklerini giincellestirmektedir.
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UGC (Ure-tiiketici) kavramin ve gelenegini genisleterek siirdiirme: Uretim
ve tiiketimin farkli yollarin1 kesfetme ve zenginlestirme imkani sunan VR, video ve
fotograf pratiklerinin 6tesinde bilgisayar dilinin; yazilimlarinin sundugu tiim imkanlari
harekete gecirebilmektedir. Tilt Brush, Dreams gibi uygulamalar; AR, MR, SBS gibi
teknolojik farklilagmalar; Unreal, Cry Engine gibi grafik motorlar ile kullanicinin {ire-
tikketici olma roliinii zenginlestiren VR’ler, Submix/Reverb/EQ efektleri, gercek
zamanl sentez ve daha iyi ses eklenti destegi gibi gelismelerle sanallagtirma yoniinii
pekistirmektedir.

Planlama ve yaratim siireclerini etkileme: Onceden gorsellestirme; prova
imkaniyla 6ne c¢ikan VR teknolojisi, sehir planlamasindan mimariye, endiistriyel
tasarimdan sanat akimlarina kadar pek ¢ok alanda organizasyon ve yaratim proseslerini
etkilemektedir. Bilgisayar destekli tasarimin cografi bilgi sistemleriyle birlestirilmesi,
insaat On izleme, deprem simiilasyonlari, mimari riskleri azaltma, ger¢ek sehirlerin
uctan uca rekonstriiksiyonlari veya Google Street gibi mash-up potansiyeli olan
hizmetlerle giinlik yasama daha ¢ok dahil olan VR, sanal bilgi ile gercek diinyay1
islevsel bir sekilde birlestirebilmektedir. Her gegen giin artan igerikler ve cihazlarla
hayatin i¢ine daha ¢ok dahil olan VR teknolojisi, egitim, tip, askeriye, pazarlama,
kiiltlir/sanat gibi major alanlardan her sektore dogru kayan; asilanan konseptler;
uygulamalar igermektedir. Markalarin siirece dahil olmasiyla pazarlama iletisimi;
reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama ve kisisel satis stratejilerini; anlayislarini
da giincelleyen VR, sahip oldugu potansiyelle sinema ve tema park: gibi deneyim degeri
yiiksek etkinliklere katilimini da etkileyebilmektedir.

Bash basina “egitsel deneyim” degeri tasima: Egitim dilini; icerigini sahip
oldugu etkilesim dinamikleri ile iyilestirebilen VR teknolojisi, igerikteki hatalari tespit
etmek, simiilasyonlarla riski ve =zararlar1 en aza indirgemek, igerik yazmay1
kolaylastirmak, eglenceli ve gruplar aras1 6grenmeyi tasarlamak, dil engellerini asarak
sesi dizayn etmek, “gorsel yaklasim” temelinde gorerek; tanik olarak 6grenmeyi pratige
dokmek gibi iglevleri ile 6ne ¢ikmaktadir. Aynt zamanda VR ¢ocuklarda stimiilasyon
yoluyla beyin fonksiyonlarini gelistirebilmekte; simiile deneyimler ve analitik diisiinme
temelli oyunlar/tasarimlar ile bilissel performansi artirabilmektedir. Beyin-el
diyalektigini; koordinasyonunu iyilestirme, problem ¢ézme, akil yiiriitme, ¢oklu gorev
becerilerini; bellek kullanim1 ve konsantrasyonu gelistirme islevleriyle VR teknolojisini

O0grenme deneyimini bir {ist seviyeye c¢ikarabilmektedir. Bu dogrultuda Google
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tarafindan yapilan arastirma, VR egitiminin video goriintiileri igeren bir egitimden daha
etkili oldugunu gostermektedir.

“Interaktif icerikler”i miimkiin hale getirerek geribildirimi tepkisel ve hizh
hale getirme: VR’de hiz, menzil ve haritalama unsurlar1 temelinde hayata gecen
etkilesim faktorii, sanal ortamda nesnelere dokunma ve ortamin buna tepki verme siiresi
ile esdeger olarak deneyim yanini gliglendirmektedir. Bu baglamda kullanici tarafindan
yapilan herhangi bir eylemden ortaya ¢ikabilecek olasi sonuglarin veya tepkilerin sayist;
cesitliligi interaktif deneyimi pekistirirken, sanal haritada gezme; etrafa bakma
Ozgurliigii (rotational & positional navigation), onu degistirebilme seviyesi
(transformational interactivity), haptik/zihin biitiinlesmesi, anlati formu olarak
etkilesimli/serbest hikayelestirme (predetermined & freeform transformation),
sosyal/grupsal etkilesime olanak saglama, geribildirimleri tiim viicut veya kontrolorler
ile aninda gerceklestirme gibi avantajlart VR’yi degerli bir teknoloji haline
getirmektedir.

Hayal giiciiniin sinirlarim1 zorlayarak gerceklestirilmesi zor veya imkansiz
deneyimleri sanal ortamda hayata gecirebilme: Geleneksel medyanin aksine yeni
medya araci olarak biitiinlesik bir tekno deneyim vaat eden VR, dinozorlar1 inceleme,
uzay seyahatine katilma, diinya turuna ¢ikma, zaman yolculugu yapma, okyanus
derinlerini dolagma, uzaylilar, vampirler veya =zombilerle savasma, mitolojik
seriivenlere dalma, hayali karakterlerle tanigma, Titanik’i gezme, paralel evrenleri
kesfetme gibi deneyimleri gercek ile bulusturabilmektedir.

fletisim ve etkilesim diinyasim1 devrimsel sekilde degistirme: Yeni bir
teknolojik ilgi sahasi yaratan VR, etkilesimli kitaplar, videolar, oyunlar ve filmler ile
okumay:1 okumaktan; izlemeyi pasif halden; oynamay:1 statik yapidan daha Ozgiir,
yenilik¢i ve eglenceli hale getirebilmektedir. Ozellikle geng kusaklarin -ekran ¢agi; bilgi
cag1; dijital yerli; etkilesim nesli adlandirmalar1 esliginde- dikkat ve ilgi dizeylerine
seslenen VR alani, alternatif gerceklik tasarimlarina, hayal kagamaklarina, gergekiistii
veya post-modern iletisim tasarimlarina aracilik edebilmektedir. Ogrenme, izleme,
okuma, dinleme, dahil olma, spor yapma, sosyallesme, oynama, eglenme eylemlerine
yeni formlar ekleyen VR teknolojisi, hayal edilenleri somuta doniistirme konusunda
yaratict formiiller iiretmeye yardimci olmaktadir. Coklu oyunculu yapisiyla grup
iletisimini gerekli kilan Mindtrek VR girisimi, OmniVR benzeri hareket ve tiim viicut

kapsamli VR donanimlarin pazara sunulmasi, Snap, Holo vb platformlarin eglenceli
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icerik dizaynlart ve artan kullanim oranlari, ¢evrimi¢ci VR basin toplantilari, VR
cihazlarda Web gorintiuleme; gezinme, 6zellikle mobil VR cihazlarla veri tiketiminin
hizlanmasi ve mobil deneyimlerin artmasi; pratik hale gelmesi gibi gelismeler VR’nin
kitlelere ulasmasini artirmaktadir.

Gerceklik ve sanallik arasinda koprii gorevi gorme: Gercek diinya
senaryolarina; fiziksel gerceklige dahil olan veya onunla biitiinlesen AR girisimleri;
programlar, uygulamalar ve oyunlar ile giindelik yasami renklendirmektedir. Pokemon
Go, Incell, Within, Jaunt VR, Google Cardboard, Google Earth VR, Kingspray Graffiti
VR, Fitness AR, Virtual Desktop, Fulldive VR, Google Lens, Civilizations AR,
YouCam Makeup, Ikea Place, AR MeaseureKit, GIPHY World, WallaMe, Complete
Anatomy 2018 gibi gercegi aynalayan; zenginlestiren sanal veya AR icerikler, hayata
dokunan ilgi ¢ekici deneyimlere kaynaklik edebilmektedir.

“Cok boyutlu; bes duyu”ya hitap eder sekilde son teknoloji bilisim
parcalarini bir araya getirerek islevsel halde paketleme: Gorme, isitme ve dokunma
duyularmin yani sira tatma ve koklama girisimleri de bulunan VR teknoloji diinyasi,
koku duyusunu VR’ye tasimayi hedefleyen Ufog teknolojisi (Foglets) ve tat duyusu
Uzerine odaklanan Vaqgso VR girisimleri ile bes boyutlu sekilde duyulara
seslenebilmektedir. S6z konusu duyusal teknolojiler, son model OLED paneller,
Qualcomm islemciler, ¢cok kanalli sesi destekleyen hoparlorler ve benzeri bilesenler ile
bir araya gelince butlnlesik VR deneyimler son kullaniciya ulastirilmaktadir. Ayrica
son teknoloji servisleri kompakt bir sekilde sunabilen sanal diinya, Snap’in oncii oldugu
yiiz modellemesinden; manipiilasyonundan tiim viicut modellemeye dogru yol
almaktadir.

Veriyi daha detayh ve kapsamh hale getirme: Gorsel yaklasimda oldugu gibi
karmagik verileri basitlestiren VR, zor veya karmasik durumlart agiklayabilme;
gorsellestirebilme firsat1 sunabilmektedir. Ozellikle egitimde VR, belirli durumlarin
karmasik dogasini, 6grencinin sadece yazili verilerden 6grenmeye ¢alismaktan ziyade
kisisel olarak deneyimlemesine izin vererek basitlestirebilmektedir.

Yaymciik anlayisim ve ahiskanhklarim giincelleme; yeni medyada trend
belirleme: Youtube VR, Vimeo VR, Video360, VLC 360, Mobile VR Station, VeeR,
VRScout, GoPro VR Player, Facebook Live, Twitch gibi mobil kullanima uygun
igerik/yayin platformlarinin; oynaticilarinin 5G hizi ile birlestiginde vaat ettigi gelecek

vizyonu dikkat ¢ekici goriinmektedir. Ayrica 6zellikle TV’de kullanilmaya baglanan AR
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teknolojiler, haber biiltenlerini daha da zenginlestirerek kasirga, deprem, sel gibi dogal
afetleri stiidyo ortaminda canlandirmaya yardimci olmaktadir.

Sinema, anlat1 ve “sinematografi etki”si: Sirikleyici bir teknoloji olan VR,
sundugu agilar, efektler ve kamera diizenekleriyle “kullanic1” sifatin1 “katilimci”
yaparak sundugu hikayeyi deneyime doniistiirebilmektedir. Cergeveli, statik ve edilgen
sinema pratiklerini 360 derece ¢ekim ve gorintileme vizyonuyla daha fazla duyguya;
empatiye hizmet eder sekilde yeniden yoruma acabilmektedir. National Geographic:
Lions 360, Duck Tales: The Lost Keys of Tralla La, Rings 360 Experience, Invasion
VR, It Float: A Cinematic VR Experience, Ashes to Ashes, New York Times: We Who
Remain ve Displaced gibi kisafilmler; deneyimler tzerinden gdzlemlenebilecek stz
konusu yorum, Oculus (Story Studio), Vive Studios, JAUNT, Veer, Youtube, Vimeo,
Littlstar gibi platformlar; servisler aracilifiyla kitlelere ulastirilmaktadir. Oyun ile
arasinda anlati; form transferi olan sinema, oyun temelinde gelisen VR teknolojilerini
akis, stirtikleyicilik ve ¢evreleme; kusatma artilar1 nedeniyle kullanmaktadir. Geleneksel
filmde yonetmen tarafindan belirlenen sahneler ve akis ile gerceklesen kompozisyon,
VR’de; igerigin iginde gezme, 360 derece panoramik tasarlama ve haptik geribildirim
ile uzun siireli etkiye kaynaklik edebilmektedir. Vive Studios tarafindan gelistirilen,
Raindance Film Festivali'nde gosterilen ve 6diil kazanan diinyanin ilk uzun metrajli VR
filmi olan “7 Miracles (7 Mucize, 2018)”, duygusal; dini hikayeyi VR filme
cevirmektedir.

“Giyilebilir etki cihazlar1” ile artan hareket, hissiyat ve deneyim boyutu:
Kontrol6r; kumanda, eldiven, yiliriime bandi, aksiyon kamera basliklari, tim viicut
donanimlar, canta setler, kol bandi1 gibi VR ekipmanlarla gerceklik hissiyatin1 haptik
deneyime doniistiiren VR teknolojisi, Snap, GoPro, Thalmic Labs, Microsoft Hololens,
MindTrek, VirZoom, OmniVirt, SpaceWalker gibi markalarin hareket temelli VR
girisimleriyle deneyim yoniinii pekistirmektedir. Fiziksel algilama ile hareketin artmasi
birlikte gelmekte; Wii, Playstation Move, OmniVirt, VirZoom gibi cihazlarla harekete
duyarly; aktivite odakli igerikler popiilerlesebilmektedir.

Yapay zeka “(AI) ve VR” entegrasyonu: VR basgliklarin ve mobil VR
cihazlarin artmasiyla birlikte Internet’te gezinmek igin de kullanilacak VR donanimlari,
yapay zeka entegrasyonuyla birlikte gelismis algoritmalarla aramalar1 goriintiileme
imkan1 sunabilecektir. Ozellikle AR gdozliikler ile gercek zamanli veri alisverisinin

pratige dokiilmesi, oyunlarda gercekci ve yasayan paralel diinyalarin yaratilmasi, yapay
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zeka destekli inandirict simiilasyonlarin tasarlanmasi gibi durumlar VR/ALI iligkisini
orneklendirmektedir. Makine O6grenme, akilli robotlar, 3D model veri tabanlar1 gibi
bilesenlerle biitiinlesen VR teknolojileri, “Akill1 Sanal Cevre (IVE)” olarak adlandirilan
yeni bir alana yol agmaktadir.

“Girisim degeri” yaratarak istihdam olanaklarm gelistirme: Fast food
zinciri KFC’nin VR oyunu ile oryantasyon gelistirmesi, Mercedes gibi bircok biiyiik
otomobil iireticisinin VR’yi endiistriyel iiretim siirecinin parg¢asi haline getirmesi, Lowe
markasinin personeli egitmek i¢in VR teknolojisini kullanmasi gibi durumlarin yaninda
Facebook, Google, Microsoft, Apple, Samsung, IBM, HTC Vive, Magic Leap,
WorldViz, Bricks & Goggles, Marxent Labs, Snap, Unity Technologies, Firsthand
Technology, Wevr, Retinad Analytics, NextVR, Mechdyne, AMD, Virtalis, Nvidia,
Osterhout Design Group, Prenav gibi firmalarin biiyiik 6l¢ekli yatirimlart VR alanindaki
yeni istihdam olanaklarin1 6rneklendirmektedir. Ote yandan sanal gergeklik danismanlik
firmas1 KZero'ya gore 2018 yili itibariyle yaklasik 3 milyar dolara ulasan VR tiiketici
pazari, HMD bagliklar ve VR cihazlar (ANTVR, Baofeng Mojing, Carl Zeiss, Criffen,
Eyefluence, Fibrum, FOVE, H2L, Homido, HTC, Huawei, ImmersiON-VRelia, Intel
RealSense, LeVR COOL1, LG 360 VR, Merge VR, Nod, Oculus, OSVR Razer,
PlayStation VR, Samsung, Sensics, Serious Simulations, Shoogee GmbH & Co. KG,
Starbreeze Studios, StarVR from Starbreeze Studios, Tesla Studios, Virtuix, VirZoom,
Vrizzmo, Vrvana, Wearality, Zero Latency, 3Glasses by Virtual Reality Technology
firmalarmin VR driinleri), VR kameralar (360Heros, Bubl, Feelreal, Giroptic, GoPro,
HypeVR, Lucid VR, Lytro Immerge, Matterport, Mechdyne, Nokia OZO, Purple Pill
VR, Sulon Technologies, 360Heros kamera donanimlari), haptik VR cihazlar (Dexta
Robotics, KAT WALK, Miraisens, NullSpace VR, Tactical Haptics ekipmanlari),
hareket yakalama ve algilama donanimlar1 (ART, Autonomous, Cyber Glove Systems,
Intellect Motion, Neuron Perception, OptiTrack, PhaseSpace, PrioVR YEI Technology,
Soliton, The Virtualizer Cyberith, Thalmic Labs, uSense, Vuzix bilesen teknolojileri),
grafik tasarim ve grafik motorlar1 (Unreal Engine, Unity, Godot, GameMaker,
CryEngine, AppGameKit, RPG Maker, Amazon Lumberyard, Urho3D, LibGDX
yazilimlari/hizmetleri) ¢cergevesinde yeni is; uzmanlik sahalarina isaret etmektedir.

Pazarlama diinyasinin evrimi ve “Kisisellestirilmis ahsveris”: Kisisel sekilde
deneyimlenen iirlinler/hizmetler i¢in ideal bir teknoloji olan VR, ¢esitli simiilasyonlarla

hem maliyeti azaltmakta hem de kisisel zevklere; 6zel taleplere kisisel satis; sunum
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teknikleriyle ¢o6zim Uretebilmektedir. VR teknoloji dili, sovrumdaki tiim segenekleri
gostermek, renk gibi 6zel talepleri/gereksinimleri prova etmek, 6zellestirilmis istekleri
sanal diinyada denemek, tahmini degisikleri ongormek (“Ikea Place” uygulamasi gibi),
sanal satis platformlar1 hazirlamak, AR/VR kataloglar tasarlamak, siiriikleyici ve
etkileyici 360 VR marka deneyimleri (Adidas “Outdoor Terex Collection” sanal
tirmanig tecriibesi gibi) sunmak, yenilik¢i ve eglenceli pazarlama iletisim kampanyalari
(“Oreo VR” ile Oreo diinyasin1 kesfetmek gibi) Uretmek, mimari model/figlr
tasarimlarla somut gosterimler olusturmak (Macka Rezidans gibi sanal/3D emlak
sunumlart; turlar1), oyunlastirilmis pazarlama kampanyalari organize etmek, evde
oturarak marketleri ve magazalari gezmek; sanal tur sonrasi aligveris yapmak
(inVRsion’un “ShelfZone” uygulamasi gibi), etkili 360 derece reklamlar olusturmak,
canli yayinlarla -Facebook Live gibi hizmetler Uzerinden- mobil ve sanal akislar
gergeklestirmek, “Daytona 5007, “SXSW”, “Super Bowl” ve “Cannes Film Festivali”
gibi gercek zamanl trend etkinliklerde canli/sanal igeriklerle boy gostermek, sanal
toplantilar diizenlemek gibi pek c¢ok pazarlama iletisim seceneklerine uygun
gorinmektedir.

“Sosyal sorumluluk” girisimlerini ve wuygulamalarimm iyilestirebilme:
Kurumsal iletisim siirecinde gergeklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalarinin
saglamasi yapmak, sosyal sorumluluk girisimlerine ayrilan biitceyi ve gerceklestirilen
kampanyalarin1 kanitlamak adina deger arz eden VR, Toms firmasi tarafindan
gerceklestirilen “TOMS Virtual Giving Trip (Sanal Hediye Seyahati, 2015)”
kampanyasinda oldugu gibi yapilanlarin gosterildigi; icerige doniistiiriildiigli projelere
imkan saglamaktadir. Miisterilerinin ayakkabi bagisladiklar1 yerlere; Kolombiya'ya 360
derece kameralar gonderen Toms, bagis¢ilarin kampanyayr kendi gozleriyle
deneyimlemesine yardimci olmaktadir. Empatik (360 derece) bir deneyim, kanit
niteligindeki yayin, sosyal sorumluluk iletisim kanallarini ¢esitlendirme, sorumluluklari
duygusal sekilde sunma, sosyal sorumluluk bilincini yayma ve 6zendirme gibi yararlar
sunan VR teknolojisi, sosyal amag tesvikleri, kurumsal sosyal pazarlama, kurumsal
haywrseverlik, toplum goniilliigli, sosyal agidan sorumluluk tastyan is uygulamalar1 ve
sosyal amag baglantili pazarlama gibi kurumsal sosyal girisim tiirlerini; stratejilerini
zenginlestirebilmektedir.

Sanal gercekligi “mutlak sahicilik hissi veren sahte diinya” olarak yorumlayan

Kelly (2017: 268), teknolojinin 06z Ozelliklerinden birini “etkilesim” olarak
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gostermektedir. Siradan bir ¢ekici akilli ¢ekic haline getiren etkilesim dili, glinlimiiziin
ve gelecegin “bliyli”, “dlis” veya “sanal” beklentilerine teknoloji ile formiiller
uretmektedir. O formullerden biri olan sanal gerceklik teknolojisi, gercek, hayal ve
sanal diinyanin sentezini ortaya koyarak yeni nesil tlketicilerin diline uyum
saglamaktadir (Yengin & Bayrak, 2018).

Atkinson ve Shiffrin Modeli (U¢ Hafiza Teorisi) ¢ercevesinde girdilerin;
verilerin kisa stireli ve uzun stireli bellege aktarim siireci, bireyin sinir sisteminin dis
diinya ile etkilesim kurmasi sonucu séz konusu olmaktadir. “Alg1 kaydedici” olarak
adlandirilan hafizaya kaydedilen veriler daha sonra kisa siireli bellege aktarilarak
sanallik gercege; gerceklik hissine evrilmektedir. Sanal gerceklik cihazlarini degerli
kilan bu nokta, artirilmig gergekligin sundugu sinirli sanal deneyime ve etkilesim
yetersizligine kars1 -tam soyutlama deneyimiyle- VR’yi farklilagtirmaktadir (Yengin &
Bayrak, 2018: 55-57).

2.1.4.2. VR teknolojisinin dezavantajlar

Dile getirilen VR gelisimi, 6zellikleri ve donanimlar1 ¢ercevesinde temel anlamda
imersiyon (dalma, i¢ine dalma, kapilma, siireklenme seklinde de anilan), hayal giicli ve
etkilesim iceren VR teknolojisi, Walter Greenleaf tarafindan “beyni kandiran™ deneyim
seklinde tamimlamaktadir. Stanford Universitesi'nin  Sanal Insan  Etkilesimi
Laboratuvari’nda 30 yili askin siiredir tibbi ortamlarda VR’yi ¢alisan ndrobilim uzmani
Greenleaf, hala VR’yi “uzun vadeli etkisini bilemeyecegimiz” bir teknoloji seklinde
nitelendirilendirmektedir. Greenlaf’a gore viicut dis1 deneyime dalmay1; néro-denemeyi
miimkiin hale getiren VR, soru isaretleri barindiran bir teknoloji dili ve etkisine sahip
goriinmektedir (LaMotte, 2017). Bu sOylem ve bakis agis1 dogrultusunda giiniimiiz VR
donanimlar1 ve teknolojilerine yonelik yapilan elestiriler bir araya getirildiginde ortaya
cikan temel sorunlarin; teknoloji dezavantajlarinin sunlar oldugu goézlemlenmektedir
(Parish, 2018; VRroom, 2017; Ackerman, 2018; Hicks, 2018; BBC Click, 2018; Stein,
2016; Brown, 2019; Mott, 2017; Ambastha, 2017; Lewis, 2018; LaMotte, 2017; Pollitt,
2017):

* VR cihazlarinin kurulumun (set-up) zor olmas: (El kitapciklari, kulanim
kilavuzlar1 vb okuyarak hazirlik yapilmasi; sensor, kamera, kontrolor, yiiriime bandi,
MSI VR One Backpack vb ekipmanlarin ayar gerektirmesi gibi durumlar kullaniciy1 de-

motive edebilmektedir).
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* VR igeriklerin yeterli ve ilgi uyandiracak diizeyde olmamasi (VR Intelligence
tarafindan 2017 yilinda yapilan VR aragtirmasina gore tiiketicilerin satin alma
egilimlerini etkileyen en 6nemli faktor “icerik yetersizligi” olarak ifade edilmektedir).

» Ureticilerin donanimlarda fark yaratamamasi; teknolojinin kendini tekrar etmesi
(Her seye ragmen VR Intelligence ve SuperData VR Arastirmast VR teknolojisinin 5 yil
icinde kitlesel olarak kabul gorecegine olan inancin yilizde 75 diizeyinde oldugunu
belirtmektedir).

» Hareket ve imersiyon (i¢ine dalma; siirlikleme) sinirlarinin dar olmasi (VR
sistemlerde -6zellikle giiglii PC/konsol baglantili olanlarda- kablo ve sensor kaygilariyla
hareketin sinirlara indirgenmesi; mobil VR cihazlarda hareketin kafa ile sinirlanmasi
rahatsiz edici olabilmektedir).

* Donanimlarin bagimli, agir ve hantal bir yap1 icermesi; ergonomik olamamasi
(VR sistemlerin bir ekosistem olarak ¢ok fazla parcadan olusmasi; iginde kaybolmak
icin ekstra caba ve zaman istemesi; kablolar, kameralar, sensorler vb icermesi nedeniyle
entegrasyonu geciktirmesi; basliklarin ve kulakliklarin uzun kullanimla rahatsiz
hissettirmesi; iz birakmasi gibi durumlar VR yi elestirilir kilmaktadir).

* Hareket hastaligi (motion sickness veya simulation sickness da olarak anilan ig
kulak, g6z ve beden arasindaki uyumsuzluktan dogan denge merkezi temelli
rahatsizlik), diisiik kare hizlar1 ve bunun biligsel yansimalar1 (Yapilan arastirmalar
tiketicilerin ylizde 25’inin VR ile s6z konusu olabilecek hareket hastaligindan
korktugunu dile getirmektedir).

s Ucretinin fazla olmasi ve yiiksek maliyetli teknoloji gerektirmesi (Yapilan
arastirmaya gore icerik yetersizliginden sonra en belirleyici satin alma bariyeri olan
“fiyatlandirma”, VR donanimlarin pazara yayilmasim1 engellemekte; Bilgi Aci1
kurammin  dillendirdigi  gibi  bilgiye;  teknolojiye  erisimde  esitsizlikler
yaratabilmektedir).

» Kafa karistirici sekilde ¢ok donanim ve markanin siirece dahil olmasi
(Arastirma, AR teknolojisinin daha pratik, gercekle baglantili ve -Amazon AR,
Pokemon Go, Apple AR gibi halihazirdaki uygulamalarla- uygulanabilir adledilmesi
dolayisiyla daha hizli bir sekilde; 3-4 yil icinde benimsenecegini iddia etmektedir).

* VR oyunlar1 ve uygulamalari igindeki lokomosyon (bir yerden bir yere gitme;

yer degistirme) sorunu (VR igeriklerin ¢ogunda “point-and-click” kullanilmakta; bir
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noktadan digerine tiklama ile 1sinlanilmakta; bu durum gergeklik algisina ve oradalik
hissine zarar verebilmektedir).

* Nihai tiiketiciye ulasacak kanallarin aktif sekilde kullanilamamasi (VR
Intelligence ve SuperData tarafindan yiiritilen ve 595 AR/VR uzmani ile
gerceklestirilen arastirma, VR donanimda kurumsal satiglarin payni yiizde 24;
tiiketiciye yonelik satiglarin ise yiizde 18 diizeyinde oldugunu gostermektedir).

» Teknolojik ve toplumsal zamaninin heniiz gelmemesi (Kisisel deneyime
dayanmasi, kitlesel talebin azligi, seri liretimin yetersizligi, teknolojinin ¢ok hizl
geligsmesi, yiiksek teknolojinin maliyetli olmasi, iist diizey her seyiyle tam; kabul
g0rmiis bir donanimin pazara ucuza sunulamamasi, VR’nin sektorlerce kurumsal
siireclerde daha cok yer edinmesi, etkilesin ve duyusal kanallarin uyarilmasinin
kompakt bir sekilde siirece dahil edilememesi, VR gelisim hikayesinin parcali olmasi;
ust diizey fotogergekei grafik ve ¢oziiniirlikklerin yeni yeni gergeklestiriliyor olmasi gibi
durumlar VR teknolojisinin penetrasyon siirecini yavaslatabilmektedir).

* Nihai tiiketiciye yonelik VR donanimlarin ve igeriklerin ¢ogunun oyun temelli
olmasi; tanitilmas1 (HTC Viveport, Steam, Oculus, PS ¢evrimi¢i magazalarinda VR
iceriklerin ve oyunlarin ¢ok fazla olmasina ragmen yiizeysel, etkilesimi zayif, kendini
tekrar eden, indie; bagimsiz yapida olmasi; biliylik firmalarin heniiz AAA oyunlar
gelistirmemeleri; tam olarak VR’nin potansiyelinin tamamini kullanabilen az sayida
oyunun platform dinamiklerini harekete gegirebilmesi; VR’nin oyundan ibaret gibi
algilanmasi gibi durumlar VR imajina; VR-kamu iliskisine zarar verebilmektedir).

s Insan baglantilarina ve iletisim aliskanliklarina zarar verebilmesi (Izolasyon
islevi ve direkt bireysel tecriibe odakli olmasi dolayisiyla kullaniciyr asosyal
yapabilmekte; onu diger insanlarla olan etkilesiminden uzaklastirabilmekte; mekansal
farkindalik kaybina neden olabilmektedir).

» Esnekligi ve hareketi azaltabilmesi (Hareket igeren bir teknoloji olmasina karsin
sabit beden dilini beraberinde getirmekte; etrafta/fiziksel ¢cevrede olup biteni gérememe;
donanim ve yazilima bagli kalma mecburiyeti VR’yi esneklik konusunda
sinirlamaktadir).

* Teknik aksakliklara gebe bir teknoloji olmasi (Yasanabilecek teknik sorunlar -
diisiik geri bildirim, baglanti hatalar1 vb- dolayisiyla VR motivasyonu ve

konsantrasyonu olumsuz etkilenebilmektedir).
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* Bagimlilik yaratabilen psikolojik yonleri bulunan bir yenilik olmasi (Sanal
diinyalar, video oyunlar ve diger interaktif iceriklerle saatlerce kullanilabilen VR, mola
verilmediginde; bulanti, bas donmesi, gz yorgunlugu, epilepsi nobeti, goz kurulugu
gibi ¢esitli saglik sorunlarina; ¢ocuklarda erken miyopi olasiligina ve bagimliliga neden
olabilmekte; ileri asamada gergeklik algisin1 zorlayabilmekte; psikolojik sorunlara
neden olabilmektedir).

» VR’ye 6zgii; ayrilmis fiziksel alana ihtiya¢ duyulmasi (Ozellikle gelismis VR
basliklarin igerdigi sensér ve kameralar dolayisiyla evde “VR i¢in ayrilmis 6zel bir
alan”a ihtiya¢ duymasi son tiiketicinin ev konforuna zarar verebilmekte; ev kazalarina
sebebiyet verebilmektedir).

* Yiiksek ¢oziiniirliik ve video boyutlar1 sebebiyle VR nin biiyiik disk kapasitelere
ithtiya¢ duymasi (2K, 4K ve 8K videolarin; oyunlarin; programlarin dosya boyutlarinin
cok yiiksek olmasi sebebiyle yeni disk alanlarina ve download; indirme hizlarina
muhtag¢ olmasi teknolojiye yonelik soru isaretleri dogurmaktadir).

* VR temelli ¢oziim arayislarinin tedavi siireglerinde aksamaya neden olabilmesi
(Ozellikle stres bozuklugu, duyarsizlasma, fobiler gibi psikolojik arastirmalarda
rastlanabilecek simiilasyon deneyimleri tolerasyonu diisiik hastalarda tedavide aksakliga
neden olabilmektedir).

* VR’nin giivenlik tehditleri ve kisisel bilgilerin ihlali konusunda endiseler
tasimasi (Ozellikle gevrimigi deneyimlerde uygulama, oyun ve Web gezgini boyutunda
giivenlik acgiklarinin bulunabilmesi; kisisel bilgilerin ve 6zel hayata dair detaylarin
sosyal medya sitelerinin VR versiyonlarinda ele gegirilebilmesi gibi faktorler VR’ye
yonelik kaygilardan bazilarini olugturmaktadir).

* Yiiksek ses, elektriksel geri bildirim, kotli koku gibi rahatsizlik verici uyaranlara
sahip olabilmesi (Ozellikli bazi VR girisimlerin ve donammlarin -yiksek ses
verebilmesi nedeniyle kulaga; kotii koku deneyimi sebebiyle koku duyusuna vb-
kullanictya olumsuz etkide bulunabilme ihtimali elestirilmektedir).

* Hijyen kaygilarina cevap verememesi (Modern HMD’lerin; kulaklik, baslik ve
kontrolor gibi donanimlarin giyilebilir/dokunsal yonleriyle kisisel kullanima daha
uygun oldugu; diger kisilerin kullanomi i¢in elverisli/hijyenik  olmayacagi

sOylenmektedir).
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* Yetiskin kontroliine ihtiya¢ duyabilmesi (Siiriikleyici deneyim yoniiyle saatlerce
kullanilabilen VR cihazlar -¢ocuklar nezdinde- kontrollii kullanimi gerekli kilmakta;
cinsellik ve siddet iceren hassas igeriklerin erisiminin denetlenmesi gerekmektedir).

Ote yandan “dijital koélelik (modern kélelik diye de bilinen dijital teknoloji
bagimlilig1 ile sermaye sahiplerini zengin etme)”, “nomofobi (cep telefonundan
mahrum kalma fobisi)”, “fomo (sanal uyusturucu seklinde de anilan sanal giindemi
kacirma korkusu)” gibi psikolojik sorunlara sebebiyet vermesi gerekcesiyle elestirilen
teknoloji temelli toplum, teknolojik determinizm ve/veya sanal determinizm
cercevesinde okunabilmektedir. Teknolojik determinizm kavrami baglaminda toplum
hayatin1 diizenleyen; bi¢cimlendiren teknoloji, dogal segilim kanunlarini insan-teknoloji
iliskisine tasimaktadir. Sanal determinizm de s6z konusu iliskiden dogan bir kavram
olarak sanalligin gelecegin gercegi yerine gececegini savlamakta ve yeni medyanin
dogal evrimine; akisina atifta bulunmaktadir (Yengin & Bayrak, 2018: 73-77).

Sanalligin bir istah oldugunu sdyleyen Coleman (2011: 105-108), ekrandaki
yasamin  kimlikleri ¢oklu -Turkle’nin aragtirmasina atfen- hale getirdigini
belirtmektedir. Anonimlik hissine katki sunan bu durum, VR’yi var eden simiilasyon
(yanilsama) kavramiin mevcudiyet (gergek uzakligi sanal teknolojilerle kapatma)
islevine katki sunmaktadir. Gergek diinyanin asir1 benzeri; aynist olan sanal temsiller bu
durum terse cevirerek VR teknolojisini oksimoron halde resmetmektedir. Sanal
teknolojilerle ile gergeklikten uzaklasmasi beklenen siber boyut, bu baglamda gergegi
taklit etmekte ya da ona 6zenerek uzami haline gelebilmektedir (Coleman, 2011: 144-
147).

VR teknolojilerinde gergeklik hissini  artiran  “tele-mevcudiyet (video)”,
“bilgisayar destekli goriintii (2D-3D animasyonlar)” ve “kulakliklar” gibi unsurlar
sanal; algilanabilir dijital sunuma katki sunmaktadir. Fiziksel; gercek diinyanin i¢inde
bir VR kask takarak sanal bir uguruma atlamak, gercek-sanal ikilemini ve bunun
beyindeki algisal etkileri arasindaki gerilimi beslemekte; katilimci da “araf” hissiyati

yaratabilmektedir (Coleman, 2011: 154-158).

2.1.5. Sanal Gerceklik Uygulama Alanlari
Aragtirma, endiistri, miihendislik, egitim, eglence, askeriye, saglik, egitim,
psikoloji, uzay arastirmalari, sinema, turizm, sanat, gazetecilik, oyun, mobil

teknolojiler, pazarlama, reklam, halkla iligkiler, iletisim tasarimi, spor ve miizik gibi
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alanlar bagta olmak iizere tiim sektdrleri ilgilendiren VR dili, farkli deneyim olanaklari
yaratarak kitle iletisimi kitlesizlestirmektedir. Bu baglamda VR teknolojisi
sektorlerin/markalarin kamularla/tiiketicileriyle iletisim kurma aligkanliklarini yeniden
tasarlamalarina yardimci olmaktadir (Cnet, 2016). VR’nin sundugu kisisellestirilmis
iletisim anlayis1 otomotivden mimariye, perakendeden turizme, imalattan insaata,
teknoloji sirketlerinden oyuna, modadan reklamciliga (VR botlar, sponsorlu ve yerlesik
VR reklamlar) hemen her sektoriin arastirma, calisma, tasarim, iletisim ve satis yapma
seklini etkilemektedir (Perovic, 2016). VR Intelligence ve SuperData (2017)
aragtirmasina gore igletmeler adina VR'min en kabul gordiigii; en hizli benimsendigi
alanlarin basta egitim olmak {izere; mimarlik, miihendislik, insaat, imalat, saglik,
otomotiv, bankacilik ve finansman sektorleri oldugu goriilmektedir. Son tiiketici
nezdinde fiyat engeliyle karsilan VR teknolojisi, igerik engelini agsmasi halinde
sektdrleri daha cok etkileyebilecek potansiyele sahip gorinmektedir (Parrish, 2018).

S6z konusu sektorlerin yaninda oyun, pazarlama, egitim gibi alanlar1 da etkisi
altina alan VR, sosyal platformlarda yiizde 68 oraninda genel teknolojik gelismelerle;
yuzde 19 oyun sektoriiyle; yiizde 6 diizeyinde ise gorsel iletisim sektorii esliginde anilan
bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir. Google Trends ve Crimson Hexagon Arastirmasi
(2017) tamitim videolarinin VR tasarlanmasi ya da farkli sektorlerde uygulamalarin
onceden bu teknolojiyle deneyimlenmesi gibi durumlarin yakin gelecekte sanal
gercekligin daha ¢ok kabul gorecegini tahminini giiclendirmektedir (DigitalAge, 2017).
“Bir gilin kafaniza bir baslik gecireceksiniz. Bu, yasam tarzinizi, is yapis seklinizi ve
iletisiminizi tamamen degistirecek” diyen Facebook’un kurucusu Mark Zuckerberg,
2014 yilinda 2 milyar dolar karsiliginda “Oculus” markasini satin alarak, 2025 yilinda
85 milyar dolara ulagmasi beklenen VR pazarimin potansiyeline yonelik hissettigi
glveni ortaya koymaktadir (MarketingHolmes, 2017).

Spesifik olarak oyunlarla eglence sektdriinli; VR terapiler ve egitimlerle saglik
anlayisini; fiziksel kabiliyeti ve simiile yoniiyle egitimi/sosyal yasami degistirme
potansiyeli olan VR, -6zellikle Google ve Oculus markalariin yatirimlariyla- yeni nesil
sosyal hareketlere, empatik tecriibelere (VR exposure therapy; SG maruz kalma terapisi
gibi) ve etkilesimli iletisimlere (Specular Theory platformu gibi) kap1 a¢gmaktadir
(DWD, 2016). Mimaride CAD/CAM (Computer Aided Design/Computer Aided

Manufacturing) kavramlari ve Decorilla, Planner 5D gibi uygulamalar ile mekan
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tasarimi gelistirme ve deneyimleme siirecinin bir pargasi olan VR, modelleme siirecinin

Otesinde maliyet agisindan da avantajlar sunmaktadir (Kilig, 2016).

2.1.5.1. Egitim, uzay ve arastirma alanlarinda VR kullanimi

Tiiketici pazarinda yavas gelismesine ragmen gorsel egitimde ¢esitli uygulamalar
ve girisimlerle potansiyeli kesfedilmeye baglanan VR teknolojisi, Facebook/Oculus
tarafindan ABD, Tayvan ve Japonya gibi iilkelerde egitim kurumlarina dagitilmakta ve
egitim pratiklerine dahil edilmektedir. Oculus Egitim bdliimii tarafindan ozellikle
kittphanelere, mizelere ve okullara kurulan VR sistemler, organize edilen ve ozel
olarak gelistirilen VR egitim programlariyla; deneyimlerle (Titanic VR, Hoover Dam:
Industrial VR gibi) uzaktan ve oOrgiin egitimi Ucretsiz bir sekilde VR ile
bulusturmaktadir. Ote yandan BAFTA, Oscar ve Cannes Lions 6diillii VFX Framestore
tarafindan Unreal grafik motoru kullanilarak yaratilan “Field Trip to Mars (Mars
Seyahati)” projesi, ilkogretim ¢agindaki bir grup ¢ocugu okul servisinde iken sanal
olarak Mars’a gotiirmektedir (Gorsel 2.13). Rutin sekilde okula giderken 6zel olarak
gelistirilen 3D sesler, sistemler, efektler ve otobiisiin pencerelerine yerlestirilen ekranlar
ile kendilerini birden Mars’ta bulan ¢ocuklar, hareketli sekilde simiile edilen kizil sanal
diinyaya dalmaktadir (Youtube, 2016; Statt, 2018).

I

FIELD TRIP TO MARS

THE FIRST GROUP VR EXPERIENCE

Gorsel 2.13. “Field Trip to Mars” i¢erik gorselleri

Ogrencilerin bir ortam veya nesne hakkindaki bilgilerini, bilgisayar teknolojileri
ile dretilen 3D ortamlarda mekansal etkilesim veya manipiilasyon yoluyla
gelistirmelerine izin veren VR, “hiicre simiilasyonu”, “volkanik piiskiirtme” gibi gorsel
deneyimlerle 6grenmeyi kolaylagtirmakta; renklendirmektedir. Siiriikleyici bir sekilde
orada olmayr miimkiin kilan VR deneyimler, sundugu katilim avantajiyla (isbirlikli)
O0grenme motivasyonunu artirabilmektedir (Dalgarno & Lee, 2010). “Empati
makinesi’ne doniisen VR cihazlar (Maister vd, 2015), otizm gibi 6zel konularda

O0grenme giicliiklerini asmaya yardimci olabilmektedir. The VR School gibi
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platformlarla VR’nin egitim hayatindaki yerinin derinlestirildigi hayal giicli yiiksek
aragtirmalar -gesitli VR tiirleri; cihazlari tizerinden- yurittilmektedir (VR School, 2018).

Egitim alanindaki VR yonlii arastirmalar, deneyler, uygulamalar ve yazilimlar -
Ozellikle tniversitelerin gelistirdigi/destekledigi laboratuvar ¢alismalariyla- her gegen
giin hiz kazanmakta; “VR Education”, “Class VR”, “VR First”, “XRDC 2018, “EON
Virtual Trainer” gibi girisimlerle sektdrel degerini giincellemektedir. Ozellikle
canlandirilmasi miimkiin olmayan ve sanal olarak simiile edilen tarih, sanat, cografya,
matematik, tip gibi alanlardaki konular; egitim materyalleri VR sayesinde hayal glict ile
bulusabilmekte; yenilik¢i igeriklerle 6grencilerin yaratict yonlerini gelistirebilmektedir.
Egitim kalitesinin iyilestirilmesi, gorsellestirme, aktif katilim, degerlendirme sisteminin
tyilestirilmesi ve dil engelinin ortadan kaldirmasi dolayisiyla VR, “King Tut VR”,
“Discovery VR”, “Apollo 117 ve “Tilt Brush” gibi uygulamalarla pahali (NY
miizelerini veya Piramit’leri gezmek gibi), imkansiz (tarihi savaslar1 izlemek veya
zamanda yolculuk gibi) veya tatmin etmeyen (tek duyuya hitap eden, kisisel olamayan
ve didaktik dilde islenen) 6grenme deneyimlerini iyilestirebilmektedir. “Sanal alanlar
gezileri”, “yiiksek teknolojik egitim (Leap Motion kontrolorii ve 6zel olarak uyarlanmis
Oculus Rift kulakliklarr gibi donanimlarla tip 6grencilerinin anatomiyi etkilesimli VR
programlar veya sanal kadavralar ile 6grenmesi vb)”, “staj (kariyer miihendisliginin
baska kariyerleri deneyimleyerek yapilamasi; astronotlarin is hayatlarini deneyime
doniistiren VR videolar vb)”, “grup 6grenimi (6grenim deneyimlerini sosyal hale
getirme firsat1 sunan haritalanmis yiiz ifadeleri veya avatar iizerinden gerceklestirilen
toplantilar; diyalektik VR ortamlar; ENGAGE vb)”, “uzaktan egitim (dijital temsillerle
Ogrenci ve egitimcileri bir araya getirebilen VR platformlar; ER VR vb)” gibi VR ile
olusturulabilecek deneyim tiirleri, iyi VR 0grenme deneyiminin temel ozellikleri
(stiriikleyici, kolay, anlamli, uyarlanabilir ve 6l¢iilebilir olmas1) ¢ercevesinde gelecegin
egitim diinyasina; anlayisina 1sik tutmaktadir (Babich, 2018; Hu-Au, 2019; Hentsch,
2018; Think Mobiles, 2017; EonReality, 2015; Wadhwa, 2018; Kurbanoglu, 1996: 26-
27).

Uzay arastirmalarinda da onemli yer tutan VR olgusu, NASA’nin yiiriittiigii
simiilasyon temelli arastirmalarla, gezegen seyahatlerini; uzay deneyimlerini “NASA
Selfies (NASA Ozcekimleri; Orion Bulutsusu veya Samanyolu galaksinin merkezi gibi
kozmik konumlarin 6niinde poz vermeye olanak taniyan uygulama)”, “OnSight: Virtual

Visit to Mars (Mars'a Sanal Ziyaret; Hololens AR {izerinden Mars’ta yiiriimeyi simiile
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eden VR deneyim)” ve “NASA's Exoplanet Excursions (NASA’nin Ekoplanet Gezileri;
NASA'nin Spitzer Uzay Teleskobu'nun lansmaninin 15. yildoniimiinii kutlamak igin
olusturulan ve kesifleri iceren uygulama)” gibi girisimlerle hayata geg¢irmeyi
amagclamaktadir. Ote yandan NASA gibi NatGeo da Mars simiilasyonlar1 (Yoriingeye
Giris ve Ara¢ Kontrolii) ve “360 VR (One Strange Rock; Uzayda cekilen ilk 3D VR
film Onsdziiyle sunulan deneyim)” videolar1 hazirlayarak uzay merakini VR igerige

doniistiirmektedir (Cofield, 2018; Warren, 2018; NatGeo, 2017; Youtube, 2018).

NASAN SELFIES

TAP TO BEGIN

Gorsel 2.14. “Nasa Selfies”, “OnSight: Virtual Visit to Mars” ve “One Strange Rock”

gorselleri

2.1.5.2. Sinema alaninda VR

Anlat1 degeri ve hikaye anlatim formati; teknigi itibariyle yenilikler igeren VR
teknolojisi, imersiyon yonii kuvvetli kapsayici deneyim degeriyle “Kulesov Etkisi
(Kuleshov Effect)”’ni hatirlatabilmektedir. Kurgu islemleri ve manipiilasyonlar ile iki
ayr1 goriintiiniin farkli anlamlara kaynaklik edebilecegini kanitlayan deneyler tasarlayan
Kulesov, VR ile gelen daha aktif role sahip kullanici profiline; biligsel; algisal
potansiyele atifta bulunmaktadir. Sinema ve VR iliskisi derinlik anlamina geldigi gibi
“sabit” anlati isleyislerini de ¢esitlendirerek zorlayici ve bastan ¢ikarici empati dokulu
deneyimlere vesile olabilmektedir. 31 etkisiyle bilindik sinema deneyiminin oOtesini
hedefleyen VR, Oculus Studio tarafindan yaratilan “Vader Immortal: A Star Wars VR
Series” projesinde oldugu gibi kusatilmis, hayal giicii yiiksek ve etkilesimli dili sinema
medyasina tasimaktadir. Bir bagka Star Wars franchise uygulamasi olan “A Star Wars
360 Experience” videosu da sanal gerceklik deneyimini hayal temasi, imersiyon ve 360
derece gorintileme 6zellikleriyle hayata gecirmektedir (Goyer & Leo, 2018; Jagneaux,
2018; Kotyza, 2018).
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GOorsel 2.15. “Star Wars”, “The Martian” ve “It” VR deneyim géorselleri

Star Wars filmlerinin yani1 sira “It (O)”, “Ghost in the Shell VR Experience”, “The
Lion King VR”, “Stranger Things: The VR Experience”, “The Martian Virtual Reality
Experience”, “Justice League VR: The Complete Experience”, ‘“Spider-Man:
Homecoming - Virtual Reality Experience”, “Star Trek Bridge Crew”, “KOBOLD VR”,
“Blade Runner 2049: Replicant Pursuit” gibi bircok yeni nesil film VR deneyimler
sunarak ~ VR’yi  sinema  sektdriindeki  kullanom  dinamikleri  agisindan
orneklendirmektedir (Gorsel 2.15). Ote yandan VR gozliiklerle izlenebilecek “VHS”,
“Grave Encounters”, “Blair Cadis1”, “REC”, “Hardcore Henry” gibi yapimlar da VR
teknolojisinin oradalik hissini kullanmaktadir (Kdse, 2017; PSVR, 2018; Plante, 2017,
Trotter, 2018).

Matrix, Ready Player One, Tron, Surrogates, Gamer, Ghost in the Shell, The
Island, The Net, Black Mirror, Virtuosity, Sneakers, Inception, Simone, Source Code,
Total Recall gibi sanal ger¢eklik konulu film/dizi yapimlart VR-sinema iligkisini
aynalarken; Littlstar VR Cinema, Netflix VR, Youtube VR, The VR Cinema, Disney
Movies VR, Lens, Within, IMAX VR gibi servisler de sanal gergeklik platform
hizmetleri sunmaktadir (PSVR, 2018; Marantz, 2016).

2.1.5.3. Pazarlama cercevesinde VR kullanimi

VR teknolojisinin pazarlama alanindaki yansimalarmi YouVisit tarafindan
hazirlanan “Virtual Reality Brand Power Index (SG Marka Gii¢ Endeksi)” raporu
tizerinden okumak anlamli goriinmektedir. Forbes’un yayimladigi diinyanin en degerli
markalar1 siralamasinda yer alan global yliz markanin yiizde 75’1t pazarlama
iletisimlerinde sanal gerceklik teknolojilerini kullanmakta; VR deneyimleri pazarlama
stratejilerine dahil etmektedir. Bu baglamda hazirlanan asagidaki Tablo (2.13)

markalarin VR yatirimlarini; ciddiyetlerini yansitmaktadir (Korolov, 2016).
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Tablo 2.13. VR Marka Gui¢ Endeksi (Korolov, 2016)

Marka

Apple
Microsoft

Google

Coca-Cola

IBM

McDonald’s
Samsung

Toyota

General
Electric

Facebook
Disney
AT&T

Amazon.com
Louis Vuitton

Cisco

BMW

Oracle
NIKE
Intel
Wal-Mart
Verizon

American
Express

Honda

Mercedes-
Benz

Budweiser

Forbes
siralamasi

10

11

12

13
14

15

16

17
18
19
20
21

22

23

24

25

Markalar
arasi
siralama

1

5

29
13
N/A

15
19

14

11

16
22
12
N/A
N/A

23

20

10

34

VR etkinligi
VR kulaklik patenti aldi. AR/VR is ilanlari ile personel alimi
yaparak kit/app gelistirdi.
AR baslik olan Hololens’i sundu.

Google Cardboard ile akilli cep telefonlarin1 VR cihazina
doniistiirdii.

Coca-Cola 2014 Diinya Kupast i¢in VR deneyim ve daha birgok
sanal ger¢eklik kampanyasi diizenledi.

IBM, sanal evrenler ve artirilmis gergekliklerle ilgili patentler
alarak sundugu hizmetlerle sanal etkilesimleri isletmeler i¢in
yararl hale getirmeyi amagladi.

McDonald’s VR kampanyalar1 ve Cardboard’a benzer VR
gozliige doniisen paket tasarimlari hazirladi.

Samsung Gear VR baslig1 ve VR uygulamalar, igerikler ve
kampanyalar tasarladi.

New York Uluslararasi Otomobil Fuari'nda siiriicii simiilasyonu
tanitti.

Sanal videolarini sosyal medyada paylasarak, iirlinlerinin nasil
yapildigina dair arka plan goriintiisii verdi.

2014’te Oculus’u satin alarak VR teknolojisine biiyiik yatirim
yapti.
Jaunt VR ve Disney Movies VR hizmetlerini duyurdu.

“It Can Wait” kampanyasiyla trafikte dikkat daginikligina vurgu
yapan VR simiilasyon deneyimini yaratti.

Amazon AR kulaklik i¢in patent aldi.

“StyleMe” aynasi ile marka, miisterilerine kiyafetlerini VR
ortamda deneme imkani sundu.

Siiriiciilere park etmelerine yardimei olacak VR gozliikler
gelistiriyor.

Neymar’in VR videosunu hazirladi.

VR kamera yaratti.

Wal-Mart sanal gerceklik aligveris sistemi i¢in patent aldi.
Verizon “NFL VR” deneyimi hazirladi.

Maria Sharapova'ya kars1 tenis oynayabileceginiz bir VR
deneyimi yaratt1.

Honda “Dream Drive” VR simiilasyonu hazirladi.

Google Cardboard ile kullanilmak iizere kullanicilarin belirli
otomobil modellerini goriintilemelerine izin veren bir VR
uygulamasi olusturdu.

2014 Diinya Kupasi i¢in bir VR deneyimi yaratt1 ve
kullanicilarin sahada gol atmasini sagladi.

“Cola-Cola: Deliver Happiness in 360°”, “Honda: Virtual Reality Experience for

the All-New Civic”, “Coach: Immersive Fashion Show Experience”, ‘“Nike: The
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Neymar Jr. Effect”, “St. Giles Hotels: Inspire Global Travel”, “Merrell Trailscape VR”,
“Patron: The Art of Patron VR”, “Volvo XC90 Test Drive VR”, “Boursin Sensorium
VR”, “McDonald’s Happy Meal VR Headset and Ski App”, “Adidas TERREX
Delicatessen VR, “TOMS VR”, “British Columbia: Virtual Tourism on Steroids”,
“KFC VR Game”, “Ikea VR” gibi VR pazarlama kampanyalar1 giiniimiiz pazarlama
stratejilerinden biri haline gelen VR’yi 6rneklendirmekte, sanal gercekligi pazarlama
dili, parcasi, uzantis1 ve mecras1 formatinda resmetmektedir. Arzu Kaprol’un Istanbul
Moda Haftas1 kapsaminda diizenledigi defilede (Gorsel 2.16) deneyim degerini

yiikseltmek icin kullanilan VR, ziyaretcilere verilen gozliikklerle koleksiyonu

simiilasyonla birlestirmektedir (Omnivirt, 2018; Christopher, 2018; Ntv, 2017;
Youtube, 2017b; Akesson, 2016).

GOrsel 2.16. Arzu Kopral'un VR destekli defilesi

2.1.5.4. VR teknolojisi ve sanat

Sanat alaninda bir¢cok uygulama, etkinlik ve eser olarak ¢iktiya doniisen VR,
simiilasyon evreninden tasarak fiziksel diinyada karsilik bulan gergeklikler
yaratabilmektedir. “Hatsune Miku (imaj teknolojileriyle yaratilmis; sarki sdyleyen, dans
eden hologram)” gibi sanal bir sarkicinin albiimler yaparak konserler diizenledigi yeni
diinya diizeninde, VR teknolojileri yeni bir sanat formu olarak deger arz etmektedir.
Dijital gorintii ve ses efektleri ile yaratilan dijital performanslar (MOCO15, Hakanai
performanst  gibi) sanal bir grafik evren esliginde sahnelenerek VR’yi
cesitlendirmektedir. “Fractal Flowers (Miguel Chevalier)” dijital enstalasyonu gibi
etkinliklerle katilimciyr sanal buyili dinyalara davet eden VR-sanat medyasi, yeni
nesil oyun tasarimlari (PS4 God of War, Return of the Obra Dinn, Shadow of the
Colossus, Journey, Limbo gibi), yazilimlar (Tilt Brush, Oculus Medium, Gravity
Sketch, Unbound Alpha, Facebook Quill gibi) ve app’lerle (MasterpieceVR, Google
Blocks, Allumette, NYT VR, Fulldive VR gibi) popiilerligini artirmaktadir. 3D yazicilar
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ile ¢ikt1 haline de doniisebilen sanal tasarimlar, resim, heykel, figlir, model, sokak

sanatt, muralist (duvar ressamligi) gibi sanat alanlarinda VR farkli tiirlerini hayata
gecirmektedir (Chevalier, 2014; Harris, 2018; Pita, 2017; Nicol, 2019; Seylan & Guney,
2016: 100-102).

Gorsel 2.17. Gio Napkil & Shezad Dawood & lan Cheng VR tasarimlar

Elizabeth Edwards (3DS Max ve ZBrush programlarini kullanarak
gerceklestirdigi 3B ¢alismalartyla), Stuart Campbell (Tilt Brush ile gelistirdigi 2 ve 3
boyutlu karakterize gorseller ile), Gio Napkil (VR heykel; figiir caligmalariyla), Philip
Hausmeir (mekan ve gorsel iletisim tasarimlariyla), Rachel Rossin (VR teknolojisi ve
sanat1 birlestiren kompresyon kayip temasiyla), Jon Rafman (Google Street View
calismalar1 ve dijital sanat 6rnekleriyle), Jordan Wolfson (video, heykel, enstalasyon,
fotograf ve performans dahil olmak {izere genis bir yelpazedeki eserleriyle), Ian Cheng
(simiilasyon sanatgis1 olarak gelistirdigi farkli kodlama sekilleri igeren karakterleriyle),
Shezad Dawood (film, resim, heykel, animasyon ve haritalama alanlarindaki anlat1 yonii
giiclii ¢aligmalariyla), Nicola Plant (hareket sanatcisi, kodlayict ve arastirmact olarak
yiiriittiigli somutlagtirma isleriyle) gibi sanat¢ilarin oncii ¢abalariyla gelecek sanati yeni

medya dili temelinde yaratilmaktadir (Sharma, 2017).

2.1.5.5. Sosyal yasam ve eglence baglaminda VR

Gilinliik yasamin dinamiklerine karisarak kiiltiirel ritiielleri (diiglin, tanisma,
evlilik teklifi, milli torenler vb) de etkileyebilen VR, Web 2.0 ile hayatimiza giren
sosyal medya platformlarinin yeni formati ve eglence formu (6zellikle oyunlar ve
sinema) olarak dikkat ¢ekmektedir. Gergegin replikast olan VR ortamlar, bos zaman
eglencesi olarak konumlanabilecek potansiyeli ile oyun (Tetris Effect, Zombie Hobby
VR, The Exorcist: Legion VR), sosyallesme (Sansar, Facebook Spaces, VRChat, vTime
vb), bahis/kumar (Casino VR, SlotsMillion VR vb) gibi konulardaki entegrasyon siireci
sonrasinda daha da hayatin i¢ine dahil olabilecek gibi gorinmektedir. Temelde oyun
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talebine yonelik hazirlanan; 3 milyonun {izerinde donanim ve yaklasik 22 milyon VR
deneyim satan Playstation VR, platforma 6zel oyunlari (Moss, Astro Bot, Until Dawn:
Rush of Blood, PlayStation VR Worlds gibi), ortak platform VR oyunlar1 (Beat Saber,
Batman: Arkham VR, Skyrim VR, Job Simulator gibi) ve diger icerikleriyle (Netflix
VR, Youtube VR, Dreams gibi) VR-eglence sektorii iliskisini somut sekilde
pekistirmektedir (Facebook 1Q, 2017; Blackburn, 2017; Dent, 2018; Hood, vd., 2019).
Ote yandan hayal giiciiniin sinirlarma seslenen VR teknolojisi, sevgilisine
etkileyici ve duygusal bir evlilik teklifi yapmak isteyen kullanic1 tarafindan
kullanilabilmektedir. VR zombi oyunu oynayan sevgilisine siirpriz yaparak oyunun
arasina giren; hazirladigi 6zel sanal ortami (kiz arkadasinin en sevdigi yer olan
biiyiikannesinin evinin bahgesi) gostermeye baslayan Alex isimli kullanici, teklifini VR
basliklarla sanal ortamda dile getirmektedir (Gorsel 2.18). Beklenmedik bir sekilde
oyunu kesilen ve biiyiikannesinin evine 1sinlanan Kelly, c¢ocuklugundaki bahgeye
donerek Alex’in teklifini sanal bahgede; en sevdigin agacin altinda iken kabul

etmektedir (Youtube, 2017c).

GOrsel 2.18. VR ortamda yapilan evienme teklifine ait gériintuler

Internet veya Playstation kafe gibi kafe girisimlerinin de oldugu VR diinyasi,
egzersiz aligkanliklarini da hareketli; tiim viicut VR donanimlarla degistirebilmektedir.
ICAROS VR adiyla gelistirilen ve ¢esitli sanal ortamlarda (uzay, dag zirvesi, bulutlarda
ucmak gibi) egzersiz yapmayi olanakli kilan VR girisimler, egzersiz ile oyunu
birlestirerek kaslar1 harekete geciren simiile deneyimler yaratmaktadir (Gorsel 2.19).
Ote yandan ABD, Avustralya ve Avrupa iilkelerinde acilan HTC Vive, Oculus Rift ve
Playstation VR cihazlar1 temelinde kurulan VR kafeler, VR teknolojisini kitlelere
yaymay1 hedeflemektedir. Zero Latency tarafindan Boston’da gelistirilen MindTrek VR
(2017) gibi grup olarak sanal evrene (zombilerle savas veya uzay yolculugu gibi)

dalmay1 olanakli kilan, CAVE benzeri girisimler, kameralar ve sensorlerle donatilmis
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genis fiziksel alanlarda bir grup kullanicinin (16 kisiye kadar) VR bagliklar ve cesitli

aksesuarlarla (HDK 2, Oculus Rift, Latency 6zel kontrolorleri ve ¢antalart gibi) sanal

dinyada birbirleriyle etkilesime gegebildigi sosyal oOlgekli VR  deneyimler
sunabilmektedir (Youtube, 2017d; AP Archive, 2016; Bloomberg Technology, 2017).

G(‘jsel 2.19. MindTrek VR ve ICAROS VR g'c')rselleri

S6z konusu kullanim alanlarinin ve Ornek uygulamalarin yani sira markalar
tarafindan melez VR kampanyalar da diizenlenmektedir. HTC Vive teknolojisini
kullanan etkilesimli 'Glenfiddich Virtual Infinity (Sanal Sonsuzluk)' deneyimi,
markanin ii¢ viskisini sanal ortamda kesfetmeyi vaat etmektedir. Sanal ortamda
Glenfiddich'in Iskogya'nin Dufftown kentindeki deposuna giden katilimcilar, kendi 3D
tatma notlarin1 yazarak kontrolci {izerinden marka ve iirlin ile etkilesime
gecebilmektedir. Tiiketicilerin bireysel bir sekilde kendilerini ifade edebildikleri
kampanya c¢er¢evesinde marka, hedef kitlesi ile yeni form ve yapida iliski
yaratabilmektedir (Ellison, 2017). Diger yandan bagka bir VR kampanyasinda Sharjah
Book, diinyanin ilk sanal gerceklik kitabin1 (Baba Zayed) tasarlayarak ¢cocuklar arasinda
ulusal kimligi gelistirmeyi amacladig1 projesini hayata gecirmektedir. Birlesik Arap
Emirlikleri’nde “yeni ve zevkli okuma” sloganiyla Expo Center Sharjah'da gerceklesen
Sharjah Cocuk Okuma Festivali biinyesinde gergeklesen tamitimla kitap cocuklara
ulastirilmaktadir (Gulf News, 2016). Cocuklarin kitaplarla etkilesimini artirmak ve
okuma sevgisi asilamak icin gerceklestirilen kampanya, yeni nesle yonelik melez
nitelikleriyle dikkat cekmektedir (Gorsel 2.20).

Bir diger sosyal sorumluluk boyutu olan VR kullanimi, nesli tilkenmekte olan
hayvanlarin habitatlarin1 360 derece videolarla kayit altina almayr amaglamaktadir. Bu
sayede uzmanlar, hayvanlarin isaretlerini ¢evrimici sekilde izleyerek, bolgedeki diger
hayvanlarin yerlerini ve sayilarimni istatistiksel sekilde takip edebilmektedir. Tehlikeli
yerlere uzmanlar1 gétiirmektense o bdlgeleri uzmanlara getiren s6z konusu arastirma,

hayvanlarin gilizergahlarim1 belirlemek ve boliinmiis hayvan (jaguar) habitatlarii
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birlestirebilmek adina VR teknolojisini kullanmaktadir. Bu baglamda VR nin, bilimsel
kesif ve 6grenme i¢in yenilik¢i bir arag olabilecegi ifade edilmektedir (Williams, 2016).

Gorsel 2.20. VR kitap ve arastirma gérselleri

VR kullanim alanlarmin ¢esitliligini anlayabilmek adina “Comenius Diinyasi
(6grencilerin anatomiyi Ogrenmelerini ve insan viicudunun cesitli boliimlerini ve
sistemlerini incelemelerini saglayan proje)”; “Cedars Sinai Hospital VR Deneyi (VR'nin
hastanede olma ve tibbi prosediir gecirme deneyimini gelistirip gelistiremeyecegini
arastiran proje)”’; “SKY VR (Londra’nin Dogal Tarih Miizesi’nde bulunan Sir David’in,
gercekei bir 3D hologram seklinde bir tur rehberi olarak gorev yaptigi proje)”; “Red
Bull VR (yaris pistinde yiiksek hizlarda dolagsmanin nasil bir his oldugunu empatik bir
deneyime doniistiirmeyi hedefleyen proje)”; “Molecule VR (izleyiciyi fiziksel olarak
hiicreye tasimak i¢in sinyal iletim yolunu kullanan proje)”; “HoloSuit (26/36 sensor
iceren, 9 haptik geribildirim saglayan ve tiim viicut hareketlerini sanal ortama
tasiyabilen VR cihazlarla kullanilabilecek kiyafet projesi)”; “Yesilay VR (sigaranin
zararlarim1  soluk borusundan alyuvarlara kadar canlandiran simiilasyon)” gibi
deneyimler de deger tasimaktadir (Bailey, 2016; Bailiwick Express, 2019; Stein, 2015;
Patterson, 2016; Kahraman, 2018; Ertung, 2018).

2.2. Reklamcilik ve Sanal Gerg¢eklik Teknolojisi

Bu baslik altinda reklam iletisimi ve yeni medya temelli teknolojilerin reklamcilik
alanindaki etkilerine ve gilincel olarak reklamcilikta kullanilan teknolojilere
odaklanilmaktadir. Reklam iletisimi ve teknoloji arasindaki giincel teknikler,
yaklasimlar ve Ornek uygulamalar degerlendirilerek, reklam iletisimindeki sanal
gerceklik kullanimi Orneklendirilmektedir. Bu baglamda VR teknolojisini kullanan
reklamlarda One ¢ikan Ornekler cergevesinde giinlimiiz reklamciligi ve VR dili

degerlendirilmeye ¢alisilmaktadir.
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2.2.1. Reklam ve Teknoloji Iliskisi

Reklam ve teknoloji arasi iliski yeni medya araglar1 temelinde bilisim, internet,
uydu/konum teknolojileri ve mobilite ile paralel sekilde gelismekte; tanitim dili, dikkat
cekme islevi, inovatif marka imaji, iliski kurma, deneyimler yasatma ve farkindalik
yaratma amaciyla igerikler/kampanyalar olusturulmaktadir. Ozellikle VR teknoloji
cergevesinde empati yaklasimi (360 derece; panoramik aci) ve deneyim degerinin
(haptik, fullbody, standalone, Omni, Vive Pro gibi VR donanim g¢esitliligi) 6n plana
¢iktig1 reklam teknoloji dili, teknoloji yatkinligr yiiksek -Y (1980-1994), M (1995-2003)
ve Z (2004 ve sonrasi) seklinde nitelendirilen- dijital yerli kusagi yakalamak adina yeni
form ve stratejiler denemektedir. Bu baglamda teknolojik reklam, tiiketicinin mesajlara
ulagsma; onlara maruz kalma isleyisini degistirmekte; dogrusal ve simbiyotik iletisim
yontemlerini dijital, etkilesimli, kisisellestirilmis, eglenceli, istege bagli, mobil ve
cevrimigi yapida yeniden tanzim etmektedir. TV nin Internet kanallar1 ve sosyal medya
platformlar1 temelinde sarsilan etki giicii, spesifik hale getirilen “ulasilabilir” hedef kitle
avantajiyla yeni medya formlarin1 one ¢ikarmaktadir. Yeni medya teknolojilerinin
yarattigr yeni reklam trendleri ve dijital reklam stratejileri baglaminda geleneksel
reklama ayrilan biitgeler azalmakta; reklam sektorii hizla gelisen teknoloji ve kitle
psikolojisine/jenerasyon taleplerine adapte olmaya ¢alismaktadir (Gutierrez, 2017;
Bonori, 2017).

Reklam teknolojisinin son on yilma ve gelecek vizyonuna bakildiginda Internet ve
sosyal medya mecralarinin (6zellikle Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, Pinterest
platformlar1) sundugu hizmetlerin ve mobil stratejilerin reklama yon verdigi; gorsel
hikayelestirme (visual storytelling), se¢im temelli reklam (election-based advertising),
platforma 6zgili/premiyum reklamcilik (Youtube, Instagram veya Amazon, Netflix gibi
abonelik sistemleri/platformlari), gevrimigi reklamcilik (online advertising), AR/VR
uygulamalari, viral/video pazarlama, AI/IA/machine learning (yapay zeka, akilli
otomasyon, makine Ogrenme) uygulamalari, adsense/adwords algortimalari,
kisisellestirilmis reklam (personalised advertisement) gdosterimi, igerik tretimi (content
generation), akilli ev geregleri (Alexa, Siri, Echo, HomePod, Sonos vb) ve IOT
(nesnelerin Internet’i) konularmin 6n plana ¢iktigi gdzlemlenmektedir. Bu dogrultuda
reklam ve teknoloji iliskisi incelendiginde kesisim kiimesinin asagida yer alan
donemler/yaklasimlar/egilimler/trendler  ¢ercevesinde  olustugu  belirtilmektedir

(Spurgeon, 2007; Stafford & Faber, 2015; Rodgers & Thorson, 2017; Still, 2015;
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Terlutter & Capella, 2013; G2, 2018; Pozin, 2015; Siimset, 2014; Bivins, 2008;
Newman, 2017; Bittner & Schipper, 2019: 392; Cengiz, 2017; Sell, 2018; Ranchhod,
2015):

Geleneksel reklamcilik: Eski medya olarak nitelendirilen konvansiyonel KiA;
gazete, dergi, TV, radyo, sinema ¢ergevesinde yapilan reklamcilik.

Yeni medya reklamcihi@i: Netvertising; NICM ve Network advertising; NAM
baglaminda dijital dil, ag tabanlilik, arama motoru; algoritma temelli (SEO), display
advertising, programatik, ger¢ek zamanl teklif (RTB), demand side platforms (DSP;
talep/abonelik bazli platformlar), 3D, hibrit, IOT, Al/IA, rich media (zengin medya),
cross-device (capraz cihaz) advertising, blockchain, big data kavramlari,
Echo/Homepod gibi akilli cihazlar baglaminda anilan reklameilik.

Internet reklamcih@i: Cevrimici; dijital reklamcilik dogrultusunda one ¢ikan
banner, pop-up, buzz, multimedya (¢okluortam), ad-roll, ad-sense, ad-words, ad
exchange, e-posta, UGC, cross-channel (kanallar arasi/¢apraz), DSP/SSP (talep/tedarik
platformlari), viral, native (dogal) ads, e-WOM, bulut hizmetler, online haber siteleri ve
cevrimici oyunlar tizerinden yiiriitiilen reklamcilik.

Sosyal medya reklamlari: Sosyal medya tiirleri olan sosyal aglar, bloglar,
mikrobloglar, igerik (medya) paylagim siteleri, sosyal imleme siteleri, forumlar, wiki
(isbirlikli yaymm) siteleri, podcastler, RSS, mash-up uygulamalari, sanal diinyalar
mecralarina 6zgii; platform temelli ve influencer advertising (etkileyen; fenomen) gibi
kavramlarla birlikte degerlendirilen reklamcilik.

Mobil reklameilik: Mobil teknolojiler temelinde konum bazli ads; GPS, mobil
banner, in-app (uygulama igi), interstitial (gecis) ads, out-of-home (OOH) advertising,
mobil video, SMS kavramlar1 ile Android ve IOS magazalarinin 6ne ¢iktig1 reklameilik.

Oyunlastirma (Gamification): Pazarlama 3.0 yaklasimi g¢ercevesinde “game-
based marketing (oyun temelli pazarlama)” ve “advergame (oyun reklam; reklam amacl
oyun)” kavramlarini i¢ine alan; bilgisayarlastirma (3D/4D) ve oyun birlikteliginden
dogan interaktif ortam, deneyim pazarlamasi, eglence degeri, oyun konseptine bagl
kurallar; dinamik 6geler igeren reklamcilik.

VR/AR reklamlar: Oyunlastirma ile yakin iligkili olarak sanal ve artirtlmig
gerceklik deneyimlerine (360 derece video, film, 3D oyun, uygulama; app) odaklanan,
gercegi zenginlestiren veya onu sanal olarak bilgisayar teknolojileri araciligiyla simiile

eden; yorumlayan reklamcilik.
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Yeni medya, Internet ve sosyal medya reklamlarinin birbiri igine girmis entegre
tanimlar;; kavramlari, reklam ve teknoloji arasi iligkinin kosulsuz dogasindan
kaynaklanmaktadir. Internet’i ve sosyal medya ortamlarini miijdeleyen; icine alan
semsiye bir kavram olarak “yeni medya”, aragsal bir tanimlama olarak reklam ve
teknoloji arasindaki iliskiyi de derinden etkilemektedir. Degisen; degismekte olan
toplumsal orgli ve jenerasyon oOzellikleri baglaminda reklamin ¢ehresini de stirekli
olarak giincellestirmektedir. Bu bakis c¢ercevesinde reklam iletisimi yeni medya
etkisinde; Internet, mobil teknolojiler ve sosyal medya giidiimiinde yeni reklam
anlayislarma uyum saglamaya ¢aligmaktadir. Uyum siireci baglaminda reklami
etkileyen ve ona yon veren temel uygulamalarin birbirleriyle baglantili; kombinasyon
iceren teknolojik yeniliklerden olustugu goézlemlenmektedir. Bu baglamda “ag tabanh
iletisim (Web 1.0, 2.0, 3.0 ve 4.0 ile gelen yenilikler)”, “biiyiik veri (yapay zeka,
algoritmalar, chatbotlar, programatik reklam)” ve “mobil teknolojiler (HTML 5, yiiksek
isabetli lokasyon tahmini, multiplatform uygulama gelistirme araglari, giyilebilir
cihazlar, yeni wi-fi standartlari, 5G, LTE ve LTE-A, bulut bilisim gibi)” her sektorii
etkiledigi gibi reklam iletisimi de geleneksel anlayistan ¢ikmaya ikna etmektedir.
Sayilan teknolojilerin bir bilesimi olan; teknolojik egilimlerin ¢cogunu bir araya getiren,
algoritmalarla reklamlarin gercek zamanli ve otomatik olarak satin alimmasi ve
satilmasini saglayan “programatik reklamcilik”, yazilimin reklam alanlarini satin aldig
ve sattifi biiyiilk cevrimi¢i pazarlara karsilik gelmektedir. Web’de gosterilen
reklamlarinin ¢ogunun programatik oldugu, reklamverenlerin artan veri dizisine dayali
olarak bir reklami kimin gorecegine karar verdigi bilinmektedir. Bu dogrultuda
reklamverenlerin reklamlarina iliskin Olgiitleri 6nceden tanimlamasina olanak taniyan
“yeni (biiyiikk veri temelli programatik) reklamcilik”, teknoloji ile reklam arasindaki
derin baglarin en giizel 6rneklerinden birini olusturmaktadir. Ote yandan Google Ad
Manager, Google Ads, Google Marketing Program, Youtube gibi hizmetlerle biyuk
veriyi etkili; programatik bir sekilde kullanan Google, Internet’te kullaniciyla birlikte
yol alinmasi; kitlenin hedeflenerek reklama maruz birakilmas:  gerektigini
orneklendirmektedir (Livingstone, 2017; Burkett, 2018; Google Ads, 2018; Ogiit, 2013;
Panetta, 2017).

S6z konusu kapsamli ve bulasici teknolojik gelismeler baglaminda yeni medya
temelli reklamciligin geleneksel reklameiligi igine alir sekilde evrildigi; hibrit iletisimler

sundugu goriilmektedir. Basili reklamciligin ¢evrimi¢i Web sitelerinde; sosyal medya
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platformlarda da yayimnlandigi, TV reklamlarinin Youtube platformunda da izlendigi,
gazete/dergi/radyo/kitap/film  yaymnlarimin  elektronik  formata  doniistirildigi
diisiiniildiiglinde s6z konusu hibrit dilin viral etkisi dikkat ¢ekmektedir. Bu ¢ercevede
reklami yeniden sekillendiren dort ana dijital sonugtan; trendden bahsetmek mimkin
gorunmektedir (Dhanik, 2015; 1AB, 2013):

Mobil video reklamcilik (mobile video advertising): Mobil cihazlar; akilli
telefonlar ve tabletler {izerinden erisilen tim ¢evrimigi sosyal platformlar1 (Facebook,
Youtube, Twitter, Instagram, Snapchat, Twitch, Whatsapp basta olmak {izere) igine alan
mobil video reklamlar, ozellikle 4G/LTE/5G baglantilarla birlikte mobil verinin
hizlanmas1 siirecinde popiiler hale gelmektedir. Boliinmemis ilgiden; cep telefonu
bagimliligindan; dijital ekrandan yararlanmak icin bir reklam is modeli olan mobil
video reklamlar, "tutsak (captive)" olarak nitelendirilebilecek mobil video goruntileyen
kitleyi hedeflemektedir.

Dogal; yerlesik; yerli reklam (native advertising): Icerikle pazarlama (content
marketing) evreninin bir pargasi olan model, reklamdan kagmay1 yenmek adina tiretilen
ve Ozellikle dijital ortamlarda igerigin dogal parcast haline getirilen reklamlar
anlatmaktadir. Web sitelerinin; platformlarinin reklam sunarken kendi igerigini ve
tarzin1 taklit etmesi iizerine kurulu olan dogal reklam anlayisi, ortalama reklam
etkilesiminden fazlasin1 vaat etmektedir. “Sponsorlu igerik (sponsored content)”,
“licretli mesaj (paid post)” veya “tarafindan desteklenmektedir (promoted by)” gibi
etiketlerle sunulan dogal reklamlar, tanitim yaparken hem eglendirmekte hem de bilgi
ve ilham verebilmektedir. S6z konusu isleyisi; islevleri cercevesinde dogal reklamin 6
temel tiirdi bulunmaktadir:

* Yayin i¢i birimler (In-feed; Facebook, Twitter)

» Ucretli arama birimleri (Paid search; Google, Yahoo)

« Oneri eklentileri (Recommendation widgets)

* Tanimli listeleme (Promoted Listings; Amazon, Foursquare, Etsy)

« Kutu i¢i reklamlar (In-Ad)

+ Ozel Siiflandirilamayan birimler (Custom; Tumblr, Spotify, Flipboard)

Goruntulenebilir etkiler; gosterimler (viewable impressions): Tiklama
sahtekarlig1 (click fraud) ile hileli bot trafigini yenmek adma One c¢ikan ve
goriintiilenmeme  riskini  ortadan  kaldirmak adma devreye giren “yeni

goriintiilenebilirlik teknolojisi”, reklamcilar tarafindan “goriintiilenebilir etkiler;
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gosterimler” adiyla kullanilan bir is modeline doniistiiriilmektedir. Reklamin bir
kullanicinin ekraninda “minimum siire boyunca goriintiileniyorsa (piksellerin yiizde
50'sinin ekranda en az bir saniyeligine goriinmesi; video i¢in en az 2 saniye)”
ticretlendirilmesi gerektigi prensibi {izerine kurulu olan model (Google Ads
algoritmasi), garantili zaman araliklarin1 (5-10-20 saniye gibi) satin alma segenegi de
sunmaktadir.

Davramssal veriler (behavioral data): Reklam biit¢esini genis bir tiiketici
Kitlesine harcamak yerine, potansiyel miisteri verilerine uyan tiiketicilere harcamayi
saglayan “davranmigsal veri takibi”, farkli Ozelliklerdeki kullanici gruplarimin
hedeflenmesine olanak saglamaktadir. Veri madenciligi (siniflama, regresyon,
kiimeleme, birliktelik kurallar1) baglaminda reklam gdsterimleri igin kullanilan
davranigsal veri, Internet tarama aliskanliklari, satin alma gecmisi ve ¢ok daha fazlasini
analiz etme imkani sunmaktadir. Bu sayede daha spesifik hale getirilen tiiketici
profilleri, degisen trendleri ve satin alma deneyimlerini okumaya yardimei olmaktadir.

Teknoloji/reklam iligkisini anlamlandirmak adina yeni medya araglarina; diline
odaklanan yaklasimlar ¢ercevesinde gelecegin reklamcilik anlayisina deginmek
gerekmektedir. Internet; ag tabanli iletisim, biiyiik veri, dijital medya ve sosyal medya
kavramlar1 temelinde form kazanan reklamcilik uygulamalari, devam edegelen “e-
ticaretteki izl artig (Internet’in ve altyapisinin gelismesiyle sanal magaza zaruri hale
gelecek ve Web ana aligveris mecrasine doniisecek)”, “duygu temelli (Web igeriginin
duygusal ve psikolojik karsiligi test edilerek biiyiik veri hedef etkiler baglaminda
yorumlanabilecek)”; daha da “kisisellestirilmis pazarlama (makine 6grenme ve yapay
zeka ile birlikte kullanici takibi ve kisisel deneyim memnuniyeti kolaylasacak;
ozellestirilmis reklam hizmetleri daha da popiilerlesecek)”, “giyilebilir teknolojiler (kol
band1 ve akilli saat gibi giyilebilir teknolojiler yayginlastikca reklam mecralar
cesitlenecek ve markalarca elde edilen spesifik/kisisel veri reklama doniistiiriilecek)”,
“nesnelerin Internet’i (IOT; nesnelerin Web’e ve birbitlerine baglanmasiyla gercek
zamanli ve anlik reklamlar 6nem kazanacak)” gelismeleriyle gelecek vizyonunu somut
hale getirmektedir (Prajapati, 2019).

Dijital reklam olarak anilan g¢evrim igi reklamciligi etkisi altina alacak temel
parametrelerin masaiistii reklamcilik yerine gegcen “mobil reklam”, Google ve Facebook

29 ¢

egemenligindeki “algoritma”, “reklam engelleyici (ad blocker)” yazilimlar, “kisa video

~ 9

cagl”, “bot ve sohbet tabanli; interaktif” ¢oziimler ve M kusagi icin popiilerligini
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koruyan “Facebook, Snapchat ve Instagram” platformlar1 oldugu ifade edilmektedir. Bu
baglamda dokunulan; somut bir gelisme ve statii karsiligi olan teknoloji reklam
sahnesini “video reklamlar ve igerik iiretimi; UGC”, “video bloglar”, “programatik dil”,
“dijital TV/platform/servis”, “kisisellestirilmis mesajlar” ve “yeni hedefleme araglar1”
temelinde degistirmektedir (Newman, 2018; Levski, 2017; Cicireanu, 2017; Johnson,
2016).

Reklam teknolojileri alanindaki giincel ve gelecek vaat eden yeni ¢ag
teknolojileri, reklami; teknoloji, yaraticilik ve yenilik¢ilik ile birlestirerek baska bir
pazarlama ekolii; ekip ¢alismasi gerektirmektedir. Salt reklam veya pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin disina c¢ikan; teknoloji uzmanlari, yaratict sanat yonetmenleri, igerik
ireticileri ve pazarlama uzmanlar1 tarafindan organize sekilde gerceklestirilebilecek
teknolojik reklamlar, asagida yer alan yeni nesil teknolojiler sayesinde siirekli
gelismektedir (Shah, 2018):

* Hiper yerel hedefleme (gelismis izleme teknolojileri sayesinde demografik, kitle
ve igerige dayali hedefleme gibi nis diizeyinde hedefleme secenekleri),

* Yaratict ileri diizey kisisellestirme (dinamik yaratict optimizasyon; DCO ve
yapay zeka; Al teknolojileriyle gelismis doniis; ROI/ROAS oranlari),

* Programatik tekniklerle gelir artisi/reklam aginin geligsmesi (baslik 6nerme gibi
uygulamalarla selale yazilim gelistirme modeline kiyasla pazarlama gelirlerinin
artmast),

* Artan veri hiziyla video arabelleklerinin ortadan kalkmasi (yeni nesil akill
telefonlarla ¢evrimici videolarin kesintisiz tiiketilmesi; dijital video reklamlarin yeni
reklam medyas1 haline gelmesi),

* Bulut bilisim ile biiylik verinin yonetilmesi (gercek zamanli 6l¢eklendirme
taleplerine karsilik dinamik 6lgekleme yontemlerinin kullanilmast),

* Programatik reklamcilik ile reklam ziyaret¢ilerinin taninmasi (her bir kullaniciya
ozellestirilmis reklamlar sunma olasiliginin artirilmast),

» Buyuk veri ile dramatik etkilerin elde edilmesi (kullanict davranis analizleri,
miisteri analizleri, davranis profili olusturma ve hedefleme teknikleri ile hiper
hedefleme/erigsim firsatlari),

* Al ve makine 6grenmenin 6nem kazanmasi (reklam almayi/satmay1 tamamen

otomatik hale getiren algoritmalar),
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* Blockchain teknolojisiyle gelen seffaf isleyis (tim kayitlarin ve islemlerin
taraflar icin hesap verilebilir sekilde dijital kayitlara doniistiiriilmesi),

* Dijjital goriintileme ve baglh TV’lerin; abonelik servislerinin artmasi
(reklamverenlerin TV izleme Kkitlelerini hedeflemesine, 6lgmesine ve yeniden
hedeflemesine imkan taniyan dijital ortam ve TV etkilerinin harmanlanmasi),

* VR ile gelen yeni marka iletisimi; etkileyici hikayelestirme formu (daha derin
katilim diizeyi ile gercek bir yasam deneyiminin saglanmasi).

S6z konusu yeni nesil teknolojiler dile getirilen gelismeler yaninda meta ve biiyiik
veri ile gelen gorsel verileri; aramalari (fotograf, video, gif gibi) 6n plana ¢ikarmaktadir.
Gorsel yani giiglii verilerin igerige entegre edilmesi, 0zellikle Apple AR kit ve Google
Lens ile giindeme gelen AR/VR teknolojilerinin reklamcilarin ilgisini c¢ekmeye
baslamasi, dogal (native) reklam ve fenomen (influencer) kullanimlarinin artmasi gibi

durumlar dijital reklamciligin 2020 yilina kadarki resmini betimlemektedir (Hou, 2017).

2.2.2. VR ve Giiniimiiz Reklamcihig1

Garther tarafindan yapilan 6ngérii arastirmasinda 2017-2020 yillar1 arasindaki
trend teknolojilerden ve sektorleri etkileyecek yeniliklerden biri olarak nitelendirilen
VR teknolojisi, kusatilmig; imersiyon iceren deneyim degeri ile fark yaratmaktadir
(Gorsel 2.21). Markalar tarafindan reklam medyast haline getirilen VR, AR
uygulamalar1 ve sanal deneyimlerle iletisim anlayisini iliski ve deneyim boyutuna
tasiyabilmektedir. Oniimiizdeki iki yilin “dijital replika (digital twins; insanlarin,
yerlerin, islemlerin, sistemlerin ve cihazlarin dijital kopyasi1)”, “uctan uca bulut (cloud
to the edge; uygulamanin verilerini veya hizmetlerini bir veya daha fazla merkezi
diigiimden diger mantiksal u¢ noktaya transfer ederek uygulamalar1 veya bulut bilisim
sistemlerini optimize etmek)”, “diyalog platfromlar1 (conversational platforms;
kullanicilarin bir bilgisayar programi ile yazili veya sesli sohbet edebilmesi; Al iceren
insan-bilgisayar etkilesim dili)” ile dijital alandaki egemenlerinden biri olacak “VR
(immersive experiences; 360 derece ve tamamen sanal siiriikleyici kusatan
deneyimler)”, reklam alaninda da yadsinamayacak yeni iletisim; iliski formlar
onermektedir. Sohbet robotlar1 (chatbots), bulut bilisim (cloud computing) ve Al (yapay
zeka) gibi reklam gelecegine; teknolojisine yon verecek teknolojilerden biri olan

VR’nin, 2020 yilina gelindiginde 162 milyar dolar degerinde bir endiistriye doniisecegi

99



(yiizde 50 donanim yiizde 50 yazilim/igerik/hizmet) ongorilmektedir (Bailey, 2017;
Panetta, 2017 & 2018).
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Gorsel 2.21. Garther teknoloji ongorii arastirmasi

S6z konusu veriler baglaminda reklamverenlerin gérmezden gelemeyecegi bir
teknolojik gergeklik olan VR, yalmizca pazar boyutu degil; se¢imleri ve davraniglari
etkilemek icin de 6nemli potansiyel etkiler icermektedir. Sahnede olma hissi veren;
fiziksel olarak oradaymis (sense of presence) gibi hissettiren VR igerikler, diiz bir
ekranda reklam kampanyasi ve/veya film izlemekten c¢ok daha fazlasini ifade
etmektedir. Niyet, tutum ve davranis degisikligi gibi etkileri olabilecek VR, sanal
ortamda var olma deneyiminin fiziksel diinyadaki davranislarimizi da tesir edebilecegi
durumlar ortaya ¢ikarabilmektedir. Stanford Universitesi’nin Sanal Insan Etkilesim
Laboratuari’nda yapilan arastirmalar, VR teknolojisinin “gercek diinyadaki”
davraniglar1 degistirebilecegini ifade etmektedir. VR'de simiile ortamda erken yaslanan
biri, gelecegini diisiinerek daha az harcamakta ve gercek hayatta daha fazla tasarruf
etmektedir. Hareket iceren VR donanimlarin1 kullanan katilimeilar gergek diinyada daha
cok egzersiz yaparak daha az yemek yiyebilmektedir. Tutum ve davranis degisikligi
anlaminda psikolojik bu tiir etkileri bulunan VR, reklamcilar agisindan satin alma
niyetine yonelik etkileri kigkirtmak adma kullanilabilir goriinmektedir. Satin alma
davranigin1 etkilemek ve pazarlama faaliyetlerini desteklemek adina geleneksel
reklamcilik medya tiirlerinden daha biiytik olasiliklar yaratan VR teknolojisi, 360 derece
videolarin benimsenmesiyle birlikte daha ¢ok gelecek vaat etmektedir. Ozel kameralarla

(Fusion360, Insta360 Pro, Vuze 3D 360, Samsung Gear 360, GoPro Fusion 360 gibi)

100



cekilerek izleyicilerin oynatma sirasinda nerede goriineceklerini segmelerine imkan
tantyan 360 VR deneyimler, Facebook, Youtube, Vimeo gibi ¢ok ¢esitli platformlarda
yayinlanarak kitlelere ulastirilmaktadir. Bu da reklamverenler, reklamcilar ve hedef
kitleler agisindan -6zellikle ag ¢ag1 ve geng nesiller diisiiniildiigiinde- yeni ve yenilikci
bir dijital dil yaratmaktadir (Bailey, 2017).

Yeni nesil tlketiciler nezdinde -6zellikle mobilde- her gegen yil artan reklamdan
kacma ve reklam engelleyici kullanma egilimi; tarayicilarin yerlesik reklam engelleyici
ile gelmesi gibi durumlar VR reklam igerikleriyle belli bir dilizeyde asilabilir
goriinmektedir. Reklamlarin tiiketiciye ¢iglik attigi; onlar1 adeta taciz ettigi, tiiketiciyi
reklam iletisiminde kontrolsiiz ve pasif hissettirdigi eski tarz iletisimler yerine VR
reklamlar, etkilesim ve oyunlagtirma gibi avantajlariyla eglenceli, dolayli ve goniillii
reklamlar1 olast kilabilmektedir (Newman, 2018). Ote yandan Unity tarafindan
gelistirilen Virtual Room gibi araglar VR reklamlar adina bir platform gorevi gorerek
“markalar i¢in Ozellestirilen sanal ¢evre”, “marka hikayesini anlatan ¢evre boyunca
yerlestirilmis nesneler” ve “nesnelerle kurulabilen etkilesim” o6zellikleri ile fark
yaratmakta; 2D/3D/AR/VR reklam yontemlerini uygulamaya koymaktadir (Levski,
2017; Unity, 2017).

Yuzlerce VR deneyim videosu bulunan Youtube VR, Nike, Adidas, Mercedes,
Volvo, CNN, NASA, Disney, Samsung, BMW ve Coca Cola gibi markalarin
deneyimlerini kitlelere ulastirmakta; NBA gibi spor ligleri VR reklam slotlart
acmaktadir. Omnivert ve Virtual Sky gibi distribiitorler de standart reklam
mekanizmalar1 ile VR reklam platformlar1 arasindaki agigi kapatarak reklam ve VR
arasindaki iligkiyi yakinlastirmaktadir. Youtube platformundaki 360 VR reklamlari
“sponsorlu reklam” kategorilerinde gosteren s6z konusu distribiitérler ve Youtube,
misterilerin satilan gergek(lik) deneyimlerini goérebilmelerini saglamaktadir. Mobil
cithazlar ve bilgisayarlarin kullanim oranlar1 baglaminda VR igeriklerin, donanimlarin
ve markalarin VR iligkileri; goriiniirliikkleri artikca VR popiilerlesmektedir. Bu
popiilerlesme siireci olgunlasan VR teknolojisine ve VR/reklam iligkisine evrilmekte;
VR daha da erisilebilir hale gelmektedir. Bu durum reklam yapma firsatlarini artirarak
reklamcilara mevcut dijital iriinlerden memnun olmayanlar1 yakalamak adina firsat
sunmaktadir (Bailey, 2017).

Reklam harcamalarinin; yatirnmlarmin, tiiketici  teknolojisinin ~ gelisimini

hizlandirma egilimi, artirtlmis (A), sanal (V) ve karma (M) gerceklik teknolojilerini de
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kapsamakta ve s6z konusu teknolojileri reklam modeli (AVM; artirilmis, sanal ve
karma gercekligi i¢ine alan model) haline getirmektedir. Birden fazla ekran; mobil cihaz
sahibi olan kullanicilarin sayisi arttkca AVM modeline bakis da gelismekte, cihazlar
arast hedefleme (cross-device targeting) onem kazanmaktadir. Bir kullanici i¢in tiim
cihazlarda ayni reklam deneyimini sunmayi; pekistirmeyi amaclayan hedefleme,
AVM’ye Facebook, Google, Amazon gibi sirketler tarafindan yapilan yatirimlarin
anlammi yansitmaktadir. Ozellikle Google ve Facebook sirketlerinin Internet reklam
sektorii ve veri tedarik zincirindeki hegemonyasi diisiiniildiigiinde s6z konusu AVM
modelinin 6nemi kulaga daha da anlamli gelmektedir. Ancak AVM gelisim siirecinde
dikkat edilmesi gereken su karar alanlar1 bulunmaktadir (Almeida, 2017):

s Isletim sistemleri (Android, 10S) alanindaki degisimler ve aralarindaki
farkliliklar,

* Platformlardaki reklam sikliginin belirlenmesi,

» Mevcut etiket tabanli sistemlerin yani sira reklam teknoloji sunuculari, gergek
zamanli teklif ve dagitim konularindaki stratejik kararlar,

* AVM’deki gosterimlerin nasil tanimlanacagi ve raporlanacagi,

* Cihazlar arasi hedeflemenin nasil saglanacagi.

Yukarida sayilan karar alanlar1 dogrultusunda AVM -Steve Jobs'n 2007’de
Macworld Konvansiyonu'nda iPhone'u duyurmast ve akilli telefon devrimini
tekmelemesi gibi- reklamciliktaki teknolojik yeni bilyiikk devrimi isaret edebilmektedir.
AVM pazari, cep telefonuna basariyla tasmir ve gelisim siirecini uzmanlarinin
ongordiigii sekilde asarsa Oniimiizdeki 10 yilin yeni dijital egemeni olabilecektir
(Almeida, 2017). Halihazirdaki Youtube VR, Omnivirt, Flo VR, ironSource, Virtualsky
gibi reklam hizmeti sunan platformlar/aglar hedefleme segenekleri ve farkli VR reklam
formatlariyla s6z konusu AVM siirecinin Orneklerini var etmektedir (Freier, 2017;
Phaisan, 2017).

Markalarin tiriinlerini ve hizmetlerini tecriibe etmeleri i¢in yepyeni bir yol sunan
VR teknolojisi, hedefli tliketicinin marka tarafindan sunulan tekliflere daha kisisel ve
gercekci bir sekilde baglanmasini saglamaktadir. Ileriye déniik reklam firsatlarini
degistirerek reklam stratejilerini hi¢ olmadig1 kadar secenekli hale getiren VR, Forbes
Ajans Konseyi'nin Uyeleri tarafindan su sekilde tanimlanmakta ve reklamin gelecegine
yonelik etkileri degerlendirilmektedir (Forbes TC, 2018b):
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* Pek ¢ok iiriin veya hizmet i¢in, 6zellikle ¢ok fazla para veya taahhiit gerektigi
durumlarda, VR deneyimler endiseleri zahmetsizce (miisterinin kendi ev ortaminda)
azaltabilir.

* VR reklamlar, deneyimsel reklamciligt her zamankinden daha fazla
Ol¢ceklenebilir hale getirerek, deneyimin iyilestirilmesine ve daha fazla katilimin
saglanmasina aracilik edebilir.

* VR reklam, eglence, otomobil, seyahat ve daha bircok alanda surukleyici
deneyimi daha da gelistirerek tiiketiciye iiriinii “deneme” imkani (Ikea Place veya
Snapchat uygulamalar1 gibi) sunabilir.

* Geleneksel pazarlama ve reklamcilik yontemleri 6nemini ve islevini yitirmeye
basladik¢a reklamverenler etkilesimli icerik; VR sayesinde tiiketicileri mesgul ederek
onlar1 heyecanlandirmak i¢in yeni firsatlar gelistirebilir. VR ile sektor, tiiketicilere bir
tiriin/hizmetin faydalarint sdyleyen/gdsteren bir kampanya olusturmak yerine, tirlinii
veya hizmeti “hissetmeye” yarayan deneyimler yaratabilir.

* VR bir ana platform haline geldiginde, gercek diinyada bulunmayan markali
deneyimler, hedefli ve dinamik reklamlar (Disney VR Vacations gibi) olusturulabilir.

* VR canli deneyimleri artirarak markalarin kendilerini daha etkili
hikayelestirmelerine; anlatmalarina, belirli bir {irliniin, hizmetin veya ¢oziimiin
degerinin daha iyi anlagilmasina aracilik edebilir.

* VR, ev dis1 reklamcilik (OOH) ve isletmeden isletmeye; ticari (B2B) is
modellerinde reklamciligi genisleterek tiketicileri gercek deneyimsel pazarlama ile
tanistirabilir.

* AR ve VR, artan kendine 6zgli platformlar/aglar sayesinde gelecekte daha
stiriikleyici ve gorsel acidan daha ilgi ¢ekici; reklamin sinirlarii kesfetmek i¢in yeni
araglar saglayabilir.

* VR, Urln yerlestirme stratejisinin bir sonraki adimi; evrimi olarak markalarin
tiriinlerini kullanicinin diinyasina daha yenilik¢i yollarla sokabilmesine vesile olabilir.

* VR gercek hayata benzeyen deneyimlerin bir sonucu olarak duygusal baglantilar
ile gelisip reklamcilig1 daha etkilesimli/hisli yapabilir.

* VR’nin oyunun otesine gegerek TV gibi ana reklam mecralarindan biri
olmastyla reklamverenler, gercekten kullanicinin dikkatini ¢ekecek ve kalict bir iz

birakacak sanal gergeklik reklamlar1 gelistirebilir.
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* VR, fuar standlarinda ticaret yapmaya, liriinleri yenilik¢i bir sekilde sergilemeye,
ilan etmeye, denemeye; simiile etmeye ve bu sayede potansiyel miisterileri daha
kolay/etkili bir sekilde yakalamaya yardimci olabilir.

Biiyiik 6l¢iide bir eglence/oyun teknolojisi olarak ortaya ¢ikan VR, ciddi ticari
yeteneklere sahip goriinmektedir. AR ile VR teknolojilerinin ileride birleserek daha
efektif sonuclar verebilecegi ongodriisii baglaminda, Hypergrid Business isletme yayini
editorii ve yayincist Maria Korolov, VR nin en basarili oldugu sektorii pazarlama olarak
gormektedir. Test siiriisii yapmak, miisteri sadakatini; duygusal bagi artirmak, zengin
bir tiiketici deneyimi gelistirmek, iirlinleri/hizmetleri simiile etmek ve denemek gibi
halihazirdaki uygulama alanlart VR’yi reklamcilik i¢in de 6nemli ve yeni bir arag olarak
konumlandirmaktadir (Uzialko, 2017; Tokareva, 2018).

Kullanic1 sayisinin artmastyla birlikte bir sonraki biiyiik “marka iletisimi kanal1”
olmasi siirpriz olmayan VR, kendi reklam platformlarini da gelistirmektedir. HTC Vive
“VR Reklam Servisi” ile VR oyun gelistiricilerinin, oyun uygulamalarini, cesitli
bicimlerde entegre reklamlara doniistiirmesine aracilik etmektedir. Kullanicilarin
gercekten reklami gordiiklerini dogrulamak igin g6z izleme teknolojisini de tanitan
HTC, reklam goriintiilleme sorunlarini asacak ve reklamverenlerin gilivenini artiracak
uygulamalar gelistirmektedir. Bu cercevede reklam gosterimlerinin ylizde 54'iiniin
kullanicilar tarafindan goriilmedigini ve reklam biitcelerinin etkili bir sekilde
kullanilmadig1 ortaya koyan Comscore Arastirmasi (2017), goz izleme teknolojisinin
onemini ve reklam verimliligi sorunlarini dogrulamaktadir. HTC Vive’in uygulamasi
baglaminda VR, dijital pazarlamay1 canlandirmak ve reklamcilary/ kullanicilart mevcut
reklam teknolojisi uygulamalarinin neden oldugu reklam yorgunlugundan kurtarmak
adina ¢oziimler 6nermektedir (Paliy, 2018).

Ote yandan (tarihin en biiyiik kusag1 olan) M ve Z kusaklarmin; dijital yerlilerin
satin alma giicleri (200 milyar dolar), teknoloji yatkinliklar1 ve deneyime 6nem veren
karakteristik 6zellikleri bir araya getirildiginde onlar1 “commutainment (communication
via entertainment; eglence yoluyla iletisim)” nesli olarak nitelendirmek miimkiin
goriinmektedir. Geleneksel reklam ile mobil ekrandaki reklam gorintileme
rakamlarinin diismesiyle programatik; hedefli reklam ve VR gibi kisisellestirilmis
reklam uygulamalar1 &n plana c¢ikmaktadir. Augustine Fou'ya gore, Internet’te

kullanicilarin  sadece % 0.16's1 goriintiilii reklamlara tiklamakta ve cogu reklam
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bombardimanindan (ad bombardment) kacaarak reklam engelleyici uygulamalar
kullanmaktadir (Paliy, 2018).

Immersv VR Ad Network kurucu ve CEO’su Mihir Shah 360 derece VR
reklamlarin, reklam envanterlerinin yaklasik% 50'sini olusturdugu ve 360 reklam tiiriine
olan talebin ay basina yiizde 50 arttigin1 dile getirmektedir. Ote yandan Vibrant Medya
tarafindan yapilan son ankette, kullanicilarin % 401 VR reklamlara karsi bir reklam
engelleyici kullanma olasiliklarinin daha diisiik oldugunu belirtmektedir. Bu tablo VR
reklamlarm Internet diinyasindaki algisiin diger reklam tiirlerine kiyasla daha olumlu
oldugu sonucunu dogurmaktadir (Paliy, 2018).

Teknoloji ve reklamcilik alanlariin birbirini tamamlayan biitiinlesik goriintiileri,
baskidan TV’ye; TV’den dijitale; dijitalden VR’ye evrilen reklam teknolojisini
betimlemektedir. Dijital reklam ile veriyi yakalayan ve deneyime oynayan reklamcilik,
VR ile birlikte “dordiincli duvart yikabilecek” daha anlamli, duygusal ve derinligi olan
deneyimlerin pesine diigebilmektedir. Siradan, geleneksel, glinliik reklam mesajlarindan
farkli olarak eylemin icinde olma hissi veren VR reklam, siiriikkleyici, duygusal ve
gercekiistii deneyim degeriyle ger¢ek yasam deneyiminin karbon kopyasindan daha
fazlasini igermektedir (Samsung, 2017).

Publicis, BBDO, Leavingstone, McCann, Cheil, M&C Saatchi, INNORED,
Wenderfalck, Eleven, SS+K, WCRS, Schiefer Chopshop, Schiefer Chopshop, 5SEIS,
Leo Burnett, Bloomy ldeas, Bandara, FCB, Psyop, Firstborn, KKLD, Serranetga,
Havas, ProjectionArtworks, King, RPA gibi ajanslarin igerik/kampanya irettigi VR
reklamcilik, yiizlerce farkli markanin igine daldigi yeni bir platform yaratmaktadir
(Adsoftheworld, 2018). Ote yandan Ericsson ConsumerLab (2016) tarafindan yapilan
aragtirmaya gore, diinya ¢apindaki akilli telefon kullanicilarinin % 64'i “online aligveris
yaparken gercek boyutta ve formda tiriinleri gérme” konusunda VR’yi 6nemsemektedir.
Bu durum Unity’nin etkilesimli reklam tiirii olan “Sanal Oda (Virtual Room)” hizmeti,
Google’un “Area 120” projesi, interaktif VR reklam platformu Advrtas gibi girisimler
esliginde dusiiniildiigiinde VR’nin reklam boyutu; praksis degeri daha 1iyi
anlasilmaktadir. Reklam gibi hissettirmeyen reklam yapmanin bir yontemi olabilecek
VR, oyun haline getirilebilecek kampanyalarla, izleyicilerin dikkatinin yiizde 100'line
sahip olunan tek reklam medyasi olarak degerlendirilmektedir (Luber, 2016; CnnTiirk,
2017; Erdensoy, 2016; Stinson, 2017).
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Ozetle sirketlerin reklam yapma, miisterilerle iletisim kurma ve markalarinin
hikayelerini anlatma seklini degistiren VR formati, i¢eriklerin ¢ogunlukla 360 derecelik
videolar bi¢iminde sekillendigi kampanyalardan olusmaktadir. Herhangi bir akilli
telefon veya bilgisayar baglantisindaki VR bagliklarla dahil olunan VR deneyimler,
“Chick-fil-A”, “Destination British Columbia”, “Infiniti Q60”, “Netflix VR”, “Unity
Jigsaw Virtual Room”, “Google American national parks” ve “It: Float VR Experience”
gibi reklam kampanyalariyla VR’yi marka deneyimine doniistiirmektedir (D'Angelo,
2017). Bu baglamda basarili goriilen yiizlerce VR reklam igeriklerinden en c¢ok
gorintllenen birkagini incelemek VR reklam dilini ve isleyisini anlamlandirmak adina

onem arz etmektedir.

2.2.3. VR Reklam Kampanyalari

Bu alt baglikta VR teknolojisini basariyla kullanarak odiil almis, medya
gorlintirliigii yilksek ve Google arama sonuglarinda en ¢ok goriintiilenen ¢esitli VR
reklam kampanyalarina deginilerek, VR’nin reklam iletisimindeki kullanim dinamikleri

ortaya konmaya calisilmaktadir.

2.2.3.1. Chick-fil-A: Cowz VR reklam kampanyast

Chick-fil-A, sirketi {inlii pazarlama ikonu olan "Eat Mor Chikin" inegi iizerine
kurulu bir VR web sitesi kurarak "Cowz VR" inekleriyle VR’yi kampanya diline
yedirmektedir. Unlii marka, sembolii; maskotu olan inekleri “Cowz VR”
adlandirmasiyla yeniden konumlandirirken, kampanya dahilinde -0nli- inekler
tiketicilere VR bagliklar hediye etmektedir. Giinliik rutinlerde (sabahlar
uyandiklarinda, dus alirken, dislerini firgalarken veya isbasinda) karsilarinda Chick-fil-
A ineklerini géren miisteriler, CowzVR.com’a yonlendirme igeren basliklar1 saskin
bakislarla kabul etmektedir. Web sitesinde gokyiizii dalisi, derin deniz dalisi, kayak ve
yarlg arabasi siirlisii gibi deneyimler sunan sirket, TV kampanyasindan VR alanina
uzanan reklam kampanyalarinin bagarilt bir 6rnegini olusturmaktadir. The Richards
Group reklam ajansindan 22 yil sonra ayrilarak McCann New York ile ¢alismaya
baglayan Chick-fil-A, {inli “mooing (mdo6; bogirme)” deneyimini VR boyutuna
tasiyarak yenilik¢i ve akilda kalici iletisimler gerceklestirmektedir. Google Cardboard
platformu temelinde gerceklestirilen kampanya, ineklerle verilen “Eat Mor Chikin!

(daha ¢ok tavuk ye)” mesajin; esprisini VR ile reklam panolarindan (Grammy Odiilleri
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sirasinda yayinlanan 30 saniyelik iki reklamla) hayatin i¢ine tasimaktadir (Gorsel 2.22).
Framestore ve Q Department igbirligi ile ¢ekilen 360° videolar, aliskin olunan adrenalin
dolgulu 360 VR deneyimleri marka kampanya diline yedirmektedir. Ote yandan VR nin
kisisel deneyim boyutu nedeniyle “teaser (kisa fragman; meraklandiran reklam; énemli
bilgi vermeden merak uyandiran reklam)” formatindaki TV reklami ile duyurulan VR

reklam kampanyasi, reklam iletisimindeki geleneksel/yeni medya mecralar1 arasindaki

biitiinlesik yap1y1 6rneklendirmektedir (Butler, 2017; Oster, 2017; Nafarrete, 2017).

e = e A

Gorsel 2.22. Chick-fil-4: Cowz VR reklam kampanyasina ait gérseller

2.2.3.2. Destination BC: British Columbia 360 Climb VR reklam kampanyast

Kanada Destination BC turizm ofisi, iilkenin iinlii turistik cografyasit Britanya
Kolombiyasi'ndaki tiim ilgi ¢ekici yerler hakkinda, hem geleneksel hem de sanal
gerceklik videolar1 igeren reklamli bir YouTube kanali acarak bdélgenin tanitimin
yapmaktadir. British Columbia 360 Climb VR kampanyasi ile sirket, Kootenay
Rockies’teki  Via Ferrata Rotasi'n1 360 derecelik bir tirmanis deneyimine
doniistiirmektedir. Britanya Kolombiyasi'nin dogal harikalarini gosteren iki dakikalik
video, kullaniciya empatik, kisisel ve siirlikleyici gezinti sunmaktadir. Vahsi dogal
cografyada ciliz bir kopriide; kirik bir tahta parcasi {izerinde yiirlime, vadiye yiizlerce
metre yukaridan bakma, buz magarasi kesfi ve deniz ucagi yolculugu gibi VR
deneyimler sunan Destination BC, bdlgenin tanitimint VR teknolojisinin reklam diline
uygun sekilde kurgulayarak orada olma hissiyati veren maceralar1 gorsellestirmektedir.
Benzer bir bigimde Google da 360 derece videolarla Amerika’nin ulusal parklarinin
(Alaska, Florida, Hawaii, New Mexico ve Utah'daki milli parklar) tanitimi i¢in bir

deneyim programi baslatarak, icinde entegre harita igceren sanal turlar tasarlamaktadir

(D'Angelo, 2017; Think Digital, 2015).
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Gorsel 2.23. British Columbia 360 kampanyasi

2.2.3.3. Infiniti: Drive Infiniti QX30 ve Q60 reklam kampanyast

Infiniti markasi, Volvo, BMW (Eyes on Gigi VR reklami), Mercedes markalar1
gibi otomobil deneyimini sanal gerceklige uyarlamak adina QX30 ve Q60 modelleri
icin bir test siirlisli deneyimi ger¢eklestirmektedir. OmniVirt platformunu kullanarak bir
reklam kampanyasi gergeklestiren sirket, kullanicilarin farkli rotalarda, QX30/Q60
modellerini siirerek araclar hakkinda bilgi edinmelerine yardimci olmaktadir.
Kullanicilar ¢61 yollarindan, yiiksek hizli tiinellere; firkete doniislerinden dag gegitlerine
kadar genis yelpazede motorun kikremesini duyarak yol alabilmekte; otomobili iki
boyutlu referanslar yerine deneyim temelli sanal temsiliyle; siiriicii bakis agisinda
kullanabilmektedir. Ayn1 zamanda marka “Sanal Kalemden Metale (From Pencil to
Metal)” adli ikinci VR deneyimiyle kullanicilart Infiniti Yonetici Tasarim Direktorii
Alfonso Albaisa esliginde -HTC Vive'deki Tilt Brush't hatirlatir sekilde- QX30 konsept
tasariminin rehberli turuna ¢ikarmaktadir. Benzer sekilde Volvo da “XC90” modeli igin
bir VR test siiriisii ve markaya 0zgl cardboard/app (Experience The Volvo XC90
uygulamasi) tasarlayarak VR reklam dilinin deneyim yonlii iletisimine 6rnek
olusturmaktadir (Gorsel 2.24). Kullaniciyr kokpitin i¢ine sokarak {ilkenin i¢inde pastoral

bir yolculuga ¢ikaran Volvo VR deneyimi, VR reklam kampanyalarinda uzman

Framestore VR Studio tarafindan hayata gecirilmektedir (Nafarrete, 2015; Mbryonic,
2019).

GOorsel 2.24. Volvo VR test siiriisiine ait goriintiiler
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2.2.3.4. Netflix: The Beast 360 VR reklam kampanyast

Infiniti markas1 gibi, OmniVirt ile calisan Netflix, bir “canavar (beast)” insa
ederek yap1 i¢indeki engel parkurlarii VR deneyime doniistiirmektedir. Kullanicilara
“canavar” i¢inde yer alan parkurlardaki sporcu gibi hissettirmeyi amaglayan kampanya,
her engelde bir istatistik ve mucadele deneyimi sunarak izleyicilerin iki boyutlu
gerceklik disina ¢ikmalarina aracilik etmektedir. Kullanicilarin igerik ile etkilesime
girmesi i¢in yeni bir yol sunan Netflix’in VR yorumu, eglence sirketlerinin farkl
televizyon sovlar1 veya filmleri i¢in VR fragmanlarina nasil yaklasabilecegine dair
giizel bir ornek olusturmaktadir. Oculus, Samsung ve Google platformlarinda VR
uygulamalar1 (Netflix VR app) da bulunan sirket, abonelerinin s6z konusu platformlari
destekleyen VR donanimlar; basliklarla iceriklerini iki mod (living room/void; oturma
odasi/bosluk) iizerinden izleyebilmelerine olanak tanimaktadir (Gorsel 2.25). Ote
yandan Netflix, 6.6 milyon abonesi bulunan Youtube VR platformunda sundugu Death
Note, Stranger Things gibi iceriklerine; dizilerine 6zel 3D VR ve 360 derece VR

deneyimlerle reklam iletisimi anlayisini ¢esitlendirmektedir (Gilyadov, 2016; Omnivirt,

2017; Bond, 2018).

Gorsel 2.25. Beast, Stranger Things ve Netflix VR gorselleri

2.2.3.5. Unity: Jigsaw Virtual Room ve It: Float VR Experience reklam kampanyalar

Unity sirketinin “Virtual Room (Sanal Oda)” girisimi bir “VR reklam platformu”
olarak marka i¢in 6zellestirilir icerikler sunmaya yardimci olmaktadir. Bu baglamda
Jigsaw filmi de s6z konusu platfromu kullanarak katilimcilarin filmdeki karakterlerle
etkilesimde bulunabilecekleri; Jigsaw serisini daha Once hi¢c olmadigi gibi
deneyimleyebilecekleri bir markali oda yaratmaktadir. Samsung Gear VR donanimina
Ozel tasarlanan kampanya, filmlerdeki temaya benzer sekilde katilimcilarin bulmacalar
cozerek farkli "Testere" film mabetleriyle etkilesime ge¢cmelerine imkan tanimaktadir.

2017 sonbaharinda piyasaya siiriilen Jigsaw sanal odasi, tliriiniin ilk 6rneklerinden biri
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olarak korku filmi sektoriinii VR reklam avantajlart (kusatilmis, sanal, etkilesimli,
empati ve deneyim odakli iletisim) ile bulusturmaktadir (Maytom, 2017; Wong, 2017).
Warner Bros Pictures da Jigsaw filmine benzer sekilde tamamen 3D olarak
tasarladigr 360 derece “It (O)” fragmani ile izleyicilerin korkuyu daha derinden
hissetmelerine vesile olmaktadir. Youtube VR platformunda yayinlanan reklam filmi
(IT: Float/A Cinematic VR Experience; O: Surliklenme/Sinematik SG Deneyimi), ana
karakter mistik; katil palyago Pennywise ile daha yakindan ve kisisel bir deneyim vaat
etmektedir. 4.5 milyona yakin izlenme sayisiyla dikkat ¢eken video, film serisinin {inlii
mekanlarint ve karakterlerini simiile eden igerigiyle dikkat cekmektedir. Jigsaw
deneyimi gibi "It" VR deneyimi de, korku filmlerinin izleyicileri korkutmak i¢in VR’yi
nasil kullanabileceginin basarili Orneklerini temsil etmektedir. Pek c¢ok sinema
reklammin VR teknolojileri kullanilarak yapildigi giiniimiiz yeni medya iletisim
diinyasi, empati (360 derece video, 3D ses), deneyim (cihaz ve VR yayin platformlar)
ve sanal dinya (VE tasarimlar1) {ig¢genindeki sanal gergeklik etkilesimlerini
kullanmaktadir. Bu alandaki basarili 6rneklerden bir digerini de Warner Bros. Pictures,
Google Daydream ve FrameStore isbirligi ile gelistirilen “Fantastic Beasts and Where to
Find Them: VR Experience (Fantastik Canavarlar Nelerdir, Nerede Bulunurlar? SG
Deneyimi)” reklam kampanyasi olusturmaktadir (Gorsel 2.26). Tamamen sanal olarak
yaratilan diinyada (VE) filmin konusuna uygun sekilde oyunlastirilan igerik, etkilesimli
ve siirlikleyici yapisiyla Google Daydream platformuna 6zel olarak hazirlanmaktadir.
VE ortaminda kullanicinin elindeki asa ile biiyliler yapabildigini; c¢evresini kontrol
edebildigi igerik, filmin ana karakterinin macerasina benzer sekilde animasyona
doniistiirilmektedir. Oyunlastirilan VR kampanya, egzotik bitkiler, ilging buyd
kitaplari, iksirler ve tuhaflik kavanozlariyla dolu bir VE ortamda, fantastik canavarlarla
ilgilenilen temel sihirbazlik egitimini simiile etmektedir. S6z konusu oyun igerik ve
Fantastic Beasts New York City/360 videosu (gekim sirecini anlatan) sosyal medya ve
VR platformlarinda yayinlanarak, filmin reklam iletisiminin parcasi haline getirilmesi

saglanmaktadir (Youtube, 2017; Hamilton, 2017; Auty, 2017; Framestore, 2016).

110



GOorsel 2.26. Jigsaw ve Fantastik Canavarlar (x2) VR kampanyalarina ait goriintiiler

2.2.3.6. Oreo VR reklam kampanyasi

Oreo markasi, yeni dolgulu cupcake aromali kurabiyelerini tanitmak igin
kullanicilar siit nehirleri ve ¢ikolata kanyonlariyla dolu mistik bir fantezi iilkesinde
gotiiren hareketli bir sanal diinya olusturmaktadir (Gorsel 2.27). 3.5 milyondan fazla
izlenen ve tamamen sanal; VE bir deneyim sunan VR reklam, Youtube platformunda
yayinlanarak Oreo’nun yenilik¢i vizyonuna dair fikir vermektedir. 245 binden fazla
tiyesi bulunan Oreo Kurabiyeleri (2016) Youtube sayfasi, “en yeni lezzetimizin nasil
yaratildigin1  kesfedin!” ifadesiyle tiiketicileri kampanyanin 6zii olan 360 derece
etkilesimli diinyaya davet etmektedir. Google cardboard temelinde tasarlanan
kampanya, yeni Uriin lansmanin1 VR {izerinden yaparak -Willy Wonka’nin tuhaf ve
harika ¢ikolata fabrikasina benzer sekilde- markanin biiyiilii kokenlerini sanal evren

diliyle anlatmaktadir (Shayon, 2016; Retinadvr, 2016; Blend Media, 2018; Dunn, 2017).

Gorsel 2.27. Oreo VR reklamina ait kareler

2.2.3.7. Merrell Trailscape ve The North Face VR reklam kampanyalar:

Capra dag kegisinden admi alan Merrell Capra ayakkabisi i¢in yaratilan
“Trailscape” kampanyasi, VR reklam iletisimi konusunda uzman Framestore tarafindan
gelistirilmektedir. Markanin ruhuna hitap edecek sekilde adrenalin igeren kampanya,
Urliniin zorlu maceralara katlanabilme kabiliyeti ile 6zgiir ruhlu yapisina goénderme
icermektedir. Merrell’in heyecan verici dogaya olan bagliligin1 géstermesi adina 6nem
arz eden kampanya, 4 boyutlu, hareketli (motion-tracked), ¢oklu duyusal bir deneyim
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sunmaktadir. Capra'nin lansmani igin yiiriitilen VR deneyim, Oculus Rift platformuna
0zel tasarlanarak dag tirmanisini gesitli zorlu psikolojik senaryolar (yamag yiiriyisi, ip
koprii, heyelan ¢okiisii, zirve yiiksekligi gibi) esliginde simiile etmektedir. Fiziksel
olarak bir ip koprii tizerinde yiiriiyen katilimcilar, sanal olarak tasarlanmis macerada ise
dile getirilen zorlu sartlarda kendilerini bulmaktadir (Mbryonic, 2019; Maskeroni, 2015;
Merrell, 2015).

Ote yandan North Face markasi da Merrel’a benzer sekilde VR’yi pazarlama
iletisiminin pargasi haline getirmekte, doga Onceligini; tecriibesini sanal deneyimlere
dontistirmektedir. VR (sinematik) igerik platformu Jaunt ile birlikte ¢alisarak “The
North Face VR” programi tasarlayan marka, Yosemite Ulusal Parki, Himalayalar ve
Moab gibi yolculuklari; zirve tirmaniglarini sanal diinya tasarimlarina doniistiirerek
kesif temasi ile markayr eslestirmeye calismaktadir. Renan Oztiirk ile Nepal'in
Himalaya daglarinda sanal gerceklik yolculuguna ¢ikan North Face (ve Outside
Dergisi), JAUNT Youtube tizerinden yayinladigi 360 derece deneyim videosu ile 6nem
verdigi insan/doga etkilesimini ikonik bir bicimde gorsellestirmektedir (Gorsel 2.28).
Ote yandan pazarlama iletisimi baglaminda Giiney Kore’de yiiriittiigii VR kampanya ile
dikkat ¢eken marka, giiney kutbu kesfini; kutuplarin soguk diinyasini Oculus platformu
icin hazirladigr VE deneyim ile hayata gegirmektedir. Fiziksel diinya ile entegre sekilde
tasarlanan kampanya, Giliney Kore’nin ulusal kopek kizak ekibiyle ortaklasa
diizenlenerek katilimcinin kizak kopekleri tarafindan ¢ekildigi melez bir deneyim
sunmaktadir. Bu baglamda Yosemite ve Moab gibi uzak ve ilham verici yolculuklar
deneyime doniistiirmek adina markalara yeni iletisim olanaklar1 sunan VR teknolojisi,
North Face’e ve miisterilerine doga yolculuklarinda -360 derece 3D video/ses
avantajiyla- eslik etmektedir (Jaekel, 2015; Business Wire, 2015).

Gorsel 2.28. Trailscape (x2) ve Nepal kampanyalarina ait goriintiiler

2.2.3.8. Boursin Sensorium reklam kampanyast
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VR reklam kampanyasi ile “Masters of Marketing (2015)” 6diilii kazanan Fransiz
gida markast Boursin, VR’yi deneysel ve deneyimsel bir iletisim aract olarak
konumlandirmaktadir. CGI animasyonu ses bandi, hareketli sandalyeler, soguk hava,
kokulu fanlar ve iirtin 6rnekleri ile birlestiren kampanya, ¢oklu duyusal deneyimleri
devreye sokmaktadir. Buzdolabinin i¢inde ugup 6zenle se¢ilmis malzemelerin arasindan
gecen kullanici kampanyanin sundugu sanal evrende Boursin iriinlerinin orijinal
tariflerinde yer alan taze malzemelerle dolu biiyiilii bir yolculuga ¢ikmaktadir (Gorsel
2.29). Ingiltere’de alisveris merkezlerine yerlestirilen 'Sensorium' VR kabinler ile
sunulan deneyim, Oculus Rift platformu i¢i hazirlanip daha sonra Youtube gibi

platformlara da yiklenmektedir (Davis, 2016; Samsung, 2017; Retinadvr, 2016).

Gorsel 2.29. Sensorium VR kampanyasina ait gorseller

2.2.3.9. TopShop ve Marriott VR Postcards reklam kampanyalart

Moda perakendecisi TopShop, Londra Moda Haftas1 (2014) boyunca seckin moda
pist sovunu miisterilerine 360 derecelik panoramik video akisi {lizerinden sunarak
VR’nin deneyim degerini uygulamaya doniistiirmektedir. Oculus VR platfromu
tizerinden gerceklestirilen kampanya, TopShop Londra magazasinda diizenlenmektedir.
Sansli miisteriler magazada yaratilan defile (oturma) diizeni esliginde Oculus VR
basliklarla defileyi 360 derece canli olarak en 6nden izleyebilmektedir (Gorsel 2.30).
Orada olmak; bulunmusluk hissi iizerine odaklanan kampanya, Londra magazasindan
360 derece canli yayinla defile deneyimini ve sonrasini (defile dncesi/sonrasi kulis ve
0zcekim; selfie gorilintiileri esliginde) simiile etmektedir. VR stiidyosu Inition tarafindan
yaratilan kampanya, canli 360 VR yaym anlaminda bir ilki gerceklestirerek hem
deneyime direkt katilan hem de magaza disindan deneyimi takip eden miisterilerine 6zel
bir etkilesim ortami; dili yaratmaktadir. Moda Haftast boyunca diger moda

markalarindan ayrilmak; fark yaratmak adma VR reklamin dikkat cekme islevine
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oynayan TopShop, Youtube sayfasindan da igerigi paylasarak, disarida kalan
tiikketicilerin de etkinligi tecriibe etmesine imkan saglamaktadir (Mbryonic, 2019).
Marriott da TopShop markas1 gibi bir ilki gergeklestirerek, VR reklami seyahat
tecriibesine yedirmekte; yenilik¢i sanal oda servisi “VRoom” sayesinde miisterilerinin
sira dis1 seyahat deneyimlerini planlayabilmesine yardimci olmaktadir. Framestore ve
Relevent ortakliginda gergeklestirilen iletisim kampanyasi, diinyanin dort bir yanindaki
lic maceraperestin yolculuklarini (Sili, Cin ve Ruanda bdélgelerindeki egzotik mekanlar)
360 derece videolara doniistiirmektedir. Diinyanin ilk kapsamli VR seyahatleri olarak
degerlendirilebilecek VR Postcards (SG kartpostallar), hikaye anlatmanin yeni formu
olan 360 derece ¢ekimleri kullanarak VR’nin ic¢ine dalma; imersiyon illiizyonunu
uygulamaya dokmektedir. Segilen olaganiistii manzaralar; mekanlarla ii¢ benzersiz VR
deneyim sunan kampanya, gunimuziin en ileri teknolojilerinden biri olan VR ve Oculus
Rift teknolojisini kullanarak yarinin maceralarina 1s1k tutumaktadir. Marriott otellerinin
resmi Youtube kanalindan da tamitiminmi yaptigt VR Postcards, “Travel Brilliantly

(gorkemli seyahat)” konsepti cercevesinde gelistirilmekte ve miisterilere Samsung

marka 6zel kitlerle dizi formatinda sunulmaktadir (Marriott, 2015; Kramer, 2015; Pansi,
2016).

Gorsel 2.30. Defile (x2) ve VR Postcards kampanyalarina ait gorunttler

2.2.3.10. McDonald’s Happy Goggles ve Coca Cola Sleigh Ride VR reklam
kampanyalari

“Happy Meal Box (Mutlu Yemek Kutusu)” ile kendi Google cardboard’unu
yaratan McDonald's (2016), Isve¢’te diizenledigi VR kampanya ile klasik kutu
tasarimin1 VR karton gozliige doniisen formda (iki plastik mercegi olan Happy Goggle;
Mutlu Gozliik) tasarlamaktadir. Uygulama {izerinden markanin VR kayak oyununu
oynamaya yarayan karton gozliik; “Happy Goggle”, yeni tanitim stratejisi ile ambalajin
yeniden kullanilabilirlik yoniinii eglence ile birlestirmektedir. Ailelerin yillik kayak
gezisine ¢ikt1g1; Sportlov adiyla bilinen Isveg tatiline odaklanan VR oyun, “Happy

114



Goggles web sitesini ziyaret et” uyarisiyla gelen karton gozlik ile oynanmaktadir.
Genel kitleye farkli yollardan ulasmak ve VR’yi yaymak adma da 6nem arz eden
kampanya, Playstation VR veya Oculus Rift gibi kapsamli deneyim icermese de
ticretsiz VR deneyimi ig¢in basarili goriinmektedir. McDonald’s markasimin ikonik
karton gozliikklerine benzer tasarimi1 Coca Cola da on ikili ambalajlarinda uygulayarak
marka iletisimini dogrudan pazarlama teknikleriyle birlestirmekte ve iicretsiz; giris
seviye VR deneyimini pazarlama iletisimi siirecine ilistirmektedir (Youtube, 2016c;
Murphy, 2016).

Diger yandan Coca Cola Polonya’da gercgeklestirdigi bir diger tanitim
kampanyasinda miisterilerine Noel icin hazirladigt 6zel tirlarinda, VR ath kizak
yolculuk deneyimi sunmaktadir. Oculus Rift kullanilarak izlenen VE video (Sleigh
Ride), hiz trenine (roller coaster) binmek gibi bir deneyim sunarak iilke i¢inde farkl
koylere ucan Noel Baba simiilasyonuna dayanmaktadir. Yeni ve yenilik¢i marka algisini
organize ettigi iletisim kampanyalariyla diri tutmaya c¢alisan Coca Cola, diizenledigi VR
kampanyalarla da s6z konusu algiya hizmet etmekte; modern marka vurgusunu VR
deneyimlerle somutlagtirmaktadir. Ayrica marka, Omnivirt platformunda boy gdsteren
“Coca-Cola: Deliver Happiness 360 (iiriiniin fabrikadan tiiketiciye dogru yaptigi
yolculugu konu alan siirprizli video tamitim)”, “FIFA Diinya Kupast Sanal Turu
(hikayelere, sosyal igerige ve turun miizigine kisisel erisim sunan bir Web-VR
deneyimi)” ve “Coca-Cola & NASCAR 3D AR Experience (yar1s tutkunlarinin “3D AR
Coca-Cola kutusu”nu gercek diinya ortamlarina yerlestirerek ortaya c¢ikan portal
lizerinden ge¢mis yariglart 360 derece izleyebilmesi)” kampanyalariyla (Gorsel 2.31)
reklam iletisimine VR dilini yerlestirmektedir (Omnivirt, 2016; Syahrin, 2017; Staff,
2018; Carlton, 2018).

- Y

Gorsel 2.31. Happy Meal ve Coca Cola (x2) reklam kdmpanyalarl
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“Key Technology: VERYX Food Sorting”, “Defy Ventures and Within: Step To
The Line”, “Limbic Life: Project VITALICS”, “Lowe's: Holoroom How To”, “Adidas:
Delicatessen”, “Toms: Virtual Giving Trip”, “DP World: Caucedo Facilities Tour”,
“Honda: Virtual Reality Experience All-New Civic”, “Coach: Immersive Fashion Show
Experience”, “Hitachi: AC Superheroes”, “ABC: Time After Time 360°”, “Nike: The
Neymar Jr. Effect”, “Star Wars: Behind the Scenes of Rogue One”, “St. Giles Hotels:
Inspire Global Travel”, “Visit Houston 360 Visit”, “Volvo: Drive Car From Your
Living Room”, “HBO: Game of Thrones Ascend the Wall”, “Mercedes-Benz: Loki”,
“Lowe’s Innovation Labs”, “Samsung 837 New York & Bedtime Stories”, “Hiagen-
Dazs Honey Bees”, “Lipton 360°: New Lipton Magnificent Matcha”, “Clash of Clans
360, “Renault Drive The Future”, “British Airways Virtual Reality USA”, “Jaguar
Actual Reality”, “Skoda Ice Hockey”, “Lotto: Bucket List Experience” gibi VR
kampanyalar da diger onemli yenilik¢i deneyimler olarak dikkat ¢cekmekte; reklam
iletisiminin VR teknolojisini kullanimina yonelik ipuglar1 vermektedir (Becker, 2019;
Omnivirt, 2018; Soriano, 2016; Christopher, 2018; Greenwald, 2016; Monllos, 2017).

Sayilan reklam kampanyalar icerik ve iletisim tarzlari temelinde incelendiginde
markalarin VR teknolojileri ile deneyim yaratma, hayali; biiyiilii marka yolculuklarin
gorsellestirme; marka Oziinli/ruhunu anlamlandirma, reaktif sekilde glindeme dahil
olma, VE ile alternatif temsiller yaratma, oyunlastirma, tanitma ve dikkat ¢ekme
islevlerini on plana ¢ikardigr goriilmektedir. Genel olarak Google ve Oculus
platformlar1 temelinde yayinlanan VR reklamlar, s6z konusu egilimler ¢ergevesinde
gelismekte ancak maliyet sorunlari nedeniyle ge¢ olgunlasmaktadir. Bu baglamda
Ogilvy yenilik direktori Dayoan Daumont, yuksek Kaliteli bir VR deneyimi igin
markalarin icerige 500 bin dolar harcamasi gerektigini belirtmektedir. Bu dogrultuda
The Program'in kidemli igerik iireticisi Jourdain May markalarin reklam iletisimlerinde
uzamsal ses tasarimi, markali etkilesimli menii sec¢imleri, giriiltii engelleyici
kulakliklara ve 360 derece videolara odaklanmalar1 gerektigini ifade etmektedir.
VirtualSky gibi 10-30 saniye aras: siiriikleyici yonii agir basan 360 derece video reklam
deneyimleri yaratan sirketler bu sebeplerle 6ne ¢ikarak VR reklamin igerik formatini
belirlemektedir (Pathak, 2017; Paliy, 2018).

Duygusal c¢ekiciligi artirmak, transformasyonel dili aktarmak, diger/kendine
yabanci diinyalara karsi empati dokulu igerik tasarlamak, etkilesimi esneklestirmek,

ilham vermek ve etkileyici hikayeler yaratmak adina kisisel ve kusatilmig bir mecra
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olan VR, teknolojik olanaklariyla 2D, 3D ve daha fazla duyuya hitap eder sekilde
reklam iletisimi pozitif yonde etkilemektedir (Mellor & Wilson, 2018). Bu baglamda
panoramik gorlintiileme ve empati agist ile one ¢ikan “360 derece video/film
tasarlama”, kolay uyarlanabilir giris seviyesi Google cardboard yorumu ile “markaya
0zgl karton gozliikler yaratma”, geri doniisiim degeri ve tekrar kullanabilirligi miimkiin
“ambalaj/paket tasarimini yenilikgi ticretsiz VR araca doniistiirebilme”, markay1 hayatin
icine ve tliketici diinyasina daha cok dahil edecek “oyunlastirilabilen VR igerik” ve
deneme, prova, deneyim, marka sadakati gibi etkileri olan ‘“marka/iiriin i¢in VR
uygulama; app gelistirme” avantajlariyla VR teknolojisi reklam iletisiminde de yeni

girigimleri beraberinde getirmektedir (Titova, 2016).

2.3. Reklamcilikta VR, Reklama Yoénelik Tutum ve Satin Alma Niyeti ile Ilgili
Arastirmalar

Bu baslik altinda ¢alismaya referans olan, pazarlama ve reklam iletisiminde 6ne
c¢ikan VR, tutum ve satin alma niyeti degiskenlerine yonelik yapilan arastirmalara
deginilmektedir. Kaynak bilgisi, c¢alismanin baglami, o6zeti ve kullandigi yontem
cergevesinde analiz edilerek tablolagtirilan c¢aligmalar, arastirmanin temel problemine
kaynaklik etmektedir. Deneysel tasarim temelinde desenlenen arastirmalarin 6nem arz
ettigi tabloda yer alan Ebbesen & Ahsan (2017), Sung & Park (2016), Mauroner vd.
(2016), Connolly vd. (2010), Dobrowolski vd. (2014), Lee & Chung (2008), Gabisch &
Gwebu (2011), Daugherty vd. (2008), Borba & Zuffo (2017), Ahn & Bailenson (2011),
Klein (2003), Li vd. (2003), Suh & Lee (2005), Leanza (2017), Suh & Chang (2006),
Nah vd. (2011), Yu Me & Nielsen (2016), Vekony & Korneliussen (2016), Grigorovici
(2003), Grudzewski vd. (2018), Ahmed (2018), Wilson & Soranzo (2015), Gauquier vd.
(2018), Tse vd. (2017) ve Griffin vd. (2017) isimlerine ait ¢aligmalar aragtirmanin

problemine, amaglarina ve yontemine yonelik referans teskil etmektedir (Tablo 2.14).
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Tablo 2.14. Literattr inceleme (review)

Kaynak

Dobrowolski vd.
(2014)

Gabisch & Gwebu

(2011)

Daugherty vd.
(2008)

Ahn & Bailenson

(2011)

Klein (2003)

Li vd. (2003)

Verhagen vd.
(2016)

Baglam

Sanal riin
deneyimi

Tuketici
davranislari

Sanal Uriin
deneyimi

Gercek dunya
uygulanabilirligi

Sanal Uriin
deneyimi

Tuketici
davraniglar

Sanal Uriin
deneyimi

Sanal ortam

reklameiligt
(avatarlar)

Sanal {riin
deneyimi

Tele-bulunma

Cevrimigi aligveris

Sanal riin
deneyimi

Cevrimigi aligveris

Sanal Urdin
deneyimi

Ozet

VR kullanan markalarin sanal
test siirtisli. Zorlu kosullardaki
stiriis deneyimi tutumlari
olumsuz; tersi olumlu yénde
etkiledi.

Sanal deneyimler tutum
olusumu ve gercek diinya satin
alma niyetleri Gzerinde
etkilidir.

Sanal deneyim dogrudan ve
dolayli iirlin deneyimine
kiyasla tiiketici 6grenmesi
Uzerinde daha etkilidir. VR,
urdin bilgisi, marka tutumlar:
ve satin alma niyeti konusunda
dolayl iiriin deneyiminden
daha etkilidir.

Sanal ortamlarda kendinden
onayli (self-endorsing) ve
diger onaylayicilarin (other-
endorsing) marka tutumu ve
satin alma niyetine etkisi.

Bilgisayar aracili ortamlarin
(CMC) tele-bulunma
(telepresence) etkileme
yetenegi.

3D iiriin gorsellestirmenin
olumlu marka tutumlarina ve
satin alma niyetine yol agtigini
ortaya koymaktadir.

UrGin sunumunun
(somutlugun) satin alma
niyetleri Gizerindeki etkisi.
Sanal aynalar ve 360 dontislii
rotasyon satin alma niyetlerini
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Yontem &
Degiskenler
Deney tasarimi

VR test siiriisii, kalite
manipulasyonu

Tutum degisikligi
Sanal deneyimin nitel
manipilasyonu

Anket ¢galigmasi

Sanal marka deneyimi
Marka tutumu, gercek
diinya satin alma
niyetleri

Deney tasarimi
Dogrudan veya dolayli
iiriin deneyimine karsi
sanal deneyim

Uriin bilgisi, marka
tutumu, satin alma
niyetleri

Deney tasarimi

Surdklenebilirlik
diizeyleri ve etkilesim

Marka tutumu, satin
alma niyetleri

Deney tasarimi

3D x 2D drin
kategorisi

Uriin tutumlar1
Deney tasarimi

2D x 3D reklameilik
Marka tutumu, satin
alma niyetleri

Deney tasarimi

Cevrimigi Uriin sunum
formatlar1



Chin & Swatman
(2005)

Tomaseti vd.
(2009)

Jin (2009)

Domina vd. (2012)

Wu vd. (2013)

Holzwarth vd.

(2006)

Jin & Sung (2010)

Bigné vd. (2016)

Cevrimici aligveris
Sanal magaza
Cevrimigi aligveris

Sanal magaza

Cevrimigi aligveris

Sanal magaza

Cevrimigi aligveris

Tiketici
davranislari

Cevrimigi aligveris

Tuketici
davraniglar

Cevrimigi aligveris

Avatarlar

Cevrimigi aligveris

Avatarlar

Cevrimigi aligveris

Fiziksel
reaksiyonlar

artirdi.

VR giysi, araba vb. geleneksel
urinler igin gevrimigi
aligveriglerde 6nemlidir.

Sanal magazada bulunan
etkilesim ve zenginlik, olumlu
iirlin degerlendirmesine ve
tutuma yol acar.

3D sanal magazalarda zengin
igerik; etkilesim ve katilim
satin alma niyeti ve deneyimi
etkiler.

Algilanan kullanim kolayligi
ve zevk davranigsal niyetleri
arttirir.

Cevrimi¢i magaza atmosferi
duygusal satin almayi; bu da
satin alma niyetini etkiler.
Duygusal uyarilma ayni
zamanda, satin alma niyetini
daha da gii¢lii bir sekilde
etkileyen web sayfasina
yonelik tutumlar da etkiler.
Bir avatar satig temsilcisinin
kullanilmasi, perakendeciden
daha fazla memnuniyet, triine
kars1 daha olumlu bir tutum ve
daha fazla satin alma niyetine
yol agar.

Heyecan verici bir avatar daha
yiiksek ¢ekiciligi yansitirken,
samimi bir avatar daha ylksek

uzmanlik ve giivenilirlik sunar.

Bulgular, bir markaya yuksek
diizeyde dikkat edilmesinin ve
markalar arasindaki yavas goz
hareketinin {rlin kategorisinde
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Online satin alma
niyeti
Inceleme/analiz

Sanal varlik ve
gerceklik
Deney tasarimi

Web sitesine karsi
tutum, akis

Etkilesim, zenginlik,
Uriin degerlendirmesi
Deney tasarimi

Pazarlama bilgi
sunumu (metin-gorsel,
gorsel-isitsel)

Uriine kars1 tutum,
satin alma niyeti,
¢evrimigi aligveris
deneyim keyfi

Anket ¢aligmast

Sanal Magaza
Kullanimi, Second
Life'da sanal magaza

Tuketici niyeti
Icerik analizi

Katman tasarimi, sanal
atmosfer

Satin alma niyeti

Deney tasarimi

Avatar varlig1, avatar
tard

Memnuniyet, Urine
kars1 tutum, satin alma
niyeti

Deney tasarimi

Heyecan verici /
samimi avatar

Kaynak uzmanligi,
guvenilirlik, kaynak
cazibesi
Tanimlayici ve
kesfedici ¢alisma

Sanal magazadaki



Suh & Lee (2005)

Suh & Chang
(2006)

Schlosser vd.

(2003)

Li vd. (2002)

Nah vd. (2011)

Van Schaik vd.
(2004)

Schubert vd. (2001)

Sanal gerceklik,
¢evrimigi aligveris

Tele-bulunma ve
tiketici 6grenmesi

Cevrimigi aligveris

Tele-bulunma

Cevrimigi aligveris

Zihinsel imgeleme,
tele-bulunma

Cevrimigi aligveris

Tele-bulunma

Tele-bulunma

Sanal ortam; VE

Tele-bulunma

Sanal ortam; VE

Tele-bulunma

ek marka satin alimlarina yol
actigin1 gostermektedir.

VR’nin tiiketici 6grenme
deneyimi Uzerindeki etkisini
aragtirmaktadir. VLE/VHE
arasinda 6grenme bakimindan
diizey farkliliklar1
bulunmaktadir.

Tele-bulunmanin tiiketicilerin
cevrimigi magazalardaki
algilar izerindeki rolii.

Hedef ve goriintiiniin tutumlari
ve satin alma niyetlerini
etkilemedeki rol.

3D reklam; tele-bulunma
yetenegi, lirlin bilgisi, marka
tutumu ve satin alma karari
tzerinde etkilidir.

3D reklamciligin marka degeri
uzerinde hem olumlu hem de
olumsuz etkileri vardir. 3D,
tele-bulunma ve keyif yoluyla
olumlu etkiler, ancak bilgi
islem kisitlamalari nedeniyle
dikkat dagitici olabilir. Marka
degeri, davranigsal niyetleri
olumlu ydnde etkiler.

Karma gergeklik ortaminin
mevcudiyet, katilim ve
gerceklik, gliven ve tekrar
ziyaret etme niyeti Uzerindeki
etkisi. Genel ve mekansal
varlik olumlu etkilenmektedir.
Yas, mekansal varlik ve
oynamaya olan guven ile
negatif korelasyon
gostermektedir.

Sanal ortamlarin mekansal
oncelik, katilim ve gergeklik

120

tranleri gezmek

Ek marka alimlari
Deney tasarimi

2D x 3D interaktif
ortam

Tiiketici 6grenme,
tutum ve satin alma
niyeti

Deney tasarimi

Sabit resimler x 3D
video / ¢esitli VR
fonksiyonlarina sahip
resimler

Uriin bilgisi, tutumlar,
satin alma niyetleri,
risk algisi

Deney tasarim

Simiile edilmig iiriin
deneyimi (etkilesim)
ve canlilik

Uriin tutumu, satin
alma niyetleri
Deney tasarimi

2D x 3D reklam

Uriin bilgisi, marka
tutumu, satin alma
karar1

Deney tasarimi
2D x 3D reklam
Tele-bulunma, keyif,

marka degeri,
davranigsal niyet

Tanimlayici ve
kesfedici ¢alisma

Col Yagmuru karma
gergeklik ortami

Genel ve mekansal
varlik (yiiksek),
katilim ve gergeklik
(diisiik)

Anket / kesif



Cummings &
Bailenson (2015)

Hyun & O’Keefe
(2012)

Cho vd. (2002)

Hyun vd. (2009)

Huang vd. (2015)

Banes & Boglut
(2013)

Scholz & Smith
(2016)

Holbrook &
Kuwahara (1999)

Piyathasanan vd.
(2015)

Steuer (1992)

Sanal ortam; VE

Tele-bulunma

Imersiyon
(Surukleyicilik;
dalma)

Turizm
pazarlamasi

Tele-bulunma ve

VDIF; Sanal Hedef

Goriinti Olusumu

Turizm
pazarlamasi

Sanal turlar

Turizm
pazarlamast

Sanal deneyimler

Turizm
pazarlamast

TAM; Teknoloji
kabul modeli ve
kendini belirleme
(self-
determination)
teorisi

Turizm
pazarlamast

3D reklam
3D reklam

Tiiketici katilimi1
3D/ VR kullanim
alanlar1

Sanal ortam (VE)

Hiyerarsik etki
modeli

Sanal gerceklik

Tele-bulunma

hissi Gzerindeki etkisi.

Imersiyon ve tele-bulunma
calismalarinin meta analizi.

Tele-bulunma sanal hedef
goriintll olusumunu (VDIF)
etkiler ve aracilik eder.

Web tabanli sanal turlar
kavramini ve turizm
pazarlamasindaki etkileri ve

uygulamalarini tartigmaktadir.

Kavram, tipoloji ve
uygulamalar Uzerinden
turizmdeki deneyimsel; mobil
uygulamalarin, iriinlerin
dogasini agiklamaktadir.
Turistlerin 3D sanal diinyay1
nasil kullandiklarin1 anlamak
icin teknoloji kabul modelini
(TAM) ve self-determination
teorisini biitiinlestirmektedir.

Teknikler ve gercekler ile 3D
reklami informal sekilde
tartismaktadir.

Reklamda AR deneyim
tasarimlarini agiklamaktadir.

3D ve VR o6ncel kullanim
orneklerini agiklamaktadir.

VE hem ekonomik hem de
sosyal deger algilarini olumlu
yonde etkiler.

Sanal gergekligi insan
deneyimleri agisindan
tanimlamakta; tele-bulunma
yapilarimi ve bilesenlerini
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Farkl1 sanal ortamlar;
VE

Mekansal varlik,
katilim, gergeklik
duygusu

Meta analiz

Imersiyon kalite
seviyesi, varlik; tele-
bulunma

Deney tasarimi

Cevrimdisi veya web
aracili seyahat
bilgileri.

Bilis, etki ve gayret
(VDIF'nin bilegenleri)
Betimsel; tanimlayici
calisma

Web aracili sanal
ortam (sanal tur)
Betimsel; tanimlayici
caligma

Cesitli mobil aracili
sunum formatlari
Deney tasarimi

Algilanan kullanim
kolayligi, algilanan
fayda,
ozerklik/yetkinlik/iligki
algisi

Deneyim keyfi,
davranigsal niyetler
Betimsel; tanimlayici
calisma

Betimsel; tanimlayict
calisma

Betimsel; tanimlayici
caligma

Betimsel; tanimlayici
caligma

Betimsel; tanimlayici
calisma



Bhatt (2004)

Klein (1998)

Draper vd. (1998)

Lenggenhager vd.

(2007)

Bailey vd. (2012)

Yu Me & Nielsen
(2016)

Westerdahl vd.
(2005)

Persky &
Blascovich (2007)

Ganz (2015)

Cevrimigi aligveris

VR

Cevrimigi aligveris

Interaktif ortam,
sanal deneyim

Tele-bulunma

VE/VR

Tele-bulunma

Bedensel 6z-biling

Tele-bulunma

Bellek geri
¢agirma

VR

VR

Karar verme

VR

Imersiyon

VR ve Akis (Flow)

Yaraticilik

aciklamaktadir. Pek cok
makale Steuer’e (1992)
gonderme yapmaktadir.
Etkilesim, imersiyon; i¢ine
dalma ve baglant1
birlikteliginin sanal deneyime
etkisini teorik temelde
tartigmakta; dot.com’lar
(amazon, ebay, schwab,
victoriasecret) arasindaki
deneyim farklarini analiz
etmektedir.

Interaktif medya potansiyelini
tlketici bilgi arama model
onerisinde bulunarak
(arama/deneyim/giiven
paradigmasi temelinde)
arastirmaktadir.

Teknolojik ve psikolojik
perspektifte “basit”,
“sibernetik” ve “deneysel”
tele-bulunma tarlerini
tanimlamaktadir.

VR’de gakisan gorsel-
somatosensor girdi kullanimi
kendi ve bedeni ayirma hissini
uyandirabilmektedir.

VE orada bulunma hissini
katilimc1 hafizasi temelinde
etkilerken; VR kullanilarak
olusturulan tele-bulunma,
hatirlama ile negatif
korelasyondadir.

Ug farkli medya formatinda
dikkat, duygusal baglilik ve
izleyicinin aktivasyonunun
izlenmesi

Calisma VR’ nin karar
olusturma adina ¢aligsanlar
nezdinde faydali oldugunu
ortaya koymaktadir.

Imersiyon iceren VE ile
geleneksel masastii VE
arasindaki farklar: siddet ve
cinsiyet temelinde
aragtirmaktadir.

VR ve akig birbirini

tetiklemekte ve talebi
destekleyebilmektedir. Bu
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Deney tasarimi

Etkilesim, baglanti,
imersiyon

Betimsel; tanimlayici
calisma

Betimsel; tanimlayici
calisma

Deney tasarim
Bedensel 6z-biling

Steuer’in ayna beden
konseptinden farkli

Deney tasarimi

Varlik deneyim diizeyi

Deney tasarimi
VR x 360 video x 2D

GO0z, hareket, kafa
izleme

Deney tasarimi
Bilgi yoksunlugu,
gelecekteki deneyim
Ongorasu

Deney tasarimi
Duygular, cinsiyet,

platform

Betimsel; tanimlayic1
calisma



Bateman vd. (2009)

Goldman Sachs

Global Research

Furlong vd. (2014)

Vekony &
Korneliussen
(2016)

Ebbesen & Ahsan
(2017)

Yolcu vd. (2017)

Jensen (2013)

Kerrebroeck vd.
(2017)

Veri degerlendirme
VR

VR ve AR

Ongorii arastirmasi

Akig ve dgrenme

Sanal gerceklik ve
imersiyon

Pazarlama ve
marka yonetimi

Sanal gerceklik

Deneyim
pazarlamast

Sanal gerceklik

Sanal Deneyimsel
Pazarlama

AR/VR

Reklam iletisimi

Sanal gerceklik

Marka iletigimi

sayede yeni dalga yaraticilik
ivmelenmektedir.

Klasik sunum ile VR
sunumlarin segmeye etkisi

2025 yili itibariyle VR/AR
yatirimlarinin sektorlere yon
verecegi dillendirilmektedir.

VR okullarda biitiinlesik
6grenmeyi ve optimal 6grenme
ortami1 yaratmay1
kolaylastirabilir.

Siiriikleyici VR igeriginin,
cesitli faktorleri uyarmak igin
0zel olarak gelistirildiginde ve
yuksek kaliteli ekipmanla
kullanildiginda, hedef tutum,
davranigsal niyet ve nihai
olarak gerceklesen satin alim
tzerinde guclu bir etkiye sahip
olabilecegini dile
getirmektedir.

VR'nin tiiketicilere yeni ve
verimli yollarla ulagmak i¢in
kullanilabilecek birgok olumlu
etkisi oldugunu
gOstermektedir. Yine de,
mevcut teknolojinin gorintd
kalitesinin VR'nin tam
potansiyeline ulagmasini ciddi
sekilde engelledigi
gorulmektedir.

VR pazarlama baglaminda
ozellikle turizm, emlak,
eglence, otomotiv, perakende
ve egitim sektorande faaliyet
gosteren isletmelerin
yararlanabilecegi gesitli
kullanim olanaklar1
sunmaktadir.

AR, izleyicinin konu ile ilgili
gorsel ve duygusal katilimi
uzerinde 6nemli bir etkisi
bulunmaktadir. Test ve
analizler yoluyla, Artirilmisg
Gergeklik reklamciligina
yonelik en alic1 niifus
grubunun geng¢ kadin
Milenyumlar oldugu tespit
edilmektedir.

VR dogrudan ve dolayl olarak
reklam iletisimine olumlu etki
etmekte; 2D videodan daha
cok canlilik ve varlik algis1
olusturmaktadir. VR’deki
canlilik, tiiketicilerin satin
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Deney tasarimi

Betimsel; tanimlayici
calisma

Betimsel ¢alisma

Deney tasarimi
2D x 3D VR
Tutum, davranigsal

niyet ve satin alma
karar1

Deney tasarimi
2D x3D VR

Tiketici tutumu,
davranigsal niyet

Tanimlayici ve
kesfedici ¢alisma

Deney tasarim
AR tirleri

Duygusal etkilenme,
biligsel katilim

Deney tasarimi

Reklama ve markaya
yonelik tutum, satin
alma niyeti



Ugur & Apaydin
(2014)

Connolly vd. (2010)

Mauroner vd.
(2016)

Geuens &
Pelsmacker (2017)

Sander & Altobelli
(2011)

Cianfrone vd.
(2006)

Bennett vd. (2006)

Leanza (2017)

AR/VR

Reklam iletigimi

AR/VR

Reklam iletisimi

AR/VR

Interaktif reklam
ve marka iletigimi

Deneysel
Reklameilik
Arastirma ve
Anket Tasarimi

Sanal gerceklik ve
reklam iletisimi

Yeni medya

Sanal ortam
reklamlari

Yeni medya

Sanal ortam
reklamlar1

Sanal gerceklik ve
norobilim

Reklam iletisimi ve
tiiketici davranisi

alma niyetlerini tegvik eden
marka tutumlari iizerinde
olumlu bir etki yaratmaktadir.
AR/VR uygulamasimin
reklamin begenisine olumlu
yonde katki sagladigi
belirtilmektedir.

AR, 2D reklam kadar giicli
iletigimler icermekte; genel
olarak, reklam
uygulamalarinda
olgunlasmamig olmakla
birlikte, yakin gelecekte bu
alanda 6nemli bir gelisme
kaydedilecek gibi
gorinmektedir.

AR/VR reklam, Detaylandirma
Olasilig1 Modeli (ELM) ve
ikna etmeye yonelik merkezi
yol baglaminda etki giiciine
sahip goriinmektedir. Calisma
ayrica daha yiiksek bir “reklam
etkilesiminin” daha iyi bir
“marka hatirlamaya” yol
actigin1 géstermektedir.

Daha 6nceki aragtirmalara ve
son teknoloji akademik
goriislere dayanarak, bir
aragtirmanin katkisini ortaya
cikarmak, deneysel uyaranlari
gelistirmek ve test etmek,
uygun ornekleri secmek, veri
toplamak, anket tasarlamak,
hangi degiskenlere karar
vermek icin iyi metodolojik
uygulamalari tartismaktadir.
Reklamin etkisi, maruz kalma
sikligina bagli olarak biiyiik
Olctide artirilmaktadir. Genel
olarak reklamciliga yonelik
olumlu tutum, sanal reklama
yonelik tutumlart da olumlu
yonde etkilemektedir.

Sanal ortamdaki reklamlar TV
medyasindaki reklamlar kadar
hatirlanir bir etkiye sahip
gorinmektedir.

Reklam turi (geleneksel/sanal)
kisisel degerlendirmelere bagl
sekilde etki gostermektedir.

Geleneksel reklam ile VR
reklam arasindaki beyinsel
aktivite diizeyleri 6lculerek
degerlendirilmektedir.
Aragtirma VR'nin duygusal
kanal olarak degerini ortaya
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Deney tasarimi

Reklam begeni diizeyi,
reklam algis1

Deney tasarimi

2D x AR reklam

Deney tasarimi
2D x AR reklam
Uriin ve marka bilgisi,

reklama ve markaya
yonelik tutum

Betimsel; tanimlayici
caligma

Deney tasarimi
Reklama/sanal reklama
yonelik tutum, marka
bilinirligi

Deney tasarim

Tiiketici geri kazanim
dizeyi

Deney tasarimi
Sanal reklam x
geleneksel reklam

Deney tasarimi

Geleneksel reklam x
VR reklam

Bilissel ve duygusal



Chiou vd. (2008)

LaValle (2017)

Lyu (2018)

Burke (1997)

Pine & Gilmore
(1998)

Lee & Chung
(2008)

Disztinger vd.
(2017)

Sanal gerceklik ve

deneyim

Reklam iletisimi

Sanal gerceklik ve

teknoloji

Sanal gerceklik ve

interaktif tasarim

Varlik hissi

Yeni medya

Sanal aligveris

Deneyim
ekonomisi

Yeni medya

Sanal gerceklik

Sanal gerceklik

Tiiketici davranisi

Sanal gerceklik

koymakta ve belirli duygulari
cagirmak icin ilgili duygusal
reaksiyonu iirettigini
gostermektedir. Calismada
ayrica farkli 6l¢ii tipolojileri
arasinda gii¢lii bir tutarlilik
gozlemlenmektedir.
Aragtirmanin sonuglari,
sonraki reklam modunun
(sanal deneyim) dnceki reklam
modundan (geleneksel
brosiirden) daha biiyiik reklam
etkisi gosterdigini ortaya
koymaktadir.

VR teknolojisini, gelisim
siirecini ve teknik altyapisini
aciklayarak bilesenleri
iizerinde durmaktadir.
Etkilesim tasarimini kesfeden
bir VR prototipi sunan
calisma,; fiitiiristik kullanict
arayiizli tasarimi, duyarli jest
tabanli etkilesimler ve VR
ortam1 tasarimini entegre etme
konusunda surlkleyici bir
deneyim yaratmay1
amaglamaktadir.

Gelecek sanal aligveris
deneyimlerindeki trendleri
Oongormeyi amaglayan calisma,
sanal evrim surrecinin
yasanarak gerceklestigini dile
getirmektedir.

Gilinlimiiz pazarlama; satig
konseptini tanimlamakta ve
VR’nin etkilesim yoniiyle
(tiyatro veya tema parklarinin
Otesinde) yeni iletisim
mekanikleri (kisisel, duygusal,
hatirlanir) yarattigini ifade
etmektedir.

VR aligveris merkezinde
kolaylik, haz, kalite giivencesi
gibi li¢ agiklayici degiskenin
gelisip gelismedigini ve
miisteri memnuniyetinin de
olup olmadigini kanitlamak
icin iki aragtirma hipotezi test
edilmistir. VR AVM, aligilmis
aligveris merkezine kiyasla
onemli dlgiide gelismis
deneyim sunmaktadir.

TAM,; Teknoloji Kabul
Modeli’ne dayanan anket
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noro dlclimler (EEG ve
fizyolojik dl¢timler ve
semantik diferansiyel
sonuglar)

Deney tasarimi

Geleneksel; brosiir
reklam x sanal
deneyim

Karma reklameilik
Reklama ve markaya
yonelik tutum, satin
alma niyeti

Betimsel; tanimlayici

calisma

Tasarim temelli
calisma; prototip
gelistirme

Betimleyici ¢aligma
Yorumlayici igerik

analizi

Betimsel; tanimlayici
caligma

Deney tasarimi

Geleneksel AVM x
VR AVM

Miisteri memnuniyeti,

kolaylik, haz ve kalite
glvencesi

Anket ¢aligmasi



Wann & Williams

(1996)

Walsh &
Pawlowski
(2002)

Pirvu & Baltat
(2016)

Papadopoulou
(2006)

Pratt vd. (1995)

Glazer vd. (2017)

Riva vd. (2007)

Turizm
pazarlamasi

Sanal gerceklik

Sanal ¢evre (VE)

Sanal gerceklik

Bilgi sistemleri
(1S)

VR integrated
development

environments
(IDE)

Sanal gerceklik

E-ticaret

Sanal gerceklik

E-ticaret

Sanal gerceklik

VE tasarim

Sanal gerceklik

Online aligveris

Sanal gerceklik

Duygusal etkilesim

caligsmasi, seyahat planlamasi
baglaminda VR teknolojisi
niyet, algilanan imersiyon, ilgi,
algilanan zevk ve yarar
uzerinde 6nemli etkilere sahip
gorinmektedir.

VE sisteminin gezinmeyi,
dolagmay1 ve devreye girmeyi
kolaylastirma gorevini, i¢
boyutlu alg1 ve hareket
algisimin desteklenebilecegi
yollar1 inceleyerek derinlik
isaretleri arasinda ortaya
cikabilecek olasi gatigsmayi ele
almaktadir.

VR tanimlamasi, kullanim
alanlar1 ve sosyal karsilig1
tizerinde durarak “imersiyon-
etkilesim-varlhik”
degiskenlerinin etkisini
sorgulamaktadir.

Sanal ortamda surlkleyici
aligveris deneyimi i¢in
Turn2VR uzerinden yenilikgi
bir ortamda sanal gerceklik
coziimleri gelistirmek i¢in
gereken sireci
betimlemektedir.

Prototip sanal e-ticaret ortami
tasarlanarak VR aligveris
deneyimi geleneksel Web
aligverisi ile kiyaslanmaktadir.
Guven artirici ilkelerle (8
unsur) sinanan VR ortam, e-
ticaret icin geleneksel Web
aligverigini
gelistirebilmektedir.

Bir uygulamayi sanal ortama
doniistiiren seyi “birlestirmek
(arayiiz konsepti)” seklinde
ifade eden calisma,
bilgisayarlastirilan gercekligi
3D, imersiyon ve etkilesim
iizerinden tanimlamaktadir.
Magaza Web sitesinde bir veya
daha fazla gelismis VR 6zelligi
bulunmasi ve ger¢ek zamanl
VR goriintiileme bagvurularini
kapsamaktadir.

VR'nin duygusal etkilesim
boyutunu arastiran galisma,
varlik ve duygular arasinda
dairesel bir etkilesim oldugunu
gostermektedir. Duygusal
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TAM, algilanan

imersiyon, ilgi,
algilanan zevk ve
yararlilik

Betimsel; tamimlayici
caligma

Betimsel; tanimlayici
caligsma

Framework onerisi

Vaka calismasi

Deney tasarimi

Giiven, VR aligveris,
geleneksel Web
aligveris

Betimsel; tanimlayict
calisma

Uygulama; patent
¢alismasi

Deney tasarimi

3 farkli VE, Visual
Analogue Scale
(VAS), Positive and



Hoffman vd. (2004)

Sherman & Craig
(2003)

Arrasvuori vd.
(2007)

Biocca & Levy
(1995)

Pastirmaci (2018)

Sung & Park
(2016)

Sanal gerceklik

Noroloji

Sanal gerceklik

Sanal gerceklik ve
AR

Sanal gerceklik

Sanal gerceklik ve
AR

Sanal gerceklik

Reklama yonelik
tutum

ortamlarda varlik hissi daha
yogunlagmakta ve duygusal
durum varligin seviyesinden
etkilenmektedir.

VR yanilsamanin, yara bakimi
sirasinda VR'ye giren
(www.vrpain.com) yanik
hastalarinda gozlenen agr1
hissine, fobiler ve travma
sonrasi stres bozukluguna
(TSSB) olumlu etki yaptigini
gostermektedir. Caligma, ilk
kez fMRI miknatis deliginin
sinirlamalarina ragmen
(6rnegin, sabitlenmis kafa ve
yuksek ortam guraltusi),
deneklerin bir fMRI sirasinda
giiclii bir varlik yanilsamasi
yasayabilecegini
gostermektedir.

Sanal gergekligi tanimlayarak
teknik yonini; medya,
sistemler ve deneyimler
lizerinden agiklamaktadir.
Gelecek projeksiyonu da gizen
¢alisma, VR kullanim alanlar1
ve bilesenleri lizerinde
durmaktadir.

Katilimeinin biyometrik
verileri ile géruntileyicinin
mobil cihazinin sensdriinden
cekilen goriintii arasinda bir
eslesme algilanmaktadir.
Eslesmenin tespitine cevap
olarak, yakalanan goruntu ile
sunulan bir reklam, izleyicinin

mobil cihazina aktarilmaktadir.

VE ve VR kavramlarini
iletisim, medya ve sosyal
boyutlariyla ele alan ¢aligsma,
alandaki temel referanslari bir
araya getirmektedir.

AR reklamlarin satin alma
niyeti tzerindeki etkisini
aragtiran ¢alisma, agizdan
agiza paylagimin, bilgi
vericiligin ve zaman ayirma
isteginin, tliketicilerin satin
alma niyetlerini pozitif yonde
etkiledigini ortaya
koymaktadir. AR igeren
reklamin satin almaya olan
etkisinin, geleneksel reklama
gore daha yiiksek oldugu ifade
edilmektedir.

Ttketici tepkilerinin reklama
y6nelik tutum Gzerindeki
etkisini aragtiran ¢alisma,
VR’nin reklama yonelik
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Negative Affect
Schedule (PANAS),
State Trait Anxiety
Inventory (STAI)
Deney tasarimi

Varlik yanilsamas,
diigiik varlik (low-
presence) durumu,
yiiksek varlik (high-
presence) durumu

Betimsel; tanimlayici
calisma

Uygulama; patent
caligmasi

Betimsel; tanimlayici
caligma

Anket ¢aligmasi

Eglence (KBB),

agizdan agiza (WOM),

bilgilendirici (INF),
hatirlanabilirlik

(MEME), tahris (IRR),

zaman-c¢aba (TEF),
kullanim kolaylig1
(EQUV)

Deney tasarimi

TV reklam x VR
reklam



Tordsson vd.
(2018)

Borba & Zuffo
(2017)

Giordano vd.
(2016)

Tse vd. (2017)

Kalochristianakis
vd. (2014)

Bengtsson &
Savolainen (2018)

Epple (2018)

Sanal gerceklik

Reklameilik

Sanal gerceklik

Reklamcilik ve
marka iletisimi

Sanal gerceklik
sistemi ve reklam
iletisimi

Sanal gerceklik ve
360 video

Sanal gerceklik,
cevrimici VR
reklam ve X3D
model onerisi

Sanal gerceklik ve
pazarlama

Sanal gerceklik,
turizm pazarlamasi

tutumlar1 olumlu sekilde
etkiledigini ortaya
koymaktadir.

Calisma, nitel goriismeler
gercevesinde bir reklam aract
olarak VR'ye kars1 tutumlari
etkileyen faktorleri sosyal,
demografik, ekonomik ve
cevresel seklinde
Ozetlemektedir.

Calisma hangi faktorlerin
insanlart siiriikleyici VE'ye
girmeye yonlendirdigini
belirlemek ve reklam
algilamasinda farkli VR
araytizlerinin irettigi daldirma
etkilerini aragtirmak amaciyla
gergeklestirilmistir.
Surlkleyici teknolojilerin
reklamcilikta bilgisayar
ekranindan daha 6nemli bir
etki yarattig1 sonucunu dile
getirmektedir.

VR reklami sunma yontemi
igeren patent ¢aligmasi,
kullaniciy1 ¢evreleyen li¢
boyutlu kafes seklinde
Ozetlenmektedir. Sistem
kullanicinin kabuk seklinde
igerige dahil oldugu sabit bakis
acisina odaklanmaktadir.

360 videonun etkilesim ve
empati olanaklarini sorgulayan
calisma, Google cardboard
iizerinden faktoryel tasarimla
kulaklik kullaniminin
imersiyon etkisini
aragtirmaktadir. Cardboard,
kulaklik, FOMO ve HMD
faktorlerinin bulunma hissini
artirdigini ortaya koymaktadir.
Calisma, X3D sahneleri
olusturmak i¢in modeller ad1
verilen standart t¢ boyutlu
nesnelerin bir arada
kullanilmasini saglayan bir
sahne kompozisyonu yaklasimi
sunmaktadir.

Caligsma ile ortaya konan
kavramsal model testi,
algilanan riskin, algilanan
zorlugun, algilanan degerin ve
algilanan faydalarin sanal
gercekligi bir pazarlama
stratejisi olarak benimseme
tutumunu etkiledigini
gostermektedir.

Giinliik ¢aligsmalarinda VR
araci kullanan 91 seyahat
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Nitel ¢aligma; goriigme

Deney tasarimi

VR cihaz turleri
(Monitér, HMD,
CAVE), reklam
hatirlama ve
imersiyon/varlik hissi

Uygulama; patent
caligsmasi

Deneysel tasarim

2x2 faktoryel tasarim,
Google cardboard x
mobil, kulaklik x
kulaklik olmadan

Uygulama temelli
arastirma

iPromotion VR,
yonetilebilir 3D diinya
tasarimi, bulut erigimi
ve sahne indeksleme
Goriisme yontemi ve
ikincil veri

Kaynak tabanli teori,

kavramsal model
onerisi

Anket ¢aligmasi



Tussyadiah vd.
(2018)

Griffin vd. (2017)

Elmezeny vd.
(2018)

Boyd & Koles
(2018)

Gauquier vd.
(2018)

Leovaridis &
Bahna (2017)

ve turizm davranisi

Sanal gerceklik,
varlik hissi ve
tutum degisikligi

Sanal gerceklik,
reklam etkisi ve
ziyaret niyeti

Sanal gerceklik,
hikaye anlatimi,
360 video

Sanal gerceklik ve
B2B pazarlamaya
etkisi

Sanal gerceklik,
reklamcilik ve
marka kisiligi

Sanal gerceklik ve
yaratici sektorlere
etkisi (mimari,
gazetecilik,
reklamcilik)

acentesi saticisinin anketinden
elde edilen ampirik verilerle
tiiketicinin satin alma niyeti
aragtirtlmaktadir. Caligma,
sahada uygulanan VR
tanitimlarin satin alma niyetine
olumlu katk1 yaptigini ortaya
koymaktadir.

Arastirma, Hong Kong'da 202
ve Birlesik Krallik'ta 724
katilimciyla yapilan iki
calismaya dayanarak, VR
deneyimlerinde var olma
duygusunun olumlu sonuglar
(haz, begeni ve olumlu tutum)
ortaya ¢ikardigini
belirtmektedir.

Calisma VR'nin reklamlar ile
duygusal olarak olumlu bir
etkisi oldugunu ve ziyaret etme
niyetine daha kolay
doniistiirebilir sonuglar
yarattigini ortaya koymaktadir.
Arastirma, geleneksel video
formatina kiyasla VR nin
izleyicilerden daha etkili bir
yanit alabilecegini ve izleyiciyi
ciddi sorunlara baglamaya
yardimci olabildigini ifade
etmektedir.

Calismada alici-tedarikgi
iligkileri karmagikliginin ii¢
yonii (bilgi karmasikligi,
sosyal uyumluluk ve gérev
karmasiklig1) baglaminda
VR'nin koordinasyon
uzerindeki etkisi ele
alinmaktadir.

Mobil VR reklamciliginin
yonetsel olarak ilgili markay1
olumlu ydnde etkileyip
etkilemedigini inceleyen
arastirma, mobil VR’nin
tiiketici tutumlar1 ve markaya
yonelik satin alma niyetlerini
olumlu yénde etkiledigini
ortaya koymaktadir.

Sanal gergeklik kullanilarak
yaratilan yeniliklere odaklanan
calisma, girisimcilerle yapilan
yar1 yapilandirilmis
goriismeler cergevesinde
VR’nin avantaj ve
dezavantajlarini
betimlemektedir. Talebin
arzdan az oldugunu iddia eden
calisma, reklamcilik agisindan
VR ’yi rekabet avantaji
sunabilen “otantik ayna”
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Teknoloji kabulii

(TAM), satin alma
niyeti, varlik hissi,
biligsel hayal giicii

Deneysel tasarim

VR varlik hissi, VR ile
alinan haz, VR sonrasi
tutum degisikligi,
ziyaret niyeti

Deneysel tasarim

360 VR x 2D Video x
Web sitesi

Icerik ve anlat1 analizi

360 video,
hikayelestirme, tekrar
izleme, duygusal
imersiyon

Betimsel ¢alisma

Kullanimdaki deger
perspektifi

Deneysel ¢alisma

2D x VR reklam,
markaya yonelik
tutum, satin alma
niyeti ve marka kisilik
izlenimleri

Goriisme yontemi

Yaraticilik ve
inovasyon etkisi



Krasnov (2018)

Wilson & Soranzo
(2015)

Robertson &

Zelenko (2014)

Ahmed (2018)

Meral & Tuna
(2013)

McLellan (2003)

Grudzewski vd.

(2018)

Leppanen vd.

Sanal gerceklik,
360 fotograf &
video ve pazarlama
etkisi

Sanal gerceklik,
gorsel alg1 ve
psikolojik etkisi

Sanal gerceklik ve
teknolojisi

Sanal gerceklik,
reklamcilik ve
psikolojik etkisi

Sanal gerceklik
araglari, pazarlama
iletigimi ve
reklameilik

Sanal gerceklik ve
teknolojik gelisimi

Sanal gerceklik,
pazarlama iletisimi
ve alg1 yonetimi

Sanal gerceklik ve

olarak betimlemektedir.

Sanal gergekligi reklamlar
adma yeni yollar ve bir
“WOW?” faktori sunan bir dil
olarak konumlandiran ¢alisma,
VR’nin pazarlama alanindaki
kullanim sekillerini
resmetmektedir.

VR'nin avantaj ve
zorluklarinin belirgin oldugu
gorsel algi alanina odaklanan
calisma, VR teknolojisini “alan
ve hareket” ile “gorsel sahne
tizerinde daha siki kontrol”
acisindan degerlendirmektedir.
Sanal gerceklik teknolojisinin
iniglerini ve ¢ikiglarini tarihsel
stirecte degerlendiren ¢aligsma,
teknik ve teorik agidan VR’yi
oncu isimleri temelinde
tartismaya agmaktadir.

iki deneysel calisma ile
VR’nin siiriikleyici etkisinin
degiskenler lizerinden olumlu
etkide bulundugunu ortaya
koyan ¢aligsma, “modalite
etkilesimi” ve “duyusal
geniglik” faktorlerinin
imersiyon etkisine
deginmektedir.

Siber ve sanal gerceklik
kavramlarini tanimlamayi
amaclayan calisma,
gostergebilimsel arastirma
yontemleri baglaminda sanal
iletisim reklamciligina yonelik
bir ¢ergeve metin sunmaktadir.
Calisma kapsaminda
gelismekte olan erken ve
yenilikgi bir teknoloji olarak
konumlandirilan VR, tarihsel
stireci, tiirleri ve kapsami
esliginde genis potansiyeli ile
tanimlanmaktadir.

Calismaya gore VR teknolojisi
pozitif ve énemli 6lclide
teklifin kabuliindi, teknolojik
imersiyonu ve sunumun
kendisini etkilemektedir.
Arastirmaya gore video ve VR
gibi modern teknolojilerin
kullanimi

pazarlama mesaj1 algisi
Uzerinde cok olumlu bir etkiye
sahip gérinmekte ve
potansiyel miisteriler arasinda
mesajin daha iyi kabul
edilmesini saglamaktadir.
Nokia markasinin patent
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Betimsel; tanimlayict
calisma

Vaka ¢aligmasi

VR psikolojik
degerleme

Betimsel; tanimlayici
caligma

Deneysel ¢alisma

2D x 360 VR
2 x 2 faktoryel

Varlik hissi, marka
hatirlama, algilanan
Urain bilgisi, tutum ve
satin alma niyeti
Gostergebilim
yaklagimi

Betimsel; tanimlayict

calisma

Betimsel; tanimlayici
caligma

Deneysel ¢alisma

Basili x Video x VR
reklam

Uygulama; patent



(2018)

Barfield & Blitz
(2018)

Tanaka vd. (2015)

Williams (2015)

Pena vd. (2010)

Ranchhod (2015)

Grigorovici (2003)

mobil teknolojisi

Sanal gerceklik,
AR ve hukuksal
boyutu

Sanal gerceklik ve
egitim teknolojisi

Sanal gerceklik ve
tiiketici elektronigi

Sanal gerceklik,
imersiyon iceren
gazetecilik,
deneyim degeri

Reklamcilik,
teknoloji ve sanal
gerceklik

Sanal gerceklik,
reklam iletisimi ve
ikna

bagvurusu, taginabilir kullanict
ekipmani ile kullanici konumu
tizerinden bir VR cihazi,

ikinci bir konumla
iliskilendirilebilmeyi
amaglamaktadir.

Derleme kitap formatindaki
calisma, VR ve AR konularimi
ve hukuksal yonlerini ele
alarak s6z konusu
teknolojilerin entelektiiel
varlik, sug¢ gibi boyutlarini
tartismaya agmaktadir.
Calismada gergek bir trafo
merkezini simile eden ortam
yaratilarak VR teknolojisi trafo
merkezi bolgesindeki kazalarin
ve gii¢ kaynaginin yeniden
kurulmasi i¢in gereken siirenin
azaltilmasi adina
kullanilmaktadir.

VR teknolojisini halen
“lyilestirme odas1” formatinda
gelismekte olan bir alan olarak
goren ¢aligma, VR deneyimini
teknoloji fuarlari, sektorel
degerlendirmeler ve teknik
altyap1 temelinde
derlemektedir.

VR ile gelen varlik hissini
gazetecilik temelinde okuyan
caligsma, bir cezaevinin sorgu
odasinda olma deneyimi
lizerinden etkilesimli
gazetecilik konusunu
sorgulamaktadir. Calisma
stiriikleyici gazeteciligin haberi
tecriibe etmek igin gercekten
farkli bir yol sundugunu dile
getirmektedir.

Postmodernizm, hiper
gerceklik, imaj iletigimi, big
data, VR gibi konular
iizerinden reklamin degisen
diline; teknoloji bagina dikkat
ceken calisma, giinlimiiz
reklam paradigmasin
tartismaktadir.

VE'yi bir pazarlama ve iletisim
aract olarak kullanmanin
O6nemine atifta bulunan
aragtirma gore, igerige ve
sistem tlriine, gbrevin
niteligine (etkileyici ve
faydaci), kullanicilarin ilk etki
ve dikkat seviyelerine bagh
olarak VE, sirastyla yiiksek
seviyelerde uyarilma ve yogun
etki yaratmaktadir.

131

caligmasi

Betimsel; tanimlayict
caligma

Uygulama; proje
calismasi

Betimsel; tanimlayici
calisma

Betimsel; tanimlayici
calisma

Betimsel; tanimlayici
calisma

Deneysel caligma
3 x 2 faktoryel tasarim

AAD, reklam
farkindaligi, markaya
kars1 tutum, satin alma
niyeti

Katilma, canlilik,
etkilesim, etkileme



3. YONTEM

Calismanin bu bolimiinde arastirma modeli, evren ve orneklem, veri toplama
teknigi ve araci, ana deney oncesi asamalar (uzman paneli, pilot uygulama, 6l¢ekler ve
i¢ tutarlilik), veri toplama sureci, ana deneyin uygulanmasi ve odak grup gorusmeleri

basliklarina yer verilmektedir.

3.1. Arastirma Modeli

Calismanin arastirma modeli nicel ve nitel yontemlerin sentezinden olusmakta ve
karma yontemli desenlerden biri olan “ag¢imlayici sirali karma yontem deseni” olarak
belirlenmektedir. S6z konusu desen cercevesinde ilk Once nicel veriler toplanmakta,
elde edilen bulgular analiz edilmekte ve son asamada s6z konusu bulgulardan hareketle
“odak grup goriismeleri” yapilmaktadir. Creswell (2016: 224-225) “agimlayict sirali
karma yontem deseni’ni nicel bulgular1 daha ayrintili agiklamak adina nitel verilerin
aragtirmaya dahil edildigi yaklasim seklinde tanimlamaktadir.

Teknoloji/reklam arasi iliskiyi anlamlandirmak i¢in “yeni medya” temelinde sanal
gerceklik teknolojisini konumlandirmak ve sanal gerceklik teknolojisini kullanan
reklamlart  “deneyim degeri” {izerinden okumak arastirmanin Onemini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda deneyim 6nceligi olan sanal gerceklik teknolojisini kullanan
reklamlari, deneysel desenler cercevesinde arastirmak giinlimiiz tiiketicisini ve medya
dilini anlamak i¢in etkilesimli bir firsat sunmaktadir. Bu degerlendirme esliginde VR
teknolojisinin etkilesim odakli yapist ve deneysel tasarimlarin praksis boyutu, yeni
medya c¢agindaki VR reklamlarmin etkisini 6lgmeyi; degerlendirmeyi anlaml
kilmaktadir.

Reklamdan kagma sendromunu yenmek, nis/belirlenmis hedef kitleye seslenmek,
asimetrik reklam iletisimi yerine interaktif ve yenilikgi yeni medya dilini etki
potansiyeli baglaminda analiz etmek giliniimiizde reklama yonelik tutumlarim
anlamlandirmak adina deger arz etmektedir. Bu dogrultuda ¢alisma ile AAD yaklagimini
kullanarak VR reklamlarin -arastirma sinirhiliklar1 baglaminda-  reklama yonelik
tutumlar ve satin alma niyeti lizerindeki etkisini elde edilen bulgularla tartigmaya agmak
istenmektedir.

Ifade edilenler 15181nda arastirmanin ilk asamasinda deneysel model desenlerinden

biri olan “faktoryel desen” kullanilmaktadir. Fisher (1935) ve Yates (1937) tarafindan
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Onerilen faktoryel tasarimlar, iki ya da daha fazla faktoriin “ana (main)” ve “etkilesim
(interaction)” etkilerini ayn1 zamanda arastirmak igin tercih edilmektedir. Bu baglamda
faktoryel desenler geleneksel tasarimlara kiyasla ayni anda daha fazla iliski ve sonug
vaat etmesi dolayisiyla daha efektif olarak degerlendirilmekte; bu desenlerde,
degiskenlerdeki diizeylerin her bir kombinasyonu analiz edilmektedir (Senoglu &
Acitag, 2014: 147; Erbas & Olmus, 2006: 225-227; Neuman, 2016: 374).

Aragtirmada 2x2 iki faktorlii gruplar arasi1 faktoryel desen kullanilmakta ve
desendeki iki faktor de ikiser diizeyden olusmaktadir. Birinci faktor, “VR cihaz tiiri”
olup bu faktér “Google Cardboard (GCB)” ve “PS VR” olmak iizere iki diizeyden
olusmaktadir. Ikinci faktor ise “igerik format: (format tiirii)” olup bu faktér de “3D
Animasyon VR” ve “360 VR” olmak iizere iki diizey igermektedir. Arastirmada, iki
bagimsiz degiskenin bagimli degiskenler yani reklama yonelik tutum ve satin alma

niyeti tizerindeki etkileri incelenmektedir (Tablo 3.1).

Tablo 3.1. Arastirma deseni

Faktor 1 _Faktor 2 Islem Son test
VR Cihaz Turi VR I¢erik Formati
Google Cardboard 3D Animasyon VR X1 o]}
Google Cardboard 360 VR X 0,
PS VR 3D Animasyon VR X Os
PS VR 360 VR X Os

X1: Reklamin Google Cardboard ile 3D VR formatinin katilimcilara izletilmesi

X2: Reklamin Google Cardboard ile 360 VR formatinin katilimeilara izletilmesi

X3: Reklamin PS VR ile 3D VR formatinin katilimcilara izletilmesi

X4: Reklamin PS VR ile 360 VR formatinin katilimeilara izletilmesi

O1-04: Farkli formatlardaki VR reklamlarin katilimcilara izletilmesinden sonra
“reklama yonelik tutum” ve “satin alma niyeti” Olc¢eklerinin katilimcilar tarafindan
doldurulmasi.

Nicel ve nitel yontemlerin bir arada kullanilmasini ifade eden karma ydntem
yaklagimi (Baki & Gokgek, 2012: 2) cergevesinde ikinci adimda odak grup goriismesi
ile nitel veriler toplanmakta, katilimcilarin arastirmanin degiskenlerine yonelik

yorumlar1 degerlendirilmektedir. Coziimlenen veriler 1s1ginda katilimcilarin VR
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teknolojisi ve reklam iligkisini nasil degerlendirdikleri, VR cihaz tiirii ve i¢erik formati
degiskenlerinin reklama yonelik tutumlari ve satin alma niyetini nasil etkiledigi
tartisilmaktadir. S6z konusu odak grup gorlismeleri farkli oturumlarda ve farkli
gruplarla gergeklestirilerek, ortaya cikan veriler 1s1ginda tematik analiz haritas1 ve

kelime bulutu yaratilmaktadir.

3.2. Arastirma Kiimesi

Aragtirmada katilimcilarin VR reklamlara yonelik tutumlar1 ve satin alma niyetleri
ol¢ilmekte; VR reklam hakkindaki goriisleri odak grup asamasinda elde edilen veriler
1s1g¢inda betimsel/tematik olarak analiz edilmektedir. Segilen (VR) reklamda markanin
ait oldugu uriin kategorisi, tiikketicinin demografik ozellikleri, markanin mevcut veya
daha onceden kullanicis1 olma durumu gibi kriterler reklama yonelik tutumu
etkileyebilmektedir (Schlinger, 1982; Steyn vd., 2011). Bu sebeple arastirmada
kullanilan VR reklam hayali olarak iiretilen “IstRoll (istanbul Roller Coaster)” iiriinii
tizerinden katilimcilara gdsterilmektedir. Arastirmada kullanilan VR reklamin
belirlenmesinde; katilimeilarin reklami yapilan markanin kullanicisi olmamalarina;
markay1 bilmemelerine, seg¢ilen iiriin kategorisine yonelik ilginlik seviyesinin cinsiyet
acisindan farklilik gostermemesine ve demografik acidan farkliliklar en aza
indirgenerek tliretilen markanin katilimcilarin demografik yapisina hitap etmesine dikkat
edilmektedir. Bu dogrultuda arastirmada olasiliga dayali olmayan Ornekleme
yontemlerinden “amacli ornekleme yontemi’ne basvurulmaktadir. Genelleme kaygisi
tasimayan amagli Orneklemde (Erdogan, 2012: 208), arastirmanin amaglari
dogrultusunda bir evrenin temsilci bir 6rnegi yerine; amagh olarak bir ya da birkag alt
kesimini segme durumu s6z konusu olmaktadir (Sencer, 1989: 386).

S6z konusu 6rneklem baglaminda arastirma yapisina uygun olarak 10 Subat 2019-
30 Subat 2019 tarihleri arasinda belirlenen olgiitlere uyan gonulli katilimeilarla deney
ve vyart yapilandirilmis gorisme gerceklestirilmektedir. 18-30 yas araligindaki
katilimcilara Anadolu Universitesi Yunusemre Kampiisii iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nde
gosterilen VR reklam sonrasi anket formu uygulanmaktadir. VR reklamin “roller coaster
(hiz treni)” gibi psikolojik etkileri olabilecek bir {iriin olmast dolayisiyla katilimcilara
arastirma Oncesinde hiz trenini kullanip kullanmayacaklari sorulmaktadir. Kullanma
niyetini ortaya koyan katilimcilar aragtirmaya dahil edilerek, gosterilen {iriine; reklama

yonelik tutumu etkileme olasiligi olan g¢esitli faktorlerin Oniine gecilmeye
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calisilmaktadir. Katilimcilarin hangi gruba dahil edilecegi tesadiifi olarak belirlenmekte;

cihaz tiirii ve igerik formati degiskenleri tesadiifi uygulanmaktadir.

3.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Bu baghk altinda verilerin toplanmasi sireci; gosterilecek VR reklamin
belirlenmesi, ana deney Oncesi test ve ana deneyin uygulanmast adimlari
aktarilmaktadir. Arastirma stirecinde elde edilen veriler SPSS 20 programi kullanilarak
islenmekte; gruplar ve degiskenler arasi iligski analiz edilmektedir. Ayrica katilimcilarla
yart yapilandirilmig gortisme gerceklestirilmekte ve toplanan veriler betimsel/tematik
olarak incelenmektedir.

VR basliklar kategorisinde en ¢ok satan, icerik acisindan en kapsamli olan, cihaz
olarak en basarili/gelismis tliriinlerden biri olan, halihazirda son tiiketiciye satilan konsol
baglantili; yliksek seviye “Playstation VR ile en ucuz, igerigi zengin, en ulasilabilir ve
mobil baglantili diisiik seviye “Google Cardboard” cihazlari tercih edilmektedir. S6z
konusu cihazlar sayilan nitelikleri yan1 sira sunduklar1 deneyim degeri, igerige yonelik
etkileri ve farklh yapidaki; tiirdeki 6zellikleriyle calismaya dahil edilmektedir. Bire bir
ayni reklamin s6z konusu iki farkli cihaz temelinde gosterilmesiyle VR cihaz tiiriiniin
icerikten elde edilen deneyimi etkileme diizeyleri gozlemlenmekte; VR cihazlarin
reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti iizerindeki etki diizeyleri sorgulanmaktadir.
Bu baglamda “arag, mesajdir” sdyleminin saglamasini yapmak adina ayni igerigin;
reklamin farkli cihazlarda tutum ve niyete yonelik etkisi belirtilen degiskenler tizerinden
ortaya ¢ikarilmaya calisilmaktadir. Ote yandan diger bagimsiz degisken olan “igerik
format1” ile 360 derece video (empati acis1) ve 3D VR (VE olarak da adlandirilan
bilgisayar temelli VR tasarimlar) alt diizeylerinin reklama yonelik tutum ve satin alma
niyetindeki etkileri analiz edilmektedir. Ortaya ¢ikan tablo sonrasinda VR reklamlara ve
dijital reklam sektoriine yonelik durum tespiti yapilarak reklam/VR iliskisine yonelik

donanim/platform/igerik formati temelinde Oneriler gelistirilmektedir.

3.3.1. Reklamin Belirlenmesi

Aragtirma kapsaminda gosterilecek VR reklamin belirlenmesinde ayni reklamin
farkli VR formatlardaki uygulamalar1 arastirilarak karar verilmektedir. Cedar Point
sirketinin hazirladig1 01 dakika 52 saniye siiren ve farkli VR formatlart (3D Animasyon

ve 360 VR) olan reklam, katilimcilarin demografik yapilari, sosyo ekonomik statiileri ve
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ilgili iiriin kategorisine yonelik ilginlik seviyeleri goz oniinde tutularak “IstRoll” logosu
ve bilgisiyle sunulmaktadir. Arastirma kapsaminda tasarlanan ve ger¢ek diinyada
karsilig1 olmayan “IstRoll” markas1, icerik formatma uygun sekilde animasyon ve
gercek goriintli temali afisleriyle katilimcilara gosterilmektedir. “Gettyimages.com” ve
“Cedar Point” web sitelerinden alinan stok gorsellerin islenmesi ile olusturulan afisler,
Grafik Tasarim alaninda uzman bir akademisyenden yardim alinarak dizayn edilmekte
ve katilimcilara sunulmaktadir (Gérsel 3.1). Icerik, “Istanbul’da acilacak -afislerini
gordiigiiniiz- IstRoll isimli eglence parkina ait bir VR reklam” seklinde tamitilarak
katilimeilara izletilmektedir. Bu baglamda IstRoll VR reklami (Gorsel 3.2 & 3.3),
“amagcli orneklem” c¢ercevesinde her bir deney grubunda 25 katilimcer olmak tuizere, dort

deney grubuna tesadiifi olarak atanan toplam 100 kisiye gosterilmektedir.

N\A istR@LL

N\ istR@LL

N\ istR@LL

Gorsel 3.1. Arastirma kapsaminda yaratilan IstRoll markasina ait gorseller

VR teknolojisinin jenerasyon Ozellikleri ve karakteristigi baglaminda teknoloji
yatkinlig yiiksek 18-30 yas araliginda katilimcilara gosterilmesi, eglence parklari; hiz
trenleri tiikketicisinin ayni yas araliginda yogunlagsmasi, VR igeriklerin -6zellikle oyunlar
ve programlar sayesinde- eglence sektorii temali olmasi ve hiz treni iriiniiniin VR
teknolojisine uygun deneyim boyutu secilen reklamin degerini ortaya koymaktadir.
Yine secilen sektor, iiriin ve markanin (istRoll) gen¢ hedef kitleye yonelik olmast,
katilimeilarin daha notr olarak degerlendirebilecekleri bir tiriin olmasi ve iriin ilginlik
diizeyinin erkek ve kadin katilimcilar agisindan farklilik gostermemesi secgilen reklamin

gerekcesini desteklemektedir. Amagh 6rneklem cercevesinde 18-30 yas aralidi;

* Teknolojik ilginlik; kusaklar arasinda dijital yerli olarak konumlandirilan nesil
olmasi ve tiikketim profilinin bu yonde sekillenmesi (Waycott, vd., 2010; Prensky, 2001:
2-6; Prensky, 2004: 2-14; Latif & Serbest, 2014: 140-149),
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* Eglence parklarini tercih eden tiiketici profilini demografik agidan temsil etmesi

(Chen, 2016; CBC, 2015; Market Research on VD, 2017),

* VR teknolojisinin ve reklam iletisiminin deneyim boyutuna uygun ornekler
vermesi ve sektorel gelisimini eglence pazarlamasi temelinde gelistirmesi (Jones, 2015;
VRS, 2018; TechNative, 2017; CBInsights, 2018; Hoium, 2019) agisindan énem arz
etmektedir.

Gorsel 3.3. Arastirma kapsaminda kullanilan VR reklamin 360 VR versiyonuna ait

gorintiler

3.3.2. Ana Deney Oncesi Testler
Ana deneyin basariyla gergeklestirilmesi adina gerekli 6n g¢alismalar asagida
detayli bir sekilde agiklanmaya ¢aligilmstir.

3.3.2.1. Uzman paneli

Deneyde kullamilmak iizere belirlenen ve “IstRoll” markas1 olarak yeniden
duzenlenen VR reklam (Gorsel 3.2 & 3.3), uzman paneli ile arastirmaya uygunlugu
baglaminda tartisilmaktadir. Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi ve
Acikogretim Fakiltesi’nde gorev yapan ogretim tyelerinden olusan uzman ekKip,
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belirlenen reklamin aragtirmanin modeli i¢in uygun bir reklam oldugunu ve VR reklam

tanimina uygun diistiiglinii onaylamaktadir.

3.3.2.2. Pilot uygulama

Arastirma kapsaminda ana deney oncesi soru formunda kullanilan ifadelerin
katihmcilar tarafindan anlasilirhi@int 6lgmek, arastirmada kullanilan oSlgeklerin g
tutarliliklarint hesaplamak, gosterilen VR reklamin uygunlugunu sinamak, reklamda
yapilan manipulasyonlarin; marka isimlendirmesinin c¢alisirhigini  denemek ve
gerceklestirilecek odak grup goriismesindeki sorularin gegerliligini sorgulamak adina 32
katilimet ile bir pilot uygulama yapilmaktadir. Pilot ¢alisma sonucunda belirlenen VR
reklamin uygun oldugu, soru formundaki ifadelerin ve goriismedeki sorularin kolaylikla
anlasildigi  ve reklam {izerinde yapilan manipiilasyonlarin  sorgulanmadigi

g6zlemlenmektedir.

3.3.2.3. Ol¢ekler ve i¢ tutarlilik

Arastirmada reklama yonelik tutum (Aad) ve satin alma niyeti Olgekleri
kullanilmakta, Tiirk¢e olan Aad 6lgegi, arastirmact ve reklamcilik alaninda uzman iki
akademisyen tarafindan Turkgelestirilen satin alma niyeti 6lgegi ile anket formuna
yerlestirilmektedir. Kullanilan 6lgekler asagida detaylariyla agiklanmaktadir:

Reklama Yonelik Tutum Olgegi: Reklamcilik alaninda birgok reklama yonelik
tutum arastirmasimin gergeklestirildigi bilinmekle birlikte (Kim vd., 2014), 6n plana
¢ikan ol¢eklerin Madden vd., 1988; MacKenzie ve Lutz, 1989; Burton ve Lichtenstein,
1988; Miniard vd., 1990; Andrews vd., 1992; Biehal vd., 1992 oldugu goriilmektedir.
Bu arastirmada daha onceki arastirmalarda Tiirkge’ye cevrilerek diizenlenen (Cinar,
2015: 88-90) ve alt1 ifadeden olusan Biehal vd. (1992)’nin 6l¢egi pilot uygulamada ig
tutarlilik agisindan sinanarak kullanilmaktadir.

Satin Alma Niyeti Olgegi: Temelleri sosyal psikoloji alanina dayanan ve
davranigin belirleyicisi oldugu belirtilen niyet kavrami, Fishbein ve Ajzen (1975)
tarafindan davranigi agiklayan oncel adim olarak satin alma davranisini izah etmek
adina kullanilmaktadir (Kozak & Dogan, 2014: 65-66). Satin alma niyetine yonelik 6ne
¢ikan ve reklamcilik alaninda da kullanilan Davis, 1989; Ohanian, 1990; Putrevu ve
Lord, 1994; Shiv, Edell ve Payne, 1997; Gefen vd., 2003; Klopping ve Mckinney, 2004;
Shang vd., 2005; Chiu vd., 2009; Celik ve Yilmaz, 2011; Kim vd., 2012; Mandilas vd.,
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2013 olcgekleri niyet-davranis iligkisini agiklamakta 6nem arz etmektedir. Bu ¢alismada
Puntoni vd., (2014: 75-77) tarafindan ortaya konan ve dort ifadeden olusan OGlgek,
alaninda uzman akademisyenler tarafindan Tiirk¢e’ye c¢evrilerek anket formuna
islenmektedir.

Teknolojik Ilginlik Olgegi: Reklam alaninda gesitli ilginlik ¢alismalar1 bulunmakla
birlikte (Batra & Ray 1985; Celsi & Olson 1988; Laczniak, vd., 1999), Zaichkowsky
(1985) tarafindan teknolojik ilginlik etkisini 6l¢mek adina gelistirilen ve ti¢ ifadeden
olusan TI (Technology involvement), bu arastirmada gruplar arasindaki olasi
farkliliklar1 kontrol etmek adina kullanilmaktadir. Kim, vd. (2013: 68-74)’nin
arastirmasi g¢ercevesinde de kullanilan TI 6lgegi, alaninda uzman akademisyenlerce
(reklam ve egitim iletisimi) Tiirk¢e’ye g¢evrilerek soru formuna aktarilmakta ve pilot

calisma asamasinda sinanmaktadir.

Tablo 3.2. Ol¢geklerin givenirlik analizi

Olgek Cronbach’s Alpha ifade Sayis1
Aad; Reklama yonelik tutum 772 6
Satin alma niyeti ,920 4
Teknolojik ilginlik 775 3

Aragtirma deseni, problematigi ve amaglar1 baglaminda kontrolii saglamak ve
hedef kitleyi spesifik sekilde netlestirmek adina iki kontrol sorusu sorulmustur:
“Eglence parki-lunapark tiirii eglence parklarina gider misiniz?” Yanit evet ise “Gondol,
hiz treni, balerin vb aktivitelere bilet alir misiniz?” Ikinci soruya da evet cevabi
verilmesi halinde katilimci arastirmaya dahil edilerek VR reklam formatlar1 ve cihazlar
tesadiifi sekilde kendilerine gosterilmistir. Ote yandan gruplar arasindaki olasi
farkliliklarin “teknolojik ilginlik” diizeyinden kaynaklanip kaynaklanmadigini tespit
edebilmek adina teknolojik ilginlik diizeyinin analizinde tek faktorli varyans
analizinden (ANOVA) vyararlanilmistir. Tablo 3.3’te s6zli gegen analiz sonuglari

paylasilmaktadir.
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Tablo 3.3. Gruplar arasi teknolojik ilginlik analizi

Varyansin Kareler sd Kareler F p
Kaynag1 Toplam Ortalamasi
Gruplar arast 4,733 3 1,578 1,055 372
Gruplar ici 143,538 96 1,495
Toplam 148,271 99

Tablo 3.3 analiz edildiginde gruplar arasinda teknolojik ilginlik (Ti) agisindan
anlamli bir fark bulunmadigi anlasilmaktadir. Bagka bir deyisle farkli bagimsiz
degiskenlere maruz kalan dort farkli gruptaki katilimcilarin teknolojik ilgi diizeyleri
birbirinden farkli olmadigindan gruplar arasinda ortaya g¢ikacak olasi farkliliklarin

teknolojik ilginlikten kaynaklanmadigi yorumu ¢ikarsanabilmektedir.

3.3.3. Veri Toplama Siireci
Veri toplama siireci cer¢evesinde ana deneyin uygulanmasi ve odak grup
goriigmeleri asamalarma yer verilerek siireclere iliskin detaylar asagida ifade edilen alt

basliklarda agiklanmaktadir.

3.3.3.1. Ana deneyin uygulanmasi

Her goze i¢in 25 katilimecinin dahil oldugu; toplamda 100 katilimcinin orneklemi
olusturdugu arastirmanin deseni 2x2 gruplar arasi faktoryel desen olarak belirlenmistir.
Toplam dort deney grubuna ayni VR reklamin farkli cihazlar ve format tiirleri
gosterilerek deney sonrasinda Aad, Pi ve Ti oOlgeklerinden olusan soru formunu
doldurmalar1 istenmistir. Grup 1’deki 25 katilimer GCB/3D animasyon VR’yi; grup
2’deki 25 katilimci GCB/360 VR’yi; grup 3’te yer alan 25 katilimer PS VR/3D
animasyon VR’yi ve grup 4’te bulunan 25 katilimc1 ise PS VR/360 VR’yi izlemistir.
Gruplar aras1 faktoryel desenin isleyisine uygun sekilde her katilime1 sadece bir VR
reklama maruz birakilmistir (Kantowitz vd., 2014: 64). Tablo 3.4’te katilimcilarin ana

deney gruplarina dagilimi ifade edilmektedir.
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Tablo 3.4. Ana deney gruplar

Grup VR Reklam Cihaz Tura Format Turu n
1 IstRoll 3D VR GCB 3D Animasyon VR 25
2 IstRoll 360 VR GCB 360 VR 25
3 IstRoll 3D VR PS VR 3D Animasyon VR 25
4 IstRoll 360 VR PS VR 360 VR 25

Tablo incelendiginde birinci grubun GCB’de 3D VR formatindaki IstRoll VR
reklam videosunu; ikinci grubun GCB uzerinden 360 VR formatindaki IstRoll VR
reklamini izledigi goriilmektedir. Grup 3’te bulunan katilimcilara PS VR cihazi ile 3D
VR formatindaki istRoll VR reklami; Grup 4’te yer alan katilimcilara ise yine PS VR
iizerinden IstRoll VR reklammin 360 VR versiyonu izletilmistir. Dért gruba ayrilan ve
her gbze icin 25 kisi ile gergeklestirilen arastirma kapsaminda, goniillii katilim ve
yargisal orneklem ile gergeklestirilen odak grup goriismelerinde katilimeilara her cihaz
ve format tiiri VR reklami gosterilerek degiskenler arasinda kiyas yapmalari da

istenmistir.

3.3.3.2. Odak grup goriigsmeleri

Goriismeye alternatif olarak ortaya c¢ikan ve sosyal bilimlerde dnemli yer tutan
odak grup goriismeleri, 1930-1940 yillar1 ve sonrasinda Merton, Fiske ve Kendall
isimlerinin yaptig1 arasgtirmalarda ©ne ¢ikmaktadir. Ozellikli konu basliklarinda
kullanilan ve akademik alanda popiilerligi artan odak grup, Bowling (2002) tarafindan
“kiiciik bir grup ile moderator arasinda yapilandirilmamis goriisme ve tartismada grup
dinamiginin etkisini kullanma, derinlemesine bilgi edinme ve diisiince tiretme” yontemi
olarak tanimlanmaktadir. Nicel ¢aligmalara destek olmak, detayli ve derinlemesine bilgi
edinmek adina kullanilan odak grup goriismesi (Kitzinger, 1995), katilimcilarin
gorislerini 6zgiir bir sekilde sOyleyebildikleri, kayit altina alinan, kontrollii bir ortamda,
1yl hazirlanmis sorular; formlar ¢ergevesinde gergeklestirilmektedir (Krueger, 1994).

Arastirma problematigi, degiskenleri ve amaglar1 ¢ergevesinde hazirlanan sorular
cergevesinde gelisen odak grup, siibjektif degerlendirmelerin, sdylemlerin tartisma
formatinda dile getirildigi toplantilar olarak degerlendirilmektedir (Kroll, Barbour ve
Haris, 2007). Odak ya da fokus gruplar, belirli bir konu ve soru formu baglaminda

katilimcilarin bakis agilarini, algilarini, degerlendirmelerini, deneyimlerini, tutumlarini
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O0lcmek ve davranislarini, sOylemlerini gozlemlemek adma gergeklestirilmektedir
(Bowling, 2002; Krueger, 1994). Genel tanimlamalar ve degerlendirmeler yerine 6znel
verilere ulagsmak, cesitliligi gorebilmek, goniilli katilimla arastirma konusuna bakisi
gelistirmek gibi avantajlar1 bulunan odak grup yontemi (Morgan, 1997), bireyler
arasindaki etkilesim ortami, grup dinamigi ve miinazara; eytisme dinamikleriyle dogal
iletisim siirecini olanakli kilabilmektedir. Bu baglamda odak grubun avantajlarini ve
onemli noktalarin1 asagida yer alan tabloda (3.5) 0zetlemek mimkin goérinmektedir
(Krueger, 1994; Suler, 1995; Lewis, 1995; Smithson, 2008; Hennink, 2013).

Tablo 3.5. Odak grup gériisme yontemi

Avantajlar Dikkat edilmesi gereken 6nemli noktalar
Insani ve dogal iletigim Sinirli konu ve soru belirlenmesi
Islevsel nitel veri erisimi; yeni fikir ve bakis | Homojen ve ilgili gruplarla goriisme diizenlenmesi
acilarin1 yakalama
Sosyal etkilesim ve tartisma Katilimer sayis1 ve grup degiskenlerine 6zen
(katilimer sayisinin 6-12 araliginda olmasi, farkli ve
tekrar eden toplantilarin yapilabilmesi)
Oznellik ve karsilikl1 fikir aligverisi Bilgili moderator ve raportor
Perspektif farkliliklarint gérebilme Cesaretlendirici  ve  katilimci  toplanti/zaman
yonetimi  (baskin  katilimecilar1  yOnetebilme,
katilimcilarin ~ ifadede  6zgilir  birakilmasi  ve
kendilerini tanitabilmeleri)

Aragstirma siirecine ve nicel verilere katk1 Yonlendirmede bilimsel dslup ve yansiz dil
kullanimi

Baglam ve toplumsal normlari Oturma diizeni ve soru sayisi (8-15 soru)

anlamlandirma

Odak grup gorlismelerinde siire¢ yonetimi “problemin tanimlanmasi/sorularin
belirlenmesi”, “uygun Orneklemin se¢ilmesi”, “grup sayisinin tayini”, ‘“calisma
altyapisinin/gereglerinin  hazirlanmasi”, “toplantinin  gerceklestirilmesi”, “verilerin
analiz edilmesi ve yorumlanmasi” ve “raporun hazirlanmasi” seklinde sekiz temel
asamada Ozetlenebilmektedir (Krueger, 1998; Gibbs, 1997). Veri analizinde en uygun
isleyisin nitel veriler nedeniyle “igerik/tematik analiz” oldugu ifade edilmekte
(Kitzinger ve Farquhar, 1999), ham veri kodlanarak alt ve ana temalar soylenenler
temelinde tanzim edilmektedir (Creswell, 1998). Igerik analizinden farkli olarak nitel
verilere daha ¢ok odaklanan ve verilerdeki oriintiileri; temalar1 analiz ederek sistemli bir
sekilde yapilandirma; raporlama teknigi olan “tematik analiz” (Boyatzis, 1998), verinin
betimlenmesi, islenerek gizli temalarimin ortaya konmasi adina onem tasimaktadir

(Rubin ve Rubin, 1995: 226). Bu baglamda calisma kapsaminda gergeklestirilen odak
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grup gorlismelerinin analizi i¢in asagidaki tabloda (3.6) ifade edilen “tematik analiz”
adimlar1 uygulanmaktadir (Ely vd., 1997; Braun ve Clarke, 2006: 883).

Tablo 3.6. Tematik analiz asamalar

Asama Aciklama

1. Ham veri ve ham veriyi anlama Verilerin desifre edilmeden once tekrar tekrar
okunmasi, not edilerek, fikirlerin, kodlarin hazirligina
gecilmesi

2. 11k kodlarmn olusturulmas1 Verinin dikkat ¢eken yanlart 6zetlenerek sistematik
bir sekilde kodlarin ortaya ¢ikarilmasi

3. Temalarin aranmasi Kodlarin potansiyel temalara ayrilmasi, tiim kodlarin
ilgili temalarin altinda bir araya getirilmesi

4. Temalarin kontrol edilmesi Kodlanmis; birinci diizey veri ile tiim diger veri

setinin; ikinci diizey veri uyumunun kontrol edilmesi,
tematik haritalamanin ortaya ¢ikarilmasi

5. Temalarin tanimlanmasi, isimlendirilmesi Kodlarin, alt temalar ve temalar baglaminda

ve islenmesi sadelestirilmesi, her bir verinin ilgili baglikta; temada
isimlendirilerek analize dahil edilmesi

6. Raporun hazirlanmasi Somut, dogal, ¢arpici alintilarin segilerek kodlanan;

temalara ayrilan verilerin son kez analize tabi
tutulmasi, aragtirma baglaminda iliskilendirilerek
raporlanmasi

Tabloda ifade edilen tematik analiz agsamalar1 baglaminda gerceklestirilen {i¢c odak
grup oturumunda elde edilen nitel veriler kodlanarak, alt ve ana temalara
doniistiiriilmektedir. Ses kaydi alinarak yaziya dokiilen, tekrar okunarak kodlanan
goriisme verileri, carpict ifadeleri segilerek tema haline getirilmektedir. Alt temalarin
secilmesinden sonra ortaya konan ana temalar, “tema haritasi”na ve “kelime bulutu”na
doniistiiriilerek ham verinin gruplanmasi saglanmaktadir. Hazirlanan soru formu ve
planlama cercevesinde son asamaya gecilerek veri ve teori birlesimi tematik analiz
teknigi adimlarinda raporlanmaktadir. Grup dinamikleri, oturum verileri, demografi ve
sosyal etkilesim degiskenleri baglaminda analiz edilen odak grup goriismeleri, asagida
ifade edilen dokuz temel soru temelinde gerceklestirilmektedir:

e VR teknolojisini genel olarak nasil degerlendiriyorsunuz?

¢ VR teknolojisini kullanan reklamlar hakkinda ne disiiniiyorsunuz?

e Geleneksel reklam (TV, radyo, gazete, sosyal medya reklamlar1 vb.) ile

kiyaslandiginda VR reklami nasil degerlendiriyorsunuz?

e Sizce VR reklamlar tiiketicinin satin alma niyetini nasil ve ne yonde

etkileyebilir?
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¢ VR reklam formati (app, animasyon, oyun, 360) konusundaki tercihiniz nedir?
Neden?

e VR cihaz tiirli izlediginiz reklamin etkisini ne yonde etkileyebilir? Neden?

e Reklamin  gelecegini  diisindiiglinizde =~ VR  teknolojisini  nasil

konumlandirirsiniz?

e izlediginiz VR reklam1 teknik ve igerik agidan nasil degerlendiriyorsunuz?

e Siz olsaniz VR teknolojisini reklamda nasil kullanmak isterdiniz?

Aragtirma problemi, amagclar1 ve degiskenleri dogrultusunda olusturulan agik uclu
soru formu, katilimcilarin VR teknolojilerine bakis agilarini 6lgmek, ¢agrigimlarini
incelemek ve teknolojik iletisim dilini nasil degerlendirdiklerini gormek adina genel bir
soruyla baslamaktadir. fkinci soruda arastirmanin ana sorunsali ekseninde katilimeilarin
VR reklamlar hakkindaki gorisleri -izlenen VR reklamdan hareketle- alinmak
istenmektedir. Bir sonraki soruda geleneksel reklam yontemleri ile VR reklam dili;
format1 kiyaslanarak katilimcilarin  VR’nin avantaj ve dezavantajlar1 iizerinden
giiniimiiz reklamciligina dair goriisleri, algilari, tutumlar1 alinmak istenmektedir. Soru
formunda bagimli degiskenlerden biri olan “VR reklamlarin satin alma niyetine yonelik
etkisi”ni O0lgcmek i¢in sorulan acik uguk dordiincii soruyu, bagimsiz degiskenlerin
sorgulandigr iki soru izlemektedir. “VR reklam formati (360, VE, app, oyun)” ve “VR
cthaz tiirii (PS VR/Google CB)” degiskenlerinin etkisinin 6l¢tildiigii iki sorudan sonra
reklamin gelecegi ve teknoloji baglami sorgulanmaktadir. Son iki soruda ise maruz
birakilan VR reklamin teknik ve igerik agidan degerlendirilmesi istenmekte; VR
teknolojisinin reklam iletisimindeki potansiyeli/olanaklar1 izleyici perspektifinde

arastirilmaktadir.
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4. BULGULAR VE YORUM
Arastirmanin  dordinci boliminde faktoryel desenin uygulanmasindan elde
edilen nicel veriler ve odak grup goriismesinden elde edilen nitel veriler asagida ifade

edilen alt basliklar ¢er¢evesinde analiz edilmektedir.

4.1. Nicel Verilerin Analizi

Arastirmanin bu bdliimde uygulanan soru formu ile elde edilen verilerin
demografik o6zellikleri ve VR teknolojisine yonelik betimsel tablo ortaya konmakta;
demografik ozelliklerin bagimli degiskenler olan “satin alma niyeti (Pi)” ve “reklama
yonelik tutum (Aad)” tizerindeki etkisine odaklanilmaktadir. Katilimcilarin demografik
ozelliklerinin satin alma niyeti ile reklama yonelik tutum baglamindaki iliskileri analiz
edildikten sonra cihaz tiirliniin (bagimsiz degisken) satin alma niyeti ile reklama yonelik
tutum tizerindeki etkisi sorgulanmaktadir. Ardindan diger bir bagimsiz degisken olan
icerik formatinin s6z konusu bagimli degiskenlerle iliskisi ortaya konarak; bagimsiz
degiskenlerin (cihaz ve igerik/format tiirii) bagimli degiskenler (Aad ve Pi) iizerindeki
“etkilesim etkisi” degerlendirilmektedir. Bagimli degiskenlere yonelik gruplar arasinda
bir fark olup olmadigina yonelik analizlerle devam eden bolum, “Pearson Korelasyon

Katsayis1” istatistigi ile bagimli degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir.

4.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tablo 4.1°de arastirmaya katilanlarin cinsiyet, egitim ve hane gelir durumlari
temelinde demografik o6zelliklerine iliskin bulgular sunulmaktadir. Yas araligi
orneklemde ifade edilen 18-30 yas araliginda oldugu i¢in yas verisi demografik veriler

arasinda yer almamaktadir.
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Tablo 4.1. Katilimcilarin demografik ozellikleri

Cinsiyet Frekans %
Kadin 49 49
Erkek 51 51
Toplam 100 100

Egitim
ko gretim 2 2
Lise 47 47
On Lisans/Lisans 37 37
Lisansustu 14 14
Toplam 100 100

Hane Geliri

1000 TL veya alt1 7 7
1001 TL-2000 TL 21 21
2001 TL-3000 TL 20 20
3001 TL-4000 TL 21 21
4001 TL ve lzeri 31 31
Toplam 100 100

Tablo 4.1°de yer alan demografik veriler incelendiginde arastirmaya katilanlarin
%351’inin erkek; %49’unun ise kadin katilimcilardan olustugu goézlemlenmektedir.
Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda ¢ogunlugun %47 oraninda lise mezunu
oldugu, s6z konusu oran1 %37’lik pay ile 6n lisans ve lisans mezunu bireylerin izledigi
goriilmektedir. 14 katilimcinin lisansiistii egitim diizeyinde oldugu arastirmada iki kisi
ilkogretim mezunu olarak dikkat cekmektedir. Katilimcilarin  hane gelirleri
incelendiginde %31 oraninda “4001 TL ve lizeri” gelir grubundaki katilimcilary; %21
pay ile “3001 TL-4000 TL” ile “1001 TL-2000 TL” grubu katilimcilar takip etmektedir.
Katilimeilarin %20’sinin aylik hane geliri “2001 TL-3000 TL” iken; %7’sinin “1000 TL
veya alti” aralifinda seyretmektedir. S6z konusu demografik verilerin yaninda VR
teknolojisinin bilinirlik diizeyi 6lgmek adina katilimcilara asagida yer alan 4 betimsel

soru da yoneltilmistir (Tablo 4.2).
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Tablo 4.2. VR teknolojisine yonelik betimsel veriler

VR’yi duydunuz mu? Frekans %
Evet 85 85
Hayir 15 15
Toplam 100 100
VR’yi denediniz mi?
Evet 46 46
Hayir 54 54
Toplam 100 100
VR almay diisiiniir miisiiniiz?
Evet 75 75
Hayir 25 25
Toplam 100 100
VR cihazina sahip misiniz?
Evet 4 4
Hayir 96 96
Toplam 100 100

S6z konusu tablo incelendiginde katilimcilarin sadece yiizde 4’tintin VR cihaza
(Oculus Rift, VRBox ve Samsung Gear x2) sahip oldugu; yiizde 54’liniin ise daha 6nce
herhangi bir VR cihazi denemedigi goriilmektedir. Buna karsin katilimcilarinin
%385’inin VR teknolojisini daha 6nce duydugu; %75’inin ise VR cihaz satin almayi
diisiinebilecegi gozlemlenmektedir. Veriler 1s18inda katilimcilarin VR teknolojisi
konusundan yiizde 85 diizeyinde haberdar olmasi ve cihaz satin almaya %75 diizeyinde

olumlu bakmas: dikkat ¢ekici gortinmektedir.

4.1.2. Satin Alma Niyetinin Katiimcalarin Demografik Ozelliklerine Gére

Farkhlasip Farklilasmadigina fliskin Bulgular

Satin alma niyetinin (Pi) katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilagip
farklilagmadigina yonelik elde edilen bulgular Tablo 4.3’te sunulmaktadir. Satin alma
niyetinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak adina
“bagimsiz orneklem t-test analizi’ne; egitim ve hane gelir durumuna bagh olarak
degisip degismedigini gormek icin ise “tek faktorli varyans analizi (ANOVA)’ne

basvurulmustur.
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Tablo 4.3. Satin alma niyeti (Pi) ve demografik ozellikler arasindaki iligki

Cinsiyet n X t Degeri | p Degeri
Kadin 49 5,99 2,557 ,012*
Erkek 51 5,30
Egitim n X F Degeri | p Degeri
[kdgretim 2 6,37
Lise 47 5,80
On Lisans/Lisans 37 5,52 138 534
Lisansustu 14 5,32
Hane Geliri n X F Degeri p Degeri
1000 TL veya alt1 7 5,25
1001 TL-2000 TL 21 5,63
2001 TL-3000 TL 20 6,23 1,285 282
3001 TL-4000 TL 21 5,51
4001 TL ve Uzeri 31 5,45

p<0,05 diizeyinde anlaml

Tablo 4.3’te ifade edilen t-test ve ANOVA testleri gerg¢evesinde satin alma
niyetinin cinsiyet degiskeni agisindan anlamli bir sekilde farklilastigi gortilmustiir (t:
2,557, p: ,012, n2=,063). Kadin katilimecilarin satin alma niyetlerinin ortalamasinin (X:
5,99) erkek katilimcilarin satin alma niyetlerinin ortalamasindan (X: 5,30) yiiksek
oldugu goriilmiis, bu durum istatistiki acidan anlamli bir iligki yaratmistir (p<0,05
diizeyinde anlamli). Bu dogrultuda kadin katilimcilarin satin alma niyeti agisindan erkek
katilimcilardan daha istekli olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Ote yandan bagimsiz
degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisinin; etki biyiikliigiiniin ,063 diizeyinde
olmasi, degiskenler arasinda “orta etki’nin s6z konusu oldugunu ifade etmektedir
(Cohen, 1988). Bu deger (12), bagimli degiskendeki varyansin ne kadar boyutunu
bagimsiz degiskenin acikladigini gostermektedir (Akbulut, 2010: 114).

Egitim durumuna yonelik veriler incelendiginde ortalamasi en yliksek grubun
ilkdgretim mezunu katilimcilar oldugu (n: 2, X: 6,37); onu lise mezunu bireylerin (n:
47, X: 5,80) takip ettigi goriilmektedir. Egitim (F: ,735, p: ,534, n2=,022) ve hane geliri
(F: 1,285, p: ,282, n2=,051) degiskenleri ile satin alma niyeti agisindan anlamli bir fark
bulunamamaistir. Bu baglamda demografik ozelliklerden sadece cinsiyet degiskenin satin
alma niyeti {izerinde anlamli fark yarattig1 anlasiimaktadir. Ote yandan egitim diizeyi
artikca satin alma niyetinin ortalama degerinin diismesi, VR reklamin Pi ortalamalar

acisindan egitim durumu ile ters orantili iliskide oldugu sonucunu vermektedir.
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4.1.3. Aad Bagimh Degiskeninin, Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gére
Farklilasip Farkhilasmadigina Yonelik Bulgular

Satin alma niyetinin yani sira bir baska bagimli degisken olan Aad (reklama
yonelik tutum)’nin, katilimcilarin demografik yapisi baglaminda anlamli farklilik icerip
icermedigini gérmek adina cinsiyet degiskeni i¢in bagimsiz 6rneklem t-test analizi
uygulanmistir. Egitim ve gelir durumu igin ise yine tek faktorlii varyans analizinden

(ANOVA) yararlanilarak asagida sunulan Tablo 4.4 yaratilmistir.

Tablo 4.4. Aad ve demografik ozellikler arasindaki iligki

Cinsiyet n X t Degeri ‘ p Degeri
Kadin 49 4,49 2,392 ,019*
Erkek 51 4,21
Egitim n X FDeferi |  pDegeri
[kdgretim 2 4,83
Lise 47 4,37
On Lisans/Lisans 37 4,42 2,476 /066
Lisansustii 14 4,00
Hane Geliri n X F Degeri p Degeri
1000 TL veya alt1 7 4,21
1001 TL-2000 TL 21 4,34
2001 TL-3000 TL 20 4,57 1170 1329
3001 TL-4000 TL 21 4,38
4001 TL ve Uzeri 31 4,23

p<0,05 diizeyinde anlaml

Reklama yonelik tutum (Aad) ve cinsiyet arasi iliski analiz edildiginde
degiskenler arasinda anlamli bir iliskinin oldugu gozlemlenmektedir (t: 2,392, p: 019,
n2=,055). Kadin katilimcilarin Pi’de oldugu gibi Aad’de de -her iki bagimli degisken
Ozelinde- daha yiiksek bir ortalamaya (X: 4,49) sahip oldugu ve bu farkin anlaml
diizeyde gerceklestigi anlagilmaktadir. Diger bir demografik veri olan egitim durumu ve
Aad arasindaki iliskide ise anlamli bir fark goriilmedigi (F: 2,476, p: ,066, n12=,072); en
yiiksek ortalamanin ilkdgretim mezunu (X: 4,83); en diisiik seviyedeki ortalamanin ise
lisansiistii katilimeilarda (X: 4,00) oldugu anlasilmaktadir. Hane geliri 6zellikleri ile
Aad iligkisi okundugunda s6z konusu bagimli degisken ile gelir durumu arasinda

anlamli bir iliskinin olmadigi goriillmektedir (F: 1,170, p: ,329, n2=,047).
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GOrsel 4.1. Pi/Aad egitim durumu “mean plots” grafigi

Ote yandan egitim (mezun olunan okul) durumu ile satin alma niyeti (Pi) arasi
iligki incelendiginde ortaya ¢ikan ortalama (mean plots) grafigi, egitim diizeyi artik¢a Pi
degerinin distiigiinii gostermektedir. Dogrusal ve kademeli olmasa da benzer grafik
reklama yonelik tutum (Aad) ile egitim durumu arasinda da goriinmekte; egitim
durumunun artmasi ile reklama Aad ortalamalart arasinda ters iliski oldugu
gozlemlenmektedir. Ayrica egitim durumu ve Aad arasindaki analizde eta degerinin
0,60 iizerinde olmas1 (n2=,072), reklama yonelik tutumdaki varyansin ,072 diizeyinde

egitim durumu tarafindan ag¢iklandigini géstermektedir.

4.1.4. Satin Alma Niyetinin Cihaz Tirine Gore Farkhlasip Farkhilasmadigina
Tliskin Bulgular

Satin alma niyeti olan Pi’nin ¢aligmanin bagimsiz degiskenlerinden biri olan
“cihaz tari (GCB/PS VR)” agisindan farklilasip farklilasmadigini anlamlandirabilmek

adina bagimsiz 6rneklem t-test analizine bagvurulmustur (Tablo 4.5).

Tablo 4.5. Satin alma niyeti ve cihaz tiri arasindaki iligkinin analizi

Cihaz Tura N X S sd t p
GCB 50 5,80 1,46 98 1,163 ,248
PS VR 50 5,48 1,27

p<0,05 diizeyinde anlaml

Yukaridaki tabloda ifade edilen veriler 1518inda cihaz tiiriiniin Google CB veya
PS VR olmasi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir (t: ,604,

p: ,248, n2=,014). GCB iizerinden reklami izleyen katilimcilarin Pi ortalamasi 5,80
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iken, PS VR cihaz iizerinden reklami izleyenlerin Pi ortalamasi 5,48 olarak dikkat

cekmekte; s6z konusu fark belirgin olsa da istatistiki agidan anlam tasimamaktadir.

415. Aad Bagmimh Degiskeninin, Cihaz Tiiriine Gore Farkhlasip
Farkhlasmadigina Yonelik Bulgular

Aad bagimli degiskeninin reklami gostermek igin secilen GCB ya da PS VR
tirde olmasina gore farklilasip farklilasmadigini anlayabilmek i¢in bagimsiz 6rneklem
t-test analizinden faydalanilmistir. Bu baglamda ortaya konan Tablo 4.6, reklama

yonelik tutum degiskeninin cihaz tiirii ile iliskisini istatistiki agidan ifade etmektedir.

Tablo 4.6. Aad ve cihaz tiri arasindaki iliskinin analizi

Cihaz Tura N X S sd t p
GCB 50 4,48 571 98 2,323 ,022*
PS VR 50 4,22 ,576

p<0,05 diizeyinde anlaml

Tabloda ifade edilen analiz incelendiginde reklama yonelik tutum (Aad) ile
cihaz tirli bagimsiz degiskeni arasinda anlamli bir iliskinin s6z konusu oldugu
gorilmektedir (t: 2,323, p: 022, n2=,052). VR cihazin GCB veya PS VR tiiriinde olmasi
anlamli bir fark ifade etmekte; reklama yonelik tutum GCB {izerinden daha yiiksek bir
onayla tutumlari etkilemektedir (X: 4,48). Bu durum odak grup goriismelerinde GCB’de
VR reklami izleyen katilimcilar tarafindan da dillendirilmekte; PS VR’nin Aad
tizerindeki olumlu etkisi cihazlar aras1 kiyas yapildiginda artmaktadir. Bu bulgudan
hareketle katilimcilarin her iki cihazda da reklami izlemeleri durumunda “cihaz tiiri”

degiskeninin Aad lizerinde farkli diizeylerde tutumlar olugturduguna isaret etmektedir.

4.1.6. Satin Alma Niyetinin Format/icerik Tiiriine Gore Farkhlasip
Farkhlasmadigina Ait Bulgular

Pi’nin “animasyon 3D VR” ya da “360 VR” seklinde olusturulan format/igerik
tlrtne gore bir farklilik gosterip gostermedigine yonelik bagimsiz 6rneklem t-test analiz

sonuglar1 Tablo 4.7°de ifade edilmektedir.
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Tablo 4.7. Satin alma niyeti ve format/icerik tiirii arasindaki iliski analizi

Format Taru N X S sd t p
3D VR 50 5,73 1,36 98 ,651 ,516
360 VR 50 5,55 1,39

p<0,05 diizeyinde anlaml

Analiz sonuglar1 Pi ile format tiirii arasinda anlamli bir farkin olmadigi sonucunu
vermektedir (t: ,651, p: ,516, n2=,004). Dolayisiyla VR reklamin format agisindan 3D
VR veya 360 VR tiirlinde olmasi satin alma niyeti agisindan farkli diizeylerde (X: 5,73
ile 5,55) etkiler yaratsa da bu durum istatistiki agidan anlamli bir deger ifade
etmemektedir. Pi agisindan cihaz tilirlinde de gozlemlenen durum format tiirli
degiskeninde de degismemektedir. Bu bulgu -yukarida belirtildigi gibi- Aad s6z konusu
oldugunda anlaml sekilde fark igermektedir. Davranigsal tutum (Pi) agisindan bagimsiz
degiskenler anlamli sonuglar vermezken; bilissel ve duygusal tutum (Aad) baglaminda

anlamli degerler ifade etmektedir.

4.1.7. Aad Bagmh Degiskeninin, Format/icerik Tirine Gore Farkhlasip

Farkhlasmadigina Yonelik Bulgular

Reklama yonelik tutumun VR reklamim “3D VR” veya “360 VR” formatinda
olmasinda durumunda nasil sonuglar dogurduguna yonelik bagimsiz orneklem t-test

analiz sonuglar1 Tablo 4.8’de ortaya konmaktadir.

Tablo 4.8. Aad ve format tiirii arasindaki iligkinin analiz sonuglar

Format Taru N X S sd t p
3D VR 50 4,30 ,588 98 -,908 ,366
360 VR 50 4,40 ,586

p<0,05 diizeyinde anlaml
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Reklama yonelik tutum ve format/igerik tirti analizi incelendiginde VR reklamin
3D VR ya da 360 VR formatinda olmasinin ortalamalar adina etkisiz bir fark yarattigi
anlasilmaktadir (X: 4,30 ile 4,40). Bu durum Aad ve format tiirleri arasinda anlamli bir
fark ortaya ¢ikarmamakta (t: -,908, p: ,366, n2=,008); Aad ile cihaz tiirii arasindaki
iliskiden farkli olarak (t: 2,323, p: ,022) reklamin igerik teknigi ile altili Slgek ile

simanan reklama yonelik tutum yapisi arasinda anlamli bir iligki tesis etmemektedir.

4.1.8. VR Cihaz Tirunun ve icerik Formatinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkilesim Etkisine Yonelik Bulgular

Tablo 4.9°da bagimsiz degiskenleri olusturan VR cihaz turinin ve icerik
formatinin bagimlhi degiskenlerden biri olan satin alma niyeti (Pi) tizerindeki etkilesim

etkisine yonelik iki faktorlii ANOVA analiz sonuglarini sunulmaktadir.

Tablo 4.9. Cihaz tirinin ve icerik formatinin satin alma niyeti rizerindeki etkilesim

etkisine yonelik analiz

Varyansin Kareler sd Kareler F p
Kaynag Toplam Ortalamasi
Cihaz tiiri 2,560 1 2,560 1,341 ,250
Format tlrdi ,810 1 ,810 424 ,516
CTxFT 1,323 1 1,323 ,693 ,407
Hata 183,330 96 1,910
Toplam 188,023 99

p<0,05 diizeyinde anlaml

Tabloda yer alan cihaz tiriintin ve igerik formatinin satin alma niyeti tizerindeki
ortak etkisi incelendiginde cihaz tiirtiniin (F: 1,341, p: ,250) ve icerik formatinin (F:
424, p: ,516) Pi tizerindeki temel etkisinin anlamli olmadigi goriilmektedir. Baska bir
deyisle tek basina cihaz tiirii ve cihaz tiri ile format turd birlikte satin alma niyeti
iizerinde anlamli bir etkiye sahip gériinmemektedir. Ote yandan her iki bagimsiz
degiskenin etkilesim etkisinin de anlamli sonu¢ vermedigi yapilan analizle ortaya

konmaktadir (F: ,693, p: ,407).
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4.1.9. Cihaz Tiiriiniin ve icerik Formatimn Aad Uzerindeki Etkilesim Etkisine
Yonelik Bulgular

Cihaz ve format tiirii bagimsiz degiskenlerinin bagimli degiskenlerden biri olan
reklama yonelik tutum (Aad) tizerindeki etkilesim etkisini sinamak amaciyla iki faktorli
ANOVA analizine bagvurulmaktadir. Bu dogrultuda Tablo 4.10 hazirlanarak bagimsiz

degiskenlerin carpim ve birbirleri baglamindaki etkilesim analizleri ifade edilmektedir.

Tablo 4.10. Cihaz tiriniin ve icerik formatinin Aad vizerindeki etkilesim etkisine yonelik

analiz

Varyansin Kareler sd Kareler F p
Kaynag Toplam Ortalamasi

Cihaz tard 1,778 1 1,778 5,350 ,023*

Format turu ,284 1 ,284 ,856 ,357
CTxFT 111 1 111 ,334 ,564

Hata 31,898 96 ,332

Toplam 34,071 99

p<0,05 diizeyinde anlaml

Tablo 4.10’da belirtilen analiz sonuglarina gére format tiriinin Aad iizerindeki
temel etkisi (F: ,856, p: ,357) ve cihaz tiri ile igerik formatinin Aad (reklama yonelik
tutum) iizerindeki etkilesim etkisi anlamli goriinmemektedir (F: ,334, p: ,564). Ote
yandan tek basina cihaz tiirii degiskeninin reklama yonelik tutum iizerinde anlamli bir
temel etkiye sahip oldugu anlagilmaktadir (F: ,856, p: ,023). Bu bulgu baglaminda cihaz
taruntin (GCB/PS VR) ve icerik formatinin (3D VR/360 VR) birlikte etkilesim etkisi
anlamli degilken; cihaz tiiriiniin Aad bagimli degiskenine yonelik etkisi anlamli sonug
tasimaktadir. S6z konusu tablo, Aad ve cihaz tirii arasindaki iligki analizinde de
resmedilmektedir (t: 2,323, p: 022).

4.1.10. Pi Acsindan Gruplar Arasinda Bir Fark Olup Olmadigina Yonelik

Bulgular
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Satin alma niyeti (Pi) acisindan dort grup arasinda bir fark olup olmadigina
bakabilmek igin “Satin alma niyetinin gruplara gore betimsel analizi” ve “Satin alma
niyeti agisindan gruplar arasi fark analizi” tablolar1 yaratilmaktadir (Tablo 4.11 & 4.12).
Bu dogrultuda gruplar arasinda satin alma niyeti bakimindan fark olup olmadigini

belirlemede tek faktorhi varyans analizinden (ANOVA) faydalanilmaktadir.

Tablo 4.11. Pi gruplara gore betimsel analizi

Grup N X S
1 25 5,78 1,53
2 25 5,83 1,43
3 25 5,69 1,20
4 25 5,28 1,33

Satin alma niyeti olan Pi’nin gruplara gore betimsel analizi incelendiginde Grup
2’nin satin alma niyeti bakimindan en yiiksek (X: 5,83); Grup 4’iin ise en diisiikk
ortalamaya (X: 5,28) sahip gruplar oldugu gozlemlenmektedir. Diger bir bakis agisiyla
“cihaz tiiri GCB” ve “format tiirii 360 VR” olan grup en yiiksek satin alma niyet
ortalamasina; “cihaz tiirii PS VR ve “format tiirii 360 VR olan grubun ise en diisiik
satin alma niyet ortalamasina sahip goriinmektedir. Ikinci en yiiksek Pi ortalamasina
sahip grubun da yine GCB cihaz tiirii izerinden VR reklami izleyen grup olmast (X:
5,78), GCB cihazinin satin almaya yonelik tutumlari daha olumlu etkiledigi yoniinde

yorumlanabilmektedir.

PS VR iizerinden VR reklami izleyen 3. ve 4. gruplarin ortalama degerlerde
GCB cihazimin gerisinde kalmasi1 ve 360 VR formatinin GCB cihazi temelinde Pi
acisindan daha yiiksek ortalama (X: 5,83 ile X: 5,78) sunmasi dikkat c¢ekici
goriinmektedir. S6z konusu bulgu odak grup goriismelerinde de giindeme gelerek GCB
gibi PS VR’ye kiyasla daha basit, pratik ve ucuz olan bir VR cihazin performans
karsiligm diisiindiirmektedir. Ote yandan tablo icerik format1 agisindan okundugunda
herhangi bir format tiiriiniin belirgin sekilde yiiksek ortalama sunmamasi Pi acisindan
cihaz tiiri degiskenini 6ne ¢ikarmaktadir. Gruplar format tiirii temelinde incelendiginde
katilimcilarin PS VR’de 3D animasyon VR’yi (X: 5,69); GCB’de ise 360 VR formatinm
(X: 5,83) Pi agisindan daha yiiksek ortalamalarla degerlendirmektedir.
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Tablo 4.12. Pi a¢isindan gruplar aras: fark analizi

Varyansin Kareler sd Kareler F p
Kaynagi Toplami Ortalamasi
Gruplar arast 4,692 3 1,564 ,819 ,486
Gruplar ici 183,330 96 1,910
Toplam 188,022 99

Tablo 4.12 incelendiginde satin alma niyeti agisindan gruplar arasinda anlamli
bir fark olmadig1 anlasilmaktadir (F: ,819, p: ,486). Bu durum Tablo 4.11°de ifade
edilen gruplar arasindaki ortalama degerlerin ve farklarinin istatistiki agidan anlam ifade
etmedigi sonucunu vermektedir. Dolayisiyla satin alma niyeti baglaminda gruplar

arasinda cihaz ve format tiirtine bagl kalmaksizin anlamli bir fark bulunmamaktadir.

4.1.11. Aad Acgisindan Gruplar Arasinda Bir Fark Olup Olmadigima Yonelik

Bulgular

Gruplar arasinda reklama yonelik tutum (Aad) agisindan fark olup olmadigini
tespit edebilmek adma tek faktorlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Bu
kapsamda olusturulan Tablo 4.13’te “Aad gruplara gore betimsel analizi”’; Tablo 4.14’te

ise “Aad acisindan gruplar arasi fark analizi” yer almaktadir.

Tablo 4.13. Reklama yonelik tutum gruplara gore betimsel analizi

Grup N X S
1 25 4,40 ,604
2 25 4,57 ,533
3 25 4,20 ,565
4 25 4,24 ,599

Aad’nin gruplara gore betimsel analizini ifade eden Tablo 4.13 analiz
edildiginde reklama yonelik tutum agisindan en yiiksek ortalamaya sahip grubun ikinci

grup oldugu goriilmektedir (X: 4,57). S6z konusu grubun GCB cihazi iizerinden “360
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VR” format tiiriindeki VR reklami izleyen grup oldugu diisliniildiiginde GCB cihazinin
-Pi’de oldugu gibi- Aad’de PS VR’ye kiyasla daha yiiksek ortalama degerler sundugu
anlasilmaktadir. Ote yandan reklama yénelik tutuma bakimindan en diisiik ortalamay1
veren grubun VR reklama PS VR iizerinden 3D animasyon seklinde maruz kalan grup
oldugu dikkat ¢ekmektedir (X: 4,20). Cihaz tabanli okumada en yiiksek ortalamaya
sahip ilk iki grubun GCB ile VR reklami izlemis olmast diger bir énemli noktay1
olusturmaktadir. Format tiirti bagimsiz degiskeninin alt diizeylerini olusturan “3D VR”
ya da “360 VR” igeriklerinin hem Pi hem de Aad agisindan belirgin bir sekilde fark
yaratmamas1 formattan ziyade VR cihazin etkisini yeniden diisiindiirmektedir. Ciinkii
hem Aad hem de Pi grup analizlerinde en yiiksek ortalamalara bakildiginda cihaz tiirii

ayni kalmasina karsin format tiirii degisebilmektedir.

Tablo 4.14. Aad ac¢isindan gruplar aras: fark analizi

Varyansin Kareler sd Kareler F p
Kaynag Toplam Ortalamasi
Gruplar arast 2,173 3 724 2,180 ,095
Gruplar ici 31,898 96 ,332
Toplam 34,071 99

Tablo 4.14’te verilen Aad agisindan gruplar arasi fark analizi okundugunda
gruplar arasinda anlamli bir farkin olmadig1 belirlenmektedir (F: 2,180, p: 0,95). Satin
alma niyetinde oldugu gibi reklama yonelik tutumda da gruplar arasi farkin olmamasi
tutum ve niyet acisindan cihaz ve format tiirli bagimsiz degiskenlerinin bagiml
degiskenler nezdinde gruplarn farklilagtirmadigini = gostermektedir. VR  reklam
teknolojisi baglaminda teknoloji merkezli olan arastirmada, teknolojik ilginlik (Ti)
acisindan farkin olmamasi gibi bu iki analiz de homojen sonuglar vererek gruplarin

benzes degerlendirmeler yaptig1 sonucuna isaret etmektedir.

4.1.12. Satin Alma Niyeti (Pi) ve Reklama Yonelik Tutum (Aad) Arasindaki

fliskiye Yonelik Pearson Korelasyon Katsayis1 Analizi
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Satin alma niyeti (Pi) ve reklama yonelik tutum (Aad) arasindaki iliskiyi
anlamlandirabilmek adina iki bagimli degisken i¢cin Pearson Korelasyon Katsayisi
analizi yapilmis, analiz sonuglar1 Tablo 4.15’te sunulmustur. Korelasyon katsayisinin
0,90-1,00 arasinda gerceklesmesi ¢ok yiiksek; 0,70-0,89 araliginda seyretmesi yiiksek;
0,50- 0,69 arasinda olmasi orta; 0,26-0,49 degerleri arasinda olmast zayif; 0,00-0,25
araliginda sonuclanmasi ise ¢ok zayif dizeyde bir iliskiyi gostermektedir. Aymni
zamanda korelasyon katsayinin (r) 1,00 olarak ¢ikmasi “tam pozitif iliski’ye; -1,00
olmast “tam negatif iliski”ye; 0,00 ¢ikmasi ise iliskinin olmadigi sonucuna isaret
etmektedir (Kalayci, 2017: 116). Korelasyon katsayisinin biyiiklik bakimindan
yorumlanmasinda {izerinde ortaklasilan kesin araliklar olmamasinin yani sira test
sonunda korelasyon katsayisinin diisiik ya da yiiksek ¢ikmasi anlam tasiyabilmektedir.
Boyle bir durumda arastirmaci ortaya ¢ikan korelasyon katsayisinin biiyiikliigline ve
aciklanan varyansin pratikteki Onemine bakarak esnek bir degerlendirme
yapabilmektedir (Buyukoztirk, 2002: 32). Ote yandan Huck (2012: 62-63)
degiskenligin en az yiizde 50'sinin agiklanabilmesi i¢in r degerinin 0,70'ten daha giicli

olmasi gerektigini ifade etmektedir.

Tablo 4.15. Satin alma niyeti ve Aad korelasyon katsayist analizi

r p
Aad ,652 ,000
Pi ,652 ,000

Ifade edilenler 15131nda Pearson korelasyon katsayisi analizi incelendiginde satin
alma niyeti (P1) ile reklama yonelik tutum (Aad) arasinda orta diizeyde, pozitif ve
anlamli bir iliski oldugu anlagilmaktadir (r: ,652, p: ,000). Bu durum reklama yonelik
tutum  olumlu seyrettikge satin alma niyetinin de artacagi  seklinde
yorumlanabilmektedir. Aad oOlgegini olusturan biligsel ve duygusal boyuttaki “ilgi
cekici”, “yaratic1”, “bilgilendirici”, “begeni”, “inandiric” ve “anlasilir” seklindeki alti
tutum ifadesinin, davranigsal tutum ifadeleri igeren satin alma niyet dlcegine yonelik

pozitif yonlii etkisini anlamli kilmaktadir. Bu baglamda Aad ortalamas: ile dogru

orantil; paralel iligkisi olan Pi, VR reklamin davranigsal etkisini betimlemektedir.
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4.2. Nitel Verilerin Analizi

Arastirma deseni cergevesinde toplam {i¢ ayr1 oturumda gerceklestirilen odak
grup goriismeleri cercevesinde elde edilen nitel veriler bu bashik altinda toplanarak
analiz edilmektedir. Yirmi alt1 katilimcr ile yar1 yapilandirilmis sorulardan hareketle
gerceklestirilen ve toplamda 3 saat 15 dakika siiren odak grup goriismelerinde
katilimcilara 9 ana soru yoneltilmistir. “Odak grup goriismeleri” baslhiginda ifade edilen
hususlar, sorular, katilimcilarin demografik 6zellikleri ve grup etkilesimi nedenleriyle
i¢c oturumda gergeklestirilen odak grup goriismeleri (Tablo 4.16), yargisal 6rneklem ve
goniilliiliik esas1 ¢ercevesinde yapilandirilmistir. Katilimeilarin  farkli  demografik
ozelliklere ve bakis agilarina sahip olmasina dikkat edilerek olusturulmaya calisilan
gruplar, aragtirmanin 6rneklemine uygun sekilde yas araligina (19-30) sahiptir. Grup
goriismelerine 13 kadin 13 erkek katilimer dahil olmus, cinsiyet acisindan esit dagilim

saglanmasina 6zen gosterilmistir.

Tablo 4.16. Odak grup oturumlarina katilan katilimcilarin demografik ozellikleri

Oturumlar | Katilimer Cinsiyet Egitim Meslek Sure
Sayisi
1 14 9 Kadin, 5 Erkek Lisans (12), Akademisyen 1 saat 10
Lisanstistii (2) (2), Ogrenci dakika
(12)
2 6 4 Erkek, 2 Kadin On Lisans (3), Ogrenci (6) 1 saat 05
Lisans (3) dakika
3 6 4 Erkek, 2 Kadin Lisans (4), Esnaf (2), Ev 59 dakika
Lisansusti (2) Hanimi (2),
Memur (2)

Odak grup goriismelerinde katilimcilara daha 6nce izledikleri VR reklamin diger
format ve cihaz tiirii 6rnegi izletilerek goriisleri alinmis ve farkli versiyonlar arasinda
kiyas yapmalar1 talep edilmistir. Hazirlanan reklami Google CB’den izleyen
katilimcilara ayni reklamin diger formati PS VR cihazinda; PS VR’de reklami izleyen
katilimcilara ise aymi1 reklamin farkli formati Google CB’de gosterilmistir. Bu sayede
katilimcilarin format ve cihaz tiirli degiskenlerini yorumlamalar1 istenmistir. Ayni
reklam1 farkli formatta ve cihazda -gonlllu olarak- tekrar izleyen katilimcilarin (26
kisiden 14°11) goriisleri olusturulan “tematik harita (6 ana, 18 alt tema)” ilizerinden analiz
edilmektedir. Bu dogrultuda “Odak grup goriismeleri” bashiginda belirtilen 6 temel

tematik analiz asamalar1 ger¢evesinde Once veriler dinlenmis, ardindan ¢oziimlenerek
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kodlar olusturulmustur. Ortaya ¢ikan kodlar -igerik analizine benzer sekilde- ilgili
temalar altinda bir araya getirilerek diizeylere ayrilmistir. Son olarak kodlar, alt temalar
(x18) ve ana temalar (x6) baglaminda sadelestirilerek tematik harita ve kelime bulutuna

dontistiiriilmeye calisilmistir.

4.2.1. Odak Grup Goriisme Verilerinin Analiz Temalari

2 (13

Odak grup goriismeleri sonrasi olusan tematik analizde “format”, “cihaz tiiri”,

“deneyim degeri”, “kitlesel reklam”, “VR reklam” ve “grup etkilesimi” seklinde 6 ana

tema; “360 VR”, “animasyon”, “app/oyun”, “PS VR”, “Google CB”, “diger VR’ler”,

e 19 2 e 9 e

“etkilesim”, “varlik hissi”, “eglence”, “reklam algis1”, “satin alma niyeti”’, “VR AAD”,

99 [13 99 (13

“teknik”, “icerik”, “diger bilesenler”, “olumlu goriisler”, “olumsuz goriisler” ve “notr

gortigler” seklinde ise 18 alt tema ortaya ¢ikmistir. Gorsel 4.2.’de s6z konusu tematik

haritanin gorseli yer almaktadir.
Deneyim
Degeri

’ ‘\ i

360 VR Anlmasyon App/Oyun  PSVR GoogIeCB Diger VR'ler  Etkilesim Varlik Hissi Eglence

\ /.i %

Reklam Algisi  Satin Alma Niyeti VR AAD Teknik icerik Diger Bilesenler ~ +Olumlu - Olumsuz ? No6tr

Kitlesel
Reklam

Gorsel 4.2. Odak grup tematik analiz haritas

S6z konusu 6 ana tema altinda olusan 18 alt temanin yani sira odak grup
goriismeleri cergevesinde “kelime bulutu” yaratilmistir. Bu baglamda odak grup
oturumlarinda gergeklestirilen goriismeler neticesinde ortaya c¢ikan sanal gergeklik

teknolojisi ve VR/reklam iliskisi ile ilgili en sik tekrar edilen ifadeler, asagida verilen
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kelime bulutu gorselinde resmedilmektedir. Cagrisimlar: ve ilgili kavramlari temelinde
katilimcilar VR’yi VR reklam iletisimini genel olarak, “etkilesim, 360, deneyim, nadir,
ilgi cekici, yenilikgi, eglenceli, keyifli, pahali, liiks, ayricalikli, 6zel, app, kisisel, etkili,
begeni, bas dondiiriicti, varlik hissi, psikolojik, korkutucu, izole, duygu, his, bagimlilik,
asosyal, potansiyel, egitsel, animasyon, oyun(lastirma), simiilasyon, yaratici, gercekci,
sinema, zorlayici, 3 boyutlu, efekt, hareketli, heyecanli, oradaymis gibi, ¢oziiniirliik,
tesvik edici, potansiyel, 6zendirici, hedeflenmis, prova, teknolojik, kaliteli, yapay, i¢ine
dalma, merak uyandirici, algisal, vizyon ve inandiric1” sozciikleri temelinde anmakta;

tanimlamaktadir (Gorsel 4.3).

Luks
< : ozendirici }'{C'\‘]ﬂl
g nadllr ‘ oy
etkilesim
pp etkili - e iLgi cekici
kaliteli 2 hareketli - efekt
ozel efekt
ZOI‘I&}’ICI icine dalma pahall

kisisel eglenceli

ayrlcallkl.l kOkatU}CU.‘ | potansiyel

psikolojik ¢ e oy [klij ks
yaratici etkil

oyun(lastirma)smuss 8 ()

GOorsel 4.3. VR teknolojisi ve VR/reklam iliskisine yonelik kelime bulutu

4.2.1.1. Format

Tematik analiz sonucu belirlenen ilk tema “format” olurken s6z konusu ana
temanin “360 VR”, “animasyon” ve “app/oyun” seklinde ii¢ alt temas1 bulunmaktadir.
Bu tema altinda katilimcilarin VR reklamlarda tercih ettigi format tiirii ve iletisimi
sorgulanmaktadir. “VR reklam formati (app, animasyon, oyun, 360) konusundaki
tercihiniz nedir? Neden?” sorusundan hareketle olusturulan tema ve alt temalari,
katilimcilarin {irtin grubu ve sektore bagl olarak format tercihinde bulunduklar: sonucu

b AN 19

ortaya koymaktadir. 360 VR formatini1 “orada olma; varlik hissi”, “sahicilik etkisi” ve

“kisisel begeni” nedenleriyle tercih etmektedir. Bu baglamda “orada olma hissi”
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nedeniyle 360 VR’yi daha ¢ekici buldugunu ifade eden katilimecilardan dordii asagidaki

ifadelerle gerekgelerini savunmaktadir:

“Format tercihi sektore bagl olarak degisebilir, ancak reklam dendiginde aklima
animasyon geliyor. Kisiye bagli olarak 360 derece videolar daha c¢ekici gelebilir.

Ornegin {iniversite tercihi olsa gercek goriintii daha cekici gelecektir.”

“Gergek goriintii o hazzi biraz daha yasatiyor ve daha ¢ok oradaymigsin gibi

hissettiriyor bence.”

“Asil olan, olmasi gereken oldugu i¢in ben gergegi tercih ederim. Reklamda ne

gordiilysem orada da onu bulmak isterim.”

“Reklamda gergeklik bence on plana ¢ikar. Bu normal reklamlarda da boyle.
Mesela Amerika’dan bir reklam gérmiistiim. Normal bir kasaba yasami, biri balik
tutuyor, biri normal sokak yiiriiyor falan. Ug dakikalik kisa ve gergek bir video ve her
sey dogal. Bu turizmde patlama yapiyor ve daha ilgi ¢ekici geliyor. Gergek daha samimi

ve satiyor bence.”

S6z konusu bakis agilar1 ve ifadelerin yaninda 360 VR’yi animasyon VR’ye
kiyasla aksiyonda yavas hissettirmesi, fazla gerceke¢i ve gergek diinyanin kopyasi olmasi
sebebiyle elestiren katilimcilar da bulunmaktadir. Bu baglamda ¢ katilimci

deneyimlerini su sekilde 6zetlemektedir:

“Siire ayn1 olsa da gercek goriintli bana daha yavas ve agir hissettirdi. Oyunlar1

cok sevmemizden dolay1 bence animasyon daha etkili geliyor.”

“Gergek sanalligi animasyon veriyor bence. Ben animasyondan daha ¢ok

etkilendim.”

“Animasyonda istedigin gibi yon verebildigin i¢in bence daha etkili. Yeni nesil

gengler icin satin alma duygusuna daha ¢ok hitap edebilir bence.”

Iki format arasinda ¢ekimser kalan veya genel bir degerlendirme yaparak format
tercihinin gerceklesecegini savunan iki katilimci ise; “Animasyon ve 360 derece
tercihinde yas aralifi da onemli etken olabilir. Mesela 10-15 yas aralig1r belki
animasyonu, digerleri gercegi secgebilir” ve “Uriin grubuna bagl bir sey bence ama
reklamda animasyon daha c¢ok caligir gibi geliyor bana. Simdi gengler goriintliye sese

daha yatkin oldugu i¢in” seklinde kendilerini ifade etmektedir. Benzer sekilde bir diger
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katilimc1  goérme duyusu ve icerik vurgusu yaparak goriislerini su sekilde

betimlemektedir:

“Reklam denen gordiiglimiiz sey bence. Goriintli yoksa reklam demiyoruz bile.
O nedenle bu gdézinin 6nlinde. O yiizden animasyon veya 360 derece ¢ok fark etmiyor,

onemli olan igerigi ve gorseli.”

Ote yandan “format” temas: altinda ortaya cikan diger bir alt temay1 da
“oyun/app” baslig1 olusturmaktadir. Katilimcilardan ikisi ger¢cek goriintii formatindaki
“360 VR” ve VE diliyle yaratilan etkilesimsiz “animasyon VR” yerine; oyun duygusu
ve sonunda 0diil olan, etkilesimli igeriklere daha ¢ok onem verdiklerini su ciimlelerle

anlatmaktadir:

“VR Reklam oyuna doniistiiriilse daha basarili olur bence. Hatta sonunda bir
6diil elde etse daha da etkili olur. O reklami izleyen bin kisiye iiriinden bir tane hediye

gibi. Tabi oyunu basarirsa kisi...”

“Oyunlastirma viral degerini artirir bence. Heyecani ve meraki artirir.

Arkadasina sdyler sen de oyna, izle diye.”

Oyunlastirma ve deneyim vurgusunu “varlik hissi” temelinde agiklayan bir
katilime1 ise format tiirlinden c¢ok deneyime ve bulunmusluk duygusuna atifla

diisiincelerini su sekilde 6rneklendirmektedir:

“Oyun, app fark etmeksizin 6nemli olan bence insanin kendisinin farkinda
olunmasi. Yani insan kendini o igerigin i¢inde; icerigin bir parcast oldugunu hissetmek
istiyor. I¢inde olup karar verebilecegin sekilde olabilirdi. Black Mirror Bandersnatch

gibi olabilir mesela. Senin farkinda olan bir durum daha ilgi ¢ekici oluyor.”

Izletilen VR reklam &zelinde katilimcilar genel olarak {iriin/sektdr baglamina
gore format kararinin verilmesi gerektigini dile getirmektedir. Bu baglamda bir
katilimc1 genel kaniyr su sekilde 6zetlemektedir: “Oyunlastirmaya gerek yok bence,

daha fazla bir sey eklenemez bu tiir igerige. Clinkii ¢cok aksiyonlu, yorabilir fazlasi.”

4.2.1.2. Cihaz tiru

“Cihaz tliri” temast ii¢ alt temadan olusmakta; katilimcilarin hangi cihaz tiirting,

neden tercih ettikleri bu baglik altinda analiz edilmektedir. ““VR cihaz tiirii izlediginiz
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reklamm etkisini ne yonde etkileyebilir? Neden?” sorusu dogrultusunda
degerlendirmeleri alman katilimcilardan altis1 deneyimlerini su sekilde ifadeye

donustirmektedir:

“Sanal gerceklik anlaminda reklami PS VR’de denedigimde tamamen onun

icindeymisim gibi hissettim. Daha canli gibi ve nitelikli oldugunu diisiiniiyorum.”

“Boyut olarak daha c¢ok sariyor ve Google CB’den farkli, cok daha keyifli.
Kalbim ¢ok hizl1 att1 ¢ok gercekei. Cevreye daha ¢ok adapte ediyor insani.”

“Yukar1 ve asagi hareketlerde hareket duygusunu ve korkuyu bu daha cok
yasattyor.”

“Goriiniim ve cihazin kalite algist bence reklamdan alinan keyfi etkiliyor. Ben

bu cihazi daha ¢ok sevdim ve beni sard1 tamamen ¢evresel olarak.”

“PS VR’de izledikten sonra daha ¢ok merak ettim. Biiyiik ve sariyor beni. PS
VR’de ayaklarima, agagiya, etrafa falan baktim ben.”

“Ben PS VR’de izledim reklami digerinde izlemek bile istemiyorum suan.”

Ayni reklam1 PS VR iizerinden izlemenin reklamin etkisine direkt olarak katki
sunacagini diisiinen ve bunun “algisal” ve “sosyal” nedenlerle oldugunu savunan ti¢

katilime ise goriislerini su sekilde ifade etmektedir:

“Igerigi bastan etkiliyor bence, bu daha kaliteli his veriyor. Tiiketim i¢in daha
havali bir kere. Takip Instagram da paylasasin geliyor. Biiytik, profesyonel ve ilgi ¢ekici

duruyor. Sanki bir sey basartyormussun gibi.”

“Teknolojiye diiskiin biri; yani ben direkt bunu se¢erim. Bunu goriince bile bir
deneyim dedim bastan. Daha modern ve gekici olan bu bence. Cok param olsa onu

alirim direkt.”

“Klostrofobik bir his yarattig1 i¢in digerini (Google CB) tercih ederim ben. Ama

onunla fotograf ¢ektirmem mesela. Bu direkt alg1.”

PS VR’yi tercih eden -0Ozellikle ilk oturumdaki- ¢ogunlugun (9 kisi) yaninda
Google CB platformunu segen katilimcilar da bulunmaktadir. Katilimcilardan doérdii net
bir sekilde Google cihazin1 sececeklerini belirterek su ifadelerde goriislerini

dillendirmektedir:
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“Google CB, daha hafif, tasmabilir ve ¢ok yormuyor insani. Cevreyi de
gOzetleyebiliyorsunuz, hala gergek dinyaya da hakimsiniz. O nedenle benim tercihim

bu cihaz olur.”

“Cok hafif ve etkili bence. Daha kiigiilse ve bir gozliik boyutuna gelse daha da
iyi olur hatta. Digerinde malzeme kalabalig1 var reklam agisindan bence. Ayni hissi

bunda da yasadim ben.”
“Ben bu cihazda daha ¢ok keske olsaydi da binseydim dedim sanki.”

“Bu ¢ok daha kolay ulagilabilir bir sey. Digeri pek sevimli gelmedi bana. Kalite

olarak o daha iyidir tabii ama ¢ok hantal ve korkung¢ goriiniiyor.”

Ote yandan ilk hangi cihazda izledigine bagh olarak goriisiin degisebilecegini
savunan bir katilimci: “Ben reklami ilk bu cihazda izledim, daha bir heyecanlandim.
Cikarinca nasil desem sanki o trenden inmis gibi hissettim. Belki ilk bu cihazda
izledigim icin. Digeri daha gercekci geldi goziime ama” diyerek format temasinda

oldugu gibi icerige vurgu yapmaktadir.

Iki cihazi yan yana koyunca algisal, kalite ve deneyim degiskenleri baglaminda
PS VR cihazint 6ne ¢ikaran katilimcilar -cihazin fiyatindan bagimsiz olarak-

benzetmelerini, duygularini ve algilarini su sekilde betimlemektedir:
“Bu (Google CB), PS VR’yi goriince bakkalda satiliyormus gibi duruyor.”

“Bu kartonu siirekli elimde tutmak istemem ben. Bu beni rahatsiz etti. Rahat ve
konforlu oldugu i¢in PS VR’yi tercih ederim. Kartonu sen dondirip duruyorsun ¢ink.

Etrafi da agik ve 151k aliyor kenarlardan ayrica.”
“Bunda izliyor gibi; PS VR’de ise i¢ine girmisim gibi hissettim ben aslinda.”

VR pazarinda baska fiyat, kalite, performans ve {iriin grubu igerisinde yer alan
PS VR ve Google CB cihazlarinin baska amagclar cergevesinde islevsel olarak
kullanilmast gerektigini diisiinen bir katilimer tespitlerini su climlelerle agiklamaktadir:
“Marka birilerine izletmek ve etki birakmak i¢in bunda (PS VR) izletmeyi tercih eder.
Ama tiiketici igerige ve fiyata bakar ve Google CB’yi secer bence. Kitlesel reklam igin
Google CB’yi seger insanlar.” Bir diger katilimc1 da Google’un pazar payr ve giicii
temelinde VR pazarma daha c¢ok hakim olabilecegini; potansiyelini su sozlerle

aktarmaktadir: “Google aslinda Android telefonlarin i¢ine VR app koyabilir ve bu
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herkesin dikkatini ¢eker. VR teknolojisini yaymak i¢in bu tiir hamleler yapilabilir.
Google ¢ok giiclii ¢iinkii.”

Arastirma kapsaminda kullanilan iki cihazinda yaninda katilimcilar diger VR
cihazlar/platformlar baglamindaki goriisleri de goriismelerde dile getirilmis Oculus ve
Samsung Gear markalar1 katilimcilar tarafindan anilmistir. Bu baglamda iiglincii alt

tema olan “diger VR’ler” basliginda iki katilimcinin goriisleri su sekildedir:

“Oculus kullandim ben. Cok ergonomik ve kullanislt bence, PS VR biraz agir

geldi ama kaliteli ve 6zellikle oyun i¢in harika.”

“Samsung Gear kullanmistim bir magazada. PS VR gibi kaliteli ve etkili
degildi.”

“Cihaz tiiri” temasi altinda genel olarak katilimcilar cihaz farkinin elde edilen
tatmini etkiledigini sOylemekle birlikte her ii¢ oturumda da Google CB’yi segen
katilimcilar mevcut goriinmektedir. Oyle ki ilk oturuma katilan 14 kisiden besi Google
CB’yi tercih etmektedir. Bu tema temelinde katilimcilarin VR reklami cihaz ile veya

cihaz lizerinden degil, icerik temelinde degerlendirdikleri anlagilmaktadir.

4.2.1.3. Deneyim degeri

Izletilen VR reklamin PS VR cihazinda deneyime déniistiigiinii savunan ve
“cthaz tiri” temasinda ifade edilen goriisler yaninda “deneyim degeri” ana temasi
olusturulmustur. Katilimeilar tarafindan genellikle “etkilesim”, “varlik hissi” ve
“eglence” degiskenleri esliginde anilan deneyim degeri, “VR reklam” temasinda da
belirtilen teknik/igerik/diger bilesenler etkisinde ger¢eklesmektedir. Bu baglamda
“etkilesim” alt temas1 altinda deneyime katkiy1 icerik ve duygu temelinde tanimlayan

iki katilimer goriislerini s0yle anlatmaktadir:

“Parkin i¢inde hissettim kendimi. Ozellikle sesler ¢cok basarili ve yasiyormus

gibi hissettirdi bana. Her yere baktim, ¢evreyle etkilesime gectigimi hissettim.”

“Ben ilk izledigimde ellerim kollarim bagli gibi hissetmistim. Sadece goriintii

gibi hissetmistim kendimi. Digerinde (PS VR) parcasi gibi hissettim ¢evrenin.”

Deneyim degerini “varlik hissi” seklinde “orada” hissetme; “bulunmusluk”

duygusu gibi betimleyen katilimcilar, 6zellikle “Geleneksel reklam (TV, radyo, gazete,
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sosyal medya reklamlar1 vb.) ile kiyaslandiginda VR reklami nasil
degerlendiriyorsunuz?” ve “VR teknolojisini kullanan reklamlar hakkinda ne
diistinliyorsunuz?” sorular1 altinda s6z konusu temaya katki sunmaktadir. Varlik hissini
“Onceden orada olma” hissi; prova gibi konumlandiran ve VR teknolojisindeki

potansiyelini sorgulayan iki katilimc1 goriislerini su sekilde aktarmaktadir:

“VR, gitmeden Once nasil oldugunu goérmek i¢in arastiran birisine faydali olur.
Kapadokya, mesela... Balonlara binmis gibi bir his yaratmak, gitmek isteyen bir insan
icin oraya gitme arzusu yaratabilir. Tabii bunun tersi de olabilir. Zaten gitmis kadar

oldum gibi.”

“Kendimi veriyorum ben, konsantre oldugum i¢in i¢inde hissediyorum. Orada
olmayi, kendimi vermeyi seviyorum eglence katmak i¢in. Bunda da Oyleydi, korku

evleri gibi. Korku evlerinde de ger¢ek olmadigini biliyorum ama kendimi veriyorum.”

Deneyimi cihaz ve format tiirlerinin yani sira igerigin “‘eglence” yoniiyle
degerlendiren katilimcilardan tigli, VR’yi eglenceli bulduklarmi su sekilde ifade

etmektedir:

“Ben bu tarz icerikleri ve eglenceleri ¢cok seviyorum. O nedenle bana simdi

izletseniz yine izlerim. Ama her insan i¢in aymi etkiyi yapmayabilir.”

“VR bence reklami daha eglenceli kiliyor. Izlemekten kagmaz insan gibi

hissediyorum. Psikolojik yan1 da var ama eglence ile karigik.”

“Eglence anlayisini degistiriyor ve sinemayi dldiirliyor bence bu cihazlar.”

4.2.1.4. Kitlesel reklam

Katilimcilarin VR reklama yonelik algilarini, ¢agrisimlarini ve davranislarim
anlamlandirabilmek adina VR reklami geleneksel reklamla karsilagtirmalari istenmis,
kisisel bir deneyim olan VR’yi nasil gordiikleri “Geleneksel reklam (TV, radyo, gazete,
sosyal medya reklamlar1 vb.) ile kiyaslandiginda VR reklami nasil
degerlendiriyorsunuz?” ve “Reklamin gelecegini diisiindiigiinlizde VR teknolojisini
nasil konumlandirirsiniz?” sorular1 beraberinde degerlendirilmistir. Ortaya ¢ikan veriler

2 13

“reklam algis1”, “satin alma niyeti” ve “VR AAD” alt temalarinda toplanmistir. Bu
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dogrultuda giiniimiiz gengliginin reklama bakis agisin1 Ozetleyen asagidaki ifadeler

dikkate deger goriinmektedir:

“Reklam tek basina bugiin kagma nedeni, o ylizden bir siire sonra bu da ret yer.

Platformu kullanmaya devam eder ama insanlar.”

“Ben mobil oyun oynuyorum. Mobil reklamlar mesela PUBG... Ben hig ilgi
duymuyorum. Videolarm gérdiigiimde direkt kapatip geciyorum. Ilgi, begeni olmasi

lazim reklami izlemen icin. Insanin ¢ikar1 olmali, reklam izlemesi icin.”

“Youtube’a girip o sarkili reklamlari, yasakli reklamlar1 izledigim oluyor.
Hosuma giden reklami bulup tekrar tekrar izledim ben. Sadece miizigi yiiziinden

izledigim, reklam1 ¢evirmedigim reklamlar oldu.”

“Reklam ya baghilikla ya da ¢ok iyi oldugu zaman izleniyor bence. Apple

hayrani mesela o baglilikla izliyor ya da ¢ok iyiyse reklam izliyor insan.”

Ote yandan ayni alt tema altinda katilimcilarin VR reklami geleneksel reklam

yontemleriyle kiyaslayip yorumda bulunduklari ifadeler ¢arpici tespitler igermektedir:

“TV reklami efektif degil bence artik. Gegiyoruz reklamlari hemen. Kapattik
kendimizi ona. Kimse gazete de almiyor. Bu tarz reklamlar daha ilgi ¢ekici ama bu da
belli bir kitleye ulasir. Bu reklamin aynist TV’de olsa izlemem, gegerim ben. Daha

hedeflenmis bir igerik ve kitle s6z konusu bunda.”

“Reklam boyle olursa izlerim ben. Uriinii satin alir miyim bilmem ama reklami

izlerim.”

“Teknoloji caginda oldugumuz igin, billboard gibi geleneksel reklam sikici,
0zensiz ve etkisiz bence artik. Bu daha ikna edici ve eglendirici bence. VR reklam en
azindan bana ulagsmaya c¢alisiyor daha yakin ve kisisel bence. Geleneksel dyle degil,

herkese ve ortaya.”

“Geleneksel reklamda ben bunu biliyorum deyip athiyor, bakmiyor insanlar.
Tiiketicinin ilgi alanina girmesi lazim. Ki ilgi alan1 olsa dahi bir-iki kere gordikten
sonra kagiyor insan reklamdan. Ama VR ilk mesaj1 vermede geleneksel reklamdan daha

avantajli olabilir.”

VR reklamlarin satin almaya yonelik etkisini “Sizce VR reklamlar tiiketicinin

satin alma niyetini nasil ve ne yonde etkileyebilir?” sorusundan hareketle degerlendiren
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katilimcilar, maruz kaldiklar1 reklam ve farkli VR reklam alternatifleri esliginde s6z

konusu soruyu su sekilde yanitlamaktadir:

“Bu reklam beni gaza getirdi o parka gitmek i¢in. Hatta bayramda Adaland’a

gidecegim ben.”

“Burasi Istanbul’daki Vialand mi acaba? Ben zaten gitmek istiyordum oraya

lyice gaza getirdi beni o agidan.”

“Bu reklam, macera igerikli oldugu i¢in satin almaya tesvik ediyor. Ama miize
gibi bir deneyim olsaydi, gitmeme gerek kalmazdi diyebilirdim. Reklamin igerigi iddiali

bir yer oldugu i¢in tesvik ediyor bence. Ozendiriyor.”

“Cok gitmek istedigim bir yerin resmini gorsem daha ¢ok heveslenirim ben.

Dolayisiyla bunu da goriince daha ¢ok gitmek istedim.”

VR reklamda satin alma niyetini format 6zelinde agiklayan bir katilimei: “Satin
alma konusunda bir ikilik olabilir gibi geliyor bana. Animasyon daha ¢ekici gelebilir
belki ama {iriin satin almaya gelince gergek goriintiiden olusan VR daha etkili olabilir”
diyerek gercek goriintiiden olusan 360 VR dilinin tiiketiciyi satin almaya daha ¢ok

itecegini savunmaktadir.

“Kitlesel reklam” temasinin tigiinci ve son alt temasi olan “VR AAD”
bashiginda, VR teknolojisinin kitlesel ve tekil reklam (AAD) acisindan
degerlendirilmesi yer almaktadir. VR reklamin ne tlr Grinler, hizmetler ve sektorler
adina fonksiyonel olabilecegi sorgulanarak VR reklamin gelecegi katilimcilar nezdinde
sorgulanmaktadir. Bu cergevede asagidaki goriisler VR reklamin kullanim alanlarini,

avantajlarin1 ve potansiyelini nitelemektedir.

“Reklam edilen iiriinle de alakali bu bence. Mesela teknolojiyle alakali hedef
kitlenin satin alabilecegi {irlinler iizerine olanlar reklamlarda tercih edilecektir.

Fuarlarda mesela firmalar, 15-20 gozliikle oraya giderek stantta tanitabilirler.”

“Geng¢ insanlarin tercih ettigi alanlarda bu teknoloji reklam alaninda
kullanilabilir. Oyun tanmitimlarinda, marketlerde; marketin i¢ini geziyor gibi veya kiyafet

konusunda tercih edilebilir. Universite tanitiminda kullanilabilir.”

“Bence VR daha tesvik edici. Normal iki boyutlu gérmektense daha kapsamli

goriiyoruz.”
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“Normal reklamda yalandir duygusu ¢ok yasaniyor artik. Bununla belki

gercekligi artar lirintin.”

“VR reklamda da ileride para devreye girecektir ve mobildeki mantik
isleyecektir. Elon Musk’in HyperLoop projesindeki reklamli kabin 30 dolar reklamsizi
40 dolar demesi gibi.”

4.2.1.5. VR reklam

Spesifik olarak izletilen VR reklama yonelik degerlendirmeleri igeren “VR
reklam” temasi, diger ana temalarda oldugu gibi {i¢ alt temadan olusmaktadir.
Katilimcilarin izletilen VR reklami “teknik™, “igerik” ve “diger bilesenler” agisindan ele
aldigr  tema, “Izlediginiz VR reklam1 teknik ve icerik agidan nasil
degerlendiriyorsunuz?” ve “Siz olsaniz VR teknolojisini reklamda nasil kullanmak
isterdiniz?” sorular1 ekseninde anlamlandirilmaktadir. Uzman paneli sonrasinda secilen
VR reklam katilimcilardan tarafindan “teknik” ve “igerik” odaginda elestirilmektedir.
“Teknik” alt temasinda katilimcilar genel olarak reklami -eklemek isteyebilecekleri

detaylar baglaminda- sdyle degerlendirmektedir:

“Reklamin ¢dziiniirliigii daha iyi olabilirdi. Ozellikle 360 derecede yiiksek

¢Oziiniirliik olsa daha ¢ok tercih edilebilir.”

“Hareket avantaj1 heyecan katiyor bence. Mesela yukar ¢ikinca sen de kafam
yukari kaldirtyorsun. O zaman oradaymis gibi hissediyorsun. Bu anlamda teknik agidan
1yiydi bence.”

“Cekimler ve hareketler giizeldi bence ama PS VR’de ekran biiyiidiigli i¢in
sanirim daha az canli hissettirdi bana.”

“Bir beden konabilir veya tiglincii sahis kamera ¢ekimi gibi agilar olabilirdi.”

VR reklami teknik degerlendirme yaninda igerik olarak da elestirmeleri istenen
katilimcilar farkli goriisleri genel olarak oyunlastirma, siire ve etkilesim boyutlarinda su

sekilde dile getirmektedir:

“Hizim1 artir, hizim1 yavaglat gibi oyunlastirma daha etkili yapabilirdi bence
reklami1. Etkilesimli olup oyun gibi olsa daha etkili olabilirdi. Oyunlastirma olunca

kisiler onu tavsiye de eder.”
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“Benim sagim solum bostu sikildim mesela, daha kalabalik olsaydi keske.”
“Ben yalniz olmaktan keyif aldim. Acilinca ¢iinkii o sekilde binemem.”

“Siiresi ideal bence. Uzasa sikar veya rahatsiz edebilir. Sabit jetlag gibi bir sey
hissediyorsun ¢iinkii. Youtube arastirmasinda da dyle mesela. 15 dakika iizeri videolar

izlenmiyor.”
“Lastik ve ray duygusunu ben ¢ok yasadim. Onlar1 gérdiim ve hissettim.”

“Bazen tek boyutlu gibi. Giristen itibaren bir lunapark deneyimi yasanabilirdi.
Parkur anlatilabilirdi. Treni ¢alistiran biri belki goriinebilirdi. Ya da gece ve giindiiz

versiyonlar1 olabilirdi.”

Izletilen VR reklami ses, multiplayer deneyim ve hareket isleyisi; akis
baglaminda degerlendiren katilimcilarin goriisleri “diger bilesenler” alt temasinda
toplanmistir. Bu sayede VR reklamin katilimeilar goziinde ¢cok yonlii degerlendirilmesi
yapilarak ifadeler derlenmeye calisilmistir. Bu diizlemde 6ne ¢ikan katilimer gortisleri

su sekildedir:

“Ses efektleri farklilagtirilabilir, mesela 3D ses konabilir veya insanlar istedikleri

gibi efektleri kendileri koyabilirler.”

“Hareketi, ivmeyi videonun vermesi iyi bence. Ben sabit durup icerige

odaklanmayi tercih ederim.”

“Arkadasimla Internet {izerinden multiplayer gibi birlikte trene binebilirdik,

reklama katilabilirdik.”

4.2.1.6. Grup etkilesimi

Gergeklestirilen oturumlarda katilimcilarin  grup etkilesimi esliginde VR
teknolojisine ve VR reklama bakis agilarin1 gézlemleyebilmek adina sorulan sorular
baglaminda ii¢ alt tema belirlenmistir. “Olumlu”, “olumsuz” ve “noétr” seklinde
tanimlanan alt temalarda katilimcilarin goriisleri ortaya ¢ikan kodlama ve kelime bulutu
cercevesinde kategorize edilerek betimlenmistir. Bu dogrultuda ortaya ¢ikan “olumlu”
alt temasinda katilmeilarin VR iletisimine ve VR reklamlara yonelik pozitif

degerlendirmeleri gruplanmistir. Genel olarak VR teknolojisini kullanim dinamikleri ve
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olanaklar1 itibariyle degerlendiren dort katilimemin goriisleri su ifadelerde

g6zlemlenmektedir:

“Bu teknolojiye ¢ok olumlu bakiyorum. Ozellikle sektdrler adma ¢ok
kullanilabilir. Mesela turizm alaninda sanal miizelerle eserleri gérebiliyoruz. Ug boyutlu

veya hologram olarak gorebilmek miimkiin oluyor.”

“Diyelim ki Istanbul’a veya Tiirkiye’ye kars1 Avrupali birinin dnyargis1 var. Onu
iste VR ile sokaklar1 gezdirirsek onyargisini yenebiliriz. Ya da korkusu olan biri i¢in bir

art1 saglar, mesela bungee jumping gibi deneyimlerde psikolojik bir avantaj saglar.”

“En iyi ve etkileyici yan1 360 derece gorebiliyor olmak. Beni bu ¢ok etkiledi ve
giizel bir deneyimdi. Sinema gibi daha gergekei hissettirebilir.”

“Arabanin i¢ini gezdirebiliyorlar sanal sekilde veya oyunlar adina ¢ok eglenceli

seyler ¢ikiyor. O anlamda ¢ok eglenceli ve gelecek vaat ediyor bence.”

“Olumlu” alt temasinda -muhtemelen katilimecilarin ¢ogunlugunun (18 kisi)
ogrenci olmasi nedeniyle- VR teknolojisinin egitim alaninda kullanilmasi 6n plana

cikmis ve katilimcilarin sdylemlerine yansimaistir:

“Bence cok giizel bir sey. Bir yerde ameliyat egitimleri i¢in kullanildigini
duymustum. Uygulamali derslerde kullanilabilir aslinda. Bunda hig risk yok, o ylizden

kullanilabilir bence.”

“Egitimde bence uygulanmali VR. Ciinkii egitimler ¢cok monoton ve tek

uygulama tebesir. Daha verimli ve kalici etki yaratir dersler adina bu tiir seyler.”
“Ingiltere’de aktif egitim diye bir sey duymustum. VR teknolojisi bu tiir
alanlarda kullanilabilir. Bir 6rnek olayda otelde gegen bir sahne Ogrenciye verilerek

¢Ozlim Onerileri istenebilir.”

Ote yandan reklam iletisimi {izerinden VR teknolojisini degerlendiren
katilmcilar “olumlu” degerlendirmelerini “etkilesim” ve “simiilasyon” avantajlar

temelinde ifade etmektedir:

“IIk defa denedim VR’yi, biraz basim déner gibi oldu ancak bu benim igin iyi bir

sey. Ciinkii reklamdan etkilesim aldim. Boyle bir seyi (cihazi) satin almak isterdim.”

“Ongorii, prova gibi bir islevi var bence bu biiyiik avantaj. Uriinleri, hizmetleri

sanal sekilde bire bir deneme gibi yapabilirler.”

172



VR kullanim oranmi -0zellikle Turkiye kapsaminda- yetersiz buldugunu ve
sahiplik oraninin ¢ok az oldugunu dillendiren bir katilimei; “Bir de Apple Iphone gibi
mesela bu da gelisecektir ve VR kullanim orani artacaktir. Gelisecektir reklami da. Ben
bes defa Apple aldim bunu da alabilirim. Demek ki alinabiliyor” diyerek VR ve VR

reklam alanina yonelik iyimser bakis gelistirmektedir.

“Grup etkilesimi” ana temasinda “olumsuz” degerlendirmelerin {i¢ farkli
oturumda da dillendirildigi goriilmektedir. Ug¢ ayr1 oturumda sadece bir kisi VR
teknolojisine karsi olumsuz; 6nyargili tutum ortaya koyarken katilimcilar genel olarak
VR’yi olumlu buldugunu beyan etmektedir. Buna ragmen olumlu degerlendirmelerde
bulunan katilimcilar da s6z konusu teknolojinin ve VR reklamlarin olast olumsuz
yanlarina da grup etkilesimi baglaminda deginmektedir. Bu dogrultuda “olumsuz” alt
temasmi genel olarak “kisisellik/kitlesizlestirme”, “bagimlilik”, “asosyallik” ve

“reklamdan kagma egilimi” sikayetleri/kodlar1 var etmektedir.

“VR reklam izleyebilecek kisi sayisi cok az ve ¢ok kisisel bir deneyim aslinda.

O yiizden kitlesel bir karsilig1 cok zor. Sirketler agisindan olumsuz goriilebilir.”

“Ben VR’ye olumsuz bakiyorum. Gidip yapmak varken neden yapiyormus gibi
hissedeyim ki? Benim hareketliligimi ¢ok kisitlayacak. Olay zaten o ilk denemedeki
bliyiik hissiyat. Ben tercih etmem ama yeni nesil i¢in ciddi bir sey. Ben 30 yasindayim.
30 yas sonrasi i¢in alinmast zor gibi geliyor bana. Ama lise-liniversite 6grencisi veya
daha gengler i¢in yenilik olabilecegi igin pas gegmeyebilirler bu teknolojiyi. Onlar igin

bu tarz reklamlar yapilabilir.”

“VR cihazlara reklami atla diye bir tus takarlarsa faydasi olur ancak. Yoksa bir

faydasi olmaz. Reklamin iletisim sorununu, reklamdan kagmay1 ¢ozmez VR.”
“Bagimlilik yapabilecek bir potansiyeli var. Insan1 asosyal yapabilir, onda ¢ok
vakit gecirebilirim.”

Diger taraftan bir katilimci glinlimiiziin geligsmis teknolojileri ve imkanlar
cercevesinde VR iletisiminin etki olarak yetersiz kalabilecegini su sozlerle
aktarmaktadir: “8D/10D gibi sinema deneyimi olan biri igin iginde hissettirme duygusu

az bence. O tiir deneyimleri yasamis yeni nesil i¢in etkisi az kalabilir.”

Son alt tema olan “nétr” bashiginda katilimcilarin yansiz veya kararsiz sekilde

VR diline ve reklam iletisimine yonelik goriisleri bir araya getirilmistir. NOtr alt
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temasimi1 doguran ifadeler incelendiginde kodlarin “psikolojik ¢agrisimlar”, “bas
donmesi-mide bulantis1 gibi biyolojik etkiler” ve “VR kullanim oran1” oldugu
gozlemlenmektedir. Asagidaki katilimci goriisleri s6z konusu kodlar1 ve alt temayi

vurgulamaktadir:

“Ger¢ek animi hatirlatti bana. Gondol korkusu yasamistim. O ana beni geri

gotiirdii ve o yiizden gozlerimi kapattigim da oldu izlerken.”

“Gergeklikle sanal arasinda tam ortada kaliyormugsun gibi hissettirdi bana. Cok

az bir bas donmesi hissettirdi.”

“Su an i¢in nadir olan bir deneyim var burada. VR herkeste olmadig1 i¢in nadir
ve ilgi ¢ekici geliyor. Bir siire sonra herkes de olmaya baglayinca reklamdan yine
ka¢cmaya baglayacagim.”

“Bu teknolojide gelismezse oliir bence. Siirekli yenilemeli ve gelismeli ¢unki

genele ulagmadi. Duydum bu teknolojiyi ama yoklugunu hissetmedim mesela.”

Tiketici-sektor arasindaki iliski boyutunda kararsiz kalan katilimcilar ise “notr”
alt temasim1 “reklamdan kagma egilimi” kodu cercevesinde yorumlamaktadir. VR
reklam1 geleneksel kitle reklami1 baglaminda degerlendirdigi gozlemlenen iic

katilimcinin goriisleri s6z konusu durumu 6rneklendirmektedir:

“Belli bir siire sonra ¢ok yayginlasinca Youtube reklami gibi VR reklami da

atlamak isteyebiliriz. Bu da firmalar ve tiketiciler i¢cin olumsuz yon.”

“Belki biraz daha iiriinii gizleyerek ¢aktirmadan verirse ve bir deneyim sunarsa

izler tiikketici. Klasik reklamlara donerse tiiketici bundan da sikilir.”

“Geleneksel reklam gibi bence bu da neticede reklam ve yiizde 50-50 etkili her
iki reklam sekli de.”
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

5.1. Sonug ve Tartisma

Endiistri 4.0, Toplum 5.0, Medya 5.0 gibi izlencelerle anilan gliniimiiz modern
toplumu i¢in teknoloji merkezi bir rol oynamaktadir. Yeni medya kavrami ¢ergevesinde
ozetlenen; uydu, uzay, mobil, bilisim ve Internet alanindaki gelismeleri igine alan
teknolojiler, geleneksel kitle iletisim anlayisini degistirmekte; dijital dogan nesillere
yeni yasam tarzlart sunmaktadir (McQuail, 2005). Ancak yeni medya kavrami
teknolojik evrimin 6tesinde anlam tagimakta; sayisal (dijital), sanal, mobil, yondesen ve
ag tabanh iletisimleri 6ne ¢ikarmaktadir. Bilgi ekonomisi veya bilgi cagi seklinde
tanimlanan ve “li¢lincii tiir medya”lar tireten bu siire¢ geleneksel kitle iletisim anlayigini
“kitlesizlestirme (bireysellesme)”, “iire-tiiketici (UGC)”, “etkilesim”, “baglantililik” ve
“sanallik” onciilleri esliginde 6zgiirlestirebilmektedir (Zhao, 2006).

Manovich (2001: 25-48) tarafindan “sayisal temsil”, “otomasyon”,
“modulerlik”, “dinamik yap1” ve “kod gevrimi” prensipleri esliginde aciklanan yeni
medya, sanal gercekligi de kapsayan bilgi islem agirlikli, pratik, entegrasyonu kolay,
erisilebilir ve etkilesim potansiyeli yiiksek iletisim araclar1 seklinde tanimlanmaktadir
(Thompson, 1995: 23-25; Torenli, 2005: 161). Yeni medyanin ana temsilcisi olan
“Internet” ile “sanal gerceklik”, “siber uzay” ve “cevrimici” kavramlarinin cografi,
ekonomik ve kurumsal sinirlar1 kaldirdigint ve yeni medya diizenine aracilik ettigini
soylemek miimkiin goriinmektedir. Ayni anda iki yerde birden olma duygusunu ifade
eden “X-Gergeklik (Second Life gibi)” kavrami temelinde de degerlendirilebilecek bu
yeni medya diizeninde VR teknolojisi, gercek ve yapay arasinda koprii gorevi
gormektedir. Bu baglamda x-gerceklik yaratma potansiyeli ve giici olan VR, degisen;
ag tabanli medyanin giinliik hayatla birlestigi ve gergekligin devami seklinde algilandigi
bir diinya sunmaktadir (Coleman, 2011: 34-37).

VR teknolojisi, glinlimiiz kitle iletisim anlayisinin getirdigi dogru hedef kitleye
ulasamama, kitleyi homojen varsayma, reklam iletisimine kars1 bagisiklik gelistirme;
reklamdan kagma, mekanik ve asimetrik kaynak/alic1 arasi iligkiyi siradanlastirma gibi
olumsuzluklar1 olumlu yénde etkileyebilme potansiyeline sahip yeni medya; dijital
reklam araglarindan biri olarak dikkat ¢cekmektedir. Yeni medyanin bir yeniligi olarak

konumlanan, Medya 3.0 ve sonrast medya diline uygun sekilde 31 etkisi (imgelem,
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interaktivite ve imersiyon) iceren VR (Burdea & Coiffet, 2003: 4-5), kullaniciy1
cevreleyen, katilimeinin etrafindaki gergek diinya ortaminin yerini alan, igerigi izleyici
merkezli bir bakis agisiyla sunan, deneyim ve etkilesim agirlikli bilgisayar tarafindan
iiretilen igerikler/medya seklinde tanimlanmaktadir (Unity, 2018; Dix vd., 1998: 578-
580). Teknolojik evrimin son halkas1 ve hayalle gercegin dansi seklinde tanimlanan;
yeni medya prensipleri/bilesenleri ile benzer anahtar niteliklere sahip olan sanal
gerceklik (Sherman ve Craig, 2003: 5; Eryalgin, 1994: 20-28), “aynalar diinyasi” ve
“otantik ayna” metaforlariyla ger¢ek ve yapay arasindaki etkilesimi betimlemekte;
giincellemektedir (Brill, 1994: 33; Leovaridis & Bahna, 2017). Ara¢ ve ortamlari
yakinsayarak tekno-evrim yaratan yeni medya dillerinden biri olan VR, bu yoniyle
medyamorfoz; medya donlisimii adina rol {istelenebilmektedir. SOz konusu rol
giiniimiiz reklam/teknoloji iliskisi ve geleneksel reklam isleyisini tartismak icin firsat

sunmaktadir.

Reklamciligin gelecegi ve teknoloji ile bulugmasi baglaminda formiillerden biri
olarak o6ne ¢ikan VR dili, glinlimiiz dijital dogan nesil adina arastirllmaya deger
goriinmektedir. Bu baglamda calisma ile geng kusagin VR teknolojisine, VR reklama ve
iletisim dinamiklerine bakis a¢ilarini aragtirmak; bu ¢ercevede VR reklamin reklama
yonelik tutumlar ve satin alma niyeti lizerindeki etkisini sorgulamak amaglanmistir.
Reklama yonelik tutum ve satin almaya niyeti bagimli degiskenleri; VR cihaz tiirii ve
igerik format1 bagimsiz degiskenleri baglaminda VR reklamin giiniimiiz nesli tarafindan
nasil degerlendirildigini analiz edebilmek adina acimlayici sirali karma yontem
deseninden (Creswell, 2016: 224) yararlanilmistir. Bu dogrultuda s6z konusu bagimsiz
degiskenler temel alinarak 2x2 faktorlii gruplar arasi faktoryel desen kullanilmis, kurgu
marka (IstRoll) gergevesinde belirlenen VR reklam, 100 katilimcinin yer aldigi dort
farkli gruba gosterilmistir. Aragtirmanin bir sonraki asamasinda odak grup goriigmeleri
gerceklestirilmis; tic farkli oturumda toplam 26 kisiyle yar1 yapilandirilmis goriisme
yapilmistir. Gorlismelerden elde edilen nitel veriler “tematik analiz” ydntemiyle
yorumlanmig; VR teknolojisine ve VR reklama yonelik sik tekrarlanan ifadelerden

hareketle “kelime bulutu” yaratilmistir.

Calismanmn ilk bashigi olan “Giris” boliminde arastirmanin problemine,
amacina, onemine, sinirliliklarina ve onemli kavramlarin tanimlarina yer verilmistir.

Ikinci béliim olan “Literatir” bashig: altinda “yeni medya kavrami ve sanal gerceklik”,
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“reklamcilik ve sanal gergeklik teknolojisi” ile “reklamcilikta VR, reklama yonelik
tutum ve satin alma niyeti ile ilgili arastirmalar” bulunmaktadir. “Yeni medya kavrami
ve sanal gerceklik” alt baglhiginda alanyazinda yer alan yeni medya kavramina, temel
niteliklerine, bilesenlerine deginilerek VR teknolojisine gecis yapilmakta; VR’nin
tiirleri, temel kavramlari, 6zellikleri, avantaj/dezavantajlar1 ve uygulama alanlar1 ifade

edilmektedir.

“Reklamcilik ve sanal gerceklik teknolojisi” bashigi kapsaminda giliniimiiz
reklamciliginin teknoloji kullanimina, teknolojik reklam yaklasimina, reklamcilikta VR
diline ve drnek VR reklam kampanyalarina odaklanilmaktadir. Literatiir boliimiiniin son
baslhiginda ise reklamcilikta VR, reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti ile ilgili
arastirmalar  baglamlari, yontemleri ve 0Ozet degerlendirmeleri c¢ercevesinde
incelenmektedir. Uclincii bélim olan “Yéntem” bashigi altinda arastirma modeli,
kiimesi, veri toplama teknigi ve araci, uzman paneli, pilot uygulama, olcekler ve ig
tutarlilik ile veri toplama siireci alt basliklar1 (ana deneyin uygulanmasi ve odak grup
goriismeleri) yer almaktadir. Arastirmanin dordiincii b6liimii olan “Bulgular ve Yorum”
ana baslig1 altinda ise faktoryel desenin uygulanmasindan elde edilen nicel veriler ile
odak grup goriismelerinden elde edilen nitel veriler analiz edilmektedir. Bu dogrultuda
iki basamakta yapilandirilan arastirmanin sonuglari, sekiz temel arastirma sorusu

baglaminda degerlendirilerek asagidaki maddeler iizerinden ifade edilmektedir:
VR reklamda kullanilan cihaz tiirii reklama yonelik tutumu nasil etkilemektedir?

Arastirmanin ilk sorusu kapsaminda VR reklam iletisiminde kullanilan cihaz
tirii 1le reklama yonelik tutum arasindaki iliski sorgulanmaktadir. “Google CB” ve “PS
VR” diizeylerinden olusan “cihaz tiirii” bagimsiz degiskeninin reklama yonelik tutum
Uzerindeki etkisi analiz edildiginde; cihaz ve Aad degiskenleri arasinda anlamli iligkinin
oldugu goriilmektedir. Google CB iizerinden VR reklami izleyen katilimcilarin reklama
yonelik tutumlar1 -PS VR ile reklami izleyenlere kiyasla- istatistiki acidan anlaml
duzeyde daha olumlu etkilenmektedir. Bu durum PS VR ile karsilastirildiginda daha
ulagilabilir, ucuz, pratik ve mobil temelli olan Google CB cihazinin VR reklama yonelik
tutum iizerinde daha etkili oldugu sonucunu dogurmaktadir. S6z konusu bulgudan
hareketle reklam profesyonellerinin cihaz tercihlerini Google CB’den yana ve Google
platformlar1 temelinde yapmalari mantikli gériinmektedir (Titova, 2016; Tse vd., 2017).

S6z konusu ¢ikarimin yani sira alanyazinda goriilen PC/konsol baglantili; gelismis VR
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cihazlarin algisal istiinliigiiniin (Catal & Akbulut, 2019; Borba & Zuffo, 2017) reklama

yonelik tutum tizerinde etkili olmadig1 gézlemlenmektedir.

Diger yandan odak grup goriismeleri sirasinda her iki cihazda da reklama maruz
kalan katilimcilar tercihlerini gelismis ve konsol temelli cihaz olan PS VR’den yana
yapmakta; cihazlar arasi kiyas yapildiginda reklama yonelik tutumlarin etkilendigi
sonucu -aksi yonde- dogrulanmaktadir. Sadece veya ilk kez Google CB iizerinden VR
reklami izleyen katilimcilar anlamli farki teyit ederken; PS VR iizerinden ayni reklami
ikinci kez izleyen katilimcilar reklama yonelik tutumlarinin cihaz ekseninde
degisebilecegini ifade etmektedir. S6z konusu durum VR cihazlarinin sundugu deneyim

degeri baglaminda yorumlanabilmektedir.
VR reklamda kullanilan cihaz tiirii satin alma niyetini nasil etkilemektedir?

Arastirmanin ikinci sorusu VR reklam iletisiminde kullanilan cihaz turiiniin satin
alma niyeti tizerinde bir etkisi olup olmadigini sorgulamaya yonelik hazirlanmistir.
Analiz sonuglart VR reklamin izlendigi cihaz tiriiniin Google CB veya PS VR
olmasinin satin alma niyeti acisindan anlamli bir etkisi olmadigin1 gostermektedir.
Cihaz tiirii deneyim degeri agisindan fark yaratsa da reklami yapilan iiriinii satin almaya
yonelik niyeti anlamli sekilde etkilememektedir. Google CB iizerinden reklami izleyen
katilimcilarin ortalamasi PS VR iizerinden reklami izleyen katilimcilara oranla yiiksek
olsa da bu sonug istatistiki acidan anlam tasimamaktadir. Her iki cihaz iizerinden de
reklama maruz kalan katilimcilarin yiiksek ortalama ile niyet 6l¢egini yanitlamalart VR
reklamin satin alma niyeti tizerindeki olumlu etkisini yansitmakla birlikte tek basina
cthaz tiirii s6z konusu etkide basrol oynamamaktadir. Bu durum satin alma niyeti
yaratmada cihaz trinin VR reklam zerinde etkili olmadigini; ucuz olan, siradan bir
GCB iizerinden VR reklami izlemenin; pahali, liiks, gelismis bir VR cihaz {izerinden
reklama izlemekle esdeger sonug iiretebilecegine isaret edebilmektedir. S6z konusu
tablo, VR reklam calisan reklam profesyonelleri ve dijital reklamcilik adina “‘arag¢”
yerine icerige odaklanilmasi gerektii yorumunu anlamli kilmaktadir. Ote yandan
pratik, ucuz ve mobil temelli Google platformunun katilimcilar nezdinde VR reklamda
satin alma niyeti acisindan daha yiiksek ortalama ile kabul gormesi, VR cihazlarin
pazarlama iletisimindeki silirece yonelik deneyim degerini (Wang & Datta, 2007;

Holzwarth vd., 2006; Jin, 2009; Gabisch & Gwebu, 2011; Domina vd., 2012; Zeng &
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Richardson, 2016; Elder, 2016) ve VR reklam iletisimde mobiliteyi yeniden

disiindiirmektedir.

VR reklamda kullanilan format/icerik tiirii reklama yénelik tutumu nasil

etkilemektedir?

Reklama yonelik tutum ve format tiirleri arasinda anlamli bir fark ortaya
¢tkmamis; VR reklam formatinin 3D animasyon veya 360 VR olmasit durumu Aad
bagimli degiskenini anlamli diizeyde etkilememistir. 3D VR degiskeni satin alma niyeti
acisindan daha yiiksek ortalama sunarken, 360 VR reklama yonelik tutumu daha olumlu
diizeyde etkilemektedir. Gergek goriintiilerden olusan 360 VR reklamin reklama yonelik
tutumu daha olumlu diizeyde; ortalamada etkilemesi, giiniimiiz reklamciliginin sahicilik
hissi veya siiphecilik yaklasimimna iliskin atif igerebilmektedir. Odak grup
goriismelerinde kitlesel reklam iletisimini giivensizlik, ¢ikar ve ilgi temelinde aciklayan
katilimcilar, gercek gorlintiilerle olusturulan 360 VR formatina daha olumlu
bakabilmektedir. VR reklamda kullanilan gercek goriintii tiiketici nezdinde daha sahici,
daha az siliphe igeren ve vaadini gergeklestirme potansiyeli daha yiiksek sekilde
algilanabilmektedir. S6z konusu bulgu, reklam profesyonellerinin gergeklik hissi yogun,
hikayelestirmeye uygun ve yiiksek ilginlik igeren {iriinlerde; hizmetlerde (emlak,
otomobil gibi) 360 VR’yi tercih etmelerini daha rasyonel kilabilmektedir (Levski, 2017,
Elmezeny vd., 2018; Ahmed 2018).

VR reklamda kullanilan format/icerik tiirii satin alma niyetini nasil

etkilemektedir?

Arastirmanin dordiincii sorusu VR reklamda tercih edilen format tiiriiniin satin
alma niyetini nasil etkiledigini sorgulamaktadir. Yapilan analiz VR reklam iletisimde
kullanilan tamamen sanal sekilde yaratilmig 3D animasyon VR ile ger¢ek goriintiilerden
hazirlanan 360 VR arasinda satin alma niyeti agisindan istatistiksel agidan anlamli bir
fark olmadigimi ortaya koymaktadir. Buna karsin 3D VR formatinin daha yiiksek bir
satin alma niyeti ortalamasina sahip olmas1 -odak grup goriismelerinde ifade edildigi
sekilde- geng¢ neslin animasyona/oyuna yatkinlhigi, yliksek kalite modelleme, secilen
iriinlin ~ animasyona uygunlugu ve eglence faktorii etmenlerinden dolay:
anlamlandirlabilir gériinmektedir. Ote yandan belirlenen sektor ve triin cercevesinde
satin alma niyetinin ger¢ek goriintiilerden olusan 360 VR yerine 3D VR formatinda

artmasi, yeni medya donemi ile reklam iletisiminde siklikla tercih edilen animasyon
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formatindan; anlat1 tercihinden kaynaklanabilmektedir. S6z konusu tablo, yeni medya
caginda reklamcilikta sunulan animasyon dokulu igerigin; iletinin etkisini olumlamaya;
gerekcesini anlamlandirmaya yardimci olmaktadir. VR teknolojisinin 6ziinii olusturan
hayal giicli, sanallastirma, kisisellestirme/kitlesizlestirme, deneyim degeri yaratma ve
etkilesim degiskenleri format tiirii agisindan VE veya 3D olarak ifade edilen animasyon
VR’yi -0zellikle gen¢ kusak kullanicilar baglaminda- daha populer hale
getirebilmektedir. Reklam profesyonelleri adina bu tablo, satin alma niyeti anlaminda -
sektor ve Uriin grubuna bagli olarak- sanallastirma; VE potansiyelini resmetmektedir (Li
vd., 2003; Suh & Lee, 2005; Nah vd., 2011; Vekony & Korneliussen, 2016; Grudzewski
vd., 2018).

Format tiirii degiskeni olarak 360 VR ise, katilimcilarla yapilan odak grup
oturumlarinda prova duygusu yerine; gergek deneyime yakin bir his yarattig1 i¢in satin
alma niyeti agisindan ters tepebilmektedir. Bu bulgu deneyim yonii agir basan (ekstrem
sporlar, turistik etkinlikler gibi) igeriklerde 360 VR’nin satin alma niyetini -3D VR
formatina kiyasla- daha diisiik diizeyde etkileyebilecegi sonucunu verebilmektedir. Ote
yandan odak grup goriismelerinde katilimcilar -sektore ve {liriine bagli olarak- 360
VR’nin reklama yonelik siipheyi azaltacagindan bahsederek bu durumun satin alma
niyetini daha olumlu sekilde etkileyebilecegini belirtmektedir. Alanyazinda ifade edilen
ve geleneksel reklam yontemlerine kiyasla VR dilinin satin alma niyeti ve mesaj algisi
tizerinde olumlu etkileri oldugunu ortaya koyan Grudzewski vd., (2018), Gauquier vd.,
(2018), Suh & Chang (2006), Ebbesen & Ahsan (2017) ve Chiou vd., (2008) ¢alismalar1

da s6z konusu sonucu olumlamaktadir.

VR cihaz tiirii ile VR reklamda kullanilan igerik formati arasinda reklama

yonelik tutum ac¢isindan nasil bir etkilesim vardir?

Arastirmanin  besinci  sorusu bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken
uzerindeki etkilesim etkisini analiz edebilmeyi saglayan faktoryel tasarim baglaminda
cihaz tarinin ve icerik formatinin reklama yonelik tutum tizerindeki etkilesim etkisini
sorgulamaktadir. Bu dogrultuda yapilan analizde cihaz tiiriiniin reklama yonelik tutum
tizerinde tek basina bir etkilesim etkisi bulundugu; cihaz tiirii ve format tiirii
degiskenlerinin birlikte anlamli bir etkiye sahip olmadigi anlasilmaktadir. Greenhoot
(2003: 96)’un “faktoryel tasarimin herhangi bir etkilesim olmasa bile, bulgularin

genellestirilebilirligini artirdig1” yoniindeki savi cercevesinde cihaz tiirii degiskeninin
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GCB veya PS VR olmasi, Aad iizerinde olumlu bir etkiye sahip seklinde
yorumlanabilmektedir. S6z konusu tablo, cihaz tiirliniin reklama yonelik tutumu anlaml
bir sekilde etkiledigi bulgusunu desteklemekte; GCB cihazinin daha olumlu sekilde

tutumlar yarattig1 gézlemlenmektedir.

VR cihaz tiirii ile VR reklamda kullanilan icerik formati arasinda satin alma

niyeti agisindan nasil bir etkilesim vardur?

Bagimsiz degiskenlerin diger bir bagimli degisken olan satin alma niyeti
tizerindeki etkilesim etkisi analiz edildiginde, cihaz tiirii ve format tiirii degiskenlerinin
ortak etkisinin anlamli olmadig1 goriilmektedir. Satin alma niyeti {izerinde iki bagimsiz
degiskenin birlikte etki icermemesi, reklama maruz kalan kullanicilarin; tiiketicilerin
VR cihaz deneyimleri, VR format farkindaliklari, sektdr ve {liriine/hizmete yonelik
degerlendirmeleriyle iliskili olarak degisebilir goriilmektedir. S6z konusu yorum, odak
grup goriismelerinde ve alanyazinda iki bagimsiz degiskenin iliskisel bulunmadigindan
kaynakli olarak dile getirilmekte; satin alma niyetinin farkli degisken alt diizeylerine
(HTC Vive, Oculus, VR oyun veya app gibi) ve baglama (cihaz bilesenleri, ses
efektleri, marka farkindalig: gibi) gore farklilasabilecegi sdylenebilmektedir.

Satin alma niyeti ve reklama yonelik tutum gruplar arasinda anlamly bir farkhilik

gostermekte midir?

Teknolojik ilginlik diizeyinde oldugu gibi iki bagimli degisken baglaminda da
gruplar arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Reklama yonelik tutum ve satin alma
niyeti acisindan gruplarin fark tagimamasi, rastlantisal olarak gruplara atanan
katilimcilarin VR reklamdan yakin diizeylerde etkilendiklerini; biligsel, duygusal ve
davranissal tutum bilesenleri acgisindan istatistiki olarak anlamli farkliliklar
igermediklerini yansitmaktadir. Ote yandan grup ortalamalari incelendiginde, reklama
yonelik tutumda grup 2-1; satin alma niyeti baglaminda ise yine grup 2-1 arasinda daha
yiiksek ortalamalarin ¢ikmasi, GCB cihazinin VR reklam agisindan platform olarak

potansiyelini diisiindiirmektedir.

VR reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti arasinda nasil ve ne diizeyde bir

iliski bulunmaktadir?

Son soru arastirmanin bagimli degiskenleri arasindaki iligkiyi analiz etmek adina

ortaya konmaktadir. Yapilan analizde reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti
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degiskenleri arasinda anlamli, pozitif ve orta diizeyde iliski oldugu anlasilmakta; VR
reklama yonelik olumlu tutumlarin satin alma niyetini artirdigi goriilmektedir. S6z
konusu bulgu bilissel ve duygusal tutuma yonelik ifadeler igceren reklama yonelik
tutumun, davranigsal tutum ifadeleri igeren satin alma niyetini anlamh ve pozitif sekilde
etkiledigi ¢ikarimimi desteklemektedir. Bu dogrultuda VR reklama yonelik olumlu
tutumlar besleyen katilimcilarin; tiiketicilerin  satin alma niyetinin pekisecegi
sOylenebilmektedir. S6z konusu bulgu reklama yonelik tutum olumlu seyrettikge satin
alma niyeti artar yoniindeki dnermeyi destekleyen literatiire de uygun gorunmektedir
(Mackenzie, vd., 1986 &1989; Mehta & Purvis, 1995; Mehta, 2000).

Arastirmanin ikinci basamaginda odak grup goriismelerinden elde edilen nitel
veriler tematik analiz yOntemiyle analiz edilmis; s6z konusu goriismelerde VR
teknolojisi ve VR reklam iletisimine yonelik en sik tekrar edilen ifadelerden yola
cikarak “kelime bulutu” yaratilmistir. Kelime bulutu analizinde katilimcilarin VR
teknolojisini ve VR reklam1 genel olarak olumlu ifadelerle; sifatlarla andigi ve VR’ nin
temel prensiplerine; alanyazinda belirtilen avantaj ve dezavantajlar1 paralel ¢agrisimlar
gelistirdikleri goriigmiistiir. Yapilan tematik analizde ise “format (360 VR, animasyon
ve app/oyun)”, “cihaz tiri (PS VR, GCB ve diger VR’ler)”, “deneyim degeri
(etkilesim, varlik hissi ve eglence)”, “kitlesel reklam (reklam algisi, satin alma niyeti ve
VR AAD)”, “VR reklam (teknik, igerik ve diger bilesenler)” ve “grup etkilesimi
(olumlu, olumsuz ve notr goriisler)” belirlenen 6 ana ve 18 alt tema gergevesinde veriler
analiz edilmistir. S6z konusu temalardan hareketle nitel gériismelerde 6n plana ¢ikan

degerlendirmeler su sonuglar1 beraberinde getirmektedir:

“Format temas:” altinda katilimcilar VR reklamda 360 VR format1 “orada olma;
varlik hissi”, “sahicilik etkisi” ve “kisisel begeni” gerekgeleriyle; animasyon formatini
“oyun hissi”, “hayal giicii” ve “efekt avantaji” Onciilleriyle; oyun/app formatini ise
“etkilesim giicii”, “odul hissi” ve “eglence” faktorleriyle anlamlandirmakta; iiriin ve
reklam mesajina baghh kalarak formatin etkisine yonelik degerlendirmelerde
bulunmaktadir. S6z konusu alt tema nitelikleri -Grigorovici, 2003; YuMe & Nielsen,
2016; Griffin vd., 2017 referanslarinda gortildiigli gibi- VR reklamin format temelindeki

etkisini aynalamaktadir.

“Cihaz tiirii temasi” c¢ercevesinde katilimcilar cihaz tiriinlin VR reklama

yonelik etkisini ifade edilen “PS VR”, “Google CB” ve “diger VR’ler” alt temalarinda

182



yorumlamaktadir. Katilimcilar arasinda cihazlar arasi karsilagtirma yapildiginda “PS
VR” avantajli iken; yukarida belirtilen karsilagtirma olmadigi durumda Google CB
cihazi platform olarak hem Aad hem Pi agisindan daha olumlu tutumlar yaratmaktadir.
Bu durum pahali, gelismis ve PC/konsol temelli VR’lerin reklam iletisimi adina yiizeye
¢ikmadigi ¢ikarimini; Google CB’nin daldirma etkisinin gelismis VR’lere yakin oldugu
sonucunu desteklemektedir (Amin, vd., 2016). Ote yandan tema altinda Oculus ve
Samsung Gear markalarinin VR cihazlar1 katilimcilar tarafindan anilarak VR denince
akla gelen araglar olmasi O6nem arz etmektedir. S6z konusu bulgu, VR marka
bilinirligindeki birinci ve ikinci sirada yer alan Samsung ve Sony markalarinin sektorel

onemini ve katilimeilar nezdindeki gegerliligini yansitmaktadir (Petrov, 2019).

“Deneyim degeri temast” kapsaminda odak grup oturumlarinda katilimeilar VR
teknolojisini ve VR reklam iligkisini “etkilesim (canlilik ve 31 yaklagimi esliginde)”,
“varlik hissi (tele-bulunma, kesfetme ve prova deneyimi baglaminda)” ve “eglence
(yenilik, akis ve imersiyon cerg¢evesinde)” alt temalarinda anmaktadir. VR’nin temel
ilkelerine atif iceren bu degerlendirme, VR’nin reklam iletisimine yonelik katkisini

(Ranchhod, 2015) s6z konusu g alt tema paralelinde 6rneklendirmektedir.

“Kitlesel reklam temasi” dogrultusunda ise katilimcilarin giinimiiz kitle
reklamma ve geleneksel reklam yontemlerine yonelik yorumlar: yer almakta; alternatif
reklam yontemi olarak konumlandirdiklart VR reklama yonelik degerlendirmeleri ti¢ alt
temada (reklam algisi, satin alma niyeti ve VR AAD) bir araya getirilmektedir.
Katilimcilar kitle iletisim araglar temelinde giiniimiiz reklameciligini “reklam algisi” alt
temasinda; “kacilan”, “ilgi duyulmayan”, “cikarc1”, “islevsiz” gibi degerlendirmelerle
nitelendirmektedir. VR reklama yonelik algi ise “etkili”, “yenilik¢i”, “ilgi ¢ekici”,
“kisisel” kodlariyla betimlenmektedir. “Satin alma niyeti” alt temasinda ise VR
reklamin satin alma niyetine yonelik etkisi katilimecilar tarafindan “motive edici”,
“Ozendirici”, “keyif” kodlar1 esliginde yorumlanmaktadir. Katilimcilar tarafindan
“reklam1 satmaya” yardimci olacak bir formiil seklinde nitelendirilen VR, satin alma
niyeti adma -bir onceki temada ifade edilen- deneyim zenginligine; degerine bagh
olarak basarili adledilmektedir. Son alt tema olan “VR AAD” alt bashiginda ise

katilimeilar VR reklamini “sektor/iirtin/hizmet bazli”, “gerceklik hissi” ve “gelecek vaat

eden” seklindeki degerlendirmelerle anmaktadir. ifade edilen gerceklik hissi
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Kerrebroeck vd. (2017) ve Wilson & Soranzo (2015) tarafindan ifade edilen VR

ortamdaki canlilik ve psikolojik karsilig1 ile okunabilmektedir.

“VR reklam ana temas:” altinda, gosterilen reklama yonelik degerlendirmeleri
almman katilimcilarin goriisleri “teknik”, “igerik” ve “diger bilesenler” alt temalarinda
derlenmektedir. Katilmcilar VR reklamda “teknik” boyutu ¢Ozunirlik, hareket
cesitliligi ve ¢cekim acilar1 temelinde degerlendirirken; “igerik” boyutunu siire, etkilesim
ve oyunlastirma etmenleri ¢ergevesinde anlamlandirmaktadir. Lee vd., (2017) tarafindan
ortaya konan oyunlagtirmanin marka algisin1 olumlu etkiledigi; marka kisiligi yarattigi
savl, s0z konusu alt tema gercevesinde olumlanmaktadir. Ayrica katilimcilar “diger
bilesenler” alt temasinda izletilen VR reklama yonelik yorumlarini ses efektleri, icerige
miidahale (modlama/oyunlastirma), ivme (igerikteki hareket kabiliyeti) ve ¢coklu katilim
(multiplay) kodlar1 baglaminda yapmakta; VR reklamin nasil igerik tagimas: gerektigine
yonelik onerilerini dile getirmektedir. S6z konusu oneriler, VR reklam ¢alisan uzmanlar

adina dikkat edilmesi gereken noktalar1 resmedebilmektedir.

Son tema olan “grup etkilesimi” basliginda odak grup oturumlarinda -farkli
demografilerden kaynakli- grup etkilesiminden dogan VR reklama yonelik goriisler
analiz edilmektedir. “Olumlu”, “olumsuz” ve “nétr” bigiminde ortaya ¢ikan alt temalar
incelendiginde kelime bulutuna benzer sekilde “deneyim”, “prova”, “eglence”,
“etkilesim” ve “simiilasyon” agirlikli “olumlu” gortsleri; literatiir boliimiinde
bahsedilen dezavantajlar cergevesinde belirtilen “hareket hastalig1”, “asosyallik”,
“bagimlilik”, “liiks” ve “kisisellik” “olumsuz” goriisler izlemektedir. U¢ oturumda 26
kisiyle yapilan odak grup goriigmelerinde sadece bir katilimcinin VR teknolojisine ve
VR reklama yonelik olumsuz baktigini dile getirmesi, nicel bulgularda VR reklama
yonelik tutumlarin olumlu seyretmesi, VR ve VR teknolojisini kullanan reklamlar adina
umut verici gériinmektedir. Ote yandan séz konusu son tema bashiginda VR reklamlara
yonelik “notr” goriisler; “korku”, “bas donme hissi”, “nadir deneyim”, “gelisme
zorunlulugu” ve “reklama yonelik olumsuz algi” degerlendirmeleriyle kodlanmakta; VR
reklama yonelik c¢ekimser diisiinceler -geleneksel/kitle reklam iletisimi etkisinde-
dillendirilmektedir. Bu durum VR reklamin geleneksel reklam yontemleri ve kitle

iletisim dilinden algisal diizeyde payini alacagin1 gostermektedir.
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Yukarida ifade edilen arastirma sorular1 ¢ercevesinde ortaya ¢ikan sonuglarin
yant sira asagida ifade edilen bulgular, arastirmanin amaglart dogrultusunda VR reklam

iletisime yonelik dikkat ¢ekici sonuglar sunmaktadir:

Cinsiyet degiskeni baglaminda kadin katilimcilarin VR reklama yonelik
tutumlariin ve satin alma niyetlerinin istatistiki olarak anlamli diizeyde farklilagmasi;
daha olumlu seyretmesi, kadin katilimcilarin duygusal ve bilissel tutum ifadeleri i¢eren
Aad’ye yonelik degerlendirmelerinin daha olumlu oldugunu gostermektedir. Bu durum
kadin katilimcilarin VR reklam iletisimi g¢ercevesinde irrasyonel c¢ekiciliklere; VR
reklamda kullanilan transformasyonel dile daha egilimli olma ihtimallerini

resmedebilmektedir.

Reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti degiskenlerinin egitim diizeyine
paralel olarak degismesi (egitim diizeyi artikca Aad ve Pi ortalamalarinin diismesi), VR
reklama cergevesinde etkilenme durumlarini da yansitabilmektedir. Goriismelerde dile
getirilen daha 6nce VR’yi deneyen, 4D/8D/10D sinema veya korku evleri gibi sanal
gerceklik temali igerikleri tiikketen katilimcilarin VR reklamdan daha az etkilenmesi bu

bulguyu anlamlandirmak adina yardimeci olabilmektedir.

Odak grup goriismelerinde ifade edilen teknolojik reklam algisinin sadece SMS
ve e-posta gibi mobil temelinde algilanmasi reklam ve teknoloji arasindaki iligkiyi
okumak adina énemli goriinmektedir. Ote yandan VR teknolojisinden haberdar olma
oraninin yiizde 85 diizeyinde olmasi VR reklam iletisimine yonelik bilinirligi ve ilgiyi
betimlemek adma yardimci olabilmektedir. S6z konusu tablo ABD ve Ingiltere VR
farkindalik diizeyiyle (%90) de paralellik gostermektedir (Greenlight Insights, 2019).
Yine VR cihaza sahip olma isteginin yiizde 75 olmasi, katilimeilarin cihaz satin alma
niyetlerinden yola ¢ikarak VR reklam platformlarinin gelecegine dair potansiyeli -

yiizeysel denebilecek teknolojik reklam algisina ragmen- olumlamaktadir.

Odak grup goriismelerinde sorulan geleneksel ve VR reklam arasindaki
karsilastirma sorular1 ¢ergevesinde katilimcilarin geleneksel reklama yonelik algilarinin
-islevsiz, sahte, sikici, ilgi ¢ekici olmayan gibi- olumsuz cagrisimlar temelinde
sekillendigi anlagilmaktadir. Bu durum giliniimiiz geleneksel Kkitle iletisim reklam
anlayisint  sorgulamak gerektigine yonelik siipheleri canlandirabilmektedir. Bu
baglamda VR reklami alternatif sekilde konumlandiran katilimeilar, eglence, etkilesim,

orada olma hissi temelinde VR reklami yenilik¢i bulmaktadir. S6z konusu goriiniim,
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giinimiiz reklam anlayisini tartismak ve hedeflenmis tiiketiciye kitlesizlestirilmis;
kisisel bigcimde ulagsma adina VR reklamin etkilesim igeren dilini -Suh & Chang, 2006;
Chiou vd., 2008; Ebbesen & Ahsan, 2017; Leovaridis & Bahna, 2017; Normann, 2015;
Gauquier vd., 2018 tarafindan yapilan ¢alismalarda da goriilebilecegi lizere- degerli

kilabilmektedir.

Genel degerlendirmede Google CB cihazinin VR platformu olarak daha olumlu
sonuglar ve anlamli diizeyde farklar sunmasi, VR reklam adina mobil, pratik ve
zahmetsiz; igerige odaklanilan reklam anlayisini one ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla VR
reklam profesyonellerinin gelismis VR’ler yerine kendi GCB versiyonlari (Volvo,
McDonald’s, NY Times 6rneklerinde oldugu gibi) yaratarak icerige odaklanmalar1 daha
anlamli goriinmektedir (Titova, 2016). Ote yandan PS VR’nin Aad ve Pi Uzerindeki
aracsal olumlu etkisi arastirmanin ilk basamagina kiyasla, ikinci basamagi olan odak
grup gorusmelerine daha cok yansimakta; cihazlar arasi kiyas yapildiginda -nicel
bulgularin aksine- PS VR 0ne c¢ikmaktadir. S6z konusu bulgu, gelismis VR’yi
gormeyen katilimcilarin reklam platformu olarak GCB ile mutlu olduklari yorumunu

mumkuin kilabilmektedir.

Aad o6l¢eginde yer alan “bilgilendirici” ifadesinin gergek goriintiilerden olusan
360 VR formatinda daha yiiksek ortalama igermesi, VR reklamda tercih edilecek reklam
formatinin iirtin ve sektore bagli olarak belirlenmesi geregini anlamlandirmaktadir.
Odak grup goriismelerinde de dillendirilen goriisler cergevesinde katilimcilar bilgi;
rasyonel ¢ekicilik aradiklarinda 360 VR igerikler daha cekici olabilmektedir. Diger
yandan VR reklamda beklentinin “deneyim” olmasi, format tiirli yerine igerigi onemli

hale getirmektedir.

5.2. Oneriler

VR reklami reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti baglaminda arastiran bu
calisma, farkli sektor ve triinler ¢ercevesinde kurgulanabilir. Cihaz ve igerik tlri
bagimsiz degiskenleri farklilastirilarak faktoryel desen 3x3 veya 2x2x2 seklinde
yapilandirilabilir; marka ilginligi, etkilesim etkisi, risk algisi, iiriin bilgisi, haz, tele-
bulunma, hatirlama, hikayelestirme, akis, canlilik, ikna gibi degiskenler {izerinden VR
reklam etkisi; iletisimi sorgulanabilir. VR reklam algist ya da VR reklamin satin alma

niyetine yonelik etkisi farkli kusaklardan katilimcilarla yapilacak bir arastirma ile

186



incelenebilir; farkli yas aralifindaki bireylerin tutumlart karsilastirilarak VR
teknolojisinin reklam iletisimindeki yeri tartigilabilir.

Deney ve kontrol gruplu tasarimla reklam psikolojisine odaklanilabilir; ses, gorsel
efekt, avatar gibi bilesenler manipiile edilerek VR reklamin psikolojik etkisi
arastirilabilir. Dijital reklam ve VR reklam alaninda uzman sektor galisanlariyla
goriismeler yapilarak VR reklamin gelecegi ve gliniimiiz reklam algisindaki yeri
degerlendirilebilir. Kurgusal VR reklam yerine ger¢cek markalarin VR reklam
kampanyalar1 yargisal Orneklemle segilerek -reklamda siliphecilik ve giiven
perspektifinde- arastirmanin yonii degistirilebilir. Dikkat, duygusal etki, stres diizeyi ya
da goz takibi gibi norolojik arastirma konulart ile HMD’ler bir arada kullanilarak VR
reklamin bilissel boyutu analiz edilebilir.

VR reklam kampanyalar: igerik analizine tabi tutularak VR reklamdaki giincel
icerik; tema; trend takibi yapilabilir. VR reklam kapsaminda gelecekte yapilacak olan
aragtirmalarda farkli VR reklam format ve platformlar: kullanilarak; manipiile edilerek -
3D modelleme konusunda uzman ekiple- reklamin oyunlastirma boyutu c¢alisilabilir.
Ote yandan metaforik alg1 arastirmasi ile giiniimiiz tiiketicisinin teknolojik ve kitlesel
reklama yonelik algilar1 tartismaya acilabilir. Reklamcilik alaninin yani sira halkla
iliskiler boyutu da oOnem tasiyan VR, egitim iletisimi, kurumsal tanitim, sosyal
sorumluluk, medya iliskileri, etkinlik yonetimi gibi uygulama alanlarinda islevleri;

bilesenleri iizerinden incelenebilir.
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EKLER
EK 1. Reklama yonelik tutum él¢egi (Aad; Biehal vd., 1992)

1.Kesinlikle 2. 3. 5.Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
izledigim reklam ilgi ¢ekiciydi.
Izledigim reklam yaraticryd.
izledigim reklam bilgilendiriciydi.
izledigim reklami begendim.
izledigim reklam inandirictyd.
Reklamda anlatilmak istenen agik
ve anlagilirdi.
EK 2. Satin alma niyeti 6l¢egi (Pi; Puntoni vd., 2014: 75-77)
1.Kesinlikle 2. 3. 4. 7.Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Bu reklam, Grtiind/hizmeti

satin almamu tesvik ediyor.

Reklamdaki triine/hizmete

para harcayabilirim.

Reklamdaki Urlini/hizmeti

satin almak isterim.

Muhtemelen reklamdaki

iirtinii/hizmeti kullanacagim.




EK 3. Teknolojil ilginlik 6l¢egi (Ti; Kim, vd., 2013: 68-74)

1.Kesinlikle 2. 3. 4, 5. 6. 7.Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum

Teknoloji bana hitap ediyor.

Bilgisayar teknolojisinden

anlarim.

Yeni bir teknoloji ortaya
¢iktiginda, onu satin alip
basgkalarindan daha 6nce

denemek isterim.

EK 4. Betimsel sorular

VR teknolojisini daha 6nce duydunuz mu?

a) Evet b) Hayir

VR teknolojisini daha 6nce denediniz mi?

a) Evet b) Hayir

VR cihaziniz var mi?

a) Evet(Markasi........................ ) b) Hayir

VR cihaz almay1 diistinlir misiiniiz?

a) Evet b) Hayir




EK 5. Demografik sorular

Cinsiyetiniz

Kadin

Erkek

Son mezun oldugunuz okul/derece

[kogretim

Lise

Onlisans / Lisans

Yiksek Lisans / Doktora

Hanenizin Gelir Durumu

1000 TL veya alt1

1001 TL - 2000 TL

2001 TL-3000 TL

3001 TL -4000 TL

4000 TL ve Uzeri
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sikayetleri. 2.Uluslararas1 Ekonomi Yo6netimi ve Pazar Arastirmalar1 Kongresi,
Kocaeli.

e Alkara I., Tufan, Y. ve Arici, A. (2017). Sosyal medya kullanimi ve tiiketici
davraniglarina etkileri: Bursa-Bilecik-Eskisehir 6rnegi. Uluslararasi Sosyal ve
Egitim Bilimleri Aragtirmalar1 Sempozyumu (ISCER), Antalya.

e Tufan, Y., Alkara 1. ve Arici, A. (2017). Tiirkiye’nin Afrika agilimimin dis
ticarete yansimasi. 2. Uluslararas1 Akademik Arastirmalar Kongresi (INES),
Alanya/Antalya.

e Tufan, Y., Arici, A. ve Alkara 1. (2017). Tiirkiye ve Rusya arasinda yasanan
siyasi krizin Tiirk turizmi ile turizm gelirleri tizerine etkileri. 2. Uluslararasi
Akademik Arastirmalar Kongresi (INES), Alanya/Antalya.

e Aricy, A., Baycu S. ve Kiling O., (2018). Yeni medya caginda iliski insas1: Sanal
gerceklik teknolojisi ve PR kampanyalari. Prof. Dr. Alaeddin Asna anisina yeni
zamanlar ve halkla iliskiler konferansi, Ankara Universitesi Iletisim
Fakdiltesi/Ankara.

e Arici, A, Baycu S. ve Kiling O., (2018). Online basimn biiltenlerinde halkla
iligskiler mesaj stratejileri: Tiirkiye'nin en sevilen markalarinin basin biiltenlerine
yonelik bir degerlendirme. Prof. Dr. Aldeddin Asna anisina yeni zamanlar ve

halkla iliskiler konferans1, Ankara Universitesi Iletisim Fakiiltesi/Ankara.

Gorev alinan bilimsel arastirma projeleri:

e Saglik hizmetlerinin gelistirilmesinde hasta sikayetleri sikayet forumu olan bir
Web sitesindeki hastalarin sikayetlerinin degerlendirilmesi. Bilecik Seyh
Edebali Universitesi, Arastirmaci, 01.08.2014-01.08.2015.

e Boziyik ilgesindeki aile isletmelerinin kurumsallasma, markalasma ve
pazarlama sorunlarinin belirlenmesine yonelik bir arastirma. Bilecik Seyh
Edebali Universitesi, Arastirmaci, 15.07.2016-15.07.2017.

e Bilecik ili seramik iriinlerinin ihracat ve markalasma potansiyeli tizerine bir
arastirma, Bilecik Seyh Edebali Universitesi, Arastirmaci, 01.08.2017-
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