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OZET

Arastirma konusu olarak, 6zellikle 21. Yiizyil icerisinde teknoloji ve internetin gelisimiyle
birlikte, erisim giliciiniin artmasi, dijital ve sosyal medya alanlarmin ortaya ¢ikmasiyla
reklamciligin nasil degistigi arastirilmistir. Bu gelisimlere paralel olarak bilgisayar
teknolojilerinin de ilerlemesiyle, ortaya ¢ikan akilli mobil cihazlarin, insanlar tarafindan
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nasil yapilabilecegi tartisilmistir. Daha sonraki siirecte bilgisayar teknolojilerinin yani sira,
3 boyutlu grafik ve yazilim teknolojilerinin de gelisiminin bir sonucu olarak sanal
gerceklik teknolojisinin nasil ortaya ¢iktigi ve gelisim gosterdigi ge¢misten bugiine
arastirllmistir. Giiniimiizde ¢ikan sanal gerceklik gozliiklerinin ortaya cikist ve tiiketicinin
hayatina girmesi ve biraktig1 etki; mobil teknoloji iireten firmalar tarafindan bu
teknolojinin benimsenmesi ve kendi cihazlarina uygun gozliikler iiretmelerinin nedenleri
aktarilmaya calisilmistir. Cikan bu sanal gozliiklerin mobil ile uyumlu c¢alismasi ve
reklamciligin bu gelismelerden etkilenerek, degisime ugramaya baglamasi da incelenmeye
calisilmistir. Son dénemde yasanan tiim bu teknolojik gelismelerin giinlimiiz reklam
diinyasina ne gibi etki, katki ve degisikliklere sebep oldugu nitel arastirma yontemlerinden
biri olan igerik inceleme kullanilarak yapilmistir. Bu calismada ayrica, sanal gergeklik
gozIligli kullanilarak izlenebilen bir sanal gergeklik reklami olacak sekilde bir 6rnek
uygulama tasarimi yapilmustir.
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1. GIRIS
Gliniimiiz 21. ylizyilinda insanoglunun erisim giicii, teknoloji ile birlikte dnemli
Olciide artis gostermektedir. Erisim giiciindeki bu artis, insanlarin artik her seye daha hizli

ulagabilmesine ve hizli bir sekilde tiiketebilmesine olanak saglamaktadir. Bu iki eylemi

insanlara saglama konusunda reklamlar 6nemli pay sahibi olarak gosterilmektedir.

“Medya kavrami i¢ine giren her arag, aslinda bir bakima toplumu etkileme aracidir. Dijital
bir oyunun islevi ile sanatsal bir faaliyetin medya vasitasi ile etkileri ayni olmasa da genel
amag bir ‘ctkileme’ kavrami lizerine kuruludur” (Eskier, 2017). Teknoloji ile birlikte
medya kavrami da biiyiik gelisim ve degisim gostermistir.
Bu degisim ve gelisimle birlikte internetin yayginlasmasi, mobil erisim cihazlarinin
akillanmasi ile kullanim sekilleri de degisiklige ugramistir. Sosyal ve dijital medyanin
artik her kesim tarafindan kullanilmasi, insanlarin bilgisayarlar, cep telefonlar1 ve

tabletlerle birlikte her tiirlii bilgiye sanal yollarla ulasma hizi 6zellikle reklamcilik
sektdriinde biiyiik onem tasimaktadir (Ozgiiven, 2013, s. 14).

Insanlarin tilketme eylemine bagimli olan biiyiik firmalar ve markalar &zellikle bu
mecralar1 kullanarak yeni stratejiler olusturmaya c¢aligmaktadirlar. Firmalar tarafindan
iiretilen ve insanlar tarafindan biiylik ilgi goren son model akilli cihazlarin hizli
tiiketilmesi, reklam verenlerin bu sektore biiyiik ilgi gostermesine neden olmaktadir. Son
donemlerde patlama noktasina gelen teknolojik gelismelerle birlikte sanal gergeklik

teknolojisi 6zellikle geng nesil lizerinde merak uyandirarak biiytik ilgi gérmektedir.

“Tim internet kullanicilarimin  ¢ogunlukla geng ve erkek oldugu, tiim internet
kullanicilarinin ev eglencesine egilimli oldugu diislincesi akilli cihaz reklamlarinin
yapilmasinda, pazarlanmasinda ve satisinda hedef olarak bu kitleye gore hareket edildigi

tahmin edilmektedir” (Zyman & Miller, 2003, s. 38).

Sanal gerceklik (VR) temasi altinda ¢ikan yeni cihazlarin, uygulamalarin sosyal medyada
ve internet sitelerindeki reklamlarla sunulabilmesi fikriyle birlikte; iireticiler tarafindan bu

kesim tizerinde bir satis politikas1 olusturma istegi dogurmaktadir.

“Sanal gerceklik (Virtual Reality) teknolojisi, gergekte var olmayan ve mekanlarla
araglarin taklit edilip bilgisayarlar vasitasiyla olusturuldugu 3D (3 Boyutlu) bir sanal ortam
olarak tanimlanmaktadir” (Kibici, 2016). Diger bir anlamda bireylerin bilgisayar ile simiile
edilmis bir ortam ile etkilesime girebilmelerine izin veren bir sistem olarak da

aciklanabilmektedir.



Gecmiste ¢ogu bilim adami ve mucit tarafindan gergeklestirilmeye ¢alisilmis fakat o
zamanki teknolojilerle basarili olunamamis sanal gergeklik, gilinimiizde tekrar ele

alinmaya baglanmistir.

Ozellikle 21. yiizyilla geldigimizde VR (Virtual Reality: Sanal Gergeklik) teknolojisi
iizerine tekrar durulmasi; gelismesine ve {iist seviyelere ¢ikmasina olanak saglamistir.
Bunun sonucunda da insanlara daha gercekei sanal ortamlar saglayan cihazlar ortaya

cikmaya baslamistir.

Oculus markasinin, 2012 yilinda baslattigi bir projeyle, internet tizerinden topladigi
bagislarla iirettigi Oculus Rift VR bashig ile ilk adimi attigi bilinmektedir. Oculus'un
basarisindan sonra Google, Htc, Sony, Samsung gibi biiyiik firmalar VR teknolojisinin
biiylik ¢ikisindan ve talep gormesinden etkilenerek kendi konsollar1 ve akilli telefonlari

i¢in basitce takilip, kullanilabilen mobil uyumlu VR gozliiklerini piyasaya siirmiislerdir.

“Glinlimiizde piyasada bulunan bu iiriinlerin kullanim amaci; multimedya ve eglence
olarak goriilmektedir. Genel olarak oyun odakli olan bu friinler kafaya takilarak
kullanilmakta ve gii¢ aldiklar1 sensorler sayesinde 360 derecelik bir ortam olusturarak
kullanicisinin o mekandaymis hissini yasatmaktadir” (Cosar, 2016). Bu yiizden genellikle
gen¢ kusak tarafindan daha fazla merak edilen ve talep goren bir teknoloji olmaya

baslamstir.

Gelecekte ise bu teknolojinin hayatin birgok alaninda ve sektoriinde kullanilacagi tahmin
edilmektedir. Ozellikle akilli telefonlara uyum saglama siirecinin gelismesinden ve sosyal
medya sirketlerinin bu teknolojiyi kendi site ve wuygulamalarinda desteklemeye
baglamalarindan sonra, VR reklamlarin insanlara sunulmasi fikrinin ortaya g¢ikmasinda

onemli bir rol oynamaktadir.

Sanal Gergeklik (VR) teknolojisi siirekli kendini gelistirerek biiyliyen bir sektor haline
gelmektedir. Cesitli teknoloji markalart ve sirketlerinin, VR teknolojinin insanlar
iizerindeki etkisi karsisinda irettikleri cihazlar ve uygulamalarin ¢esitli medya
mecralarinda reklamlar vasitasiyla nasil tamitildi§i incelenmeye ¢alisilmistir. Bu
teknolojinin ve yapilan reklamlarin hakkindaki internet yazilari, kitaplar, makaleler ve bazi
bilimsel kaynaklar incelenerek degerlendirilecektir ve bir reklam tasarimi uygulamasi

iizerinden gosterilmesiyle izleyiciye sunulmaya ¢alisilacaktir.



Son yillarda artan teknolojik gelismelerle birlikte ortaya ¢ikan Sanal Gergeklik teknolojisi,
normal 3D teknolojisinin ve modellemenin disina ¢ikarak kisiye sanal bir etkilesim
sunmaktadir. Yeni olsa da insanlar tarafindan biiyiik ilgi géren bu teknolojiye, simdiden

bliyiik yatirimlar yapilmaya baslanmustir.

Ilerleyen zamanlarda VR teknolojisinin sadece oyun ve eglence sektdriinde degil aymi
zamanda insanlarin tecriibe edemedikleri seyleri sanal ortamda, evlerinde yasayabilecekleri
belirtilmektedir. Gliniimiiz reklamciliginda bu teknolojinin popiiler olmasi ve etkileyiciligi
sayesinde reklam stratejileri de degismeye baslamaktadir. VR gelistiricisi olmayan biiyiik
markalarin da (otomobil, sinema, turizm, vb.) bu teknolojiyle birlikte dijital ve sosyal
medya iizerindeki reklamlarla c¢ok biiyiikk satis planlamalart yapmaya basladiklar

ongoriilmektedir.

Sanal Gergeklik Teknolojisinin yeni gelistirilip ortaya cikmasi ve son donemlerde
poptilerlik kazanmasindan dolayi, 2000 yilindan bu yana ele alinmaya calisiimistir.
Gecmisten bugiine nasil degisimler gegirdigi ve kullanildigi; glinlimiiz medyasi agisindan

iizerinde nasil reklam ¢alismalarinin planlandig1 ve dngoriildiigii aktarilmaya calisilmistir.

Konu ile ilgili yurti¢i ve yurtdis1 kaynakli hem basili hem de internet iizerindeki bloglar,
kose yazilari, makaleler, tezler, kitaplar ve dergiler arastirllmistir. Teknoloji sitelerinde,
sosyal medya iizerinde bulunan onemli yazilar, reklamlar ve goriintiiler de arastirmaya

dahil edilmistir.

Tez igerisinde nitel arastirma yontemlerinden biri olan igerik inceleme ve analizi yontemi
kullanilmistir. “Igerik analizi sosyal bilimlerde oldukea siklikla kullanilmakta olan nitel bir
arastirma yontemidir. Basili veya gorsel materyallerin igeriginin arastirma konusu

kapsaminda ve belirli bir sistematik dahilinde incelenmesidir” (Boke, 2014, s. 310).

Bu calismada VR teknolojisini kullanan veya yararlanan sirketler ve markalarin (Oculus,
HTC, Google, Facebook, Samsung ve Sony, vb.) yaptiklar iiriinler, reklam caligmalari
internet izerinden ve c¢esitli yazili kaynaklardan yararlanilarak; giiniimiiz reklamciliginda,
sosyal medya, internet siteleri tizerinde nasil rol oynadiklari, nasil sunulduklari, etkileri,

hedefleri ve amaglari incelenmeye ¢alisilmistir.

Giintimiiziin reklamciligi olan internet ve sosyal medya reklamciligini, ayni zamanda
bunlarla baglantili olan verilerin taranmasiyla birlikte VR teknolojisi, kitaplar, kose

yazilari, blog yazilari, makaleler ve tezler gibi kaynaklarla incelenmeye ¢alisilmistir.



Arastirma, hazirlanan kaynakcaya gore; teknoloji, medya ve reklam alanlarindaki yazilara
dayanmaktadir ve giiniimiize kadar yapilmis, gelecekte daha da fazla yapilmasi planlanan

Sanal Gergeklik ile ilgili ¢alismalar ve reklamlarla ilgili bilgilere ulasilmaya caligilmistir.



2. GUNUMUZ REKLAMCILIGI
2.1. Reklam Nedir?

Reklam, tiiketiciye bir iiriin veya hizmeti duyurmak i¢in iiriine, markaya ve isletmeye
kars1 tiiketicilerde olumlu bir imaj olusturmayi saglamaktir. Reklamlar, onlar1 génderenler
tarafindan 6denen mesajlardir ve onlart alan kisileri bilgilendirmek veya etkilemek igin
tasarlanmigtir. “Dogru mesaj stratejisiyle her tiirlii hedef kitleye ulasabilen reklam, artik

glinlimiiziin vazgegilmez iletisim bi¢imlerinden biridir” (Demir, 2016, s. 148).

“Insanlar farkinda olmasalar da, reklam her zaman mevcuttur. Giiniimiiz diinyasinda
reklam, mesajlarini iletmek igin her tiirlii medyay1 kullanmaktadir. Bunu televizyon, baski
(gazete, dergi, dergi vb.), radyo, basin, internet, renk, ses, gorsel ve hatta insanlar (cirolar)
tizerinden (Bkz. Resim 2.1) yapmaktadir” (K. Arslan ve P. Arslan, 2012, s. 67).

Resim 2.1. Reklamlarin iletildigi medyalarin illiistre edilmis bir gorseli.

(https://www.caaa.biz/advertising-that-works/)

Reklam mesajlari, bir bireyi, bir sirketin mal veya hizmetlerini almaya ikna etmek igin
tasarlanmaktadir. Bu nedenle markalar ve firmalar, insanlara tiriinlerini veya hizmetlerini
sectirebilmek i¢in reklam rekabetine girmektedirler.
Arz ve talep piyasalarinin bulusturulmasi amaciyla yapilan ve dogrudan temel tiiketime
dayali iirtinler i¢in yapilan reklamlar ekonomik amaci teskil etmektedir. Ote yandan

bireyin belli bir markanin alinmasi ile tiim arzularinin elde edilebilecegini inandirmak
icin yapilan reklamlar ise psikolojik amag¢li olmaktadir (Karagor, 2000, s. 149).


https://www.caaa.biz/advertising-that-works/

“Bir reklamin basarili olmasinin tiiketicinin dikkatini ¢ekmesiyle ilgisi bulunmamaktadir.
Reklam belirgin bir kitlenin davraniglarini istenilen yonde etkilediginde basarili
olabilmektedir’ (Aytemur, 2004, s. 58). Reklami yapilan iriinler veya hizmetler
dikkatimizi ¢ekmese de, haklarinda bilgi sahibi olmasak da, bu reklamlar defalarca kez

onlimiize ¢iktigindan dolayi ortiik bir bi¢imde hafizamiza kazinmaktadir.

“Pazarlama ve reklam profesyonellerinin, zaman1 dar olan tiikketicinin katilimini saglamak
icin, mesaj1 aniden iletecek ve tiiketicinin yorumlamasini saglayacak, alayci, hizly, ilgili ve
diiriist reklam kampanyalari planlamalari 6nemlidir” (Uslusoy, 2016, s. 23). Ciinkii o
zaman reklamlar, tiiketicinin dikkatini daha fazla g¢ekebilmekte ve davranislarina yon

vermeyi basarabilmektedir.

Kalitesinden taviz verilmeyecek kadar ciddi ve kritik bir konu haline gelmis olan reklam;
bir markayr temsil etmektedir ve bir ama¢ olmaktan =ziyade, bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. “Kaliteli ve giivenilir reklam iireten ve bunlari medyalar {izerinden iyi bir
sekilde ileten markalar ve isletmeler uzun vadeli basariy1 elde etmektedirler ve hedef

kitleleri tarafindan bir anlam ifade ettikleri i¢in tercih edilmeye devam edilmektedirler”

(Aytemur, 2004, s. 128, 226; Goorevich, 2019).
2.2. Internet ve Teknoloji ile Birlikte Degisen Reklam

Teknolojinin gelisimi ile birlikte reklam ve internet giliniimiizde birbirinden
faydalanan ve bir arada kullanilmaya calisilan iki 6nemli unsur olarak goriilmektedir.
“Gegmiste medya alanlar1 ve depolama kapasitesi sinirliydi. Glinlimiizde ise bunlar
internet ve teknoloji sayesinde artik neredeyse sinirsiz denebilecek bir diizeye erigmistir”

(Sullivan ve Bennet, 2018, s. 205, 206).

Hizla gelisen, degisen internet ve teknoloji ile birlikte reklamlar da baskalagim gecirmeye
baglamistir. Teknolojinin ve internetin gelisim hizina bagl olarak, reklam sektorii ve

markalarin kendini gdsterebilecegi birgok alan agilmistir.

“Ozellikle tiiketici toplumun yeni iletisim yollarma yaygm bir sekilde erisiminin bir
sonucu olarak internet; markalar ve tiiketiciler arasinda aninda, dogrudan ve etkilesimli bir
iletisime izin vermektedir” (Petrescu, 2014, s. 107). 21. yiizyildaki bu teknolojik
gelismelerin daha da artmasiyla beraber bir marka i¢in internette bir ara¢ haline gelmistir.
“Cinki internet kullanimi daha da arttikca marka yayilimi olusturmak daha da var

olacaktir” (Zyman ve Miller, 2003, s. 38).



Insanlarin interneti kullanma oranlarinin artmasiyla birlikte firmalar tarafindan farkl
medya teknolojileri ortaya ¢ikmakta ve yayginlagmaktadir. Hedef kitlelerine daha da
fazla yakinlagmak isteyen markalar internetle birlikte reklamlarini bu ¢esitli
teknolojilere de tasimaya baglamislardir. Yeni ¢ikan bir medya teknolojisi, her zaman
oncekinin islevini taklit etmistir. Internet mecrast da ilk 6nce bunu yaparak gazete
okuma, film izleme gibi aktiviteleri internet {izerinden yaptirmaya baslamistir”
(Karagor, Aydin ve Giilerarslan, 2014, s. 40, 41).

Reklam veren markalar da hem yeni teknolojiler sunarak hem de bu teknolojileri

kullanarak, tiiketen topluma buna benzer aktivite ve deneyimlerin internet iizerinden daha

fazla yapilabilecegini, reklamlar araciligiyla inandirmaya, ikna etmeye calisarak kendi satig

politikalarini ve stratejilerini belirlemislerdir.
2.2.1. Dijital Medya ve Reklam

“Dijital kavrami bilgisayarlarin giinlimiizde son teknolojilerle gelismesiyle birlikte
ortaya cikan teknik bir tamim olarak adlandirilmaktadir. iginde sifir, bir, bit ve bayt gibi
datalar1 barindirmaktadir” (ilginoglu, 2018). “Dijital medya ise ses, metin, resim ve video
gibi geleneksel mevcut medya kaynaklarinda da bulunan veri ve igeriklerin bilgisayarlar
sayesinde elektronik ortamlarda bu datalar halinde tutulmasi ve internet yoluyla yayilmasi
olarak tanimlanmaktadir” (Saglam, 2017). Giinlimiizde dijital verilerin, bilgisayar
ortamlarina kolay aktarilmasi, kullanicilar tarafindan bu verilere kolay ulagilmasi ve
paylasilmasi dijital medyanin (Bkz. Resim 2.2) popiilerligini ayn1 zamanda kullanim

sikligini arttirmastir.
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Resim 2.2. Dijital medyanin illiistre edilmis bir gorseli.

(https://gradybritton.com/uncategorized/what-brands-need-know-digital-media-2018/)
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Gazeteler, dergiler ve televizyon gibi basili ve gorsel olan geleneksel medya
kanallariyla insanlara bir haber veya reklami duyurmak ve onlarla iletisime gegmek
gecmiste oldugu gibi bugiin de firmalar tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir.
Gliniimiiz i3 diinyasinda, bircok medyanin birlikte kullanildiginda birbirlerini
zenginlestirme oOzelligine sahip oldugunu algilayan firmalar Onemli firsatlar
yakalamaktadirlar” (Karagor, Aydin ve Giilerarslan, 2014, s. 23, 24).
Televizyondaki bir reklam ayni zamanda duvar lstiinde bir afiste, bir gazete sayfasinda
gorlilebilmekte veya arabada giderken dinledigimiz bir radyo frekansinda
duyulabilmektedir. Bunlar gibi geleneksel medya kanallar1 reklami sunma gesitliligini
arttirmaktadir.
Reklami miisteriye sunma segenekleri ne kadar ¢ok fazla olsa da tiiketici kesim igin her
zaman bu reklamlar tek yonlii bir iletisim bi¢cimi olmustur. Reklamin hangi hedef
kitleye ulastigi ve miisteriden nasil bir doniit alindigi gelencksel medya kanallar
kullaniminda ogrenilmesi her zaman zor olmustur. Ozellikle bunlarin arasinda
televizyon reklamcilig1 giinlimiizde hala en biiyiik ve en pahali reklam sektorii olarak
kabul edilmektedir. Fakat son yillardaki gelisen dijitallesmeyle birlikte internetin de
dahil olmasi reklamveren sirketleri bu durumdan kurtarmistir (Zyman ve Miller, 2003,
s. 38).
Reklamverenler 6zellikle geleneksel medyanin hem tek yonlii iletisim bigimi olusu hem de
daha pahali olmasindan kaynakli dijital medyaya yonelmis ve reklam stratejilerini bu
medya {izerinden olusturmaya baslamislardir. “Cagdas medya ¢agi kendinden once gelen
geleneksel medya cagindan oldukca farklidir ve bu farkliliga en biiyiik katkiy1 veren de

teknoloji ve internetle birlikte degisen dijital medyanin gelisimi olmustur” (Uslusoy, 2016,

s. 17).

“Dijitallesmeyle birlikte, markalarin bilindik iknaya dayali, dikte eden reklam iletileri
olusturma cabalari, yerini tiiketicinin de aktif bir bicimde katilimc1 oldugu bir reklameilik
ve pazarlama anlayisina birakmistir” (Yilmaz ve Erdem, 2016, s. 33). Bu da sirketler
tarafindan olusturulan, kullanicilarin icerik eklemesine, silmesine ve diizenlemesine izin
veren web (internet) sayfalarinin tiiremesine neden olmustur.
Daha sonraki siireglerde yasanan gelismelerle dijital medya, birlikte haber ve
eglenceden, insanlarla dijital bir ortamda yiiz yiize iletisime kadar pek ¢ok imkani
saglamigstir. Dijital medyanin, kullanici tarafindan igerigin {iretilmesi, bir miisteri aginin
olusturulmas: ve igerigin smirsiz bir sekilde yeniden {iiretiminin saglanmasi gibi
imkanlar1 getirmesi de s6z konusu olmustur (Oztiirk, 2013, s. 31).
Bunun sonucu olarak, marka etkilesimini arttirmakla birlikte, her tiriin ve marka hakkinda

sikca sorulan sorularin cevaplarina kullanicilarin dogrudan katilmalarini saglamaktadir.



Bugilin marka i¢in hazirlanmis bir siteye ka¢ kisinin girdigini, bunlarin site iginde ne
yaptigini, nereden geldiklerini, sitede ne kadar zaman gecirdiklerini, hangi tirlinleri
incelediklerini ve sayfanin igerigini sosyal medya iizerinden kendi sosyal aglari ile
paylasip paylasmadiklarini raporlamanin miimkiin oldugu dile getirilmektedir. Yine bir
SMS reklaminin kag kisiye ulastigi, bir videonun kag kisi tarafindan izlendigi, bir bant
reklamin ka¢ defa tiklandigi, bir oyunu kag¢ kisinin bilgisayarma indirdigi ya da
oynadiginin artik bu dijitallesmeyle birlikte raporlanabildigi belirtilmektedir (Oztiirk,
2013, s. 33).

2.2.2. Sosyal Medya ve Reklam

Giliniimliz reklamciligmi ele aldigimizda Sosyal Medya, oOzellikle internet ve
bilgisayar teknolojileri gelisiminin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan dijital medyanin
kapsadigi; insanlarin igerigi hizli, verimli ve gergek zamanli olarak paylasmalarina izin

vermek i¢in tasarlanmig ¢evrimici web siteleri ve uygulamalar olarak tanimlanmaktadir.

“Bir¢ok insan sosyal medyay1 yeni ¢ikan akilli telefonlarinda veya tabletlerindeki bir
uygulama olarak tanimlamaktadir, ancak ger¢cek sudur ki bu medya araci ilk olarak
bilgisayarlarla baglamistir” (Hudson, 2019; Lake, 2019). Bu yanilginin en biiyiik
sebeplerinden biri, ¢ogu sosyal medya kullanicisinin akilli cihazlarindaki uygulamalar

aracilifiyla erismesinden dolay1 kaynaklanmaktadir.

“Diinyada 3 milyardan fazla sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir ve siirekli degisen ve
gelisen web tabanli bir platformdur. Sosyal medya ilk olarak arkadaslariniz ve ailenizle

etkilesime girmenin bir yolu olarak ortaya ¢ikmistir” (Hudson, 2019; Rouse, 2019).

Resim 2.3. Soldan saga Facebook, Twitter ve Instagram’in kurumsal logolari.

(http://pngimg.com/imgs/logos/facebook_logos/, https://ms.wikipedia.org/wiki/Fail:Logo-Instagram.png,
http://www.transparentpng.com/cats/twitter-189.html)

“21. yiizyilda ortaya ¢ikan Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube ve benzeri gibi
platformlarin (Bkz. Resim 2.3) tiiketicilerin hayatina girmesiyle birlikte insanlarin, bu
platformlara kayit olarak kendi profillerini olusturup, fotograf, video veya yazili
metinlerini yiikleyerek artik ¢ok kolay bir sekilde ‘merhaba diinya’ diyebilmesine
olanak saglamistir” (Karagor, Aydin ve Giilerarslan, 2014, s. 89; Rouse, 2019).
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Insanlarin, firma veya markalarin yapmis oldugu paylasimlar sosyal medyanin etkilesim
giicli sayesinde kisa siire igerisinde diinyanin her hangi yerinde bulunan kisiler veya
kurumlara ulagmasina olanak saglamaktadir. “Sosyal medya ile ilgili olarak diger dijital
mecralar da g6z oniinde bulunduruldugunda en ¢ok 6n plana ¢ikan 6zelliginin etkilesim
oldugu diistinlilmektedir. Zira tiim dijital ortamlar igerisinde kullanicinin igerik olusturma
asamasinda en etkin oldugu mecra olarak kabul gérmektedir” (Yilmaz ve Erdem, 2016, s.

178, 179).

Ozellikle etkilesimin bu denli yogun oldugu sosyal medya platformlarinda, insanlarin
paylastig1 her hangi bir icerik, geleneksel medya araglari yoluyla iletilmis haber veya
bilginin yerine daha etkili olabilmektedir. “Bugiin iyi bir fikri ve bir YouTube (Bkz. Resim
2.4) hesabr olan herkes bir hafta i¢inde milyonlarca insan tarafindan izlenebilecek bir
icerik (insanlarin televizyon yerine izlemek istedigi seyler) yaratabilmektedir (Sullivan ve
Bennet, 2018, s. 206).

&2 Youlube

Resim 2.4. Youtube’un kurumsal logosu.

(https://www.businessinsider.com/youtube-changes-logo-updates-app-design-2017-8)

Sosyal medyanin popiilerligi, kullaniminin bir sonucu olarak, tiim pazarlama ve igerik
bilgilerinin artik tiiketiciden tiiketiciye hizlica Facebook (Bkz. Resim 2.5), YouTube ve
Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinde yayilma imkani dogurmustur. “Pew Arastirma
Merkezi'ne gore, sosyal medya kullanicilarinin ¢ogunlugunu gengler olusturmaktadir ve
18-29 yagslar arasindaki kisilerin yaklasik yilizde 901 en az bir sosyal medya tiirii
kullanmaktadir” (Dollarhide, 2019; Petrescu, 2014, s. 20).
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Resim 2.5. Facebook web sitesi giris ekraninin goriintiisii

(https://www.eonline.com/news/736769/this-is-how-facebook-has-changed-over-the-past-12-years)

Sosyal medya kullanicilarinin biiylik bir kism1 bu genc kusaga aitken, sitelerdeki artan
kullanict sayisim1 insanlarla daha kolay baglanti kurmak isteyen yasli insanlar da
olusturmaya baglamistir. Giiniimiizde sosyal medyanin bu kadar hizli bir sekilde
kullanilmaya baglanmasi, popiilerliginin artmasiyla birlikte, amaclar1 daha fazla miisteriye
ulagsmak olan ve bu yeni iletisim yonteminden yararlanmak isteyen isletmeler tarafindan da

bu medya benimsenmeye baslanmuistir.

“Sosyal medya, tiiketiciden tiiketiciye ve tiiketiciden markaya etkilesimi gelistirmekte,
marka iliskilerini gelistirmekte, tliketicinin bir markanin mesajina maruz kalma siiresini
uzatabilmekte ve pazarlama mesaji i¢in yayilma potansiyelini Onemli Olciide
artirabilmektedir” (Barnhart, 2019; Petrescu, 2014, s. 21). Ozellikle giiniimiizde akilli cep
telefonlar1 ve tabletlerin olusturdugu taginabilir mobil cihaz teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi
ve bunlarin internet agin1 kullanmaya baslamalarindan sonra, sosyal medya platformlarinin
da bu cihazlarin kullanim alanlarina kolay bir sekilde girmesine ve daha fazla etkilesime

neden olmustur.
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3. MOBIL CiHAZ TEKNOLOJILERININ GELiSiMi

“Mobil cihaz, herhangi bir el bilgisayar1 veya akilli telefon i¢in genel bir terim olarak
kullanilmaktadir” (Viswanathan, 2019). El bilgisayar1 yerine bazi kaynaklarda taginabilir
el cihazi tanim1 da kullanilmaktadir. Tabletler, akilli telefonlar ve akilli 6zelliklere sahip
taginabilir miizik c¢alarlar gibi benzeri araglarin hepsi mobil cihazlar olarak
adlandirilmaktadir.
Mobil teknolojilerin gelisimindeki ana itici giiglerin, yazilim ve bilgisayar
teknolojileriyle birlikte iistel hesaplama giicliniin biiylimesi ve gelismesinden
kaynaklandig1 soylenmektedir. Bu sektoriin giiniimiizde biiylimesi ve benimsenmesinin
daha akilli cihazlar, daha akilli ve hizli yazilimlar, daha hizli baglantilar ve
yaklasilabilir fiyatlandirma modelleriyle birlikte gerceklestigi diisiiniilmektedir” (Garris
ve Mishra, 2015, s. 18; Rowles, 2017, s. 52).

Bu yiizden, gelisen son teknolojilerle birlikte iiretilen bu cihazlarin fiziksel olarak

kiiglilmesine ragmen bilgi islem giicii ve yeteneklerinin arttigi soylenmektedir.

Resim 3.1. Wi-Fi’in logosu.

(http://www.wikizero.biz/index.php?q=aHROcHM6Ly91bi53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvRmlsZTpXaUZ
pX0xvZ28uc3Zn)

Mobil cihazlar, kendi aralarinda bilgi girmek icin dokunmatik veya fiziksel bir ekran
klavyesi, aygita belirli bir siire giic saglayan bir batarya, bir yandan kolay taginmasi ve
kontrol edilmesine izin veren boyut ve agirlik, Wi-Fi’a (Kablosuz Internet Agi) (Bkz.
Resim 3.1) veya hiicresel internete erisimiyle birlikte uygulamalar da dahil olmak {izere
internetten veri indirme gibi belli basgli bazi benzer o6zelliklere sahip olmalar

gerekmektedir.

Bu ozellikleri saglayan ve giiniimiizde tiiketiciler tarafindan en ¢ok talep goéren mobil

cihazlar, akilli telefonlar ve tabletler olarak gosterilmektedir.
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3.1. Akilli Telefonlarin Gelisimi

Akilli telefonlar, cep telefonlarinin sahip oldugu telefon goriismeleri gerceklestirme,
metin mesajlar1 ve sesli posta alma gibi Ozelliklere ve yeteneklere sahiptirler. Akill
telefonlar; “Internette gezinmek, e-posta géndermek ve almak bunun disinda sosyal medya
platformlarina katilmak ve g¢evrimigi aligveris yapmak gibi islevlere sahip olan daha

gelismis cep telefonlari olarak tanimlanmaktadir” (Petrescu, 2014, s. 44).

Akilli telefon teknolojilerini ilk baslatanin ve gelistirenin Apple firmasi oldugu
distintilmektedir. 2007°de tiretilmis ilk dokunmatik ekraniyla birlikte, kendine ait tasarimi
ve isletim sistemi i0S’u (iPhone Operating System) bulunduran iPhone (Bkz. Resim 3.2)
modelini ¢ikartmistir. iPhone’un yetenekleri mobil uygulama yazilimlarinin da

iiretilmesinin baslangici olmustur.

Mobil cihaz iiretimi piyasasina damga vurmus ve biiyiik satis basarisinin ardindan bu
piyasayt bastan sekillendirmistir. Bu 06zelikleriyle birlikte iPhone kendinden sonra
gelecek olan Google, Samsung, Sony, LG gibi diger tiim android mobil telefon
iireticilerine oncii olmustur ve dokunmatik ekran iiretiminin bu tiiriinlerde standardize
olacak sekilde gelmesini saglamistir (Dudley, 2018; Garris ve Mishra, 2015, s. 16;
Silver, 2018).

Resim 3.2. Uretilen ilk Apple iPhone’un gérseli.
(https://www.cnbc.com/2017/06/29/every-iphone-released-in-order.html)

Akillr telefon rekabetine 2010 yilinda giren Giiney Kore’li teknoloji firmasi Samsung
tarihteki en basarili telefonlardan biri olan Galaxy S'i (Bkz. Resim 3.3) piyasaya

sunmustur. Ozellikle kendi 6n kamerasin1 bulundurmasi, Apple'in popiiler iPhone serisi ile
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rekabet etmek i¢in ¢ok gii¢lii bir girisim olarak kabul edilmistir. Galaxy S serisi telefonlar,

giinlimiize kadar farkli yeniliklerle birlikte piyasaya sunulmaktadir.

Resim 3.3. Samsung Galaxy S modelinin gérseli.

(https://flauntdigital.com/blog/evolution-mobile-phones/)

Ilk iiretildiginden bu zamana kadar olan siirecte de her zaman Apple’in en biiyiik ve en

tutarli rakiplerinden biri olarak goriilmiistiir.

Samsung akilli telefon piyasasini S serisi telefonlar1 disinda ilk “phablet” (hem telefon
hem tablet) olan Samsung Galaxy Note N7000 modelini (Bkz. Resim 3.4) 2011'de
piyasaya siirdiigiinde farkli bir noktaya getirmistir. Zamaninda pek fazla goriilmemis
kendi ekraniyla birlikte calisan kaleminin olmasi ve 5.3 in¢lik ekran boyutuyla, iPhone
kullanicilar1 tarafindan biiytikliigiiyle dalga gecilmesine sebep olmustur. Galaxy
Note'un ekranmin yliksek ¢oziiniirliiklii ve biliylik olmasi cep telefonlarinin gelecegi
izerinde biiylik bir etki yaratarak, glinlimiizde iPhone basta olmak tizere diger tiim akill
cep telefonlart modellerinin bile yiiksek in¢ boyutlarinda satilmasina neden olmustur
(Dudley, 2018).

SAMSUNG

Resim 3.4. Samsung Galaxy Note N7000 modelinin gorseli.
(http://phonesdata.com/tr/smartphones/samsung/galaxy-note-n7000-1172/)
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Akilli telefonlar giiniimiize kadar olan siire igerisinde hizla gelisimini siirdiirmektedir.
Artan ekran ¢oziintirliikleri, daha kullanigl ara yiizler ve daha gelismis yazilimlarla birlikte
artan uygulama ¢esitliligi ile kullanim sekilleri, amaglar1 ve tasarimlar siirekli degisiklige

ugramaktadir.
3.2. Tabletlerin Gelisimi

Tabletler ise diziistii bilgisayarlar gibi tasinabilmekte, ancak farkli bir deneyim
sunmaktadirlar. Bir akilli telefondan biraz daha biiylik, bir diziistii bilgisayardan daha
kiiciik boyutlarda iiretilmektedir. Geleneksel bir diziistii veya masaiistii bilgisayarin
calistirabildigi uygulamalar yerine, 6zellikle kendi yazilimi i¢in tasarlanmis uygulamalari
calistirmaktadirlar. Bu deneyim benzer, ancak diziistii bilgisayar kullanmakla ayni
olmamaktadr.

Tabletlerin tlizerinde kullanmak i¢in ayri bir klavye aksesuari satin alinabilse de,
tabletler; bilgileri yazmak ve girmek i¢in tipki akilli cep telefonlarinda oldugu gibi
dokunmatik sanal ekran klavyeleriyle birlikte gelmektedirler. Giiniimiizde birgok tablet
treticisi bulunmaktadir, ancak en iyileri arasinda, Apple iPad (Bkz. Resim 3.5),

Samsung Galaxy Tab (Bkz. Resim 3.6) ve Asus Nexus (Bkz. Resim 3.7) iirtinleri yer
almaktadir (Rowles, 2017, s. 48; Viswanathan, 2019).

Pad

. 4

Resim 3.5. Apple iPad’in gorseli.

(https://inews.co.uk/news/technology/how-the-ipad-has-evolved-in-size-since-2010-from-mini-to-pro/)

Akill telefon ve tablet iiretiminin artmasi ve kullanimlarinin yayginlagsmasiyla degisen bu
gelismelerle birlikte; bugiiniin  kiiclik ¢ocuklarinin  kendi televizyon ve diziistii
bilgisayarlarinin ekranlarini kaydirarak kullanmasina yol agmistir. “Bilgisayar donanim
iireticileri de mobil cihazlardan etkilenerek kendi dokunmatik ekranli PC’lerini bile

iretmeye baslamiglardir” (Garris ve Mishra, 2015, s. 17).
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Resim 3.6. Samsung Galaxy Tab’in gorseli.

(https://www.zdnet.com/product/samsung-galaxy-tab-s-10-5-inch/)

BOYEOR g9

Resim 3.7. Asus Nexus’un gorseli.

(https://www.epey.com/tablet/asus-nexus-7-2012-32gb-3g.html)

3.3. Diger Mobil Cihazlar

Bazi mobil miizik calarlar da tipki akilli telefonlar gibi internete erisebilmekte ve
kullanicilar tarafindan igerisine uygulamalar yiiklenebilmektedir. “Apple'in, geleneksel
telefon Ozellikleri olmayan fakat diger tiim agilardan ayn1 deneyimi sunan ve bir iPhone’u
andiran iPod touch modeli; Sony'nin Android akis uygulamalarina sahip ileri seviye liiks
bir miizik ¢alar olan Walkman'i (Bkz. Resim 3.8) o6rnek olarak gosterilmektedir”
(Viswanathan, 2019).
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Resim 3.8. Solda Apple iPod touch, sagda Sony Walkman gorselleri.

(https://www.amazon.co.uk/Apple-iPod-touch-32GB-Launched/dp/B002MRRRPA,
https://www.expertreviews.co.uk/tvs-entertainment/mp3-players/53154/sony-walkman-nwz-f886-review)

Ayni zamanda akilli saatler ve benzeri gibi giyilebilir iriinler, mobil cihaz ortamina
yapilan en yeni eklemeler arasinda bulunmaktadir. Bunlar arasinda en popiiler olanlardan
ikisi Apple’in Watch’u ile Samsung’un Galaxy Watch’u (Bkz. Resim 3.9) 6rnek olarak
gosterilmektedir. “Birgogu, telefonlar ve tabletler ile ayni mobil igletim sistemleri
tarafindan desteklenmekte ve kendi uygulamalarmi calistirabilmektedirler. Giyilebilir
cihazlarin ¢ogu, verileri paylasmak ve tamamen daha rahat bir deneyim olusturmak igin
akilli telefon gibi bagka bir mobil cihazla eslestirilmek iizere tretilmektedir” (Rowles,
2017, s. 49).

Insanlar artik mobil cihazlarini, alarm, oyun sistemi ve hatta film ekrani olarak da dahil
olmak {izere farkli sekillerde kullanmaya baslamislardir. Bir sonraki evrim akill
telefonlarin, diinyanin geri kalaniyla etkilesimde bulunmak i¢in kullanmasini saglayacagi
diisiiniilmektedir. Televizyonu kontrol etmek, kap1 kilidini agmak veya giivenlik sistemini
devre dis1 birakmak gibi 6zelliklerin akilli telefonlar tarafindan kullanilabilecegi anlamina

gelmektedir.
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Resim 3.9. Solda Apple Watch, sagda ise Samsung Galaxy Watch akilli saatlerinin gorseli.

(https://www.haberturk.com/hangisi-daha-iyi-apple-watch-series-4-mu-samsung-galaxy-watch-mu-22896 37-
teknoloji)

Bu ozelliklerin ¢ogu, davramigsal verilere dayanarak tetiklenebildiginden otomasyonun
daha fazla kullanilmaya baslanacagi 6ngoriilmektedir. Mobil teknolojiler sayesinde biiyilik
veriler daha da biliyimeye devam etmektedir. “Veriler siirekli olarak giyilebilir ve
tagiabilir cihazlardan aktarilmakta; ne yaptigimiz, nerede oldugumuz ve kiminle
oldugumuz hakkinda diger veri noktalariyla ilgili bilgileri toplamaktadir. Bu c¢iktilar,
pazarlamacilara ve reklamverenlere, kullanilabilir hizmetlerde diizenlemeleri ig¢in

glinimiizde daha biiyiik firsatlar sunmaktadirlar” (Garris ve Mishra, 2015, s. 19).
3.4. Mobil Cihazlarin Reklamcihga Etkisi

Yasadigimiz 21. yiizyil icerisinde 6zellikle geng jenerasyon basta olmak iizere her
kesim tarafindan mobil cihazlarin kullanimlar1 artmaya baglamistir. Mobil cihazlarin
gelisimiyle birlikte, reklamlarin bu cihazlarin iizerinden sunulma sekilleri de degisiklige

ugramaktadir.

Internetin ilk icadindan bu yana gegen siire i¢inde hiicresel haberlesme ve kablosuz ag
teknolojilerinde gergeklesen hizli gelismeler sonucunda mobil cihazlarla internet erisimi
giindeme gelmis ve son yillarda olduk¢a yayginlasmistir. Internet erisimine sahip bu
cihazlarin ortaya ¢ikisi, agilan en yaygin ve en kisisel pencere olma yolunda kritik bir
potansiyele sahiptir. Ayni zamanda bu cihazlar insanlarin diinyaya c¢evrimigi
baglanmasini saglamasiyla, kiiresel aga acilan bir ortam yaratmakta, insanlarin medyay1
tilkketme yollarini1 degistirmekte ve ayni zamanda doniistiirmektedir (K. Arslan ve P.
Arslan, 2012, s. 59, 60; Ozgiiven, 2013, s. 14; Uslusoy, 2016, s. 184).
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Televizyon, basilt ve radyo dahil olmak tizere geleneksel medya bile gliniimiizde artik
internet ve sosyal medya ile iliskilendirilmektedir. Kullanicilar, akilli telefonlar ve tabletler
de dahil olmak tizere pek ¢ok mobil teknolojiyle, internet ve sosyal medyay1 kullanarak
tim kontrolii ele almaya baslamistir. “Ne isterlerse onu izlemekte, ne isterlerse onu
okumakta ve bunu da istedikleri zaman, istedikleri yerde, istedikleri mobil araglar
vasitasiyla ¢evrimi¢i veya ¢evrimdisi olarak yapmaktadirlar” (Sullivan & Bennet, 2018, s.
205).
Hemen her bireyin giiniimiizde cep telefonu veya tablet gibi mobil bir cihaza sahip
oldugu gercegi bilinmektedir. Ozellikle bu cihazlarla birlikte sosyal medyanin yaygin
olarak kullanilmasi, reklamcilarin da dikkatini ¢ekerek sirketlerin, tiiketicilerle daha
fazla  etkilesimden yararlanmalarina, dagitimda ve pazarlama igeriginin

olusturulmasinda, aktif olarak yer almalarina olanak saglamaktadir (Yilmaz & Erdem,
2016, s. 147).

Bu gelismeler 6zellikle mobil reklamcilik sektoriiniin dogmasina, 6nemli bir yere sahip
olmasina ve reklamverenlerin de bu sektore dogru yonelmelerine olanak saglamistir.
“Arastirmalar, Ozellikle sosyal aglardaki mobil reklamlar i¢in tiklanma oranlarinin
masaiistii reklamlardan ¢ok daha yiiksek oldugunu ve pazarlamacilar i¢in daha iyi bir

yatirim getirisi sagladigimi gostermistir” (Petrescu, 2014, s. 46).
3.5. Mobil Reklam

Mobil reklam, cep telefonlari gibi mobil cihazlar araciligiyla, kablosuz medya
sayesinde mevcut ve potansiyel miisterilerle interaktif iletisim kurma olarak
tanimlanmaktadir. Mobil reklamlar, pazarlamacilar i¢in ¢ok 6nemlidir ve bir mesaj1 dogru
kisiye, dogru zamanda ve dogru yerde iletebilme 6zelligi tasimaktadir.

Kullanim oranlar1 git gide artan mobil telefonlarin, miisterisi nerede olursa olsun
gonderilen reklam mesajlarina dogrudan tepki verilebilen ve etkilesimli iletisim araglari
olmasindan dolayr, mobil reklammn en fazla kullanildigi mecra olarak kabul
edilmektedir. Mobil reklamin, tv, dergi, gazete, acik hava vb. diger geleneksel reklam

ortamlarina gore hedef kitleye ulagsma olasiliginin yiiksek olmast da temel
avantajlarindan biri olmaktadir (K. Arslan ve P. Arslan, 2012, s. 70).

“Pazarlamanin bir alt kiimesi olarak da tanimlanan mobil reklam, tiiketicilere gonderilen
yazili ve gorsel ticari mesajlarin tiimii olarak da adlandirilmaktadir. Bu reklamlar mobil
kullanim i¢in gelistirilmis siteler, uygulamalar, oyunlar ve benzeri farkli bicimlerde

gosterilebilmektedir” (Ozgiiven, 2013, s.123).
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Glinlimiizde, akilli cep telefonlar1 kullanim sekillerinin artmasindan ve kullanicilar
tarafindan satin alinma oranlarinin armasindan dolay1 gilinlik yasamin hayati bir bileseni
haline gelmistir. “Arastirmalar, Amerikalilarin yiizde 77'sinin bir cep telefonuna sahip
oldugunu gostermektedir” (Hanks, 2018). Kiiciik bir hesaplama yapildiginda, bunun
anlammin Amerika’da yaklagik 250 milyon insanin kisisel bir reklam platformuyla
dolastig1 anlamina gelmektedir.
Akillr telefon sahiplerinin fazlaligi tek basina mobil reklamciliga yatirim yapmaya
deger olsa da, sosyal medya uygulamalarina yatirnm yapmak daha fazla giiven
vermektedir. Her gegen giin birgok insan sosyal medyaya katilmaktadir. Yalnizca
Facebook, sosyal aglarinda her ay 2,07 milyar insanin aktif oldugunu bildirmektedir
(Hanks, 2018).
Bu sayi, reklamverenler icin c¢ok fazla potansiyel anlamima gelmektedir ve mobil
reklamciligin sosyal medyayla bir araya getirilmesi fikrini destekler niteliktedir. Yillardir
biliylik marka ve firmalar mobil uygulama veya mobil siteden hangisini olusturmalari
gerektigine dair tartismalar yiiritmektedirler.
Akilli telefon sahiplerinin, geleneksel web sitelerini kullanmalarina ek olarak, ortalama
yiizde 90’min bilgiye daha kolay erismek i¢cin mobil uygulamalari indirmeyi tercih ettigi
soylenmektedir. Amerika’da Compuserve adli bir sitede yapilan ankete gore insanlarin
mobil uygulamalari, geleneksel web sitelerine gore yiizde 85 oraninda daha fazla tercih
ettiklerini ortaya koymustur (Garris & Mishra, 2015, s. 62).
Ciinkii Mobil uygulamalar, 6zellikle sik¢a ziyaret edilen bir marka veya hizmetin, igerige
hizli ve kolay erisim saglayarak daha iyi bir deneyim yaratmasina ve firmalarin

reklamlarin1 daha etkili bir sekilde paylagsmasina olanak saglamaktadir.

“Reklamveren sirketlerin, Facebook (Bkz. Resim 3.10), Twitter, Instagram gibi
kullanimlar1 giinden giine artan sosyal medya uygulamalarinda; iliskiler, begeniler ve
tweetler gibi sosyal sinyallere gore reklamlarin1 hedefleyerek, klasik reklamlardan daha
ilgi ¢ekici ve mobil platformlarda daha popiiler reklamlar liretmeye baslamislardir”

(Petrescu, 2014, s. 46, 47).
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Resim 3.10. Facebook mobil uygulamasinin girig ekrani gériintiisii.

(http://www.createregisteraccount.com/2017/06/facebook-mobile-login-page.html)

“Bu gelismelerle birlikte, glinimiizde ayakta kalmaya c¢alisan markalarin, daha fazla
platform tizerinde ¢ok daha fazla biitiinlik gosteren daha karmasik reklam bigimleri
yaratmak zorunda kalacaklar1 da disiiniilmektedir” (Sullivan & Bennet, 2018, s. 286). Bu
yiizden sosyal medya platformlart ve mobil reklamcilik, diger bir¢ok pazarlama
cesitlerinden daha yiiksek yatirim getirisine yol ac¢tig1 i¢in markalar tarafindan miikemmel

bir kombinasyon olarak degerlendirilmektedir.
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4. SANAL GERCEKLIK TEKNOLOJISI (VR: VIRTUAL REALITY)
4.1. Sanal Gerg¢ekligin Tanim

“Sanal gergeklik kavrami temel olarak bir bilgisayar tarafindan olusturulan, goriintii
ve ses gibi duyusal uyaranlarla yasanan gercek cevreyi taklit eden, siirtikleyici ve simiile

edilmis yapay bir fantezi ortami olarak tanimlanmaktadir” (Brito, 2011, s. 5).

Ayni zamanda fantezi ortami olmaktan da Gte insanin kendi varligin1 da sorgulatan bir
durum da s6z konusudur. Bu varlik meselesi mekan i¢inde baska bir mekanin olmasindan
kaynaklanmaktadir. Insan bedeninin hali hazirda oradayken bir cihaz sayesinde kendini bir
anda bagka bir ortamda baska bir eylem igerisinde bulmasi, bu mekan igerisindeki mekan
meselesini a¢iklamaktadir.
Yeni ¢agin son donemlerinde bilgisayar yazilimlarinda gerceklesen devrimle beraber
ortaya ¢ikan sanal gerceklik kavrami; diger bir anlamda ise insan eli liretimi olan grafik
(sanal) nesnelerin, tipki gergek diinyada deneyimledigimiz gibi uygun bilgisayarlar
tarafindan ii¢ boyutlu gercek¢i gorsel diinyalara gonderme yapmasi olarak da
tanimlanmaktadir. Genellikle de miisterilerin muhtemel bir gercekligi temsili olarak

gorecekleri, bir dissal isaretler sistemini ifade etmektedir (Yilmaz ve Erdem, 2016, s.
46).

4.2. Sanal Gerg¢eklik Teknolojisinin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Sanal gercekligin tarihi hakkinda bilgi verilmek istenildiginde, ilk olarak bizi sanal
bir diinyaya inandiran bilim kurgu filmleri ve deneysel iirlinler olmustur. “Tarihsel olarak
bilim kurgudan beslenen bu deneysel iiriinler, giiniimiizdeki teknolojiyi yakalamamiza

destek olmuslardir” (Brockwell, 2016).

Sanal gergekligin babasi olarak kabul edilen, filozof, mucit ve sinemaci Morton Heiling,
ayn1 zamanda gelecegi ve Gtesini gorebilen, o dénemlerde vizyoner bir adam olarak tiim
cevrelerce kabul gormiistiir.
Bir¢ok insanin hala siyah beyaz bir TV'ye sahip oldugu 1962 yilinda, sesleri, riizgarlari,
titresimleri ve hatta kokular1 bize hissettiren, tam islevli bir 3D (3 Boyutlu) video
makinesi elde etmistir. Buna da “Sensorama Simiilatorii” adin1 vermis (Bkz. Resim 4.1)
fakat olaganiistii bir sekilde basarisiz olmustur (Brockwell, 2016).
Fakat bu basarisizigmin ardindan Morton Heiling, sanal gergekligin gelistirilmesi

acisindan farkli iiretimlere ve denemelere gitmeye devam etmistir.
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Resim 4.1. Sensorama Simiilatorii’niin goriintiisii ve ¢izimi.

(https://twitter.com/intel/status/890285646904012801?lang=ca)

Bu denemeler sonucunda Morton Heiling, “1960’larin basinda patentini aldig: ilk sanal
gerceklik gozligli olan “Telesphere Mask” adindaki (Bkz. Resim 4.2) Stereoskopik
(derinlik saglayan yanilsamanin ¢ift goriintiiden olusturulmasi), 3 Boyuta ¢ok yakin olan

genis gorlis ve stereo ses saglayan ilk baghig tiretmistir (Atakul, 2018; Brockwell, 2016).
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Resim 4.2. Telesphere Mask’in goriintiisii ve ¢izimi.
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(https://twitter.com/hashtag/telespheremask)

Daha sonraki siireglerde teknolojinin yavas yavas gelisimiyle ve bilgisayar destegiyle
birlikte iiretilebilen sanal goriintiilerin gosterilebildigi farkli {iriin denemeleri de yapilmaya

baglanmustir.
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Buna verilebilecek en 6nemli 6rnek “1968°de I. Sutherland ve R. Sproull’un, duvara
asili bir mekanizma ve ona bagli basitce donebilen bir baglik icat etmesidir. Kafa
hareketlerini tespit ve takip eden kodlayicilar kullanarak “The Sword of Damocles”
(Damocles’in Kilici) adini verdikleri bu baslik (Bkz. Resim 4.3), bilgisayar destekli ilk
sanal goriintii sistemini olusturmustur” (Atakul, 2018; Jack, 2017; Kuntz, Kulpa and
Royan, 2018, s. 2).

Bu iki iirlin, sanal gergeklik teknolojisi tarihinde ilk {iiretilmis cihazlar acgisindan 6nemli

yere sahip olmakla birlikte giiniimiizde iiretilen teknolojilerin atasi olarak biiylik bir kap1

acmuistir.

Geg¢miste sanal gerceklik adi altinda yapilmis olan Morton Heiling’in Telesphere Mask’i,
Sutherland ve Sproull’un bilgisayar destekli sanal gerceklik basligi The Sword of
Damocles gibi teknolojik tiriinlerin denenmesi, sonraki kusaklara fikir sahibi olma ve VR
(Sanal Gergeklik) teknolojiler {iistiinde g¢alismalar yapma konusunda 6n ayak oldugu

distiniilmektedir.

AN

Resim 4.3. The Sword of Damocles’in goriintiisii.

(http://www.dsource.in/course/virtual-reality-introduction/evolution-vr/sword-damocles-head-mounted-
display)

William Gibson’in 1984 yilinda yazdigi “Neuromancer” isimli romaninda (Bkz. Resim
4.4) onceki yillarda denenmis olan bu cihazlara benzer kafaya monte edilmis ve siber
(sanal) alana baglanmay1 saglayan bu giinkii VR gozliiklere benzeyen bir basligin tasviri
yapilmistir. “Romanda yer alan Case adli ana karakterin bu donanimla, siber alana

baglanmasini ve sistemleri hacklemesinden bahsedilmektedir” (Mahon, 2018; Pacheco,
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2016). Fakat daha sonraki siireglerde boyle bir teknoloji yakalanamamasina ragmen baska

denemelere gidilmeye devam edilmistir.

Resim 4.4. Neuromancer romaninin kapak goriintiisii.

(https://www.raptisrarebooks.com/product/neuromancer-william-gibson-first-edition-signed-1984-rare/)

Bu denemelerden birini yapan da Japon oyun yazilimi ve donanim gelistiricilerinden biri
olan Sega olmustur. “Kendi gelistirdigi Genesis konsolu i¢in Sega VR kulakligin1 (Bkz.
Resim 4.5) 1993 yilinda Tiiketici Elektronigi Sovu’nda (CES: Consumer Electronics
Show) tanitmistir. Vizoriinde bas izleme, stereo ses ve LCD ekranlar bulunan {iriiniin
doneminde yaklasik 200 dolar fiyatla, piyasaya siiriilmesi planlamaktaydi” (Virtual Reality
Society [VRS], 2014).

Resim 4.5. Sega Genesis oyun konsolu ve VR kulakliginin gorseli
(https://medium.com/@thedigitalgenerals/sega-vr-rip-1993-485290fc3041)
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Gergege yakin 3D grafikleri gosterebilen ve ilk tasinabilir 3D oyun konsolu olarak
nitelendirilen Virtual Boy’u ( VR-32 olarak da bilinen) piyasaya stirmiistiir (Bkz. Resim
4.6). 11k olarak Japonya ve Kuzey Amerika’da 180 dolar fiyatla satisa sunulmustur,
ancak ticari olarak basarisiz olmustur. Bu basarisizligin nedenleri grafiklerdeki renk
(oyunlar sadece kirmizi ve siyah renklerden olusmakta) ve yazilim destegi eksikligi
ayrica konsolun rahatsiz edici kullanim seklinden dolay1 ertesi yil liretim ve satislart
durdurulmustur (Oztiirk, 2016; VRS, 2014).

Resim 4.6. Nintendo Virtual Boy’un gérseli.

(https://www.teknoblog.com/nintendo-virtual-boy-sanal-gerceklik/)

Gecmisten bu giline VR teknolojiler {izerine yapilan cesitli denemeler, o donemin
teknolojik ve yazilimsal sartlarina gore genellikle ya basarisiz olmus ya da yetersiz
kalmistir. 21. Yizyilda yasadigimiz bu donemde gelisen bilgisayar, internet ve mobil
teknolojiler sayesinde VR gozliik (veya baslik) teknolojileri, artik ¢cogu firma tarafindan

benimsenmeye, kullanilmaya ve iiretilmeye baglanmustir.
4.3. Giiniimiizde Sanal Gerceklik Teknolojisinin Gelisimi

21. yiizyilm ilk on bes yili icinde, bilgisayar teknolojilerinin ve 360 derece
gorlintiiler alabilen kameralarin iist seviyelere ¢ikmasiyla, sanal gerceklik teknolojisinde
bliylik ve hizli bir gelisme goriilmektedir. “Yiiksek ¢oziiniirliikk, 3D grafik gibi 6zellikleri
destekleyen ekranlarin ve cihazlarin da tretiminin kolaylasmasiyla birlikte, ge¢miste
denenmeye c¢alisilmis fakat o zamanki yazilim teknolojilerine gore pek basaril
olunamamis sanal gergeklik basliklarinin {iretimi yeniden giindeme gelmistir” (Kuntz,

Kulpa & Royan, 2018, s. 8).
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Bu teknolojinin tekrar giindeme gelme basarisini saglayan ilk firma ise Oculus olmustur.
Onceleri bagimsiz bir sirket olarak kurulan bu firma, 6zellikle sanal gergeklik bashg

teknolojisinin kullanicilara sunulabilmesi igin finansal destege ihtiya¢ duymustur.

Oculus, kendi iirtinleri olan Oculus Rift isimli VR basliklarini {iretebilmek ve finansal
destek saglayabilmek i¢in Amerika menseili Kickstarter adli bagis sirketinin web
sitesinde 2012 yilinda bir kampanya baslatmistir (Bkz. Resim 4.7). Video oyunlari igin
siiriikleyici sanal gerceklik seti olarak tanitilan proje, insanlardan biiyiik ilgi gérmiis ve
yaklagik 10 milyon katilimciyla birlikte yaklasik 2,5 milyon dolar toplamistir (VRS,
2014; Kumparak, 2015).
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Developer kit for the Oculus Rift - the first truly immersive
virtual reality headset for video games.

Resim 4.7. Kickstarter’da Oculus i¢in yayinlanan bagis sayfasinin goriintiisii.

(https://www.businessinsider.com/oculus-kickstarter-backers-get-nothing-2014-3)

Kickstarter'in beklenmedik basarisindan sonra iiretime ge¢mek i¢in firma, donanim
konusunda yetenekli ve akilli yazilim miihendislerini biinyesine katmistir. Bunun
sonucunda ise 2012 yilinin sonlarinda DK1 (Development Kit 1) adini tasiyan ilk Oculus

Rift modelinin iiretimine baglanmistir.

Oculus Rift DK1 ile birlikte, kullanicilara ilk basta 360 derecelik goriintii deneyimi
sunmak hedeflenmistir.
Bu ilk baslik igerisinde, tablete benzer biiylikliikte yerlesik olan bir ekran ve bu ekrana

bakilabilen ¢ift mercekli diirbiine benzer iki yuva bulunmaktadir. igerisindeki yazilim
ve sensor takip destegi ile birlikte ekrandaki goriintliyli her iki mercege esit sekilde
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boliip, gorilintiiyli biiyliterek ve sensdrler yardimiyla takip edilmeyi saglayarak, 3
boyutlu derinlik algis1 ve gergekgilik yaratmaktadir (Fuchs, 2016; VRS, 2014).
Insanlar tarafindan merak edilen bu ilk modelin denenmeye baslanmasi, biiyiik bir
sagkinliga neden olmustur. Fakat disik c¢oziiniirliigii ve tasarim olarak goze hos
gelmemesi, teknolojik olarak heniiz gelismis olmamasi, zayif Ozellikleri arasinda
goriilmiistiir. Clinkiit DK1 modeli (Bkz. Resim 4.8) ¢ok uzun siire kullanildiginda, bas ve

karin agrisinin yaninda, mide bulantis1 gibi sorunlara da yol agmustir.

Resim 4.8. Oculus Rift DK1 modelinin gorseli.
(https://www.etr.fr/device/oculus-rift-dk1/)

“Daha sonra 2014 yilinda Oculus Rift: DK2 (Development Kit 2) modeli (Bkz. Resim 4.9),
calisanlar tarafindan sorunlar1 diizeltilip gelistirilerek, daha iyi tasarim, daha yiiksek
¢Oziinlirlik ve daha iyi hareket takibi sistemi ile birlikte piyasaya sunulmustur”
(Kumparak, 2015; VRS, 2014).

Oculus Rift’in {iretilis amac1 oyun oynamak ve 360 derece goriintiileri deneyimlemek
oldugu icin her zaman teknik ve donanim o6zellikleri yiiksek bir bilgisayara baglanarak
kullanilmas1 gerekmektedir. Firma ilerleyen zamanda goriintii kalitesini ve 3 boyut algisin
arttirmanin yani sira iirline bir kontrol kumandasi da ekleyerek oyun deneyimini arttirmay1

ve kullanimini kolaylagtirmay1 hedeflemistir.
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Resim 4.9. Oculus Rift DK2 modelinin bir gérseli.
(https://www.log.com.tr/350-dolarlik-oculus-rift-dk2-cok-yakinda-piyasada-video/)

Oculus, gosterdigi bu basariyla o6zellikle oyun ve teknoloji diinyasinda geng¢ kesim
tarafindan ¢i1g1r agcan bir yenilik olarak kabul edilmis, birgok marka tarafindan, gelecegi

parlak olan bir pazar olarak gorildiigii i¢in benzerleri yapilmaya caligilmistir.

Giliniimiizde hala markalar tarafindan VR cihazlarin piyasaya siiriilme telast devam
etmektedir. Bu telag igerisinde sanal gerceklik teknolojisini ilk sahiplenenler tipki

Oculus’un hedefledigi oyun diinyas1 olmustur.

Konsol pazarinin mevcut piyasa payina gore yaklasik yiizde seksen besini kapsayan, Sony
PlayStation ve Microsoft Xbox, kendi oyun konsollar1 i¢cin VR aygitlarini {iretmeye ve

gelistirmeye baslamislardir.

Bu rekabete 2016 yilinda giren Sony, meshur oyun konsolu PlayStation 4 ile birlikte
dagittigi VR bagligini piyasaya sunarak VR pazarina girmistir. PlayStation (PS) VR (Bkz.
Resim 4.10) tipki Oculus’un yaptig1 gibi hedef olarak oyunlar farkli sekilde deneyimleme

fikriyle oyunculara sunulmustur.
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Resim 4.10. PlayStation VR gozliigiiniin ve kontrol kumandalarimin gériintiisii.

(https://www.inverse.com/article/50070-playstation-vr-2-sony-patents-hand-tracking-kit-that-could-
transform-ps5)

“360 derecelik goriintiiyli icerisindeki OLED ekraniyla, oyun seslerini 3D ses kalitesi
teknolojisiyle veren bu cihaz, VR deneyimi hem gorsel hem de ses olarak kaliteli bir
sekilde yasatmayi amaglayarak piyasaya siiriilmiistiir” (Oztiirk, 2016). PS VR kendi
konsol tiiketicilerini ¢ok kolay bir sekilde bu iiriine ¢ekerek, Oculus’tan daha fazla satis

rakamlarina ulagsmay1 basarmistir.

Ayni1 yil, oyun gelistirici firmasi olan Valve’in bir kolu olan SteamVR, Tayvan’li akilli cep
telefonu tireticisi olan HTC ile bir ortaklik gelistirerek HTC Vive adinda sanal gerceklik
gbzIiglini liretmistir.

“Cihaz bir odaya konumlandirilmis, sizin viicut hareketlerinizi takip eden baz istasyonlari

ve kontroller sayesinde, sanal oyun igindeki hareketlerinizle birleserek farkli bir oyun

deneyimi sunmay1 amaglayarak piyasaya siiriilmiistiir” (Oztiirk, 2016; VRS, 2014).

Oculus Rift, PlayStation VR ve HTC Vive (Bkz. Resim 4.11) gibi cihazlar her ne kadar
oyun diinyas1 i¢in bir milat olarak kabul edilse de her zaman bu cihazlar1 kullanmak i¢in
giiclii ekran kartlarina sahip bir makine veya bilgisayara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu da

kullanicilar i¢cin hem ¢ok zahmetli hem de ¢ok masrafli olmaktadir.
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Resim 4.11. HTC Vive modelinin ve hareket sensorlerinin goriintiisii.

(https://www.kiralikkamera.com/tag/vr-gozluk-kiralama/)

Bu gelismelerden sonra, giderek daha fazla sayida insan, VR f{iriin satin almakta,
denemekte ve VR’in yalnizca oyun diinyasini degil, ilerleyen zamanlarda film, seyahat,

iletisim, egitim ve benzeri eglence alanlarin1 da degistirecegine inanmaktadir.

Bu degisime bir firma olarak inanlardan ilki sosyal medya sirketi Facebook olmustur.
“Oculus’un sanal gergeklikteki biiyiik basarisindan sonra VR ve 360 deneyimlerin
gelecegine yatirim yapmak isteyen Facebook, 2014 yilinda, 2 milyar dolar karsiliginda
Oculus firmasimi satin almistir” (VRS, 2014). Bu da, VR teknolojinin mobil cihazlara,
sosyal medyaya ve ayni zamanda internet tizerinden gosterilen reklamlara uyarlanabilmesi

konusunda ilk adim olarak goriilmektedir.
4.4. Mobil VR Teknolojilerin Gelisimi

Bu zamana kadar {iretilen VR basliklar, bilgisayar ve konsol tabanl liretilmelerinden
dolay1, hem yiiksek maliyetlerle satildiklari, hem de tasinabilir olmadiklari i¢in her kesime
ulasamamakta ve sadece dar hedef kitleler tarafindan deneyimlenebilmektedir. Fakat akill
mobil telefonlar glinimiizde her kesim tarafindan satin alinmakta ve yaygimn bir sekilde

kullanilmaktadir.

Giliniimiizde akilli telefonlarin 3  boyutlu grafikleri, 360 derecelik goriintiileri
destekleyebilmesi; ayni zamanda daha iyi ses tanima, arttirtlmis gerceklik ve yiiksek
coziiniirliklii video gosterimi gibi Ozelliklerin tiimiinii yapabiliyor olmasi, akill
telefonlarin yapabileceklerini daha da ilginglestirmektedir. Bu o6zelliklere ragmen bu

telefonlarin, diisik maliyetlerle tretilebilmesi sonucu fiyatlarmin asagiya cekilmesiyle
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birlikte her kesim tarafindan satin alinabilir bir teknoloji haline gelmesini saglamistir.
“Akilli telefonlarin bu teknolojik ve ekonomik yoéniine odaklanan Google, 2014 yilinda
Cardboard (Bkz. Resim 4.12) isimli mobil uyumlu karton cihazini tiretmistir” (Rowles,
2017, s. 188).

Resim 4.12. Google Cardboard’un goériintiisii.

https://www.teknoblog.com/google-cardboard-camera-ios/

Cardboard, karton bir maket halinde, i¢erisindeki kullanma ve kurulum talimatiyla birlikte
satin alinan, kurulumu yapildiktan sonra akilli telefon igerisine yerlestirilen, basit bir

kullanima sahip mobil uyumlu VR gozliik olarak tanimlanmaktadir.

Diger PC (Bilgisayar) destekli VR cihazlardan farkli olarak, akilli telefonu ekran ve sensor
olarak kullanmaktadir. Uzerinde bulunan biiyiitece benzer ¢ift mercegi, akilli telefondan
acilan goriintiiyii ikiye boliip, biiyiiterek kullanictya 360 derece goriis alan1 saglamaktadir.
Ayrica yan tarafinda bulunan ve kaydirilarak kullanilan manyetik buton sayesinde istenilen

video veya oyun manuel olarak kontrol edilebilmektedir.

“Cardboard, ilk olarak piyasaya siiriildiglinde ucuz ve ayni zamanda kitleler tarafindan
merak uyandirici oldugu i¢in akilli telefon sahiplerini dikkatini ¢ekmeyi basarmis ve

satislarini yiikseltme basarisini gostermistir” (Broida, 2015).
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Google Cardboard’un bu basarisindan sonra gesitli firmalar, hem Android hem de iOS igin,
birgok farkli boyuttaki akilli cep telefonlarina, kendi mobil uyumlu VR gozliiklerini
iretmeye baslamislardir. Bu gozliikler telefonla manuel olarak, bluetooth ile veya

telefonun sarj soketiyle birleserek baglanmaktadir.

Bunlar arasinda en basarili olarak ise 2014 yilinda Samsung firmasinin, kendi iirettigi
Galaxy telefonlarini bir yuvaya takarak ¢alistirmasini saglayan Gear VR (Bkz. Resim 4.13)
adli mobil uyumlu gozIigii 6n plana ¢ikmaktadir.

Resim 4.13. Samsung Gear VR’1n goriintiisi.

(https://www.ultraeletronicos.com/samsung-gear-vr-sm-r322.html#.XTY Sn-szaM8)

“Facebook’un 2014 yilinda Oculus’u satin almasindan sonraki siiregte kendi VR
tecriibelerini Samsung ile birlestirmesiyle, Google Cardboard’un basit ve ilkel tasariminin
digma cikarak, bilgisayar destekli iiretilen VR bagliklara benzeyen ve kendi kontrol
kumandasi olan daha fonksiyonel Gear VR modeli gozliiklerini iiretmislerdir” (Rowles,
2017, s. 189, 190).
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facebook 360

ﬂ Gabriel Valdivia

Resim 4.14. Facebook 360 uygulamasinin ara yiiz gorseli.
(https://webrazzi.com/2017/03/09/facebook-gear-vr-icin-gelistirdigi-sanal-gerceklik-uygulamasini-duyurdu/)

Samsung’un her ¢ikan yeni telefonuyla birlikte yeni bir mobil VR gozliikk ve kontrol
kumandasi gelistirme ¢alismalar1 giinlimiizde hala devam etmektedir. “Bununla birlikte
Facebook, Samsung ile olan anlasmasindan sonra gelistirdigi, sadece Samsung
telefonlariyla uyumlu Gear VR gozliikler igin gelistirdigi “Facebook 360” adli sanal
gerceklik uygulamasini (Bkz. Resim 4.14) da duyurmustur” (Papuggiyan, 2017).

Google’in 2014 yilindaki Cardboard denemesinden sonra Samsung Gear VR’in bunu
teknolojisi ve satiglartyla birlikte iist seviyelere c¢ikarmasi, mobil VR piyasasinda

markalarin birbirleriyle olan rekabetini daha da canlandirmustir.

Tekrar rekabet i¢ine girmek isteyen Google, 2016 yilinda Daydream (Bkz. Resim 4.15)
adli VR gozliigiinii ve sanal ara yiiz uygulamasini (Bkz. Resim 4.16) tanitarak sektore

tekrar girdigini gostermistir.
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Resim 4.15. Google Daydream’in goriintiisi.
(https://www.newegg.com/p/37P-0016-00002)

Mobil uyumlu VR gozliikkler giiniimiizde hala baslangic asamasinda goriilmektedir ve
mobil teknolojilerle yeni birlesmeye basladiklar1 i¢in daha gelisme asamasinda oldugu

distiiniilmektedir.

Resim 4.16. Google Daydream uygulamasinin ara yiiz gorseli.

(https://virtualrealitypop.com/everything-you-need-to-enjoy-vr-on-mobile-in-2018-dca39a004385)
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4.5. Sanal Gerg¢eklik Teknolojisi ve Reklamlar

“Piyasaya yeni giren bir iirlinlin ya da hizmetin, piyasada bulunan diger miidavimleri
arasinda reklam olmaksizin yasamini siirdiirebilmesi, imkansiz denebilecek kadar zor
goziikmektedir. Ciinkii eskiden beri tercih edilen markalar bile {iriinlerini satabilmelerine
ragmen, yerlerini koruyabilmek i¢in reklam yapmaya devam etmislerdir” (Karagor, 2000,
S. 148). Reklam, markalar i¢in bu kadar 6nemli konuma sahipken ayni sekilde reklamlari
tilkketiciye hizli1 ve etkin bir bi¢cimde vermekte 6nem tasimaktadir. Bu ylizden markalar

mobil cihazlar iizerinden reklamlarini istedikleri bicimde verebilmektedirler.

Ozellikle interneti ve sosyal medya uygulamalarmi kullanan akilli mobil cihazlar,
tilketicilere istedikleri zaman ve istedikleri yerde bilgi gonderme ve etkilesim iginde
olabilme imkam sagladig1 igin reklamcilikta nemli bir yere sahip olmustur. “Ozellikle
geng kitlenin akilli telefonlar1 daha fazla tercih etmesi ve mobil uygulamalar1 daha fazla
kullantyor olmasi, reklamcilar tarafindan bu kitleyi ¢ozmeye calisma faaliyetlerini

arttirmalaria neden olmustur” (Oztiirk, 2013, s. 27, 97).

Daha sonraki siirecte teknolojinin gelisimi ve etkisinin biiyiimesiyle birlikte ortaya ¢ikan
sanal gerceklik her gecen yil popiilaritesini arttirmaya devam etmistir ve mobil
teknolojilerle birlesmislerdir. Google, Samsung ve Sony gibi markalarin olusturdugu sik ve
yeni mobil uyumlu VR gozliikklerin satilmaya baslamasiyla, gen¢ kullanicilarin belirli
ortamlar1 deneyimleyebilecekleri fikri reklamcilik i¢in yeni ve Onemli bir ara¢ olarak
goriilmiistiir. “Bunun sonucunda, tipki akilli cep telefonlarmmin geng¢ kitle tarafindan

benimsenmesi gibi VR teknoloji de benimsenmeye baglamistir” (Karagor, 2000, s.126).

Sanal gergeklik teknolojisinin akilli telefonlarla uyum saglamasindan sonraki siirecte,
ozellikle geng¢ kullanicilarin sosyal medyayr daha ¢ok kullandigi ve sosyal medya
iizerinden reklamlara daha fazla maruz kaldiklar1 bilindigi i¢in VR reklamlarin da buradan
sunulmasi fikri sosyal medya sirketlerinin dikkatini ¢ekmistir. “Bu fikirle yola ¢ikarak,
Google, YouTube (Bkz. Resim 4.17) ve Facebook gibi sosyal medya sirketleri kendi VR
uyumlu 360 derecelik platformlarini sunmaya baslamislardir” (Rowles, 2017, s. 192).

Bu platformlarla birlikte hem reklamveren sirketler hem de kullanicilar, video ve
goriintiilerini kolayca olusturup, paylasarak ve daha siiriikleyici deneyimlerle birlestirerek
sunabileceklerini diisinmektedirler. “Bir zamanlar amaci insanlara mesaj vermek olan

markalarin, sosyal medya iizerinden igerik ve farkli deneyimler yaratmasi fikri, simdi
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sosyal medya uygulamalarinin VR deneyim sunmalartyla da farkli bir reklamcilik tiiriinii

dogurmustur” (Sullivan ve Bennet, 2018, s. 209).
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Resim 4.17. YouTube VR uygulamasinin ara yiiz gorseli.

(https://www.tamindir.com/android/youtube-vr/)

“Geleneksel igerik endiistrileri her zaman oldugu gibi bugin de kullanicilarn
eglendirebilecek ve ilgilerini ¢ekebilecek yaraticit ve yenilik¢i yontemler bulma ihtiyact
icindelerdir. Bu yap1 igerisinde, izleyiciler reklamlardan sadece tanitimin Gtesinde ilgi
cekici bir katma deger beklemektedirler” (Karagor, Aydin ve Giilerarslan, 2014, s. 42, 43).
Bu katma degeri bugiin popiiler, eglenceli, merak uyandirici ve yenilik¢i sekilde
kullanicilara sunabilenin VR reklamlar oldugu diistintilmektedir.
VR teknoloji, reklamlar acisindan bakildiginda, sanal gercekligin en ¢ok benzetilmis
imaj ve kullanicinin onunla bir olma istegi baglaminda ortiistiigli goriilmektedir. Bu
noktada birey, sanal gerceklik diinyasinda var olan reklamlarda, kendi gercekliginden
cikarak basgka hayatlarin ve bedenlerin gercekligini (aslinda gercegin imajini)
kucaklamaktadir (Yi1lmaz ve Erdem, 2016, s. 49).
“Bu reklamlarla birlikte gercek iiriinler ii¢ boyutlu sergileme teknolojisiyle, internet
lizerinden simiile edilerek veya 360 derecelik video ve goriintiilerle sunularak satis
oncesinde miisterinin bir {iriinli veya bir reklami incelemesine imkan vermektedir”

(Oztiirk, 2013, 5.195).
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“Tiiketiciler i¢in yapilmis VR reklamlara iliskin olarak, hedonik deger (eglence icin) veya
faydaci deger (verimlilik igin) olarak 2 faktor kabul edilmektedir” (Xue, Parker, ve
McCormick, 2019, s. 6, 12). Tiiketicilerin, zaman azaltmak, aligveris yaparken g¢aba sarf
etmemek ayni zamanda belirli bir iriinii karsilastirmak veya se¢mek icin evde
kalabilmeleri faydaci deger olarak ifade edilmektedir. Duygusal durumu ifade eden,
deneyimden kaynaklanan, renk, ses vb. tiim unsurlari igerebilen bir zevk durumuna katkida

bulunan diger tasarim 6geleri ise hedonik degerler olarak ifade edilmektedir.

Bu nedenle miisteriler i¢in olusturulmus VR reklamlar, o6zellikle akilli telefonlarla
birlesmesi ve sunulmasindan sonra bu iki yonden tiiketici i¢in deger saglayabilmektedir ve

ilgi cekebilmektedir.

Sosyal medya platformlar1 {izerinden yaymnlanan VR reklamlar giiniimiizde daha da
popliler olmaya baslamislardir. Hedef kitlelerine ulasmak icin markalar bu platformlar
tizerinden kimi zaman 360 derecelik videolarla, kimi zaman ise bilgisayar yazilim
destekleriyle iiretilmis sanal turlar seklindeki reklamlarini olusturarak misterilerine

sunmaktadirlar.
4.6. Sanal Gergeklik ve Tasarim Iliskisi

Sanal gergeklik ortaminda tasarim, kendine 6zel kosullar gerektirmektedir. Her farkli
tasarim alani ve mecrasi, kendine 6zel durumlar1 olusturmakta ve tasarimin basili ya da
sayisal ortamda olmasi gibi dinamikleri degistirmektedir. Bu dogrultuda sanal gergekligin
dinamikleri; sayisal ortamin kosullarmin yanisira, akilli cihazlarin ve bilgisayarlarin

sundugu imkan ve segeneklerin eklenmesiyle birlikte olugmaktadir.

Sanal gergeklikte olan reklam tasarimina gelindiginde ise, konu ¢ok daha
detaylanmaktadir. Bunun sebebi ise reklamin mutlak surette iletisim kurmayi
hedeflemesidir. “En kiigigiinden en bilyiigiine kadar hedef kitleyle saglikli ve gii¢lii bir
iletisim kurma amacinda olan reklamcilik i¢in reklam tasarimi son derece Onemlidir”

(Demir, 2016, s. 164).

Hedef kitlelere iletilmek i¢in tasarlanan reklamlar gegmisten giinlimiize pek cok sekilde
degisim gostererek ilerlemeye devam etmektedir. Ozellikle reklamlar farkli sekillerde ve

farkli ortamlarda insanlarla iletisim kurarak, sik¢a sunulan bir ara¢ olarak tasarlanmaktadir.

Giiniimiizde yaganilan kentlerde insanlar tarafindan her giin yiizlerce reklam imgesi
goriilmektedir. Tarihte baska higbir toplum bdylesine kalabalik bir imgeler yi1gini,
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bdylesine yogun bir mesaj yagmuru gérmemistir. Reklam imgesi anliktir. Insanlar,
bir sayfay1 ¢evirirken, bir kdseyi donerken ya da yanindan hizla gecerken ¢esitli
reklamlar1 gérmektedirler (Berger, 2003, s. 129).
Reklamlar, insanlara cesitli sekillerde sunulmasina ragmen, farkli medya kanallarinin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte farkli tasarim siireglerinden gegerek, insanlara daha fazla
ulagsmaya baslamistir. “21. yiizyilda insanlar, reklamlara doymus durumdalardir; hatta

reklamlara kars1 bagisiklik bile kazanmis olabilirler” (Cappo, 2005, s. 97).

Bu doymusluk igerisinde insanlara daha once goriilmemis reklamlar sunma konusunda
sanal gerceklik on plana ¢ikmaktadir. Insanlara daha farkli etkilesim ve iletisim sunma
konusunda sanal gergeklik, potansiyeli yiiksek goriilen bir ara¢ oldugu igin reklam

tasarimlarini da degistirmeye baslamistir.

Reklamlar i¢in yapilmis tasarimlar, 6zellikle mesaji iletmek igin 2 veya 3 boyutlu gorsel
iceriklerin olusturulmasini igeren grafik tasarimin 6zelliklerinden faydalanmaktadir. “Pek
cok kaynaktan beslenen disiplinler arasi bir siire¢ olan grafik tasarim; ayni zamanda yeni
teknolojileri biinyesine katarak, ¢cok daha fazla kisiye eriserek evrimlesmis ve degismistir”
(Ambrose ve Harris, 2012, s. 22, 26). Grafik tasarimin bu degisimi saglamasinda sanal

gerceklik teknolojisinin giiniimiizde daha fazla katki sagladigi diigstiniilmektedir.

Reklam tasariminin iiretim siirecinde, bir tasarimcinin dikkat etmesi gereken noktalar
grafik tasarim i¢in ne kadar onemliyse, sanal gergeklik tasarimi i¢in de o kadar 6nemli
sayllmaktadir. “Bir grafik {riin, hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmeli, bunun i¢in gorsel

ogeler carpici ve beklenmedik yaklagimlarla ele alinmalidir” (Turgut, 2013, s. 17).

Uretilen grafik tasarimlarda oldugu gibi sanal gerceklik tasarimlarida da bunun gibi bazi
gorsel Ogelere dikkat edilmesi ve farkli sekillerde yaklasilmasi gerekmektedir. Sanal
gergeklik tasarimlarinin igerisinde yer alan 6geler modelleme, animasyon, renk ve 11k ayni

zamanda ses kullanim1 olarak adlandirilabilmektedir.

Bu 6geleri iyi ve yeterli bir sekilde kullanabilen sanal gerceklik tasarimlari, kullanicisina
ve izleyicisine daha gergek¢i sanal deneyimler yasatabilmekte ve basarili

olabilmektedirler.
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4.6.1. Modelleme

Sanal gergeklik tasarimlarinda yer alan 360 derecelik goriintiilerin ve 3 boyutlu
nesnelerin sunulmasinda modellemenin 6nemli oldugu diistiniilmektedir. Bu goriintiileri
iretmeleri igin de tasarimcilarin teknolojileri takip etmeleri ve buna uyum saglamalar

gerekmektedir.

“Teknolojideki geligsmeler, tasarimcilara yeni araglar sunarak veya daha siiratli is liretme
imkanlar1 vererek, yaratici, yepyeni yollar agmaktadir” (Ambrose ve Harris, 2012, s. 32).
Bu yollar1 tasarimcilara agma konusunda 6zellikle 3 boyutlu program teknolojileri 6nemli
bir yere sahiptir. Ciinkii tasarimc1 sanal gerceklik igin yapilan bir tasarimi tiretebilmek igin

bu programlara ihtiyag duymaktadir.

Giinlimiizde bilgisayar ve yazilim teknolojileriyle birlikte bu programlarin ¢esitli tlirevleri
ortaya ¢ikmakta ve gelistirilmektedir. “3D Max (Bkz. Resim 4.18), Sketch Up, Cinema
4D, ALLPLAN, Swift3D bilinen, baslica {i¢ boyutlu modelleme programlaridir” (Elden ve
Ozdem, 2015, s. 197). Bu programlarin amaci nesneler, figiirler ve mekanlar (ortamlarim)
gibi gorsel elemanlarin ii¢ boyutlu olarak iiretimini saglamakta ve sanal ortamlarda

kullanimlarini kolaylastirmaktadir.

Resim 4.18. 3D max programindan bir goriiniim.

(https://forums.autodesk.com/t5/3ds-max-modeling/3d-max-viewport-sorunu-viewport-problem/td-
p/7753319)
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Ug boyutlu olarak modellenmis gorsel elemanlar, daha saglikli algilanmalari igin insan
goriisiine gore tasarlanmaktadirlar. “Insanm goriis alami siirekli olarak canlidir ve
hareketlidir; her seyi ¢evresindeki bir ¢gember igerisinde tutmakta ve bulundugu durumda
orada var olabilecek her seyi gormektedir” (Berger, 2003, s. 9). Modellenmis olarak
sunulan bu elemanlar, sanal gerceklik ortamina konulduklarinda gergek¢i goriinmesi igin

insan goriisii baz alinarak yapilmaktadirlar.

Kullanicinin sanal olarak kendisini ger¢ekten ordaymis gibi hissetmesi i¢in gergek goriis
alaninin disinda gerceg§e benzer bir mekan tasariminin da modellenmis olmasi
gerekmektedir. Bu ortamin gercekmis gibi degerlendirilmesi ve algilanmasi i¢in tasarimi
yapilmis mekanin ve i¢indeki gorsel elemanlarin 151k gélge degerlerinin; oranti, perspektif,
kaplama gibi oOzelliklerinin dogala (insanin kolay algilayacagi bigimde) yakin olmasi

gerekmektedir.

Bu gibi faktorler iyi bir sekilde saglandiginda sanal gergeklik deneyiminin kalitesini de
etkilemektedir. Ozellikle kullaniciya iletilmek istenen bir mesajin veya reklamin etkinligini

de ayn1 oranda arttirmaktadir.
4.6.2. Animasyon

Sanal gergeklik tasarimi yapilirken, 3 boyutlu tretilmis gorsel elemanlarin bazi
durumlarda hareketlendirilmeleri gerekmektedir. Bu hareketlendirmeleri basarili sekilde

saglamak i¢in de animasyon (canlandirma) kullanilmaktadir.

Onceden animasyonun iiretilen tasarimda gosterilebilmesi ve kaydedilebilmesi i¢in video
formatina gerek duyulmaktaydi. “3D teknolojiler ve yazilim programlarinin yayginlagmasi
ile ortaya c¢ikan yeni olanaklar ve ortam saglayici araglar (ses sistemleri, goriintii
sistemleri, vb.) video i¢in yepyeni bir zemin hazirlamistir” (Merdese, 2016, s. 246).
Ozellikle sanal gerceklik videosu yapilmak istendiginde modellenmis elemanlarin 360
derecelik ortamda gosterilebilmeleri i¢in 3D programlarindan ve yazilimlarindan destek

alinmalidir.

VR video i¢inde yer alan figiirlerin veya objelerin hareketlendirilebilmeleri i¢in, 3 boyutlu
modelleme programlarinda eklem, hareket noktalar1 ve 360 derece goriis saglayan kamera

acilariin eklenmesi gerekmektedir.

Videonun gelismesiyle beraber animasyon icin kullanilan programlarin bagka bir formata

gerek duymadan kendi i¢erisinde de render alabilmesi miimkiin olmustur. 3 boyutlu iiretim
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icin kullanilan programlarda tasarlanan gorsel elemanlar hem modellenebilmekte hem de
hareketlendirilebilmektedir. Ornegin 3ds max programi, Vray ve Arnold gibi render
motorlarint kendi igerisinde kullanarak hem modelleme hem de animasyon iiretimini

saglayabilmektedir.

3 boyutlu modelleme programlarinda, render motorlart kullanilmadan alinan sonuglar
yeterince organik olmamaktadir. Daha gergekei, dogal sonuglar alabilmek i¢in bu render
motorlarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Fakat Arnold ve Vray vb. render motorlarindan iyi

sonug alabilmek i¢in giiclii donanimlara sahip bir bilgisayara ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Resim 4.19. Unreal Engine oyun motorundan bir goriiniim.

(https://www.awn.com/news/epic-games-releases-unreal-engine-421)

Uretimi  saglayabilmek icin kullanilan diger bir secenek de modellenmis ve
hareketlendirilmeye hazirlanmis gorsel elemanlarin oyun motorlarina atilarak sonug
alinmasidir. Bilinen Unity ve Unreal Engine (Bkz. Resim 4.19) gibi oyun motorlari

sayesinde de animasyon ve 360 derecelik video goriintiileri elde edilmektedir.
4.6.3. Renk ve Isik

Sanal gerceklik icerisinde goriilen ve deneyimlenen bir tasarimda 6n plana ¢ikan ve

dikkat c¢eken ilk sey renk ve 15181 etkisidir. Bu iki etmen iyi kullanilip hesaplandiginda
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kars1 tarafin gorebilecegi veya deneyimleyebilecegi etkiyi arttirmada 6nemli bir role

sahiptir.

Iyi ya da uygun bir sekilde kullanilmis renk ve 151k kombinasyonlari, gorsel tasarimda
etkiyi arttirdigr gibi sanal gergeklik icin tasarlanmis bir ortamda da algilamayr ve

yorumlamayi arttirmaktadir.

Ayni zamanda yapilmis bir tasarimda 1518in ve renklerin gorsel olarak baskinligi veya
psikolojik etkileri dnemli oldugu i¢in; sanal gergeklik ortami tasarimlarinda da bu etkiler
gdz Oniinde bulundurulmalidir. Ciinkii birey kendini sanal gerceklik tasarimi iginde

buldugunda, bu etkilere maruz kalma olasilig1 daha da yiikselmekte ve hissedilmektedir.

Bir ekran kullanilarak deneyimlenen sanal ger¢eklik videolarinda, tasarimcilarin sanal
gergeklik ortamlarinda 15181 ve rengi iyi dengeleyen aymi zamanda kullanicinin

algilamasini kolaylastiran tasarimlara yonelmeleri gerekmektedir.

“Glintimiizde ekranlar giderek daha genis yelpazede renk cesitliligi saglamaktadirlar. Bu
yolla, tasarimcinin isi kolaylasmakta ve yaratici ¢6ziim secenekleri artmaktadir” (Ambrose
ve Harris, 2012, s. 122). Bu ¢6ziim seg¢enekleri de arttig1 i¢in sanal gerceklik tasarimlarinda
hem 1s183iIn hem de rengin basarili bir sekilde aktarilmasi kullanicit tarafindan

deneyimlenmek istenen sanal ortami basarili kilmaktadir.
4.6.4. Ses

Modellenerek ve animasyonlarla olusturulmus sanal gergeklik tasarimlarinda ses ve
sesin video ile uyumu Onemli bir yere sahiptir. Sanal gergeklik ortaminda nesnelerle
birlikte duyulan her hangi bir mizik veya ortam sesi deneyimi arttirmaktadir.
Deneyimleyen kisiyi gorsel elemanlarla beraber icine alan 360 derecelik sanal gergeklik

ortami ses ile desteklendiginde daha da etkili oldugu gozlemlenmektedir.

Tasarlanmis sanal gerceklik ortami gorsel olarak kisiye odak noktasi saglarken ses ile
beraber bagka bir odak noktas1 daha sunmaktadir. Bu odak noktalar1 deneyimleyen kisiyi

dis etmenlerden uzak tutarak sanal tasarim igerisinde kalmasina olanak saglamaktadir.

Sanal gerceklik videosu iizerine sonradan eklenmis miizik ve ortam sesi tek diize
algilanmaktadir. Fakat figiirlerin ve nesnelerin ¢ikardig: sesler sanal gergeklik igerisinde
kisinin farkli noktalara odaklanmasini saglayacag i¢in kisi interaktif bir rol oynamaktadir.
Bu nedenle sonradan eklenmis bir miizik yerine bir¢ok farkli sesin olmasi deneyimleyen

kisiyi bu ortamda daha fazla tutmaktadir.
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4.7. VR Reklamlara Ornekler
4.7.1. Yeni Bmw X3: Mars’ta 360 Derece Sanal Test Siiriisii Reklamm

Alman menseili otomobil firmast BMW, 2017 yilinda yeni arazi aract X3 i¢in, VR
destegi olan YouTube’u kullanarak BMW Middle East tarafindan 360 derece olarak
modellenmis bir reklam tasarimi yaynlamistir. Reklamda, irettikleri aracin birebir 3
boyutlu modellenmis dis (Bkz. Resim 4.20) ve i¢ tasarimiyla ve Mars yiizeyindeki arazi

yapisinin detaylariyla bizim bakis agimizdan gosterilmek istenmistir.

Resim 4.20. BMW X3’iin dis tasariminin reklamdaki goriintiisi.

(https://www.youtube.com/watch?v=CqE-xy9x0Bg)

Reklamda 360 derece destegi oldugu i¢in ara¢ hareket halindeyken hem aracin i¢indeki
direksiyon, gosterge, koltuklar ve benzeri elemanlar rahat bir sekilde goériilmekte (Bkz.
Resim 4.21) hem de Mars yiizeyindeki detaylar (Bkz. Resim 4.22), basimizi

dondiirdiiglimiizde arag i¢indeki camlardan izlenebilmektedir.

BMW’nin bu reklami1 yapmasindaki amag¢ son teknolojileri otomobillerinde uygulamaya
caligtiklar1 gibi yeni ¢ikan ve popiilerligi glinden giine artan VR teknolojiyi de reklamina

yansitmak istemesi olarak agiklanabilmektedir.
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Resim 4.21. BMW X3’iin i¢ tasariminin reklamdaki goriintiisil.

(https://www.youtube.com/watch?v=CqE-xy9x0Bg)

Aracin i¢ ve dig tasariminin detaylarini, Mars gibi bir yerde siiriilebilecek kadar kaliteli ve
dayaniklt oldugunu, miisterilerinin ayagina gelmesine gerek duymadan inceleyip,
deneyimleyebilecegini, farkli bir yontem olarak VR bir deneyim sunarak gostermek

istemistir.

Resim 4.22. BMW X3’iin iginden Mars yiizeyinin reklamdaki goriintiisii.

(https://www.youtube.com/watch?v=CqE-xy9x0Bg)
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4.7.2. Stranger Things 360 Derece Sanal Gerc¢eklik Deneyimi Reklami

Dizi ve filmlerini kendi internet sitesi ve uygulamalari {izerinden yayinlayan
Amerikan sirketi Netflix. 2016 yilinda bilimkurgu-korku tiirtine 6rnek olan Stranger

Things dizisini YouTube {izerinden VR reklam olarak sunmustur.

Resim 4.23. Stranger Things reklamindaki fener ile aydinlatilan odanin goriintisii.
(https://www.youtube.com/watch?v=yg29RvYNSDQ)

Bu VR reklam izlenmeye baslandiginda karanlik bir ortamla karsilasilmaktadir. 360 derece
incelenebilen reklamda, fener 15181 ile aydinlatilan oda icerisinde (Bkz. Resim 4.23), bir
kadin sesi duyulmaktadir. Kadin bize “Onun nerede oldugunu bilmiyorum, o kayboldu!”
demektedir. Daha sonra ayni kadin “Will, bana nerede oldugunu sdyler misin, hayatta
misin?” dedikten sonra oda igerisindeki siis lambalar1 bir anda yanip sonmeye ve patlayip

kirilmaya baslamaktadir.

Birkag saniye sonra ise kamera ile es zamanli olarak kirilma seslerinin artmasiyla ve diger
odadaki avizenin yanip hareket etmesiyle birlikte oraya dogru hareket baslamaktadir (Bkz.
Resim 4.24). Diger odaya dogru hareket edildikten sonra oranin bir yemek odasi oldugu

anlasilmaktadir ve kisa bir siire sonra telefon ¢calma sesi duyulmaktadir.
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Resim 4.24. Stranger Things reklamindaki hareket edilen diger odamin goriintiisii.
(https://www.youtube.com/watch?v=yg29RvYNSDQ)

Daha sonra odaya girmeden telefon sesinin geldigi yere dogru kamera hareket etmektedir.
Kamera bu hareketi yaptigi sirada koridora dogru gelinmekte ve telefon sesi artmaya
baslamaktadir. Koridorun sonunda telefon goriilmektedir. Telefona dogru yoneldikten
sonra, telefonun agilma goriintiisii (Bkz. Resim 4.25) herhangi bir el olmadan kaldirilmis

ahizeyi andirmaktadir.

Telefon ahizesi yiiztimiize dogru yaklasip acildiktan sonra bir ¢ocuk sesi telagh ve korkulu
bir sekilde bize “Merhaba, beni duyabiliyor musun? Beni dinlemek zorundasin, o burada,

arkan1 don, o senin arkanda!” demektedir.
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Resim 4.25. Stranger Things reklamindaki telefonun agilma goriintiisii.
(https://www.youtube.com/watch?v=yg29RvYNSDQ)

360 derece video igerisinde ¢ocuk sesiyle aldigimiz komut ile birlikte etkilesimin devam
etmesi i¢in burada arkamiza doniilmemiz istenmistir. Daha sonra arkamizi dondiigiimiizde
bir yaratik, lizerimize dogru kiikreyerek atlamaktadir (Bkz. Resim 4.26) ve bir anda
Stranger Things simdi Netflix’te yaymlaniyor yazisiyla video sona ermektedir (Bkz. Resim
4.27).

Resim 4.26. Stranger Things reklamindaki yaratigin goriintiisi.

(https://www.youtube.com/watch?v=yg29RvYNSDQ)
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Bu etkilesimli VR reklam baglangicindan sonuna kadar ne oldugunu anlamaya ¢alismamizi
isteyen ve merak eden biri gibi bizi yonlendirmektedir. Reklamda goérdiigiimiiz ¢ogu
gorlintii ve sesler dizinin konusuna ait bir ipucu gibi gosterilmek istenmistir. Reklamin
bastan sona kadar karanlik olusu, sesler, konugsmalar ve sonunda ¢ikan yaratik ise dizinin

korku tiiriinde oldugunu bize gostermektedir.

NOW STREAMING ON NETFLIX

Resim 4.27. Stranger things reklaminin bitis ekrant goriintisii.
(https://www.youtube.com/watch?v=yg29RvYNSDQ)

4.7.3. 360 Derece Video: Yeni Lipton Muhtesem Matcha Cay1 Seni Bardagin Icine
Alir Reklami

Isko¢ ¢ay markasi Lipton, 2016 yilinda Japonya’ya 6zgii Matcha ¢ay1 icin yaptig
reklam1 YouTube iizerinden VR 360 derece olarak sunmustur. Reklamda 360 derece

cekilmis gercek goriintiller ve modellenmis gorseller kullanilip, bilgisayar yardimiyla

birlestirilerek sunulmustur.
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Resim 4.28. Lipton Magnificent Matcha reklaminin giris ekranm goriintiisii.

(https://www.youtube.com/watch?v=S_hpD7teoow)

Video oynatildiginda karsimizda hemen Lipton’un kurumsal logosuyla beraber altinda
“Magnificent Matcha” (Muhtesem Matcha) yazisi goriilmektedir (Bkz. Resim 4.28).
Devaminda, etraftaki goriintiilerin bulaniklifiyla birlikte, su i¢indeyken duydugumuz

tiirden bir ses etkisi bize hissettirilmeye calisilmistir.

Etrafimiz1 daha detayl1 bir sekilde incelemeye ¢alistigimizda ise birden suyun igine yesil
tanelerin atildigir goriilmektedir ve bu da bize Matcha’nin bir yesil ¢ay tiirii oldugunu,

bizim de bir cay fincani i¢inde oldugumuzu gostermektedir.

Video devam ettigi sirada birden yesil goriintiiniin dagilip aydinlanmasiyla birlikte pembe
yaprakli agaclar i¢inde bir kadin ve dogal bir ortam gosterilmektedir. Bu agaclarin

Japonya’ya 6zgii Sakura agaglar1 oldugu bize gosterilmek istenmistir (Bkz. Resim 4.29).
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Resim 4.29. Lipton Magnificent Matcha reklamindaki sakura agaglarinin goriintiisii.

(https://www.youtube.com/watch?v=S_hpD7teoow)

Bir sonraki kareye gecildiginde ise aksam goriintiisii ile Japonya’nin geleneksel yapilari,
havalanan fenerler ve ayni kadin goriilmektedir (Bkz. Resim 4.30). Bundan sonra reklamin

Japonya’da gectigi daha net anlasilmaya baslanmaktadir.

Resim 4.30. Lipton Magnificent Matcha reklamindaki japon evlerinin ve fenerlerin goriintiisii.

(https://www.youtube.com/watch?v=S_hpD7teoow)
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Goriintiiniin tekrar ayn1 dagilma etkisiyle birlikte gecisinden sonra kadinin bulundugu ve

Japon mimarisine ait detaylarin, kis giinii i¢erisinde gosterildigi goriilmektedir.

Bu son goriintiiniin ardindan su dagilarak daha net sekil almaya baslamaktadir ve bir anda
fincanin i¢inden kamerayla birlikte ¢iktigimiz gosterilmektedir. Fincan i¢inden ¢ikmamiza
ragmen kamera sabit kalmaktadir fakat, video igerisinde gordiigiimiiz kadinin fincani eliyle
almasi ve fincandan bir yudum igmesiyle reklam burada sona ermektedir (Bkz. Resim
4.31).

Resim 4.31. Lipton Magnificent Matcha reklamindaki kadinin fincani eline aldig1 sahnenin goriintiisii.

(https://www.youtube.com/watch?v=S_hpD7teoow)

Bu reklamda Lipton, Matcha ¢ayinin detaylarini ve nerden geldigini bize 360 derece VR
video ortamiyla bize anlatmak istemeye caligmistir. Bu ¢ayin geleneksel ve kiiltiirel bir

geemisi oldugu ayni zamanda rahatlatici oldugu fikri bize aktarilmaya ¢aligilmistir.
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5. VR REKLAM UYGULAMA CALISMASI
5.1. Red Bull Markasinin Secimi

Red Bull, Asya’da insanlarin tiikettigi islevsel iceceklerden ilham alinarak 1987
yilinda Avusturya’da, bir enerji igecegi markasi olarak kurulmustur. Enerji igecegi
iiriinlerinin piyasaya ¢ikmasinda oncii bir marka olarak adin1 Diinya’ya duyurmustur ve
171 tlkede satilarak bu alanda lider olarak kabul gormiistiir. Red Bull (Bkz. Resim 5.1)
sadece bir enerji igecegi markasi olmaktan ziyade giiniimiizde pek ¢ok bransa da destek

olmaktadir.

Resim 5.1. Red Bull markasinin kurumsal logosu.
https://tr.pinterest.com/pin/433612270349980523/?Ip=true

1997°den beri bu firma, “Red Bull Kanatlandirir” sloganiyla birlikte cesitli reklamlar
yapmaya devam etmektedir. Red Bull uluslararasi reklam ve pazarlama kampanyalarini,

cogunlukla geng hedef kitlelerin aktif oldugu ekstrem sporlar1 hedefleyerek yapmaktadir.

Dag bisikleti, sorf, kaykay, motorsiklet, kayak, Formula 1, NASCAR vb. gibi yaris ve
miicadele gerektiren sporlara, sponsor olarak kendi reklamin1 yapmaktadir. Ayn1 zamanda,
Red Bull, Salzburg (Avusturya), Liepzig (Almanya), New York (ABD) ve Brasil

(Brezilya) gibi futbol kuliiplerinin hem sahibi hem de sponsoru konumunda bulunmaktadir.
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Red Bull, gencleri hedefleyen yenilik¢i bir marka oldugu i¢in her zaman teknolojiyi de
takip etmekte ve yenilikler yaratma pesinde olmustur. Bunu ¢esitli mobil uygulamalar ve
oyunlar (Red Bull TV, Red Bull Air Race oyunu, Red Bull Kart Fighter oyunu vb. gibi)

gelistirerek de gostermistir.

Red Bull her ne kadar diinya ¢apinda bir siirii sektore reklam ve sponsorluk destegi saglasa
da ozellikle iilkemizde en ¢ok “Red Bull Kanatlandirir” (Bkz. Resim 5.2) sloganlarini
kullandig1 ¢izgi film reklamlariyla taninmaktadir. Bu reklamlar televizyondan yayimlandigi
donemlerde, iilkemizde Ozellikle gen¢ kusak tarafindan sempatiyle karsilanmasindan

dolay1 Red Bull’un iilkemizde taninmasini arttirdig diisiiniillmektedir.

Resim 5.2. Red Bull kanatlandirir reklamina ait bir gorsel.

(https://gokcemesrubat.com/wp/)

VR reklam tasariminin yapilmasinin en biiyiik nedenlerinden birisinin, Red Bull’un 6nceki
sponsorluk ve reklam ¢alismalarinda merkezine siirekli genc¢ kitleyi almas1 ve teknolojiyi
her alanda takip etmesinden kaynaklanmaktadir. Ve bu geng kitlenin giliniimiizde akilli
telefonlartyla birlikte sosyal medya platformlarint ¢ok fazla kullandigr aym1 zamanda VR
teknolojilere asina olduklar1 bilindigi i¢in, Red Bull markasina VR reklam yapilmasi

uygun goriilmiistiir.
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5.2 Red Bull VR Reklaminin Uygulama Tasarimi ve Calismasi

Yapilan VR reklam, fikir olarak Red Bull’un kurumsal enerji igecegi kutusu lizerinde
yer alan bogalardan, gilinesten ve mavi, gri parcalardan esinlenilerek tasarlanmaya
calisilmistir. Kutu iizerinde 2 boyutlu olarak duran bu elemanlarin 3 Boyutlu ortamda
modellendiginde ve 360 derece VR ortama aktarildiginda daha etkili olabilecegi

diistiniilerek hazirlanmugtir.

Reklamu izleyen Kisi, agilan kapiyla beraber Red Bull kutusunun (Bkz. Resim 5.3) igine
yavasca girdigini 360 derece olarak goérmektedir (Bkz. Resim 5.4). Girilen ortam
netlestiginde, kisi kendini Red Bull kutusu iizerindeki metalik, mavi ve gri parcalardan

olusan silindirik bir ortamda oldugunu fark etmektedir.

Resim 5.3. Red Bull kutusunun reklamdaki ekran goriintiisii.

Daha sonra girilen bu ortamda, yavasca hareket eden kamera ile birlikte ortada bir 151k
kaynagi fark edilmektedir. Bu 151k kaynagi kisinin, kendine odaklanmasi gerektigini

gosteren bir isaret olmakta ve ayn1 zamanda odagi kendine dogru ¢ekmektedir.
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Resim 5.4. Red Bull kutusunun i¢ine girildigi siradaki ekran goriintiisii.

Hareket yavasladiginda 1sik gitgide biiyiimekte ve netlesmektedir. Fakat daha sonra
kamera belli bir mesafeye wulastiginda hareketini tamamlamaktadir. Hareket

tamamlandiktan sonra, 151k yogunlasmakta ve daha da belirginlesmektedir.

Sonraki siirecte kisinin saginda ve solunda bulunan mavi ve gri renkli metalik parcalardan
ikisi agildiginda kirmizi renkli, modellenmis iki boga belirmektedir (Bkz. Resim 5.5). Bu

bogalar senkronize bir sekilde karsimizda duran 1518a dogru hareketlenmektedirler.

Resim 5.5. Red Bull kutusundaki agilan pargalarin iginde beliren bogalarin goriintiisii.
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Birbirlerine dogru kosan bogalar 1s18a dogru kafa kafaya gelecek sekilde
yaklagmaktadirlar. Yaklasmaya baslayan bogalarin ardindan Red Bull yazist da 1s18in
icinden yavasga belirginleserek yukar1 dogru hareketlenmektedir (Bkz. Resim 5.6).

Resim 5.6. Red Bull yazisinin yukar1 dogru hareketlendigi ve bogalarin birbirine yaklastigi goriintii.

Kompozisyon tamamlandiginda aslinda odaklandigimiz 1s181in Red Bull logosundaki giines
oldugu fark edilmektedir. Bogalar, metin ve giines birlestiginde Red Bull’un logosunu

olusturmaktadirlar (Bkz. Resim 5.7).

Resim 5.7. Bogalar, metin ve gilinesin birlesmesiyle olusan Red Bull logosunun yakindan goriiniimii.
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Yapilan VR reklamin, etkili olarak sunulmasi i¢in VR destegi olan YouTube tercih
edilmistir. Bu reklami izleyen kisi, akilli telefonunu herhangi bir VR gozliikle kullanarak

deneyimleyebilmektedir.

Reklam, YouTube’un kendi reklam algoritmasina uymasi i¢in kisa (22 saniye) tutulmustur.
Bu platformda, herhangi bir VR video izlemek isteyen kisi, videoyu VR olarak segip
izlemeye basladiginda, YouTube karsisina Red Bull VR reklamini ¢ikartabilmektedir. Kisi,
normal reklamlarda oldugu gibi atla butonuna tiklamasina gerek kalmadan reklami

izleyebilmektedir. Bu da kisinin reklama maruz kalma siiresini de arttirmaktadir.
5.3. Kullanilan Programlar ve Materyaller

Reklamda kullanilan biitiin gorsel elemanlarin 3 boyutlu modellemeleri, kaplamalar1 ve
animasyonlart 3Ds Max programinda yapilmistir (Bkz. Resim 5.8). Materyallerin,
Shader’larin eklenmesi ve boga hareketleri igin eklemlerin keyframeler ile diizenlenmesi

de bu programda yapilmistir.

Resim 5.8. 3Ds Max programinda modellenmis Red Bull kutusunun ekran goriintiisii.

Red Bull kutu materyalinin Base Color, Roughness ve Metallic texturelari, Physically
Based Rendering (PBR) standartlarina uygun bir sekilde Node Based sistem ile Substance
Designer programinda (Bkz. Resim 5.9) hazirlanmstir.

60



> & 30 view

gnnnnnnunnn

Resim 5.9. Substance Designer programinda hazirlanan kutu materyalinin ekran goriintiisii.

Red Bull logosunun vektdrel hali 3ds Max tizerinden modellemeye altyapi olugturmast i¢in

Adobe Illustrator programinda diizenlenmistir.

Resim 5.10. Maya programinda diizenlenen organik boga modelinin ekran goriintiisii.

Boga’nin organik modelinin UV’lerinin diizenlenmesi i¢in Maya programinin (Bkz. Resim

5.10) UV Toolkit’i kullanilmistir.
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6. SONUC

Tarih boyunca, teknolojideki gelismeler, insanlarin reklamlara maruz kalmalarinda 6nemli
bir rol oynamistir. Matbaadan, radyoya, televizyona ve en yakin zamanda internete kadar
olan bu siirecte birbirini takip eden her yenilik, insanlarin yeni iiriinler, hizmetler, sirketler

ve markalarla olan iligkilerini degistirmeye ve gelistirmeye devam etmistir.

Daha sonra gelen teknolojik gelismelerle, internet baglantisinin hizla artmasi ve
benimsenmesiyle birlikte internet {lizerinden yapilan reklamlarin devri bagslamistir.
Reklamverenler, insanlar internet tizerinden istedikleri zaman, istedikleri yerde, istedikleri

reklamlara maruz birakmislardir.

Bunu insanlarin en ¢ok hissetmeye basladigi donem ise mobil cihazlarin ortaya ¢ikmasi
olmustur. Ozellikle akilli telefon kullanim oranlarmin artmasiyla, internet artik herkesin
kullanabildigi ve herkesin gevrimic¢i oldugu ortak bir diinya haline gelmistir. Reklamveren
marka ve sirketler de bu potansiyeli gordiikleri i¢in geleneksel yollarin disina ¢ikarak

biiylik bir oranda bu sektore yonelik reklam stratejileri gelistirmeye baglamiglardir.

Insanlar ceplerinde tasidig: telefonlarla sosyal medya platformlar: iizerinden kendilerine
keyif verici seyleri izleyebildikleri gibi begenilen reklamlara da maruz kalmaktadirlar.
Ciinkli markalar, tirlinlerini satabilmek i¢in her zaman insanlar tarafindan popiiler olan

seylere yonelmeleri gerektiginin farkina varmaya baslamislardir.

Bilgisayarlarimizin daha da gelistigi, telefonlarimizin daha da akillandigi bu zaman
icerisinde teknoloji artik insanlarin bir parcasi haline gelmektedir. Ciinkii reklamlarda,

teknolojinin insanlara hep daha 1yisini ve daha yenisini sundugu gosterilmektedir.

Ozellikle geng neslin tiiketim toplumunda daha fazla yere sahip oldugunu bilen markalar,
bu kitleyi kendilerine ¢ekebilmek i¢in yeni ve eglenceli teknolojiler sunmalar1 gerektigini
bilmektedirler. Bunu da bildikleri i¢in sanal gerceklik adi altinda bir teknoloji

sunmuslardir.

Bu teknoloji ilk basta oyun oynamayi seven fakat sadece alim giicii yiiksek olan Kitleyi
kendine c¢ekmeyi basarmistir. VR deneyimin biiyiik bir potansiyeli oldugunu goren
markalar, bunu daha ekonomik bir sekilde sunma adina herkesin sahip oldugu akilli

telefonlara aktarma fikrini gelistirmislerdir.

Bununla birlikte ¢ikan mobil uyumlu VR gozliiklerin, elinde telefonu olan herkesin

kullanabilecegi yeni bir iletisim bi¢imi olarak gdriilmesine neden olmustur. VR deneyimin
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artik cogu akilli telefon kullanicisinin da bildigi bir teknoloji oldugunu géren markalarin

da reklam bigimlerini buna evirmeye basladig1 goriilmektedir.

Akilli telefon kullanicilarinin ¢ogunu mobil uygulamalariyla elinde tutan sosyal medya
sirketlerinin, VR teknolojiyi de benimsemesiyle yeni reklam sunma bigimlerinin de 6niinii

acmuistir.

Ozellikle bunlarin arasinda Facebook ve YouTube, hem markalarin hem de bireylerin
bunlar1 en iyi sekilde deneyimlemelerine olanak saglamasiyla, VR teknolojinin daha fazla
yayllmasimin Oniinii agmistir. Giiniimiizde marka ve sirketler artik reklamlarin1 veya
insanlarin deneyimlemelerini istedikleri seyleri VR {iizerinden daha etkili ve eglenceli

sekilde sunabilmektedirler.

Gelecekte reklamcilik agisindan VR teknolojiyi degerlendirdigimizde, insanlarin
evlerinden ¢ikmadan istedikleri seyleri izleyebildikleri, siparis edebildikleri,
oynayabildikleri ve hatta kontrol edebildikleri; ayn1 zamanda bunlar1 yaparken zamandan

tasarruf edebilecekleri diisiiniilmektedir.

Fakat akilli telefon bagimliligi gibi insanlarin VR gozliiklerle sanal diinyaya bagimli

olabilecekleri fikri, bu teknolojinin tehlikeli olabilecegini de diisiindiirmektedir.
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