,«ed‘deln(

| ecider.cumhuriyet.edu.tr |

Electronic Cumhuriyet Journal of Communication, 4(2): 102-117, 2022
DOI: 10.54089/ecider.1204133

Electronic Cumhuriyet
Journal of Communication

Founded: 2017 Available online, ISSN: 2667-4246 Publisher: Sivas Cumhuriyet Universitesi

Analiysis of Advertisements With Metaverse Content (Advertisement Films of
Hyundai and Nike Brands) With Semiotic Analysis Method

Murat Toksari%**, ismail Demirbag?®

" Public Relations and Publicity Department, Faculty of Communication, Sivas Cumhuriyet University, Sivas, Tiirkiye
2 Radio, Television and Cinema Department, Faculty of Communication, Sivas Cumhuriyet University, Sivas, Tiirkiye

*Corresponding author
Research Article

History

Received: 14/11/2022
Accepted: 13/12/2022

ABSTRACT

In today's world of brand struggles, every business needs to produce products/services that meet the demands
and needs of consumers. In today's world, it should be one of the top priorities for every business to create
innovative products, to be different from its competitors, to develop strategies to seize opportunities by
strengthening its weaknesses. Because with the Covid-19 pandemic process, consumers' brand perceptions have
changed, and since they use more digital technology, they have started to make all kinds of demands through
these platforms.

In this context the aim of the study is to analyse how the metaverse, which is defined as a fictional universe and
is thought to replace the internet in the future, will contribute to the businesses to increase their market share
and increase their growth rate. In line with this purpose, the concept of metaverse was examined in the study
and the advertisement films of Nike and Hyundai brands with metaverse content, which are watched a lot on
YouTube, were analysed by semiotic method. As a result of this analysis, it was seen that both brands both give
messages to consumers about the metaverse world and offer consumers the opportunity to experience the
products through the avatars in these advertisements.
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oz

Marka mucadelelerinin yasandigi giniimiz diinyasinda her isletmenin tuketicilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik
urtin/hizmet Uretmesi gerekmektedir. Ginimuiz dinyasinda her isletmenin inovatif Grin olusturmasi,
rakiplerinden farkli olmasi, zayif olan yoénlerini guiglendirerek firsatlari yakalayacak stratejiler gelistirmesi en
oncelikli konularindan olmalidir. Clinki Covid-19 pandemi stireci ile birlikte ttiketicilerin marka algilari degismis,
daha fazla dijital teknolojiyi kullandiklari i¢in her turli taleplerini bu platformlar Gzerinden yapmaya
baglamiglardir.

Bu kapsamda galismanin amaci, kurgusal evren olarak tanimlanan ve gelecekte internetin yerini dolduracagi
distnilen metaverse’ln isletmelerin pazar paylarini artirmasina ve blytime hizlarini ylikseltmesine ne yonde
katki saglayacagi tzerinedir. Bu amag dogrultusunda ¢alismada metaverse kavrami irdelenmis ve metaverse ile
ilgili 6rneklere bakilarak Nike ve Hyundai markalarinin YouTube Uzerinden ¢ok fazla izlenen metaverse igerikli
reklam filmleri gostergebilimsel yontem ile analiz edilmistir. Bu inceleme sonucunda her iki markanin da hem
metaverse diinyasina yonelik tiketicilere mesajlar verdikleri hem de bu reklamlardaki avatarlar tizerinden
tuketicilere urtnleri deneyimleme firsati sunduklari gérulmustar.

Anahtar Kelimeler: Metaverse, Avatar, Marka, Dijitallesme, Reklam, Gostergebilim.
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Giris

Klresel rekabetin ve ekonomik sikintilarin yogun
sekilde hissedildigi glinimlz dunyasinda her isletme,
bu negatif durumlara yonelik neler yapilabilir
sorusuna cevap aramaktadir. Ozellikle 2020 yilinin son
aylarinda Cin’de baslayip 2021 yih ile birlikte tim
dinyada kabus etkisi olusturan Covid-19 pandemi
slreci, insanlarin hem psikolojik algilarini ve yasam
tarzlarini degistirmis  hem de tiketicilerin
beklentilerini ve algi dlzeylerini etkilemistir. Boylece
Covid-19 pandemi sireci ile isletmeler, degisen
tuketici davranislarina karsi ¢dzumler aramaya
baslamig, vyeniliklere daha ag¢ik olmus, dijital
teknolojiyi daha fazla kullanmis ve stratejilerini bu
kosullara gore belirlemislerdir. Bu dogrultuda Covid-
19 pandemi siireci ile pazarlama stratejilerinde ve
reklam iceriklerinde farkliliga giden isletmeler son
donemlerde yeni arayislara girmisler ve bu arayislar
neticesinde internetin yerini alacagi disinulen ve ¢ok
hizli sekilde insanlarin hayatina giren metaverse’e
yonelmislerdir.

Turkge’de sanal evren olarak ifade edilen, ayni
zamanda kurgusal evren olarak da tanimlanan
metaverse son dénemlerde popdularitesi artan bir
konu olarak arastirmacilarin ve markalarin ilgi odagi
olmustur. Metaverse, sanal gergekligin, artiriimig
gercekligin ve U¢ boyutlu igerigin kullanildigl,
insanlarla ayni 6zellikler gésteren avatarlarin oldugu
ve gercek diinyada yapilan ya da yapilmasi mimkiin
olmayan  durumlarin  sanal diinyada vyerine
getirilmesini iceren internetin yeni nesli olarak ifade
edilmektedir. Ayni zamanda metaverse; sanal diinya
ile gercek dinyanin birlesiminden olusan, insanlarin
arasindaki etkilesimi saglayan, insanlarin arasindaki
sinirlari ortadan kaldiran oyunlarin oynandigi ve e-
ticaretin yapildigi dijital alan olarak da ifade edilebilir.
insanlara fiziksel diinyada yapmak isteyecekleri bircok
faaliyeti dijital ortamda yapma imkani veren
metaverse, ayni zamanda insanlara 3D ozelligi ile
arlnleri sanal platformda (gercek diinyadaki gibi
hissedebilir) sanal para birimi ile satabilme/satin alma
imkani da saglamaktadir.

Bu kapsamda c¢alismada, diinyanin en degerli
markalarindan olan Hundai ve Nike markalarinin
metaverse icerikli reklam filmleri incelenmis ve
markalarin tlketiciler nezdindeki farkindaliklarini
artirmak icin hangi gorselleri ne amagla kullandiklari
o6grenilmeye c¢alisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda,
metaverse icerikli ¢alismalar incelenerek metaverse
ile ilgili orneklere yer verilmis ve Hundai ve Nike
markalarinin reklam filmleri gostergebilimsel analiz
yontemi ile incelenmistir.

Metaverse

internetin insanlarin hayatina girmesiyle ve dijital
¢agin gelisimiyle birlikte yeni medya ylkselise gegmis ve
bu yikselis medya endustrisine yeni pazar firsatlari,

yenilikgi is bicimleri ve gesitli calisma kosullari sunmustur
(Arriscado ve digerleri., 2019; Lin, 2022, s.158).
GlnUimuzin modern ¢agl muazzam sayida yenilikgi
(Nesnelerin interneti, Yapay zeka/Makine &grenimi,
kuantum bilisim, Sanal Gergeklik/Artirilmis Gergeklik,
dijital ikiz, blok zinciri) teknolojiler ile glglendirilmistir
(Shah & Mazher, 2017; Sriram, 2022, s. 772). Bu yeni
teknolojilerin en yenilerinden birisi olup gelecekte birgok
sektorlin  vazgecilmezleri arasinda yerini alacagi
disiinilen metaverse, genellikle internet’in somutlasmis
bir versiyonu olarak ifade edilmektedir. Ozellikle
kullanicilar internetteki web sayfalarini fare imleciyle nasil
kesfediyorlarsa, sanal diinyalari da metaverse ile ilintili
olan artirllmis gergeklik (AR), sanal gergeklik (VR) ve
dokunsal internet yardimiyla kesfedeceklerdir (Xu, ve
digerleri, 2022, s. 1).

Etimolojik olarak meta ve evrenin birlesimi olan
metaverse, slrikleyici, etkilesimli, gercek¢i olup ayni
zamanda insanlara artirilmis dijital deneyimler saglayarak
fiziksel gercekligi ve dijital sanalligi esnek bir sekilde
harmanlayan ¢ok yeni bir kavramdir (Cai, Llorca, Tulino, &
Molisch, 2022, s. 2).

Metaverse terimi ilk olarak, kullanicilarin ginlik
yasamlarinda diger kullanicilarla etkilesimlerini taklit
etmek igin avatarlar veya takma adlar olarak gortindukleri
kurgusal amaglari yerine getirmek igin kullaniimaya
baslanmistir (Akour, Al-Maroof, Alfaisal, & Salloum, 2022,
s. 2). Metaverse,"meta" on eki ile "evren" kelimesinin
birlesimiyle olusmustur. Metaverse kelimesi ilk olarak
1992'de Neal Stephenson tarafindan yazilan Snow Crash
adliromanla ortaya ¢ikmig ve kullanicilarin dijital diinyayla
baglanti kurdugu, gercek diinyayla es deger olarak
nitelendirdigi ¢cok biyiik sanal ortam olarak belirtilmistir
(Lee, ve digerleri, 2021, s. 1). Bu kurguda metaverse,
yapay nesnelerin olusturulabildigi hayali sanal yer olarak
sunulmakta olup yalnizca fiziksel gergeklik degil, ayni
zamanda ¢  boyutlu  uzay-zaman kurallarinin
uygulanmadigi benzersiz mahalleler gibi daha biyik
altyapilari daigine almaktadir (Silvennoinen & Saariluoma,
2021, s. 299).

ilk metaverse konsepti Second Life oyununda basariyla
uygulanmistir. Second Life, 2003 yilinda piyasaya sirilen
ve kullanicilarin sanal diinyaya katilarak ikinci bir hayata
sahip olmalarini saglayan bir video oyunudur (Nath, 2022,
s.9). Onceki dénemlerde kurgusal literatiirde hayal edilen
seklinde tanimlanan metaverse, giinimuizde kiresel
olarak erisilebilen ¢ok boyutlu (3D) sanal alan olarak
gelistirilmis ve fiziksel gergekligi iceren sanal alanin
yakinsamasi olarak ortaya c¢ikmistir (Metaverse Yol
Haritasi, 2007; Rehm ve digerleri, 2015, s. 3). 3D sanal alan
ortami, kullanicilarin kendi kisisel ozelliklerini yansitan,
avatarlari ile sanal magazalarda gezinebilmelerini
saglayan, diger avatarlarla (6rnegin, satis asistani olarak
hareket ederek) eszamanli etkilesim icinde olduklari ve bir
araya geldikleri yerdir (Gadalla, Keeling, & Abosag, 2013,
s. 1493). 3D sanal alan ortami ile (sehir, sokak, bina,
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toplanti veya konferans odasi, havaalani, tropik ada vb.
sekilde) bircok gorsel ipucu sunulabilir (Van Der Land,
Schouten, Van Den Hooff, & Feldberg, 2011, s. 3-4).

Literatiirde son donemlerde arastirmacilar tarafindan
calisilan metaverse ile ilgili yeni ve farkh bakis acilari
bulunmaktadir. Metaverse, insanlarin sanal diinyalarda
avatarlar aracihigiyla gergek zamanl olarak birbirleriyle
iletisim kurduklari ve hareket ettikleri bilgisayar aracil
yeni bir ortamdir (Henning-Thrau, ve digerleri, 2022, s. 3).
Metaverse ile birlikte ortaya ¢ikan ve insanlarin sanal
ikizlerini olusturan avatarlar bir kisi hakkinda (hayal
edilmis veya edilmemis) bilgilerin (sembolik) temsili olarak
ifade edilmektedir (Lounay & Mas, 2008, s. 2).

Metaverse, insanlarin dijital ikizlerinin (avatarlarinin)
yasadigi, 3D grafiklerin kullanildigi, kullanicilarin birden
fazla sanal alanda birbirleriyle gergek zamanli olarak
etkilesime girmelerini saglayacak ortamin oldugu ve
NFT'ler Gzerinden alislarin/satislarin gerceklestigi yeni bir
diinyadir (Moro-Visconti, 2022, s. 1-2).

Web 3.0''n gelisimi ile birlikte yazihm, donanim
aygitlari ve AR/VR/MR gibi cesitli teknolojilerin yani sira
O0zel ses ve jeo-uzamsal vyeteneklerin birlestirilmesi
metaverse adi verilen yeni teknoloji ¢aginin olugmasina
pozitif yonde fayda saglamaktadir (Nath, 2022, s. 1).

Metaverse, artirilmis gergeklikten (AR) ve sanal
gerceklikten (VR) Ug sekilde farkhdir (Park & Kim, 2022, s.
4210);

. Sanal gergeklik (VR) ile ilgili calismalar fiziksel bir
yaklasima odaklanirken, metaverse daha sirdirilebilir
oOzelliktedir ve icerik odakh gliglli ydne sahiptir.

. Metaverse artirilmis gerceklik (AR) ve sanal
gerceklik (VR) teknolojilerini mutlaka kullanacak diye bir
kaide yoktur. Platform artirilmis gercekligi (AR) ve sanal
gercekligi (VR) desteklemese bile metaverse uygulamasi
seklinde kullanilmaktadir.

. Metaverse, sosyal anlami gliglendirmek icin ¢ok
sayida insani barindirabilecek o6lgeklenebilir bir ortama
sahiptir.

Genisletilmis gerceklik (XR) olarak da bilinen artirilmis
ve sanal gerceklik teknolojileri (AR/VR), kullanicilarin hem
fiziksel hem de sanal alanlarda dijital olarak olusturulmus
icerigi deneyimlemelerini saglamakta olup insanlarin
iletisim kurmasina ve calisma bicimlerine pozitif yonde
katki saglamaktadir (Dick, 2021, s. 1).

Metaverse ile ilgili Ornekler

Dijital oyunlara, bilim kurgu filmlerine, kitaplara vb. ilgi
duyan kisiler i¢in aslinda ¢ok eski bir ge¢mise sahip olan
metaverse insanlarin hayatinda her zaman yer almistir.
1974 yilinda izleyicilerle bulusan Zardos filminde ilk olarak
hologram kullanilmistir. 1973 yilinda ¢ekilen Westworld
film de yapay zeka ve aritilmis gergeklik kullanilmistir.
2016 yilinda ilk aritilmis gergeklik oyunu Pokemon Go
olarak tasvir edilmistir
(https://www.sigortamedya.com.tr/yeni-bir-universe-
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metaverse/ ). “Valerian and the City of a Thousand
Planets” (2017) filminde metaverse, bir ¢6l ve sanal
gerceklik gozliginden erisilen bir milyon sanal magazayi
barindiran devasa bir alisveris merkezi olarak tasvir
edilmistir (https//richardcoyne.com/2021/11/33; llyina
ve digerleri, 2022, s. 117).

Dijital dunyanin yeni kavrami metaverse birgok
isletmenin ilgisini gekmis ve birgok isletme markalarini bu
internet Otesi yenicaga uyumlastirmaya ¢alismistir.
Bunlardan bazilari su sekilde ifade edilmektedir (Ueland,
2022);

o Hyundai Motor Company, Hyundai motor
Urlnlerini ve gelecegin mobilite ¢ozlimlerini iceren
Roblox'ta (oyun platformu) bir metaverse alani olan
Mobility Adventure'i piyasaya sUrmdistir. Kiresel bir
otomotiv markasi tarafindan gelistirilen Roblox'taki ilk
sanal deneyim igerigi olan Hyundai Mobility Adventure,
sanal dinyalan kesfetme konusunda teknolojik agidan
bilgili geng tlketicileri hedeflemektedir.

o Nike, kaltiirG ve oyunu birlestirmek icin dijital
koleksiyonlar (dijital spor ayakkabilar dahil) ireten, takas
edilemez bir token stiidyosu olan RTFKT'yi satin almistir.

. Coca-Cola, Uluslararasi  Dostluk  GUni'nl
kutlamak amaciyla metaverse'de Coca-Cola'nin ilk
degistirilemez token (NFT) koleksiyonu igin sanal giyilebilir
Urlnler tasarlamak Gzere Tafi ile ortakhk kurmustur.

Nike Air Jordans Urlinlerini satmak icin yeni ticari
markalar basvurusunda bulunmus, Walmart kendi kripto
para birimini ve degistirilemez jetonlarini (NFT) kullanarak
¢evrimici magazalarda sanal drinler sunmak (izere
hazirlanmaya baslamigtir
(https://theconversation.com/what-is-the-metaverse-
and-what-can-we-do-there-179200). 2021 yilinda Gucci,
Roblox platformunda erisilebilen benzersiz bir sanal bahge
sergisi olusturdu. Fiziksel sergi ile Gucci reklam
kampanyalari  dinyasina giris vyapti ve reklam
kampanyalarini temalara goére ayirarak sergi odalarina
doniistirdi. Bu platformlarda zanaatkarlarin son derece
hassas el sanatlari ve vyenilikgi i¢ tasarimlaryla
olusturduklari sergilerle, farkli ve surtkleyici ortamlari
ziyaretgilerine sunarak hissiyatlarinda pozitif yonde etki
birakmaya calisti (Rijmenam, 2021).

Travis Scott'in Fortnite konseri Astronomical. 2020
yllinda Epic Games tarafindan diizenlenen canl konseri
sanal etkinlikler agisindan belirleyici bir an olusturmustur.
Scott'in sasirtici gorsel-isitsel deneyimle dolu performansi,
45 milyondan fazla goriintlilenmeye karsilik gelen 27,7
milyondan fazla benzersiz katimciyr bu alana ¢ekmistir.
Fortnite'in basarisinin ardindan Roblox sanal konserlere
de ev sahipligi yapmaya baslamis ve Lil Nas X, Twenty One
Pilots ve Tai Verdes gibi popiler mizigin en biyilk
isimleriyle is birligi yapmasina olanak saglanmistir
(HoloNext, 2022). 2021 yilinin sonunda Nike, Roblox'un
cevrimici oyun platformunda olusturulan sanal bir diinya
olan "Nikeland" (sahalari, arenalari, oyuncularin mini
oyunlarinda rekabet edebilecekleri spor alanlarini
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icermektedir) adli yeni bir proje ortaya cikarmistir. Bu
projede kullanicilarin  avatarlarini  Nike 6geleriyle
giydirmesini istemis ve en yeni Nike koleksiyonlarini dijital
showroom’larda sergileyerek insanlarin deneyimlerini
saglamalari icin ortam olusturmustur (https://digital-
business-lab.com/2022/02/metaverse-marketing-
strategy-all-you-need-to-know/ ).

Arastirmanin Metodolojisi
Calismanin Amaci ve Orneklemi

Calismanin  amaci, gelecekte internetin yerini
dolduracagi diisinilen metaverse’in isletmelerin pazar
paylarini artirmasina ve blyiime hizlarini etkilemesine ne
yonde katki saglayacagini O6grenmektir. Bu amag
dogrultusunda Nike ve Hyundai markalarinin metaverse
icerigi ile yapmis olduklari reklam filmleri bitin yonleriyle
incelenmis ve gostergebilimsel yontem ile analiz
edilmistir.

Bu kapsamda, 18 Kasim 2021 tarihinde YouTube
Gzerinden metaverse icerigi ile yayinlanan Nike’'in reklam
filmleri ile 1 Eylil 2021 tarihinde YouTube (zerinden
yayinlanan Hyundai’'nin yapmis olduklari reklam filmleri
arastirmanin érneklemini olusturmaktadir.

Bu 6rneklem cergevesinde, Nike markasinin NIKELAND
on Roblox - Where Sport Has No Rules | Nike (NIKELAND
Nike)
metaverse icerikli reklam filmi 18 Kasim 2021 tarihinde

Robloxta- Sporun Kuralinin Olmadigi Yerde |

YouTube hesabi izerinden yayinlanmigtir
(https://www.youtube.com/watch?v=U1yX7awE5PO,
Erisim Tarihi: 07.11.2022). Nike’in resmi YouTube

hesabinin 1,68 milyon abonesi bulunmaktadir. S6z konusu
reklam filmi 1 dakika 4 saniyeden olusmaktadir. Reklam
yayinlandigi giinden bu giline (18.11.2021 ve 07.11.2022
tarihleri arasi) 3.867.283 defa izlenmis ve 3.500 begeni
almistir. Reklamin agiklama kisminda “Sporun kurallarinin
olmadigi yeni bir sanal deneyim olan Roblox'ta

NIKELAND'a hos geldiniz” ifadesi yer almaktadir.

“Hyundai Mobility Adventure: Jump into the Epic
Journey (Hyundai Hareketlilik Macerasi: Destansi Yolcuga
Atla)” metaverse igerikli reklam filmi 1 Eylil 2021
tarihinde Hyundai firmasinin resmi YouTube hesabi olan
HyundaiWorldwide Uzerinden yayinlanmistir
(https://www.youtube.com/watch?v=6iD_N7zF1BU,
Erisim Tarihi: 03.11.2022). S6z konusu reklam filmi 41
saniyeden olusmaktadir. Reklam yayinlandig giinden
bugiine (1.09.2021 ve 03.11.2022 tarihleri arasi)
1.479.166 defa izlenmis ve 531 bin begeni almistir.
Reklamin agiklamasinda ise “Destansi yolculuga atla!
Hyundai Hareketlilik Macerasini bugiin yasayin! Roblox'ta
Acik Beta
toplayabilecek, muhtesem etkinliklerin ve daha fazlasinin

mevcut. hizmetimizde destansi 6geler

1”

keyfini gikarabileceksiniz!” ifadesi yer almaktadir.

Calismanin Yontemi

Bu arastirmada gostergebilimsel analiz yontemi
kullaniimigtir. Bu kapsamda, Nike markasinin NIKELAND on
Roblox - Where Sport Has No Rules | Nike (NIKELAND
Robloxta- Sporun Kuralinin Olmadigi Yerde | Nike) reklam
filmi ile Hyundai Mobility Adventure: Jump into the Epic
Journey (Hyundai Hareketlilik Macerasi: Destansi Yolcuga
Atla)” reklam filmleri incelenmis ve metaverse igerigi ile
olusturulmus olan reklam filmlerinde yer alan gorsellerin diiz
anlamlari/yan anlamlari incelenerek izleyicilere verilmek
istenen mesajlarin neler olduguna yonelik sorulara cevap
aranmistir. Bu sorulara cevap aramak icin Hundai ve Nike
markalarinin reklam filmlerinde kullaniimis olan her gorsel
gostergebilim yontemle kare kare analiz edilmistir.

Bu iki reklam filminde toplam 36 kesit kullaniimis, benzer
kesitler bir araya getirilmis ve gostergebilimsel yontem ile
analiz edilmistir. Bu ¢alismada, hem so6zlii ve s6zsiiz anlam
Ureten olaylarin yapilarini 6grenmek hem de bunlarin altinda
yatan anlamlandirma sistemini analiz etmek igin
gostergebilimsel bir bakis agisinin (Kessous & Roux, 2008, s.
196) uygun olacagi distnUlmastar.

Bu kapsamda calismanin analiz kismini da olusturan
gostergebilim kavraminin ne anlama geldigini ve hangi
durumlarda kullanildigini bilmek 6nemlidir. Gostergebilim,
Yunanca gosterge anlamina gelen semesion, gosteren
anlamina gelen semainon ve gosterilen ya da gosterge
anlamina gelen semainomenon sozciklerinden tlretilmistir.
Genel olarak gostergebilim, gostergelerin veya gostergenin
toplumsal yasamdaki varligi veya gercekligi hakkinda bir
epistemoloji calismasi olarak ifade edilmistir (Yakin & Totu,
2014, s. 4). Umberto Eco (1976) gostergebilimin gbsterge
olarak dustuniilen her seyle ilgilendigini ifade ederek,
isaretlerin basili ve so6zli sozclklerden, gorintilerden,
seslerden, jestlerden ve nesnelerden  olustugunu
savunmustur (Tsotra, Janson, & Cecez-Kecmanovic, 2004, s.
4211). Rolan Barthes (1979) gostergebilim kavramini,
“gosterge dizelerinin igleyisini bilimsel bir ydntemle inceleyip
betimlenmesi” seklinde ifade etmistir (Rifat, 1996, s. 10;
Akbayir & Dumlu, 2017, s. 795). Gostergebilim 1960’ yillarin
sonlarinda Rolan Bartehs’in ¢alismalarinin bir sonucu olarak
kiltirel c¢alismalara yonelik olusmaya  baslamistir.
Gostergebilim  de  kullanilan  gostergelerin  anlamlari
(s6zclkler, gorintiler, sesler, hareketler, nesneler) yalnizca
insanlarin gtinliik konugmalarinda yapmis olduklari isaretleri
degil ayni zamanda baska seyleri temsilen her seyin
incelenmesi olarak belirtilmistir (Dianiya, 2020, s. 215). Fiske
gostergebilim’i gbsterge sisteminin isaretlerini ve anlamlarini
inceleyen bir bilim dali olarak ifade etmistir (Arlina & Nuraeni,
2022, s. 15433). Roland Barthes ve Saussure gostergenin
gbsteren ve gosterilen seklinde iki ana bilesen oldugunu
savunmaktadirlar (Bouzida, 2014, s. 1002).

Bu calismada Hyundai markasinin ve Nike markasinin
metaverse icerikli reklam filmleri hem Saussure’nin lizerinde
durdugu gosterge, gosteren ve gosterilen seklinde hem de
Barthes’in (izerinde durdugu diz anlam ve yan anlam
seklinde incelenmistir (Turanci, 2021, s. 355).
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Arastirmanin Analizi ve Bulgulan

Calisma kapsaminda Hyundai ve Nike markalarinin
metaverse icerikli yapmig olduklari reklam filmleri kare
kare analiz edilmis ve “gosterge (diz anlam) /gb6sterilen
seklinde gostergebilimsel

(yan anlam)” yontem ile

¢O6zUmlenmistir.

Resim 1. Nike Reklaminin 1. Gorseli
Figure 1. 1st Image of Nike Ad

Resim 2. Nike Reklaminin 2. Gorseli
Figure 2. 2nd Image of Nike Ad

Resim 3. Nike Reklaminin 3. Gorseli
Figure 3. 3@ Image of Nike Ad

Resim 4. Nike Reklaminin 4. Gorseli
Figure 4. 4 Image of Nike Ad

Kaynak: https://www.youtube.com/watch ?v=U1yX7awE5PO
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Cizelge 1. 1-2-3-4. Gorsellerin Gosterge, Diiz Anlam, Yan
Anlam ile Coziimlenmesi
Table 1. Analysis of Images 1,2,3,4 with Indicator,
Denotation, Connotation

. Gosteren/Diiz Gosterilen/Yan
Gosterge
Anlam Anlam
Yazili 12:01 AM Mekan, Nike Yonetim
Nikeland Merkezi, gece yarisi,
Headquarters Nikeland (Nikealani)
(00:00 Nikeland ifadesiyle Nike’in
Merkezi) metaverse’de yer
aldigi
Doga Yildizlar, Ay, Gelecek, Umut,
Bulutlar, Gokytzi  Parlaklik, Gizem
Nesne Nikeland’da yer Nike markasinin
alan pencerelerin  seffaf bir yonetime
iceriyi gosterecek  sahip olmasi,
sekilde tuketicileri ile tim
tasarlanmasi bilgileri paylagsmasi
Nesne Parlak Nike logosu  Markanin simgesi, Nike
markasinin ay kadar
isiltil ve basarili bir
marka olmasi
Nesne Ylzme havuzu, Sporun cesitliligi,
tenis kortu, Nike markasinin tim
basketbol sahasi,  spor dallarini
futbol sahasi, desteklemesi
kosu parkuru
Nesne Nike slogani Her seyin mimkin
bulunan tisort olabilecegini
(just do it-sadece  vurgulamak, Nike
yap) markasinin genel
slogani, Grline vurgu
Nesne Nike logosu Nike Griind, Uriine
bulunan kafa vurgu
bandi
Nesne Nike logosu Nike Grdnt, Grane
bulunan tisort vurgu
insan Beyaz ve siyahi Esitlik, irkgihk
(Avatar) erkek avatarlar karsitligi, toplumsal
olaylara vurgu, gliclii
erkek
insan Nike tayti giyen Cinsiyet esitligi,
(Avatar) kadin avatar sporun evrenselligi,
kadin ve erkek
esitligi, glicli kadin
Nesne Nike ayakkabi, Nike Urlinlerinin
gorap ve sort cesitliligine vurgu
Nesne Nike futbol topu Markaya vurgu, Grline

vurgu, Urln gesitliligine
dikkat cekmek

Tablo 1'de yildizlar, ay ve gokyizii gibi gostergeler gelecegi ve

umudu simgelemektedir. Reklamda yer alan tim drinlerin
lizerinde Nike logosunun bulunmasi ise markanin tirtin gesitliligine
vurgu yapmaktadir. Ayni zamanda yiizme havuzu, tenis kortu ve
kosu parkuru gibi gostergeler Nike markasinin sporun tiim
dallarini  destekledigini gostermektedir. Reklamda bulunan
avatarlar, kadin ve erkek olarak ele alinirken etnik kokenlere dikkat
cekilmis olup bu durum Nike markasinin toplumsal cinsiyet
esitsizligine ve rk¢iliga karsi tepkisini ortaya koymaktadir
(Blacklivesmatter hareketine destek vermesi).
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Resim 5. Nike Reklaminin 5. Gorseli
Figure 5. 5t Image of Nike Ad

Resim 6. Nike Reklaminin 6. Gorseli
Figure 6. 6t Image of Nike Ad

Resim 7. Nike Reklaminin 7. Gorseli
Figure 7. 7t Image of Nike Ad

Resim 8. Nike Reklaminin 8. Gorseli
Figure 8. 8" Image of Nike Ad

Kaynak: https://www.youtube.com/watch ?v=U1yX7awE5PO

Cizelge 2. 5-6-7-8. Gorsellerin Gosterge, Diiz Anlam, Yan
Anlam ile Coziimlenmesi
Table 2. Analysis of Images 5,6,7,8 with Indicator,
Denotation, Connotation

Gosterge g Gosterilen/Yan Anlam
Anlam
Nesne Ayni anda birden  Kurallarin olmadigi bir
fazla futbol mekan, hayal glicli
topunun ortaya
¢ikmasi
Nesne Futbol topu Nike Grlnlerinin
cesitliligi
Nesne Nike logolu Nike Grlnlerinin
tisort, ayakkabi cesitliligi
ve sort
insan Siyahi avatarin Irkgihk karsithigi, hayal
(Avatar) normalden glici, gergek diinyanin
yuksege kurallarinin
sigramasi metaverse’de
bulunmamasi
Nesne Nike Showroom Nike Urtnlerinin
(Nike Sergi tanitimi, Nike
Salonu) markasinin
Urunlerinin gesitliligi
Nesne Hologram Nike Teknoloji, Grlinlerde
ayakkabisi teknolojiden
yararlanildiginin
vurgusu, gosteris
insan Siyahi kadin ve Kadin erkek esitligi,
(Avatar)  beyaz erkek irkgilik karsithgi
avatarlar
Nesne Nike ayakkabilari  Gegmisten giinimiize
gelisen Nike
ayakkabilari, Nike
Urlnlerinin tanitimi ve
sergilenmesi
Nesne Mankenlerin Tulketicilerin
cesitliligi psikografik
ozelliklerine gore Nike
markasini kullanmalari
Nesne Basketbol topu Basketbol sporuna
vurgu, basketbolun
ana sponsorlarindan
olmasi
Yazili Info Center (Bilgi  Nike bilgi merkezi,

Merkezi)

Urtinlere yonelik her
trlG problemin
¢ozllmesi

Tablo 2'de kadin avatar tarafindan gonderilen
futbol topunun aniden ¢ogalmasi ve siyahi avatarin gergek
dinyanin  aksine daha vyiksege sigrayabilmesi
metaverse’de hayal gliciinin sinirsiz oldugunu ve sporda
kurallarin olmadigini vurgulamaktadir. Cesitli cinsiyetlere
ve spor tiriine gore ekipmanlarin bulunmasi ise Nike

markasinin birgcok spor dalini destekledigini ve bu
dogrultuda Grin  gesitligini  izleyicilere  aktarmayi
amaclamaktadir.  Uriinlerin  hepsinin  cesitli  spor

aktivitelerinde kullanilmasi ise metaverse’de Urinlerin
kullanim imkaninin bulundugunu gostermektedir. Nike
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sergi salonunun tepesinde Hologram Nike ayakkabisinin
bulunmasi Nike markasinin gelisen teknoloji dogrultunda
Urunlerini tasarladigini belirtmektedir. Avatarlarin kadin,
erkek, siyahi ve beyaz olarak ayrilmasi ise Nike markasinin
cesitli toplumsal sorunlara (irksal esitsizlik ve toplumsal
cinsiyet esitsizligi gibi) gdsterdigi durusu nitelemektedir.

Tablo 3’de reklamda Nike markasinin cesitli
Urunlerine yer verilmis ve Urlin gesitliligi ile markanin
hedef kitlesinin buylGklGgli gozler onilne serilmeye
¢ahisilmistir. Ayni zamanda reklamda yer alan avatalarin
kadin - erkek ve siyahi - beyaz olarak secilmesi Nike
markasinin toplumsal

Resim 9. Nike Reklaminin 9. Gorseli
Figure 9. 9t Image of Nike Ad

Resim 10. Nike Reklaminin 10. Gérseli
Figure 10. 10t Image of Nike Ad

Resim 11. Nike Reklaminin 11. Gorseli
Figure 11. 11t Image of Nike Ad

Resim 12. Nike Reklaminin 12. Gorseli
Figure 12. 12t Image of Nike Ad

Kaynak: https://www.youtube.com/watch ?v=U1yX7awE5PO
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olaylara karsi verdigi destegi gdstermektedir. Avatarin
Nike markali ayakkabinin ayagindaki durusuna bakmasi,
tiiketicilerin henliz sahip olmadig uriinleri metaverse’de
deneyimleme imkanina sahip olacaklarini géstermektedir.
Avatarin kameraya karsl el sallamasi ise selamlama anlami
tasimakta olup ayni zamanda Nike markasinin gelecegin
interneti olarak duslUnilen metaverse dinyasinda
oldugunu ve olmaya da devam edecegini gdstermektedir.

Cizelge 3. 9-10-11-12. Gorsellerin Gosterge, Diiz Anlam,
Yan Anlam ile Céziimlenmesi
Table 3. Analysis of Images 9,10,11,12 with Indicator,

Denotation, Connotation

Gosterge EEEEE P Gosterilen/Yan Anlam
Anlam
Nesne Nike Grlinleri Nike Grlinlerinin
(tisort, sort, cesitliligi, Nike
ayakkabi, corap markasinin her
tayt, futbol topu, tiketici kitlesine hitap
esofman, sapka) etmesi, Nike
markasinin
Grdnlerinin
metaverse’de
kullanimina vurgu
insan Beyaz kadin ve Cinsiyet esitligi, irksal
(Avatar)  siyahi erkek esitlik vurgusu
avatar
insan Kadin avatarin Nike drtnlerinin
Avatar bacak bacak rahathgi
Ustine atmasi
insan Beyaz erkek Metaverse’de heniiz
Avatar avatarin Nike sahip olunmayan bir
ayakkabinin Urune kolayca sahip
durusuna olunabilecegi,
bakmasi metaverse’de Urin
deneyimi
Nesne Nike logosu Nike markasinin
metaverse’de
bulunmasi
Nesne Jet Ski Nike markasinin
destekledigi sporlarin
cesitliligi
insan Beyaz avatarin Uriinlerin yakistiginin
Avatar kafa sallamasi vurgusu, onaylama,
begenme
Nesne Havuz Nike markasinin su
sporlarina verdigi
destek
insan Siyahi avatarinel  Selamlama,
Avatar sallamasi Metaverse ‘ye
merhaba, davet
Nesne Su sporlarinda Nike Grlinlerinin suya

kullanilan Nike
Urlnleri

karsi dayanikli ve su
gecirmez olmasi
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Resim 13. Nike Reklaminin 13. Gorseli
Figure 13. 13t Image of Nike Ad

\
1

Resim 14. Nike Reklaminin 14. Gorseli
Figure 14. 14t Image of Nike Ad

Resim 15. Nike Reklaminin 15. Gorseli
Figure 15. 15t Image of Nike Ad

RABLEX

Resim 16. Nike Reklaminin 16. Gorseli
Figure 16. 16" Image of Nike Ad

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=U1lyX7awE5PO

Cizelge 4. 13-14-15-16. Gorsellerin Gosterge, Diz Anlam,
Yan Anlam ile Céziimlenmesi
Table 4. Analysis of Images 13,14,15,16 with Indicator,

Denotation, Connotation

Gosterge g Gosterilen/Yan Anlam
Anlam
Avatar Siyahi avatar Cinsiyet esitligi, irksal
insan esitlik vurgusu
Nesne Nike markali Nike markasinin Griin
artnler (tisort, cesitliligi
sort, kafa bandi)
Avatar Siyahi avatarin iletisim kurmak,
insan gbz kirpmasi metaverse ve gercek
diinya arasinda képri
kurmak
Avatar Spor yapan siyahi  Atletizm sporlarinda
insan avatar Nike markasinin
konumu
Yazih Nikeland Nike’in metaverse’de
bir alana sahip
oldugunun
gOstergesi, metaverse
"deki Nike
merkezi’nin ismi
Yazili Roblox internet ortamina
aktarilmis ¢evrim igi
oyun platformu
Avatar Nike Maskotu Metaverse’de hayal
insan glcundln sinirsiz
oldugu, metaverse’de
yapmak istenen her
seyin yapilabilecegi
Gorsel Nike maskotunun  Etkileyicilik, alisiimigin
ve Nike disinda, sayginlik,
logosunun mor varlik
renklere sahip
olmasi
Nesne Su sporlarinda Nike Urtnlerinin suya

kullanilan nike
Urtnleri

karsi dayanikli ve su
gecirmez olmasi

Tablo 4’de 13-14-15-16 gorselde Nike markasinin,
demografik 6zellikleri, psikografik ozellikleri, kultirel
ozellikleri ve ekonomik 6zellikleri bakimindan cok farkh
kisilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilecek odlglde
Grln cesitliligine sahip oldugu vurgulanmak istenmistir.
Metaverse’de hayal giicliniin ve yapilabileceklerin sinirsiz
oldugunu kullandigi avatarlarla (Avatarlarin  fizik
kurallarinin aksine gergek diinyada yapilamayacak seyleri
basarmasi, fiziksel ozelliklerinin farkli olmasi gibi) ortaya
koymaktadir. Ayni zamanda Nike markasi metaverse’de
bir alani veya merkezi oldugu Nikeland ifadesiyle izleyiciye
aktarirken her tiiketicinin Nike Urinlerini test etmelerini
isteyerek bu sira disi deneyimi yasamalari icin metaverse’e
davet etmektedir. Reklamin sonunda ise Nike maskotunun
ve logosunun agirhkli olarak mor renklerden olusmasi
metaverse’nin alisilmisin  disinda etkileyicilik yonana
ortaya koydugunu gostermektedir.
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Hyundai Mobility Adventure: Jump into the Epic
Journey Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Resim 1. Hyundai Reklaminin 1. Gorseli
Figure 1. 1st Image of Hyundai Ad

Resim 2. Hyundai Reklaminin 2. Gorseli
Figure 2. 2nd Image of Hyundai Ad

Resim 3. Hyundai Reklaminin 3. Gorseli
Figure 3. 3" Image of Hyundai Ad

I ———

Resim 4. Hyundai Reklaminin 4. Gorseli
Figure 4. 4 Image of Hyundai Ad

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=6iD_N7zF1BU
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Cizelge 5. 1,2,3,4. Gorsellerin Gosterge, Diz Anlam, Yan
Anlam ile Coziimlenmesi

Table 5. Analysis of Images 1,2,3,4 with Indicator,
Denotation, Connotation

Gosterge ey b Gosterilen/Yan Anlam
Anlam
insan (H) logolu Hyundai marka vurgusu
Avatar ceket giyen sari
sach avatar
Nesne Sari gizgiler Varlik, yasam, zeka, 1silti
Gorsel Metropol Teknoloji, sehir yagami,
gorintisi gelismislik
insan Sari sagh Metaverse’de hayal
Avatar avatarin hizla glcunin sinirsizligl,
kosmasi gercek Diinya’da
yapilamayacak seylerin
metaverse’de mimkiin
olmasi, Hyundai
markasinin araglarinin
hizli olmasi
Yazih This is New Metaverse‘lin yeni bir
World (Bu Yeni  diinya olmasi,
Bir Dunya) metaverse ‘nin yeni
kurulan bir alan olmasi
Gorsel Evrene Metaverse‘lin ugsuz
benzeyen yapi  bucaksiz bir alan olmasi,
evren kadar genis
olmasi
Gorsel GoOkyuzi, Gelecek, umut
Bulutlar
Nesne Yeni Hyundai markasinin
teknolojiye teknoloji odakli bir
sahip araglar kurulug olmasi, Hyundai
markasinin sektoriine
vurgu
Nesne Rizgar gilleri Yenilenebilir eneriji, fosil
yakitlarin olusturdugu
kirlilik
Gorsel Deniz Dinginlik, huzur,

sonsuzluk

Tablo 5’de Hyundai markasinin teknoloji odakli
bir marka oldugu ve metaverse diinyasinda sinirsiz hayal
glicline sahip olunabilecegine vurgu yapilmaktadir. Ayni
zamanda gorsel ve yazili gostergelerle metaverse‘lin yeni
kurulan ve evren kadar genis yeni bir diinya oldugu ortaya
koyulmaktadir. Reklamda yer alan metropol gorselleri,
yeni teknolojik araglar ve riizgar giilleri gibi gorsellerin fosil
yakitlarinin dinyaya verdigi zarari gostermekte olup
surddrulebilir enerji kavraminin 6nemi vurgulanmaktadir.
Metaverse‘lin umut verici ugsuz bucaksiz bir alan oldugu
ile gelecek icin 6nemli oldugu izleyicilere aktarilmaktadir.
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Resim 5. Hyndai Reklaminin 5. Gorseli
Figure 5. 5" Image of Hyundai Ad

Resim 6. Hyundai Reklaminin 6. Gorseli
Figure 6. 6t Image of Hyundai Ad

Resim 7. Hyundai Reklaminin 7. Gorseli
Figure 7. 7t Image of Hyundai Ad
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Resim 8. Hyundai Reklaminin 8. Gorseli
Figure 8. 8t Image of Hyundai Ad

Kaynak: https.//www.youtube.com/watch?v=6iD_N7zF1BU

Cizelge 6. 5-6-7-8. Gorsellerin Gosterge, Diiz Anlam, Yan
Anlam ile Coziimlenmesi

Table 6. Analysis of Images 5,6,7,8 with Indicator,
Denotation, Connotation

Gosterge SR T Gosterilen/Yan Anlam
Anlam
Yazili With Thrills Metaverse‘lin
Everyday (Her heyecanlandirici bir
glin heyecanla) yenilik olmasi, insanlar
icin gelecek anlami
tasimasi
Gorsel Metaverse’lin Metaverse‘lin
arka planini gelecegi, genisligi,
olusturan galaksi  parlaklik, 1silti, yazilim,
benzeri parlak teknoloji, sanal diinya
sari yazilim
Nesne Hyundai marka Hyundai markasinin
araglar Grlin tanitimi, stirlis
deneyimi, cevreyi
kirletmeyen teknolojik
araglar (egzoz dumani
gibi)
Nesne Robot Teknolojinin gelisimi,
Hyundai markasinin
Uran gesitliligi, gelisim,
insanoglunun gelecegi
Nesne Cocuk parki Gelecek, Umut, Hayat
Nesne Yeni teknoloji Cevre dostu araglar,
otobisl surdurlebilirlik,
teknolojinin gelisimi,
Hyundai markasinin
teknoloji odakli bir
kurulus olmasi
Gorsel Metropol Teknoloji, sehir

yasami, sakinlik
dinginlik, huzur,
teknolojinin geldigi
nokta

Tablo 6’da Hyundai markasi metaverse’iin sanal
yeni bir diinya olduguna vurgu yapmak icin gorselde arka
plandaki vyazilmi  6n plana ¢ikararak izleyicilere
gostermektedir. Ayni zamanda s6z konusu marka
teknolojinin geldigi noktayr da metropol, robot ve yeni
teknolojik araglarla gozler 6niine sermektedir. Hyundai
marka araglarin gevreyi kirleten egzoz dumani gibi fosil
yakitlari  kullanmadigi da gozlerden kagmamaktadir.
Metaverse’iin genislemesi, ugsuz bucaksiz olmasi ve
gelecegi nitelemesi gibi 6zellikleri ise arka planda yer alan
yazilim, galaksiyle ve evrendeki yildizlarla simgelenerek
vurgulanmaya c¢ahlisiimistir. Hyundai markasi reklamda yer
verdigi vyazil  (Her giin Heyecanla) gosterge ile
metaverse’liin heyecan verici yeni bir deneyim oldugunu
ve her gecen giin bu heyecan ve tutkunun katlanarak
artacagini ortaya koymaktadir.
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Cizelge 7. 9-10-11-12. Gorsellerin Gosterge, Diiz Anlam,
Yan Anlam ile Céziimlenmesi

Table 7. Analysis of Images 9,10,11,12 with Indicator,
Denotation, Connotation

Gosterge GosZe;ltzr:T{Duz Gosterilen/Yan Anlam
Yazih A New Future Metaverse’nin yeni bir
Awaits (Yeni bir gelecek oldugu, gelecek,
gelecek bekliyor) umut, basari, evren
otesi
Gorsel Metaverse’lin Yeni bir macera, kesif,
arka planindaki yeni bulus, gelecek,
yazilimin ugsuz bucaksiz uzay
gezegenlere benzerligi
. - — benzetilmesi
Resim 9. Hyundai Reklaminin 9. Gorseli Yazili Hyundai Marka ismi
Figure 9. 9" Image of Hyundai Ad Nesne (H) logosu Markanin gesitli
bulunan ugak pisti  sektorlerde de hizmet
vermesi, teknolojik
atilimlar
Nesne 8 pervaneli ugak, Teknoloji odakh Grtnler,
helikopter veya Hyundai markasinin
drone sadece otomobil
Uretmediginin
gostergesi, teknoloji
odakli kurulus, gelecek,
gelisim, ylkselis
Gorsel Gokyuizi, Deniz, Gelecek, Umut,
Bulut Sonsuzluk
Gorsel Metropol Teknoloji, sehir yasami,
sakinlik dinginlik, huzur,
Resim 10. Hyundai Reklaminin 10. Gérseli teknolojinin geldigi
Figure 10. 10" Image of Hyundai Ad nokta, strdurtlebilirlik
Gorsel Gemi Ticaret, Uretim, Pazar,
Ihracat
And Epic Stories Yazih And Epic Stories Metaverse’lin destansi
(Ve Destansi bir deneyim olmasi,
Hikayeler) hayal edilen bir gelecek,
heyecanli bir macera
Nesne Hyundai logosu Markanin metaverse’de
e : yer aldiginin gésterimi,
Resim 11. Hyundai Reklaminin 11. Gorseli marka bilinirligi
Figure 11. 11t Image of Hyundai Ad
Nesne Zeplin Gelecek, Umut,
Yiikselmek
Gorsel Zeplin ‘in mor Zarafet, etkileyicilik,
rengi alisiimigin disinda
anlamini vurgular
Gorsel Zeplin’in Kirmizi Hareketlilik, Canlilik,
Rengi Cesurluk, Hirs
Yazili Welcome (Hos izleyicileri ve tiiketicileri
) \ geldiniz) metaverse’e davet
- \v™
Resim 12. Hyundai Reklaminin 12. Gérseli
Figure 12. 12" Image of Hyundai Ad Yazih Hall Of Fame Bilinirlik, basari, sohret,
Games (Sohret basketbol (basketbol
Oyunlari) tapinagi anlamindan

Kaynak: https.//www.youtube.com/watch?v=6iD_N7zF1BU
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Tablo 7'de Hyundai markasi reklam filminde

metaverse’in yeni bir mecra oldugunu ve gelecegi
simgeledigini  vurgulamaktadir. Metaverse’iin  arka
planindaki yazilimlarin (sanal bir evren oldugundan dolayi)
gezegenlere benzetilmesi ise yeni bulus, gelecek, kesif ve
yeni macerayl belirtmektedir. Ayni zamanda (H)
logosunun bulundugu ugak veya helikopter pisti ile 8
pervaneye sahip ugak veya

odakh bir

helikopterin, Hyundai

markasinin  teknoloji isletme oldugunu
vurgulamasinin yaninda yikselisi ve farkli sektorlerde de
pazar payina sahip oldugunu gostermektedir. Reklamda
yer alan “Destansi Hikayeler, Hos Geldiniz ve SGhret
Oyunlar” gibi yazili gostergeler ise metaverse’'ye
izleyicileri ve tiketicileri davet etmekle kalmayip ayni
zamanda metaverse’nin heyecanli ve destansi bir
deneyime agcilan bir kapi oldugunu ortaya koymaktadir.
Zeplinde yer alan mor ve kirmizi renkler ise zarafeti,
etkileyiciligi, metaverse’nin ahlsilmisin disinda olusunu,
hareketliligi ve canliigi ortaya koymaktadir. Reklamin
blylk bir kisminda ise Hyundai markasinin isminin ve
logosunun yer almasi, Hyundai markasinin bilinirligini
arttirmayi  ve

metaverse dilinyasinda bulundugunu

izleyicilere aktarmayi amaglamaktadir.

Tablo 8 ‘de Hyundai markasi metaverse’ye dahil
oldugunu duyurdugu reklam filminde her kesimden hedef
kitleye hitap ettigini izleyicilere gostermektedir. Ayni
zamanda Urettigi UGrtnlerin gesitliligini ve teknoloji odakh
bir firma olmasini da vurgulamayi ihmal etmemektedir.
S6z konusu reklam filminde metropol gorintileri ve
gostergelerin  arka planindaki yazihmin evren ve
galaksilere benzemesi metaverse’nin gelecegini, yeni bir
bulus oldugunu ve Oneminin uzayin kesfedilmesi ile
esdeger oldugunu ortaya koymaktadir. Ayni zamanda
yazili gostergelerle izleyicileri metaverse’ye katiimalari
icin tesvik etmeyi amaglamaktadir. Reklam filminde yer
alan cesitli Urinlerin yani sira otomobillerin cesitliligini

tuketicilere gostermektedir.

Resim 13. Hyundai Reklaminin 13. Gorseli
Figure 13. 13t Image of Hyundai Ad

Resim 14. Hyundai Reklaminin 14. Gérseli
Figure 14. 14t Image of Hyundai Ad

Are You Ready?

Resim 15. Hyundai Reklaminin 15. Gérseli
Figure 15. 15" Image of Hyundai Ad

T ;"if'

Resim 16. Hyundai Reklaminin 16. Gorseli
Figure 16. 16t Image of Hyundai Ad

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=6iD_N7zF1BU
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Cizelge 8. 13-14-15-16. Gorsellerin Gosterge, Diz Anlam,

Yan Anlam ile Céziimlenmesi

Table 8. Analysis of Images 13,14,15,16 with Indicator,

Denotation, Connotation

Gosterilen/Yan

Gosterge  GoOsteren/Duiz Anlam Anlam
(H) logolu kiyafet Hyundai
Avatar giyen avatar, kadin markasinin
(insan) avatar, gozlukli herkese hitap
avatar etmesi
Hyundai marka qur}.clji'. urun
otomobiller, otobis il I8, urun
Nesne . tanitimi, Griin
ve 8 pervaneli ugak S
veya helikopter deneymjl,
teknoloji
e Bilgelik,
zemz el Entelektiel Kisilik
Nesne Sapka Modernlik, Tarz
Teknoloji, Yenilik,
Gorsel Metropol Sehir Yasami,
Gelismislik
Kizila ¢alan mavi Gelecek, Hirs,
Gorsel Skviigii Basari, Umut, Yeni
oKy Bir Baglangig
Vehicles and
mobilities exposed in
this animated video
may differ from actual |
model designs and Urdinlerin
specification sold in metaverse’de
markets (Bu farkli sekilde
Yazili animasyonlu videoda  gorlnebilecegine
gosterilen araglar ve dair bilgi, Grin
hareketlilikler, tanitimi, Grin
pazarlarda satilan cesitliligi
gercek model
tasarimlarindan ve
teknik 6zelliklerinden
farkh olabilir.)
Robotik Teknoloji,
Basari, Gelismislik,
Nesne eloes Yikselis, Farkh
Uriin Gelistirme
Hyundai arag
Nexo, loniq 5, modelleri, Uriin
Yazili g
Tucson tanitimi, Urdin
cesitliligi
izleyicileri
Avatar Avatarlarin el selamlama,
insan sallamasi Metaverse’ye
davet
Metaverse'ye
vazil Are You Ready? katilim daveti,
(Hazir Misin?) izleyicileri
harekete gegirme
yazili gstergelerin Yildizlara yakinhigin
.. . vurgulanmasi,
Gorsel arka planindaki locek. Kesif
efektler G? ecek, Resit,
Gizem
Her kesimden
Nesne Kaykay hedef kitle
vurgusu,
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teknolojik gelisim
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Jump ihtp,fhé;Epic Journey
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Resim 17. Hyundai Reklaminin 17. Gorseli
Figure 17. 17t Image of Hyundai Ad

Resim 18. Hyundai Reklaminin 18. Gorseli
Figure 18. 18t Image of Hyundai Ad

«Hyyndai#obility Adventure
» « Avgilable on

* *pEBLEX

Resim 19. Hyundai Reklaminin 19. Gérseli
Figure 19. 19t Image of Hyundai Ad

@& HYUNDAI

Resim 20. Hyundai Reklaminin 20. Gorseli
Figure 20. 20t Image of Hyundai Ad

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=6iD_N7zF1BU
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Cizelge 9. 17-18-19-20. Gorsellerin Gosterge, Diz Anlam,
Yan Anlam ile Céziimlenmesi

Table 9. Analysis of Images 17,18,19,20 with Indicator,
Denotation, Connotation

Gosterge Cregitereny Dz Gosterilen/Yan Anlam
Anlam
Destansi bir macera
olarak nitelendirilen
Jump Into Epic metaverse’ye
vazili Journey .katllrn.aa icin
(Destansi izleyicilere davet,
Yolcuga Atla) metaverse ‘nin
destansi bir macera
oldugu vurgusu
Destansi bir macera
i TR i olarak nite'lendirilen
. metaverse’ye
ESEISEMES katilmasi igin
Yazih Now (Simdi Agtk .
Beta Hizmetine izleyicilere da-vet,
metaverse ‘nin kurulus
Katilin)
asamasinda
oldugunun vurgusu
Hyundai Mobility
Adventure Roblox Gizerinden
Available On metaverse’ye
Yazil Roblox (Hyundai  katilabilme bilgisi,
Mobility Hyundai’in
Macerasi metaverse’de yer
Roblox’ta aldigini belirtmek
Mevcut)
Marka bilinirligi,
. marka cagrisimi
Gorsel Hyundai r’r'1ark.a reklamin Hyundai
logosu ve Ismi
markasi tarafindan
yapildigini belirtmek
The Roblox Logo
is Trademark Of
Roblox
Corporation And
is Used By
Permission. All Roblox markasinin
vazili Rights Reserved logosunun kullaniimasi
(Roblox Logosu icin izin alindiginin
Roblox Sirketinin  vurgulanmasi
Ticari Markasidir
ve izin Alinarak
Kullanilmaktadir.
Tam Haklar
Saklidir)
Metaverse ‘nin arka
Yazili planindaki yazilimin
Gorsel gostergelerin yildizlara ve evrene

arka planindaki
efektler

benzetilmesi, gelecek,
kesif, gizem, yolculuk

vurgusu

Tablo 9’da Hyundai markasi 17-18-19-20 reklam
gorselinde, metaverse diinyasinda yer aldigini tiiketicilere
gostermek istemistir. Ayni zamanda yazili gostergelerle
metaverse ‘nin destansi bir macera oldugunun vurgusu
yapilirken, Roblox sirketi tarafindan desteklendigi de
vurgulanmaktadir. Hyundai markasi reklamda logosuna ve
Urunlerine yer vererek marka bilinirligini artirmayi
amaglamaktadir.  Ayni zamanda  ozellikle  yazil
gostergelerde metaverse ‘nin destansi bir macera
oldugunu vurgulanmasinin yani sira metaverse ‘nin arka
planinda yer alan gorselin evrene benzetilmesi metaverse
‘nin sinirsiz bir gelisime sahip oldugunu, yeni bir bulus
oldugunu ve insanhgin geleceginde bu yeni teknolojinin
yer alacagini izleyicilere aktarmaya galismistir.

Sonug

Glinimuz dunyasinda rekabetin artmasi, pazarlarin
kiiresel boyuta evrilmesi, her isletmenin farkli
cografyalardaki  tiketiciler  nezdindeki  farkindahk
olusturma istegi ve dijital diinyanin gelismesi ile birlikte
istek ve ihtiyacglarin degismesi isletmeleri yeni stratejilere
yoneltmistir. Ozellikle internet vasitasiyla diinyanin bir
ucundan digerine erisilebilirligin kolaylagmasi ve sanal
diinya Uzerinden her turli islemin yapilmasi hem
insanlarin hayatlarini kolaylastirmis hem de isletmelerin
bu platformlari daha fazla kullanmalarina olanak
tanimistir. Ginumuz dinyasinda dijital teknolojinin hizla
gelismesiyle birlikte isletmeler hem dijital ortami hem de
fiziksel ortami bir araya getirerek daha hizli sekilde
tiketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verme arzusu
icine girmislerdir. Bu durum hem fijitallesme kavraminin
olusmasini saglamis hem de hayali gercege donistiiren
metaverse’nin her ortamda hizli sekilde kullanilmasina
olanak  tanimistir. Facebook’un  CEO'su Mark
Zuckerberg’in marka ismini Meta olarak degistirmesi ile
birlikte hizla bilinirliligi artan metaverse herkesin dikkatini
¢cekmistir. Son donemlerde dijital diinyada Sandbox oyunu
gibi metaverse’nin de popilaritesi artmis ve birgok
sektorden isletme sanal diinyada arazi satin alarak
metaverse’ye yatirim yapmaya baglamistir.

Bu ¢alismada Hyundai ve Nike markalarinin metaverse
icerikli reklam filmleri gostergebilimsel yontemle analiz
edilmistir. Bu reklam filmlerinde avatarlar kullanilarak (her
iki marka icinde) logolarin, markalari simgeleyen
isaretlerin (ayakkabi ve araba), somut ve soyut bazi
unsurlarin  kullanildigi  gérilmistiir. Ornekleme  dahil
edilen reklam filmleri Nike icin 16 kareye, Hyundai icin 20
kareye bolinerek dokuz tabloda irdelenmistir. Reklam
filmleri icin olusturulan kesitler gosterge, gosteren (duz
anlam) ve gosterilen (yan anlam) seklinde ele alinmistir.
Nike markasi, Nikeland Headquarters gorseli ile reklam
filmine baslamis ve Roblox markasinin logosunu
kullanarak metaverse diinyasinda yer aldigini izleyicilerine
vurgulamak istemistir. Ayni zamanda reklam filminin
kesitlerinde Nike markasinin seffaf bir yonetime sahip
oldugunu, tiketicileri ile tim bilgileri paylasarak
zihinlerinde olmasi muhtemel problemlere ¢6zim
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Uretecek sekilde objektif olduklarini, Nike markasinin
logosunu daha parlak olarak izleyicilerine sundugunu,
Ozellikle Nike markasinin tiketicilerin  zihinlerinde
cagrisim yapacagl ipuglarini ¢ok fazla kullandigini, her
tiketicinin istek ve ihtiyaglarina yonelik Grln cesitliligine
sahip olduklarini ve hologram Nike ayakkabisi vurgusu ile
Urunlerinde teknolojinin etkisinin ¢ok oldugunu reklam
filmi igerisine vyerlestirdikleri avatarlarla vurgulamaya
calismisglardir.

Hyundai markasinin reklam filminde ise, gergek
diinyada insanlarin gekindikleri bazi durumlari metaverse
aleminde yapilabileceklerini, markanin  metaverse
diinyasinda farkh oldugunu, Hyundai markasinin gelisen

teknolojiye uyum sagladigini ve sirekli kendisini
yeniledigini, benzin ve dizel otomotivlerin cevreyi
kirletmesi algisini  yok etmek igin yeni otomotiv

markalarinin gevreyi kirletmeyen teknolojik araglardan
olustugunu, metaverse dilinyasinin insanlarin hayatinda
bircok yenilik getirecegini, Roblox lizerinden mataverse’e
katilma bilgisi ile Roblox markasinin logosunun
kullanilmasi igin izin alindigini belirten gorselleri avatarlar
Uzerinden mesaj olarak izleyicilere sunmuslardir.

Bu sonuglar kapsaminda literatiir incelendiginde,
arastirmacilarin son donemlerde metaverse ile ilgili
calismalara yoneldikleri gérilmus ancak bu konu ile ilgili
olup gostergebilimsel yontem ile analiz edilen yeterince
¢alismaya rastlanilmamistir. Bu sebeple ¢alisma, literatire
farkh bir bakis agisi kazandiracagi gibi gelecekte bu konu
hakkinda calismak isteyen birgok arastirmaciya da yon
verecektir.

Extended Abstract

In today's world where global competition is intensely
felt, every business needs to produce products for the
supply and demand of consumers. Because every brand
innovates in its products, follows new technologies, and
seeks answers to the question of how we can make an
impact on our consumers. Especially in the world, there
are economic struggles between countries and the
economic welfare of countries with strong brands is also
strong. Today, the world has many problems such as
energy crisis, economic crisis, climate crisis, natural gas
crisis, epidemics and disasters. Billions of people are
affected by these negative situations, and in this
environment where the digital world touches every aspect
of their lives, people are heading towards a world where
they become lonely. The Covid-19 pandemic process,
which started in China at the end of 2020, which was
recently and then spread to the whole world, has shaped
the transition to this new world. Because with the Covid-
19 pandemic process, consumers' brand perceptions have
changed, and since they use more digital technology, they
have started to make all kinds of demands through these
platforms. At the same time, the psychographic
characteristics and hedonic consumption habits of
consumers have changed and have caused businesses to
make new strategies. For these reasons, every brand
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needs to develop strategies for what they need to do in
order to move into the metaverse world, which is thought
to affect many aspects of people's lives (lifestyles,
shopping habits, consumption habits, etc.) in the future.
Metaverse is expressed as the new generation of the
internet, where virtual reality, augmented reality and
three-dimensional content are used, there are avatars
with the same characteristics as people, and situations
that can or cannot be done in the real world are fulfilled
in the virtual world. At the same time, the metaverse is
the combination of the virtual world and the real world,
and it can be expressed as a digital village that provides
interaction between people, where games are played, e-
commerce is done perfectly and the borders between
people are eliminated.

In this context, it is aimed to learn how the metaverse,
which is also defined as the fictional universe and is
thought to replace the internet in the future, will
contribute to increasing the market shares of businesses
and affecting their growth rates. For this purpose, the
concept of metaverse was examined in the study and by
looking at the examples related to the metaverse, the
commercials of Nike and Hyundai brands with metaverse
content, which are watched a lot on youtube, were
examined in all aspects and these commercials were
analyzed with the semiotic method. Avatars were used in
these commercials and it was seen that logos, signs
symbolizing brands (shoes and cars), some concrete and
abstract elements were used for both brands. The
commercials included in the sample were divided into 16
frames for Nike and 20 frames for Hyundai and analyzed
in nine tables. The sections created for commercial films
are considered as signifier, signifier (denotation) and
signified (connotation). The Nike brand started the
commercial with the Nikeland Headquarters image and
announced to its audience that it took place in the
metaverse world by using the logo of the Roblox brand.
The Hyundai brand showed in the commercial film that
some situations that people are afraid of in the real world
can be done in the metaverse world, that the Hyundai
brand adapts to the developing technology, and that new
automotive brands consist of technological tools that do
not pollute the environment in order to eliminate the
perception that gasoline and diesel automotives pollute
the environment.
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