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Amag: Bu c¢alisma, iletisim stratejilerinin tiiketici davramslariyla iliskisini avatar
kullamimu  baglaminda  incelemekte ve McDonald's Japonya 6rnegi  iizerinden
gostergebilimsel bir analiz sunmaktadir. Markalarin dijital ortamlarda kimlik insasinda
avatarlart nasil stratejik bir arag olarak kullandigi incelenmektedir.

Yontem: Calismada nitel aragtirma ydontemlerinden  gostergebilimsel — analiz
kullanilmaktadir. Arastirmanin érneklemini, McDonald's Japonya'min sanal idol Hatsune
Miku ile gerceklestirmis oldugu is birligi kapsaminda 25 Subat - 9 Mart 2025 tarihleri
arasinda X (Twitter) platformunda yaywnlanan tamtim afisi ve reklam filmi
olusturmaktadir. Gérseller, Roland Barthes in diiz anlam ve yan anlam boyutlar: temel
alimarak analiz edilmektedir.

Bulgular: Yapilan analiz sonucunda, Hatsune Miku avatarimin McDonald's icin bir
"kiiltiivel arayiiz" islevi gordiigii belirlenmektedir. "Shaka Shaka" patates iiriiniiniin
tiiketimi, miizik ve dans esliginde ritiiellestirilerek eglenceli bir performansa
doniistiiriilmektedir. Avatarin, fiziksel iiriin ile dijital tiiketici arasinda duygusal bir képrii
kurdugu ve markamin "dijital ikiz" kavrami iizerinden kitleyle etkilesime girdigi agik¢a
goriilmektedir.

Sonuc¢: Bu calismada, avatar kullaniminin, markalar i¢in yalnizca dekoratif ve gorsel bir
unsurdan éte, stratejik bir "dijital yoldashik" ve "duygusal bag kurma teknolojisi"ne
doniistiigii sonucuna varimaktadir. Calisma, geleneksel ve kiiresel bir markanin, yerel
dijital kiiltiir kodlarimi (fiitiiristik pop ikonlary) kullanarak kendini yeniden insa
edebildigini ve tiiketiciye fiziksel-sanal simrlarn siliklestigi hibrit bir deneyim sundugunu
ortaya koymaktadir. Sonug olarak, gelecegin reklamciliginda, statik mesajlar yerine avatar
temelli "yasanan" ve "oynanan" dinamik performanslarin, tiiketici zihninde daha kalici ve
ikna edici bir yer edinecegi ongoriilmekte ve tartismaya sunulmaktadir.

Ozgiinliik: Arastirma, geleneksel bir fast-food markasimn yerel dijital kiiltiir kodlarim
(Hatsune Miku) kullanarak nasil hibrit bir tiiketim deneyimi insa ettigini gostergebilimsel
ag¢idan ortaya koymasiyla literatiire ozgiin bir katkr saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: fletisim stratejileri, dijital kimlik, avatar, Hatsune Miku.
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Tiiketici Davramslarinda Avatar Kullanmimi: McDonald’s Reklamlar Uzerine Gostergebilimsel Bir Analiz

Abstract

Aim: The aim of this study is to examine the relationship between communication strategies and consumer behaviors in the context
of avatar usage and to present a semiotic analysis through the example of McDonald's Japan. It investigates how brands utilize
avatars as a strategic tool for identity construction in digital environments.

Method: Semiotic analysis, a qualitative research method, was employed in this study. The sample of the research consists of the
promotional poster and commercial film published on the X (Twitter) platform between February 25 and March 9, 2025, as part of
the collaboration between McDonald's Japan and the virtual idol Hatsune Miku. The visuals were analyzed based on Roland
Barthes' dimensions of denotation and connotation.

Results: The analysis revealed that the Hatsune Miku avatar functions as a "cultural interface" for McDonald's. The consumption
of the "Shaka Shaka" potato product was ritualized into an entertaining performance accompanied by music and dance. It was
determined that the avatar establishes an emotional bridge between the physical product and the digital consumer, and the brand
interacts with the young audience through the concept of a "digital twin."

Conclusion: The research concludes that avatar usage has transformed from a decorative element into a sustainable "digital
companionship" and a "technology of emotional bonding" for brands. The study demonstrates that a traditional global brand can
reconstruct itself using local digital cultural codes (futuristic pop icons) and offer consumers a hybrid experience where the
boundaries between physical and virtual blur. It is predicted and submit to discussion that in the future of advertising, avatar-based
"lived" and "performed" dynamic experiences will occupy a more permanent and persuasive place in the consumer's mind than
Static messages.

Originality: This study contributes uniquely to the literature by semiotically demonstrating how a traditional fast-food brand
constructs a hybrid consumption experience using local digital cultural codes (Hatsune Miku).

Key Words: Communication strategies, digital identity, avatar, Hatsune Miku.

Giris

Iletisim teknolojilerindeki hizl1 gelisim, bireylerin sosyal iliskilerinde ve tiiketim pratiklerinde k&klii degisimlere
yol agmaktadir. Bireylerin yalnizca bilgiye erisimini degil, ayn1 zamanda kimlik olusturma ve temsil etme yollarini da
yeniden sekillendirmektedir. Verhoef ve arkadaslar1 (2021, s. 889) iletisim teknolojileri sayesinde markalarla kurulan
etkilesimlerin daha katilimei bir yapiya evrilerek temel tiiketici beklentilerini ve davranis kaliplarin1 kokten
degistirdigini belirtmektedirler.

Iletisim teknolojileri giiniimiizde sadece veri aktarimi degil, bireyin bir baskasiyla birlikte olma hissini
deneyimledigi sosyal siirecleri desteklemektedir. Bu siire¢, kullanicinin dijital bir arayiiz araciligiyla kurdugu psikolojik
bagin diizeyini belirlemektedir (Biocca vd., 2003, s. 47). Bu doniisiimiin merkezinde yer alan kavramlardan biri de
"avatar"dir. Avatar kelimesi “kisiligin gorsel temsili” anlamina gelmektedir (Dogu, 2009, s. 256; Sayar ve Ozmen, 2022,
$.330). Bu durum, McDonald’s gibi kiiresel markalarin avatarlar1 neden sadece teknik bir ara¢ olarak degil, tiiketiciyle
anlaml1 baglar kuran stratejik birer sosyal paydas olarak gordiigiinii akademik bir temele oturtmaktadir.

Dijital diinyada avatarlar, bireylerin fiziksel diinyadaki kimliklerinden bagimsiz olarak birer dijital performans
sergiledikleri temel arayiizler olarak islev gérmektedir (Boellstorff, 2015, s. 60). Kdkleri oldukca eskiye dayanan bu
kavram, gilinlimiizde dijital kiiltiirtin 6nemli bir yap1 tasi haline gelmektedir. Bu ydniiyle avatarlar, dijital kimligin
insasinda yalnizca gorsel bir unsur olmanin 6tesine gegerek, cevrim i¢i varligin ve etkilesim kapasitesinin temel
bilesenlerinden biri haline gelen bir iletisim stratejisi olarak kendine yer edinmektedir.

Bu calismada, bir iletisim stratejisi olarak reklamda avatar kavraminin giiniimiiz toplumuna yansimalari ele
alinmaktadir. Arastirmada avatar kullaniminda tiiketici davramiglari ve iletisim stratejileri arasindaki iligki
degerlendirilmesi hedeflenmektedir. Dijitallesmenin etkisiyle iletisim stratejilerinde de Onemli bir doniisiim
yasanmakta; geleneksel yontemlerin yani sira yenilik¢i temsil bigimleri 6n plana ¢ikmaktadir. Markalar avatarlari
yalnizca gorsel bir unsur olarak degil, kullanicilarla etkilesime gegebilen, mesaj tasiyabilen ve marka kimligini
giiclendirebilen dijital aktorler olarak degerlendirmeye baslamaktadir. Ozellikle dijital odakli kitlelerle kurulan
iletisimde avatarlarin stratejik bir rol oynadigi kabul edilmektedir.

Bu ¢alisma, McDonald’s Japonya’nin Hatsune Miku is birligine odaklanarak, avatar kullanimmin bir reklam
stratejisi olarak nasil kurgulandigini gostermeyi amaglamaktadir. McDonald’s gibi kiiresel 6lgekte taninan bir markanin
dijitallesme siirecine entegre ettigi yenilikgi iletisim bigimleri, avatar kullanimina dair anlam haritalarinin ¢6ziimlenmesi
acisindan onemli bir ornek teskil etmektedir. Arastirmanin literatiirdeki benzer calismalardan ayrilan 6zgilin yonii,
kiiresel bir markanin yerel bir dijital idol iizerinden nasil kiiltlirel bir arayiiz insa ettiginin incelenmesidir. Roland
Barthes’1n gostergebilimsel yontemiyle analiz edilmektedir.

Calisma kapsaminda oncelikle dijital kimlik ve avatar kavramlar1 teorik ¢ergevede ele alinacak, ardindan iletisim
stratejilerinde avatar kullaniminin yeri literatiirle desteklenerek agiklanacaktir. Uygulama kisminda ise belirlenen reklam
icerikleri gdostergebilimsel analiz yontemiyle incelenecek; avatarlarin tiiketiciyle kurdugu sembolik bag, markanin dijital
kimligiyle kurdugu biitiinliik ve iletisimdeki islevi degerlendirilecektir.
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Iletisim Stratejileri ve Tiiketici Davramislariyla fliskisi

Iletisimin stratejik kurgulanmasi, medya teknolojisindeki doniisiimlerle birlikte sekillenmis ¢agdas bir disiplin
alan1 olusturmaktadir. Bu alan, reklamcilik ve halkla iliskiler gibi geleneksel uygulamalarin yani sira, yonetim, marka
olusturma ve siyasal iletisim gibi farkli disiplinlerle biitiinleserek kurumlarin paydaslartyla kurdugu iliskiyi yeniden
tanimlamaktadir (Holtzhausen vd., 2021, s. 4). Bu kapsamda, stratejik iletisim yalnizca bir arag degil, tiiketici
davraniglarini yonlendiren deger temelli bir etkilesim alani olarak 6nem kazanmaktadir.

Tiiketim, yalnizca modern toplumlara 6zgii bir olgu degil, insanlik tarihi boyunca varlik gosteren temel bir
davranis bicimi olarak karsimiza ¢cikmaktadir. i1k dénemlerde iiriinlerin takas edilmesiyle deger elde edildigi diisiincesi,
tilkketimin yalnizca fiziksel ihtiyaglarin karsilanmasindan ibaret olmadigini; aynm1 zamanda insanin toplumsal varolus
stireciyle baglantili bir unsur oldugunu goéstermektedir (Argan vd., 2019, s. 4). Dolayisiyla, tiiketim eylemi hem bireysel
hem de kolektif anlam diinyalaryla i¢ ige geg¢mis; ekonomik bir faaliyetten ziyade kiiltiirel bir gosterge haline
dontismektedir.

Tiketim olgusu ¢ok katmanli bir yapiya sahiptir. Bazi bireyler igin kiiltiirel veya sanatsal etkinliklere katilarak
estetik bir deneyim ya da bazilar1 i¢in ailevi ve sosyal aidiyet duygusunu giiglendirme araci olabilmektedir. Ayni
zamanda bireyler, tiiketimi toplum i¢indeki konumlarini belirlemek ve gostermek amaciyla bir siniflandirma araci olarak
da kullanabilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2020, s. 23).

Tiiketici davraniglari sekillendirmek tizere gelistirilen reklam, promosyon, ambalajlama ve fiyatlandirma gibi
uygulamalar, ayn1 zamanda etik sorumluluklar1 da beraberinde getirmektedir. Marka ile birey arasindaki iliskide,
pazarlama uygulamalarinin olusturdugu algi, toplumsal diizeyde de etkiler olusturabilmektedir (Erdem, 2022, ss. 1-19).
Dolayisiyla iletisim stratejileri, tiikketici davraniglarini sekillendirmenin yani sira, markalar ve tiiketiciler arasindaki
iliskiyi de tanimlayan énemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Iletisim stratejilerinin yalnizca ikna edici degil,
ayn1 zamanda toplumsal deger tasiyan yapilar olarak ele alinmasi gerektigi acik bir sekilde goriilmektedir.

Markalarin tiiketici beklentilerini dogru bigimde analiz edebilmesi, pazarlama karmasinin tiim bilesenlerini etkili
kullanabilmeleriyle baghdir. Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi gelerin birlesimiyle olusturulan marka kimligi,
tiikketici tarafindan 6znel bigimde algilanmakta ve degerlendirilmektedir (Akdeniz Ar, 2023, s. 5). Bu sebeple, stratejik
iletisimde basar1 faktorii yalnizca mesajin igeriginde degil, ayn1 zamanda tiiketici zihninde olusturulan ¢agrisimlarda da
yatmaktadir.

Reklam, sadece liriin ve hizmet tanitimi yapan bir ara¢ olmanin 6tesine gegerek; degerlerin, arzularin ve toplumsal
rollerin sekillendigi bir iletisim alan1 haline gelmektedir. Tiiketicilerin karar alma siireglerinde etkili olan bu arag; alg1
yoOnetimi, kimlik insas1 ve duygusal bag kurma gibi ¢ok katmanli islevleriyle dikkat ¢ekmektedir (Olsen, 2024, s. 48).
Bu baglamda reklam, toplumsal egilimleri sadece yansitan pasif bir unsur degil; hedef kitlenin zihinsel imgelerini ve
beklentilerini aktif olarak etkileyen sosyo-kiiltiirel bir belirleyici olarak da tanimlanabilmektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelismesiyle birlikte reklamlar, internetin yayginlasmasi ve dijital igerik
tilketiminin artmasi sayesinde bireylerin giindelik yasaminda daha merkezi bir rol oynamaya baglamaktadir. Tiiketiciler
artik yalnizca bilgiye degil, bu bilginin nasil sunulduguna, ne tiir duygular uyandirdigina ve hangi dijital ortamlarda
karsilaria ¢iktigina gore sekillenen bir reklam deneyimi yasamaktadir (Saritag ve Karagdz, 2017, s. 369). Bu nedenle,
reklamlarin etkisi sadece ticari basartyla sinirli kalmamakta, tiiketici davranislarinin kiiltiirel ve psikolojik yonlerini de
bicimlendirmektedir. Stratejik iletisimden pazarlama etigine ve algi yonetimine kadar uzanan ¢ok katmanli bu yapilar,
birey ile marka arasinda daha karmasik ama ayni1 zamanda daha derin iligkiler kurulmasina zemin hazirlamaktadir. Bu
baglamda internet reklamcilig1 yalnizca bir mecra degil, ayn1 zamanda stratejik bir tercih ve planlama alani olarak
degerlendirilmektedir.

Tablo 1: Internet Reklam Tiirleri

Reklam Tiirleri

Internet reklamciligimin ilk yillarindan itibaren yaygin bicimde kullanilan banner

reklamlar, sabit piksel boyutlarina sahip gorsel alanlarda yer alan ve dikkat ¢ekici
Banner Reklamlari .
tasarimiyla 6ne ¢ikan bir reklam tiirti olarak belirtilmektedir (Ozen ve Sar1, 2008, s.

17).
Arama ) ) ) ]
Arama motoru reklamciligi, kullanicilarin bir {iriin veya hizmeti aragtirma siirecinde
Motorlarinda . o . .
Goriil dogrudan erisim saglamasi nedeniyle internet reklameiliginin kritik araglarindan biri
oriilen
haline gelmistir. Kullanicilarin marka veya tiriin aramalar sirasinda karsilarina ¢gikan
Reklamlar
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bu reklamlar, hedef kitleye ulagmada yiiksek etkinlik sunmaktadir (Chaffey ve Ellis-
Chadwick, 2019, s. 484).

E-posta reklamcilig1 ise kullaniciyla daha kisisel bir iligki kurma amaci tagimaktadr.
E-posta Bu iletisim bi¢imi; bilgilendirme, islem onay1 ya da dogrudan tanitim amagli olmak
Reklamlar tizere farkl: tiirlere ayrilarak, hedef kitlenin davranislarina gore sekillendirilen

Ozellestirilmis mesajlar sunmaktadir (Khan vd., 2016, s. 458).

Mobil pazarlama, tiiketicilerin kisisel mobil cihazlar1 araciligiyla gerceklestirilen
) pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu yontem, SMS gibi metin tabanli
Mobil Pazarlama ) o o ) )
mesajlasmanin yani sira, MMS gibi gorsel ve isitsel unsurlar igceren zengin medya

formatlariyla da uygulanabilmektedir (Kaplan, 2012, s. 130).

Son yillarda en ¢ok dikkat ¢eken mecralardan biri ise sosyal medya platformlaridir.
Sosyal Medya Facebook, Twitter ve YouTube gibi aglar lizerinden gergeklestirilen sosyal medya
Reklamlar reklamcil11, hem genis kitlelere ulagsma hem de kullanic ilgisini dogrudan ¢ekme

potansiyeli ile 6ne ¢ikmaktadir (Canli, 2015, s. 29).

Tablo 1’de internet reklamciligi tiirleri; banner reklamlari, arama motorlarinda goriilen reklamlar, e-posta
reklamlari, mobil pazarlama reklamlar1 ve sosyal medya reklamlar olarak kategorize edilmektedir. Reklam tiirleri,
kendine has 6zellikleriyle uygun mecralarda markalarin hedef kitleleriyle iletisimine yonelik kullanilmaktadir.

Gilinlimiizde kullanilan gelismis analitik ¢oziimler, pazarlamacilara kullanici davraniglarii detayli sekilde
izleyebilme imkan1 sunmaktadir. Bu veriler dogrultusunda isletmeler; e-posta, mobil ve icerik pazarlamasinin yani sira
SEO (Arama Motoru Optimizasyonu), SEM (Arama Motoru Pazarlamasi), sosyal medya, influencer ve viral pazarlama
gibi pek ¢ok dijital yontemi daha etkili bi¢imde kullanabilmektedir (Ergin ve Alkis, 2024, s. 577). Bu durum, dijital
pazarlamanin teknik bir igerik iiretim siirecinden ¢ok daha fazlasi oldugunu, veriye dayali kararlarin pazarlama
stratejilerinin basarisinda belirleyici bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Ger¢ek zamanli veri isleme ve hedefleme
gibi uygulamalar sayesinde, markalarin tiiketiciyle kurdugu iliski daha dinamik, etkili ve sonu¢ odakli hale gelmektedir.

Dijital Kimlik ve Avatar

Glintimiiz dijital caginda kurumlar ve markalar, hedef kitleleriyle etkili bir bag kurmak amaciyla ¢ok cesitli
iletisim stratejilerine bagvurmaktadir. Bu stratejilerden biri olarak avatar kullanimi, 6zellikle dijital platformlardaki
temsiliyet bicimlerini, dolayisiyla markalarin dijital kimliklerini agikca yansitabilmeleri agisindan 6ne ¢ikan belirleyici
bir etken olarak goriilmektedir.

Dijital kimlik kavrami, giiniimiizde yalnizca teknik bir tanimlamadan ibaret degildir. Gilinlimiizde platformlar
arasinda dagilmis bir yapiya sahip olan dijital kimlik, bireylerin 6zgiinliik ve sunum arasinda kurdugu dengeyle birlikte
degerlendirilen bir kavram olarak kabul goérmektedir. Dijital ortamlarda karsilasilan gdzetim pratiklerine karsi
gelistirilen stratejik tepkiler ve fiziksel kimlikle dijital 6z sunum arasindaki biitiinlesme, dijital kimligin ¢ok katmanli
bir yap1 kazanmasina neden olmaktadir (Marks, 2024, s. 10). Kurumlarin hedef kitleleriyle daha katmanli ve belli degere
sahip bir yap1 olusturma istekleri, onlar1 avatar kullanimi gibi etkili iletisim uygulamalarina yonlendirmektedir.

Eski uygarliklardaki mitolojilere kadar dayanan avatar kavrami, tarihsel siirecte “6znenin insan formuna
biirlinmesi” olarak tanimlanmaktadir (Parrinder, 1997, s. 1). Glinlimiizde internet iizerinde ¢esitli kitlelere hitap etmekte
ve bu yoniiyle de markalarin iletisim stratejileri arasinda bir segenek olarak goriilmektedir.

Avatar terimi, kokenini Hint mitolojisinden almakta olup Sanskritcedeki “avatara” sdzciigiinden tiiretilmistir ve
tanr1 Vignu'nun diinyaya fiziksel olarak inisini ifade etmektedir (Garnier ve Porcin, 2013, s. 86). Bu kavram zamanla,
dijital baglamda yeniden anlam kazanarak bireylerin sanal ortamlarda kendilerini temsil etmek amaciyla kullandiklar
grafiksel yansimalar ifade eden bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Genel anlamda degerlendirildiginde avatar, internet kullanicilan tarafindan yonlendirilen, hareket ettirilen ve
cesitli tepkilerle canlandirilan dijital temsiller olarak belirtilmektedir. Ayn1 zamanda, bilgisayar ortaminda caligan
siireclerin veya sistemlerin kigisellestirilmis gorsel temsilleri olarak da kullanilmaktadir (Halfhill, 1996, ss. 69-72).

Avatarlar, dijital kimligin insasinda yalnizca gorsel bir temsil sunmakla kalmayip etkilesim kapasiteleriyle
markalarin ¢evrim i¢i varligim sekillendirmektedir. Avatar kullanim stratejisinin etkinligi; teknik tasarimin fiziksel
gercekligi (form realism) ile kullanicida uyandirdigr davranigsal gerceklik (behavioral realism) arasindaki uyuma bagl
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bulunmaktadir. Bu iki unsurun hizalanmasi, avatar temelli iletisim stratejilerinin bagarisini agiklayan temel bir unsur
olarak gortilmektedir (Miao vd., 2022, s. 2).

Dijital bir temsil araci olan avatarlarin iletisim stratejilerindeki basarisi, arayiiz tasarimini olusturan temel
bilesenlerin birbiriyle olan karmasik etkilesimine dayanmaktadir. Sanal varliklarin fiziksel goriiniimiindeki gercekeilik
(bicimsel gergeklik) ile sergiledikleri eylemlerin dogallig1 (davranigsal gerceklik), tiiketicinin bu karakterlere yonelik
gelistirdigi tutum ve davranissal niyetlerin ana belirleyicileridir. Ozellikle gorsel ve davranigsal unsurlar arasindaki bu
iligki, avatarin hedef kitle nezdindeki algisal konumunu sekillendirerek avatar pazarlamasi teorisini destekleyen
biitiinciil bir yap1 sunmaktadir (Kim vd., 2024, s. 15).

Avatar kavrami, kullanicilar tarafindan yonlendirilen dijital temsillerin Gtesine gecerek, belirli bir bireyin
dogrudan uzantis1 olmayan ama dijital etkilesimde onemli roller iistlenen sanal karakterleri de igermektedir. Bu
genisleyen yaklasim dogrultusunda, Hatsune Miku gibi sanal idoller, yalnizca bireysel temsil araclart degil, ayni
zamanda markalarin dijital ortamdaki temsilcileri olarak konumlandirilmaktadir (Lam, 2016, s. 1107).

Her ne kadar bu karakterler belirli bir kisinin dijital yansimasi olmasalar da, kurumsal kimligin dijital diizlemdeki
temsilcisi olarak islev gdrmekte, marka ile tiiketici arasinda yeni tiirden bir etkilesim alan1 olugturmaktadir.

Avatarlar, kullanicilarin dijital ortamlarda temsil edilmesini saglayan, hareket edebilen ve gergcek beden
goriinlimiine sahip sanal varliklar olarak tanimlanmaktadir (Cirit, 2021, s. 34). Bu djijital varliklar, bireyin ya da kurumun
kendisini ifade etmesi, kimligini yansitmasi ve dijital etkilesime katilmasi agisindan temel bir arag islevi gérmektedir.

Dijital bir alanda 6z-insanin kontrollii ve bilingli bir siireci olarak kabul edilen avatar 6zellestirme eylemi, benligin
kendi biitiinliigiinii onaylamasina imkan taniyan psikolojik bir mekanizma islevi gormektedir. Bu siireg, kiginin kendi
kimliginin 6nemli yonleri {izerine diisiinmesini saglayarak, geleneksel kendini onaylama yontemlerine benzer bir sekilde
bireyin 0z-saygisim destekleyen stratejik bir zemin olusturmaktadir (Kang ve Kim, 2020, s. 7). Bu durum, markalarin
Hatsune Miku gibi sanal idoller araciligiyla tiiketicilere sundugu dijital etkilesim alanlarinin, yalnizca gorsel bir seyir
deneyimi degil, ayn1 zamanda tiiketicinin kendi dijital kimligini ve 6z-algisim1 pekistiren derin birer deneyim alani
oldugunu gostermektedir.

Sanal diinyada avatarlar, yalnizca gorsel bir temsil olmanin 6tesinde, karakteristik 6zelliklerin 6z1{i bir bi¢imde
disa vurumudur. Sosyal yargilanma kaygisindan arindirilmis anonim bir kimlik ingasina imkan taniyan temel iletisim
aktorleri olarak tanimlanmaktadir (Boellstorff, 2015, s. 404). Bu yonleriyle avatar kullanimi, 'sanal olarak insan'
kavramsallagtirmasiyla oOrtlisen birer dijital kimlik alan1 sunmaktadirlar. Dijital kimlik agisindan avatarlar, yalnizca bir
temsil araci degildir. Ayn1 zamanda kurumun ya da bireyin dijital varolusuna dair biitiinsel bir gostergedir. Markalar ve
bireyler, avatarlar araciligiyla dijital kimliklerini sanal ortamda yansitmaktadir.

Kurumsal bir strateji unsuru olarak avatarlar, bilgi sunan teknik birer kaynak ve kullanici nezdinde bir arkadas ya
da danigman olarak konumlandirilabilen etkili sosyallesme aktorleridir. Avatarlarin hem islevsel hem de sosyal igerikler
araciligiyla kurdugu proaktif etkilesim, tiiketicinin markaya yonelik tutumunu ve kurumsal aidiyetini giiclendiren
stratejik birer unsur olarak goriilmektedir (Kohler vd., 2011, s. 93-105). Bu durum, markalarin Hatsune Miku gibi sanal
karakterleri farkli platformlarda konumlandirarak, nispeten mesafeli bir reklam figiiriinden ziyade tiiketiciyle samimi
ve glivene dayal1 bir bag kuran dijital birer paydas haline getirme ¢abasini desteklemektedir.

Dijital Ortamda Avatar Reklamlari

Sanal ortamlarda yer alan tiiketiciler icin avatarlar, kullanici ile dijital diinya arasinda araci bir pozisyon
istlenmektedir. Bu dogrultuda, ¢evrim ici ortamlarda gelisen tiiketici davranislarinin, fiziksel diinyadakinden daha
karmasik ve etkilesimli bir deneyim alani sundugu goriilmektedir (Martinez-Ruiz ve Moser, 2019, s. 1). Dijital ortamin
etkilesim bigimleri, kullanicilarin satin alma kararlarini, tutumlarini ve algilarini1 yeniden sekillendirmekte. Buna bagli
olarak ¢evrim i¢i aligveris siireclerinde avatar kullanimi, geleneksel tiiketici davranisi modellerini doniistiirmektedir
(Acar ve Ekizler, 2023, s. 4). Tiiketici davranislarinda yaganan bu doniisiim, reklamcilik agisindan avatarlar1 yalnizca
gorsel bir unsurdan ibaret olmaktan ¢ikararak stratejik bir iletisim araci konumuna getirmektedir.

Metaverse gibi gelismis dijital ortamlarda avatarlar, kullanicilarin sanal diinyadaki temsili olarak konumlanmakta
ve bu yonleriyle “dijital ikiz” kavramiyla ortiismektedir (Han vd., 2021, s. 1). Avatarlar bu baglamda, bireylerin fiziksel
gorlinlimlerini, davranislarimi ve kisilik o6zelliklerini dijital diizleme tasiyabildikleri Olciide, dijital ikizlik islevi
gormektedir. Yalnizca temsil unsuru olmanin Otesinde, kullanicinin dijital ortamdaki benliginin yansimasini
olusturmaktadir.

Dijital ortamlarda kimlik insas1, gercek diinyadaki fiziksel sinirlamalardan bagimsizdir. Kullanicilar, kurguya
dayali, hatta kendi fiziksel ger¢ekliklerinden tamamen bagimsiz avatarlar olusturmayi tercih edebilmektedirler (Hussain
ve Griffiths, 2008, s. 48). Avatarlar, kullanicilarin dijital ortamlardaki temsilcileri olarak (Bailenson vd., 2008, s. 104)
hem bireyin 6z karakteristigini ifade eden bir ara¢ hem de alternatif kimliklerin deneyimlenebilecegi esnek temsiller
islevi gormektedir. Avatarin bu esnek dogasi, kullaniciya hem aidiyet hem de 6zgiinliik baglaminda yeni deneyimler
sunmaktadir.
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Reklamecilik agisindan degerlendirildiginde, avatarlarin yalnizca gorsel temsil veya oyun unsuru olmaktan Steye
gecerek, insan satis temsilcileriyle benzer faydalar saglayabildikleri goriilmektedir (Holzwarth, 2006, s. 32). Ozellikle
dijital misteri deneyiminde avatarlar, kullanicilarla etkilesime giren, yonlendirme yapan ve giiven olusturan sanal
temsilciler olarak islev gorebilmektedir. Bu yonleriyle avatarlar, pazarlama stratejilerinde insan etkilesimini
dijitallestiren 6nemli bir ara¢ haline gelmektedir.

Son yillarda avatarlar yalnizca reklam kampanyalarinda degil; restoran meniilerinden {irlin ambalajlarina, hatta
dijital kartvizitlere kadar pek ¢ok alanda kullanilmaya baslamaktadir. Bu kullanim, markalarin hedef kitleleriyle daha
etkilesimli ve akilda kalic1 bir deneyim sunmalarina katki saglamaktadir (Gujar, 2024, s. 9). Avatarlarin gorsel agidan
canli ve gercekci kurgulanmasi, kullanicilarda gii¢lii bir mevcudiyet hissi uyandirarak sunulan iirlinlere yonelik satin
alma niyetini ve marka bagliligint dogrudan artirmaktadir (Lee ve Jeon, 2024, s. 338).

Ongédriilen lliskiler

Avatarlarin Etkisi

Perakendeciye
yonelik memnuniyet

Eglenceli alan

Avatarin varhigi Uriine yénelik tutum

Bilgilendirici alan = Satin alma niyeti

Avatar Turlniin Etkisi

Perakendeciye
yonelik memnuniyet

Gekici avatar = Avatarin begenilirligi -

Katilim Uriine yénelik tutum

Uzman avatar l » Avatanin giivenilirligi » Satin alma niyeti

Sekil 1. Avatarlarin Etkisi Uzerine Ongoriilen Iliskiler. Kaynak: (Holzwarth, M., Janiszewski, C., ve Neumann, M. M.
(2006). The influence of avatars on online consumer shopping behavior. Journal of Marketing)

Sekil 1’de “Avatarlarin Etkisi” basligi altinda yer alan bu modele gore, dijital ticaret ortamlarinda avatar
kullanimi, teknolojik etkilesimleri insanlastirarak geleneksel satis temsilcilerinin islevlerini dijital platformlara
tasimaktadir. Avatar araciligiyla gerceklestirilen iletisimin, web sitelerinin algilanan eglence ve bilgi degerini artirdigy;
bunun da perakendeciye yonelik memnuniyet, iiriinlere karsi olumlu tutum ve satin alma niyeti gibi ¢iktilar1 olumlu
etkiledigi goriilmektedir. Yiiz ylize iletisimin kisisellestirilmis hizmet kapasitesinin dijital ortama aktarilmasi sayesinde,
cevrim ici aligveriste yasanan sosyal etkilesim eksikligi avatarlar vasitasiyla telafi edilmektedir. Bu noktada avatarlarin;
bilgi saglama, empati kurma ve giiven insa etme gibi iglevleriyle, saglanan bilginin dogrulugu ve inandiriciligi {izerinde
dogrudan etkili olduklar1 goriilmektedir.

Sekil 1°deki “Avatar Tiiriiniin Etkisi” kismi ise avatar tasarimlarindaki farkliliklarin tiiketici ikna siirecine etkisini
gozler oniine sermektedir. Bu durum, cekici avatarlart begenilirlik faktorii yoluyla tiiketiciler {izerinde daha etkili
kilmaktadir. Fiziksel ¢ekicilik yoluyla olusan olumlu duygular, tiiketicinin iletisimcinin tutumlarini benimsemesini
kolaylastirdigim gostermektedir. Uzman ve bilgili goriinen avatarlar, giivenilirlik algis1 olusturarak yiiksek katilim
diizeyindeki tiiketiciler iizerinde ikna edici giice sahiptir. Avatar ¢ekiciliginin etkisi katilim diizeyi arttik¢a logaritmik
bicimde azalirken, avatarin uzmanlik diizeyinin etkisi dogrusal bigimde artig gostermektedir.

Avatar tiirleri, farkl tiiketici segmentlerine gore optimize edilebilmektedir (Holzwarth, 2006, s. 22). Bir iletisim
stratejisi olarak dijital mecralarda pazarlama amagli avatar kullaniminda bulunan en 6nemli kurumlardan biri de
McDonald’s olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle, markanin pazarlama faaliyetlerinde yaptiklar1 uygulamalari
incelemenin ¢alismaya derinlik katacagi 6ngoriilmektedir.

Bir Iletisim Stratejisi Olarak Avatar Kullamminda McDonald’s Ornegi Uzerine Bir inceleme

McDonald’s markasi, 1940 yilinda Richard ve Maurice McDonald kardesler tarafindan ABD’de kurulan bir
restoranla dogmus; ancak markanin kiiresellesme stireci, 1955°te Ray Kroc’un girisimiyle baslattig1 franchise sistemiyle
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ivme kazanmistir. Bu gelismeyle birlikte McDonald’s yalnizca bir fast food zinciri degil, ayn1 zamanda diinya genelinde
taninan bir marka kimligi olusturmay1 bagsarmaktadir (McDonald’s Corporation, 2025).

McDonald’s’1n, ¢ocuklara yonelik pazarlama stratejilerinin bir pargast olarak gelistirdigi ve bir palyago olan
Ronald McDonald karakteri, zamanla yalnizca bir maskot degil, markanin geg¢irdigi kurumsal doniisiimlerin simgesel
bir temsilcisi haline gelmektedir. Bazi1 aragtirmalar, bu karakterin, sirketin kendisini zamana uygun, dinamik ve saglikli
bir imajla yeniden yapilandirmasinda liderlik islevi gordiigiinii vurgulamaktadir (Boje ve Rhodes, 2006, s. 21).
McDonald’s, markasini temsil eden karakterleri kullanma konusunda koklii bir gecmise sahip olmaktadir. Zamanla
fiziksel maskotlardan dijital karakterlere gecis yapan marka, 6zellikle gen¢ kusaklarla daha etkili bir bag kurmak
amaciyla sanal avatarlar iletisim stratejilerine entegre etmektedir. Dolayisiyla, McDonald’s Japonya’nin dijital pop
idolii Hatsune Miku ile gerceklestirdigi kampanya, markanin teknolojik yenilikleri nasil benimsedigini ve dijital
platformlarda da giiglii bir kimlik insa etmeye yonelik stratejisine ornek teskil etmektedir.

Avatarlar, markalar i¢in yalnizca teknolojik bir yenilik veya gecici bir trend degil; kullaniciyla giiven temelli bir
bag kurarak tiiketici sadakatini pekistiren stratejik birer dijital paydas olarak islev gormektedir (Aksoy ve Yilmaz, 2024,
s. 113). Hatsune Miku, yalnizca sanal bir avatar ya da dijital bir pop idol degil, ayn1 zamanda gelismis bir miizik iiretim
teknolojisini temsil etmektedir. Gergek insan seslerinin bilgisayar senteziyle birlestirilmesi sayesinde ortaya ¢ikan bu
karakter, geleneksel sahne sanatlarinin dijital bir uzantis1 olarak dikkat ¢ekmektedir.

R \
Gorsel 1. McDonald’s ve Hatsune Miku Is Birligi Tamtim Afisi. Kaynak: McDonald’s Japan [@McDonaldsJapan]. (2025,

25 Subat). BAE2/26(7K)M 5 2w 1S % AASTART ! [Tweet]. Twitter.
https://x.com/McDonaldsJapan/status/1894311371841450168

Miku’nun sahne performanslari, canli miizik gruplar esliginde gerceklesmekte ve izleyicilere popiiler miizik
konserleri kadar etkileyici bir deneyim sunmaktadir. Bu yoniiyle Hatsune Miku, yalnizca Japonya’da degil, kiiresel
diizeyde bir fenomen haline gelmekte; gerceklestirdigi basarili diinya turnesiyle uluslararasi 6lgekte biiytik bir popiilarite
kazanmaktadir (Lam, 2016, s. 1107). Kitleler iizerinde biiyiik etki birakan bir olgu olmasi, bu fenomenin reklamcilikta
kullanimina yo6nelik 6rnekleri de incelemeye deger kilmaktadir.

Arastirmanin Metodolojisi

Bu aragtirmada, McDonald’s Japonya’nin Hatsune Miku ile gerceklestirdigi is birligi kapsaminda yayinladig
tanitim igerikleri, nitel bir arastirma deseni olan vaka incelemesi dahilinde gostergebilimsel yontemle analiz
edilmektedir.

Gostergebilimsel analiz, gorsel ve metinsel 6geler araciligiyla anlam iiretim siireglerini incelemeye olanak tantyan
bir yontemdir. Gostergebilim, tiim gosterge unsurlarinda anlamsal boyutlarin yapisini ortaya ¢ikarmaya calisan bir
anlambilim caligmasidir (Sagmen Nacar, 2021, s. 46). Arastirma siireci; dijital verilerin taranmasi, uygun materyallerin
orneklem kriterlerine gore segilmesi ve Roland Barthes’in diiz anlam/yan anlam katmanlar1 iizerinden ¢6ziimlenmesi
basamaklarini izlemektedir.

McDonald’s Japonya’nin, Pokémon GO oyunu kapsaminda restoranlarimi PokéStop ve Gym olarak
konumlandirarak sanal etkilesimi fiziksel miisteri trafigine doniistirmeyi bagsarmasi bunun 6nemli drneklerinden biri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Calvo, 2019, s. 3). Bu uygulama, markanin dijitallesme stratejilerini 6zgiin ve katilimct
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bir boyutta ele aldigimi gostermektedir. Bu calismada Japonya’daki McDonald’s subesinin tercih edilme nedeni,
markanin dijital ortamlar1 yalnizca birer reklam mecrasi olarak degil, ayn1 zamanda kullanicilarla etkilesim kurabilecegi
deneyim alanlar1 olarak degerlendirmesidir.

Arastirmada, 25 Subat-9 Mart 2025 tarihleri arasindaki calismalar dikkate alinmaktadir. McDonald’s Japonya
resmi X (Twitter) hesabi lizerinden paylasilan bir adet tanitim afisi ve bir adet reklam videosunun paylasildig1 tespit
edilmekte ve arastirma materyali olarak bu paylagimlar degerlendirilmektedir.

Arastirmada, reklamlardan amagli 6rnekleme yontemi ile segilen 6rnekler analiz edilmektedir. Amagli 6rnekleme
yontemi, arastirmacinin teorik yaklasimina uygunluk tasiyan belirli kriterler dogrultusunda orneklem se¢mesini
saglamaktadir (IUC, 2023, s. 89). Bu dogrultuda, avatar kullaniminin belirgin sekilde one ¢iktig1 reklam igerikleri
degerlendirme kapsamina alinmaktadir. Orneklem segiminde etken olarak, Japonya’da cep telefonlar1 araciliiyla
internete erisimin yaygin olarak kullanildigi belirtilmektedir (Kitamura, 2013, s. 4). Bu baglamda, dijital mecralarda
yayinlanan igerikler aragtirma baglaminda uygun veri kaynagi olarak goriilmektedir.

Aragtirma McDonald’s Japonya’nin 25 Subat 2025 tarihinde sosyal medya platformu X (eski adiyla Twitter)
tizerinden paylastigi Hatsune Miku is birligiyle olan tanitim afisi ve 9 Mart 2025 tarihinde siirdiiriilen “Shaka Shaka ni
Shite Ageru” adli reklam filmi kampanyasini analiz etmektedir. Kampanya tarihinin baslangi¢ haftasi oldugu i¢in bu
zaman dilimi dikkate alinmaktadir. McDonald’s Japonya X hesabi 8,7 milyon takipgiye sahiptir. 25 Subat 2025 tarihinde
paylasilan tanitim afisi, 25 Mayis 2025 tarihi itibariyla 6,4 milyon goriintiilenme, 149 bin begeni ve 22 bin yeniden
gonderim almustir. Ug aylik bir periyoda gére, oldukea yiiksek bir etkilesim orani oldugu goriilmektedir. Afisin aciklama
kisminda Japonca “Shaka Shaka yarin, 26 Subat Carsamba giinii basliyor!” ifadesi yer almaktadir. Shaka Shaka reklam
filminin agiklama metnine bolgesel kisitlamalar nedeniyle ulasilamamaktadir.

Aragtirmanin evrenini olugturan reklam filminin, McDonald’s Japonya’nin resmi YouTube kanalindaki orijinal
yayinina, bolgesel erisim kisitlamalari nedeniyle Tiirkiye’den direkt yollarla erisim saglanamamaktadir. Bu nedenle
analiz siirecinde, reklam filminin igerigi ve gorsel yapisi, “The Otaku Pinoy” isimli YouTube kanali
(https://www.youtube.com/@TheOtakuPinoy) tarafindan yayinlanan yiiksek ¢oziiniirliiklii arsiv kopyasi lizerinden elde
edilmistir.

McDonald’s Japonya'nin X (Twitter) reklamlarinda yer alan avatar1 ¢éziimleyerek, reklamin metinsel ve gorsel
unsurlarinin nasil bir biitiinliik i¢inde tiiketiciye sunuldugunu anlamak hedeflenmektedir. Bu dogrultuda, reklamlarda
kullanilan semboller, renkler, beden dili, ses 6geleri ve dijital karakter kullanimi gibi unsurlar yorumlanmaktadir.

Gostergebilimsel ¢oziimleme siirecinde; renkler, grafik tasarimlar, semboller ve karakterlerin sergiledigi beden
dili gibi s6zel olmayan tiim unsurlar birer gosterge olarak ele alinmaktadir. Gostergebilim, sadece dille smirli kalmayip
gorsel imgeler, jestler ve nesneler gibi anlam iireten her tiirlii gosterge sistemini inceleme alanina dahil etmektedir
(Chandler, 2007, s. 2). Arastirmada, reklamda kullanilan semboller, renkler, beden dili ve dijital karakter kullanimi gibi
unsurlar incelenmektedir.

Arastirmanin Yontemi

McDonald’s Japonya’nin Hatsune Miku is birligi ile yayinladigi “Shaka Shaka ni Shite Ageru” reklam filmi,
sahnelerin kesitleriyle 6rneklendirilerek; tanitim afisi ise gorselin orijinal hali ile gostergebilimsel yontem ile analiz
edilmektedir.

Arastirma sorulari, iletisim stratejisi olarak kullanilan avatar reklamlarinin tiiketici davranislariyla arasindaki
iligkiyi daha derinlemesine anlamak i¢in gereklidir. Her bir soru, arastirmanin hangi acilardan odaklanacagini ve hangi
verilerin toplanmasi gerektigini belirlemektedir. Bu sekilde, aragtirma daha yonlii ve amaca uygun bir sekilde
yiriitiilebilmektedir (IUC, 2023, s. 96).

Bu calismada cevap aranan aragtirma sorular1 asagidaki konu igeriklerini olugturmaktadir;

1-) McDonald's reklamlarinda avatarlarin kullanimi1 ve kullanilan mesajlar

2-) Reklamlardaki gorseller ve metinler arasindaki gdstergebilimsel iliski

3-) McDonald'sin, avatarlar1 sadece bir siisleme ya da marka kimligini bilingli bir sekilde inga etmek amaciyla
kullanip kullanmadig1

Giiniimiizde kullanilan gostergebilimsel yaklasimin kuramsal temelleri, iki farkl1 disiplinde one ¢ikan onciillere
dayanmaktadir.

Dilbilim alaninda Ferdinand de Saussure, bu yontemi "sémiologie" olarak adlandirmakta ve gostergelerin
toplumsal yasamin her alaninda incelenebilecegini &ne siirmektedir. Ote yandan felsefe alaninda Charles Sanders Peirce,
gostergebilimi "semiotics" terimiyle tanmimlamakta ve bu alani, insanin anlam {iretim siirecini inceleyen bir yontem
olarak yapilandirmaktadir (Deely, 1990, s. 5).

Roland Barthes’a gore anlam iiretimi, iki katmanl bir gostergebilimsel diizene dayanmaktadir; diiz anlam ve yan
anlam. Diiz anlam, gdstergenin temel ve yilizeydeki anlamini; yan anlam ise bu yiizeyin altinda yer alan, kiiltiirel,
toplumsal ya da ideolojik olarak yiliklenmis anlamlar1 ifade etmektedir (Yash ve Birol, 2025, s. 28). Baska bir deyisle,
diiz anlam, bir gostergenin neyi temsil ettigini, yan anlam ise bu temsili nasil gerceklestirdigini ortaya koymaktadir.
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Barthes’a gore gostergeler, kiiltiirel baglam igerisinde ikinci bir anlam katmanini, yani ideolojik ve toplumsal
cagrisimlarn tagimaktadir. Bu iki katmanli model, 6zellikle medya iiriinlerinde yer alan g¢oklu anlam yapilarim
¢oziimlemeye olanak saglamaktadir (Barthes, 1977, s. 49). Bu ayrim, gorsel ve dilsel iletilerin analizinde 6zellikle onem
tasimaktadir. Reklamlar, derinlemesine analiz edildiginde ¢ok katmanli kiiltiirel kodlar ve soylemler barindirmaktadir.

Barthes’in yaklasimi, yalnizca iletinin igerigini degil, aym1 zamanda bu igerigin alimlanis bi¢cimini ve arka
planindaki ideolojik yiiklemeleri de ¢oziimleme imkani sunmaktadir (Demir vd., 2022, s. 188). Gostergebilimsel
yontemden bahsetmek gerektiginde, iizerinde durulmasi gereken unsurlardan biri de bireysel sdylem ve toplumsal s6z
dizgesi kavramlari olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ferdinand de Saussure, dili ikiye ayirmakta ve gdstergebilimsel ¢oziimlemeleri “gosteren” ile “gdsterilen”
ogelerinden olusturmaktadir. Gosteren kavrami, duyularimizla algilanmaktadir. Ote yandan, gdsterilen kavrami ise bu
gOstergenin isaret ettigi zihinsel kavram olarak tanimlanmaktadir (Kiregci, 2023, s. 1730). Saussure’e gore gosterge, bu
iki unsurun zihinsel birlesiminden olugsmaktadir; dolayisiyla bir kavram (gosterilen) ve onu g¢agristiran igitsel/gorsel
imge (gosteren) arasinda kurulan keyfi bir iligkidir. Bu yaklasim ile gostergebilim disiplininin yapisal temeli agik¢a
goriilmektedir.

Bu caligmada, analitik yontem olarak Barthes’in diiz anlam ve yan anlam diizeylerine dayali gdstergebilimsel
¢coziimleme modeli esas alinmaktadir. McDonald’s Japonya ve Hatsune Miku is birligiyle yayinlanan reklam filmi ve
sosyal medya gonderisi, bu dogrultuda ¢ok katmanli bir anlam ¢éziimlemesine tabi tutulmaktadir.

Arastirmanin Analizi ve Bulgulan

Calisma kapsaminda McDonald’s ve Hatsune Miku is birligi sebebiyle iiretilmis olan tanitim afisi ve reklam filmi
kare kare; sahne, diiz anlam, yan anlam ve gosterge, gdsteren, gosterilen seklinde gostergebilimsel yontem ile analiz
edilmektedir.

Tablo 2: Tanitim Afisinin Gostergebilimsel Coziimlemesi (Hatsune Miku Analizi)
Yan Anlam

Gorsel A¢ciklamasi Diiz Anlam

) Neseli ve enerjik bir avatar McDonald’s markast Miku’nun bedeninde
Parlak gozlii, neseli Hatsune T
dogrudan izleyiciye

Miku; kulaklik takmakta ve
bakmaktadir. Sag¢inda

sacinda McDonald's logolu toka
McDonald's logosu yer

sembollesmekte; Miku artik sadece bir sanat¢1 degil,
markanin neseli, dijital yiizii olmaktadir. Marka

kimligi ile karakterin gorsel kimligi kaynasmis
bulunmaktadir.

alan bir toka takmaktadir. durumdadir.

Uriinii tanitmakta olan bir

karakter, McDonald’s
Tuzu", diger elinde McDonald's )
tirtinleriyle dogrudan temas

Miku bir elinde "Ume-Nori Uriiniin dogrudan avatar iizerinden sunulmasi,

avatar1 sadece marka elgisi degil, tirliniin aktif

patatesi bulunmaktadir. tiiketicisi haline getirmektedir.

etmektedir.

Uriin kullanim siireci

Patates ve baharat ¢esni

torbasina dokiilmekte, torba
tizerinde > ¥ v 1 v % v R

7 I yazmaktadir.

(patatesi ¢esniyle
karistirma)
gosterilmektedir. Yazi,
tirtiniin Japonca ismini

tagimaktadir.

Gorseldeki eylem (shaka shaka) karakterle
6zdeslesmis durumdadir. Bu, yalnizca bir {iriin degil,

bir ritiiel haline getirilmektedir.

Miku, izleyicinin tam karsisinda

Perspektif izleyiciyle

Tiiketiciyle duygusal bag kurmak amaciyla samimi

yemek yiyormus gibi dogrudan goz hizasinda ) )
) bir deneyim alami olusturulmaktadir.
goriinmektedir. kurulmaktadir.
Uriiniin piyasaya ¢cikis Miku’nun adinin sosyal medya etiketiyle iiriine

Gonderi metni: “Shaka Shaka
yarin bagliyor!” ve hashtag:
#MikuileShakala

tarihi ve sosyal medya
kampanyasina ¢agri

yapilmaktadir.

entegre edilmesi, dijital kampanyanin
kisisellestirilmis bir deneyim sundugunu ima

etmektedir.

Tablo 2’de bulunmakta olan gostergebilimsel analiz, ¢ok katmanli bir anlam {iretim siireci sunmaktadir. Diiz
anlam diizeyinde afis, McDonald’s iiriinleri ile etkilesim halindeki Hatsune Miku’yu isaret etmektedir: Miku,
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karakteristik kulakligi ve McDonald’s logolu tokasiyla, bir elinde Ume-Nori Tuzu aromali baharati, diger elinde ise
ikonik McDonald’s patateslerini tutmakta ve ¢esniyi Shaka Shaka yazili torbaya dokmektedir. Kadraj, izleyicide sanki
Miku karsisinda yemek yiyormus izlenimi uyandiracak bi¢imde, dogrudan etkilesim kuran bir agiyla diizenlenmektedir.

Yan anlam diizeyinde ise bu gorsel kurgu, Miku’nun canli, neseli ve "gercekmiscesine”" sahnelenen varligi
sayesinde hedef kitlesiyle duygusal bir bag kurmay1 hedeflemektedir. Afisteki “Shaka Shaka START! (Shaka Shaka
BASLIYOR!)” ifadesiyle ritmik, enerjik bir baslangi¢ vurgusu yapilirken, "# X 2 & &+ 71 A" (Miku ile Shaka’la)
hashtagi araciligiyla da sosyal medya etkilesimi tesvik edilmekte ve kullanicilar, marka deneyiminin aktif bir parcasi
olmaya davet edilmektedir. Boylece gorsel, hem dijital kiiltiir hem de marka tiiketimi arasinda kdprii kuran bir medya
nesnesi islevi gérmektedir.

Tablo 2.1: Tamtim Afisinin Gostergebilimsel Coziimlemesi (Hatsune Miku Analizi)

Gosterge Tiirii Gosteren Gosterilen
Avatar Hatsune Miku’nun 6nde, biiyiik ve  Markanin geng, dijital ve popiiler
net gériinmesi kiiltiirle biitiinlesmis yiizi
Parlak pembe degrade, ige dogru
Renk Sicaklik, enerji, nese duygusu
151k efekti
Geleneksel markanin modem
Marka Altin renkli logo iletisimde hala giiclii ve taninir
olusu
Vanly Biiyiik, eglenceli fontla yazilmis Kampanyanin isminin sesli ve
kampanya ismi ritmik ¢agrisimlarla akilda kalmasi
Miku’nun yaninda, iiriiniin ¢izgi Uriiniin gerceklikten koparilmadan,
Nesne formda yer almasi eglenceli bir evrende sunulmasi
ifade G0z temast, pozitif yiiz ifadesi Dostane, samimi ve enetjik bir

marka hissi olusturmasi

Tablo 2.1°’deki tanitim afisinin gostergebilimsel c¢oziimlemesine gore, merkeze yerlestirilen Hatsune Miku,
yalnizca gorsel bir siisleme degil, ayn1 zamanda markanin hedef kitlesine yonelik dijital kimlik stratejisinin anahtar1
olarak konumlanmaktadir. Arka planin neon tonlar1 ve pariltili 151k efekti, Miku’nun enerjisiyle uyumlu olarak dinamik
ve pozitif bir atmosfer goriilmektedir.

Afigin sag alt kosesinde yer alan McDonald’s logosu, markanin geleneksel kimligini korurken yenilik¢i
stratejilerle birlestigini vurgulamaktadir. Uriin ¢izimleriyle karakterin aym karelerde yer almasi ise markanin fiziksel
iiriin ile dijital karakter arasinda dogal bir bag kurdugunu gostermektedir. Bu tanitim afisi, dijital avatarlarin reklam
kimligine nasil entegre edildigine dair bir 6rnek teskil etmektedir.

McDonald’s Reklam Filminin Sahne, Diiz Anlam, Yan Anlam Seklinde Coziimlenmesi

Resim 1. Resim 2. Resim 3.

Kaynak: The Otaku Pinoy. (2025, 9 Mart). McDonald's and Hatsune Miku Official Collaboration Video [Video]. YouTube.

https://www.youtube.com/watch?v=a6UchwIBr8Q
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Tablo 3: Resim 1-3'iin Kapsamli Gostergebilimsel Analizi

Resim No.  Gosterge Gosteren Diiz Anlam Yan Anlam Gosterilen

Sahne McDonald's logosunun Logolu sahne Marka taninirhigi, Dijital diinyanin sahneye
ortada belirmesi; agilisi, kismi merak uyandirma, tasinmasi; marka
Miku'nun bir kisminin avatar goriinimii.  popiiler kiiltiir ve otoritesi, teknoloji,
goriinmesi; neon 1siklar; dijitallesmeye vurgu. genglik ve eglence.
enerjik miizik.

Avatar Hatsune Miku'nun Avatarin Dijital karakterin Dijital kiiltiir, genclik
kademeli sahneye girigi. ~ goriiniiyor performansi. enerjisi, tiiketiciyle

. olmast. duygusal bag.

Marka McDonald's logosunun Logonun ekranda Marka kimligi ve giicli. Kampanyanin ana
belirgin gosterilmesi. goriiniirligi. aktord.

Isik/Miizik ~ Neon sahne 1s1klari; Sahneninrenkli ~ Gosteri ve teknoloji Sahne cazibesi, dijital
yiiksek tempolu, enerjik  ve aydinlik atmosferi; dinamizm ve estetik; dijital eglence
fon miizigi. olmasi; miizigin  genglik vurgusu. deneyimi.

varlig1.

Sahne Miku'nun dans ettigi Konser atmosferi, Kampanyanin yildizi Dijital evren, popiiler
genis sahne; dev patates  iriinlerin Miku, iirtin tamtimint ~ kiiltlirle uyum, {iriin
kutusu, aroma ikonlari, sergilendigi bir destekleyen ikonlar, cesitliligi, markanin
"Shakka" yazisi. dijital ortam. "Shakka"nin ritmik ve  eglence kimligi.

kiiltirel cagrisimi.

Avatar Dans eden Hatsune Miku'nun Dinamizmin enerjisi, Tiiketiciyle duygusal
Miku. hareketleri. dijital kiiltir. bag, markanin dijital

2. yuzil.

Nesne Dev McDonald's patates ~ Sahnedeki biiyiik ~ Uriiniin abartil Markanin ikonik iriini,
ambalaj. boy patates gosterimi, markanin kampanyanin odak

kutusu. merkeziligi. noktast.

Yazili "% 77 (Shakka)" Yazimn ekranda  Uriiniin 6zel ismi, ses ~ Markamn kullandi dil;
yazist; tiriin aroma gortiniirligi; yansimali dzelligi; tirlin secenekleri.
ikonlari (deniz yosunu, aroma simgeleri.  lezzet ¢esitliligi,
sarimsak). yerellestirilmis {iriin.

Uriin Miku'nun elindeki "Ume- Sos paketinin net  Uriiniin kisisellestirme ~ Uriiniin aromas1, yenilik

Tanitim1 Nori Tuzu" sos paketi; gosterimi, imkani, neseli deneyim hissi; {irlin onay1, giiven
giilimseyen ifadesi; Miku'nun elinde  ¢agrisimi. cagrimy; pozitif duygular,

3. McDonald's logosu. tutmasi. marka ile duygusal bag.

Arka McDonald's logosu ve Arka planda Giivenilirlik, taninirlik;  Marka mevcudiyeti; geng

Plan/Renk canli kirmiz1 paket markanin varhigt;  dikkat ¢ekicilik, enerjik ve dinamik imaj.
tasarimi. paketin rengi. ve estetik.

Tablo 3’e gore, reklam filminin ilk ti¢ gorseli (Resim 1, 2, 3), McDonald's'in dijitallesme ve genclik kiiltiiriiyle
olan bagin1 gii¢lii bir sekilde ortaya koymaktadir. Markanin tanidik logosunu Hatsune Miku'nun dinamik sahne girisiyle
birlestirerek merak uyandirmakta ve markanin dijital kimligini vurgulamaktadir.

Resim 2, Miku'nun dansim dev iiriin gorselleri ve "Shakka" gibi ritmik ifadelerle harmanlayarak, tiiketim eylemini
eglence dolu bir "dijital evrene" doniistiirmektedir. Tablo 3 izleyicilere, iiriin tanitimin1 Miku'nun kisisel sunumuyla
samimi bir deneyime ¢evirmekte, iiriiniin lezzetinin 6tesinde bir nese ve tatmin vaat ettigini gostermektedir. Bu gorseller
bir biitiin olarak, McDonald's'm yalnizca bir fast-food zinciri olmaktan 6te, "izlenebilir" ve "izleyiciyi katilmaya tesvik
eden" bir marka deneyimi insa ettigini ortaya koymaktadir.
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Resim 4.

Resim 5.

Tablo 4: Resim 4-6'nin Kapsamli Gdstergebilimsel Analizi

Resim 6.
Kaynak: The Otaku Pinoy. (2025, 9 Mart). McDonald's and Hatsune Miku Official Collaboration Video [Video]. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=a6UchwIBr8Q

Resim No. Gosterge Gosteren Diiz Anlam Yan Anlam Gosterilen

Uriin Miku'nun elinde Miku'nun Uriiniin dinamik, geng Ikonik iiriiniin, markanin

Vurgusu McDonald's patates patatesleri tuttugu ve eglenceli yasam 0zdeslesmis simgesi
ambalaj1; tam sahne genis sahne. tarziyla iligkilenmesi. olusu; sahne atmosferi.
gorunimil.

4. Ifade Miku'nun ambalaji dans  Miku'nun Tiiketimin ritmik ve Uriiniin gorsel iktidart.
sirasinda tagimast; ambalajla dans aliskanliga doniisen
dansin siirekliligi; etmesi.. dogast; tirtiniin sahneyi
irtiniin merkezde ve hikayeyi domine
konumlanmasi. etmesi.

Nesne Miku'nun ellerindeki Patateslerin 15tk Uriiniin bir pop-kiltiir Hayran kiiltiiriiyle bag,
uzun patatesler; sarki cubugu gibi nesnesine doniisiimii; eglence potansiyeli; daha
sozii ("Uzerinde baharat  tutulmas; tiiketiciyle mizah ve samimi bir yaklasim, net
olmayanindansa, bolca ~ Miku'nun kisisel ~ empati yoluyla bag. bir dilek.

5. baharatlisini tercih tercihi dile
ederim!"). getirmesi.

Jest Patateslerin ritmik Miku'nun Eglence, kolektif ritim,  Oyuncu bir yaklagim.
sallanmasi; patatesin 151k patatesleri katilim; Giriinle
cubugu gibi kullanimi.  sallamasi. oynanabilirlik.

Etkilesim Shaka Shaka torbasi; Miku'nun baharat ~ Uriiniin ritiielize edilmis Oyuncu tavir, eglence;
torbanin ritmik sekilde  torbasim hali; eglenceli yemek pozitif duygular ve
sallanmast; sarki sozii sallamast; hazirligy; izleyiciyle katilim Onerisi.

6. ("Seni de shaka shaka dogrudan flortoz, enerjik iliski.
yapacagim!"). izleyiciye hitap.

Ifade Miku'nun eglenceli ve ~ Miku'nun Uriinle 6zdeslesen Tiiketiciyi tesvik.
samimi yiiz ifadesi. yiiziindeki ifade.  pozitif duygular.

Tablo 4’e gore, reklam filminin orta boliimiinii olusturan bu ii¢ gorsel (Resim 4, 5, 6), {irliniin tilketim deneyimini
bir gosteriye doniistiirme stratejisini pekistirmektedir. Tablo 4’te anlatilmakta olan, Miku'nun patates ambalajin1 dansla
biitlinlestirmesi, {irlinii sadece bir gida maddesi degil, dinamik bir yasam tarzi sembolii olarak konumlandirmaktadir.

Marka, patatesleri konser 151k ¢ubuklarina benzetmekte ve Miku'nun kisisel tercihini dile getiren sarki sozleriyle,
markay1 genclik ve fandom kiiltiiriiyle birlestirmekte, mizahi ve samimi bir bag kurmaktadir. Tablo 4’teki son resimde
ise "shaka shaka" sallama eylemini eglenceli bir ritiiele doniistiirerek, izleyiciyi bu deneyimin aktif bir pargas1 olmaya
davet etmekte ve iiriinle duygusal bir etkilesim kurmaktadir. Bu gorseller serisi, McDonald's'in tiiketimi bir eylemden
cikarip "katilinabilir" bir deneyime doniistiirdiiglinii vurgulamaktadir.
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Resim 7.

Resim 8.

Resim 9.

Kaynak: The Otaku Pinoy. (2025, 9 Mart). McDonald's and Hatsune Miku Official Collaboration Video [Video]. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=a6UchwIBr8Q

Tablo 5: Resim 7-9'un Kapsamli Gostergebilimsel Analizi

Resim No. Gosterge Gosteren Diiz Anlam Yan Anlam Gosterilen
Miisteri Patateslerin izleyici  Patateslerin seyirci ~ Uriiniin insanlagmis Konser atmosferi; iirtiniin
Temsili roliinde sunulmas; gibi goriinmesi. figiirii, eglenceyle eglenceyle biitlinlesmesi.
kameranin tiim alan biitiinlesmesi; markanin
gostermek igin gosteri diinyasinda yer

7. uzaklagmasi. alma arzusu.

Atmosfer Sark1 sozii ("Bir Dogrudan cagri; Uriiniin diinyasina Kolektif deneyim, aidiyet
McDonald's'a renkli 1g1klar. katilma gagrisi; enerji, hissi.
ugrasana'); canli, genglik, ritim, festival
neon tonlar. havasi.

Uriin Bilgisi  Uriinlerin net iki cesit iiriin Reklamin bilgilendirici ~ Uriiniin tamtims, bilgi
gOsterimi; iirtin adt gorseli, fiyat bilgisi. boliimi; yerellestirilmis ~ verme amact; agiklik,
ve fiyatinin Japonca hedefleme. giivenilirlik.
yazilmasi.

8. Tekrar "Shaka Shaka Sarkidaki {iriin adi ~ Marka/{iriin adinin Uriin cesitliligi.
Patatesleri" ifadesinin tekrart; iki Girliniin ~ zihinlerde pekistirilmesi;
yinelenmesi; yan yana sunumu.  secme 6zglirligi hissi.
karsilastirmali
gosterim.

Marka Miku'nun logoyla Miku'nun Markayla 6zdeslesmis Marka kimliginin
yan yana durusu; McDonald's figiirii  bir figiir, marka yiizii; dijitallesmis hali, giiven.
elindeki irtinler; olarak poz vermesi. dijital kiiltiiriin
"Tara ta ta ta" jingle geleneksel
Miku'nun sesiyle. markalagmayla kesigimi.

9. Ifade Miku'nun nazik, Miku'nun pozitif Tiiketici memnuniyeti, Pozitif duygular, katilim
sicak ve sakin yiiz ifadesi; iiriinlerin iirtinle duyusal bag; Onerisi; tirlin vurgusu;
ifadesi; torba ve vurgulanmast; son  "satin al" gagrist; son agiklik, seffaflik.
patatesin sahne. mesajin netligi.
gosterilmesi;
aydinlik, net kadraj.

Tablo 5’e gore, reklam filminin son {i¢ gorseli (Resim 7, 8, 9), tiiketiciyi eyleme davet ederek tamamlamaktadir.
Resim 7°de patatesleri konserdeki izleyicilere doniistiirerek tiiketimi kolektif bir deneyim haline getirmekte ve markanin
diinyasina katilim ¢agrisinda bulunmaktadir.

Resim 8°de, onceki eglenceli ve duygusal akistan sonra iiriin ad1 ve fiyatini net bir sekilde sunarak, istegi somut
bir satin alma eylemine yonlendirmektedir. Son olarak, marka tarafindan Hatsune Miku'nun McDonald'sin ikonik reklam
miizigini seslendiren bir marka yiizii olarak konumlandirilmasi, dijital kiiltiir ile geleneksel markalagmanin birlesimini
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sergilemektedir. Tablo 5, markanin sadece bir {irlin satmadigini, ayn1 zamanda dijital ¢agin beklentilerine uygun,
deneyim, katilim ve aidiyet sunan yenilik¢i bir kimlik insa ettigi gézlemlenmektedir.

Arastirmanin Degerlendirilmesi

Tablo 2-3-4 ve 5’te, McDonald’s Japonya, marka-avatar ig birligi baglaminda ele alinmaktadir. Hatsune Miku ile
yayilanan Shaka Shaka Patatesleri reklami, gostergebilimsel yaklagim ¢ergevesinde incelenmektedir. Her sahne, hem
gorsel 6geleri hem de eslik eden sarki sozleriyle birlikte yorumlanmaktadir.

Tablo 2-5, reklamin yalnizca bir {irlin tanitim1 sunmadigini; tiiketim eylemini eglence, miizik ve dijital kiiltiirle
harmanlayarak ¢ok katmanli bir deneyime doniistiirdiigiinii ortaya koymaktadir. Hatsune Miku’nun sanal kimligi, geng
hedef kitleyle duygusal ve kiiltiirel bag kurmakta; gorsel ikonlar ve miizik araciligiyla siradan bir yiyecek, anlam yiiklii
bir tiiketime doniismektedir. Patateslerin ¢esitli baharatlarla ¢esnilendirilmesi asamalarini eglenceli bir deneyim olarak
sunan Hatsune Miku, izleyicilere gorsel bir deneyim yasatmanin yani sira tiriiniin de bir ¢esit sergisini yapmaktadir. Bu
deneyimi, kendi tarzinda bir sarkiyla yansitmasi da izleyiciyle canlandirici bir duygusal bag kurabilmesini
saglamaktadhir.

Reklamin dijital bir avatar iizerinden kurulmasi hem gorselligin hem de teknolojik temsilin 6n planda oldugu bir
medya stratejisini yansitmaktadir. Gergek dis1 bir figiiriin glindelik bir {irlinii tanitmasi, izleyicinin gergeklik algisini
yeniden insa ederken, markanin yenilik¢i ve dijital odakli imajini da giiclendirmektedir. McDonald’s ve Hatsune Miku
is birligi, yalnizca gorsel gekicilik degil, ayn1 zamanda ¢agdas medya kiiltiiriine uyum saglayan bir anlati bigimi de
sunmaktadir.

McDonald’s Japonya’nin Hatsune Miku ile gerceklestirdigi bu kampanya, markanin dijital ¢cagda yeniden
sekillenen kimligine dair stratejik ipuglari sunmaktadir. Geleneksel bir fast food markasi olarak bilinen McDonald’s, bu
reklamla fiziksel iiriinlerini tanitmaktadir. Ayn1 zamanda dijital diinyanin gorselligine, eglence anlayisina ve icerik
iiretim kiiltiiriine iletisimsel baglamda yeni bir yaklasim sunmaktadir.

Hatsune Miku gibi tamamen sanal bir figiir lizerinden kurulan anlati, markanin, g¢evrimici ve teknolojiyle i¢ ige
yasayan kullanicilarla bag kurma niyetini agik¢a gostermektedir. Bu tercihle McDonald’s markasinin, yalnizca
iriinlerini degil, ayn1 zamanda yenilikg¢i, dijitallestirilmis ve kiiltiirel olarak esnek bir marka kimligi sundugu
goriilmektedir. Boylece marka, giinlimiiz tiiketicisi davraniglari tizerinde uygun bir dijital kimlik insa ederek, sadece
tiikketimi degil, ayn1 zamanda deneyimi, katilimi ve aidiyeti 6n plana ¢ikarmaktadir.

Sonuc¢ ve Tartisma

Tiiketim, ¢cagimizda yalnizca bir ihtiya¢ giderme bicimi degildir. Ayn1 zamanda bireylerin kimlik insasinda,
aidiyet gelistirdikleri ve kiiltiirel degerlerle bag kurduklari ¢cok katmanli bir iletisim pratigidir. Bu baglamda reklamcilik
da yalnizca tanitimsal bir faaliyet olmaktan ¢ikarak, kurumlarin hedef kitleleriyle kurdugu duygusal, kiiltiirel ve
teknolojik baglarin insa edildigi bir iletisim stratejisidir. Dijital teknolojilerin sundugu olanaklarla birlikte iletisim
stratejilerine dijital avatarlar da dahil olmaktadir. Markalar, sanal karakterler araciligiyla tiiketiciyle daha samimi,
eglenceli ve etkilesimli bir bag kurmaktadir.

Bu genel perspektif dogrultusunda, cagimizda dijital dontisiim iletisim pratiklerini koklii bigimde yeniden
sekillendirmektedir. Bu doniisiimde dijital avatarlar, markalarin hedef kitleleriyle anlamli iliskiler kurdugu araytizler
olarak 6ne ¢ikmaktadirlar. Literatiir, bir yandan avatarlarin tiiketici davranislar1 ve satin alma niyeti {izerindeki etkisini
ortaya koyarken; Hatsune Miku gibi olusturulan sanal idoller de bu etkiyi kiiltiirel bir boyuta tasimaktadir. Sanal
karakterlerin gelisen dijital donilisiim g¢ercevesinde yalnizca dikkat cekici birer figiir degil, marka kimligini tasiyan
stratejik dijital paydaslar oldugu goriilmektedir.

Bu calismada McDonald's Japonya ve Hatsune Miku is birligi tizerinden gerceklestirilen gdstergebilimsel analiz,
s0z konusu genel egilimi somut bir 6rnek iizerinden ortaya koymaktadir. Bulgular, markanin {iriin tanitiminda; dijital
kiiltiirle i¢ ige gecmis bir iletisim deneyimi sergilemektedir. Hatsune Miku'nun sanal kimligi, McDonald's i¢in markanin
yerel dijital kiiltiir kodlarina i¢eriden dahil olmasini saglayan bir islev gormektedir. Shaka Shaka patateslerinin tiikketim
eylemi, miizik ve dans esliginde ritiiellestirilmis eglenceli bir performansa doniistiiriilmektedir. Reklamda kurgulanan
bu oyunlastirilmis atmosfer, tiiketiciyi pasif bir izleyici olmaktan ¢ikararak ritliele ortak olan aktif bir katilimciya
dontistiirmektedir.

Teorik agidan bu calisma, avatar kullaniminin reklam stratejilerindeki roliine dair gilincel bir bakis agisi
sunmaktadir. Barthes'in gostergebilimsel yontemiyle gerceklestirilen analiz, dijital bir avatarin diiz anlam ve yan anlam
katmanlarinda nasil isledigini, fiziksel iiriin ile sanal karakter arasindaki kopriiniin nasil kuruldugunu ortaya
koymaktadir. Bu bulgu, bir dijital avatarin sergiledigi davraniglarin dogallig1 ve kiiltiirel baglamla kurdugu uyumu
gostergebilimsel diizlemde ortaya koymaktadir.

Dijital eslik¢i (yoldas, ikiz vb.) olarak kurgulanan avatar kullanimi, statik mesajlara kiyasla tiiketici zihninde daha
kalict ve samimi bir yer edinmektedir. Geleneksel bir markanin dahi yerel dijital kiiltiir kodlarin1 kullanarak kendini
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yeniden inga edebilecegi bu 6rnek, reklameilikta kiiltiirel esneklik ve dijital adaptasyonun bir gostergesi niteligindedir.
Calisma bu yoniiyle dijital iletisim arastirmalarinda, reklamin evrildigi yeni boyuta giincel bir katki sunmay1
hedeflemektedir.

Arastirma, McDonald's Japonya'nin yayimladigi gorsel materyal ile simirhi tutulmaktadir. Elde edilen bulgular,
McDonald’s markasimin Hatsune Miku avatar reklami gorsel 6gelerine yoneliktir. Reklamda, fiziksel ve sanal gerceklik
arasindaki simirlar giderek ortadan kalkmaktadir. Tiiketiciyle siirdiiriilebilir bag kuran avatarlarin tercih edilecegi
ongoriilmektedir. McDonald’s bu iletisim stratejisini stirdiirmektedir. Tiiketici davraniglarinin belirlenmesinde, bir
iletisim stratejisi olarak tiiketicilere marka avatarlariyla yasadiklan kigisellestirilmis deneyim imkani sunulmaktadir.
Yeni iletisim teknolojileri; yaratici igerik, canli renk kullanimu, gii¢lii miizik, avatarlarla duygusal bag olusturabilme gibi
unsurlan kolaylastirmaktadir. Metaverse gibi gelismekte olan platformlarda bu egilimin daha da belirginlesecegi
tartisgma konusu olarak ele alinabilir. Tiketicilerin markalarla kendi sanal yansimalar1 tizerinden kisisellestirilmis
deneyimler yasayacagi, reklamlarin izlenen bir igerik olmaktan Gte yasanan ve deneyimlenen bir performansa
doniisecegi ongoriilmektedir. Caligma, bu baglamda reklamlarda avatar kullanimina iligkin literatiire 0zgiin katki
saglayacaktir. McDonald's markasinin gostergebilimsel analizi, geleneksel bir markanin yerel dijital kiiltiir kodlarini
kullanarak kendini yeniden insa edebilmesine 6rnek teskil etmektedir. Gelecegin reklam diinyasinda, iiriinden ziyade
deneyimi, gergekten ziyade kurgusal hazzi ve statik mesajdan ziyade dinamik etkilesimi merkeze alan markalarin
tiikketici zihninde yer edinecegi goriislinii tartismaya agmaktadir.
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