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Abstract

Relationship Building in the New Media Age: Virtual
Reality Technology and Public Relations Campaigns

The brands that integrate the opportunities offered by the
new media technologies, that have come into our lives in the 1960s
and beyond, are not unconcerned to virtual reality technology that
bring advantages such as “diversification of forms of telling sto-
ries / transferring content”, “exploring experiential, psychological
and interactive ways to reach the target audience”, “provide more
concentrated experiences through effects such as isolation and
abstraction”, “designing different techniques and environments
in media relations”, “more effective communication / relationship
with target groups by creating innovative brand sense.” With the
investments made by expert international brands such as Apple,
Facebook, Google, Samsung and Sony, virtual reality technology, as

1 19-20 Nisan 2018 tarihlerinde Ankara Universitesi lletisim Fakiiltesi ev sahipligin-
de Prof. Dr. Aldeddin Asna anisina diizenlenen “Yeni Zamanlar ve Halkla lliskiler”
konferansinda “Yeni Medya Caginda lliski Insasi: Sanal Gerceklik Teknolojisi ve PR
Kampanyalan” basligiyla sunulan bildirinin genisletilmis ve gézden gecirilmis halidir.
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one of the “newest” faces of the new media, has become increasingly import-
ant and brings digital public relations applications to the agenda. In this context,
the content and discourse on the surface is analysed by compiling the successful
campaign examples that developed by brands using virtual reality technology.
Based on history, advantages and devices of virtual reality in this study, by writ-
ing “best VR PR campaigns” and “VR PR campaigns” keywords on Google -the
most used search engine in the world- the VR campaigns of five brands on the
first page of Google were selected with purposeful sampling and analysed. In
the campaigns, it was seen that the effects of VR technology such as immerse,
interaction and imagination were prominent. In the context of content, transfor-
mational language, the emphasis of the cultural codes, emotional engagement
and social responsibility theme has been determined.

keywords: public relations, virtual reality, relationship building, public re-
lations campaigns

Résumé

Création de relations a I'ére des nouveaux médias : campagnes sur
les technologies de la réalité virtuelle et les relations publiques

Les marques qui integrent les possibilités offertes par les nouvelles tech-
nologies médiatiques qui sont entrées dans nos vies dans les années 1960 avec
la compréhension de la communication, ne sont pas indifférent a la technologie
de réalité virtuelle qui apporte des avantages tels que: «Raconter des histoires
/ diversifier les formes de transfert du contenu», Découvrir des moyens expé-
rientiels, psychologiques et interactifs pour atteindre le public cible», «Offrir des
expériences plus concentrées a travers des influences telles que I'isolement et
I'abstraction», «Concevoir différentes techniques et environnements lors de re-
lations avec les médias», «Créer une communication / relation plus efficace avec
les masses cibles en créant une perception de marque innovante». La techno-
logie de la réalité virtuelle qui gagne en valeur et en importance avec les inves-
tissements réalisés par des marques prometteuses a l'échelle internationale,
telles que Apple, Facebook, Google, Samsung et Sony, apporte a l'ordre du jour
I'application de relations publiques numériques comme I'un des «nouveaux» Vi-
sages des nouveaux médias. Dans ce contexte des exemples de campagnes
réussies développées en utilisant la technologie de réalité virtuelle des marques
ont étés choisis et le contenu et les discours mis en avant sont étudiés. Dans
I'étude basée sur I'histoire de la réalité virtuelle, les appareils et les avantages,
un échantillonnage ciblé a été réalisé en écrivant les mots clés «best VR PR cam-
paigns» et «VR PR campaigns» sur Google, le moteur de recherche le plus utilisé
au monde et les campagnes VR de cing marques apparues sur la premiére page
ont été analysées. Au cours des campagnes, il a été constaté que les effets de
la technologie de réalité virtuelle, tels que I'immersion, I'interaction et I'imagina-
tion, étaient prédominants. Dans le contexte du contenu, du langage transforma-
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tionnel, I'accent a été mis sur les themes des codes culturels, de I'engagement
émotionnel et de la responsabilité sociale.

mots-clés: relations publiques, réalité virtuelle, création de relations, cam-
pagnes de relations publiques

0z

~ Yeni Medya Caginda lliski insasi: Sanal Gergeklik Teknolojisi ve Halk-
la lliskiler Kampanyalar

1960 ve sonrasi slrecte hayatimiza giren yeni medya teknolojilerinin sun-
dugu imkanlari iletisim anlayislariyla bitlinlestiren markalar, “hikaye anlatma /
icerik aktarma sekillerini gesitlendirme”, “hedef kitleye ulasmada deneyimsel,
psikolojik ve interaktif yollar kesfetme”, “izolasyon ve soyutlama gibi etkiler
sayesinde daha konsantre deneyimler sunabilme”, “medya ile iliskilerde farkli
teknikler ve ortamlar tasarlama”, “yenilikgi marka algisi yaratarak hedef kitleler
ile daha etkili iletisim / iliski kurabilme” gibi avantajlari beraberinde getiren sa-
nal gerceklik teknolojisine de kayitsiz kalmamaktadir. Apple, Facebook, Google,
Samsung ve Sony gibi uluslararasi dlcekte sbz sahibi markalarin yaptiklari yatirim-
larla degeri ve énemi artan sanal gerceklik teknolojisi, yeni medyanin “en yeni”
ylzlerinden biri olarak dijital halkla iliskiler uygulamalarini glindeme tasimaktadir.
Bu baglamda calisma kapsaminda markalarin sanal gerceklik teknolojisini kulla-
narak gelistirdikleri basarili kampanya ornekleri derlenerek ylizeye c¢ikan igerik
ve soylemler arastiriimaktadir. Sanal gerceklik tarihgesi, cihazlari ve avantajlari
temelinde sekillenen calismada, amacli 6rneklemle -dlinyanin en ¢ok kullanilan
arama motoru olan- Google'a “best VR PR campaigns” ve “VR PR campaigns”
anahtar sézclikleri yazilarak ilk sayfada ¢ikan bes markanin VR kampanyalari analiz
edilmistir. incelenen kampanyalarda /R teknolojisinin icine dalmak, etkilesim ve
hayal gticii olarak belirtilen etkilerinin 6ne ciktigi gérilmdstir. icerik baglaminda
ise transformasyonel dilin, kiiltiirel kodlarin, duygusal bagliligin ve sosyal sorum-
luluk temasinin belirginligi saptanmistir.

anahtar kelimeler: halkla iliskiler, sanal gerceklik, iliski insasi, halkla iliski-
ler kampanyalari
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Giris

Kamular ile iliski insasinda halkla iliskiler uygulayicilari ¢esitli araglar kullan-
maktadir. Basin bultenleri, haber mektuplari, kurumsal gazete, dergi ve kitap bu
araglarin geleneksel bicimini temsil ederken sosyal iletisim platformlari ve gok
daha glncel bir uygulama olan sanal gergeklik ise halkla iliskiler alaninin aragsal
anlamda daha yeni bir bicimini temsil etmektedir. Halkla iliskiler baglaminda ilgili
kamularla dogrudan ve simetrik bir yapida iletisim kurmada ve bu iletisimi sUrdu-
rebilir kilmada dikkat ¢ceken uygulamalardan biri de sanal gercekliktir. Diger bir
deyisle tarihsel ge¢cmisi 1960°lara kadar gdtirUlebilse de 21. ylzyll uygulamasi
olarak sanal gergeklik kurumlarin, kamulari ile olan iliskilerinde yénelebilecekleri
araclardan biridir.

Yeni medya araglariyla birlikte kurumlarin iletisim anlayislari ikna temelli
bir yapidan iliski boyutuna tasinmakta ve kurumlar tarafindan teknolojinin vaat
ettigi deneyim degeri dn plana ¢ikariimaktadir. Yeni medyanin sundugu etkilesim
dili strdurtlebilir iliski arayisina zemin hazirlayarak kurumlari hedef kitle algisinda
sadece birer form olmaktan kurtarabilmektedir.

Egitim, saglik, turizm, oyun, eglence ve pazarlama gibi kullanim alanlarinda
popdulerligi glin gectikge artan sanal gergeklik (virtual reality: VR) teknolojileri ve
uygulamalarr arag ve platform tabanli iletisim tasarimlariyla 6n plana gikmaktadir.
Bu baglamda deneyim ekonomisinin bilgi ¢cagi ile entegrasyonu, gergeklik ve ile-
tisim arasindaki iliskiyi yeniden disUndirmektedir. Dolayisiyla iletisim trendlerini
takip eden kurumlar pazarlama anlayislarini gincellestirerek hedef kitleler ile etki-
lesim temelinde bulusabilmektedir.

Bir yonetim fonksiyonu olarak halkla iliskilerin uygulama alanlari disu-
nildiglnde 6zellikle pazarlama amacli halkla iliskiler agisindan marka farkin-
daligini olusturmada, iliski insasinda (Barnes, 2016, s. 22), marka deneyimini
sunmada ve kurumlarin sosyal sorumluluk kampanyalarinda sanal gergeklik
uygulamalari goértndr bir nitelik kazanmaktadir. Bu kapsamda galismanin ama-
ci Displaced (Yerinden Edilmisler), Be Fearless & Bedtime Stories (Korkusuz
Ol & Uyku Masallari), Experience the TOMS Virtual Giving Trip (TOMS Sanal
Bagis Yolculuk Deneyimi), Christmas Ride & Recycled Cardboard (Noel Yol-
culugu & Geri Donlstirilmis Gozlik) ve Clouds Over Sidra (Sidra'nin Uze-
rindeki Bulutlar) kampanyalarindan hareketle sanal gergeklik ve halkla iliskiler
arasindaki iliskiyi tartismaktir. Calisma sanal gercekligin halkla iliskiler alanin-
daki olasi kullanim bicimlerini s6z konusu kampanyalar Uzerinden yorumlayici
bir yaklasimla degerlendirmektedir. Calismada 6ncelikle yeni medya ve sanal
gergeklik kavramlarina; ardindan halkla iliskilerde sanal gergekligin yerine de-
ginilmekte; bu bdlimleri ise ydntem, bulgular ve sonug bolimleri takip etmek-
tedir.
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Yeni Medya ve Sanal Gerceklik

internet, yeni bir zaman-mekansal bélge olan oradayi ve simdiyi; yeni bir
iletisim bigimi olan elektronik metin sohbetini ve yeni bir sosyal toplanma yeri
olan ¢evrimici kamuya acik alani ortaya ¢ikararak dnemli degisimlere yol agmistir
(Zhao, 2006, s. 459). Yeni medya, internet, cep telefonlari ve bloglar gibi iletisim
ve ag teknolojilerine dayanan medya bicimlerine atifta bulunan, insanlarin diinyay!
nasll algiladiklarini ve anladiklarini degistiren ve yaygin olarak kullanilan bir terim-
dir (Chen ve Ding, 2009, s. 367-368).

Insanlik tarihinde, fikirleri iletmek ve deneyimlemek icin kullanilan medyanin
gelisimi dikkat gekici bir 6zellik olup belki de bu gelisimin en son adimi ise sanal
gercekligin kullanilmasidir. Sanal gergeklik, pratik uygulamalarin ve iletisim
kurmanin daha etkili yollarini bulmak igin ¢ok fazla deneyimin yer aldigi teknolojik
ilerlemelerin getirdigi yeni bir ortamdir (Sherman ve Craig, 2003, s. 5).

1990'larin basindan beri sanal gergeklik kavrami medyada yaygin bir sekil-
de yer almaya baslamistir (Wapler ve Stallkamp, 1998, s. 85). 1970’lerin ortala-
rinda Myron Krueger, yapay gerceklik terimini kullanmis; 1989'da ise bilgisayar
bilimcisi Jaron Lanier ise yaratici, grafiksel, isitsel ve etkilesimli bir sey olarak
nitelendirdigi sanal gerceklik kavramini kullanmistir (Ma ve Choi, 2007, s. 32-33).
Diger yandan sanal gergekligin yeni bir bulus olmadigi, ilk sanal gerceklik video
arsivinin 1962'de Sensorama Simulatord (Sensorama Simulator) adli bulusuyla
Morton Heilig'e ait oldugu belirtiimektedir (Burdea ve Coiffet (2003, s. 4). Sen-
sorama Simulatord, kullanicilarin motosikletler, bisikletler ve hatta helikopter ile
onceden kaydedilmis farkli sUriislerden segebilecekleri bir ekranin dnline oturma-
larini saglamis; 3 boyutlu fotograflarin slaytlarini gérintilemek icin genis gorUs
alani optiklerini ve stero ses ile koku ve rlzgar jeneratorlerini kullanmistir. Ote
yandan bu sistem neredeyse hi¢ etkilesim icermediginden bu sistemde kullanici
da pasif bir gdzlemci konumunda olmustur (Gutierrez vd., 2008, s. 4-5).

Heilig'in calismalarini ise 1965'te Ivan Sutherland’in; 1970lerin baslarinda
Myron Krueger'in arastirmalari; 1978'de A. Lippman, Scott Fisher ve Massac-
husetts Institute of Technology'deki diger arastirmacilarin calismalari izlemistir.
1980'lerin ortalarinda ise farkl teknolojiler ilk gergek VR sistemini olusturmak icin
birlesmistir. Yine VR Urinlerini ticarilestirmeye yonelik ilk girisimler de 1980’lerin
baslarinda ortaya cikmis; VPL Research, VR donanimlarini ve yazilimlarini gelis-
tirmeye odaklanmis ilk sirketlerden biri olmustur (Gutierrez vd., 2008). 21. yiz-
yilda ise bilgisayar teknolojisinde, grafikte ve el cihazlarinda biyUk bir gelisme
yasanmasi VR'In ginUimuzdeki konumu Uzerinde etkili olmus (Bucher, 2018) ve
bu aracin “ilk 21. ylzyil arac1” olarak nitelendiriimesine neden olmustur (Pimentel
ve Teixeira, 1995).

VR, bilgisayar ortaminda olusturulmus ve sanal ortam olarak adlandirilan bir
U¢ boyutlu (3D) ortamin, bir kullanicinin gezinebilecegi ve etkilesime girebilecedi,
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kullanicinin bes duyusunun bir veya daha fazlasinin gergcek zamanli simtlasyonu
ile sonuglanmasi seklinde tanimlanmaktadir (Guttentag, 2010, s. 638). Bir diger
tanima gore ise VR, ¢oklu duyusal kanallar araciligiyla gergcek zamanli simulasyon
ve etkilesimleri iceren son teknolojiye dayanan bir kullanici — bilgisayar araylzu
olup; bu duyusal turler ise gorsel, isitsel, dokunsal dgeler ile koku ve tattir (Burdea
ve Coiffet, 2003, s. 3).

Sanal gergekligin bagh oldugu teknolojik yenilikler, gercek zamanli 3D bil-
gisayar grafikleri, genis agili stereoskopik ekranlar, goértintlleyici (kafa) izleme, el
ve jest izleme, stereofonik ses, dokunsal geribildirim ve ses girisi / ¢ikisi olarak
siralanabilir (Gigante, 1993a, s. 15). Yine, deneysel psikoloji ve nérobiyoloji ala-
nindaki gelismeler de sanal gerceklik calismalarini etkilemistir (Fuch ve Guitton,
2011, s. 4).

Biocca (1992, s. 23), sanal gercekligi “bir bilgisayarin veya baska bir aracin
yarattigi ve kullanicinin var oldugunu hissettigi bir ortam” olarak tanimlamaktadir.
VR sistemleri ve radyo, televizyon gibi geleneksel medya arasindaki ana fark,
sanal gergeklik yapisinin Ug boyutlu olmasidir. Dalma, var olma ve etkilesim, sa-
nal gercekligi diger teknolojilerden ayiran 6zelliklerdir (Mandal, 2013, s. 305). VR
teknolojisi, Samsung Gear VR gibi akilli telefon 6zellikli cihazlarin kullanilabilirligi
ile tlketiciler icin daha erisilebilir bir hale gelmistir (Kerrebroeck vd., 2017, s. 177).

Sanal gergekligin, sanal dlinya, dalmak, duyusal geribildirim ve etkilesim ol-
mak Uzere dort temel unsuru bulunmaktadir. Sanal diinya belirli bir ortamin igerigi
olup sadece kendi yaraticisinin zihninde var olabilir ya da baskalariyla paylasilarak
dagitilabilir. Sanal diinya genellikle bir ortam araciligiyla belirgin hale gelen hayali
bir yerdir; nesnelerin bir mekanda toplanmasi ve bu nesneleri yoneten kurallar ve
iliskiler hakkindaki bir agiklamadir (Sherman ve Craig, 2003, s. 5-6-7).

Dalmak unsuru ise alternatif bir gerceklige ya da bakis agisina dalmak olup
zihinsel ve fiziksel dalma olarak ikiye ayriimaktadir. Zihinsel dalma, derinden bir
baglilik olup ilginligi icermekte; fiziksel dalma ise bir araca bedensel olarak dahil
olma ve teknolojinin kullanimiyla vicudun duyularinin sentetik uyarani anlamina
gelmektedir. Bu baglamda VR'in iliskili oldugu bir diger kavram da mevcudiyet
yani var olma duygusudur (Sherman ve Craig, 2003, s. 7-9).

Var olma, gorltintl, ses ve dokunsal geri besleme gibi multimodal simUlas-
yonlarin beyin tarafindan islendigi ve bazi faaliyetlerin gerceklestirildigi uyumlu bir
ortam olarak anlasiimaktadir. Kullanici sanal bir ortamda bulundugunun bilincinde
oldugunda var olma durumu gergeklesir. Ornegin, video oyunu oynayan bir kisi
oyundaki dinyanin gercek olmadigini bilmekte fakat kisinin icerisinde bulundu-
gu durumdan dolayi kisi gergekmis gibi davranmaya karar vermektedir (Gutierrez
vd., 2008, s. 3).

Duyusal geribildirim, sanal gercgeklik icin gerekli olup, VR sistemi katilim-
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cilara, fiziksel konumlarina gére dogrudan duyusal geribildirim saglar. Son olarak
sanal gergekligin, gercek gorinmesi icin kullanici eylemlerine yanit vermesi yani
etkilesimli olmasi gerekmektedir (Sherman ve Craig, 2003, s. 10).

Burdea ve Coiffet'de (2003, s. 4) VR'in “31" olarak adlandirdiklari Gg dzelli-
ginin dalmak (immerse), etkilesim (interaction) ve hayal glicl (imagination) oldu-
gunu belirtmektedir. Sanal gerceklik sadece orta ya da Ust seviyede bir kullanici
arayUzU olmayip ayni zamanda muhendislik, tip ve askeri alanlar gibi alanlardaki
gercek problemlere ¢6zUm sunan uygulamalara da sahiptir. Sanal gergeklik gelis-
tiricileri tarafindan tasarlanan bu uygulamalar, bir uygulamanin belirli bir problemi
ne olclde ¢ozebilecegdi yani bir similasyonun ne kadar iyi performans gostere-
cegi, insanin hayal glctne bagl bir gorinim sergilemektedir (Burdea ve Coiffet,
20083, s. 4).

insan deneyiminin genisletiimis dinyasini insa etmede gercekligin kendi
basina yeni ortaya ¢ikan bir sekli olan sanal gergeklik, dijital teknoloji araciligiyla
hem soyutlanmis bir materyal hem de nesnellestiriimis bir akil olma 6zelligini
tasimaktadir (Yoh, 2001, s. 8). VR, tek bir sanal alani paylasan birgok kullanici-
yI barindirabilen etkilesimli ve katilimci bir ortam olup kullanicilarina artan algisal
sadakat ile glic sunma potansiyeline ve bir gorevin tamamlanmasinda bilissel
yUkU azaltarak kullanicilarin performansini artirma potansiyeline sahiptir (Gigante,
1993b, s. 14).

Sanal gercgeklik, bireylerin kendilerini sanal bir dinyaya kaptirmalarini
saglayan kismen yeni bir teknoloji olup bu ¢oklu algili teknoloji gesitli alanlarda
kullanilmaktadir (Mahrer ve Gold, 2009, s. 100). Video oyunlar, sanal dinyalar,
egitim, turizm, mimarlik, canl etkinlikler, Web tarama ve kurumsal uygulamalar
VR teknolojisinin kullanilabilecegi alanlar arasindadir. Ozellikle 3D gorsellestirme
interaktif 6grenme icin 6nemli bir ara¢ niteligindedir. VR'In dalma 6zelligi, 6gren-
meyi daha ulasilabilir ve etkili bir hale getirmektedir. Turizm alaninda ise VR, bir
ugaga binme zorunlulugu olmadan baska bir yerde olmanin deneyimini aktarma-
nin basit ve etkili bir yolunu temsil etmektedir. Yine VR, askeri kullanim igin si-
mulasyon ve egitim; tibbi teshis ve egitim ile mUhendislik ve tasarim alanlarinda
da cesitli uygulamalar sunmaktadir (Parisi, 2015, s. 8-9). Basarili VR uygulamalari
arasinda petrol ve dogal gaz arama, bilimsel gdrsellestirme, mimari, ugus simu-
lasyonu, terapi, askeri egitim, tema parki-eglence, mihendislik analizi ve tasarim
incelemeleri yer almaktadir (Jerald, 2016).

Pazarlama alaninda ise VR'in 6zellikle deneyim pazarlamasi baglaminda éne
ciktigl belirtilebilir. TUketicilere, belirli bir GriinG veya markay! satin almalari veya
bunlara sahip olmalar durumunda nasil hissedebileceklerini gésteren deneyim
pazarlamasi, belirli Griin 6zelliklerine veya Urln bilgisine odaklanmak yerine bir
Uriin veya marka kullanma deneyimine odaklanmaktadir (Kerrebroeck vd., 2017,
s. 3). S6z konusu deneyimleme pratiginde bir arag olarak VR kullanilabilecegi gibi
VR'in kullanilabilecegi alanlardan bir digeri ise halkla iliskilerdir.
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Halkla iliskilerde Sanal Gergeklik

Son 25 yilda yasanan teknolojik yenilikler, halkla iliskiler pratiginin birgok
yoninl degistirmistir (Johnson, 1997, s. 213). internet, 1990'larin ortalarindan
itibaren halkla iliskiler uygulamalarini dnemli dlclide etkilemistir (Ye ve Ki, 2012,
s. 409). iletisim profesyonelleri on yildan fazla bir siiredir, bir dizi sosyal medya
platformunun ve yeni teknolojilerin ortaya ¢ikisini gérmuslerdir (Kent ve Saffer,
2014, s. 569). Uygulamali bir yonetim ve iletisim disiplini olarak halkla iliskiler,
Ozellikle son on yildir bilgi ve iletisim teknolojilerinden blylk élgtide etkilenmistir
(Vercic vd., 2015, s. 142). Zamanla gelisen iletisim teknolojileri, halkla iliskiler uy-
gulayicilarina mesajlarini iletmede dnemli firsatlar sunmaktadir (Sweetser, 2010,
s. 294). Diger bir deyisle sosyal medya, halkla iliskiler uygulayicilarina kamularla
iliski kurmak ve iliskiyi gelistirmek igin bir dizi ara¢ sunmaktadir (Kelleher ve Swe-
etser, 2012, s. 105).

Internet, sorun yonetimi, iliski yonetimi, cevresel tarama ve diger dnemli
halkla iliskiler fonksiyonlari icin sinirsiz firsatlar icermektedir. internet temelli
iletisim araclarinin daha fazla ortaya ¢cikmasi ve populerlik kazanmasi uygulayicilarin
bu tlr araglar anlamalarini ve kullanmalarini gerektirmektedir (Porter vd., 2007, s.
92). Teknoloji, kurumlarin gesitli kamularin talep ve beklentilerine ulasma, onlari
ikna etme, bilgilendirme ve onlara cevap verme pratiklerini etkilemistir (Duhé,
2015, s. 153).

Sosyal iletisim platformlarinin etkilesimli ve diyaloga dayali yapisinin yani
sira kamularla iliski insasinda halkla iliskiler uygulayicilarinin yénelebilecegi arac-
lardan bir digeri de sanal gergeklik teknolojisidir. Halkla iliskiler uygulayicilarinin
neden VR'a yonelmeleri gerektiginin gerekgeleri olarak;

e Daha uzun katilm suresi,

e Daha derin duygusal baghlik,

e Artan guven,

e Karmasik olanin basitlestirilmesi,

e Daha fazla baglilik,

e Yogun satis dongusuU gibi unsurlar siralanabilir

(http://media.dmnews.com/documents/225/msligroup_vr_
ebook_56132.pdf).

Yukaridaki unsurlardan goruldigu Uzere halkla iliskiler ve VR kesisiminde
one ¢ikan noktalar “katihm, baglilik ve glven”dir. Bu baglamda VR'in araci islevi
halkla iliskiler alaninin temel yapisini insa eden glven kavramina atifta bulunmak-
ta ve halkla iliskilerin, kamularla iliski insasindaki amaglardan biri olan baglilik olus-
turma ve bunu surdurtlebilir kilma Uzerinden somutlasmaktadir.

Alaimo ise (2016) VR'In, “hikayelerin anlatim bicimlerinin degismesi, hedef
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kitlenin empati yapmasini saglamasi, zoraki izleyiciler / dinleyicilere icerigi iletme-
si, gazetecilerle iletisime gegmeyi degistirmesi, toplantilarin yapisini degistirmesi,
markalari yenilik¢i olarak konumlandirmasi ve teknoloji meraklisi hedef kitlelerle
baglanti kurmasi” gibi nedenlerden dolayi halkla iliskilerde bir dontisime yol aga-
bilecegini belirtmektedir.

VR'in halkla iliskiler alaninda yol agabilecegi dontstmlerin ise muhtemelen
halkla iliskilerin en somut ve kokli uygulama alanlarindan biri olan medya iliski-
lerini, yine etkinlik planlama ac¢isindan toplantilardaki yapisal degisimi; kurumun
OykUsund kamulara iletme ile belirli hedef kitlelere ulasma bigimini ve sosyal so-
rumluluk uygulamalarini igerdigi belirtilebilir.

Sosyal sorumluluk uygulamasi kapsaminda halkla iliskiler alaninda VR kul-
lanimina verilebilecek bir diger érnek ise UNICEF'in Clouds Over Sidra adli kam-
panyasidir. Bahsi gecen VR film, Urdiinideki 84.000 Suriyeli multeciden biri olan
ve Za'atari kampinda okula giden on iki yasindaki bir kiz cocugunun éykisinU ele
almakta, savastan dolayi yerinden edilenlere ydnelik empatiye ve savunmasizliga
odaklanmaktadir (Barnes, 2016, s. 26-46).

VR teknolojisi ve halkla iliskilerin kesisim noktasinda VR'in halkla iliskiler
alanindaki olasi kullanim alanlari ise;

- Egitimin daha anlamli ve eglenceli bir hale gelmesi: Yukarida dile
getirildigi gibi Toyota'nin givenli arag surimine yonelik uygulamis
oldugu sanal gergeklik deneyimi sonrasinda katilimcilarin %80'i bu
deneyimin kendilerini daha dikkatli bir sekilde arag sirmeye yonelik
tesvik ettigini belirtmistir.

- Markalarin insani 6zellikler kazanmasi: Klasik videolarla kurum
gorlntulerine yer vermektense VR araciliglyla deneyimlenen bir
kurum ziyareti, tiketicilerin kurumun icerisindeymis gibi ve kuruma
daha yakin hissetmelerini saglamaktadir.

- Uriin demolarinin, Griine daha yakin hissettirmesi,

- Marka vaadinin canlanmasi, olarak siralanmaktadir (http://www.
irispr.com/blog/pr-meets-vr-when-storytelling-becomes-virtual).

Halkla iliskiler agisindan VR'in yeni bir iliski bigcimine aracilik etmesi
bu teknolojiyi dnemli bir hale getirmektedir. Katilim, baghlik ve gliven
vurgusunu one cgikarmasi; hikaye anlatimini daha deneyimsel kilmasi;
empati olusturmada bir isleve sahip olmasi ve kurumlari / markalari
insani bir yapida sunup, temsil etmesi bu teknolojinin halkla iliskiler
acisindan temel avantaj noktalarini olusturmaktadir.

Yontem

Halkla iliskiler alaninda gevrimici trend takibi yapmak, halkla iliskiler ve VR
arasindaki iliskiyi irdelemek, sanal gergeklik teknolojisini basariyla kullanan halkla
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iliskiler kampanyalarini belirlemek ve tartismak amaciyla yapilan galismada Google
verileri temel alinmistir. Google Barometer Raporu’na gore Google kullanicilarinin
ylUzde 90'indan fazlasi sadece ilk sayfada yer alan sonuglara odaklanmaktadir. Bu
baglamda calismada amacli érneklemle -diinyanin en ¢ok kullanilan arama motoru
olan- Google'a 15-16 Mart 2018 tarihleri arasinda belirli araliklarla “best VR PR
campaigns” ve “VR PR campaigns” anahtar sozcukleri yazilarak ilk sayfada gikan
toplam sekiz kurumdan / markadan besi amagclh olarak segilmistir. Google'da ilk
sayfada gortntilenen ve basarili bulunan kampanyalar icerik ile séylem agisindan
halkla iliskiler perspektifinde degerlendiriimeye galisiimistir.

Sanal gergeklik kampanyalari “yorumlayici igerik analizi” yonteminden ha-
reketle degerlendiriimistir. Geleneksel icerik analizine bir alternatif olarak dneri-
len yorumlayici igerik analizi, gcagrisimsal yorumlar tzerinde durmaktadir (Ahuvia,
2001, s. 145). Geleneksel igerik analizi, metinsel dgeleri saymayi igerirken; yo-
rumlayici igerik analizi sayilabilen / sayllamayan ya da betimlenebilen / betimle-
nemeyen temalari ve fikirleri tanimlamayi icermektedir (Giarelli ve Tulman, 2003,
s. 951).

icerik analizi, gazete vyazilari, televizyon ve radyo haberleri gibi medya
metinlerini analiz etmede kullanilabilecegdi gibi fotograf, film ve televizyon imgeleri
gibi gorsel icerikleri analiz etmede de kullanilabilir (Seale ve Tonkins, 2012, s.
460). icerik analizinde hem acik hem de ortilk icerik, yorumlama ile iliskilidir fakat
her ikisinde yorumlar derinlik ve soyutlama diizeyine gore degismektedir (Grane-
heim ve Lundman, 2004, s. 106).

Acik icerik, ylzeyde bulunan ve kolayca gézlemlenen igerik olup (Potter ve
Levine-Donnerstein, 1999, s. 259); ortlk igerik ise arastirmaci tarafindan, derin
yapisal anlamlari ortaya c¢ikarmak icin verilerin sembolik anlamini sorgulayan yo-
rumlayici bir okuma gerektirmektedir (Berg, 2001). Baska bir anlatimla yorumlayi-
cl igerik analizi 6rtik anlamlar Gzerinde durmakta; bu anlamlari ise belirli bir bag-
lam igerisinde ylzeye tasimaktadir. Gorsel igeriklerin, okuyucularin / izleyicilerin
yorum yapmalarina zemin sunan yapisi (Heisley, 2001) ve her metinde yorum-
lanmasi ve agiklanmasi gereken mesajlarin bulunmasi (Graneheim ve Lundman,
2004, s. 106) ayni zamanda birer metin olma niteligi de bulunan bu gorsel igerik-
lerin yorumlayici bir perspektifle degerlendirilmesini anlasilir kilmaktadir.

Arastirma kapsaminda secilen kampanyalar yorumlayici analizin yapisina
uygun olarak cesitli genellemeler yapmak yerine birtakim kavrayislar sunmak
amaclyla secilmistir (Merkl-Davies vd., 2011, s. 29). Kampanyalarin incelenmesin-
de VR'in 3l etkisini betimleyen igine dalmak, etkilesim ve hayal glcu islevlerinin
yani sira kisisellestirilmis pazarlama anlayisi, simetrik dil, hikaye anlatma sekli,
empati glicd, glven tesisi ve duygusal cekicilik gibi halkla iliskiler kampanyalari
ile iliskili kavramlardan yararlaniimistir. Kampanyalarda dncelikle senaryoya veya
hikayeye deginilmis, ardindan bahsi gegen islevlerden ve kavramlardan hareketle
halkla iliskiler ve VR baglamli yorumlara yer verilmistir. Diger bir ifadeyle kam-
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panyalar daha sinirli bir baglamdan, daha genis bir baglama (Mayring, 2014, s.
65) dogru incelenerek kampanyalardaki anlamlar dizisi kesfedilmeye (Hsieh ve
Shannon, 2005, s. 1285) calisiimistir,

Bulgular ve Yorum

Halkla iliskiler ve sanal gerceklik arasindaki iliskiyi tartismayr amaclayan bu
galismanin bulgular ve yorum kisminda Displaced (Yerinden Edilmisler), Be Fear-
less & Bedtime Stories (Korkusuz Ol & Uyku Masallari), Experience the TOMS
Virtual Giving Trip (TOMS Sanal Bagis Yolculuk Deneyimi), Christmas Ride & Re-
cycled Cardboard (Noel Yolculugu & Geri Donisturtlmis Gozlik) ve Clouds Over
Sidra (Sidra'nin Uzerindeki Bulutlar) olmak tzere bes halkla iliskiler kampanyasi
incelenmistir.

1. The New York Times: “Displaced”

The New York Times Magazine ve VRSE ortakligi ile yaratilan Displaced
(Yerinden Edilmisler) kampanyasi, 360 derece gortntl teknolojisini kullanarak
anlatmak istedigi hikayeyi panoramik sekilde deneyime doénisttrmektedir. 10 da-
kika stiren 360 VR film, beyaz bir erkek gocugun harabe bir okulda kara tahtaya
cizdigi karalamalarla baslamaktadir. ikinci sahnede siyah arka planda beyaz fontla
yazili “Ikinci Diinya Savasi'ndan bu yana diinya capinda yaklasik 60 milyon insan
iskence ve savas ylzlinden evlerinden surllmektedir ve bu insanlarin yarisi go-
cuktur” bilgisi ekrana gelmektedir. “Bu film o ¢ocuklardan Gg¢lndn hikayesidir”
diyen yapim, bir kiz cocugunun multeci kampi benzeri bir manzaraya bakmasi ve
ardindan gelen “Displaced” yazisiyla devam etmektedir.

Film, “gecen yil Ukrayna'daki savas sebebiyle Oleg ve ailesi kdylerini terk
etmek zorunda kaldi; savas durduktan sonra evlerine geri donduler” alt yazisiyla
Oleg isimli 11 yasinda Ukraynali erkek ¢ocugun yikintilar éninde verdigi pozla
anlati yonuna glglendirmektedir. Savas ve yikim atmosferini ¢cevresel goriintl
esliginde deneyime donustlren video, Oleg ve arkadaslarinin yikik bir gatinin
Uzerinde oyun oynamasiyla éykisinUin gorselini gliclendirmektedir. Oleg'in ken-
di agzindan ve ana dilinde sundugu kisisel dyklsU gortntllerle birlikte akarken
ikinci sekans ekrana gelmektedir. Chuol isimli 9 yasindaki siyahi erkek gocugun
kaslarini catarak poz verdigi bu sekansta izleyiciye “Yaz boyunca Chuol'un koyu
saldirtlya ugradi. O ve blyUkannesi bir adada yer alan batakliga kagti” bilgisi ve-
rilmektedir. Dizlerine kadar su iginde duran Chuol, donuk ve sert bakislar ile el-
leri arkasinda kameraya bakarken, su sesleriyle bezeli gergin muzik arka planda
calmaktadir. Oleg’'de oldugu gibi kendi dilinde 6ykisinU anlatan Chuol, eski bir
sandalla suda yol almaktadir. Suda kirek gekerken koylerinin baskina ugradigini
ve batakliga kactiklarini anlatan Chuol, timsahlar tarafindan yenmeyi savascilarla
karsilasmaya tercih edecegini dile getirmektedir. Paradoks bir sekilde sakin su
manzarasi esliginde yasadigi dehseti ifade eden Chuol, o sabah annesinin gittigini
ve bir kargasayla ayrildiklarini sdylemektedir.



12 lleti-s-im 30 « haziran/june/juin 2019

Gorsel 1. “"Displaced” kampanya iceriginden kareler: Hana & Chuol

THE DSPLAGED

Diger cocuklarin hikayesinde oldugu gibi benzer tema ve perspektif
ile beliren Uglncl sekansta 12 yasindaki Hana isimli Suriyeli kiz cocugunun
gorintlsUu ekrana gelmektedir. “2012 yilinda Hana ve ailesi Suriye'yi terk etti.
Simdi onlar Libnan’da yer alan milteci yerleskesinde yasiyorlar” alt yazisiyla
Hana, sari ve kuru bozkir goérintisinin oninde elleri dnde bagli bir sekilde poz
vermektedir. Gergin ve donuk melodinin atmosferi besledigi boélim, Hana'nin
kendi hikayesini anlattigi alaca karanlik zaman diliminde canlandirma formatinda
akmaktadir. Kendi sesi ve diliyle multeci yerleskesindeki gunltk rutinini anla-
tan Hana, Ldbnanlilarin kendilerini sevmedigini ve Ulkelerinde istemediklerini
ifade etmektedir. Her sabah is icin 04.00'da kalktiklarini ve Suriye'deki savasin
bitmesini beklediklerini dile getiren Hana, traktor arkasina binen diger multeci-
lerle birlikte gorintllenmektedir. Anlati yonint empati ile birlestiren bu sahne,
tarlada calisirken ¢ekilen sahnelerle etkisini pekistirmektedir. Bu yonuyle VR
teknolojisi geleneksel medyanin 6tesine gecen 360 derece gorintlleme ve izo-
lasyon etkisiyle hikaye anlatma avantajini ve gercgeklik hissiyatini gbzler 6nine
serebilmektedir.

Uc gocugun hikayesini déniistimli bir sekilde anlatan kampanya, Hana'dan
sonra Chuol'un yasadiklarina geri donmektedir. Yasadidi yerde ¢ok fazla insanin
oldugunu ve yetkililerin yiyebilmeleri igin onlara ¢uvalla yemek biraktiklarini anla-
tan Chuol, sandalin iginde otururken mutsuz, ciddi ve donuk bir ifadeyle babasi
ve blylkbabasinin evlerinde diri diri yakildigini sdylemektedir. Chuol'u, Oleg’in
tarlada bir yetiskin kadinla calistigi sahneler izlemektedir. Oleg'de Chuol gibi bu-
yUkbabasinin éldirtldigini ve butin kis boyunca cesedinin bahcede kaldigini
dillendirmektedir. Filmin basindaki yikik okul bina gorintistne geri donen Oleg
ve arkadaslan “Savas dncesinde d6gretmenlerimiz bize bagirdiklarinda okul hava-
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ya ugsa ¢ok havali olurdu” diye disunduklerini -yikilmis okullarinin iginde eselenir-
ken- sdylemektedir. Simdi olsa asla bdyle bir sey sdylemeyeceklerini dile getiren
Oleg, yine de arkadaslarina sahip oldugu icin memnun oldugunu iletmektedir.

Oleg’den sonra Hana'nin hikayesine geri dontlmekte; 12 yasindaki kiz
cocugunun mdulteci arkadaslariyla birlikte is donUsU traktor arkasinda yapti-
g1 yolculuk ekrana gelmektedir. Suriye'de ¢ok fazla sayida oyuncak ve baska
seyler biraktiklarini ancak simdi sadece birbirlerine sahip olduklarini belirten
Hana, sekansin geri kalaninda harabe seklindeki milteci yerleskesinde arka-
daslariyla vakit gecirmektedir. Savasin bitmesini ve eve donmeyi dileyen Ha-
na'yl bambaska bir cografyadaki Chuol'un dilegi takip etmektedir. Chuol'un
gercekligine donen video, 9 yasindaki cocugun “aslan” olup dismanlarini yok
etmek istedigi soylemiyle devam etmektedir. Hana'yi ve Chuol'u, Oleg’in yI-
kik bir duvarin Ustlnde arkadaslariyla birlikte gekirdek citlerken soyledigi “ne
olursa olsun bir daha asla evimi terk etmeyecegim” sozU izlemektedir. Filmin
basinda oldugu gibi ayni gorlntUler, pozlar ve ifadeler ile sirasiyla Oleg, Chuol
ve Hana ekrana gelmekte ve Hana'nin arkasini donlp yUridugt bozkir gorin-
tlUsUyle video sona ermektedir.

Uc farkli sekansta Uc farkli cografyadan cocugun hikayesini anlatan
kampanya filmi, VR'In -literatlrde belirtilen- “31"” etkisini betimlemektedir. Kam-
panya ornekleminde VR teknolojisi, anlatinin icine dalmak (immerse), etkilesim
(interaction) yasamak ve hayal giclnU (imagination) harekete gecgirmek avantaj-
lariyla ikna glcUnu iliskisel tasarimla birlestirmektedir. Cocuklarin sesleri, goérin-
tlleri ve ifadeleriyle igine dalinan kisa film, empati vaadini -geleneksel medyalara
kiyasla- parasosyal iletisim tesiriyle daha kolay harekete gegirebilmektedir. Cev-
resel olarak kusatiimis bir sekilde igine dalinan video ile bilgi toplumunun ihtiyag
duydugu inandiricilik boyutu daha gergekgi bir tasvirle dile getirilebilmektedir.
Halkla iliskiler uygulayicilarinin ihtiyag duydugu bu tasvir, kisisellestiriimis pazarla-
ma anlayisli ile yeni medya isleyisine de uygun gérinmektedir. Bu baglamda halk-
la iliskiler uygulayicilari ve medyalarin (bu kampanya érnekleminde The New York
Times'in) VR'I yenilikgi marka algisi yaratarak hedef kitleler ile daha etkili iletisim
/ iliski kurabilme adina kullanmalari anlamli gelmektedir.

Kamularla -Grunig ve Hunt'in dillendirdigi- simetrik dil anlayisina uygun iliski
kurmak ve halkla iliskiler algisini degistirmek adina praksis degeri olan VR, gevri-
mici kamusal alanlarda anlati bigimi yaratmak igin de kullanilabilir gérinmektedir.
NYT'nin “Displaced” kampanyasindan hareketle gazetecilik algisi Uzerine de et-
kisi gozlemlenen VR, “hikaye anlatma sekli”, “empati glici” ve “glven tesisi”
boyutlarinda halkla iliskileri dontsturebilecek dzelliklere; potansiyele sahip unsur-
lar icermektedir. Ote yandan aracsal olarak “deneyim degeri” yaratma islevi ve
“sanal varolus” yonleriyle s6z konusu VR kampanya, icerigi hazirlayan medyayi
da (NYT Magazine) yenilikgi ve duyarli gdsterebilmektedir.
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2. Samsung: “Be Fearless” & “Bedtime Stories”

Dijital dilin similasyonla birlestigi Be Fearless” ve “Bedtime Stories kam-
panyalari, Oculus platformu temelinde gerceklestirilen VR kampanyalar olarak
dikkat gekmektedir. Samsung markasinin kendi VR cihazi olan Samsung Gear'i da
besleyen iki kampanya, siber paralel gerceklik iceren yonleriyle deneyime odak-
lanmaktadir. Psikolojik sorunlara yonelik ¢ozim dneren Be Fearless (Korkusuz Ol)
ile Samsung, kurumsal sosyal sorumluluk bilinciyle bireylerin yikseklik ve toplu-
luk 6nlinde konusma korkularini yenmelerine yardimci olmayi amaclamaktadir.

360 derece gorinti teknolojisiyle hazirlanan deneyimlerle, topluluk dntinde
konusma ve ylksekten atlama cesareti asilanmak istenmektedir. “Samsung tek-
nolojisiyle korkunun Ustesinden gel” sloganiyla tanitilan kampanyada dijital yerli
kusagin VR ile sunulan 3l (icine dalmak, etkilesim, hayal giicl) beklentisi karsilan-
maktadir. Arag bilesenleri baglaminda ekran gagina ve mobil teknolojilere adapte
olarak bilgi alan jenerasyona seslenen kampanya, hem 3D animasyon seklinde
hem de gergek gorintiler esliginde kurgular icermektedir.

Topluluk dnlinde konusma korkusunu yenmek adina sanal olarak tasar-
lanan kitle 6nlnde yapilan konusma deneyimi ve ylkseklik korkusunu yenmek
icin hazirlanan ylksekten atlama videosu kampanyanin temel uygulama alanlarini
olusturmaktadir. VR uygulama (app) seklinde yaratilan kampanyada farkli senar-
yolarda islenen ve etkilesim iceren tasarimlar puanlama seklinde sonuglanmakta
ve kullanicilarin basari dizeyleri dlgllebilmektedir. VR'In dort temel bileseninin
(sanal dlnya, igine dalmak, duyusal geribildirim ve etkilesim) hepsini igeren
kampanya, 3D olarak modellenen sanal dinya igerigi ile fiziksel ve zihinsel igine
dalma (immerse) efekti yaratmaktadir.

Siber paralel gerceklik yonlU de olan kampanyada korkularin olmadigi bir
gerceklik yaratiimaya galisiimis ve Samsung markasinin kullanicilarin; tiketicile-
rin hayatinda edindigi yer derinlestiriimek istenmistir. inovatif marka algisi insa
etmek adina tlketicilerin sorunlarina ¢6zim sunmak, hayatlarina dokunmak ve
onlarla daha etkili / gesitli iletisimler gerceklestirmek kampanyanin 6rttk amaci-
na hizmet etmektedir. Literatirde bahsedilen VR'in var olma nedenlerinden ba-
sitlestirme, daha fazla baglilik, yogun satis dongUsi ve derin duygusal baglilik
islevlerine atifta bulunan kampanya, Gigante'nin (1993b, s. 14) ifade ettigi “bilis-
sel ylik"” boyutunu devreye sokmaktadir. Kullanicinin gergeklik algisini sinayarak
korkularini yenmesine yonelik paralel gergeklik deneyimi sunan Samsung, sosyal
sorumluluk bilincini teknoloji (VR) ve Grtn (Samsung Gear) temelinde hayata ge-
girmektedir. Bu durum satis dongisind beslemesi, deneyim degeri saglamasi
ve dolayll yoldan pazarlama hedeflerine destek sunmasi agisindan kampanyayi
degerli hale getirmektedir.
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Gorsel 2. Kampanyalardan kareler: “Be Fearless” & “Bedtime
Stories”

SAMSUNG

Samsung’un bir diger kampanyasi olan Bedtime Stories (Uyku Masalla-
r)'de ise marka, uyku zamani gocuklarinin yaninda olamayan ebeveynler igin
etkilesim temelli VR uygulama hazirlamistir. “Uzakligi azaltmak istedik” sloganiy-
la Samsung, ebeveynlerin ve gocuklarinin VR gozlikler takarak 3D modellenmis
temsillerini ekrana aktarmaktadir. Uygulama icerisinde yer alan masallarin metin-
lerini okuyabilen ebeveynler ve ¢ocuklar masal igerisinde yer alan animasyonlarla
kUguk capl etkilesimlere gegebilmektedir. Tamamen 3D modellenmis bir sanal
dlnyada hayali bir evreni gocuk ve ebeveyn icin gorinUr hale getiren uygulama,
sahip oldugu zihinsel dalis ve co-iletisim (birlikte iletisim) unsurlariyla dikkat ce-
kici gorunmektedir. “Be Fearless” kampanyasinda oldugu gibi VR avantajlarini
tim yonleriyle kullanan ve sosyal sorumluluk stratejisi iceren kampanya, hika-
ye anlatma sekli ve bagllik bilesenleriyle halkla iliskilerin iliski yonetimi islevini
hatirlatmaktadir.

3. TOMS: “Experience the TOMS Virtual Giving Trip”

“Bir ¢ift TOMS aldiginda neler olur?” sorusuyla baslayan TOMS VR dene-
yiminde marka, aracin mesaj oldugu bir iletisim anlayisini benimsemektedir. Yeni-
likgci marka imaji sergilemek ve sosyal marka algisi yaratmak adina islev Ustlenen
sanal TOMS deneyimi, marka degerlerini ve gagrisimlarini olumlama baglaminda
deger arz etmektedir. VR'In hikaye anlatma / icerik aktarma sekillerini ¢esitlendir-
me, hedef kitleye ulasmada deneyimsel, psikolojik ve interaktif yollar kesfetme,
izolasyon ve soyutlama gibi etkiler sayesinde daha konsantre deneyimler sunabil-
me yonlerini baskin sekilde kullanan kampanya, 360 derece ¢ekilmis gorintUlerle
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videonun basinda sordugu sorunun cevabini vermektedir. Hazirladigi kampanya
ile VR teknolojisinin diyalektik geregine uygun davranan TOMS markasi, VR'In
halkla iliskiler agisindan geregini agiklayan derin duygusal baglilik ve artan given
bilesenlerini hayata gecirmektedir. Marka bu sayede -Bernays’in dillendirdigi gibi-
seslendigi kamular agisindan anlayis iliskisine dayal iki yonli simetrik iletisimi
anlamli hale getirmektedir.

Gorsel 3. “Experience the TOMS Virtual Giving Trip” kampanya
gorselleri

#ExperienceGiving

Visit our London store >

TOMS markasinin kurucusu Blake Mycoskie'nin seslendirdigi VR dene-
yimde, Peru'nun kirsal ve gelismemis bir bolgesi gosterilmektedir. Drone ile
cekilen gortntller Gzerine konusan Blake Mycoskie, bir Arjantin gezisi sirasinda
ayakkabilari olmayan gocuklar gordiginden bahsetmektedir. Yardimci olmak
icin "giving (bagis)” programini hayata gegcirdiklerini ve ayakkabi sattiklari her
firma icin bir ayakkabi hediye ettiklerini anlatmaktadir. Peru’daki “Sanal Bagis
Yolculugu (Virtual Giving Trip)” deneyimini VR ortama aktaran marka, “giving
partner (hediye partneri)” programi ¢ercevesinde bu ziyareti gerceklestirdigini
ifade etmektedir.

TOMS tiketicisi ve ilgili kamulara yonelik hazirlanan deneyim, yeni ka-
musal alanlardan biri olan sosyal medya platformlarina (Youtube ve Within gibi)
konarak genis kitlelere ulastiriimaktadir. “Peru’'ya hos geldiniz” ifadesi ile araba
icerisinde baslayan deneyim okul ziyareti ile devam etmektedir. Yaklasik 4 da-
kika sUren yolculuk deneyimi ip atlayan, ayakkabi deneyen cocuk gortntlleri
ve TOMS temsilcisinin cocuklara ayakkabi giydirmesi; onlarla oyun oynamasi
ile sirmektedir. Sonraki sahnelerde cocuklardan biri olan Hulio'nun evine gi-
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den TOMS temsilcisi, gocukla evi hakkinda konusmakta ve ¢ocugun hikayesi-
ni izleyiciler icin 6zetlemektedir. Hulio gibi okula gitmek igin ylrimek zorunda
olan ve ayakkabilari olmayan ¢ok sayida cocugun oldugunu ileten yetkili, okulun
bahcesinde diger cocuklarla oyunlar oynayarak dans ve sohbet etmektedir. S6z
konusu sahneler VR'In dalma etkisi ile olusturdugu empati iliskisini -gelenek-
sel medyalarla saglanamayacak formatta- gercekci kilmaktadir. VR kampanya
“DuUnyanin diger bolgelerindeki ihtiyag sahibi gocuklara ulasmaya devam etmek
icin degerli desteklerinize ihtiyag duyuyoruz, ylrekten tesekkurler” diyen My-
coskie'nin sozleri ve TOMS temsilcisi kadin ile Hulio'nun samimi gorintdleri
(el sallamalari ve beslik cakmalari) ile sona ermektedir. iliski ydnetimine atifta
bulunan s6z konusu son, TOMS markasini sadece bir ayakkabi ¢agrisimindan
cikarip halkla iliskiler agisindan proaktif iletisimler sunan sosyal bir marka haline
getirebilmektedir.

4. Coca Cola: “Christmas Ride” & “Recycled Cardboard”

Christmas Ride (Noel Yolculugu) kampanyasinda Coca Cola, katilimcilari
tamamen 3D sekilde tasarlanmis animasyon dinyada Noel yolculuguna gikar-
maktadir. Noel Baba ve geyikleri esliginde Noel ve kis atmosferini sanal sekilde
deneyimleme imkani sunan kampanya, deneyim pazarlamaya uygun bir sekilde
kUltUrel degerlere gonderme yapmaktadir. Dumani titen Amerikan evleri, karli
ve sisli kirsal doku, kirmizi Noel tonlu isiklandirma, sari ve parlak ay gorsellerinin
dikkat ¢ektigi animasyon deneyimde iki geyige bagli kizak ile Noel Baba esliginde
gercekilstl bir yolculuk yapilmaktadir. VR teknolojisinin temel fonksiyonu olan
gerceklesmesi imkansiz sanal dlnyalar ve deneyimler yaratma 6zelligi bu kam-
panyada uygulamaya dokulmektedir. Coklu duyusal kanallar araciligiyla gercek za-
manli simulasyon ve etkilesimler tasarlamak baglaminda érnek teskil eden kam-
panya, derin duygusal baghlik sunma islevini toplumun degerlerini ritiellestirerek
yerine getirmektedir.

Hareketli gortintller ve ekran yonlendirmeleriyle ilerleyen VR videoda ha-
yal glcU (imagination) ve dalmak (immerse) etkisi yogun bir sekilde hissedilir-
ken fonda galan Noel mUzigi tematik isleyisi kuvvetlendirmektedir. Geyiklerin yol
tzerinde Coca Cola tirlarinin yanindan gecmesi, tirlarin, geyiklerin gegisi sirasinda
korna galmasi; geyiklerin havada ugarken onlerine kayalarin gikmasi, kaya par-
galarinin diismesi igerigin inandiriciliginin artmasi ve gergeklik algisinin eglence
ile birlesmesi adina 6nemli gértinmektedir. Videonun sonunda Noel isiklariyla
donatiimis, renkli Coca Cola tirlarinin bulundugu ve havai fiseklerin patlatildig
baslangi¢ rotasina donen geyikler, Charles Dickens’in Christmas Carol (Bir Noel
Sarkisi) romanini canlandirir sekilde yolculugu tamamlamaktadir. Lemon & Oran-
ge tarafindan Coca Cola icin gelistirilen kampanya Coca Cola Noel Tirlari'nin turlar
eshasinda gosterilmektedir. Kampanya ile marka, Grln / kilttr arasi iliskiyi eslenik
hale getirmekte ve ekran ¢agina uygun iletisim sunarak yeni medya ¢agina uygun
iliski tesis edebilmektedir.
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Gorsel 4. “"Christmas Ride"” & “Recycled Cardboard” VR
kampanyalari

Ote yandan bir diger Coca Cola VR kampanyasi olan Recycled Cardbo-
ard (Geri Donlsturiimas Gozltk) ile marka, VR'a yonelik hazirladigi igerikleri
hem sosyal sorumluluk girisimi ile birlestirmekte hem de yenilikci yonunu
vurgulayabilmektedir. Oyun tatmini gibi bir isleyisle kutu tasarimlarinin Card-
board'a donlstiglu kampanyada, kola paketleri geri donlisUmli malzemeden
Uretilmekte ve tlketici tarafindan birlestiriimektedir. VR'in halkla iliskiler agisindan
var olma gerekgelerinden biri olan “satis donglsi”ne de hizmet eden strate-
ji, dinyanin ilk donUtstlrilmus VR goéruntUleyicisi sloganiyla da markanin oncu
rolinu pekistirmektedir. Ug farkli sekilde (origami, custom, insert) birlestirilebilen
tasarimlar, icerik yerine basit ¢apli donanimi kampanyanin ana unsuru haline ge-
tirmektedir. Google Cardboard stili basit ve pratik VR gdrtntileyici formatindaki
s6z konusu tasarim, geri donlsim igeren ambalaj boyutuyla sosyal pazarlama
anlayisina da ornek sunmaktadir.

5. UNICEF: “Clouds Over Sidra”

Birlesmis Milletler Cocuklara Yardim Fonu (UNICEF) tarafindan hazirlanan,
cocuk, savas ve miilteci olmak tizerine odaklanan Clouds Over Sidra (Sidra’nin Uze-
rindeki Bulutlar) kampanyasi, Castells’in ifade ettigi “Ag Toplumu” deyisine atifla
kiresel olarak egemen olan hedef kitleye ulasmak adina énem tasimaktadir. Ger-
cek goriintller esliginde 360 derece cekim teknigini kullanan kampanya, Urdiin
Za'atari'deki 84.000 Suriyeli multecinin yasam kosullarina 12 yasindaki Suriyeli bir
kiz cocugu (Sidra) Uzerinden ayna tutmaktadir. Paradoks bir sekilde yeni medya
teknolojilerine (internet, VR basta olmak Uzere) daha kolay erisebilen kamulara ses-
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lenen kampanya, toplumsal duyarsizlik sendromunu yenmek adina ¢agrida bulun-
maktadir. VR'In anlati formati, etkili ve gesitli iletisim kanali, duyusal ve duygusal
geribildirim potansiyeli gibi islevlerini kullanmak isteyen kampanya, sosyal dili tek-
noloji dili ile sentezlemeyi amaglamaktadir. Deneyim ekonomisi baglaminda bagis
cagrisini yinelemek adina motive edici rol Ustlenebilen VR film, halkla iliskiler ve VR
arasl iliskiyi duygusal gekicilik temelinde kurgulamaktadir. Derinlik hissi ve perspek-
tif baglaminda panoramik gorintinin avantajini kullanan “Clouds Over Sidra”, VR
platformlarindan biri olan Within Gzerinden yayinlanmaktadir.

Gorsel 5. “Clouds Over Sidra” afis ve igerik gorseli

- CLOUDS OVER SIDRA

Col goriintusiiyle baslayan, Sidra’nin ucurtmasini Urdiin ¢éllerinde birak-
tigini sdylemesiyle devam eden VR film, Sidra ve ailesinin kamptaki siradan bir
glnlnU tek odal evlerinden baslayarak gorsellestirmektedir. 1,5 yildir kampta
kaldigini séyleyen Sidra’'nin hikayesi fonda galan piyano ve kamp sahneleriyle
kurgulanmaktadir. Bulutlu glnleri sevdigini ifade eden Sidra, 6rti benzetmesiyle
bulutlar neden sevdigini aciklamaktadir. Kampanyanin bashgi olan bu metaforu,
kamptaki derslik, firin, camurlu kamp bahcesi, kamp internet kafesi, kamp spor
ve glres bolumu, futbol sahasi, aksam yemegi, ¢adir, kamp alani ve alanda oyun
oynayan ¢ocuk sahneleri izlemektedir.

Kisa filmin basinda gdsterilen tek odali kamp evine geri dénen son sahnede
Sidra gdz yaslari icerisinde “Bence 1,5 yil burada kalmak icin yeterli bir stre. Son-
suza kadar 12 yasinda olmayacagim ve burada kalmayacagim. Ogretmenim bu-
lutlarin hareket ettigini ve Suriye'den geldiklerini soylUyor. Bir glin bulutlar ve ben
eve geri dénecegiz” demektedir. Uzerine siyah arka planda beyaz font ile “Diinya
Ikinci Dlinya Savasi’'ndan bu yana en bilyiik miilteci kriziyle yiizlesiyor. Eylil 2015
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itibariyle Urdiin'deki Za'atari kampinda savas ve kitliktan kacan 80.000 Suriyeli
multeci bulunuyor. Eve dénmenin ne zaman glvenli olacagini ve ddénduklerinde
onlari neyin bekledigini kimse bilmiyor” bilgisi paylasiimaktadir. UNICEF'in duy-
gusal cekicilikle farkindalik yaratmak adina yayinladigr VR film, Chris Milk'in be-
lirttigi VR'In “nihai empati makinesi”ne donlismesi baglaminda teknik ve sdylem
acisindan -verimli- olasiliklar icermektedir.

Enformasyon caginda halkla iliskiler yonetimini “icerige dalmak (immer-
se)”, "etkilesim (interaction) yasamak"” ve “hayal glcinU (imagination) hareke-
te gecirmek” gibi temel islevler iceren VR teknolojisini kullanarak gergeklestiren
markalar, tercih ettikleri igerik formatlari, platform alternatifleri, acik ve ortik an-
lam gagrisimlariyla ikna yontemlerini gesitlendirmektedir (Tablo 1). Yeni medya
dili baglaminda kusatilmis deneyimlerle marka-tiketici iliskisini asimetrik boyut-
tan simetrige donUstlren sdz konusu kampanyalar, VR karakteristigini 6zetleye-
rek iliskisel ve deneyimsel pazarlama adina ornekler sunmaktadir.

Sosyal amacli ve temall VR kampanyalarin yaninda pazarlama amach halk-
la iliskileri kullanan VR kampanyalar da bulunmaktadir. Lowe’s, Volvo, Thomas
Cook, Oreo, McDonald’s markalari, ifade edilen 6rneklem cergevesinde pazar-
lama amacl VR kampanyalara sahip markalar olarak dikkat gekmektedir. Lowe's
markasinin “Holoroom" uygulamasi, HTC Vive platformunu kullanarak musterile-
rine 3D modellenmis tasarim ve tadilat konularinda yardimci olan deneyimler sun-
maktadir. Volvo, XC90 modelini tamamen 3D formatinda tasarlanan VR uygulama
Gzerinden kendi hazirladigl VR Cardboard ile tanitmaktadir. Birlesik Krallik merkez-
li bir seyahat ve turizm sirketi olan Thomas Cook VR uygulamasi ile yolcularina
ucgmadan once sanal denemeler yapma imkani saglamaktadir. Oreo hazirladig
VR reklam ile tlketicileri sanal diinya seklinde yaratilan paralel bir Oreo diyarina
davet etmektedir. McDonald's ise “Happy Goggles (Mutlu Gozlik)" adiyla -Coca
Cola benzeri- VR basligina déntsen “Happy Meal (Mutlu Yemek)” ambalajini ve

gocuklara yonelik “Happy Meal VR" oyununu tanitmistir.
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Tablo 1. VR teknolojisini kullanan halkla iliskiler kampanyalari ve
kampanyalarin iletisim dilleri

VR VR igerik Halkla iliskiler bagi & | Acik icerik Ortik icerik
kampanyalar | formati & iletisim tasarimi
platform
“Displaced” 360 VR film -Reaktif halkla iliskiler -Cocuk isgiler -Cocuk haklari
(10 dk.) -Parasosyal iletisim -Yikik binalar -Savas
(New York -Kurumsal sosyal -Ulkelerin -Miltecilik
Times) NYT VR app sorumluluk (savas ve cografyasi ve dogal | -Kiresel iliski
gocuklar) guzellikleri agl
NYT Youtube | -Kamu faydasi -Miilteci kampi -Yoksulluk
-Oykdlestirme -3 cocuk (Oleg, -Cocuk hayal
-Empati dili Hana ve Chuol) dinyasi
-Cocuk oyunlari
-Yardim guvallari
"Be Fearless | 3D VE (virtual | -Kurumsal sosyal -Toplanti odasi -Kisisel gelisim
& Bedtime enviroment) sorumluluk (fobiler ve -Ylksek binalar -Terapi
Stories” VR aile iletisimi) -Puanlama gizelgesi | -Duygusal
-Oyunlastirma -Cocuk odasi baglilik
(Samsung) Oculus -interaktif katiim -Masal kitaplari -ilgili ebeveyn
-SimUlasyon -Yaraticilik ve
Samsung Gear | -Co-iletisim inovasyon
“Virtual Giving | 360 VR film (4 | -Proaktif iletisim -Otomobil yolculugu | -Bagis takibi
Trip"” dk.) -Kurumsal sosyal -Peru kirsali -Glven
sorumluluk (yoksulluk, | -TOMS ayakkabilar [ -Yoksulluk
(TOMS) TOMS egitim ve gocuk) -Okul ziyareti -Cocuk ve
Youtube -Kamu faydasi -Kdy yasami egitim haklari
-Oyklestirme -lp atlama, dans, -Sosyal marka
Within -Empati dili futbol -Yenilikgi ve
ilgili marka
algisi
“Christmas 3D VE (virtual | -Oyunlastirma -Noel Baba, ren -Kdltarel
Ride & enviroment) -Kurumsal sosyal geyikleri, kizak temas
Recycled VR & Google sorumluluk (Noel ve -Ay, sehir isiklari, -Noel rittelleri
Cardboard” karton VR geri déntisim) duman -Duygusal
-Reaktif halkla iliskiler -Amerikan evleri, baglilik
(Coca Cola) Oculus -Oyunlastirma kis, kar -Sosyal marka
-Simulasyon -Coca Cola tirlari -Geri dénlsum
-Interaktif katihm -Coca Cola -Inovasyon
cardboard
“Clouds Over | 360 VR film (8 | -Kurumsal sosyal -Urdun, ¢ol -Bulut
Sidra” dk.) sorumluluk (savas, gorintdsu metaforu ve
multecilik ve ¢ocuklar) -Mlteci kampi cocuk hayalleri
(UNICEF) UNICEF -Kamu faydasi -Konteyner oda -Cocuk haklari
Youtube -Oykiilestirme -1 ¢ocuk (Sidra) -Savas
-Empati dili -Aksam yemedi, -Mltecilik
cadir, kamp alani -Klresel iliski
ag

-Yoksulluk
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Degerlendirme ve Sonug

Yeni medya teknolojilerinden biri olan VR'in halkla iliskiler uygulayicilari
tarafindan nasil kullanildigini hayata gegirilen VR kampanyalar Gzerinden analiz
etmeyi amaglayan galismada, Google ekraninda ilk sayfada gdrtintllenen basarili
VR kampanyalari incelenmistir. Arastirmada ifade edilen amag ve yontem cgerge-
vesinde Google ekraninda birinci sayfada cikan The NYT Magazine, Samsung,
TOMS, Coca Cola ve UNICEF markalarinin / kurumlarinin sosyal sorumluluk ve
kamu faydasi temali VR kampanyalari yorumlayici igerik analizi ile analiz edilmistir.
S6z konusu sosyal sorumluluk temali kampanyalarin yani sira pazarlama amag-
I halkla iliskiler dilini kullanan Lowe's, Volvo, Thomas Cook, Oreo, McDonald's
markalarinin VR deneyimleri de halkla iliskiler pratigini / algisini yeni medya ¢agina
uyumlu hale getirebilmektedir. incelenen VR kampanyalarda sosyal dil ve pazar-
lama amagli iki (agik) ana temanin uygulamaya dokuldigi gozlemlenmektedir.

Hedef kitleler ile etkili iletisim ydntemleriyle bulusmayi amaclayan mar-
kalar, yenilik¢i araclardan biri olan VR teknolojisini proaktif ve reaktif bir sekilde
kullanmaktadir. Ddnyanin dnde gelen markalari VR'in 3l etkisini (icine dalmak,
etkilesim ve hayal glcU) arastirilan kampanyalar dahilinde uygulamaya dondstr-
mektedir. Katim sdresi, derin duygusal bagllik, artan glven, basitlestirme, daha
fazla baglilik ve yogun satis dongisi avantajlariyla VR, halkla iliskiler uygulayicilari
tarafindan benimsenmektedir. Cevrimici kamu alani olan internet'ten erisilebilen
s6z konusu kampanyalar, hikaye anlatma sekli, empati, deneyim / etki glict, med-
ya iletisimi ve yenilikgi marka konumlama degiskenleriyle halkla iliskilerin praksis
degerini gincelleyebilmektedir. Grunig ve Hunt'in ifade ettigi karsilikli dengeli
simetrik iletisim anlayisina sadik kalan VR kampanyalar, yarattigi deneyimlerle
empati yonuni glglendirmektedir. Kitlesizlestirme ve/veya kisisellestirme bag-
lamindaki yeni medya modern diline uygun sekillenen kampanyalar, elde etmek
istedigi hedefleri VR'In avantajlarini kullanarak hayata gecirebilmektedir.

Markalar tarafindan 360 derece g¢ekilen gorintilerle tasarlanan VR kam-
panyalarin agirlikta oldugu tespit edilmis, 3D modellemelerin hayal glict temasi-
nin agirlikta oldugu durumlarda kullanildigr gértlmastir. Psikolojik etki agisindan
duygusal ¢ekiciliklerin yogun olarak kullanildigi kampanyalarda (Displaced, Be Fe-
arless, Virtual Giving Trip, Clouds Over Sidra), gergek gortntUlerin ve hayattan dy-
kUlerin taniklarin agzindan sinematik dille aktariimasi, VR'in inandiricilik, empati ve
anlati yoninl vurgulamaktadir. Ote yandan animasyonlarla sanal diinya yaratan
kampanyalar (Christmas Ride, Bedtime Stories) gerceklstU igerikleri deneyime
donUstltrerek VR'In hayal glicl islevini devreye sokabilmektedir.

Kamu faydasini gozettiklerini muUlteci, savas, cocuk haklari, korku, kiltirel
degerler konularini isleyerek vermeye galisan markalar, halkla iliskilerin iliski yo-
netimi islevine atif icermektedir. GiUndem asisini yenilikgi dille yapan markalar,
dolayl bicimde inovatif marka konumlamasi yaparak sorumlu reaktif iletisim an-
layisini -6zellikle Clouds Over Sidra ve Displaced kampanyalarinda- uygulamaya
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donlstirmektedir. Halkla iliskiler ve VR teknolojisi kesisiminde dne ¢ikan unsur-
lardan olan katilim, bagllik ve glven incelenen kampanyalarda gortntr bir nitelik
kazanmaktadir. Halkla iliskilerin teknoloji ile entegrasyonunu sosyal dille kurgula-
masl! kamular arasinda iliski kurma gabasina destek sunabilmektedir. Bu durum
da surekli glincellenen yeni medya araclarinin halkla iliskiler uygulayicilari tarafin-
dan nasil ve ne yonde kullanilmasi gerektigine dair ipuglari sunmaktadir.
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