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Bu calisma, dijitallesme baglaminda Magnum’un “#NotAvailableInTheMetaverse” sloganl reklam filmi drnegi lizerinden metaverse
karsithigr araciligiyla tiiketim, haz ve gergeklik séylemlerinin nasil anlamlandirildigini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Markalarin
iletisim stratejileri icinde 6nemli bir yere sahip olan reklamlar, yalnizca iiriin tanitimi degil; ayn1 zamanda Kkiltiirel ve ideolojik
soylemler de iceren ¢ok katmanl anlatilar olarak degerlendirilmektedir. Calismanin 6rneklemini metaverse evrenine yonelik mesafeli
bir temsil ireten Magnum'un “#NotAvailableInTheMetaverse” sloganini tagiyan reklam filmi olusturmaktadir. Magnum'un metaverse’e
kars1 mesafeli bir yaklasim sergilemesi, ¢alismanin 6zginliiglinii giiclendirmektedir. Sanal ve gercek diinya arasindaki ideolojik
karsitlik, Roland Barthes’'in gostergebilimsel ¢éziimleme yontemiyle degerlendirilmis, reklam filminin secili sahneleri diiz anlam
(denotasyon), yan anlam (konotasyon) ve mit diizlemleri temelinde ¢ézliimlenmistir. Analiz sonucunda metaverse evreninin soguk,
temassiz ve simiile edilmis bir gerceklik olarak sunuldugu buna karsilik fiziksel diinyanin sicak, duygusal ve otantik bir deneyim alani
olarak konumlandirildigr gorillmiistiir. Haz eksenli marka kimligini koruyan Magnum’un dijital diinyay1 tamamen dislamadig: fakat
gercek Magnum deneyiminin yalnizca fiziksel diinyada yasanabilecegini vurguladig tespit edilmistir. Bu durum, markanin metaverse’e
yonelik soylemsel konumlanisini ve fiziksel gercekligi ayricalikli kilan simgesel tstiinliigii gozler oniline sermektedir. Bu baglamda
metaverse evrenine yonelik kurulan karsithik, bagimsiz bir teknoloji elestirisinden ziyade, fiziksel deneyimi belirli bir tiiketim nesnesi
etrafinda anlamlandiran ve tiiketim ideolojisini yeniden lireten bir soylem stratejisi olarak degerlendirilmektedir. Sonug olarak bu
calisma, reklamlarin yalnizca ekonomik degil ayn1 zamanda kiiltiirel ve ideolojik temsiller sundugunu; gorsel kiiltiiriin mit tretme
kapasitesi araciligiyla bireyleri belirli yagsam bigimlerine yonlendirdigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Metaverse, Sanal Diinya, Magnum, Gostergebilim.
Abstract

This study aims to reveal how the metaverse universe is represented in advertising narratives in today’s world, where the effects
of the digital world on individual and social life are increasingly felt. Advertisements, which hold a significant place in brands’
communication strategies, are considered not only product promotions but also multi-layered narratives containing cultural and
ideological discourses. The sample of the study consists of Magnum’s commercial with the slogan “#NotAvailableInTheMetaverse,”
which produces a distanced representation of the metaverse universe. Magnum'’s distanced approach to the metaverse strengthens
the originality of the study. The ideological opposition between the virtual and real worlds has been evaluated using Roland Barthes’
semiotic analysis method; selected scenes from the commercial have been analyzed based on denotation, connotation, and mythical
planes. As a result of the analysis, it has been observed that the metaverse universe is presented as a cold, contactless, and simulated
reality; in contrast, the physical world is positioned as a warm, emotional, and authentic experiential space. Magnum, maintaining its
pleasure-oriented brand identity, does not completely exclude the digital world; However, it has been observed that the advertisement
emphasizes that the true Magnum experience can only be lived in the physical world. This reveals the brand’s discursive positioning
towards the metaverse and the symbolic superiority that prioritizes physical reality. In this context, the opposition to the metaverse
is considered not so much an independent critique of technology, but rather a discursive strategy that interprets physical experience
around a specific consumer object and reproduces consumer ideology. Consequently, this study demonstrates that advertisements
offer not only economic but also cultural and ideological representations; and that visual culture, through its capacity to produce
myths, directs individuals towards specific lifestyles.

Keywords: Metaverse, Virtual World, Magnum, Semiotics.
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Giris

Teknolojik gelismelerin her gegen giin hiz kazandig1 giiniimiizde dijitallesme yasamin
her alana niifuz etmektedir ve bu durum sanallik ve gerceklik arasindaki farkin
bulaniklasmasina neden olmaktadir. Sanal diinyada kullanicilar yarattiklar1 avatarlar
araciligl ile sosyallesebilmekte, konserlere katilmakta, alisveris yapmakta veya istedikleri
herhangi bir deneyimin simiilasyonunu yasayabilmektedir. Metaverse diinyasi ile bu yeni
dijital evrenler, kullanicilarin kimlik, beden, haz, deneyimleme gibi konulardaki algilarinin
yeniden bicimlenmesine yol agmaktadir. Medya, reklam ve pazarlama pratikleri de
bu degisime paralel yeniden doniismektedir. Markalar yiriittiikleri kampanyalar ile
yalnizca Urlin tanitimi, satis1 yapmamakta, dijital diinyanin kiiltiirel kodlarin1 yeniden
insa eden veya bu kodlara karsi ideolojik bir konumda kendilerine yer edinmektedir. Bir
baska degisle dijital diinyada markalar1 temsil eden reklamlar, sadece ekonomik degil
kiiltiirel ve sdylemsel temsil alanlar1 olarak da izleyiciyle bulusmaktadir. Glinlimiizde
markalar da hedef Kkitlesi ile kurduklari iletisim stratejisinde bu dijital diinyaya énem
vermek durumunda kalmaktadir. Yeni dijital diinya ile markalar aras1 rekabet gligleri
biiyiikliiklerinden ziyade, hedef kitle ile ne kadar ortak bir yaratim alani olusturdugu ve
isbirligi kurmasiyla belirlenmektedir.

Markalarin izleyiciye sunduklari reklam metinleri, onlar1 ikna etmek amaci tasiyan
birtakim degerler, ideolojiler ve yasam bicimleri gorsel, isitsel ve dilsel gostergeler ile
iletilmektedir. Sanal diinyalarda verilen bu mesajlar dijital evrenlerde miisterileriyle
daha giicli baglar kurmay1 hedeflemektedir. Ancak bu hizli déniisiim icerisinde bazi
markalar, gercek hayatin ve somut deneyimlerin degerini vurgulayarak farkl bir yol
izlemektedir. Haz odakli bir marka konumlandirmasi olan Magnum, dijital diinyada yer
almay1 reddetmemekle birlikte #NotAvailableInTheMetaverse sloganli reklam filmi ile
bu platformlari gercek hayatin yerini tutacak bir deneyim olarak gérmedigini izleyiciye
aktarmistir Magnum, sanal diinya ile gercek diinya arasindaki farkliklari metaverse
diinyasina elestirel bir bakis acisiyla yaklastig1 reklam filmi ile anlatmistir. Fiziksel
diinyanin, gercekler hazlarin, duygusal baglarin 6énemini vurgulamakta ve Magnum
deneyimin yalnizca gercek diinyada yasanabilecegine dikkat cekmektedir.

Bu calisma, 2022 yilinda Magnum tarafindan yayinlanan
#NotAvailableInTheMetaverse sloganli reklam filmi Roland Barthes’in gostergebilimsel
coziimleme yontemi ile analiz edilmistir. Calismada, reklam filminin ¢ok katmanl anlam
yapis], kiiltiirel mit ¢ozliimleme siireci ve ideolojik islevini ¢oziimlemek ac¢isindan bu
yontem olduk¢a 6nemli kuramsal ¢er¢eve saglamistir. Reklam filmi sanal gerceklik evrenine
atifta bulunan metaverse diinyasina elestirel bir bakis acisiyla yaklasarak, bedensel haz,
gercek duygularin deneyimlenmesi, fiziksel diinyanin 6zglinliigli temalar: tizerinden bir
anlati izleyiciye sunmaktadir. Reklam filmi gostergebilimsel analizinde gorsel ve isitsel
yapl1 analiz edilmis; diiz anlam, yan anlam ve mit {iretim diizlemleri iizerinden anlamlar
bulunmaya ¢alisilmistir. Bu baglamda c¢alisma, metaverse reklamlarinin gostergebilimsel
coziimlemesine yonelik elestirel bir yaklasim gelistirerek, gostergeler araciligiyla sanal
ve gercek diinyanin karsilastirilmasini icermektedir. Bu karsilastirma yapilirken yeniden
tiretilen mitler ve kiiltiirel, toplumsal, ideolojik temsillerin yeniden iiretile alanlarin
basinda gelen reklamlara iliskin bir bakis a¢is1 sunmaya ¢abalamaktadir.

1. Metaverse Kavrami Gelisimi ve Metaverse Ornekleri

Metaverse, li¢ boyutlu ve iki boyutlu yapilarin, ses, metin ve gorsel boyutta i¢ ice gectigi,
biitiin sanal ortamlarin kesiserek yeni bir gerceklik duzlemi olusturdugu “sanal varlik
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evreni” ya da “simiilasyon evrenleri”’dir (Paradergi, 2021). Bir baska tanima gore de
metaverse, sanal ve gercekligin etkilesime girerek beraber gelistigi, sosyal, ekonomik ve
kulturel faaliyetlerin gerceklestigi tic boyutlu bir sanal gerceklik sistemidir (Hwang vd.,
2021, s. 43). Metaverse kavramina yonelik yapilan tanimlamalarin odak noktas1 sanal
diinyanin ve gercekligin etkilesim icerisinde olmasidir ve bu kesisimin 3D teknolojisi
ile gerceklestirildigi baska bir diinya yaratmasidir.(Gaubert, 2021)’'de bu cercevede
Metaverse kavramini “sanal veya artirilmis gerceklik ekipmanlar1 araciligiyla tim
faaliyetlerin gerceklestirilmesine imkan veren ti¢ boyutlu bir sanal evren” seklinde
tanimlamistir.

Metaverse kavraminin yukaridaki tanimlamalardan da goruldigi tzere literatiirde
yaygin kabul edilen bir tanimi hentiz yoktur ve bu nedenle cesitli goriisler kavramin
aciklanmasinda kullanilmaktadir. Bu agiklamalarin ortak noktasina bakildiginda
metaverse, kurgusal evren ve gercek diinyanin i¢ ice gectigi yeni bir diinya sunmaktadir.
Kullanicilar metaverse evreninde sanal Kkisilikler gelistirebilir, alisveris yapabilir, egitil
alabilir, konsere gidebilir vb. bir¢ok farkli amacla yer alabilir boylelikle metaverse yalnizca
birbirleriyle etkilesime girilen bir ortamdan ¢ok daha fazlasi oldugunu gostermektedir.

/" sanal \\ T T T T T T T T T T Tkullamia Tarafindan Olusturulan icerik
Dii A— Ekosistem - Ekonomi
_lﬂy_a "I . Yapay Zeka
“. / ‘ \ / . Ug Boyutlu Kullanici Deneyimi
\ "/ . 8 \ .“ . . ass e,
A Kesisim Etkilesim ° ~ Diiital ikizler
[\ / \ . icerik Uretimi Arayiizii
\ S J . Blok Zinciri ve Depolama
~ Fiziksel A Altyapr . iletisim ve Ag
N\ - / " i
\.Dinya /  ___________t____.__SwEsk

Sekil 1. Metaverse Evreni
Kaynak: (Duan vd,, 2021, s. 155)

Duan vd., (2021, s. 155) metaverse kavramini daha iyi ifade edebilmek ve meta evreninin
mimarisini anlatabilmek i¢in sekil 1'de yer alan katmanlari belirlemistir. Metaverse sanal
diinya ve gercek dilinya arasinda yer almaktadir ve gercek diinyada var olan nesnelerin
kurgulanmasiyla dijital ortamda da varligini siirdiirmesi saglanmaktadir. Kullanicilar
gercek hayattaki varliklarin1 avatarlar sayesinde meta evrenine tasiyabilmekte ve tipki
gercek diinyadaki gibi faaliyette bulunabilmektedir. Bir 6rnek ile aciklamak gerekirse
elektronik dans mizigi temsilcisi Marshmello video oyunu “Fortnite” tizerinden,
oyuncularin izleyici olarak yer aldig1 bir konser vermistir. Yapilan ilk sanal konseri 10.7
milyon Kkisi izlemistir (Firatli, 2021). Avatarlar ile var olan sanal insanlar artik metaverse
evreninde fiziksel sinirlamalarla bagh degildir.

Kullanicilarin sosyallesmek, oyun oynamak veya eglenmek gibi nedenlerle bir araya
geldikleri metaverse evreni oldukea siiriikleyici bir sanal diinya sunar (Taylor, 2022, s.
383) ve kolektif, sanal bir ortak deger yaratma alanidir (Buhalis & Karatay, 2022, s. 16).
Metaverse’iin yarattigl tic boyutlu sanal alan ile gercek diinyanin metaforunu kullanan
olusturulmus avatarlar sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve politik faaliyetlerde bulunur (Park
& Kim, 2022, s. 4221). Avatarlar ile 3D sanal ortamda etkilesim kuran (birbirleriyle ve
yazilim uygulamalariyla) kullanicilarin bugiin biiytik bir ilgi gésterdigi metaverse evrimi
yaklasik 30 yillik bir gelismeye uzanir (Kim, 2021, s. 41). Avatar olarak adlandirilan bu
kullanicilar yapilandirilabilir dijital govdelerle metaverse’de yer almaktadirlar. Metaverse
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kavrami ilk olarak 1992 yilinda Neil Stevenson’in Snow Crash isimli bilim kurgu
romaninda kullanilmistir ve sanal diinya ve gercekligin etkilesime girdigi, farkl sosyal
etkinlikler araciligiyla deger yarattig1 bir diinyaya karsilik gelmistir (Stephenson, 2003,
s. 13).

Metaverse kullanicilarin taktiklar gozliik ve kulaklik araciligiyla diinyanin herhangi bir
noktasindan ulasip baglanti kurabilecegi bilgisayar grafiklerinden meydana gelen paralel
bir sanal gerceklik evrenidir. Stevenson, metaverse dijital olsa bile yasanilan deneyimlerin
fiziksel diinyadaki benlik tlizerinde gercek bir etkisi olabilecegini disiinmektedir
(Dionisio vd., 2013, s. 1). Snow Crash romanindan esinlenerek 2003 yilinda “Second
Life” adli ¢evrimi¢i oyunu yaratan yazilim gelistiriciler oyuna katilan kullanicilarin
kendi karikatiir avatarini yaratabilecegi bir diinya yaratmistir ve bu diinya cesitli sanal
alanlarda digerleriyle etkilesime ge¢meye olanak tanimaktadir. Fakat 2003 yilindaki
internet teknolojileri goz 6ntline alindiginda etkilesim olgusunun tam olarak hakkinin
verilemedigi ve bu nedenle oyunun bir siire sonra kitlesini yitirdigi gértiilmektedir. Clinkii
metaverse tam potansiyeline ulasabilmek icin ultra hizli internet olanaklarina ihtiyag
duymaktadir(Hollensen vd., 2023, s. 1). Cat1 adin1 Meta olarak degisen ve biinyesinde
Facebook, Instagram ve WhatsApp gibi platformlari barindiran sirket bile tam olarak
istedigi vizyonu yakalayamayarak beklentiyi karsilayamadig1 raporlarda yer almaktadir
(I¢ozii, 2022). Bu nedenle metaverse’iin gelecegi internet ve yazilim teknolojilerinin
gelisimi ile yakindan baglantilidir. Metaverse’iin gelecegi hentiz olasiliklarla doludur
bunun en énemli nedeni bir¢ok bilinmeyen ve var olmayan altyapi1 s6z konusu olmasidir.
Tam olarak nasil ortaya c¢ikacagi, onu kimin kontrol edecegi, neleri kapsayacag ve
yasamlarimiz iizerinde ne kadar bir etkisi olacagi hala tartismaya agiktir.

Literaturde iki farkli bakis acgisi kabul gormektedir. Bu goriislerden ilki yaratilan meta
evrenin fiziksel diinyada deneyimleyemeyecegimiz bir¢ok faaliyeti bize yasama imkani
taniyarak yasamlarimizi iyilestirecegine inananlardan olusmaktadir. Diger goris ise
metaverse’l bugln halihazirda var olan dijital deneyimlerin yalnizca bir uzantisi olarak
kabul ediyor. Bu goriise sahip olanlar ayn1 zamanda metaverse ile dezenformasyonun
artacagi, siber zorbaligin tetiklenecegi, bagimlilik yapici davranislar ve siddete yonelik
egilimleri artiracagim ileri siirmektedir. Bu konuda 2022 yilinda Elon Universitesi,
Imagining the Internet Center ile birlikte gerceklestirdigi bir anket c¢alismasi
bulunmaktadir. Calismaya katilan 624 teknoloji yenilik¢isine, is liderine ve aktiviste
Metaverse’iin 2040’a kadar olan etkisini sormustur. Calisma sonucunda;

o Katilimcilarin %54’tc Metaverse’lin diinya ¢apinda en az yarim milyar insan igin
giunliik yasami renklendirecek, ilgi ¢ekici ve iyi isleyen bir yonii olmasini beklediklerini
belirtirken

e Katihmcilarin %46’s1 Metaverse’iin olumsuz yonlerinin daha agir basacagini
distindiiklerini belirtmislerdir (Baltaci, 2023, s. 478). Metaverse hakkinda birbirinin
aksini iddia eden goriislerin hakli yonleri bulunmaktadir. Tiim teknolojik gelismelerde
yasandigl gibi her yenilik insan yasamina biiyilik kolayliklar getirirken birtakim
olumsuzluklar1 da beraberinde getirmistir. Metaverse tam olarak potansiyelini
gerceklestirdiginde bu calismalar tekrar edilecektir ve kullanicilarin bakis agisi
deneyimlerinin artmasi nedeniyle daha giivenilir kabul edilecektir.

Casini (2022), teknolojinin kullanicilara fiziksel diinyay1 birbiriyle etkilesime girebilen
bir dijital ikiz diinya ile birlestirmek ya da yansitma sansi yaratmak oldugunu ifade
etmektedir. Birgok yeni teknolojiyi entegre eden ve onlardan yararlanarak kullanicilara
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3D sirtkleyici ve Kkisisellestirilmis deneyimler yasatma amacinda olan Metaverse
literatliiriinde kavraminin insasinda faydalanilan cesitli teknoloji ve kavramlar ile
karsilagsmaktayiz. Metaverse bir genisletilmis gerceklik ortamidir ve genisletilmis
gerceklikte, insanlar teknoloji tarafindan olusturulmus tamamen veya kismen sentetik
bir dijital ortamda gozlemler ve etkilesimde bulunur (Mystakidis, 2022). Tiim siirtikleyici
teknolojiler, sanal ve gercek diinyalarin i¢ ice gecmis halidir veya tamamen siirtikleyici
bir deneyim yasatarak deneyimledigimiz gercekligin genislemesini saglar. Bu kurgusal
evren markalarinda siklikla kullandiklar1 reklam mecras: haline gelmistir. Markalarin
metaverse dinyasinda uyumlastirma c¢alismalar1 kapsaminda 6ne c¢ikan g¢alismalar1 su
sekilde siralanabilir:

e Onde gelen spor markalarindan olan Nike metaverse ve Roblox isbirligi ile
Nikeland platformunu kurmustur. Bu platformda kullanicilar hem sporla iliskili
alanlarda etkilesim imkani yakalamakta hem de markanin yeni ¢ikmasi planlanan
ayakkabi tasarim fikirleri test edilmektedir. Kullanicilar bu sanal diinyada cesitli
oyunlar oynayabilmekte kendileri oyun tasarlama imkani yakalamakta, oyunda
kazanilan basarilar 6dillendirilmektedir. Bu sayede markada metaverse deneyimi
oyunlastirilmistir ve Nike Uriinlerinin sanal diinyada kopyalanarak kullanimi firsati
saglanmaktadir (Hollensen vd., 2023, s. 5-6).

o Icecek sektériinde 6nde gelen markalardan olan Coca Cola, Uluslararasi Dostluk
Glinli kapsaminda kutlama amaciyla Coca-Cola>nin ilk degistirilemez token (NFT)
koleksiyonunu tasarlamistir. Sanal giyilebilir tirtinleri igeren koleksiyon igin Tafi ile
ortaklik kurulmustur (Toksar1 & Demirbag, 2022, s. 104).

e Balenciaga isimli liiks moda markasinin Fortnite ile isbirligi icerisinde oldugu
projede oyuncular gercek Balenciaga koleksiyonundan ilham alinarak tasarlanmis
dijital kiyafetleri oyun magazasindan alabilmelerine olanak tanimaktadir (Yildiz,
2022).

Yukarida yer alan 6ncii 6rneklerin yani sira Warner Bros, Gucci, Hyundai gibi markalar
kendilerine ait sana dlinyalarini kurarak metaverse diinyasina adim attilar. Glinlimiizde
kisisellestirilmis trlnlerin kullanicilar1 cezbetmesi nedeniyle metaverse diinyasinda
sunulan kisisellestirilmis reklam kampanyalari oldukga ilgi uyandirici oldugu séylenebilir.
Saglik, eglence, spor ve teknoloji olmak iizere bircok sektorti etkisi altina almaya baslayan
metaverse, markalarin 6nemli reklam alanlari arasina girmeye baslamistir ve gelecek i¢in
de 6nemli potansiyeller barindirmaktadir. Haz odakli bir marka konumlandirmasi yapan
Magnum markasinin metaverse evrenine elestirel yaklasarak kendi 6zgiinliigii, deneyime
dayali tiiketim tiriinii olmasina yonelik mesajini1 #NotAvailableInTheMetaverse sloganiyla
vurgulayan bir reklam filmi yayinlamistir. Bu ¢alismada gostergebilimsel analiz yontemi
ile Magnum markasinin reklam filmi analiz edilecektir.

2. Reklam ve Gostergebilim

Reklam sunduklar1 metalar1 arzulamamiz ve onlari biiyiik bir tutku ile istememizi bize
ogutlemektedir. Aynizamanda 6gutlerin yani sira bircok farkli kod da iiretmektedir. Boylece
bir yandan iirtintin tasarlanmis sembolik anlamina ve zihinsel ¢agrisimlarina bir yandan
da o anlamin ifade etmeye yaradig tiim ihtiyaclar, arzular, istekler ve degerler yelpazesine
seslenmis olurlar. Modern bir mit olarak bahsedebilecegimiz reklam, mitler araciligiyla
insanlara (tiiketicilere) gosterge sunarak bir reklam anlatisi gerceklestirmektedir. Barthes
“Mythologies” isimli kitabinda kitle kultiiriintin ¢esitli ifade edis bicimlerinde reklami da
modern bir mit seklinde ele alinmasi gerektigini vurgu yapar (Mattelart, 1991, s. 116).
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Reklamlardaki gostergeler Baudrillard'in ¢agdas kapitalizm donemi ile tiiketicilerin
trinlerden ziyade gostergeleri tiikettigi ve reklamlarin gostergelere reklamlar araciligiyla
ulastig1 ifadesini akla getirmektedir (Baudrillard, 2017). Tiiketiciler giindelik yasamda
en sik karsilastig1 gostergeler, reklamlara ait resim ve c¢izim gibi ikonografik unsurlar
(reklam1 yapilan triiniin sembolii, amblemi/logosu veya markasi) oldugu séylenebilir.
Bu nedenle reklamlardaki metinsel ve gorsel nitelikteki iletiler gostergebilimsel analiz
ile ¢ozlimlenebilir. “gdstergebilimsel metinler olan reklam metinlerindeki gdéstergeler
(=gosteren/gésterilenler), anlam(landirma) kategorileri (=diizanlam/yananlam), dilsel,
gorsel, simgesel oyunlar (metaforik=egretilemesel ve metanomik=diizdegismecesel) ve
metinler arasi (intertextual) 6zellikler gostergebilimsel ¢éztimlemeyle ayiklanir, gostergesel
ogelerin eklemlenisinden dogan anlam iligkileri benzerlik, farklilik ve/ya karsitlik yaratici
durumlarin da g6z éniinde bulundurulmast yoluyla analiz edilir ve bdylece reklam
iletisinin/anlatisinin yapisi (¢esitli argtimanlar izinde) desifre edilir” (Tuncer, 2020, s. 76).
Gostergebilim kavraminin gelisiminde Amerikali filozof Charles Sanders Peirce ve Isvicreli
dilbilimci Ferdinande de Saussure’nin énemli katkilar1 olmustur (Kiregci, 2023, s. 1725-
1747). Saussure (Bally & Sechehaye, 1959) ’in tanimlamasiyla gostergebilim, isaretleri
neyin olusturdugunu ve onlarin hangi yasalar tarafindan yonetildigini gostermektir.
Saussure gostergeleri, “gosterenler” ve “gosterilenler” olarak ikiye ayirmistir. Gosteren ve
gosterileni anlamlandirma dis gerceklik tizerinden gerceklesmektedir (Fiske, 1990). Bu
nedenle her insan icin farkh bir anlama karsilik gelebilir.

Gostergebilimsel analiz reklam metin ve gorsellerinin arka planinda var olan anlamlari,
kiltiirel kodlar ve ideolojik mesajlar1 ¢éziimlemek amaciyla siklikla kullanilmaktadir.
Gostergebilim reklamda yalnizca ne sdylendigini degil ayn1 zamanda nasil sdylendigini de
incelemektedir. Bu da izleyiciye iletilen 6rtiik anlamlarin a¢iga ¢ikmasini saglamaktadir.
Ozellikle Barthes'in (1990: 123) reklamlar1 birer mit iireticisi olarak degerlendirmesi
ve tiiketicilere sadece bir lirtint degil ayn1 zamanda yasam tarzi, deger yargisi ve kimlik
sundugunu ifade etmesi de bu ¢ozlimleme yonteminin reklamlarda kullanilmasinin
onemini vurgulamaktadir.

3. Aragtirma Metodolojisi

Bu arastirmada nitel arastirma yaklasimi benimsenmis, gdstergebilimsel analiz yontemi
kullanilmistir. Bu kapsamda, Magnum markasinin #NotAvailableInTheMetaverse sloganlh
Anti Metaverse reklam filmi (https://www.youtube.com, 2023) Ronald Barthes’in
gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenmistir. Metaverse icerigi ile olusturulmus
olan reklam filminde yer alan gorsellerin diiz anlamlari/yan anlamlari incelenerek
izleyicilere verilmek istenen mesajlarin neler olduguna yonelik sorulara cevap aranmistir.
Bu sorulara cevap aramak i¢cin Magnum markasinin reklam filminde kullanilmis olan
gorseller gostergebilim yontemle kare kare analiz edilmistir.

Reklam filminde toplam 10 kesit kullanilmig, benzer kesitler bir araya getirilmig ve
gostergebilimsel yontem ile analiz edilmistir. Bu calismada, hem s6zli ve s6zsiiz anlam
treten olaylarin yapilarini 6grenmek hem de bunlarin altinda yatan anlamlandirma
sistemini analiz etmek i¢in géstergebilimsel bir bakis acisinin (Kessous & Roux, 2008 s.
196) uygun olacagi diistinilmustir.

Bu c¢alismada Magnum markasinin metaverse igerikli reklam filmi gosterge, gosteren
ve gosterilen seklinde, Barthes’in ilizerinde durdugu diiz anlam ve yan anlam seklinde
incelenmistir (Turanci, 2021, s. 355). Gorsel gostergeler (renk, nesne, hareket, karakter,
mekan vb.) ile isitsel gostergeler (miizik, ses tonu, slogan vb.) birlikte degerlendirilmis,
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gostergelerin kultirel anlamlar tartisiimistir. Magnum AntiMertaverse reklam filmi
gorsel ve anlati unsurlari agisindan yapibozumcu! bir yaklasimla incelenmistir.

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢alismanin amaci, gostergebilimsel analiz yontemi aracilifiyla Magnum’un
“#NotAvailableInTheMetaverse” sloganli reklam filminde yer alan gorsel ve isitsel
gostergelerin nasil yapilandirildigini incelemektir. Calisma, reklam filminde metaverse
kavraminin hangi sdylemsel karsitliklar lizerinden temsil edildigini ve bu temsilin
tiilketim nesnesi ile kurulan anlam iliskisini nasil bigimlendirdigini ortaya koymayi
amaclamaktadir. Bu baglamda analiz, reklamin metaverse kavramina yonelik bir karsitlik
tiretmekten ziyade, fiziksel tiiketim deneyimini ayricalikli ve arzu edilir kilan ideolojik bir
anlam evreni insa edisine odaklanmaktadir.

Reklam filminde Magnum’un yalnizca bir {irtin olarak degil duyusal haz, otantiklik ve
“an1 yasama” fikrinin temsilcisi olarak konumlandirildig;; buna karsilik metaverse’iin
yapay, sinirli ve bedensel deneyimden yoksun bir alan olarak kurgulandigi goriilmektedir.
Bu Kkarsitlik, metaverse’e yoneltilmis bagimsiz bir elestiriden ¢ok, tiiketim ideolojisini
yeniden tlireten bir sdylem stratejisi olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla ¢alisma,
metaverse elestirisinin kendisinden ziyade, bu elestiri araciligiyla hangi kiiltiirel ve
ideolojik anlamlarin tiretildigini sorgulamaktadir.

Makale, metaverse ve dijital deneyimlerin kitle iletisim araglarinda nasil temsil edildigini
anlamaya yonelik literatiire katki sunmay1 amaglamaktadir. Ozellikle kiiresel marka degeri
yliksek bir markanin bu temsili nasil yapilandirdig1 incelenerek, reklam sdyleminde
elestirel goriinen karsitliklarin hangi ideolojik islevleri yerine getirdigi gosterilmektedir.
Bu yoniyle calisma, reklamcilik alaninda medya metinlerinin ¢ok katmanli yapisini
gorinir kilmay1 ve yapay zeka, metaverse, sanal diinya ve dijital kimlik tartismalarinin
tiiketim kiiltiiriiyle nasil eklemlendigini analiz etmeyi hedeflemektedir.

3.2. Aragtirma Sorulari, Evren Orneklem ve Arastirma Sinirhiliklari
Bu makalede asagida yer alan sorulara yanit aranmistir:

1. Magnum AntiMetaverse reklam filminde diiz anlam (denotasyon) ve yan anlam
(konotasyon) diizeylerinde kiiltiirel ve ideolojik temsiller nelerdir?

2. Reklam filminde metaverse kavrami hangi sdylemsel karsitliklar tizerinden temsil
edilmekte ve bu temsil, fiziksel tiikketim deneyimini ayricalikli kilan tiiketim ideolojisini
nasil yeniden iiretmektedir?

Bu calismanin evrenini, dijital teknolojilere yonelik elestirel bakis acisiyla yaklasan ve
kulttirel elestiriler iceren video reklamlari1 olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemi ise
Magnum tarafindan 2022 yilinda yayinlanan Magnum'un “#NotAvailableInTheMetaverse”
sloganli reklam filmidir. Magnum reklam filmi, metaverse evrenine belirli karsithiklar
lzerinden yapilandirmasi, Barthes’'in gostergebilimsel c¢oziimlemesine elverisli cok
katmanl gorsel dili nedeniyle amagh 6rneklem yontemi ile secilmistir.

Bu calisma, nitel bir arastirma tasarimi kapsaminda tekil bir vaka analizi olarak
kurgulanmis olup yalnizca Magnum’un “#NotAvailableInTheMetaverse” sloganl reklam
filmi ile simirlandirilmistir. Bu kapsamda yalnizca bu reklam filminin gorsel ve isitsel
unsurlar1 analiz edilmis; izleyici yorumlari, reklamin filminin ait oldugu kampanyaya
dair sosyal medya etkilesimleri arastirma disinda kalmaktadir. Gostergebilimsel analiz
Ronald Barthes’in yaklasimina gore analiz edilmesi arastirmanin sinirliliklarindan biridir.
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Diger gostergebilimsel yaklasimlar (Peirce, Greimas gibi) calisma disinda birakilmistir.
Son olarak arastirma nitel bir arastirma olmasi ve bu ¢alismay1 ytriiten arastirmacilar
tarafindan analiz edilmesi nedeniyle yorumlayic1 bir nitelik tasimaktadir. Calismada
ortaya konan anlamlar bu baglamda 6zgiindir; bir baska arastirmaci tarafindan farkh
cikarimlar elde edilebilir.

4. Aragtirma Bulgular

Magnum’un #NotAvailableInTheMetaverse hashtagli reklam filmi, fiziksel deneyimlerin
tstliinliiglinii vurgulamakta, metaverse gibi sanal diinyalarin sinirhiliklarina elestirel bir
yaklasim sergilemektedir.

Tablo 1. Magnum Reklam Filmi Metaverse Diinyasina [liskin Bulgular
Gosterge Gosteren/Diiz Anlam Gosterilen/Yan Anlam

Metaverse Dinyasi Metaverse diinyasina ait bir

sehir, ucan araclar, avatarlar Sanal bir diinyanin varligi, soyut

Gorsel 1

Kadin avatar ile gergek diinyadaki

insan (Avatar) Gérsel 2 Metaverse dunyasinda kadin avatar <
varliginin sanal evrene yansimasi

Teknoloji her ne kadar gelisme
Nesne Gorsel 3 VR Gozluk g0sterse de insanlar sanal diinyada
tim deneyimleri yasayamamaktadir.

L]

]

Gorsel 1. Metaverse Diinyasi

Gorsel 1 Gosteren/Diiz Anlam: Reklam filminin ilk sahnesinde, bilgisayar ortaminda
uretilmis, gercek diinyaya referansi sinirli, soyut bir mekan kurgusu sunulmaktadir.
Sahnenin gorsel dizeninde mavi ve gri agirlikli bir renk paleti, yogun 1siklandirma,
gokdelenler ve havada hareket eden araclar gibi 6geler 6ne cikmaktadir. Bu gorsel
unsurlar, dijitallesme ve ileri teknolojiyle iliskilendirilen bir gelecek tasavvuruna
gonderimde bulunan bir mekansal temsil olusturmaktadir.

Gorsel 1 Gosterilen /Yan Anlam: Markanin metaverse evrenine elestirel yaklasimi
benimsedigi goriilmektedir. Gorsel 1 ve Gorsel 2’de sunulan metaverse, sanal gerceklik ve
dijital deneyimlerle sinirlidir ve ayni zamanda fiziksel diinyadan kopuk yasam tarzlarini
temsil eden bir sembol olarak filmde islenmistir. Reklam filmi bdylelikle metaverse
gibi teknolojik gelismeleri daha soyut ve yetersiz bir deneyim olarak sunmustur.
Sanal diinyanin temelinde tamamen dijital bir diinya vardir ve insanlarin bu diinyada
gecirdikleri zaman fiziksel diinyadan bagimsiz oldugu gorilmektedir. Magnum reklam
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filminde metaverse’iin her ne kadar etkilesimli olsa da fiziksel gerceklikten yoksun bir
diinya olarak gosterilmektedir. Reklam filminde bu kesitlerde var olan dijital estetik,
seyirciyi gercek diinyadan bilinc¢li olarak uzaklastirmaktadir. Mekanlar ve bedenler,
dijitallestirilmistir.

Gorsel 2. Metaverse Diinyasinda Kadin Avatar

Gorsel 2 Gosteren/Diiz Anlam: Sanal diinyada avatar kadin bir yerden ¢ikarken gizli bir
sey yapiyormus hissi uyandiracak sekilde sagina ve soluna bakar. Cantasina sikica sarilir.

Gorsel 2 Gosterilen/Yan Anlam: Kadin avatar etrafini tedirgin bir bicimde siizerken,
yonsiiz ve referansi olmayan bir evren oldugu izleyiciye vurgulanmaktadir. Kadin
avatarin var oldugu mekanin boslugu, “yon bulamama, aidiyet eksikligi ve duygusal
hissizlik” yasadigini yansitmaktadir. Reklam filminin bu boéliimiinde mekanin bicimsel
varlig1 s6z konusudur ama anlamdan yoksundur. Reklamda kadin avatar ile gercek kimlik
yerini temsili benlige birakmaktadir. Bu baglamda Barthes’in mit kavrami araciligi ile
anlattig1 toplumsal anlatilara uygun, reklamdaki temsilin “sanal kimlik mit”inin tretildigi
yorumu yapilabilir. Ayn1 zamanda Gorsel 3’te yer alan dijital avatar ve reklam filminde
kullanilan diger avatarlar metaverse’'te yer alan insanlar1 temsilen kullanilmistir. Bu
avatarlar, metaverse’te deneyimlenen soyut ve duyusal tatmin saglayamayan sanal
varliklar1 simgeler. Avatar ile insanin fiziksel varligindan kopusunu ve tamamen dijital
bir diinyada sinirli deneyimlere mahkum olmasini temsil etmektedir. Reklam, avatarin
somut hazlardan yoksun olduguna vurgu yaparak, sanal diinyanin bu eksikligini isaret
eder. Bir baska deyisle metaverse evreninde yer alan avatarlar fiziksel bedenlerinden
bagimsiz olarak var olsalar da duyusal tatminin eksik kaldig1 bir hayat stirmektedirler.
Bu da insanlarin dijital diinyaya bagimli hale gelerek ger¢ek diinyadaki deneyimlerden
mahrum kalmalarini temsil etmektedir.
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Gorsel 3. VR Gozliik

Gorsel 3 Gosteren/Diiz Anlam: Kadin avatar eve girer etrafi inceler. Cantasindan kuigtiik
bir Magnum VR gozliikle uyumlu apart ¢ikarir. Buzdolabina giilimseyerek bakar. Dolabi
acar ve VR gozlugi cikarr. Elindeki apart: giiliimseyerek gozliige yerlestirir

Gorsel 3 Gosterilen/Yan Anlam: Kadin avatarin VR gozliigiini almasi, dijital diinyanin
gercekligini i¢sellestirmeye yonelik bir yonelim olarak okunabilecegi gibi sorgulanmadan
kabul edilen dijital deneyimlere dair ideolojik bir kabullenisi de simgelemektedir. Bu
baglamda VR gozliik, Barthes'in kavramsallastirdig1 bigimiyle yalnizca islevsel bir arag
degil, dijital deneyimi dogallastiran ideolojik bir gosterge olarak konumlanmaktadir.
Reklamin bu béliimiine kadar kullanilan mavi ve mor agirlikli renk paleti, diisiik kontrast
ve yumusak gecislerle birlikte sanal evreni steril, mesafeli ve duyusal yogunlugu sinirh
bir alan olarak temsil etmektedir.

Sanal mekanda imgelerin gorece keskinlikten yoksun bicimde sunulmasi, bu diinyanin
yapayligina iliskin gorsel bir ipucu iiretirken fiziksel diinyaya gecisle birlikte kontrastin
artmasi, gercekligin duyusal yogunlugunu vurgulayan bir karsithk olusturmaktadir.
Ana karakterin c¢izimsel (cartoonish) bir avatar olarak tasarlanmasina karsin metaverse
ortaminin son derece gercekci betimlenmesi, anlatinin temel tezatlarindan birini
meydana getirmektedir. Bu tezat lizerine kurulan mit, Magnum’'u sanal diinyada
bulunmayan duyusal hazlarin, fiziksel deneyimin ve “ani yasama” fikrinin temsilcisi olarak
konumlandirmakta metaverse’deki sinirli deneyimlerin karsisinda fiziksel gercekligi
ayricalikl bir alan olarak yeniden liretmektedir.

Sonug olarak reklam filminin ilk sahneleri izleyiciye yapay bir diinya algis1 sunmaktadir.
Sanal bir diinyanin varligi, bu diinyada bedenin avatar araciligiyla temsil edilmesi,
mekanlar1 boslugu ve avatarin VR gozliige yonelimi; izleyiciye, sanal deneyimin 6zneyi
yonsiiz bireylere doniistiirdiigii ve yapay bir gerceklik icinde hapseden bir yap1 sundugu
anlatisin1 kurmaktadir. Barthes’'in (1990, s.124) reklamlar1 gosterge sistemleri olarak
degerlendirmesi ve bu sistemlerin mit olarak adlandirilan ikincil bir anlamlandirma
diizeyinde isledigini ifade ettigi diisiincesinden hareketle, bu anlati; “teknolojik bir
ortamin dogal veya kaginilmaz bir deneyim sundugu yontiindeki ideolojik séylemin” mit
kullanilarak insa edildigi yorumunda bulunulabilir. Reklamin ikinci kisminda yikilacak
olan dijital tatmin illlizyonu, bu mit kurgusu lizerine insa edilmistir.

422 Erciyes iletisim Dergisi | Ocak/January 2026 Cilt/Volume 13, Sayi/Issue 1, 413-432



Tugce Aydogan Kilig, Fatih Aksoy, Giilstim Caligir Tiketim ve Haz ideolojisinin Séylemsel insasinda Kargitliklarin Roli...

Tablo 2. Magnum Reklam Filmi Gercek Diinyaya Iliskin Bulgular

Gosterge Gosteren/Diiz Anlam Gosterilen/Yan Anlam

. Magnum deneyimini yagsamak
Insan (Kadin) Kirmizi elbiseli, siyah sacl kadin igin gercek diinyaya gecis
yapan kadin karakter

Haza ulasmayi isteyenlerin

Nesne Magnum treni kullandigi arag

Magnum dondurmasina
haz dolu sekilde bakmasi
ve heyecan duymasi

ikram edilen Magnum dondurmasini

Insan (Kadin) iIsirmak Uzere olan kadin

Metaverse diinyasina dénen avatarin Magnum hazzini yasayan,

Insan (Avatar) VR g6zIigu kenara atmasi hayal kirikligi yasayan avatar

Bazi hazlar metaverse
dinyasinda bulunmaz
mesajinin verilmesi.

#NotAvailableInTheMetaverse sloganini

Avatar ve Slogan e
okuyan ve gllimseyen avatar

Gorsel 4. Kirmizi Elbiseli Kadin Karakter

Gorsel 4 Gosteren/Duiz Anlam: VR gozligil takan avatar kadin, metaverse diinyasindan
gercek diinyaya adim atar. Kendini bir tren istasyonunda bulur. Kadin avatar heyecanly,
saskin ve meraklidir. Etrafini izleyerek Magnum logolu tren vagonuna dogru yirtr.

Gorsel 4 Gosterilen/Yan Anlam: Kadinin gercek diinyada ellerine onlar1 hissettigine
ve bu durumdan mutlu olduguna isaret eder bicimde sevingle bakmasi, etrafindaki her
insanin, nesenin sicak tonlara biirtinmesi ve hayat dolu bir atmosfer sunulmasi, reklam
filminin gercek diinyanin duyusal zenginligi (tat, koku, dokunma gibi) ile dijital diinyanin
soyutlugunu karsilastirdigini gostermektedir. Kadin avatarin gercek diinyaya adim attigi
andan itibaren soluk renkler canly, sicak renkler ile degismistir. Kus sesleri, dogal sesler
duyulmaktadir. Bu durum Barthes’in yan anlam dizeyinde tanimlamis oldugu ideolojik
anlam uretimi ¢cercevesinde ele alindiginda bedensel deneyimleme ve duygularin yeniden
canlanmasi miti tretildigi yorumu yapilabilir. Metaverse diinyasindaki pasif, edilgen ve
tek boyutlu kadin avatar, gercek diinyada bedeni, duygular ve cevreyle etkilesim kuran
bir kurguda sunulmaktadir. Burada gergekligin taklit edilemez ve sahici oldugu izleyiciye
anlatilmaya g¢alisilmistir.
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Gorsel 5. Magnum Trenine Binen Kadin Karakter

Gorsel 5 Gosteren/Diiz Anlam: Kadin karakter Magnum trenine ait bir afisi gormektedir
ve trene binerek vagonlar arasi ilerlemektedir.

Gorsel 5 Gosterilen/Yan Anlam: Kadin karakterin trende Magnum logosunu gérdiiglinde
dikkatlini cekmesi ile o yone dogru yonelmesi reklamcilikta kisiyi lirtine yonlendirmeye
dair bir ¢agri olarak degerlendirilebilir. Bu sahne Barthes’in gostergebilimsel yaklasimi
cercevesinde, gostergenin yan anlam diizeyinde kisiyle ortiik bir anlam iliski kurdugu ve
boylece o kisiyi belirli bir tiiketim yonelimine davet ettigi seklinde yorumlanabilir. Logo
yalnizca Magnum'’a dair bir isaret degil ayn1 zamanda duygusal bir davet de icermektedir.
Reklamin bu boéliimde yer alan tren yalnmzca bir ara¢ degildir ayn1 zamanda bir gegis
mekanidir. Barthes mekanlarin da gosterge oldugunu ifade etmektedir ve bu noktadan
hareketle tren, mateverse diinyasindan gerceklige gecisin bir parcasi olan fiziksel
degisimde sembolik yolcuga karsilik gelmektedir. Yani kadin karakter artik pasif degil,
aktiftir ve hazza ulasmak i¢in adim atabilmektedir. Bu, metaverse diinyasindaki pasif
avatarlardan farkli olarak, bedeniyle eylemde bulunan gercek bir 6zne mitini kurar. Kadin
karakterin Magnum logosuna dogru yonelmesi, reklamlardaki tiiketicinin ¢ogunlukla
duragan olmasi ve Uriinlin ona gelmesi durumundan siyrilarak kadin karakterin yani
tiiketicinin hareket gectigi bir durumun yasanmasini saglamaktadir. Barthes'in mit
coziimlemesinde, bu hareketsizlikten harekete gecis reklam filminde gergek arzunun
dijital konfordan daha giiclii oldugunun ima eden bir géstergedir. Bir baska deyisle sanal
haz duragandir ama ger¢ek haz her zaman harekettir.
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Gorsel 6. Magnum Hazzini Yasamak icin [kram Edilen Dondurmay: Alan Kadin Karakter

Gorsel 6 Gosteren/Diiz Anlam: Kadin karaktere Magnum dondurmasi buzlu bir kutudan
ikram edilir. Kadin miizik esliginde rahat goziiken bir koltugu oturur ve dondurmadan ilk
1s1r181 almak icin gozlerini kapatarak dondurmaya uzanir.

Gorsel 6 Gosterilen/Yan Anlam: Reklamda, kadin karaktere uzatilan Magnum bir
odul rittelini ¢agristirmaktadir. Kamera ¢ekim ag¢isi, Magnum’a odaklanildigr anlarin
dondurmanin parlatilarak sunulmasi ve kadin karakterin hazza ulasmak i¢in duydugu
heyecan, reklamda haz ve tatmin duygularinin yticelttigi bir anlatiya karsilik gelmektedir.
Reklamlar ikincil anlamlandirma yeri olarak ele alan Barthes'in mit ¢éziimlemesi
cercevesinde ele alinirsa, filmde, Magnum dondurma sadece bir iirtin degil ayni zamanda
duygusal miikemmelligin ve gercek tatminin de simgesidir. Magnum, metaverse
diinyasinda olmayan anlik, gercek ve bedensel haz sunmaktadir. Kadin karakterin
dondurma i¢in sanal diinyadan ayrilmasi, gercek diinyada Magnum!a ulasmasi ve hazza
ulasmak icin ¢aba harcamasi metaverse’e elestirel bir yaklasim icermektedir. Magnum,
teknolojinin ilerlemesine ragmen bazi deneyimlerin teknolojiyle asla tam anlamiyla
yakalanamayacagina isaret eder. Ozellikle duyusal deneyimler (tat, koku, dokunma
gibi) fiziksel diinyaya 6zeldir ve metaverse gibi tamamen dijital ortamlarda eksik kalir.
Metaverse, dijital birliktelikler sunsa da duyusal haz ve bedensel tatmin acgisindan sinirlari
olan bir alan olarak kodlanmaktadir. Bu eksiklik tizerinden Magnum, ger¢ek hazzin ve
otantik deneyimin simgesine doniiserek, tiiketim nesnesini dogal ve vazgecilmez bir mit
haline getirmektedir.
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Gorsel 7. Metaverse Diinyasina Geri Dénen ve Dondurmayi Isirmaya Calisan Kadin Avatar

Gorsel 7 Gosteren/Diiz Anlam: Kadin avatar goézlerini metaverse diinyasinda acar.
Sinirle elindeki metaverse gozliigiini koltuga atar.

Gorsel 7 Gosterilen/Yan Anlam: Reklam filminde kadin karakterin dondurmayi 1sirmasi
hazza ulasti@1 an bir baska deyisle gercekligin zirvesini deneyimlemesidir. Fakat tam
zirveye ulastii an metaverse diinyasina donis yapilmasi, hazdan aniden kopma,
duygularin bastirilmasi1 ve gercek diinya deneyiminin gasp edilmesi gibi semboller
tasimaktadir. Barthes’a gore gostergelerin ideolojik kodlar tasimasi durumu burada
s6z konusudur. Dijital diinya senin en mutlu aninda olsan bile seni geri cagirir seklinde
bir kodlama vardir. Bu sahnedeki sert gecis, sanal diinyanin zorlayiciligr ve gercek
deneyimlerin kirilganligi mitini karsimiza cikarmaktadir. Metaverse diinyasina geri donen
kadin avatarin saskinliktan 6fkeye doniisen yiiz ifadesi, bir yandan duysal bir tepkiyi
sergilemektedir ama ayni1 zamanda asil 6nemli olan “yabancilasmaya kars: gelisen icsel
direnisin disavurumu”na karsilik gelmektedir. Kadin avatar bu sahne itibariyle artik bir
kurban degil, farkinda bir bireydir. Barthes (1990)’1n analizine gore degerlendirildiginde
bu durum, “dogallastirilmis sisteme karsi duan bireyin gostergesi”dir seklinde
yorumlanabilir. Kadin avatarin VR gozliigii 6fkeyle yere atmasi reklam filmdeki sahneler
arasinda en giicli fiziksel eylem ve ayni zamanda en yogun gostergedir. VR gozliikk bu
sahnede yalnizca bir nesne degildir. Sanal, yapay diinyanin temsili, sanal benligin bir
uzantisi ve teknolojik otoritenin bir simgesidir. VR gozliigiin firlatilmasi, dijitallesmenin
egemenligini, metaverse diinyasinin ustiinliigiini ve sanalligin kacinilmasi séyleminin
yikilisini simgeler. Barthes’in mit ¢éziimlemesi ile bu sahne, “mevcut kiiltiirel sistem
elestirisi yapmaktadir” degerlendirmesi yapilabilir. Kadin avatar gozligi yere firlatarak;
gerceklige duydugu arzuyu yeniden sahiplenmekte, sanal diinyanin dayatmalarina
kars1 aktifleserek 6zge haline gelir ve dijital teknolojilerin duygusal tatmini 6ldirdiagi
tezini temsil etmektedir. Son olarak VR gozliiglin yere dustisii ile metaverse diinyasinin
yenilgisi temsil edilmistir. VR gozliik diisman olmasa da artik arzunan bir ara¢ degildir.
Kadin karakterin final sahnesinde sanal olani elinin tersiyle itmesi, reklam filminin mit
diizeyinde kurdugu anlami tamamlayan bir anlati islevi iistlenmektedir. Bu noktada
Magnum, metaverse karsithgini asarak, gercek diinyadaki hazlarin ancak fiziksel
tiilketimle miimkiin oldugu fikrini dogallastiran bir mit tiretmektedir. Boylece marka,
kendisini yalnizca bir tirtin degil gerceklik, bedensel tatmin ve otantik deneyimin simgesi
olarak konumlandirmaktadir.
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Gorsel 8. Reklam Filmi Slogani Yansimasti

Gorsel 8 Gosteren/Diiz Anlam: Kadin avatar camin arkasindan metaverse diinyasina
bakar. Cam yilizeyinde “Not Available In The Metaverse” yazisi belirir. Slogana ait yazi
belirirken bir “dijital titresim” sesi duyulur.

Gorsel 8 Gosterilen/Yan Anlam: Gorsel 8 reklamin ana fikrini yansitmadir: dijital
diinyadaki “sanallik” yetersiz ve sinirlidir. Magnum markasi da kendini “an’1t yasamay1”,
“hazz1” temsil eden liiks bir marka olarak konumlandirmaktadir ve sanal diinya bu
tatmini karsilamamaktadir. Marka boylelikle fiziksel diinyanin degerini hedef kitleye
sunmaktadir. Slogan reklamin tiim ideolojik mesajini iletmektedir. Yazinin dijital efekt ile
ekrana yansimasi, ironik bir bigcimde metaverse estetiginin kullanilarak onun sinirlarinin
izleyiciye anlatilma ¢abasi seklinde yorumlanabilir. Reklamda sonug olarak “Metaverse
her seyi simiile edebilir fakat Magnum'un sunmus oldugu gercek hazzi, dokunmay, tat
almay simiile edemez.” Seklinde bir mesaj iletilmektedir. Bir baska deyisle metaverse seni
kandirabilir ama Magnum sana gergegi hatirlatir mesaji ile reklam filmi sona ermektedir.

Sonug

Magnum markasinin #NotAvailableInTheMetaverse sloganli reklam filmi, teknolojik
gelismeler sonucunda hayatimizda 6nemli bir yere sahip olan dijital diinyanin yarattigi
sanal gerceklik olgusuna kars: elestirel bir sdylem gelistiren nadir 6rnekler arasinda
sayilabilir. Metaverse diinyasi ve gercek diinya arasindaki farkliliklara odaklanan reklam
filmi, bicimse kurgusu, gorsel gostergeleri, sesler ve anlati dizlemi itibariyle yalnizca
Magnum dondurmasinin tanitimi olmaktan 6teye gecerek, izleyicide 6nemli bir diisiinsel
sorgulama yaratmaya c¢abalamistir Calismada Ronald Barthes’in gostergebilimsel
¢oziimleme yontemi ile reklam filminin satir aralarina yerlesmis kiiltiirel kodlari, mit
tretim mekanizmalarini anlamlandirmak icin giicli bir ara¢ saglamaktadir.

Magnum reklam filminde yer alan basrol kadin karakterin sanal diinyay1 ve gercek
diinyay1 deneyimlemesi iki evrenin bicimsel ve anlamsal 6zelliklerinin kiyaslanmasini
miimkiin kilmaktadir. Metaverse diinyasi soguk renkler ile ekrana yansitilan, dokusuzluk
hissi veren, similasyon, yonsiiz bir evren ile temsil edilmektedir; gercek diinya ise sicak
tonlarin ekrana yansidigl, bedensel hazzin, dokunsalligin ve aktif duygularin yer aldig:
bir evren seklinde 6ne ¢ikarilmaktadir. Bu noktada reklam filminde bu estetik karsithgin
sadece gorsel bir tercih olmadig1 ayn1 zamanda ideolojik karsi durusu da sembolik olarak
ifade ettigi yorumu yapilabilir.
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Reklam filmi, Roland Barthes’in gostergebilimsel analiz yontemindeki bicimiyle, gosterge
sistemleri yalnizca bilgi aktarmakla gorevli olmayan ayni zamanda kiilttirel ve ideolojik
mitlerin treticileri kabul edilerek bulgularda analiz edilmistir. Magnum reklam filmindeki
metaverse diinyas1 “eksiklik”, “yabancilasma”, “hazsizlik”, “temassizlik”, gibi anlamlarla
bagdasirken; gercek diinya “gercek haz”, “6zgiirlik”, “bedensel tatmin”, “duygularin aktif
yasanabilmesi” gibi somut degerlerin yticeltildigi bir kurgu ile izleyiciye sunulmustur.
Sonuc olarak iki diinya arasindaki karsitlik, hem iki farkli deneyim alani1 hem de iki farkh
varolus bicimini izleyiciye sunmustur. Ger¢cek diinyanin sundugu somut deneyimlerin
degerinin altin1 ¢izen ve metaverse diinyasina iliskin anlam tiretim siireclerini ele alan
bu film ile Magnum, yillardir liiks, haz, keyif lizerine insa ettigi marka konumlandirmasi
tutarhl bir reklam stratejisi yiiriitmiistiir yorumu yapilabilir Magnum’un metaverse
yonelttigi elestirel bakis agisindaki “gercek keyif”” ve “anlik zevk” konseptlerinin 6nemini
vurgulamadaki arzusuyla ortiismektedir. Bir baska deyisle reklam filmi gosterenler ve
bunlarin temsil ettigi gosterilenler ile metaverse diinyasina yonelik mesafeli bir temsil
sunulmaktadir.

Magnum markas:1 gercek diinyada sunduklari hazzin yalnizca fiziksel diinyada
deneyimlenebilecegini, tat alma, somut duyusal hazzi ifade eden Magnum deneyiminin
metaverse dlnyasindaki hissizlik ile mimkiin olmadigin1 filmde yansitmaktadir.
Metaverse diinyas1 bu hazlardan yoksundur ve yalnizca gorsel, isitsel deneyimler sunabilir.
Reklam filmi analizinde marka, insanlarin sanal diinyada sadece kismi bir deneyim
yasayabilecegini ve bu deneyimlerin gercek diinya hazlarinin yerini alamayacagini
ima etmektedir. Yani, Magnum iizerinden gercek diinya hazlarinin dijital diinyaya
kopyalanamayacagini ileri stirmektedir yorumu yapilabilir. Magnum dondurmasi diger
tiim deneyimlere uyarlatilarak gercek, dokunulabilir, hissedilebilir deneyimlerin simgesi
olarak reklam filminde sunulmustur. Duygusal zenginlik, sanal diinyadaki soyutlukta var
olamaz ve baz1 deneyimler burada yasanilamaz fikri yiiceltilmektedir.

Reklam filmini, sadece metaverse karsithgl tizerinden yorumlamak eksik olacaktir.
Gergek diinyanin, deneyimin o6nemini kutsayan sdylem, sonu¢ olarak bir Uriniin
-Magnum- tiiketimi tizerine kurulmaktadir. Bu durum, Barthes’in mit kavrami ekseninde
degerlendirildiginde ironik bir pozisyon yaratmaktadir: Metaverse'iin sundugu yapay
hazlar elestirilirken; karsit oneri de bir tiiketim nesnesidir. Bu ikilik reklamlarin
dogasinda bulunan ideolojik manipiilasyon 6rneklerinden biridir. Reklam filmindeki bu
durum reklamin sadece dijital karsit1 soylem yaratmasini degil ayn1 zamanda tiiketimin
gerceklik ile nasil i¢ ice gectigine yonelik de elestirel okumay1 da getirmektedir. Bu
baglamda reklam filmi, metaverse’e yonelik mesafeli bir temsil liretirken, ayn1 zamanda
fiziksel diinyaya ait deneyimleri belirli bir tiiketim pratigi etrafinda anlamlandirmaktadir.
Gerceklik, haz ve duyusal yogunluk gibi kavramlar dogrudan deneyimin kendisine degil,
bu deneyimi temsil eden tiiketim nesnesine yonlendirilmektedir. Boylece metaverse
elestirisi, bagimsiz bir teknoloji karsithgl olmaktan ¢ok, tiiketim ideolojisinin yeniden
uretildigi bir sdylemsel cerceve icinde islev gormektedir.

Sonuc olarak, Magnum’un #NotAvailableInTheMetaverse sloganli reklam filmi, Roland
Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle incelendiginde, metaverse ve fiziksel
diinya arasindaki karsithigin, tiikketim, haz ve deneyim sdylemlerini yeniden yapilandiran
bir anlam tretim siireci icerisinde kuruldugu goriilmektedir. Reklam filminde metaverse,
tek basina olumsuzlanan bir alan olarak degil; fiziksel diinyada deneyimlenen haz ve
duyusalligin degerini pekistiren bir karsit zemin islevi gormektedir. Bu baglamda film,
teknolojik sanal yasam bigimlerini dogrudan reddetmekten ziyade, gerceklik, haz ve
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otantiklik kavramlarini fiziksel tiiketim deneyimiyle iliskilendirerek, tiiketim ideolojisini
gorinmez bicimde yeniden iiretmektedir Magnum markasinin sundugu deneyim,
yalnizca bir tiriin tanitimi olarak degil; bedensel tatmin, duyusal zenginlik ve “gercek”
haz soylemleri araciligiyla anlamlandirilmaktadir. Dolayisiyla reklam filminde kurulan
metaverse karsithigl, bash basina bir amag¢ olmaktan ¢ok, tiiketim ideolojisini dogal ve
kacinilmaz kilan bir sdylemsel strateji olarak islev gormektedir. Bu yoniiyle c¢alisma,
reklam anlatilarinin dijital kultiir baglaminda yalnizca teknolojik temsiller tiretmedigini;
ayni zamanda haz ve tiikketim merkezli yasam bicimlerini mitolojik diizeyde yeniden
kurdugunu ortaya koymaktadir.

Notlar

1 Bu caligmada kullanilan yapibozumcu yaklagim, Jacques Derrida’nin déconstruction kavrami dogrultusunda, anlamin
sabit ve kapall bir yapi olarak degil; farklar, ertelenmeler ve soylemsel iligkiler agi icinde stirekli yeniden (retilen bir
sire¢ olarak ele alinmasina dayanir. Gostergebilim baglaminda yapibozumcu okuma, gdsteren—gosterilen iligkisinin
dogallastinimig anlamlarini sorgulayarak, metinlerde ve gorsel/sdylemsel yapilarda bastinimis, ¢eligkili ya da ¢ogul anlam
katmanlarini goriintir kilmay amaclar (Derrida, 1976; Barthes, 1977).
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Extended Abstract

This study aims to reveal how the metaverse is represented through advertising narratives
today, as digitalization increasingly impacts individual and social life. In the digital age,
advertisements have become not only tools for product promotion but also semiotic
texts that present cultural codes, ideological discourses, and lifestyles. In this context,
advertisements are considered multilayered narratives conveying the technological,
cultural, and social realities of their era.

The study’s sample consists of a commercial released by Magnum in 2022, bearing
the slogan “#NotAvailableInTheMetaverse.” This commercial directly references the
metaverse, constructing a narrative that elevates real-world experiences over the virtual
ones offered by the digital world. Magnum'’s positioning, while maintaining its pleasure-
focused brand identity and challenging the boundaries of the digital world without
excluding it, also makes sense of the brand’s strategic communications perspective. This
article sought to answer the following questions:

What are the cultural and ideological representations at the denotation and connotation
levels in the Magnum AntiMetaverse commercial?

How is the concept of the metaverse represented in the Magnum AntiMetaverse
commercial, and what kinds of critical or supportive messages are contained in this
representation?

Roland Barthes’s semiotic analysis method was chosen as the theoretical basis for this
study. Selected scenes from the commercial were analyzed on the levels of denotation,
connotation, and myth; visual and auditory signs were evaluated separately to reveal
cultural and ideological maps of meaning. Semiotic analysis provided a comprehensive
analysis opportunity aimed at understanding not only the advertisement’s visible layer
but also its implicit messages, social representations, and discursive strategies.

The analysis reveals that the metaverse in the commercial is represented by cold colors,
sterile environments, lack of contact, simulation, and artificial experiences, while the
real world is elevated by warm colors, tactility, physical pleasure, sensory activation, and
emotional connection. The transformation of the female character, who steps from the
virtual world into reality by donning VR headsets, clearly reveals the ideological nature
of the commercial. The joy, physical experience, and sensory satisfaction the character
feels in the real world contrast with the unrequitedness and alienation in the metaverse.
This contrast directly aligns with Barthes’s method of generating meaning at the level of
“myth.”

In the commercial, the metaverse is depicted through myths of “lack,” “sensory
deprivation,” “alienation,” and “unpleasure,” while the real world is exalted through
myths of “authentic pleasure,” “emotional integrity,” “freedom,” and “bodily experience.”
This mythological structure aligns not only with Magnum’s brand identity but also with

» o«
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contemporary critiques of digitalization. The scene in which the female character angrily
removes and throws away her VR headset becomes a critique of the system in which
technology kills emotional fulfillment, renders the individual passive, and disconnects
them from reality. In this context, the commercial is not merely a product promotion; it
also offers a cultural and ideological counter-narrative to digitalization.

However, this critical position of the ad also carries a contradiction on another level. This
ad, which celebrates reality and criticizes the metaverse, ultimately idealizes a consumer
product—Magnum. When evaluated through Barthes’s “mythologies of consumption”
approach, this situation creates an ironic tension: while the false pleasures of the digital
world are criticized, what is offered in their place is another object of pleasure. In this
respect, even as the ad appeals to reality, it carries out this appeal through the act of
consumption, transforming the “myth of reality” into a brand image.

In conclusion, this study analyzes Magnum'’s advertising narrative, developed from
a critical perspective on the metaverse, within the framework of Barthes’s theory of
semiotics, revealing the text's multilayered structure and myth-making mechanisms.
The study emphasizes that visual culture and advertising texts are not merely economic
tools; they are also sites of cultural and ideological representation, and offers a critical
contribution to understanding the discursive structure of the digital age. The distanced
attitude of a brand with significant brand value, such as Magnum, towards the metaverse
offers important clues about the limitations of digital experiences and the cultural
representation of longing for the real world. The film, in essence, calls for “reality” through
signs. The commercial can be considered a significant semiotic text in that it offers a
questioning perspective on reality. Magnum'’s critical approach to the metaverse can be
interpreted as an attempt to position the brand as one that remains true to its roots while
also carefully evaluating the new digital universe without completely rejecting it.

Keywords: Metaverse, Virtual World, Magnum, Semiotics.
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