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Oz

Iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte yeni medya araclarinin sagladigi imkanlar ekonomik,
sosyal ve Kkiiltiirel degisimi beraberinde getirmis ve bdylece dijitallesmeyi merkeze alan yeni mecralar
belirmistir. Son zamanlarda s6zi edilen ortamlarin baginda metaverse gelmektedir. Fiziksel gercekligin sanal
diinyada ii¢ boyutlu tasvirine dayanan metaverse ile yapilabileceklerin ¢ok Otesinde bir evren
kurgulanmaktadir. Pazarlama ve kurumsal kimlik siirecinde sirketler, geleneksel yolla yiiriittikleri reklam
faaliyetlerini ¢esitli avantajlart igermesi noktasinda metaverse aleminde sergilemislerdir. Bu anlamda
calismada tiiketim egilimleri igerisinde yer alan hedonik tiiketim ile metaverse iliskisi etrafinda Magnum’un 7
Nisan 2023 yilinda “Not Available in The Metaverse” (Bazi hazlar metaversete bulunmaz) temali reklam filmi,
dilbilimeci Ferdinand de Saussure’iin gosterge, gosteren ve gdsterilen modeli ile yazin bilimci Roland
Barthes’in diizanlam ve yananlam ogeleri temel alinarak gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle analiz
edilmistir. Film hem metaverse hem de gercek diinyada ¢ekilmis ve 42 goriintii kesiti planlanarak
hazirlanmigtir. Caligmanin amaci markanin metaverse diinyasina mesafeli durmasi nedeniyle haz hissinin
isirarak sadece gergek diinyada tecriibe edilmesine yonelik algmin giin yiiziine ¢ikarilmasidir. Calismanin
Onemi ise metaverse aleminin yeni bir mecra olarak yerini almasi ve tiikketim tercihleri kapsaminda metaverse,
fiziksel ortam ve gergek haz iliskisine elestirel agilardan yaklasilmasi anlaminda literatiire katk: saglamaktir.
Ayrica su iki arastirma sorusu ¢aligmanin baslangi¢ noktasini olusturmustur: Haz duyusu gergevesinde
metaversete bulunmayan tat alma 6zelligi gergek diinyaya atifta bulunularak hangi unsurlarla temsil edilmistir?
Marka agisindan haz, tiikketim aligkanliklart baglaminda nasil sunulmustur? Arastirma sonucunda metaverse
platformunun bir ¢ok hazzi barindirdig: fakat tat alma hissine 1sirarak yalnizca gergek diinyada varilacaginin
ve bilinenin aksine kadin avatarin sanal gerceklik gozliigii takarak fiziksel diinyaya ge¢mesinin alt1 ¢izilmistir.
Ayni zamanda dondurmanin verdigi mutluluk temel alinarak haz hissinin yiiceltilmesi ve metaverse aleminin
sorunlu taraflarina dikkat ¢ekilmesi genel gosteren/gosterilen ve yananlam bilesenleri olarak ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Metaverse, Dijitallesme, Yeni Tletisim Teknolojileri, Hedonist Tiiketim
Aligkanliklar1, Gostergebilimsel Analiz.
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A CRITICAL APPROACH TO HEDONISTIC CONSUMPTION HABITS IN THE
METAVERSE WORLD: SEMIOTIC ANALYSIS OF MAGNUM ADVERTISING FILM

Abstract

Along with advances in communication technologies, the opportunities provided by new media have
brought about economic, social, and cultural change, resulting in the emergence of new media centered on
digitalization. The metaverse is one of the most frequently mentioned environments recently. A universe far
beyond what can be achieved with the metaverse, based on the three-dimensional depiction of physical reality
in the virtual world, is being constructed. In the marketing and corporate identity process, companies have
showcased their traditional advertising activities in the metaverse, offering various advantages. In this context,
this study analyzes Magnum's April 7, 2023, commercial, themed "Not Available in the Metaverse," focusing
on the relationship between hedonic consumption and the metaverse, a trend within consumption trends. The
commercial is based on linguist Ferdinand de Saussure's model of sign, signifier, and signified, and literary
scholar Roland Barthes's denotation and connotation elements using semiotic analysis. The film was shot in
both the metaverse and the real world, and 42 image sequences were planned and prepared. The aim of the
study is to uncover the perception that pleasure is experienced only in the real world by biting, due to the
brand's distance from the metaverse. The significance of the study is to contribute to the literature by
establishing the metaverse as a new medium and critically approaching the relationship between the metaverse,
the physical environment, and real pleasure within the context of consumption preferences. Furthermore, the
following two research questions formed the starting point of the study: Within the context of pleasure, what
elements are used to represent the sense of taste, which is absent in the metaverse, with reference to the real
world? How is pleasure presented within the context of consumption habits from the brand's perspective? The
research highlights that the metaverse platform offers a variety of pleasures, but that the sense of taste can only
be experienced in the real world by biting. Contrary to popular belief, the female avatar wears virtual reality
glasses to enter the physical world. At the same time, the exaltation of pleasure based on the joy of ice cream
and the attention to the problematic aspects of the metaverse emerged as general signifier/signified and
connotative components.

Keywords: Metaverse, New Communication Technologies, Digitalization, Hedonic Consumption
Habits, Semiotic Analysis.
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Giris

Teknolojik gelismelere paralel bir sekilde giiniimiizde bilgiye ulasmada ve iletisim alaninda
yenilikler gerceklesmistir. Bilgisayarlarin icadi, Internetin kesfedilmesi ve devaminda web
tekniklerinin (6zellikle web 2.0, web 3.0) bulunmasiyla birlikte sanal diinyalarin 6nemi giderek
artmistir. Geleneksel medya uygulamalar1 yerini s6z konusu mecralara birakmistir. Verilerin
elektronik platformlarda karsilikli gonderimine imkén taninmast, bilginin depolanmasi ve erisiminin
kolaylikla gerceklesmesi saglanmistir. Cep telefonlari, taginabilir ve giyilebilir cihazlarin basat
fonksiyonlari sosyallesme, eglence ve oyun vb. gibi araglara ulagmaya yardimci olurken bu cihazlar
hayatimizin vazgecilmezleri arasinda yer almistir. Bdylece dijitallesme yalnizca kisiyi temele
yerlestiren bir yasam bigimi olarak meydana ¢ikmamis modern bireyi doniistiirerek giinlitk yasam
deneyimlerini derinden etkilemistir. Dolayisiyla sosyal medya araciligiyla elde edilen sanal alemler
ile toplumsal ortamlar manasiz bir duruma gelmis, iletisim genellikle mekén ve zamanin sinirlarinin
belirsizlestigi web diinyasina tasinmistir. Sonugta bilginin ve enformasyonun sayisallagsmasiyla
dijital kiiltiir denilen agamaya gecilmistir. Dahas1 2021 yilinda metaverse diinyasina adim atilmasiyla
gercgeklikten sanal gerceklige dogru bir egilim benimsenmeye baslanmaistir.

Sanal, artirilmis ve karma gerceklik, yapay zeka, avatar, robot teknolojisi blok zincir vb. gibi
Ogeleriyle metaverse, insanliga bambaska firsatlar sunan alanlar meydana getirmistir. Fiziksel
diinyadan ¢ok daha fazlasim1 kapsayan evrende yapilabileceklerin smirlar1 bir hayli genistir.
Dolayisiyla markalar rekabet kosullarinda bu ortamdan faydalanarak 6ne gegmek istemektedirler.
Reklam, iiriin ve hizmetlerin tanittmin1 yaparak olumlu yonde imaj yaratilmasinda, zihinde arzulanan
izlenimin birakilmasi adma faaliyette bulunulan sektorii temsil etmektedir. Geleneksel bir sekilde
sunulan reklamlar, tiiketicilerin etken bir konuma ge¢mesi, interaktif o6zelliklerin bulunmasi,
cesitlilik agisindan, yas gruplari, cinsiyet ve ilgi alanlara gore siniflandirma ve ii¢ boyutlu sanal
ortamin verdigi olanaklarla dijital mecralara taginmistir. Sirketler Youtube, Facebook, Instagram, X
(Twitter) gibi platformlarda gorseller paylasarak pazarlama ve kurumsal kimlik caligmalar
cercevesinde harekete gecmektedir. Bu sebeple markalarda tiikketim konusu igerisinde satin alma
davranigina yonelten ¢esitli unsurlan dikkate almaktadir. Konuyla ilgili yapilan siniflandirmada yer
alan hedonist tiiketimde, zevk ve haz baglaminda sekillenmekte, duygusal nitelikler, hayaller ile
imajlar etkili olmaktadir. Elde edilen iiriinle yetinmeme ve hep fazlasini isteyerek doyuma ulasma,
hazci tiikketimin genel karakteristik 6zelliklerini simgelemektedir. Ayn1 zamanda farkli nedenlerle
satin alma davraniginin sergilendigi hedonist tiiketimde yogun duygusal reaksiyon etrafinda beliren
giidiileyici 6geler de 6ne ¢ikmaktadir.

Calismada Magnum’un 7 Nisan 2023 yilinda “Not Available in The Metaverse” (Bazi hazlar
metaversete bulunmaz.) sloganiyla yayinlanan reklam filmi Ferdinand de Saussure’iin gosterge,
gosteren ve gosterilen iligkisi ile Roland Barthes’in diizanlam ve yananlam unsurlar1 baglaminda
gostergebilimsel analiz yontemiyle ¢oziimlenmistir. 42 goriintli kesiti halinde planlanan filmde,
gosteren-gosterilen iligskisi ile yananlam bilesenleri betimsel yol izlenerek ifade edilmistir.
Dolayisiyla kadin avatarin sanal gozliik takmasi ve gercek diinyaya gecis yapmasiyla alisilmisin
disinda nasil bir mesaj verildigi belirtilerek hedonist tiiketim aligkanliklarina hangi kosullarda farkli
bir boyut kazandirildigi irdelenmistir. Ayni zamanda markanin metaverse alemine siliphe ile
yaklagmasinin sebebi ile haz duyusunun 1sirarak yalnizca gercek diinyada deneyimlenmesine doniik
alginin ortaya ¢ikarilmasi amag¢lanmustir.

Yeni Medya Teknolojileri ve Metaverse Kavrami

Yasamin neredeyse her aninda kendini hissettiren, insan hayatina bir ¢ok agidan kolayliklar
saglayan ve hizli gelisen teknolojinin ¢iktilarindan birisi de dijitallesmedir. Dijital ifadesi Tiirk Dil
Kurumu Soézligiinde (TDK) “sayisal, sanal” (Dijital, t.y.) seklinde tanimlanmakta ve sanal
mecralarda her durum nitelemelerinde agik ve kapaliy1 simgeleyen 0 ve 1 rakamlan ile anlasilir
kilinmaktadir. (Akyazi, 2019: 23). Dijitallesme ise “Sayisallagsma” sdzciigiine atifta bulunmaktadir.
Dolayisiyla 1990’11 yillardan baslayarak internet kullaniminin yayginlagmasiyla bilgi yiginlarmin
elektronik ortama aktarilmasi sonucu dogmustur. Geleneksel metotlarin artik teknik olanaklar
vasitasiyla internet diinyasina tasinmasi ve iletisim alanindaki atilimlar ¢erg¢evesinde dijitallesme
olgusu, uydu arayiciligiyla yiriitiilen haberlesmede, kayit teknolojilerinde, 6ncekinden farkli, yeni
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tasarlanan televizyon sistemlerinde, radyo televizyon yaymeciliginda siiregelirken zaman ve mekan
sinirinin olmamasi, geri bildirimin aninda gerceklesmesi ve bireylere ulasma imkanina sebebiyet
vermesiyle dnem kazanmaktadir (Cetin ve Ozgiden, 2013: 173).

Bilgisayar ve internetin kesfedilmesine ek olarak bilisim teknolojilerinde meydana gelen
olaganiistii ilerlemeler 21. yiizyilda kiiltiirel doniisiimiin yasandigr gercegini gozler Oniine
sermektedir. Dolayisiyla bu dénemde dijital kiiltiir kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Geleneksel ya da yerel
Ogelerin dijital ortamlarda yer almasiyla birlikte veri aligverisinde bulunulmasi, bilgiye erisimin hizli
bir sekilde gerceklesmesi ve bilginin depolanmastyla dijital kiiltiiriin egemenligi dikkat cekmektedir
(Kog, 2022, s. 507). Baska bir deyisle Dijitallesme endiistriyel, kiiltiirel ve dilsel anlamda kendi
diinyasini insa ederek bir¢ok farkli disiplini biinyesinde toplamaktadir. Boylece gorsel diinyamiz
bigimlenirken internete erisim imkaninin 6zellikle mobil telefonlar yoluyla hizli yayginlagsmasi
bireyin yasam deneyimlerinin degismesiyle sonuclanmakta ve dijital kiiltiir olugsmaktadir (Medin,
2017: 145; Osmanli, 2016: 231).

Ekonomi alaninda yasananlarla birlikte kiiltiiriin dijital forma gelmesi ve uluslararasi arenaya
dogru genislemesi sermeyenin serbest bir sekilde sinir tanimadan hareket etmesiyle kiiresellesme
stireci ivme kazanmaktadir. S6z konusu agsamada enformasyon ve kiiltiir, dijital teknolojilerle esi
goriilmemis derecede fazlalasmis ve yayginlasma egilimi sergilemistir. Bilgisayar ile web
tekniklerindeki ilerlemeler yeni medya ortamlarini meydana ¢ikarmis ve dijital kiiltiiriin etki alanina
onemli olgiide katkilar sunulmustur. Diger taraftan dijital ¢ag bigiminde adlandirilan gilintimiizde
dijital toplum sistemine geg¢ildigi belirtilmektedir. Bu durumu hizlandiran en 6nemli niteliklerden
biri olarak Covid 19 pandemisi gosterilmektedir. Boylece kiiresel ¢er¢evede bireylerin sosyal
iligkileri, calisma ve yasam pratiklerinin dijital doneme entegrasyonu (6rnek vermek gerekirse
ozellikle video konferans yontemleri ve sanal etkilesim tarzlar1 arayiciligiyla) saglanmaktadir
(Olgekei, 2020: 148).

Internetin kesfedilmesi ve gelisim asamalari goz dniine alindiginda ortaya ¢ikan yeni iletisim
mecralari, 6ncesinde bulunan iletisim teknolojilerinde degiskenlik gdstermesi agisindan farkli bir
evrede konumlanmaktadir. Yeni medyanin baglangi¢ evresi genel ag dahilinde meydana getirilen
web sistemi vasitasiyla gerceklesmektedir. Boylece Tim Berners-Lee’nin ¢ergevesini ¢izdigi Word
Wide Web (web) teknigi, internetin giiniimiizdeki formatinin temelini olusturmaktadir (Zinderen,
2020: 216). Analogdan sayisala gecis ile birlikte verilerin dijital sekilde islenmesiyle medya
uygulaymm alt yapisinda yasanan doniisiim simgelenmektedir. Bununla birlikte verilerin sayisal
bi¢imde kullanicilara sunulmasi sonucunda elde edilen kazanimlarin {izerinde ise 6nemle durulmasi
gerekmektedir (Altunay, 2012: 41).

Genel ag icerisinde bulunan web 1.0 teknigi kapsaminda geleneksel medyada kullanicilar
sadece bilgi elde edebilecekleri tek tarafli bir uygulamaya sahip olmaktaydilar. Diger taraftan web
2.0 teknolojisinin gelistirilmesi ve genis bir alanda faaliyet gdstermesiyle birlikte olgunlasan yeni
medyada bireyler artik icerik meydana getirebilmekte, degerlendirmede bulunabilmekte ve bilginin
iiretilme siireglerine katki sunabilmektedirler (Dara, 2011: 5-6). Ayn1 zamanda yeni medyanin
kazanimlarindan olan yayginlastirma, hipermetinsellik ve multimedya (¢oklu ortam) gibi 6zelliklerin
bulunmasi, bir igerigin farkli amaglar i¢in kullanilan internet pratikleriyle biitiinlesebilmesiyle
meydana ¢ikmaktadir (Comu ve Halaiqa, 2018: 33).

Yeni medyanin basat Ozellikleri ii¢ baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar: etkilesim
(interactive), kitlesizlestirme (demassificiation) ve eszamansizlik (asenkron) seklinde belirtilmektedir
(Rogers, 1986: 4-5). S6z konusu o6zellikler igerisinde 6ne ¢ikan kavram ise etkilesim olarak ifade
edilmektedir. Dolayisiyla geleneksel medya ortaminda bireyler pasif konumda yer alirken yeni
medya teknolojileri sayesinde aktif bir konuma gelmislerdir. Boylece kaynaktan aliciya ulasan
verinin karsilikli etkileme durumu miimkiin kilinmaktadir (Aydogan ve Kirik, 2012: 60). Yine
geleneksel medya da ileti akisi kitlelere yonelikken yeni medya teknolojileriyle olusturulan mesajlar,
genis cevrimigi ortamlarda kitleler igerisinde tek tek kullanicilara uygun bi¢imlendirilmis ileti
transferine imkén taniyan kitlesizlestirme niteligiyle agiklanmaktadir. Yeni medya da belirleyici bir
misyon istlenen Kkitlesizlestirme niteligiyle kitle iletisim diizeninin denetimi iletiyi meydana
getirenden, araci tiiketenin kendisine dogru gergeklesme egilimi sergilemektedir. Dolayisiyla iletisim
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asamasinda kontrol tamamen kaynak tarafindan yapilmamakta hedefte bu siirecin bir kisminda etkili
olmaktadir. Diger 6zellik olan eszamansizlik ise geleneksel medyadaki ayn1 zamanda haberlesme
zorunlulugunun devre dis1 kalmasiyla aciklanmaktadir. Soyle ki yeni iletisim teknikleri icerisinde
yer alan bilgisayar ve internet erisimi sayesinde iletiler arzu edildigi sekliyle ulastirabilir ya da
almabilmektedir (Geray, 2003: 18-19).

Internet tabanli sistemler icerisinde ortaya cikan bir diger teknik Web 3.0 olarak
belirtilmektedir. Anlamsal Web bi¢iminde de tanimlanan bu teknolojide verilerin biitiinlestirilmesine
dayanan yaklasim temel kabul edilmektedir. Meta datalar sayesinde yalnizca goriintiileme verileri
yazilimlar vasitasiyla kesfedilebilen, degerlendirilebilen ve nakledilebilen manali bilgilere
donistiiriilmektedir (Patel, 2013: 412). Web 3.0, bir araya getirip birlestirme ¢ag1 seklinde de
acgiklanmaktadir. Dolayisiyla {igiincii nesil web 6zelligiyle elde edilen bilgiler, yararlanan bireylerce
kullanilirken ayn1 zamanda bilgisayarlar tarafindan anlamli bir forma kavusmaktadir (Yengin, 2015:
50). Web 3.0 ile en basat sekilde blok zincire yaslanan ve merkezilesmemis online (cevrimigi)
ekolojik sisteme atifta bulunulmaktadir (Tiirk, Bayraker & Akgay, 2022: 321). Baska bir tabirle Web
3.0, genel ag1 veri tabanina doniistiirmeyi esas alip web kullanimina ve etkilesime evrilen siireci
nitelemek i¢in bagvurulan bir kavramdir. Yapay zeka teknolojisini, ¢coklu tarayici gerektirmeyen
pratiklere erismeyi, cografi uzamsal verileri ve 3D entegrasyonunu biinyesinde barindiran Web 3.0
teknolojisi, genisleyen 6l¢ekte kullananlara okuma, yazma ve uygulama gibi web altyapi olanagi elde
edecegi ortam vadetmektedir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 501; Kogyigit ve Kogyigit, 2018: 43).

Teknolojik gelismelere paralel zaman-mekéan algisi etrafinda diisiiniildiiglinde gerceklik hissi
uyandiracak yeni pratikler meydana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla ekran karsisinda yer edinmekten daha
fazlasi olas1 goriinmekte ve ekranin iginde farkli bir evren filizlenmektedir. Boylece 21. yiizyilin
baslarinda s6z konusu argiimanlarin en dikkat ¢ceken terimi Metaverse belirmektedir (Sogiit, 2023:
153). 11k sosyal medya araci kabul edilen ve diinyada 2004 y1linda faaliyete gegen Facebook, 2021°in
28 Ekim’inde ismini meta seklinde degistirmistir. 2012°de Oculus adli sirketi biinyesine katmasinin
ardindan teknolojik yatirimlara agirlik veren Facebook, sanal gergeklik (virtual reality — VR) ve
artirtlmis gergeklik (augmented reality — AR) ile iligkili {iretilen ve kullanicilara sunulan tiim dijital
platformlar1 tek elde toplamak adina genis bir sanal ortam sekillendirmis ve bu ortamin adin
Metaverse olarak ilan etmistir (Dundas, 2021).

Internet mecrasinda Web 3.0 teknolojisi igerinde konumlanan Metaverse kavrami “meta”
(Gtesi) ve “universe” (alem, evren) kelimelerinin birlesmesinden olusmaktadir (Dionisio vd., 2013;
Lee vd., 2021). Metaverse ifadesi, Neal Stephenson tarafindan kaleme alinan Snow Crash
(Stephenson, 1992) isimli bilim kurgu romaninda ilk kez ge¢mekte ve gercek bireylerin yerini
avatarlarin (dijital alemde bas vurulan grafik karakterler) aldigi tic boyutlu bir diinya olarak
aciklanmaktadir (Lee, 2021: 72). Aym zamanda fiziki gercekligin sanal diinyada {i¢ boyutlu
temsiliyetini ifade eden metaverse ile, kullanicilarin sanal gerceklik ve artirllmis gergeklik
gozliikleriyle sanal ortamlara dahil olabilecegi, islerini halledip arastirma yapabilecegi,
arkadaslariyla aktivitede bulunabilecegi, egitim etkinliklerinde boy gosterebilecegi, oyun oynama,
seyahat ve alig-veris gibi faaliyetleri yerine getirebilecegi alan betimlenmektedir (Falchuk, Loeb &
Neff, 2018). Bu teknik 6zelliklerin temel bileseni olan VR ve AR yardimiyla saglik, askeri, egitim,
mithendislik, tanmtim ve eglence gibi dallarda planlanan uygulamalardan on yillardir
faydalanilmaktadir (Telli ve Altun, 2021; Altun, 2021). Metaverse baska bir anlatimla yakinsama
seklinde de degerlendirilmektedir. Yakinsamadan kastedilen ise sanal bir sekilde tasarlanmis fiziki
gerceklik ile fiziksel formda kalici sanal saha yaratilarak yararlanan kisilerin 6zdes zamanda tecriibe
edinmelerine olanak taninmaktadir (Collins, 2018: 52). Dolayisiyla dijital alem ile sanal alem
arasinda bir baglant1 kurulmakta gercek diinyadaki deneyimler sanal diinyada aym sekilde hatta daha
fazlasiyla yiiriitiilebilmektedir (Celikkol, 2022: 66-67).

Fiziksel diinya ile sanal alemin bir araya gelmesi i¢in ¢esitli teknolojik unsurlar ve ekosisteme
gereksinim duyulmaktadir. Kullanici eksenli etkilesim, genisletilmis gerceklik, yapay zeka, blok
zincir uygulamasi, robotik dgeler ile nesnelerin interneti (IoT), ug ve bulut bilisim 6zelligi, bilgisayar
gOriisii, bilgisayar ag1 ve donanim altyapisi gibi araglar Metaverse’iin yeryiiziinde etkilesim halinde
oldugu basat tekniklerdir. Metaverse’sii kapsayan ekosistem ise toplumsal onaylama, i¢erik meydana
getirme, sanal iktisat, avatar, gizlilik ve giivenlik, sisteme itimat etme ve sorumluluk yiiklenme gibi
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faktorlerden olusmaktadir (Lee vd., 2021: 3). Dolayisiyla tiirlii teknolojik pratikleri biitiinlestiren
Metaverse, web uygulamasi seklinde belirmekte, sosyal medyanin yeni bir ¢esidi biciminde
nitelendirilmekte (Ning vd., 2021) ve hayatimizi, deneyimlerimizi, davranis oriintiilerimizi ve dahasi
fizyolojimizi sekillendirebilme yetenegini biinyesinde barindirmaktadir (Kim, 2021). Boylece dijital
cagda Metaverse ile, gercek yasam pratiklerimizin ¢cok Stesinde bir alem vaat eden sanal diinyalarin
toplami betimlenmektedir.

Tiiketim Ahiskanhklarinda Hedonist (Haze1) Yaklasim

Tiiketim, insanligin bagladig1 devirlerden bu yana farkl 6zelliklerle var olmus ve devaml
degiskenlik gdsteren yapisiyla dikkat ¢ekmistir. Dolayisiyla hayati 6neme sahip oldugu belirtilen
tiiketim kavrami “bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek” seklinde ifade edilmektedir. Tiiketici ise
harcayan ve s6z konusu eylemi yapan kisi bigiminde agiklanmaktadir. Tiiketim, gereksinimlerin
giderilmesine yonelik bir misyonu tamamlayip sosyo-kiiltiirel ihtiyaclarin ortadan kaldirilmasin
saglayarak yasamin siirdiiriilmesi hedefini iistlenmektedir (Odabasi, 2019: 4-5). Diger bir tabir ile
tilkketim, bireyin bagka kisiler agisindan ne sekilde nitelendirilecegi tayin eden, kisiyi simgeleyen,
onunla ilgili tanimlamalarda bulunan bir dil olusturmaktadir. i¢inde yasadigimiz donemde tiiketim,
markalara ve imgelere tabi kalarak kiiltiiriin yerine ge¢mis tiiketimin barindirmadigr ve kiiltiir ile
karsilikli etkinin neticesi olmayan tiiketim kiiltiir{i ifadesi ortaya ¢ikmistir (Koker ve Maden, 2012:
95). Tiiketim kiiltiirii ise maddiyata bagl olan iiriinlere ve hizmetlere pozitif manalar yiikleyen hazci
hayaller, gosteris ve bir takima/gruba ya da kiiltiire ait hissetme (6rnegin bati medeniyetini
benimseme) gibi maksatlar cergevesinde giizel duyulara hitap eden iirlinler ve hizmetlerin satin
alindig1 ve kullanildig1 diger taraftan sozii gecen tiriinlerin elde edilemedigi ancak elde etmek adina
pesinden gidildigi kar amaci giiden mecranin kiiltiirii seklinde agiklanmaktadir (Odabasi, 2019: 22).

Modern donemin tiiketim egilimleri koklesik toplumlara nazaran degisiklikler icermektedir.
Geleneksel sosyal yapilarda tiiketim, daha ¢ok gerekli ihtiyaglarin giderilmesine doniik faydaci
tiikketim anlayisiyla ele alinmaktayken modern zamanlarda hatta postmodernist baglamda ise tiiketim
yaklagimi zaruri gereksinimlerle birlikte simgesel ve gosteris tiiketimine, hazza, imaj kazanmaya ve
toplumda bir pozisyon elde etmeye gibi somut olmayan ihtiyaglar etrafinda sekillenmektedir.
Dolayisiyla alanyazin incelendiginde genel ¢ercevede bu konuda faydaci, hedonist, sembolik ve
gsterisci tiiketim olmak iizere dort simiflandirma dikkat gekmektedir (Unlii ve Filan, 2021: 41-42).

Faydaci tiiketim baglamindan hareket eden bireyler ihtiyaglari dogrultusunda aligveris eylemi
gerceklestirmektedirler. S6z konusu tiiketim aligkanliginda iiriinler sagladiklar yarar ile orantili bir
sekilde degerlendirilmektedir. Boylelikle faydaci tiiketimde kisiler cosku ve haz alma duygusuyla
degil gereksinimlerin giderilmesi ve pragmatik isteklerin karsilanmasi amaciyla satin alma davranisi
sergilemektedirler (Tirkmen ve Erten, 2020: 657-658). Sembolik tiikketim de ise iirlinler tercih
edilirken fiziksel ihtiyaglara ek olarak psikolojik ve toplumsal arzularin giderilmesine doniik aligveris
tutumu gelistirilmektedir. Genel ¢ercevede tiiketiciler agisindan satin alma durumuyla neticelenmese
de benlik duygusuna yarasir bir imaja yaslanan iirlinler se¢ilmektedir. Ayn1 zamanda sembolik
tilketimde tiiketicinin kimlik Ozeliklerini disa vurmasinda sosyal mevcudiyetini meydana
getirmesinde ve muhafaza etmesinde toplum igerisindeki konumuyla sosyal sinifini saptamasina
paralel tiikketme egilimi gosterdigi belirtilmektedir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 40-41).

Bir diger siniflandirma olan gosterisei tiikketimde kisinin etrafina statiisiinii ve sayginligini
yansitmak maksadiyla ortaya koydugu tiketim faaliyetlerine gondermede bulunulmaktadir.
Dolayisiyla bireylerce satin alimlarda liiks ve pahali iriinler yeglenmektedir. Bununla birlikte
tiikketim davraniginin ger¢eklesmesinde arag olarak “toplumsal statii” merkezi bir rol iistlenmektedir.
Soyle ki bireylerin sosyal pozisyonu kendilerinin goreceli de olsa zenginliklerinin bir islevi
biciminde benimsenmesini saglayarak s6z konusu zenginligin baskalarmca gozlemlenmesine olanak
tanimaktadir. Kisiler, tiiketim davranigini stati meydana getiren tirlinler ile gereksinimleri agisindan
daha yararl {iriinler icerisinden tercihlere dayali tespit etmektedirler (Giileg, 2015: 70).

Sonraki tiiketim modeli olan Hedonist (hazci) tiiketim yaklagimia gegmeden once haz
kavramina dair acgiklamalarda bulunmak gerekmektedir. Haz, Yunanca hedone kelimesine karsilik
gelmekte ve begenilen bir seyin olustugu, zihinde belirdigi duygu olarak ifade edilmektedir. Baska
bir anlatimla haz, isteng¢i bir se¢imin canlilik kazanmasindan meydana ¢ikan memnuniyet duygusu
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seklinde de nitelendirilmektedir. Hazc1 (hedonist) ise yasamda takip edilecek yegane iyiligi haz kabul
eden ve s6z konusu prensibi benimseyen, hazzi, bilhassa duyulara seslenen en temel 6ge goren bakis
acis1 biciminde yorumlanmaktadir (Cevizei, 1999: 400-401). Bununla birlikte hazzin bireyin kendi
dogasinda yer alan ve kisinin biitiin eylemlerini tayin eden basat inang¢ oldugu da betimlenmektedir
(Frolov, 1991: 205).

Hedonist tiiketim egilimine doniik ilk arastirma Hirschman ve Holbrook tarafindan
gerceklestirilmistir. Hirschman ve Holbrook’a (1982) goére hedonik tiiketim ekseninde tiiketiciler
diriinleri kullanirken farkli duyusal 6zellikleri iceren imajlari, sinirsiz hayalleri ve duygusal tepkileri
hesaba katmaktadir. Boylece hedonist tiiketim edimi, tiiketicinin aligveris asamasinda zevk ve haz
almanin diger tiim durumlardan 6nemli oldugu yaklasimindan hareket etmektedir. Tiiketiciler satin
alma davranisi sergilerden farkli sebeplerden yola ¢ikmakta ve bu siirecte yogun hisler belirleyici bir
rol iistlenmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin hazci aligverise yonlendiren giidiileyici 6gelerin etkisi
altinda kaldiklar tespiti yapilmaktadir (Unal ve Ceylan, 2010: 266).

Modern tiiketim siirecinin hazci niteliklerini igeren ge¢misi, romantik devrin filizlendigi 18.
ylizy1l Bat1 Avrupa’sina ve bilhassa Biiyiik Britanya’ya kadar uzanmaktadir. Tiiketimi ve tiiketiciyi
kapsayan disiplinler ve bu konuda gerceklestirilen arastirmalar tiiketicinin yalnizca rasyonel ve
iktisadi bir tiiketme egilimi sergilemedigini gdstermektedir. Tiiketici asir1 duygusal reaksiyon ve
motivasyonlarin etkisiyle tiiketim faaliyetini ve tecriibesini meydana getirmektedir. Hedonist anlayis
tecriibenin haz hissinden ¢ikarilan zevk olarak ifade edilmektedir. Yani hazci tiiketimde satin alinan
ya da kullanilan {iriin ve hizmetlerin duygusal Onemlerinden saglanan doygunluk ©ne
cikarilmaktadir. Dolayisiyla 6zellikle haz igerisinde kiimelenen fantezi ve imgelerin dikkate deger
unsurlar oldugu dile getirilmektedir. Sinirsiz hayaller ve imajlar olusturmay elde edebilen {iriinler
hazc1 doygunluga ulagsmanin temel kaynaklaridir. Tiiketici ise s6zii gegen doyumu barindirabilecek
iirlinleri bulmak i¢in ¢abalamaktadir (Odabasi, 2019: 142-144).

Hazc1 tiiketim yaklagiminin en dikkate deger 6zelligi bireyin elindeki iiriinlere karsi kanaat
etmemesi ve devamli daha fazlasimi isteme arzusu sergilemesidir. Her doyum esasen tiiketim
eylemini gergeklestirmek icin arayis halinde olunmasi durumunu gézler 6niine sermektedir. Soyle ki
uriinle ilgili isteklilik, yiikselen bir seyir gostermekte, s6z konusu istek iirliniin satin alinmasiyla
tatmin edilmekte bdylece {iriin artik sahiplenilmekte ve kullanilmaktadir. Sonrasinda ise kazanilan
seving, istencin uzun siirmeyen zaman dilimi i¢inde yitirilmesine ancak ardindan tekrar yeni, farkl
bir iiriinde baglayan arayis, istegin ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermektedir (Ozcan, 2007: 141).

Pazarlama Acisindan Reklam

Sirketler, amaclart dogrultusunda hareket etmek ve faaliyette bulunduklar1 pazarda 6ne
geemek adina rekabet sartlarma yaragir bir misyon {stlenmektedirler. Reklam bu agidan
degerlendirildiginde firmalarin halka seslendikleri mecra olarak belirmektedir. Ayirt edici nitelikleri
ve ilgi ¢ekici 6zellikleriyle dikkat ¢eken ayni zamanda {irlinlerin tiiketicide satin alma davranisiyla
sonuc¢lanmasi, reklam kavraminin genel hatlarini olusturmaktadir (Ertike, 2009: 21). Dolayisiyla
literatiirde bir ¢ok tanimi bulunan reklam, herhangi bir {irlin ya da hizmetin {icretinin kimin verdigi
belli bigimde sinirlart genis halk yiginlarina kitle iletisim araglarinda yer ve zaman satin alinarak
tamitiminin  gerceklestirilmesiyle agiklanmaktadir (Elden vd., 2021: 62). Reklam Terimleri ve
Kavramlar1 S6zIigii’'nde reklam “insanlar1 goniillii olarak belli bir davranisgta bulunmaya ikna etmek,
belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini, bir {irline, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢cekmeye
calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir
goriisii benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan, baska bigimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir
ticret karsiliginda olusturuldugu belli bir duyuru” seklinde tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999: 9).

Geleneksel medya ortamlarinda belli, muhtelif ve sinirli sahalarda tek yonlii mesajlarla yapilan
reklamciligin, genel ag tekniginin kesfedilmesi ve dijital mecralarda uygulama imkani1 bulmasi, pek
¢ok degisik tlirde interaktif nitelikleriyle ivme kazanarak gesitlendigi gergegini gozler Oniine
sermektedir (Erdogan, 2023: 29). Internet, elektronik iletiler, online arama, sosyal medya, taginabilir
haberlesme olanaklar1 ve oyun platformlarinda olusan gelismeler sanal reklamcilik pratiklerinin
meydana ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Onceki reklamcilik deneyimlerinde edilgen pozisyonda
temsil edildigi kadariyla enformasyona ulasan tiiketiciler, artik reklamin karsilikli etkileme giiciine
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paralel istedigi Olclide bilgiyi elde eden dijital reklamcilik alaninda farklilasma yasamislardir.
Dolayisiyla yeni medyanin etkilesime dayanan yapisi kisilere marka tecriibesi baglaminda daha iyi
imkanlar sunmakta ve tiiketici tutumlar tizerinde 6nemli izler birakmaktadir (Tuzcu vd., 2018: 377).

Dijital reklamcilikta birgok tiirlin bulundugu ve tiiketicilerin se¢cimine bagl olarak bu tiirlerin
sekillendirildigi ifade edilmektedir. S6yle ki hedef kitleye sunulan reklam, dijital reklam ortamlariyla
iligkili sergilenebilmektedir. Web adresleri, sosyal medya ortamlarinda meydana gelen iletisim, sanal
formattaki oyunlar, video ve c¢esitli gorseller dijital medya konularindan bazilarini icermektedir
(Karakurum ve Ventura, 2022: 80). Dolayisiyla pazarlama olanaklar1 agisindan dijital reklamcilik
kisilere ya da bireye ait cinsiyet, yas ve cografi konumlarmma dayanan sahsi verilerden hareket
edilerek Ozellestirilebilmektedir. 2000°li yillara gelinmesiyle birlikte Google arama motorunda
yapilan sonuglarda reklamlara yer veren AdWords uygulamasi araciligiyla etkin bir sekilde ve
Olciilebilirlik anlaminda tanitim verileri elde edilebilir hale gelmistir. 2004 yili ve ardindan
Facebook, Instagram ve X (Twitter) vb. sosyal medya platformlarindan ve video paylasim mecrasi
olan Youtube’dan giinliik yasantida etkili bir bigimde faydalanilmasi sonucu s6z konusu ortamlar
reklamcilik faaliyetleri agisindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir (Arat ve Kazan, 2019: 453-455).

Pazarlama stratejileri baglaminda metaverse, dijital reklamcilik faaliyetlerine yeni bir ivme
kazandirmistir. Sirketler, {i¢ boyutlu sanal mecralarin 6nemli bir bileskesi olan meta veri depolara
bagvurarak markalarmin taninma asamasina katki saglamaktadir. Misteri gesitligini artirmak,
halihazirdaki miisterilerle etkilesime ge¢mek ve dijital pazarlama ilkelerinin bir boliimiinii olusturan
miisteriyi merkeze yerlestiren marka yaratmak adina metaverse aleminin nimetlerinden faydalanmak
bu pazarlama yontemi i¢in dikkate degerdir (Yurdabak ve Deniz, 2023: 6). Metaverse ile ortak
hareket eden isletmeler tiiketicilere avatarlar arayiciligiyla sanal diinyada temsil edilirlerken,
teknolojik gelismeler ile es zamanli olarak bilhassa hedeflenen geng kitleler iizerinde avantaj elde
etmek icin ¢caligmalar yiiriitmektedirler (Sisman ve Bilgici, 2023: 10).

Alanda metaverse, markalar ve hedonist tiiketim egilimleri iligkisi {izerine incelemeler
bulunmaktadir. Ancak arastirmalar, genellikle firmalarin {iriinlerine yonelik tiiketici davraniglarim
O0lgmeye dayanmaktadir. Bunlardan bazilarinda Y ve Z kusagindaki kisilerin liiks sirketlerin sanal
ortamda yayinladiklar1 reklamlarin hedonist tiikketim iizerinde etkisini (Ak, 2023); metaverse
aleminde liiks iirlinlere dair bireylerin diirtiisel aligverislerini harekete gegiren niteliklerin neler
oldugunu (Jee vd., 2024); metaverse mecrasinda hedonist motivasyona sevk eden 6zelliklerin liiks
iiriin satin almadaki roliinii (Ramanathan, 2024) ve reklamcilik faaliyetlerinde hazci ve faydaci
tilketim tutumlarimi belirlemek icin metaverse reklamciliginda arzulanan sonuglarin ortaya c¢ikip
cikmadigimi (Kim ve Lee, 2024) tespit etmek amaglanmistir. Dolayisiyla metaverse aleminin yeni
bir diinya olarak sahada yerini almasi ve tiiketim egilimleri noktasinda metaverse, fiziksel diinya ve
gergek haz ilintisine elestirel baglamda yaklagilmasi g6z Oniinde tutuldugunda literatiire katki
sunulmasi ¢alismanin énemini ifade etmektedir.

Yontem

Tanitim gorselinde gostergebilimsel analiz dogrultusunda hedonik tiiketim davraniginin
sergilenmesiyle olusturulmak istenen gerceklik algisi ve tiiketim egilimleri kapsaminda goriinti,
anlat1 ve dilsel Ogeler ile yan anlam ortaya cikarilmis ve elde edilen veriler betimsel yol izlenerek
sunulmustur. Betimsel metot ¢esitli arastirma teknikleri neticesinde ayrintili bir ¢6ziimleme
yapmaktan ziyade se¢ilmis temalar ger¢evesinde verilerin degerlendirilmesi, kategorize edilmesi ve
Ozetlenmesini icermektedir. Ayn1 zamanda séz konusu yontemde bulgulara iligkin, neden-sonug
baginin meydana getirilmesine ve gerektigi taktirde olgular hakkinda mukayese yapilmasina dayanan
incelemeye atifta bulunulmaktadir (Karatas, 2017: 78).

Gostergebilim arastirmalarmin odak noktasinda gosterge kavrami bulunmaktadir. Anlamsal
baglamda zihinde canlandirilan ve hazirlanan diisiinceler benzer formda 6zellikler sergilemektedir.
Dolayisiyla gdsterge kendisinin haricinde diger dgeleri simgeleyen disaridan gelen tepkileri, hisler
vasitasiyla fark edebilecegimiz maddi unsurlar seklinde aciklanmaktadir (Fiske, 2014: 123).
Saussure gore, kavram ile isitim imgesinin bir araya gelmesi gostergeyi meydana getirmektedir.
Burada kavram ile kastedilen gdsterilen isitim imgesi ile belirtilen ise gdsterendir (Saussure, 1998:
111). Bagka bir tabirle sdylemek gerekirse gondericiden ulastirilan mesajin alici tarafindan
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duyulmasiyla anlatilan kelimenin isitmeye yaslanan imgesi gosteren, gosterenin uyarimindan
beslenen alicinin aklinda beliren mana ise gosterilen olarak nitelendirilmektedir. Bir gosterge ii¢
bilesenden meydana gelmektedir. Bunlar gdsteren, gosterilen ve s6z konusu ikilinin bir araya
gelmesiyle hayat bulan gosterge ifadeleridir (Gottdiener, 2005: 17).

Gosterge ve gosterilen tabirleri hem s6z konusu kelimeleri birbirinden ayirt eden zitliklar1 hem
de kisimlarini olusturduklar: timden farklilastiran karsitliklar ortaya ¢ikarma olanagini tagimaktadir.
Dilbilimsel agidan gosteren ile gosterilen arasindaki ilintinin nedensiz, yonlendirilmemis ve normal
olmayan bir cergevede gergeklestigi ifade edilmektedir. Saussure’e gore dilsel gdstergenin
nedensizligi belirtilirken gosterilen gosterene nominal ve uzlasmaci sekilde baglanmakta ve bu iliski
yapay ve toplumsal yapida gerceklesmektedir (Parsa ve Parsa, 2012: 19). Ayrica gosterenin isitme
duyusuna dayali ozellikleri barindirdigi i¢in yalnizca zaman zarfinda ve zamana has nitelikler
sergilemesi ¢izgisel siirece ornek teskil etmektedir (Rifat, 1998: 21). Bunlara ek olarak Saussure,
gosterge sistemlerinde dizgenin sadece belirli bir boliimii icinde ve biitiin bi¢imde incelenmesine
eszamanli ve dizgenin ard1 sira gelen zaman kesitlerinin karsilastirilmasiyla arastirilmasina (tarihsel
yaklagim) ise artzamanli tanimlamasini yapmaktadir (Erkman-Akerson, 2005: 107).

Anlamlandirma safhasinda iki evre dikkat ¢ekmektedir. Bunlardan ilki olan diizanlam
evresinde gostergenin anlamina isaret edilmekte ve gostergenin barindirdigi mana belirtilmektedir
(Yengin, 2017: 85). Yananlam ise fikirsel ve gorsel bilgilerin animsanmasiyla beraber bellekte
canlanan imge bi¢iminde nitelendirilmektedir. Her iki evre arasindaki bagmti kavramin anlatima
dayanan ogeleriyle esit bir iliskinin oldugu yoniindedir (Barthes, 1999: 105). Aynm1 zamanda
yananlamin, temel anlamlarin farklilagmasi ve dontisiimiiyle kiiltiirel etmenlerin etkisi ¢ergevesinde
meydana geldigi goriisii paylasilmaktadir (Fiske, 2014: 182).

Reklam, 6ziinde aligveris etkinliklerini meydana getiren ve organize eden bir yapida 6ne
cikmaktadir. Pazarlamaya yonelik faaliyetlerle birlikte reklamlar, iiriinlerin bireylerin zihninde ne
gibi ifadeler olusturulmasima yonelik de tasarlanmaktadir. Biitiin reklam filmleri belirli ¢ercevede
ayrintili olarak hikdye ve mesaj iletmek iizerine temellendirilmektedir. Bu sebeple gosteren ve
gosterilen bagintis1 bir biitiin olarak inceleme kapsamina alimmalidir (Yazici, 2019: 870). Bu
bilgilerden hareketle “Bazi Hazlar Metaversete Bulunmaz” temali reklam filminde gosterge,
gosteren, gosterilen iliskisi ile diizanlam ve anlamsal baglamda icerigi olusturan yananlam diizlemi
analize tabi tutulmustur. Dolayisiyla ¢alismanin temel sorulari su sekilde belirlenmistir:

Haz duyusu gercevesinde metaverse aleminde bulunmayan tat alma 6zelligi gergek diinyaya
atifta bulunularak hangi unsurlarla temsil edilmektedir?

Marka agisindan haz, tiiketim aligkanliklar1 baglaminda nasil sunulmaktadir?
Bulgular

Film, 7 Nisan 2023 tarihinde yaymlanmis ve 1 dakika 43 saniyeden olusturulmustur. 42
gorlintli kesitiyle hazirlanan tanitimda ana tema olarak sanal diinyadan gercek diinyaya gecis
resmedilerek hedonist tiiketim davranisi kapsaminda 6ne c¢ikarilan tat alma duyusundan hareket
edilmigtir. Dolayisiyla reklam filminde Metaverse diinyasinda dondurmadan isirarak haz
almamayacaginin alt1 ¢izilmis ve “Not Available in The Metaverse” (Bazi hazlar metaversete
bulunmaz) slogan1 kullanilmistir (https://www.yo utube.com/watch?v=nlVPwLdgWSg).

Gorsel 1. Metaverse Diinyasinda Tasarlanmis Sehir Temsili

772



Metaverse Diinyasinda Hedonist Tiiketim Aligkanliklarina Yonelik Elestirel Bir Yaklagim: Magnum Reklam Filminin
Gostergebilimsel Analizi

Reklam filminin ilk kesiti, metaverse aleminde baglamis, sanal karakterler, gokdelenler,
otomobiller ve ugan arabalarin betimlendigi aksam/gece saatlerinde kurgulanmis bir sehir temsiline
yer verilerek sunulmustur (Gorsel 1).

Tablo 1. “Metaverse Diinyasinda Tasarlanmis Sehir Temsili” Gorselinin Gosterge Coziimlemeleri

Gosteren

Gosterilen

Yananlam

Filmde metaverse
diinyas: aksam/gece
saatleri planlanarak

betimlenmistir. Daha
cok gece mavisinin
kullanildig: sehir
temsili, sanal olarak
turkuaz ve kirmizi renk
tonlarinda 1g1kli ve
devasa karakterlerin
hologramlari,
“metabank” ifadesi,
gokdelenler, ugan ve
yolda seyreden araglar

Metaverse alemi
karanlik bir sekilde
resmedilerek
gelecegin sehir
yapilanmasina atifta
bulunulmaktadir.
Yapaylik 6n plana
cikarilarak dijital
eglence anlayisina
dikkat ¢ekilmektedir.

Glintimiizde gercek
hazlar yerlerini yapay ve
abartilmig hazlara
birakmigtir. Soguk bir
ortam temsiliyle
duygusuz, yalniz ve
robotik hayat tarzina
gonderme yapilmistir.

Gorsel 2. “Virtual Wash Inc.” (Sanal Yikama A.S.) isimli Magaza

Filmin ikinci kesitinde caddede {ist tarafta yer alan kirmizi tabela iizerinde beyaz harflerle
“Virtual Wash Inc.” (Sanal Yikama A.S.) yazan magaza ve igerisinde sol tarafta kadin avatar
resmedilmistir (Gorsel 2).

Tablo 2. “Virtual Wash Inc. (Sanal Yikama A.S.) Adl1 Magaza” Gorselinin Gosterge Coziimlemeleri

Gosteren Gosterilen Yananlam

Kirmizi renk kullanilarak
olusturulmus tabela
iizerinde beyaz harflerle
“Virtual Wash Inc.”
(Sanal Yikama A.S.)
ifadesi bulunan magaza
ve bu esnada magaza
igerisinde beliren kadin
avatar. Kirmiz1 ince
seritle cergevelenmis
yikama makinesi
tasarimli kapi1 ve
duvarlar.

Sanal yasam alani,
dijital hayattan bir
kesit, mekaniklik,
otomatik hale gelmis
yasam deneyimi ve
teknolojiye boyun
egme.

Gergeklik yerine yapay
bir ortam sunumu,
sosyal iliskilerin bir
tarafa birakilarak bireyin
zevk ya da haz
icermeyen rutini.
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Gorsel 3. Erkek Avatar ve Cantasim1 Kontrol Eden Kadin Avatar

Tanitimin ii¢lincli kesitinden baslayip yedinci kesiti boyunca kadin avatar, sézii edilen
magazadan etrafin1 kontrol ederek endiseli bir sekilde ¢gikmakta ve sonrasinda yolda ilerlerken cep
telefonuyla ugrasan ve basimin tistiinde giilen ve kizan emoji ¢esitleri bulunan baska bir erkek avatar
karakterle ¢arpigmaktadir (Gorsel 3). Gerginliginin siirdiigii anlasilan kadin avatar ¢antasini kontrol

etmesinin ardindan caddenin karsisina gecerek evine ulagsmaktadir.

Tablo 3. “Erkek Avatar ile Birlikte Cantasini Kontrol Eden Kadin Avatar” Gorselinin Gosterge Cozlimlemeleri

Gosteren

Gosterilen

Yananlam

Sokak/caddede yiirliyen sekilde
resmedilen kadin avatar ve
carpistigi elinde cep telefonu
olan ve basinin st boliimiinde
degisik duygular yansitan
emojilerle (giilen ve kizgin)
erkek avatar ile sehrin belli

kisimlariin bulundugu gorseller.

Gergek diinyaya ilgisiz, igine
kapanmuis, endiseli birey sunumu
ve teknolojinin insani kusatan
temsili. Gergekligin dijital
yanilsamayla resmedilmesi.

Dijital bagimlilik, duyusal
tepkisizlik ve yalnizlikla
karakterize edilmis birey tasarimi
one ¢ikarilmaktadir.

Gorsel 4. Sanal Gergeklik Gozliigiinii Takan Kadin Avatar

Filmin sekizinci ve on altinci kesiti siiresince evine gelen kadin avatar sanal bir sekilde
olusturulmus kedisi ile karsilasmis ardindan g¢antasinin iginden magazadan edindigi anlasilan
Magnum simgesi bigiminde tasarlanmis “M” harfi/logosu bulunan ¢ipi ¢ikarmis ve buzdolabindan
sanal gergeklik (VR) gozliigiinii almistir. S6z konusu ¢ipi sanal gergeklik gozliigiiniin ortasinda
bulunan yuvaya yerlestiren kadin avatar, sonrasinda gozIigii takmaktadir (Gorsel 4).

774




Metaverse Diinyasinda Hedonist Tiiketim Aligkanliklarina Yonelik Elestirel Bir Yaklagim: Magnum Reklam Filminin

Gostergebilimsel Analizi

Tablo 4. “Sanal Gergeklik Gozliigiinii Takan Kadm Avatar” Gorselinin Gosterge Coziimlemeleri

Gosteren

Gosterilen

Yananlam

iki eliyle VR gozliigiinii bagina
geciren kadin avatar, los 151kl
sanal ev ortami.

Sanilanin aksine sanal diinyadan
gercek diinyaya gecis asamasi,
gercekligin haz duygusu
cercevesinde One ¢ikarilmasi ve
sadece fiziksel mecrada tat
duyusuna sahip olunabileceginin
isaret edilmesi.

Gergeklikten kagis yerine
gercekligin sanal aleme tercih
edilmesi, duyusal boslugun
doldurulmasi ve yeniden
heyecana gecilecegi izleniminin
yansitilmasi.

Gorsel 5. Gergek Diinyaya Gecen Karakter

Reklam filminin on yedinci ve yirmi dokuzuncu kesiti zarfinda kadin avatar, gercek diinyaya
gecis yapmaktadir. Bir tren istasyonunda isiltili bir ortamda kendini bulan karakter sasirmakta
(Gorsel 5), ilerleyen sahnelerde yiiziindeki gerginligi ortadan kalkmakla birlikte istasyon igerisinde
trene giden yol giizergahinda etrafini seyrederek yiiriimektedir. ilerleyen sahnelerde lokomotif
iizerinde dondurma markasinin bas harfinden olusan logonun bulundugu trene binen karakter, filmin
yirmi besinci kesitinde metaverse alemine yeniden donmekte ve miizik esliginde dans etmektedir.

Tablo 5. Gergek Diinyaya Gegen Karakter Gorselinin Gosterge Coziimlemeleri

Gosteren

Gosterilen

Yananlam

Tarihi bir mekéan igerisinde,
basin1 hafif yukari dogru
kaldirmis enerjik kadin figtirti.
Onceki sahnelere kiyasla daha
sicak ve dogal 11k ortami. Ayni
zamanda kiiltiirel unsurlarla
bezeli, klasik mimari kullanilarak
ve yiiksek siitunlara yer verilerek
olusturulmus tren istasyonunun
bir bolimii.

Gergeklige doniis, gerceklikle
birlikte ¢evresini algilayan ve
bilinglenen figiir. Dijital
mecranin yapayliginin bir kenara
birakilmasiyla ger¢ek deneyimin
baglamasi. Tarihsel gegmise atifta
bulunma.

Gergek kimlige biiriinme,
duyusal agidan farkina varan
birey, merak, aidiyet, zamanla
iliskilendirilen bag, ictenlik,
yasamanin tadin ¢ikarma.
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Gorsel 6. Tren Gorevlisi ve Karakter

hazirlanmaktadir.

Tanitimin otuzuncu ve otuz altinci kesiti boyunca trende arka kisimda markanin logosunun
yer aldig1 boliimde karaktere gorevli kisi (host) tarafindan dondurma sunulmaktadir (Gorsel 6).
Ardindan karakter hemen yakininda bulunan koltuga oturarak dondurmayi tatmak igin

Tablo 6. “Tren Gorevlisi ve Karakter” Gorselinin Gosterge Coziimlemeleri

Gosteren

Gosterilen

Yananlam

Tren gorevlisi (host) ve
kargisinda
konumlandirilmig kadin
birey, Hostun sundugu
tabak igerisinde markanin
dondurmasi, yari
1siklandirtilmis sik i¢
mekan (tren
kompartimant).

Gergek diinya ile
kurulan etkilesim,
duyusal iliskinin
gergeklesmesi,
fiziksel zevk, liiks
ve gergek diinya
estetigi.

Sunum gergeklestirilirken
hazza kars1 gosterilen
saygl, hazzin farkina

varilabileceginin ip
uglarinin verildigi ortamla
biitiinlesme.

Gorsel 7. Gercek Karakter ve Kadin Avatar

Filmin otuz yedi ve otuz dokuzuncu kesiti siiresince koltuga oturan karakter dondurmay1
1sirdig1 anda metaverse diinyasina gegis yapilmakta ve kadin avatarin elinde dondurma olmadigi igin
avatar, dondurmanin tadina bakamamaktadir (Gorsel 7). Sonrasinda avatar sanal gergeklik
gbzIlugini kontrol ederek yeniden basina gotiirmekte fakat ger¢ekte yasanan durumun miimkiin

olmadig1 sonucuna vararak gozIiigii kanepeye sinirlenmis bir bi¢imde firlatmaktadir.
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Tablo 7. “Gergek Karakter ve Kadin Avatar” Gorselinin Gosterge Coziimlemeleri

Gosteren Gosterilen Yananlam
Gergek diinyada Sanal mecrada farkina Gergek diinyada
dondurmay1 1siran varilamayan haz duyusunun sicak ve dogal bir
kadin ile metaverse gercek diinyada mekanda hazzin

aleminde VR deneyimlenmesi, hazzin tatmin edilmesine
gozlugi takil eli hissedilebilmesi i¢in gercek karsilik sanal
bos ve agz1 agik diinyanin yiiceltilmesi ve ortamda bu eksiklige
kalmis kadin avatar. yapayligin elestirisi. dikkat ¢ekilmesi.

Dondurmanin verdigi haz ile
sanal alemde bu hazza
ulagilamamasina dayanan
zitlik.

N THE ME/ WEREE

NOT AVAILABLE

Gorsel 8. Disariy1 izleyen Kadin Avatar ve Markanin Slogam

Tanitim filminin kirkiner ve kirk ikinci kesiti boyunca hayal kirikligina ugrayan kadin avatar,
metaverse diinyasinda pencerenin Oniine gelerek {iziintiilii bir sekilde sehri izlemektedir. Bu sirada
markanin reklam filmi i¢in kullandig1 “Not Available in The Metaverse” (Baz1 hazlar metaversete
bulunmaz) climlesi ortalanmis bir sekilde konumlandirilmis (Gorsel 8), son kesitte ise “Magnum”
yazisi iistiinde kalp simgesi altinda ise “true to pleasure” (Gergek haz) ifadesi yer almistir. Kullanilan
kalp semboliiyle sevgi ve samimiyet duygularina hitap edilmistir.

Tablo 8. “Disarty1 Izleyen Kadin Avatar ve Markanin Sloganimni” Iceren Gorselin Gosterge Coziimlemeleri

Gosteren Gosterilen Yananlam
Arka planda sehir Dondurmadan Tat almanin miimkiin
temsili, camekanin alinamayan haz oldugu gercek diinyanin
Oniinde sirt1 doniik gergevesinde dijital istiinliigliniin

kadm avatar. diinyada var olmanin

mutsuzlugu, eksiklik.

vurgulanmasi, teknolojik
gelismislik baglaminda
metaverse diinyasinin
elestirisi, sogukluk,
markanin tiiketim
egilimini sergileyebilmesi
icin ger¢cek dondurmaya
ihtiya¢ duyulmasinin altini
¢izmesi.

Reklam filminde karakter konusmalarina bagvurulmamistir. Ayni zamanda goriintii kesitleri
siiresince herhangi bir anlatict da bulunmamaktadir. Bilhassa karakter konusmalarindan
yararlanilmamasi reklamin seslendigi bireyler iizerinde istenen etkinin arttirilmasina yonelik bir
hareket olarak 6ne ¢ikarilmaktadir. Bununla birlikte mesajlarin aninda hedef kitleye ulastiriimasiyla
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zihinde marka ve/veya iiriin hakkinda pozitif intiba birakilmas1 da amaglanmaktadir (Ocal, 2020:12).
Filmde “Not Available in The Metaverse” (Baz1 hazlar metaversete bulunmaz) slogani yer almistir.
Sloganlar, pazarlama stratejileri baglaminda {iriinlerin iizerinde de konumlandirilan ve bdylece
animsanmasi rahatlikla ayirt edilebilen s6z gruplarini temsil etmekle birlikte tanitimi gergeklestirilen
markanin zihinde kaliciliginin saglanmasina imkan tanimaktadir (Kizgin ve Benli, 2018: 1179).
Ayni1 zamanda reklamlarda g6z oniinde bulundurulmasi gereken bir nokta da miizik kullanimidir.
Tanitim filmlerinde miizik, {iriine yonelik olumlu intibanin olusturulmasinda, duygusal yogunlugun
amagclanan diizeyde gergeklesmesinde ve hafizada hatirlanmasi agisindan faydalanilan bir 6ge
seklinde agiklanmaktadir (Ugur, 2011: 6).

Filmde, hedonist tiiketim aliskanliklarina atifta bulunularak tat almanin haz duyusuyla birlikte
sunulmasi, yalnizca ger¢ek diinyada dondurmanin tadina bakilmasi (sanal diinyada bu histen mahrum
olunmas1 gerekcesiyle ki bu argliman slogan ile desteklenerek) ve hazzin meydana getirdigi
mutluluk, genel cercevede gdsteren ve gosterilen dgeleri yansitmaktadir. Tanitim filmi, planlanma
asamasinda iki farkli duygu iizerine tasarlanmistir. Ilk duygusal baglamda metaverse aleminde
avatar, endiseli ve sikintili bir ruh hali sergilerken ikinci duygusal baglamda ise gerg¢ek diinyada
olumlu gelismelerin yasanacagi algisi igerisinde sasiran karakter, kaygili bir ifadeden kurtularak
mutlu ve tebesslim eden tavirlar gostermektedir.

Reklam filminin metaverse aleminde yer alan planlamalarinda (1-16, 38-42. ile 19 ve 25.
kesitlerde) aksam/gece saatlerinde resmedilmis sehirde gokdelenler, ucan ve yolda seyreden
otomobiller, kirmiz1 ve turkuaz renkte sanal karakterler gosterendir. Yapimin ilerleyen boliimlerinde
kirmizi tabela iizerinde beyaz harflerle “Virtual Wash Inc.” (Sanal Yikama A.S.) ifadesi bulunan
magaza ve bu esnada beliren kadin avatar gosteren olarak anlagilmaktadir. Ardindan kadin avatar,
sokak/caddede yiiriirken carpistii, cep telefonuyla ilgilenen ve basinin iistiinde farkli duygulara
hitap eden emojilerle (giilen ve kizgin) erkek avatar ile sehrin belli kisimlarinin yer aldigi (yol ve
yolda seyreden otomobiller) unsurlar gosteren seklinde betimlenmektedir. Kadin avatar, evine
vardiginda karsilastigi kedisi, ¢antasindan g¢ikardigi ¢ip, kirmizi renkli dolap, sanal gerceklik
gozligii, son iki kesitte oda ve filmin slogani ile markanin logosu gosteren biciminde
sergilenmektedir. Ayni1 zamanda gergek diinyadan metaverse mecrasina gegis esnasinda (19. sahne)
sanal gergeklik gozIigii ile etrafin1 seyreden ve (25. sahne) dans eden kadin avatar yine gosteren
Ogeleri temsil etmektedir. Tanitim filminin gercek diinyada cekilen kisimlarinda (17 ve 37. kesitler
19 ile 25. sahne hari¢) tren istasyonunda ortaya ¢ikan karakter, yolcular ve hareket etmek icin
bekleyen yesil renkte lokomotif, bir boliimii vagon oldugu anlasilan unsurlarla birlikte
kompartimanda gorevli kisi (host) ikram edilen dondurma ve dondurmay1 isirmaya hazirlanan
karakter gosterendir.

Filmde, metaverse alemi daha ¢ok karanlik ve gerginlik uyandiran bir anlayisla yansitilirken
gercek diinya ise 1siltili ve umut vadeden bir yaklagimla sunulmustur. Dolayisiyla dondurmadan
duyulan haz karsisinda karakterin mutlulugu ile tat almadan mahrum kalan kadin avatar gosterilen
olarak resmedilmektedir. Ayni zamanda her iki diinya arasinda gegis yapilarak karakterin
dondurmay1 isirmasiyla hayatinin degistigi ongoriisii gosterilen unsurlart ortaya koymaktadir.
Reklam kurgulanirken dikkat cekilen nokta metaverse mecrasimnin eksik yonlerinin bulundugu
izleniminin yansitilmasidir. S0yle ki metaverse ¢esitli hazlar1 biinyesinde barindirabilir ancak
dondurmadan 1sirarak alinan haz sadece gergek diinyada miimkiin olabilmektedir. Boylece markanin
dondurmasindan kaynakli hazzi yiicelterek s6z konusu mecraya mesafeli yaklagsmasi yananlam
olarak anlasilmaktadir. Kadin avatarin sanal gozliik takmasi ve gercek diinyaya gecis yapmasi ise
diinyanin gerceklikten sanal aleme gidisine karst haz duyusuyla iliskilendirilerek temsil edilmekte
ve yananlam meydana ¢ikmaktadir.

Sonug¢

Markanin “Not Available in The Metaverse” (Bazi hazlar metaversete bulunmaz) sloganiyla
sundugu reklam filminde hedonist tiiketim aligkanliklarina elestirel bir anlayisla yaklagilmistir.
Metaverse ile gercek diinyada tasarlanan filmde iki farkli duygusal baglam kurgulanmigtir. Filmin
metaverse ortaminda ¢ekilen kesitlerinde s6z konusu mecra aksam/gece saatlerinde tasarlanmakta,
gece mavisi ve daha ¢ok karanlik tonlarin hakim oldugu 151kl unsurlara yer verilerek yansitilan sehir

778



Metaverse Diinyasinda Hedonist Tiiketim Aligkanliklarina Yonelik Elestirel Bir Yaklagim: Magnum Reklam Filminin
Gostergebilimsel Analizi

temsili dikkat ¢ekmektedir. Ayni zamanda filmde Virtual Wash Inc.” (Sanal Yikama A.S.) ibaresine
yer verilen magaza, kadin avatar, erkek avatar, sanal kedi, VR gozliigii, buzdolab1 ve ev ortami
resmedilmektedir. Tanitimin gercek diinyada cekilen kesitlerinde ise tarihi bir yap1 oldugu anlasilan
tren istasyonunda isiltili bir ortam, kadin karakter, tren, kompartiman igerisinde host, markanin
tabakta dondurma sunumu, kadin karakterin dondurmay1 isirirken ki goriintiisii genel gosteren
unsurlar1 betimlemektedir.

Metaverse mecrasinin los 151kl ve karanlik denebilecek sekilde sergilenmesi gelecek sehir
yapilanmasina gondermede bulunmaktadir. Sanal yasam ortaminin gdsterilmesiyle teknolojinin her
tarafi kusatan yoOniine ve bireyin otomatiklesmis hayat deneyimine isaret edilmektedir. Gergek
diinyaya gecisle birlikte kadin karakterin etrafini algilamasi, bilinglenmesi ve farkindalik duygusuyla
hareketi yansitilmaktadir. Bununla birlikte alisilmisin disinda kadin avatarin sanal gerceklik gozligi
takarak metaverse diinyasindan gercek ortama ge¢mesi, dondurmadan alinacak hazzin sadece gergek
diinyada miimkiin olabilecegi yaklasimina dayandirilmakta ve zitliklar belirtilmektedir. Boylece
dijital ortamin yapayligina ve sogukluguna vurgu yapilmaktadir. Ayni zamanda trende hostun kadin
karakteri agirlamasiyla etkilesim gerceklesmekte, zevk ve liiks yasam tarzi tasvir edilmektedir.
Dahasi hazzin fiziksel diinyada deneyimlenmesiyle sanal mecrada yer alan avatarin mutsuzlugu ve
eksiklik hissetmesi gosterilen 6geler cercevesinde 6ne ¢ikmaktadir.

Film kesitlerinin baglangicindan itibaren gliniimiizde gercek hazlar bir tarafa birakilarak suni
ve abartilmis hazlarin g6z 6niinde bulunduruldugunun alt1 ¢izilmektedir. Daha ¢ok karanlik ortamda
genellikle soguk renk tercihleriyle sunulan metaverse diinyast hissiz, yalnizlik ve robotik yasam tarzi
temel alinarak betimlenmektedir. Metaverse ile gergek diinya deneyimi ve ticari pazarlama stratejisi
etrafinda sosyal iliskilerin dnemsenmedigi zevk ve haz igermeyen bir mecra sergilenmektedir.
Gergek diinyada baslayan kesitlerle birlikte kadin karakter 6zelinde sanal ortamin olumsuzluklarinin
ortadan kalktigi, duyusal boslugun dolduruldugu ve merak uyandiracak gelismelerin yasanacagi
sezdirilmektedir. Dolayisiyla sicak bir mecra, heyecan, i¢tenlik, aidiyet ve yasamdan alinan zevk g6z
oniinde bulundurulmaktadir. Dondurmadan alinan hazza ulasma noktasinda gercek diinyanin
yiiceltilmesi ve bu diinyanin dogal ve sicak bir sekilde temsil edilmesine karsilik metaverse aleminin
haz konusunda eksik kalmasi dile getirilmektedir. Ayn1 zamanda tiiketime yaslanan pazarlama
stratejisi dogrultusunda markanin dondurmasinin gerekli oldugunu vurgulamasi yananlam unsurlari
baglaminda dikkat ¢cekmektedir.

Reklam filminde ortaya c¢ikarilan gosteren, gosterilen, yananlam bilesenleri ve markanin
slogan1 ¢ercevesinde metaverse diinyasinin sundugu olanaklar ¢ok cesitli olsa da ger¢ek hazzin
sadece fiziksel diinyada var olabilecegi vurgulanmaktadir. Bagka sekilde ifade etmek gerekirse
teknolojinin kapsadigi dijital konfor ve yapay tecriibelerin 6zellikle dondurmadan haz alinmasi
baglaminda yalnizca fiziksel diinyada miimkiin kilinacagi belirtilmektedir. Gergek hazzin
simiilasyonlarla degil, hislerle gerceklestirilebileceginin alt1 ¢izilmektedir. Markanin slogani olan
“Baz1 hazlar metaversete bulunmaz” ifadesinin tat almanin fiziksel diinyada deneyimlenebilecegi
anlayisinin gorsellerle biitiinliik saglayacak sekilde meydana getirildigi anlagilmaktadir.

Marka, tasarladigi reklam filmiyle diinyanin gergeklikten sanal gergeklige dogru evrildigi
glinimiizde marka stratejisi baglaminda farkindalik olusturmaktadir. Rekabet acisindan
disiiniildiigiinde kurumsal kimligi giiclendiren bir hamle seklinde algilansa da metaverse mecrasina
temkinli yaklagan firmanin yine bu mecray1 kullanarak tanitim gergeklestirmesini geligkili bir durum
olarak degerlendirmek olasidir.
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