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ONSOZ

Kabul etmek gerekir ki, Web 2.0 kavraminin telaffuz edildigi 2004 yilindan bu
yana, etrafimiz giderek akillanan internet, onu kullanabilecegimiz mobil cihazlar ve
sayist belirsiz uygulamalar ile cevrili hale geldi. insanlik tarihinin binler hatta on
binlerce yillik gegmisinde benzerine rastlanmayan hizda gerceklesen bir doniisiim
siirecini de tetikleyen teknolojik gelismeler, yine tarihte sinirli sayida s6z konusu
olan kirilma noktalarindan birini ortaya ¢ikardi demek sanirim yanlis olmaz. Elbette
bu siiregten markalar da etkilendi. Dijitallesmenin golgesinde pazara, tiiketiciye,

pazarlama ve reklam c¢alismalarina yeni bir bakis agisiyla yaklasmak durumunda
kaldilar.

Dijitallesme bu noktada tek tetikleyici olmadi kuskusuz. Uluslararasi politik
diizlemde ortaya ¢ikan gelismeler, ¢evre ve iklim sorunlari, salgin hastaliklar vb.
her ne kadar olumsuz gelismeler olarak kabul edilse de degisim siirecinde bir
katalizor iglevi iistlendiler. Bu noktada degisim, onu biitiiniiyle reddetme egiliminde
olan en kat1 tavirlt olanlar i¢in bile bir uyum siirecini zorunlu kildi; ki drnegin
Covid-19 hastalig1, belirli mobil uygulamalar1 (HES kodu 6rnegin), dijital egitim ve
calisma ortamlarini ve daha nicesini kullanma konusunda bizleri zorlayici bir gii¢
haline geldi. Diinya bir yandan pandemi ve onun artg1 sarsintilari olan ekonomik
ve sosyal psikolojik sorunlarla basa ¢ikmaya calisirken, diger yandan baska tiirlii
yasayabilmenin de miimkiin oldugunu kavradi. Bu noktada dijitale en ¢abuk uyum
saglayanlar, ayn1 zamanda ayakta kalmay1 basarabilenler oldu.

Ote yandan bu uyumu ¢ok daha oncesinde gergeklestirmis olan bir kitle de
bulunmaktaydi. Dijital yerliler, Z Kusag1 vb. pek ¢ok kavramla nitelenen bu kitle,
2000’lerin basinda yeni dogmus veya ¢ocukluk ya da genglik doneminde olan
bireylerden olugsmakta. Ve bu kitle dijitalle cok yakindan ilgili olmas1 dolayisiyla,
hatta haydi biraz daha net olalim, dijitalle yogrulmus bir hayat siirmelerinden dolay1
yasam, i, egitim, sosyallesme ve eglenme gibi hayati tanimlayan her noktada
kurallar1 zaten yeniden yazmaktaydi. 7/24 dijitalin i¢inde gecen, sanal ve gercek
diinyalar arasinda boliinmiis ancak bir o kadar biitiinlesmis hayatlar, eski kusaklarin
pandemi ile deneyimledikleri ya da deneyimlemeye boyun egmek durumunda
kaldiklari, ancak ‘yeni’lerin ¢oktan yasam tarzi kabul ettikleri bir yapida ilerliyor.

Kisa bir 6zetlemeden sonra tekrar markalara donmek gerekirse; dijitallesme dyle
bir diinya yaratti ki markalar sonsuz bir olanaklar ve firsatlar denizinde buldular
kendilerini. Ancak ayni denizde yolunu bulmak ve rotadan sapmamak, yine sonsuz
zorluklar ve riskleri de beraberinde getirdi. Yagam tarzlarindaki doniisiim, tiiketim
ve medya kullanim aligkanliklarimi da degistirdi, g¢esitlendirdi. Eskinin pasif
izlerkitlesi, yerini aktif kullanicilara; reklama maruz kalma, yerini etkilesim ve
katilimciliga; tiiketiciye bagirmak, yerini onlarla sohbet etmeye birakti. Esasen salt
bu siireci kisaca dzetlemek dahi sayfalarca yazmay1 gerektirebilir. Bu kitabin temel
kaygisi ise bu degil.
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Biz bu kitapta oyun tizerine konusuyoruz. Ancak oyunu da markalarin degisen
pazarlama vereklam stratejilerinin biitlinleyici bir pargasi olarak ele aliyoruz. Baglami
kurarken yukarida sunulan ¢ergeveyi de goz ardi etmedik elbette. Dolayasiyla iki ana
kisimdan olusan kitabimizda oyunlarin hem dijitallesme siirecindeki yerini -siklikla
bireysel, toplumsal ve sektorel etkilerine atifta da bulunarak- hem de pazarlama
ve reklamcilik alaninda nasil kullanildigini sorguluyoruz. Kitabimiz 13 bdliimden
olusuyor ve her bir yazar da -sliphesiz ¢ok degerli katkilarla- teorik ve uygulamalar
acisindan- farkli bakis acilarini siz degerli okuyuculara sunuyor. ilk kistmda oyun
ve reklam iliskisi ile uygulamalarma dair teorik bir alt yap1 olusturulmakta. ikinci
kisimda ise uygulama 6rnekleri ve analizleri ile oyun reklam iliskisinin etkilerine
odaklanan boliimler yer aliyor.

Erdem ve Urfali, “Neden Game-vertising? Gelenekselden Dijitale Oyun ve
Reklam Iliskisi” baslikli ilk béliimde, degisen tiiketim aliskanliklar1 ve tiiketici
yapisi ile markalarin bu duruma ayak uydurma cabasimi gelenckselden dijitale
oyun ve reklam iliskisini ele alarak agikliyor. Boliimde, bu iliskinin hangi tiir ve
formatlarda ortaya ¢iktig1 konular lizerine bir ¢ergeve olusturulmaya calisiliyor.

Kilci tarafindan kaleme alinan “Oyun Sosyolojisi: Dijital Oyunlar Uzerinden Bir
Degerlendirme” baglikli ikinci boliimde ise oyun ve dijital oyuna yonelik sosyolojik
bir bakis acis1 sunuluyor. Tarihsel doniistimiiyle birlikte ele alinmakta olan dijital
oyun kavrami, oyun sosyolojisi baglaminda degerlendiriliyor.

Urfali, “Oyuni¢i Reklam Uygulamalar1” baglikli iiglincli boliimde, “game-
vertising”in bir alt uygulama alani olan oyuni¢i reklamlar konusunu ele aliyor.
Gliniimiizde pazarlama trendleri arasina girmis ve oldukg¢a popiiler uygulamalar
arasinda yerini almis olan bu reklameilik tiirti hakkinda detayli teorik bilgi, tarihsel
yoniiyle birlikte ve 6rnekleriyle sunuluyor.

Diker ve Kara, “Reklamoyunlar” basligin1 tagiyan dordiincti boliimde, yine
“game-vertising”in bir alt uygulama alani olan ancak bu kez markalar i¢in 6zel
olarak tasarlanip yayilanan reklam igerikli oyunlari ele aliyor. Detayli bir bigimde
teorik altyapinin sunuldugu bdliimde, alanla ilgili 6rnekler de yer aliyor.

“Oyunu Cevreleyen Reklamlar” baglikli besinci ve ilk kismi olusturan son
boliimde ise Aldag ve Erdem, pazarlama ve reklam mesajlarinin dogrudan oyun
icerisinde yer almadig1 ancak bir oyun ortaminda sunuldugu uygulamalar1 ele aliyor.
Boliimde oyun ve reklam birlikteligi, ilk olarak kavramsal bir ¢erceve olusturularak,
ardindan bu kavram altinda ele alinabilecek olan her tiirden uygulamaya dair
ornekler gercevesinde igleniyor.

Kitabin ikinci kism1 “Game-vertising Uygulama Alanlari, Etkileri ve Ornek
Olay Analizleri” basligim tasiyor. Bu kisimda yer alan altinc1 boliim ise “Dijital
Oyunlar - Fijital Deneyim Alanlar1” bagligini tasimakta. Cakin ve Yaman tarafindan
kaleme alinan boliimde, oyunlarin reklam amacli kullaniminin sadece PC ya da
mobil oyunlarda degil, farkli gergeklik teknolojilerinin kullanimiyla ve hatta gercek
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diinya ile dijitalin birlesimi olan farkli ortamlarda da gergeklestigi vurgulantyor.
Fijital oyunlarin temelinde yer alan artirtlmis gerceklik, sanal gergeklik, dokunma
teknolojileri, konum tabanli sistemler, mobil 6deme sistemleri teknolojilerine yer
verilerek, Pokémon GO ve Harry Potter: Wizards Unite oyunlar iizerinden bir
degerlendirme gergeklestiriliyor.

Yedinci béliim “Reklam ve Oyunlar; Z Kusagi Universite Ogrencilerinin Oyun
Ici Reklamlara Iliskin Tutumlarina Yonelik Bir Arastirma” bashigini tagimakta.
Bager ve Kus tarafindan yazilan bu bdliimde, Z kusaginin oyunigi reklama karsi
tutumlarina yonelik kapsamli bir arastirmanin sonuglar1 okuyucu ile paylasiliyor.

Isleyen tarafindan yazilan sekizinci béliim, “Dijital Hipnoz: Dijital Oyunlarda
Oyun I¢i Satin Almalar” bashigim tasimakta. Isleyen, ekonomi-politik temelde bir
bakis ac¢istyla konuyu irdelemekte. Boliimiin ilk kisminda, kuramsal baglamda
sermaye, emek, biligsel emek, tiikketim, gostergeler gibi temel konular tartisirken;
ikinci kisminda Valorant isimli dijital oyun {izerinden oyun ig¢i satin alma
davraniglarini sorguluyor.

Dokuzuncu boliimde Mayadagli, oyun ve reklam iligkisini farkl bir perspektiften
ele aliyor. “Game-vertising Uygulamalarma Etik Perspektifinden Bakis” baslikli
caligmada, son yillarda markalarin siklikla bir pazarlama stratejisi olarak tercih
ettikleri game-vertising uygulamalari, etik kavrami 6zelinde incelenmekte.

Bolat tarafindan kaleme alinan onuncu béliimde, oyun ve reklam birlikteliginin
sadece kar amagli isletmeler i¢in s6z konusu olmadigi, ayn1 zamanda siyasal iletisim
kampanyalarinda da etkin bir bigimde uygulandig1 olgusundan yola ¢ikilmakta ve
Barack Obama’nin se¢im kampanyasinin bir pargasi olarak oyuni¢i reklamlarin
nasil kullandig1 incelenmekte.

On birinci bolim ise “Mobil Oyunsal Reklamlarm Turizm Pazarlamasi
Calismalarinda Kullanim1 ve Onemi” baslhigimi tasimakta. Oztiirk, bu béliimde,
turizm sektorli 6zelinde pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda mobil oyunsal reklam
uygulamalarmin nasil, ne amacla kullanildigini destinasyon markalarina ne gibi
katkilar sagladigini, nasil bir 6neme sahip oldugunu érneklerle betimsel bir yontem
kullanarak inceliyor.

“Hallyu Dalgast Mobil Oyunlarda: BTS ve Black Pink Ornegi” baslikli on ikinci
boliimde Erdogan Tugran, diinyay1 giderek saran Hallyu Dalgasi ekseninde, Giiney
Kore ¢ikishi iki poptiler grup olan BTS ve Black Pink’in, Fortnite ve PUBG oyunlari
ile is birliklerini, ¢apraz promosyon kavramiyla degerlendiriyor.

On igiinci ve son bolimde Akyol Oktan, “Dijital Oyunlarda Reklam ve
Prosediirel Retorik™ basligi altinda, video oyunlarindaki reklamlarin prosediirellik
baglaminda ne tiir iceriklere sahip oldugu ve bu igeriklerin ikna siireclerini ne
sekilde etkiledigini “prosediirel retorik” kavrami ekseninde tartisiyor. GTA Ornegi
tizerinden reklam kisith iiriinlerden olan alkol reklamlar1 baglaminda, prosediirel
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retorigin ne oldugu ve dijital oyunlarda ne tiir iglevlerle giindeme geldigine iliskin
kavramsal bir ¢er¢eve olusturmaya calistyor.

Yukarida ¢ok kisaca &zetlenmeye calisilan tiim boliimler, oyun ve reklam
iligkisini hem teorik hem de uygulama baglaminda agiklamak {izere tasarlanip
kaleme alindi. Ancak burada vurgulanmasi gereken birkag temel unsur da soz
konusu ki bunlardan ilki yazar kadromuz ile ilgili. Bu kitap akademisyenleri ve
akademisyen adaylarii bir araya getirmesi dolayisiyla ¢ok 6zel. Diger bir deyisle,
sadece her biri kendi alaninda son derece yetkin hocalarimizla degil, lisansiistii
egitimini heniiz tamamlamamis ancak gelecek vaat eden Ogrencilerimizle de
calistik. Her bir yazarin ¢ok degerli katkilar sundugunu da sdylemeliyim. Ancak
vurgulanmasi gereken bir diger unsur da su ki bizler bu kitapla, bilimsel bir ¢aligma
yaparken de eglenilebilecegini deneyimledik. Oyunun dogasi gere§i eglenceli
olan yapisi, kendini burada da gosterdi. Bu nedenle tiim yazarlarimiza, benimle bu
eglenceli yolculugu paylasarak, bu kitab1 ortaya ¢ikarmada bana eslik ettikleri i¢in
tesekkiirlerimi sunuyorum.

Son olarak neden kavramn Tiirkgesini degil de Ingilizce halini kullandigimiz
konusuna da deginmek gerekir mutlaka. Akademik ¢evre icerisinde gerek ortaya
koydugumuz eserlerde gerek derslerimizde Tiirk¢e kavramlar kullanmay1 tercih
ediyoruz. Ancak bazen, 6zellikle de iizerinde ¢ok fazla calisma yapilmamis olan
konular1 tanimlamaya calisirken, ortaya bir kavram karmasasi ¢ikabiliyor. Tiirkge
literatiirde “oyunigi”, “reklamoyun”, “oyunreklam” vb. pek ¢ok kavram reklam
ve oyun birlikteligini tanimlamak iizere kullaniliyor. Ancak birbiri yerine gecen
bu kavramlarin, bir semsiye kavram olan “game-vertising”in alt uygulama alani
olduklari da bir gercek. Boyle bir karmasay1 dnlemek icin de kavramin Ingilizcesini,

oldugu sekliyle kullanmay1 tercih etmek durumunda kaldik.

Son bir notu da okurlarimiz i¢in birakalim... Bu kitap, oyunla ilgili akademik
calisma yiiriitenler, reklam ve pazarlama sektoriinde calisanlar, reklamverenler,
aslinda oyun ile ilgili olan herkes i¢in olusturuldu. Uygulamalarina sektorde siklikla
rastladigimiz bir alanin yayin agisindan yeterince c¢alisilmadigi gergceginden yola
cikarak bir tiir basucu kitabi ortaya koyma gayretiyle calistik. Ilgilisine faydali
olacagini umuyoruz.

Hayatinizdan oyunlar ve kitaplar hi¢ eksik olmasin...
M. Nur ERDEM
Samsun / 2022
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Birinci Boliim
Neden Game-vertising? .
Gelenekselden Dijitale Oyun ve Reklam lliskisi

M. Nur ERDEM?, Meltem Merve URFALI?

Giris

2004 yilinda O'Reilly ve MediaLive International arasinda gergeklesen
bir beyin firtinas1 konferansinda, Tim O’Reilly, yeni nesil internet
teknolojilerini, yani sosyal iletisim kurmaya olanak saglayan siteleri, yeni
iletisim araglarini, internet kullanicilarinin ortaklasa yarattigi bir sistemi
tanimlayan bir kavramdan s6z etmistir: Web 2.0. S6z konusu doénem igin
oldukgaheyecan vericibir kavram, dahasi bir teknoloji olarak kabul gérmekle
birlikte, giindelik yasam pratikleri tizerindeki etkisi ancak diinya tarafindan
deneyimlendikge algilanmistir. Bu dylesine bir kirilma noktasidir ki medya
kullanimlarimizdan tiiketim aliskanliklarimiza, iletisim ve etkilesim kurma
tarzlarimiza; ve hatta deneyimleme ve harekete ge¢gme bigimlerimize degin
her seyi degistiren ve dontiistiiren bir ¢agin baslangici olmustur. Teknoloji
diigkiinleri ve / veya sosyo-ekonomik statii diizeyi yiiksek bireylerce ya da
bu alanda uzman kurumlarca siiphesiz ¢ok sasirtici sonuglar degildir. Ancak
diinyanin geri kalan1 igin “yeni” ya da “dijital” kavramlariyla sifatlandirilan
medya tiirii, insan hayat1 iizerinde 6nctillerinden daha farkli bir dokunusta
bulunmustur. C)yle ki yeni kusaklar ve yeni kusak ¢atismalar: ortaya ¢ikmus,
yasama dair bakis agilar1 biitiiniiyle doniismiis; diisiinme, 6grenme, {iretme,
calisma ve dogal olarak dinlenme eylemleri de farklilasmistir. Bu noktada hig
stiphesiz derinlemesine bir sosyolojik analiz gerceklestirmek miimkiindyir.
Ancak bu boliimiin asil kaygisi bu tiirden bir analiz gerceklestirmek degil,
kabaca bir gergevesi ¢izilmeye calisilan doniistimiin merkezine yakin bir
noktada konumlanan “oyun” ve yine merkezi olarak nitelendirilebilecek
bir bagka edim olan tiiketime ivme kazandiran bir is kolu olan “reklam”
birlikteligini irdelemektir.

[lk agsamada oyunun kavramsal ya da olgusal olarak dijitallesmenin
tetikledigi yeni toplumsalin merkezine yakin bir yerde konumlandig:
iddias1 abartili gibi goriinebilirse de; yeni neslin dijital yerli, Z Kusagy,
Alfa Kusagi, vb. sekillerde tanimlandigi kadar Gamer Generation ya da
Tiirkge haliyle Oyuncu Nesil olarak da tanimlandigr disiiniildiigiinde
neden boyle bir sdylemde bulunuldugu agiklik kazanacaktir. Gergi insani
tanimlamada oyunun kullanilmas: dijitallesmeden daha 6nce, 1938 yilinda

1 Dog.Dr., Ondok}lz Mayis Universitesi Heti@ixp Fakiiltesi, nur.erdem@omu.edu.tr )
2 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Ondokuz Mayis Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Medya ve Iletisgim
Bilimleri Yiiksek Lisans Programi, melmer.urfali@gmail.com
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gerceklesmistir. Johan Huizinga (2006), tinlii eserinde, insamin Homo
Sapiens® ve Homo Faber* ikilisinin karsisina Homo Ludens’i® ¢ikarir ve
hatta oyunun kiiltiirden 6nce geldigini savunurken, bir anlamda ge¢misi
referans alarak bugiinkii diinyaya dair bir ongoriide bulunmaktaydi
denilebilir. O’'ma gore oyun oynamak neredeyse diisiinmek ve imal etmek
kadar 6nemli bir islevdir (Huizinga, 2006: 16 — 18).

Bugiiniin diinyasinda ise oyun, Huizinga'min sdylemlerini hakl
¢ikaracak bicimde, yeni bir nesli tanimlamak iizere kullanilmaktadir.
Insani, toplumsal dinamiklerin degisimi ekseninde tanimlama ve yeniden
tanimlama ¢abasi, pek ¢ok farkli baglamda ve siirecte ele alinabilir. 200071i
yillarin basindan itibaren gengleri ve ¢ocuklar: tanimlamak igin kullanilan
kavramlar bu tiirden bir yaklasimin en temel gostergesidir. Pedro (2006), bu
neslin bilgisayarlarda usta, teknolojide yaratic1 ve hepsinden 6nemlisi her
yerde bulunan baglantilarin kaniksandig bir diinyada ¢oklu gorevlerde son
derece yetenekli olmas1 dogrultusunda onlarin yeniden isimlendirilmesinin
gerekli oldugunu belirtmektedir. Farkl dijital bilgi kaynaklarini1 ayn: anda
kontrol etme becerisine sahip olmalar1 dogrultusunda, farkli kaynaklarda
yer alan, “Millennials (binyilin 6grencileri), Net Generation (internet nesli),
Next Generation, N- generation (yeni nesil), Cyber Kids (siber ¢ocuklar),
Homo Zappiens (zaplayan insan), Grasshopper Mind (gekirge zihin)”
(Pedro, 2006), Y kusagt (1980 — 1999 arasinda doganlar) ve Z kusag1 (2000
ve sonrasinda doganlar), Alfa kusag1 vb. giiniimiizde yeni nesil medya
kullanicilarina verilen isimlerdendir. Ki bu yeni tanimlamalar igerisinde
Carstens ve Beck (2005) tarafindan ortaya konan “The Gamer Generation”
(Oyun Nesli / Oyuncu Nesil) kavrami da bu baglamda 6nemlidir. Onlara
gore, siniflarda ya da kurumlarda karsilasilan bu yeni neslin en dnemli
ozelligi farkl olmalaridir. Yasama, 6grenme, is yapma bigimleri onceki
nesillerden tamamen farkli olan bu nesil, kendilerinden Onceki her seyi
geride birakacak ve igerisinde bulunduklar1 her olusumu degistirecektir.
Bu saptamalarindaki en kilit nokta ise su sdylemleridir: “Bu farkliliklarin

3 Bilen/ Diisiinen insan.

4 Yapimci / Imal Eden Insan. Homo Faber bir canl tiiriinii agiklamaktan te kurgusal bir kisiliktir. Homo
Faber, kendi yasamlarmin yapimcilari, ara¢ yapimcilar: ve tireticileri olarak insani temsil edecek bir
anlamda kullanilmaktadir (Tonsing, 2017: 2). Max Scheler ve Hannah Arendt tarafindan, felsefi bir kavram
olarak, gevresini yonetmek ve hakimiyeti altina almak igin aletler yapan yaratici insani ifade etmektedir
(Caligkan, 2014: 110). Her iki yazar da konu ile ilgili eserlerinde genel itibariyla Homo Faber tarafindan
yaratilan araglara ve bu araglarin yaratilmasindaki temel giidiiniin diinyaya hitkmetme oldugu noktasina
vurgu yapmaktadirlar. Arendt 1958 yilinda kaleme aldigr The Human Condition isimli kitabinda Homo
Faber’in ayirt edici bir 6zelligi olarak —6nciillerinde oldugu gibi bedensel ihtiyaglara bagiml bir bigimde
ve tamamen temel ihtiyaclar1 karsilama diizeyinde bir dizi arag {iretimi yapmanin ¢ok tesinde- biitiintiyle
insanlar tarafindan insanlar igin tasarlanmis bir diinya yaratmak admna iiretim faaliyetleri yiiritmeye
vurgu yapmaktadir. Arendt’ gore Homo Faber tarafindan yaratilan diinya, insana hareket etme 6zgiirliigii
saglayacak, onun bir sosyal bir canli olmasi dolayisiyla da kendi bedensel ihtiyaglarinin 6tesinde insanlik
igin yaraticiligini kullandigs, gergek bir insan yasami diinyasidir.

5 Oyuncu insan. Huizinga'nin, Ludens’i Sapiens ve Faber'in kargisinda konumlandirmasimin temel nedeni,
oyunun tiim edimlerden ve hatta kiiltiirden dahi eski olmasi ve hatta bir kiiltiir yapic1 olmasidir (Goniil,
2019: 583). Oyun, diistinmek, egitmek / egitilmek, iiretmek, imal etmek kadar 6nemlidir. Her ne kadar ilk
ikiliden daha sonra ortaya konmussa da var olus itibariyla Ludens, Sapiens ve Faber'den de 6nce gelir.
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tek bir merkezi faktorden kaynaklandigina inaniyoruz: video oyunlar
oynayarak biiylimek...” (Carstens ve Beck, 2005). Dolayisiyla egitim
kurumlarmin da ¢alisilan organizasyonlarin da bu neslin ihtiyaglarina gore
yeniden tasarlanmasi zorunlulugu ortaya ¢ikmistir. Carstens ve Beck’in
¢alismalarindan birkag yil once, heniiz 2001 yilinda Marc Prensky'nin
calismasinda da benzer ifadeler yer almistir. O'na gore, 200071 yillarin
basinda kolej 6grencisi olan gengler, yeni teknoloji ile yetisen ilk nesillerin
temsilcisi olmustur. Biitiin hayatlar1 bilgisayarlar, video oyunlari, dijital
miizik calarlar, video kameralari, mobil telefonlar ve dijital ¢agin diger
tiim oyuncak ve aletleriyle ¢evrili durumda olan gencler, okumaya 5 bin
saatten daha az zaman ayirmaktayken, video oyunlar1 igin 10 bin saat
harcamaktaydi. Bilgisayar oyunlari, e-posta, internet, mobil telefonlar ve
anlik mesajlagmalar hayatlarinin biittinleyici bir parcas: olmustur (Prensky,
2001). Aradan gegen 20 yil1 askin zamanda, gelisen teknolojiyle de paralel
olarak, degisim kendini iyiden iyiye hissettirmeye baglamistir. Zira o
donemin ¢ocuklar1 ve gengleri, bugiiniin yetigkinleri olarak artik hayatin
her alaninda varlik gosteren ve diinyay1 domine eden nesildir.

Gegmis nesillerin giindelik hayat1 pargalara bolerek yasayis tarzi da bu
baglamda degismis gortinmektedir. Oyuncu Nesil 7/24 hayatin icindedir.
Ayni anda egitim almakta / calismakta, dinlenmekte, eglenmekte ve
sosyallesmektedir. Calisma zamanlar1 08.00 — 17.00 arasinda bir ofiste
bulunmaktan ¢ikmistir. Stireg odaklilik yerini sonug odakliliga birakmuistir.
Bugiin diinyanin en zenginleri listesinde yer alan isimlerin (Zuckerberg
bunlarin en Onemlilerinden biridir), ¢alisanlarina ciddi anlamda bir
serbestlik tanidig1 bir gercekliktir. Ofisler ¢alisanlara her zaman agiktir ve
ofiste bulunulan saatlerde de bireyler sadece ¢alismak zorunda degildir.
Bu ilk asamada -0zellikle de eski nesillerin mantigina gore- fazlaca rahat
bir ortam izlenimi verse dahi, s6z konusu kurumlarin pazar paylarina
bakildiginda, en hafi deyimiyle “basarili” bir uygulamanin varligr agiktir.
Yoneticiler ve liderler isin tamamlanmasini beklemekte, calisanlarina
da bu noktada bir serbestlik tanimaktadir. Oyunlar ise bu yeni ¢alisma
kosullarmin biitiinleyici bir parcasini olusturmaktadir. Egitim hayatinda da
benzer bir durumun s6z konusu oldugu ifade edilebilir. Oyunla egitim ya
da egitimde oyunlastirma, son donemlerin en 6nemli yaklasimidir. Egitim
almak / calismak, dinlenmek, eglenmek ve sosyallesmek gibi edimlerin
glinlin tamamina yayilan yeni yasam aliskanliklarinin yansimasinin,
tiikketim aliskanliklarinda da goriildiigiinii soylemek miimkiindiir. Gelisen
teknoloji araciligiyla satin alinmasi diisiiniilen {iiriinler ve markalar
hakkinda bilgiye ulasabilmek, bu konuda arastirma yapabilmek, her an her
yerden bir seyler satin alabilmek miimkiin hale gelmistir. Ancak bu zaman
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ve mekandan bagimsiz hareket edebilme olanagini besleyen bir bagka oldu
daha bulunmaktadir. Tiiketimi oyunlastirmak.

Pazarlama ve reklamcilik gibi alanlar igin son yillarin en popiiler
kavramlar: igerisinde “infotainment” (eglenceli bilgi), “advertainment”
(eglenceli reklam), “merchantainment” (ticari igerikli eglence) vb.
bulunmaktadir. S6z konusu kavramlarin ortak yonii hig stiphesiz ki eglence
iceriginin hakimiyetidir. Her tiirden bilgi ve habere ulasmada eglence, en
temel unsurlardan biri haline gelmistir. Reklam ve pazarlama mesajlarinin
dabilgilendirici bir yapisi oldugu agiktir. Ki bu boliimde asil olarak iizerinde
durulacak olan konu da budur.

Simdiye kadar aktarilanlar, esasen oyunun yasamlarimizda ne gibi bir
yere sahip oldugunu aciklama cabasini icermektedir. Ote yandan asil baglam
oyun ve reklam iligkisidir. Dolayisiyla bu boliimde ilk olarak “branded
entertainment” semsiye kavrami ele alinmaktadir. Ardindan daha spesifik
bir alan olarak oyun ve reklam iliskisi “game-vertising” kavrami tizerinden
acgiklanmaktadir. Boliim kapsaminda gelenekselden dijitale oyun ve reklam
iligkisi, bu iligkinin hangi tiir ve formatlarda ortaya ¢iktig1 konulari tizerine
bir gergeve olusturulmaya galisilmaktadir.

1. Markalandirilmis Eglence (Branded Entertainment)

Bilinen bir gergekliktir ki dogru ve etkili iletisim kurmak ancak ve ancak
dogru yer dogru zaman, dogru arag, dogru mesaj ve dogru kisiyle miimkiin
olabilir. Ote yandan iletisim siireci ticarilestiginde (ki burada ticarilesmekten
kasit ticari mesajlarin tiretimi ve yayilmasi, diger bir deyisle reklamlardir),
siirecin diger tiim iletisim tiirlerinden daha stratejik, daha yaratic1 ve etkin
yluriitiilmesi gereklidir. “Marka farkindalig1 yaratmak, hedef kitlenin verilen
mesajlar1 dogru bir bigimde algilamasini ve istenilen yonde bir tutum
gelistirmesini, akabinde satin alma davranisini gergeklestirerek bunu stirekli
kilmasini saglamak, biiyiik olgiide reklam mesaji ile hedef kitleyi yukarida
ifade edilen “dogrular” gercevesinde bir araya getirmekten ge¢mektedir.
Ancak yine bilinen bir gercekliktir ki, bu siireci dogru yonetmek de cogu
zaman yeterli olmamaktadir” (Erdem, 2018: 231). Geleneksel pazarlama ve
reklamcilik yontem ve stratejileri, i¢cinde bulundugumuz ¢agin ihtiyaglarim
-halen 6nemli olduklarin1 yadsimamakla birlikte- tek basina karsilayabilme
potansiyeline sahip degildir. Tasmabilir ve giyilebilir cihazlarin tiir ve
sayilarindaki artis, izleyicide bir boliinmeye neden olmus; dahasi etkilesimli
teknolojilerin ortaya ¢ikis1 pasif izleyiciyi aktif kullaniciya doniistiirm{istiir.
Tiiketici tiim bu gelismeler ekseninde, her anlamda giderek daha talepkar
olmaya baglamistir. Uzerinde durulmasi gereken bir diger temel olgu ise
geleneksel medya doneminde de dahi var olan reklam kirliligidir. Tiiketici,
geleneksel ya da yeni medya fark etmeksizin, siirekli reklam mesaji ile
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karsilasmaktan -deyim yerindeyse- bunalmistir ve bundan kagisin yollarmi
da aramaktadir. Yeni medya tiiketiciye bunun da ¢oztimiinii sunmaktadir:
Reklam engelleyiciler. Kullanim orani giderek artan bu teknoloji, markalar
icin siradanlig1 geride birakma noktasinda zorlayic bir gii¢ olmustur.

Markalarin pazarlama ve reklam mesajlarini tiiketici ile bulusturmalari,
ayrica bu bulusmanin verimli sonuglanabilmesi giderek zorlasmistir
denilebilir. Bu da alternatif yol ve yontemlerin bulunmasini zorunlu hale
getirmistir. Ki “branded entertainment” (markalandirilmis eglence) kavrami
da bu noktada -ortaya ¢ikmistir denilemezse de- onem kazanmustir.

Hudson ve Hudson (2006: 491), markalandirilmis eglence kavramini son
derece basit ancak islevsel bir sekil araciligiyla agiklamaktadirlar.
Sekil 1. Markalandirilmis Eglence

Eglence
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Kaynak: Hudson ve Hudson (2006: 491)

Ancak kavrami tanimlamak sekilde goriildiigii kadar kolay degildir.
Clinkii, reklam uygulama tiirti kadar markalandirilmis eglence tanimlamasi
yapmak da miimkiindiir. Bu kissmda birkag tanima yer verilmesi uygundur.
ik olarak, yine Hudson ve Hudson'dan (2006: 491) alintilamak gerekirse,
reklamin eglence igerigine entegrasyonu seklinde genel bir tanimlama
yaptiklar1 goriilmektedir. Onlara gore, bu sayede markalar bir filmin,
televizyon programinin veya diger eglence ortamlarinin hikayelerine
gomiiliir. Bu, eglence, medya ve markalar arasinda ortak yaratim ve
is birligini igerir. Loggerenberg, vd. (2019), markalandirilmis eglence
kavraminin, “markalanmis igerik” kavrami ile de karsilandigini ve soz
konusu iki kavramin akademisyenler ya da uygulamacilar tarafindan birbiri
yerine kullanildig1 belirtmektedirler. Bununla birlikte hangisi kullanilirsa
kullanilsin, reklam ve eglence melezi olan bu kavrama dair tanimlamalarda
belirli ortak noktalar goze carpmaktadir (Lehu, 2007; Zang vd., 2010; Valero,
2015; Parreno, vd., 2015; Aguilera-Moyano, vd., 2015):
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- Eglenceyi kesintiye ugratmayacak bigimde tasarlanan,
- Tiiketici / izleyici tarafindan atlamak istenmeyen,

- Marka kimligi, kisiligi ve pazarlama hedefleri dogrultusunda
olusturulan,

- Tiiketicilere ilgi ¢ekici ve eglenceli bir deneyim saglamay1 hedefleyen,
- Geleneksel anlamda reklami eglence ile birlestiren semsiye bir kavram.

Tam da bu noktada, “Reklamciliktan Nefret Eden Reklama” olarak
bilinen Howard Gossage’in {inlii sOylemini hatirlatmakta yarar vardir:
“Insanlar reklamlar1 okumaz. Insanlar ilgilerini ceken seyleri okur ve bu
bazen bir reklam olur” (Webl). 1960’1 yillarda dile getirilen bu séylem,
aslinda pazarlama ve reklam mesajlarinin yogunlugunun, hedef kitleler
tizerinde yarattig1 olumsuz etki ve dolayisiyla da verimlilik kaybinin bir
yansimasidir. Bugiin bu duruma, teknolojik gelismeler de eslik etmektedir ve
icerik her seyden daha fazla 6nem kazanmaya baglamistir. Insanlar, reklam
mesajlarini okumaya bugiin de istekli degillerdir, kald1 ki bu mesajlarin ne
derece samimi oldugu da ayrica tartisilabilir bir olgudur. Kotler, vd. (2010),
Pazarlama 3.0 isimli eserlerinde, alanda iletisim konusunda ortaya ¢ikan
ihtiyaclar1 dile getirirken, asil olanin birden ¢ok’a ya da birebir iletimden 6te
cok’tan ¢ok’a etkilesim oldugunu vurgulamaktadirlar. Medya sistemlerinde
s0z konusu olan doniisiim, ortaya igerik {iretilebilecek onlarca mecra
cikarmigtir. Hedef kitle bu mecralar arasinda siirekli hareket halindedir
ve ge¢misin tekil medya kullanimina dayali aligkanliklar1 da degismistir.
Dolayisiyla tek bir kaynaktan devasa bir kitleye ulagsma yoniinde stirdiiriilen
yaklagimlar etkinligini ve gegerliligini yitirmektedir. Sektoriin bu noktadaki
ihtiyaci, tek bir pazarlama mesajini, pek ¢ok farkli mecradan (tutarlilik arz
eder bir bicimde), daha kiigiik ve spesifik hedef kitle gruplarma iletmeyi
zorunlu kilmaktadir. Biitiinciil bir strateji ekseninde, geleneksel medya ve
dijital medyanin (dijital igerik platformlari, igerik {iretim siteleri, web siteleri
ve kurumsal bloglar, sosyal medyadaki uygulamalar, vb.) etkin kullanimi
esastir. Ki bu boliimiin ana baglamini olusturan oyunlar da bu gergeve de
degerlendirilmelidir.

2. Neden Game-vertising?

Bubaslik altinda, Game-vertising kavraminin ne oldugu ve neden boyle bir
alana ihtiya¢ duyuldugu konusu tizerinde durulmaktadir. Ancak “Neden
Game-vertising?” seklinde bir soru, “Neden Tiirkge bir kaynakta kavram
Ingilizce kullanilmaktadir?” sorusunu da akillara getirebilir. Dolayisiyla ilk
olarak, bu sorunun yanitlanmas1 uygun goriinmektedir.

Son yillarda Tiirk akademik diinyasinda, kavramlarin miimkiin
oldugunca Tiirk¢e halinin kullanilmasi yoniinde bir egilim mevcuttur.
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S6z konusu yaklasim bu boliimde ve genel olarak kitap igerisinde de
bulunmaktadir. Ancak kimi kavramlarda yerlesik olmama durumu ve
bundan kaynaklanabilecek anlam kaymalarini ve karmasasini engellemek
lizere, “game-vertising” semsiye kavrami orijinal halinde kullanilmaktadur.
Zira Tiirkge literatiirde s6z konusu kavram oyunigi reklamcilik (in game
advertising), reklamoyun ya da oyun reklam (advergaming) gibi farkh
bicimlerde yer almaktadir. Ancak ilerleyen sayfalarda da goriilecegi
tizere bu kavramlar, game-vertising uygulamalari igerisindeki belirli tiirleri
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir.

“Neden Game-vertising?” sorusunun bir diger yonii ise kavramin ne’ligi
tizerinedir. ingilizce “game” (oyun) ve “advertising” (reklam) kavramlarimin
bir bilesimi (Wan ve Youn, 2004; Svahn, 2005; Chambers, 2005; Bronner,
vd., 2005; Montgomery ve Chester, 2007) olan sozciigiin ilk kez nerede ve
kim tarafindan kullanildigina dair net bilgiye ulasilamamaktadir. Ancak
yukarida atifta bulunulan ilk c¢aligmalar, bu calisma kapsaminda yapilan
literatiir taramasinda karsilagilan ilk &rneklerdir. Ote yandan “in-game”
ve “advergaming” kavramlariin kullanimi 1990l yillarin baslarina kadar
gitmektedir. Bu noktada, “game-vertising” kavraminin, oyun ve reklam
iliskisi ekseninde giderek gelisen ve farklilasan uygulamalar1 kapsayacak
semsiye bir kavram olarak kullanild1g tespiti yapilabilir.

Uygulamalar agisindan bakildiginda ise 19601 yillara degin
gidilebilmektedir. 1964 te, Ford un o y1l piyasaya siirdiigii arabaya benzeyen
bir Mustang langirt makinesinin tasarlanmasi (marka adinin lisansh olup
olmadig1 bilinmemekle birlikte) durumu s6z konusu olmustur (Sklaski, vd.,
2011: 437). Hig stiphesiz bu ornek geleneksel anlamda bir oyun — reklam
iligkisi icermektedir. Bugtinkii game-vertising uygulamalari ile kiyaslamak
elbette ¢ok aglikli olmayacaktir ancak yine de, bir makine araciligiyla oynan
oyun igerisinde markalama yapilmasi baglaminda ilk 6rnek olarak kabul
edilebilir.

197071 yillarin ortalarindan itibaren ise Atari gibi konsollarda oynanan
oyunlarda, marka isimleri goriilmeye baslanmistir (Bogost, 2007; Sklaski,
vd., 2011). 1980 — 901 yillarda Atari ya da Nintendo gibi oyun cihazlarinin
yayginlasmas1 neticesinde, Kool-Aid, Pepsi, Trix gibi atistirmalik ya da
icecek firmalar1 iirin paketlerine ek olarak oyun ile ilgili promosyon
driinleri dagitmislardir (Ilgin, 2013). Bu Ornekler bugiinkii uygulamalarla
kiyaslandiginda stiphesiz son derece basit ve genel itibariyla uzun
siireli ve kapsamli bir stratejinin pargas: olmaktan uzak denemeler gibi
goriinmektedir.

Bu boliimde ¢cagdas uygulamalarla ilgili bilgi de verilecektir elbette ancak
oncelikle, “Neden game-vertising?” sorusuna donmek de gerekmektedir.
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Simdiye degin aktarilanlar, oyunlarin sanildi1g1 kadar yeni bir reklam mecrasi
olmadigini ifade etmek i¢indir. Reklamcilik alans, her tiirden ortam ve araci
bir reklam mecrasina doniistiirme konusunda isteklidir. Ote yandan bugiin
game-vertising, basitce bir isteklilik durumuna degil, sektorel bir ihtiyaca
hitap etmektedir.

Reklama karsi, tiiketici zihninde -kabul etmek gerekir ki- ¢ok da hos
olmayan bir imaj vardir. Buimaji degistirmek, tiiketicinin reklam mesajlarina
karg1 direncini kirmak ve mesajlarin islevselligini artirmak (hatta yeniden
kazandirmak) her mecrada sadece goriiniir olmayr degil farkli bakis
acgilar1 ve stratejileri gelistirmeyi gerekli kilmaktadir. Aciktir ki reklam
engelleyiciler gibi uygulamalar sadece birer teknolojik eklenti degildir. Asil
olan tiiketicinin zihnindeki reklam engelleyicilerin devre dis1 birakilmasin
saglamaktir. Bu noktada reklami zorla dayatmaya calismaktan Ote, tiiketici
/ kullanicr ile is birligine gitme ve onlarin katilimini saglama yoniinde farkl
uygulamalarin gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir. Son birkag on yildir bu
bakis agisin1 benimseyen ve bu dogrultuda faaliyet gosteren kurumlarin
¢ok daha verimli calismalara imza attiklar1 da ifade edilebilir. Influencer
reklamailik, dijital gerilla pazarlama, sosyal igerik sitesi reklamlar1 vb. bu
baglamda onemli ornekler olarak gosterilebilir. “Neden game-vertising?”
sorusunun cevab1 da burada ortaya ¢itkmaktadir: Geleneksel ya da dijital
medyada var olan klasik reklamcilik anlayisinin disina ¢ikarak tiiketici ile
etkilesime ge¢cmek...

Reklam teknolojileri ile ilgili faaliyet gosteren bir platform olan Eskimi
Direktorii Gabriele Vileikyte, IAB ile gergeklestirdigi bir roportajda, oyun ve
reklam birlikteliginin sagladig1 en onemli firsatin, yiiksek etkilesim kuran
kullanicilara ulasma yetenegi oldugunu belirtmektedir. Oyuncular biiyiik
bir izleyici kitlesidir. Yasam tarzlari, topluluklar: ve ilgi alanlar1 da birgok
reklamcry ilgilendirmektedir. Hizli tiiketim mallari, telekomiinikasyon,
cihaz tireticileri, perakende ve fast food zincirlerinin hepsi ulasabildikleri
kitle nedeniyle oyun i¢i reklamlardan yararlanmaktadir. Daha da dnemlisi
miidahaleci olmayan bir reklam yontemi olarak oyun ve reklam birlikteligi
miikemmel bir alternatif haline gelmektedir (Web2).

Hedef kitle haricinde oyunlarin reklam amagh kullanimlarimin baska
avantajlar1 da bulunmaktadir. Ki bunlarin basinda da deneyimsellik
gelmektedir. Deneyim, bir pazarlama stratejisi olarak uzun siiredir
kullanilmaktadir. Schmitt'e gore bilgi teknolojilerindeki gelismeler,
markanin egemenligi, isletmeler ile miisteri arasindaki ¢ift yonlii iletisimin
ve eglencenin her yerde bulunmasi, deneyimsel pazarlama kavraminin
ortaya ¢ikmasma neden olmustur (akt. Kabadayr ve Alan, 2014: 208).
Deneyimsel pazarlama, hem marka bilinirliginin ve farkindaliginin
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artirillmasi, hem tiiketicinin belirli bir {riinii deneyimlemesi, hem de
belirli bir markaya ait tirtinti kullanmanin yarattigi duyguyu hissetmesi
agisindan 6nem tagimaktadir (Erdem, 2019: 197). Tletisim teknolojilerinin,
“bilme, harekete ge¢cme ve deneyimleme bigimlerimizi farklilastirmis”
(Cooper, 2002: 160) oldugu da diistiniildiigiinde, oyunlarin deneyimsellik
ya da deneyimsel pazarlama agisindan ciddi anlamda 6nem tasidig1 da bir
gercekliktir. Ister geleneksel isterse dijital olsun, oyun — reklam birlikteligini
iceren her tiirden platformda kullanicilar / tiiketiciler / oyuncular, belirli
bir {irlin ya da markay1 deneyimleyebilmekte ve onunla bir iliski kurmus
olmaktadir. Diger bir deyisle, burada s6z konusu olan basitge bir reklam
mesajina maruz kalmak degildir. Reklam mesajin1 yasamaktir. Bu bazen,
gercek hayat benzeri sorunlara ¢oziim tiretmede iiriiniin / markanin
faydalarmi gormek; kimi zaman gercek hayatta sahip olunmayan bir iiriinii /
markay1 kullanmanin hazzini yasamak; kimi zaman ise sadece bir markanin
eslik hikayenin bir parcasi olmak ve / veya onunla kendini 6zdeslestirmek
seklinde gerceklesebilmektedir.

Diger bir avantaj ise oyunlardaki anlatisal yapidir. Reklamda anlatisal
icerikle, gercek fayda ve akilci sorular yerine tiiketicinin bir hikaye ¢cevresinde
dirtine karsi bir duygu, tutum ve nihayetinde davranis gelistirmesi beklenir.
Anlatisal stiregte, Ozellikle betimlenen hikayelerle, tiiketicinin triintin
tiiketimi ile iligskilendirebilecegi bir dizi olay1 anlamas1 veya bu olaylarla
ilgili tahayytilde bulunmas: hedeflenir (Adaval ve Wyer, 1998: 214). “Yasam
deneyimlerinde dogal olarak kazanilan bilgiler ve biitiinsel, parca parca
olmayan bilgi isleme stratejilerini baslatma egiliminden” (Delgadillo ve
Escalas, 2004: 187) kaynaklanan yapisal benzerlik ise reklamda anlatinin
asil giictinii ortaya koymaktadir. Sirketler, miisterilere hayallere ve
duygulara hitap eden katma degerli bir deneyim sunmaya zorlanir ve
“iyi yasam” arayisina anlam katar. Bu nokta, anlat1 ve reklamin ortaklik
icerisinde birlestikleri asamay1 isaret etmektedir. Uriin degerini iyi bir
oykii ile sarmalayarak anlatmak suretiyle hikaye otomatik olarak marka
degerlerinin arkasindaki itici gii¢ haline gelir ve bdylece onlar1 benzer
tirtinlerden ayirir (Kaliszewski, 2013: 9). Oyun, dogas1 geregi anlatisaldir. Bu
noktada markalara diisen de anlatinin giictinii kullanip, markay1 oncelikle
o hikayenin igerisinde, ardindan tiiketicinin zihninde konumlandirmaktir.

3. Game-vertising Nedir?

Game-vertising, oyun ve reklam iligkisini igeren her tiirden uygulamay1
kapsayan semsiye bir kavramdir. Markalarin hedef kitleleri ile eglenceli
ve alisilmisin disinda bir yontem ile bulusmalari ve onlarla duygusal bir
bag kurmalar1 agisindan markalarin bagvurdugu / bagvurabilecegi etkili bir
yontemdir.
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Kavram, genel ve kapsayic1 bir bicimde, oyuna dayali tiim reklamcilik
¢abalarini tanimlamak tiizere kullanilmaktadir. Daha geni kapsamli bir
tanimlama yapmak gerekirse kavram; marka(lar) adina geleneksel ve djijital
mecralarda ytiriitiilen her tiirden pazarlama iletigimi stratejisini biitiinleyici
bir yapiya sahip olan ve 6zellikle dijital platformlarda yer alan oyunlardaki
reklam faaliyetlerinin tiimiidiir. Bununla birlikte, bu kavram kapsaminda
ele alinabilecek olan her tiirden uygulama 6zellikle {iriin / marka yerlestirme
uygulamalarimi igermektedir. Oldukga sofistike olan bu uygulamalar, tiriin
/ marka yerlestirmeyi davranigsal hedefleme ve viral pazarlama ile uyumlu
bir halde birlestiren; ve markalar ile bireysel oyuncular arasindaki iligkiyi
ilerletmeyi hedefleyen yapidadir (Web3).

Game-vertising, IAB (2014) tarafindan hazirlanan bir kitapgikta, oyun —

reklam iligkisinin {i¢ ana baglik altinda ele alinabilecegi belirtilmektedir.
Sekil 2. Oyun ve Reklam Ekosistemi

Garintuld reklamlar, sponsoriuk,
e capraz promasyon, gecis reklamlan

Oyunu Caevreleyen
Reklamlar

Oyuna entegre edilen reklam
mesajlan

Oyunici Reklamlar - 3----o----] >

Belirli bir marka igin alusturuimus

Ozel Markalh - feeemephee oyunlar

Owyunlar

Kaynak: IAB, 2014

Smith vd. (2014) ise bu smiflandirmadan yola c¢ikarak bir sema
olusturmuslardir:
Sekil 3. Game-vertising Tiirleri

GAME - VERTISING

| | |

Reklamayunlar Oyunu Gevreleyen Reldamlar Oyunici Reklamlar
| |
I | 0 | |
¥ 4 4 ¥ 4
Dofrudan Tepki Deneyimed < Bannerlar Capraz Gegis Sponsarhsk Statik Dinamik
| Promosyon meklamlan |
| ! |
1 I — oo
|
" 3 v A
Internet Tabach /(D ile sunulanlar E*;':::::’w Pararlama Drtingharia
indinibebitic Gouimtiterd Verlejlinne

Gyun temeli fimier, TV
Brogramian, vb Rebam makzemele ] Markalarmg arahr,
i

ehiomanler, Srimier, vb

Kaynak: Smith, vd. (2014)
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Her iki siniflandirma da yukarida ifade edildigi tizere, {i¢ ana uygulama
alanindan s6z etmektedir. S6z konusu uygulamalar1 kisaca tanimlamak
gerekirse®:

- Oyunici Reklamlar (In-game Advertising): Markalarin, kendi imajlar:
ve pazarlama stratejileri ile uyumlu, var olan oyunlar igerisine
uriin / marka yerlestirme yapmasidir. “Bir markayi, daha dnceden
olusturulmus bir oyun igerisindeki hikayeye entegre etmek olarak
ifade edilebilir. Iletisim araclarmin bir parcast olarak, oyunigi
reklamcilik pazarlama karmasinin bir pargasidir” (Ghirvu, 2012: 114).
Statik ve dinamik olmak {tizere iki uygulama bi¢imi bulunmaktadir.
Statik oyunici reklamlarda, iiriin / marka yerlestirme sabittir. Diger
bir deyisle oyun yaymlandigi andan itibaren mesaj kalici olarak
yerlestirilmektedir. Dinamik oyunigi reklamcilikta ise internet erisimi
olan oyunlarda s6z konusudur ve oyun igerisinde daha 6nceden
belirlenmis olan reklam alanlari belirli stirelerde kullanilabilir.

- Reklam Oyunlar (Ozel Markali Reklamlar — Advergaming): Bogost
(2007), bu tiirtin ortaya cikisindaki temel giidiiniin, belirli bir {irtin
ya da markayi tanitmak i¢in uygun oyunlarin olmadig1 durumlarda,
markalarin kendi oyun tasarimlarini yapabilecegi diisiincesi oldugunu
belirtmektedir. Bu tiirden bir uygulama markanm, biitiiniiyle
kendisine ait bir oyun igerisinde, kendi hikayesini anlatmasma ve
kendi tirtinlerini tiiketicisiyle bulusturmasina olanak saglamaktadir.

- Oyunu Cevreleyen Reklamlar (Around Game Advertising):
Pazarlama ve reklam mesajlariin oyunun icine girmemesi
mantigindan hareketle ortaya ¢ikan bu reklamcilik tiirti; oyunun
yer aldig1 platformlarda yerlestirilen bant reklamlar; stratejik ya da
yapisal ortakliklar sonucu platformlarin kargilikli yarar olusturacak
sekilde markalar ve yayincilar tarafindan kullanilmasini igeren ¢apraz
promosyon; seviye aralarinda (¢ogu zaman 0diil mantig1 ile galisan)
tiiketici ile bulusan gecis reklamlari; ve son olarak da markalarin oyuna
ya da oyunun bir seviyesine iicretsiz erisime imkan saglayan ya da
oyunun yerlestirildigi alam1 desteklemesiyle ortaya ¢ikan sponsorluk
olmak tizere dort uygulama bicimini icermektedir.

Sonug¢

Gelisen teknolojiler, {iretim, ulasim ve iletisim alanlarinda biytik
degisikliklere neden olmustur. Giderek yogunlasan rekabet alani da bu
baglamda sadece {iriin ve hizmetlerle siirli kalmamis, s6z konusu rekabet
iletisim alanina da tasinmistir. Ve yine gelisen teknolojiler markalar agisindan

6 Bolimiin temel odag1 reklam ve oyun iligkisini tanimlamak ve neden bu alana ihtiya¢ duyuldugunu
acgiklamaya calismak oldugundan, yani sira kitabin ilerleyen boliimlerinde bu reklameilik tiirlerini detayl
bir bigimde ele alan béliimler oldugundan s6z konusu iig alanin kisa tanimlamalarina yer verilmektedir.
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hem ¢ok onemli firsatlar saglamis hem de biiyiik zorluklar: beraberinde
getirmistir. Bu durum da pazarlama iletisimi ve reklamcilik alaninda yeni
yaklagimlar ve stratejiler gelistirmeyi zorunlu kilmaktadir. Boyle bir pazar
ortaminda markalar, rakiplerinden siyrilabilmek ve hedeflerine ulagabilmek
icin, geleneksel ve klasik reklam anlayislarini terk ederek daha etkin ve
verimli sonuglar alabilecekleri yaklagimlar: benimsemektedir. Bu da yeni
arag ve ortamlarin kullanilmasini zorunlu kilmaktadir.

Son birkag on y1l igerisinde bu bakis acisiyla gelisen ve yayginlasan farkl
reklam ve pazarlama tiirlerinin ortaya giktig1 goriilmektedir. Influencer
reklamailik, gerilla pazarlama, viral pazarlama bu tiirlerden bazilaridir. Ki
bunlara ayni zamanda game-vertising de eklenmistir. Esasen sanildig1 kadar
yeni bir uygulama olmayan bu reklamcilik tiiriintin izleri 1960l yillara
degin siiriilebilir. Ancak bugiin teknolojinin yayginlasmas: ve giderek
glindelik hayata entegre olmasi, oyun platform ve araglarinin kullaniminin
yayginlasmasi, oyunlarin gorsel ve isitsel grafiklerinin giderek daha kaliteli
gelmesi gibi etkenler, game-vertising alaninin dijital reklamcilik yatirimlar:
icerisinde daha fazla pay almasina neden olmaktadir.

Markalar, degisen tiiketici profili, oyuncu kitlesinin yeni izlerkitlenin
temel bir parcasi olarak tanimlanmaya baslanmasi, yani sira oyunlarin
sagladigr (hikayelestirme, deneyimsellik, duygusal bag kurma vb.)
avantajlar ekseninde bu alana giderek daha fazla yatirim yapmaktadir.
Artik sadece reklam ajanslar1 degil, dogrudan oyun ve reklam {izerine
calisan ajanslar kurulmakta ve faaliyet gostermektedir. Bu durum da game-
vertising alanini, derinlemesine analiz etmeyi zorunlu kilmaktadir.
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ikinci Béliim
Oyun Sosyolojisi:
Dijital Oyunlar Uzerinden Bir Degerlendirme
Seyda Kiler

Giris

19. yiizyilda gerceklesen sanayi devrimiyle birlikte toplumlarin bir¢ok
alaninda kokten degisiklikler yasanmistir. Hukuksal, sosyal, ekonomik
alanlarda teknolojik gelismeler etkilerini gostermistir. Boylelikle toplumlarin
yasadig1 bu gelismelerle seylere yiikledikleri anlamlarda degismistir. Birgok
sey geleneksel anlayisin disina ¢ikilmistir. Bununla birlikte yeni kavramlarda
bu dontisiim iginde kendine yer bulmustur. Bunlardan bir tanesi bog
zamanlar kavramidir. Sanayi devrimiyle birlikte ortaya ¢ikan bos zaman
kavrami bireyin ¢alisma saatleri disinda gegirdigi zamani ifade etmektedir.
Insanlarin bos zamanlarinda yaptig1 aktivitelerinden birisi olarak oyunda
bu degisim ve doniisiimden nasibini almistir.

Oyun, kisinin iradesiyle isteyerek gergeklestirilen bir eylemdir (Kaya,
2021: 1). Bireylerin oyuna olan duyarliligi, oyun tarafindan saglanan haz ve
oyunlarin belirlenmis kurallardan daha eski kabul edilmektedir (Sancakls,
2021: 19). Oyunda dogustan bir yetenegi gelistirme itkisi gelmekte ve
yarisma istegi, yitik enerjiyi tek yonlii canlilikla, eylemle onarma vb. gibi
itkiler bulunmaktadir (Kaya, 2021). Oyun kelimesine etimolojik olarak
bakildiginda; koken olarak tiimiiyle Tiirk kokenine sahip oldugu ve ilk
olarak Eski Tiirk¢e'de kullanilmaya baslandig1 diisiiniilmektedir. 6.yy’da
Yenisey Yazitlarinda “Oyug” sekliyle ve “eglenmek, yarismak rekabet
etmek” anlaminda kullanildig: goriilmektedir (Sancakli, 2021: 18).

Gegmisten glinlimiize oyun; sekil, bi¢gim, oynanan ortam, oyunu
oynayacak kisi sayis1 ve gerekli ara¢ ve geregler bakimindan degiserek
siiregelmistir (Giines, 2014: 3). Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli
ve koklii degisikliklerle geleneksel veya ilkel olarak adlandirilan oyun
anlayiglar1 terk edilmektedir. Teknolojik gelismeler, beraberinde yeni
bir dijital diinya yaratmistir. Bununla birlikte toplumlarda bir dontisiim
yasanmistir ve bu doniistim son yillarda artan bir hizla devam etmektedir.
Artik bilgiye hizli ulagim saglayan, sesli, yazili ve hatta goriintiilii bir sekilde
anlik iletisim kurabilen bireylerin olusturdugu dijital topluma doéniisiim
gerceklesmistir. Giddens’'in (2008) belirttigi tizere anlik iletisim toplumsal
diinyamiz icin temel haline geldi. Gelisen teknoloji ve dijitale gecis oyun

1 Ondokuz Mayis Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Néropazarlama Yiiksek Lisans Ogrencisi,
seyda.kilcii@gmail.com
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kavramini ve igerigini de degistirmistir. Liitticken’in ¢alismalarina deginen
Sancakli (2021), modern toplum tarafindan yeniden tasarlanmis olan
oyun kavrami, bilgisayar oyunlar1 endiistrisine entegre edilmis oldugunu
belirtmistir.

Kokeni ¢ok eskilere dayanan, gergek yasam mekanlariin hem disinda
hem deiginde yer alan oyun kavramz, artik gelisen teknolojiyle birlikte dijital
yasamla farli bir anlam kazanmuistir. Bu gelismeler, oyun kavramu ile, dijital
oyundiinyasininmerkezindeyeralanbireyinhayatinidadegisimeugratmistir.
Yani bir oyun oynamak igin birileriyle bulusup, belirli bir mesafe kat etmeye
gerek kalmadan bulunan ortamda, internet, bilgisayar ve cep telefonu
araciligiyla, dijital oyunlara baglanarak etkilesim kurabilmektir. Bu haliyle
dijital oyunlar, bireyleri yalnizlastirdig, ice kapanik olmaya ve toplumdan
izole bir hayat yasamaya stiriikledigi yoniinden elestirilmektedir. Bununla
birlikte internetin de iletisimin yalitilmishgini ve gercek arkadasliklarin
kurulmasini engelledigini diisiinenler bulunmaktadir. Ancak 1995 ile
2000 arasinda internet kullanicilar1 arasinda yapilan bir anket, internet
kullaniminin internet iizerinden veya disindaki toplumsal etkilesimleri
kayda deger bir sekilde arttirdig1 sonucuna varmistir (Giddens, 2008: 195).
Dijital oyunlarin da sohbet, goriintiilii ve sesli konusma 6zellikleri sayesinde
bireyler arasi etkilesimin farkli bir boyuta tasinmasinda etkili olmus ve
bununla birlikte toplumsal etkilesimde de doniisiim gerceklesmistir.

Bos zamanlar; insanlarin sanatsal, bilimsel, iletisimsel etkinliklerle
kendilerini gelistirdikleri, eglendikleri, sosyal olarak harcadiklar:1 zamanlar:
icermektedir. Bireyin is saatleri disinda kendilerine ayirdiklar1 zaman
olarak da goriilen bos zaman, bir¢ok mesguliyeti barindirir. Bir bos
zaman degerlendirme aktivitesi olarak goriilen oyunlari en karakteristik
ozelliklerinden bir tanesi zevktir. Bu baglamda oyunlar, giindelik yasamda
olduk¢a anlamli bir yer edinmistir. Gilindelik hayatin bir pargasi olarak
kendisine, ozellikle bos zamanlarda, kalict bir yer bulan dijital oyunlar
cocuklar, gengler ve yetiskinler arasinda yaygimnlagmustir. Dijital oyunlar
bilgisayar bilesenlerini kullanarak yazilimlar vasitasiyla oynanan belli
kurallar1 ve senaryosu olan gorsel oyunlardir (Kaya, 2021: 1).

Bos zamanlarin nasil degerlendirildigi ayn1 zamanda sosyal gelismislik
diizeyini de belirleyen bir durumdur. Bununla birlikte 06zellikle
modern donemde farkli anlamlar kazanan oyunun sosyolojik etkilerini
irdeleyebilmemiz i¢in toplumsal hayat, kiiltiir ve oyun, 6zelde dijital oyun,
kavraminiiligkisel olarak birlikte ele almamiz gerekir. Bu ¢alismada bir meta
degeri tasiyan dijital oyunlarin toplumsal etkilerine odaklanilmaktadir.
Dijital oyunlar, bireylerin ve toplumun hayatina etkide bulunmakta,
toplumu ve diinyay1 anlamlandirmada gesitli roller oynamaktadir. Tarihsel
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doniigtimiiyle birlikte ele alinacak olan dijital oyunlar kavrami oyun
sosyolojisi baglaminda degerlendirilecektir. Ozellikle toplumsallasma
siirecinde giiniimiizde toplumun her kesimi {izerinde onemli etkileri
bulunmaktadir. Bu bakimdan dijital oyunlarin sosyolojik boyutu énemle
incelenmesi gereken bir konudur. Toplumsal dontisiimler agisindan giderek
onem kazanan bu kavram, bu ¢alismada sosyolojik olarak inceleyecegimiz
onemli bir olgudur.

1. Oyunun Tanimi ve Tarihcesi

Oyun; zihnimizde ciddiyet kavraminin zitti olarak yer edinmistir.
Oyunlar ciddi olmayanin iginde yer alir. Buna karsin futbol, satrang gibi
oyunlar biiytik bir ciddiyetle oynanan oyunlaridir. Bundan dolay1 oyunun,
gildiirme ve komiklik gibi ciddi olmayanla iliskisi ikinci diizeydedir
(Huizinga, 2006: 22).

Bircok bilim dali oyun olgusunun anlami ve dogasi tizerinde calismis
ve acitklamalar yapmistir. Oyun kavraminin kurucusu olan filozof, tarihgi,
yazar ve sair Friedrich Schiller’e gore yasamu igin temelde ihtiyag duydugu
seyleri karsilayan insan, oyun oynadiginda igsel biitiinliiglinti artirarak
daha tatmin edici bir hayat sekline gecis yapabilmektedir. Oyun eglendirici,
haz verici ve tatmin edici olmanin yaninda bireyin kendini ifade etmesini
saglamaktadir (Argiin, 2019: 42)

Oyun, hayvanlar arasinda da var olan bir olgudur. Bundan dolay:
hayvanlar kendilerine oyunun 0&gretilmesi icin insanlarin gelmesini
beklememislerdir. Ancak hayvanlarin sergiledigi oyun en eski oyun
bigcimidir. Bununla birlikte oyun herkes tarafindan gozlenebilir bir
olgu olarak, ayni anda hem hayvanlar alemini hem de insanlar alemini
kapsamaktadir (Huizinga, 2006: 16-19).

Ilk olarak Eflatun, kanunlarinda oyunun pratik degerini anlatmus;
Aristo ise yaptig1 caligmalarda ¢ocuklar1 oyun oynamaya tesvik etmenin
onemini vurgulamistir (Argiin, 2019: 46). Ayni zamanda Antik Yunan
klasik diisiintirii Aristoteles’e i¢in oyun, bir ¢ocugu gelecege hazirlayan bir
olgudur (Eni, 2017: 19; Demirbozan, 2019: 7).

Eski zamanlarda var olan oyunlarda taglarin bir oyun araci olarak
kullanildig1 bilinmekle birlikte en eski oyunlardan birisinin de beg tas oldugu
kabul edilmektedir. Bilinen en eski diger oyunlar arasinda ucurtma, iplik
oyunu, topaglar, saklambag, korebe ve cember gibi oyunlar yer almaktadir
(Argtin, 2019: 44).

Oyununhayatimizdabir¢ok noktadayeraldigi anlasiimaktadir. Boylelikle
oyun tarih i¢inde hayatin her alaninda kullanilmis ve sekil degistirmistir.
Glintimiizde geldigi noktada oyun teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikan dijitallesme sayesinde farkli bir boyut kazanmustir.
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2. Oyun Kiiltiiri

Ludoloji; Latinceden gelen ‘ludo” ve ‘ludera’ kelimelerinden ortaya
¢ikmistir ve oyun kavraminin inceleyen bir bilim dalidir (Ozkan, 2021: 7).
Kiiltiir oyun olarak dogan ve baslangictan itibaren de oynanan bir seydir
(Huizinga, 2006: 20, 70-71). {lk insanlarin gordiiklerini taklit ederken ortaya
¢ikan davranislari oyunun baslangici sayilmaktadir. Bu davranis bigimleri
zamanla bilingli bir sekilde yapilan ayinlere veya dini torenlere dontismiis
ve bu noktada oyun kiiltiirel bir 6zellik kazanmistir. Ilk caglarda insanlar,
tanr ile yakinlasabilmek igin oyunu araci olarak kullanmislardir. Antik
zamanlarda Yunanistan'da yasayan ¢ocuklarin oyunlarini dans ve miizik
ekleyerek daha da zengin hale getirmiglerdir. M.S. 395 senesinde zamanin
krali olan Théodosius tarafindan “olimpia” oyunlar1 yasaklanmistir.
Ayni zamanda orta ¢aglara gelindiginde ise oyun oynamak giinah olarak
goriilmiis, okullarda bu etkinlikler yasaklanmistir. Ronesans donemine
kadar yeniliklere kars1 ¢ikan egemen diisiinceler nedeniyle oyun oynamak
yasak olarak kalmistir (Argiin, 2019: 44).

Oyunun tarihsel ve kiiltiirel kokeniyle ilgili calismalar yapan Huizinga
(2006), “Homo Ludens” (Oynayan Insan) adli eserinde oyunun, kiiltiirel
hayatin her alaninda oldugunu belirtmistir. Huizinga, ek olarak oyunun
kiltiiriin iginde oldugunu, kiiltiirden 6nce de var oldugunu, ayni zamanda
kiiltiire eslik ettigini ve bu kiiltiirtin baslangicindan itibaren iginde
yasadigimiz doneme kadar damgasmni vurdugunun altini ¢izmektedir.
Yani kiiltiir en basindan itibaren oyunun izlerini tasimaktadir ve oyunun
bicimleri altinda ve oyun ortaminda gelistigi anlasilmaktadir. Buradan
oyunun kiiltiirden 6nce var oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Oyunsal rekabet, toplumsal hayat giidiisii olarak, bizzat kiiltiirden de eskidir ve arkaik

kiiltiir bicimlerinin gelismesinde bir maya gibi etki etmektedir. Ibadet, kutsal oyun

icinde serpilmektedir. Siir de oyundan dogmustur ve oyunsal bicimler sayesinde
yasamaya devam etmektedir. Miizik ve dans ortaya saf oyun olarak ¢ikmuglardir.

Bilgelik ve bilim ifadelerini kutsal yarisma oyunlarinda bulmuslardir. Hukuk, toplumsal

oyundan swyrilarak ortaya ¢ikmak zorunda kalmistir. Silahli catismalarin ve aristokratik

hayatin kurallar1 oyunsal bicimler iizerinde temellenmistir. Sonug olarak, kiiltiir ilkel
asamalarinda oyun olarak oynannustir; ana bitkiden ayrilan canli bir meyve gibi

oyundan dogmanus, oyunun icinde ve oyun olarak serpilmistir (Huizinga, 2006: 219-
220).

Oyun hem sosyal hem kiiltiirel hayatimizda temel bir yer kaplamaktadir.
Birey sosyal ortama uyum saglamak, kiiltiirel hayata adapte olmak ve
benimsemek i¢in oyun oynama ihtiyact duymaktadir. Cocukluk yaslarindan
itibaren oyun gercek hayati deneme yanilma yoluyla, gercek yasamin
provasini yaparak olaylara ve olgulara yabanci bir birey olmaktan ¢ikmaya
baslamaktadir. Bu sadece ¢ocukluk caglarinda gerceklesen bir durum
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degildir. Yas ilerledik¢e devam etmektedir. Ve yasanmasi: muhtemel olaylar
tizerinden veya tamamen keyif almak icin farkli kurgulanmis senaryolar ile
oyunlar oynanabilmektedir. Bu baglamda oyun diinyay1 6grenmek isteyen
bireylerin en temel arac1 halini almaktadir.

Huizinga (2006), oyunun zorunlu bir gorev olmadigimi ve “bos
zaman” iginde gerceklestirildigini belirtmistir. Bir 6dev veya emredici bir
zorunlulugu olmadig: gibi ihmal edilebilir bir olgudur. Ancak kiiltiirel bir
islev haline geldigi zaman oyun 6dev halini alir ve yerine getirilmesi zorunlu
bir gorev olur (Huizinga, 2006: 25). Biitlin kiiltiirlerde insanligin hayatinin
her alaninda oyun fenomeni kendini sergilemektedir. Gerek sanatta gerek
felsefede gerekse savas alaninda oyunun varhig goriilmektedir (Sukiit,
2021: 14).

3. Oyundan Dijital Oyuna

Oyun, siirekli olarak insanlar tarafindaniiretilen bir olgudur. ilk ¢aglardan
bugiine kadar oyun kendini gelistirmekte, giincellemek ve uyarlamaktadir.
20. yiizyiin neredeyse baslarina kadar geleneksel oyun anlayis: hakimken
20. ylizyilin ikinci yarisina gelindiginde oyunlar elektronik ortamla tanigmis
ve bunun sonucu olarak dijital oyunlar hayatimiza girmistir (Akbulut, 2009;
Sezgin, 2019: 40-41). Oyunlarin siirekli degisim ve doniistim i¢inde olmasi
kusaklar arasinda farkliliklar: ortaya ¢ikarabilmekte ve boylelikle kusaklar
arasinda catisma dogurabilmektedir. Tugrul ve arkadaslarmnin (2014) {ig
kusagin oyun tercihlerini inceledikleri bir ¢alismada biiyiik anne ve biiyiik
babalar ile ¢ocuklarinin biiyiik cogunlugu fiziksel aktivite iceren dis mekan
oyunlarini tercih ederken, simdiki ¢ocuklarin daha ¢ok bilgisayar oyunlarin
tercih ettigini belirtilmistir.

Insanlik tarihi kadar eski olan ve eski caglarda dini ritiieller ile yer alan
oyun tarihinde dijital oyunlarin gelismesine kisaca goz attigimizda stirekli bir
gelisme vardir. Bununla birlikte diinyadaki ilk video oyunu olan “nimatron”
isimli makine Amerikan niikleer fizik¢isi Dr. Edward Uhler Condon
tarafindan 1940'h yillarda gelistirilmistir. Bu makine ile NIM adinda say1sal
zekaya yonelik bir oyun bulunmaktaydi. 1950'1i yillarda bilgisayarda satrang
oyunlar1 programlanmaya baslanmistir. Ayni yillarda NATO ve Sovyet
Rusya askerlerinin savastirildigi Hutspiel isimli oyun da geligtirilmistir.
1960'l1 yillara gelindiginde ilk bilgisayar tabanli video oyunu olan Spacewar
gelistirildi. Yine bu yillarda Amerikan savunma bakanligi STAGE (Total
Atomic Global Exchange) isimli oyunu gelistirmis ve internetin atas1 olarak
bilinen ARPANET kurulmustur. 197071 yillara gelindiginde video, atari ve
konsol oyunlarina ilgi duyan kitle giderek genislemistir. Bu yillarda Atari
firmas1 basta olmak {izere birgok firma bilgisayar tabanli video oyunlarin
piyasaya stirmiistiir ve konsollarin iginde bulunan oyunlar yerine kartuslu
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oyunlar yayginlagsmistir (Bayzan & Giines, 2022). Boylelikle konsollar
sayesinde oyunlar evlere tasinmistir. Audio teknolojilerinin bu dénem
icerisinde gelismesiyle bilgisayar oyunlarna ses 0Ozelligi eklenebilmesi
onemli gelismelerden birisi olmustur. Ayn1 zamanda halka agik yerlerde
dijital oyun makineleri konulmaya baslanmistir (Demiral, 2018: 26).

1980l yillarda ABD askeri egitimde kullanmak igin Battlezone isimli
3 boyutlu bir oyun gelistirmistir. Yine bu yillarda dijital oyun makineleri
rekor satiglar yaparak altin ¢agimi yasamustir. 1990 yillarda ARPANET
projesi sona erdirilmis ve internet Once iiniversitelerde sonra da genel
kullanima sunulmustur. Boylelikle bu donemde internet tizerinden oyun
oynama aragtirmalar1 yapilmaya baslanmistir. Bu gelismeler sonucunda
Solitaire oyunu popiiler bir elektronik oyun haline gelmistir. 1995 yilinda
3D hizlandiricilar dijital oyunlarda bagka bir boyut agmistir. 200071 yillara
gelindiginde bilgisayar ve konsol oyunlar1 gittikce 6ne cikmustir. Cok
oyunculu cevrimi¢i oyun platformlar1 yogun ilgi gormeye baslamistir.
Tim bu gelismelerin ardindan akilli telefonlarin icat edilmesiyle dijital
oyun c¢aginda baska bir ¢ag baslamistir ve oyunlar artik ceplere girmistir.
Daha sonra arttirilmis sanal gerceklik teknolojileri de biiyiik bir gelisim
gostermigtir. 2020 ve sonrasinda yasanan kiiresel Covid-19 salgimi, dijital
oyun sektoriiniin biiylimesine katki saglamistir. Biiyliyen dijital oyun
pazar1 ile oyunlar artik telefon, televizyon ve bilgisayar ile her platformda
oynanabilir hale gelmistir (Bayzan ve Giines, 2022).

Dijital oyun sektorii biiytidiikge tiirleri de artmistir. Bu baglamda dijital
oyun tiirleri:

e Aksiyon,

e Macera,

¢ Rol yapma oyunlari,

e Simiilasyon,

e Strateji,

e Spor,

e Board(masa) Oyunlari,

olarak 7 ana kategori olarak ele almabilmektedir. Bu gosterilen 7 ana
kategorinin kendi igerisinde alt kategorileri de bulunabilmektedir (Demiral,
2018: 30-31).

Oyunun giiniintizde en ¢ok oynanan tiirii olan dijital oyunlarin,
geleneksel oyunlarla bazi temel Ozellikleri ayni olsa da farklilastiklar:
noktalar bulunmaktadir. Dijital oyunlar ortaya cikis sekli ile bilgisayardan
bagimsiz diisiiniilemez. Bu noktada {iretim siirecinde dijital oyunlar,
profesyonel ¢alisma gerektirir. Dijital oyunlarin oynanabilmesi icin yiiksek
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islemciler, yiiksek ekran kartlari, konsollar, kulakliklar gibi donanimsal
malzemeler Pazar cesitliligini arttirdig1 gibi rekabetinde artmasinda etkili
olmaktadir. Bununla dijital oyun pazar1 da gelismektedir. Dijital oyunlar,
endiistriyel bir {iretim sonucu ortaya ¢ikar ve boylelikle meta degeri tasir
(Binark ve Bayraktutan-Siitgii, 2008a; Sezgin, 2019: 41).

4. Oyun Sosyolojisi ve Dijital Oyun Sosyolojisi

Oyunlar toplumlarmhayati, dini, diinyayi, dogay1vb. olgulari yorumlama
bi¢cimidir. Bundan dolay1 toplumsal hayat oyunlar tarafindan temsil
edilmektedir (Huizinga, 2006: 70). Oyun sosyal diinya icinde bildigimiz,
yasadigimiz, bir dinlenme mekani, kafa dagitma imkan1 buldugumuz bir
alandir (Sukiit, 2021: 15). Oyun insanhigin varolusu igin gerekli bir olgu
olmakla birlikte tek olgu da degildir. Oyunu dogrudan kavramak oldukca
zor bir durumdur. Ciinkii ¢ok anlamli olmasinin yaninda boyutsal olarak
da oldukga farkli bir fenomendir. Bunlar goz 6niinde bulunduruldugunda
tek bir tanimla oyunu anlamlandirmak ve anlamak miimkiin olmayacaktir.

Glinerigok (2021), oyunu modern zaman filozoflar1 olan Derrida,
Heidegger, Gadamer ve Huizinga’a gore oyunun ontolojik formunun
“gcember” oldugunu belirtmektedir. Bu noktada insanin soyut bir ¢ember
icinde oynadigini belirtirken, somut gergeklik ve insan arasinda bu gemberin
bulundugunun da altini ¢izmektedir

“Oyun”un sosyal bilimlerde yeni bir boyut kazanmasmi saglayan
Huizinga (1938), “Homo Ludens” adli eserinde Homo Ludens (oynayan
insan) kavramiyla karsimiza ¢ikmaktadir. Huizinga bu eserinde kiiltiirel
hayatin “oyunsal” karakteri {izerinde durmaktadir. Ona gore oyunun 6zii
yogun tahrik etme giiciinde yatmaktadir. Insanligin ilk biiyiik faaliyeti olan
dili oyunla i¢ ige gormektedir. Huizinga oyun kavrami ile tanimlamaya
calistig1 cercevenin tam ortasinda Yunan sofistinin yer aldigini belirtmistir.
Sofistin en iyi gosteriyi sunmak ve bir rakibini halk meydaninda gerceklesen
bir ¢arpismada yenmek i¢in oynadig1 oyunun ilk bakista gortindiigiintin
altm1 ¢izmistir. Huizinga'nin burada tasvir ettigi durum sofistlerin
yaptig1 soylev magidir. Sofistler, soylev miisabakasinda bir araya gelerek
birbirlerini tuzakli soru cevaplariyla nakavt etmeye c¢alismaktadirlar. Bu
duruma Huizinga oyunsal bir miisabakaya doniisen eski zeka oyunu olarak
adlandirmaktadir. Huizinga ayrica Sokrates’in soru-cevap seklinde felsefe
yapan Sokrates’in felsefesini sofistlerin eglendirmek amagh felsefesinden
ayr1 tutmaktadir (Huizinga, 2006: 191-192)

Oyun fenomeni sosyolojik olarak ele alinacak oldugunda yapis:
geregi birden fazla kisinin birlikte gerceklestirdigi bir eylemdir. Tabi ki
bu tek bir kisinin gerceklestiremeyecegi anlamina gelmiyor. Ancak genel
olarak oyun iginde bulunan kisi veya oyuncu sayisi iki veya daha fazla
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kisi ile oynanmaktadir. Bu baglamda oyun, birlikte oynamadir, birbiriyle
oynamadir, beseri birligin igsel bir bi¢imidir (Fink, 2015: 9).

Oyunun bireye toplumsallasma siirecinde de katkisi olmaktadir.
Birey toplumsallasma ile sosyal hayatta nasil davranacagini, nasil uyum
saglayacagini 6grenmektedir. Bir bagka ifadeyle toplumsallasma siirecinde
bireyler Kkisilerle iletisime ge¢meyi ve sosyal gruplarin bir pargas: olmay
kisacasi iletisim kurmay1 6grenir (Erkal, 1995: 81-82; Sormaz, 2010). Cocuk
toplumsallasma siirecinde toplumsal kurumlarin (aile, devlet, hukuk,
ekonomi ve egitim) etkisi altinda kalirken bir yandan da iginde bulundugu
cevrenin ve Kkiiltiirel ortamin getirdigi rolleri 6grenmektedir (Elkin,
1995; Sormaz, 2010). Oyun ise ¢ocuklarin sosyal hayatta gozlemledikleri
davranislar1 kendi diisiince diinyalarinda kurgulamalarina ve deneyime
dokmesine imkan tanir. Bir ¢ocuk ciftciyi, doktoru veya herhangi bir olguyu
taklit ediyorsa bundan yalnizca haz duymuyordur o eylemin getirdigi rolii,
kendi icinde yasiyordur (Sormaz, 2010). Yani toplumsallasma siirecinde
oyun, etkili bir aractir. Bireyi gelecek yasantisina hazirlamaktadir.

Teknolojinin gelismesiyle hayatimiza giren dijital ve sanal ortamlarla
beraber giinliik yasamdaki aligkanliklarimizda da Onemli oranda
degisiklik meydana gelmistir. Dijital oyunlar, zaman ve mekan agisindan
degerlendirildiginde gerceklikten bagimsiz gibi gortinebilir. Ancak iginde
bulundugumuz diinyada yasayan insanlar, dijital oyunlarin yaraticisidir ve
bu baglamda yasadigimiz diinya kiiltiirii, sosyal ortami, ekonomik durumu
vepolitik degerlendirmelerdenayridiisiiniilemez. Gerek oyunlardayaratilan
avatarlar gerek oyun igerisindeki olgular oyun yaraticisinin veya oyuncunun
gercek diinyadaki kiiltiiriinden izler tasimaktadir. Bununla birlikte oyun
siiresi sona erdiginde de oyuncular gercek hayatlarina donmektedir. Bu
da oyunun hayatimizin bir parcasi oldugunu gostermektedir. Burada
sorun olan sey ayni Huizinga'nin da altini ¢izdigi gibi oyunun artik amag
haline dontismesi ve insanlarin gercek yasamdan koparak Baudrillard'in da
siklikla bahsettigi sanal diinyaya kendilerini mahk{im etmesidir (Taydas ve
Karakog, 2019:1198). Bireyin giini¢indeki davranislarini 6l¢gmek ve gelisimini
takip etmek igin arastirmacilar zaman olgusunu “bos” ve “serbest” olarak
ikiye ayirarak incelemektedir (Taydas ve Karakog, 2019: 1197). Dijital oyun
evreninde gecirilen zaman biiyiik bir 6nemi vardir. Huizinga (2006) oyunun
bos bir zaman igerisinde gerceklestirilmesi gereken bir eylem oldugunu
belirtmistir. Huizinga’ya (2006) gore oyun kiiltiirel bir islev gormedigi stirece
bir 6dev degildir. Yani Ona gore oyunda goniilliiliik esastir. Bu durumda
oyun bir bos zaman aktivitesidir. Ancak taydas ve karakog dijital oyunlarin
gelismesiyle insanlarin gercek diinyadaki sorumluluklarini aksattiklarini,
neredeyse biitlin gilinlerini orada gegirdiklerini ifade etmektedir. Sanal
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diinyada aldiklar1 haz gercek hayattaki 0devlerini aksatmalarina neden
olmakta bu durumda normal bir durum olarak goriilmemektedir (Taydas
& Karakog, 2019: 1195). Oyunlar giderek bagimhilik yaratmakta ve diinya
genelinde milyonlarca insani etkisi altina almakta. Bu durumda dijital
oyunlar hem birey iciagisindan hem de toplumsal diizen agisindan ehlike
yaratabilme dzeyine gelebilmektedir. Dijital oyunlarin islevleri ve zararlar1
diinya genelinde hala tartisilan bir konudur ve bir ¢ok diistiniir bu konu
tizrine galismaktadir.
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Uciincii Boliim
Oyunici Reklam Uygulamalar (In Game Advertising)
Meltem Merve Urfali'

Giris

Pazarlamanin varolus nedeninin tiiketiciler ile markalar1 bulusturmak ve
bu dogrultuda satis amacini gergeklestirmek oldugu ifade edilebilmektedir.
Tiiketiciler ile markalarin temasi i¢in cesitli iletisim araglarina ve kanallarina
ihtiya¢ duyulmaktadir. Geg¢misten giiniimiize pazarlama iletisiminde
koklii degisikliklere gidilmesine neden olan, markalar: tiiketicilerle iletigim
ve etkilesim kurmaya daha agik hale getiren postmodern gelisimin basat
unsuru internet teknolojilerindeki gelisimdir. 21. yiizyilin en Onemli
buluslarindan olan internet teknolojileri, kullanim alanini ve hizini arttirarak,
bir¢ok degisimin tetikleyicisi durumuna gelmis ve tarih boyunca yasanan
teknolojik gelismeler markalarin iletisim kurma yontemlerinde degisimlere
neden olarak pazarlamanin da evrimsel siirecini etkilemistir (Biiytikgelikok,
2018:7).

Odabasi’'na gore (2004) “biiylik kentlerdeki kosusturmadan bunalan
ve kalabalik igerisinde yalmzliga gomiilen birey, tiiketim olaymdaki
monoton igerikten uzaklasip, hazci, eglenceli, estetik deneyimleri arar hale
gelmektedir”. Postmodern tiiketicinin tiiketim eylemine yonelik bakis agis1
satin almanin yani sira farkli deneyimler yasama arzusuna doniismiistiir.
Bu sayede birey tiikettikleri ile kendini ifade etmekte ve yeni deneyimler
yasamaktadir.

Dolayisiyla pazarlama ve reklamcilik alanindaki ¢alismalarindabireylerin
tiiketim tercihlerine uyum saglamak adina degisim gosterdigi ve yaratici
uygulamalara yoneldigi goriilmektedir. Tiiketicinin degisen istekleri ve
tilkketime yoOnelik bakis agis1 karsisinda pazarlama calismalari da iiriin
odakliligimin yani sira iligkisel yontinii gliglendirerek tiiketiciyle iletisim ve
etkilesim saglamaya odaklanmaktadir. Etkilesim (interactive) kavrama gift
yonlii iletisim ve bilgi akisini tanimlamakla beraber, bu ¢ift yonlii iletisim
modeli; tiiketicilerin reklam veren isletme, {iriin ve hizmetler ile ilgili ne
gormek ya da duymak istiyorsa, istedigi zaman o bilgilere erismesine olanak
taniyan yapisiyla tiiketiciyi merkezine almasi agisindan 6nemli bir yaklasim
olarak goriilmektedir (Odabasi, 2013).

Reklam ortamlarinda ise bugiiniin tiiketicisinin istek ve tercihlerine
uygun, geleneksel reklam ortamlarinin yaninda dijital mecralarinda

1 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Ondokuz Mayis Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Medya ve [letisim
Bilimleri Yiiksek Lisans Programi, melmer.urfali@gmail.com
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kullanilma zorunlulugu ortaya gikmistir. Geleneksel pazarlama anlayis: ve
yaklagimi yerini ‘dijital pazarlama’” odagina yoneltmistir. Dijital pazarlama
potansiyel tiiketicilere ulasarak, onlar1 miisterilere dontistiirmek ve
korumak igin dijital teknolojileri kullanarak mallarin veya hizmetlerin
hedefli, olgiilebilir ve etkilesimli pazarlanmasi olarak tamimlanmaktadir
(Keskin ve Kurtuldu, 2018: 118).

Gegirdigi bu dontisim pazarlama iletisiminde koklii degisikliklere
neden olmakla birlikte internet ortami bu degisime uyum saglayarak dogasi
geregi tliketici-marka etkilesimine ortam saglayan yapisiyla en efektif
kullanilabilecek yaratici alanlar sunmaktadir. Dijital mecralar farkli reklam
uygulama ortamlar1 saglamaktadir. Bu dogrultuda dijital reklamcilik
internette, sosyal medyada ve mobil pazarlamada yiiriitiilen reklamcilik
faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu yeni medya tiiketicilerle reklam arasindan
etkilesimi arttirarak, geleneksel reklamin tanimini degistirmesinin yani sira
tiiketici davranislarinda da daha fazla etki yaratmas: agisindan oldukga
avantajlidir (Taylor, 2015).

Giiniimiizde kiiresel pazar ortamina ayak uydurmak ve tiiketici nezdinde
tercih edilebilir olmanin kosulu rekabet avantaji yaratmak ile miimkiin
olabilmektedir. Rekabet saglamanin yolu ise tiiketiciler ile degere dayal
iliskiler gelistirmektir. Ust diizey sirket ydneticilerinin %85'i; geleneksel
bilesenler olan fiyat, iiriin ve kalitede farklilasma diisiincesinin artik gecerli
bir rekabet avantaji saglamadigini, “miisteri deneyimi” kavrami iizerine
odaklanmaninrekabet alaninda daha fazla avantajsagladigini belirtmiglerdir
(Gentile vd., 2007). Bu dogrultuda markalarin tiiketicilere sundugu
deneyim, kiiresel rekabet ortaminda hayati énem tagimaktadir. Ornegin
deneyimsel pazarlama tiiketici ve markanin iligkisine yonelik biitiinsel
bir bakis agis1 gelistirerek arzu ve istekleri dogrultusunda, bireylere soyut
ve somut deneyimler yasatmaktadir. Deneyimsel pazarlamanin hareket
noktasi, triinlerin faydalarmin ve fonksiyonlarinin yerine tiiketicilerin
deneyimlerinin 6n planda tutulmasidir (Altursik vd., 2006).

Deneyim kavrami pazarlama bakis agisiyla yalnizca eglence odakl
algilanmamalidir. Bu pazarlama yaklasiminda, bireyin aktivite i¢inde aktif
katilim1 s6z konusudur. Oyun ve konserlerden, televizyon sovlar1 gibi her
tiirlti eglence etkinliklerinde her zaman deneyim elde edilmektedir, yani
ifade edilebilir ki; “deneyim her zaman eglencenin kalbindedir”, fakat bu;
“deneyim, sadece eglence etkinliklerinden saglanir” anlamina gelmemelidir.
Ciinkii eglence deneyimi, deneyimin boyutlarindan sadece biridir (Gilmore
ve Pine, 2006).

Bu dogrultuda, dijital ortamlarda tiiketicisine farkli bir {iriin ve marka
deneyimi sunan oyunigi reklam uygulamalar1 da giintimiizde pazarlama
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trendleri arasina girmis ve oldukga popiiler uygulamalar arasinda yerini
almistir. Bir oyun tiirii, tiiketim ve eglence kiiltiiriiniin bir iiriinii olarak
dijital oyunlar, gesitli (yaratici) pazarlama teknikleri ile reklam ortamlar:
olarak kullanilabilmektir. Dolayisiyla ¢alisma kapsaminda reklami atlama
davranigi, dijital oyun — reklam iligkisi ve game-vertising tiirlerinden olan
“Oyun I¢i Reklam (In Game Advertising)” uygulamalarma dair 6rnekler
incelenmeye alinmistir.

1. Reklami Atla(ma)!

John Berger’in sanat ekseninde bakma ve gorme {iizerine tartismalarin
yuriitildiigti Gorme Bigimleri kitabindaki pasajda “Yasadigimiz kentlerde
hepimiz her giin ytizlerce reklam imgesi goriiriiz. Karsimiza bu denli sik
¢ikan bagka higbir imge yoktur. Bir an i¢in de olsa bu mesajlar bellegimizi
imgeleme, animsama ya da beklentiler yoluyla uyarirlar. Bu imgelerin bize
seslenip durmasina Oylesine alismigizdir ki {izerimizde yaptiklar: etkinin
tiimiine pek dikkat etmeyiz. Belli bir imge ya da mesaj icimizden birinin
dikkatini bugiinliik ¢ekebilir ¢iinkii o kisi o 6zel seye ilgi duymaktadir.
Cogunlukla- yiiriirken, yolculuk ederken, bir sayfay1 gevirirken- imgenin
oniinden gegen bizizdir aslinda. Televizyon ekraninda durum biraz
degisiktir, o zaman bile imgeyi gormemek bizim elimizdedir- reklama
bakmayiz, sesi kisariz ya da mutfaga kahve pisirmeye gideriz. Biitiin
bunlara karsin reklam imgeleri uzak bir istasyona dogru kosan hizli trenler
gibi durmaksizin 6niimiizden geciyormus izlenimi birakir. Biz dururuz;
onlar hareket eder- gazete atilincaya, televizyon programi bitinceye ya
da reklam afisinin iistiine yenisi yapistirilincaya dek bdylece siirer gider
bu.”, reklam imgesine dair zihnindeki izdiistimlerini aktarmaktadir.
Dolayisiyla Berger’in eserindeki pasajda yer alan reklam iletilerine maruz
kalma diislincesi ve akabinde gelisebilen reklamdan kaginma davranisi
reklamcilik sektoriinde endise duyulan konular arasinda yerini almaktadir.
Reklamdan kaginma kavrami ise medya kullanicilarinin reklam igeriklerine
maruz kalma derecelerini, farkli diizeylerde azaltan her tiirlii faaliyetleri
olarak tanimlanmaktadir (Speck ve Elliott, 1997: 61).

Dijital medya ortaminin olanaklarmni kullanan reklam ve pazarlama
uzmanlari tarafindan olusturulan iletiler, tiiketiciler {izerinde maksimum
dikkat ve etki yaratmak amaciyla bulusturulmaktadir. We Are Social’in Nisan
2022 raporuna gore Diinya genelindeki internet kullanicilarinin sayist %63
oraninda artis gostererek 5 milyardan fazla kullaniciya ulasmistir (https://
wearesocial.com; Erisim Tarihi: 04.09.2022). Bu veriler reklamla karsilagilmasi
muhtemel alanlar1 yansitmasi agisindan dnemlidir. Reklamcilik agisindan
degerlendirildiginde, reklam belki her yerdedir ancak, hedef kitlenin de
bu durumla basa ¢ikmak igin belirli yontemleri bulunmaktadir (Erdem ve
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Cakan, 2018: 28). Dijital medya ortaminda kendilerine sanal bir diinya yaratan
bireyler reklam istilasina ugratildiklarini diisiinerek reklamdan kaginma
davranisini gesitli bilgisayar yazilimlariyla eyleme gegirebilmektedirler.
Tiiketicinin reklamlara karsi genel bakis acisina ve tutumuna bagh olarak
kaginma davranisi gerceklesmektedir.

Bu kaginma davranisi geleneksel ortamda gazeteyi kenara birakmak,
televizyonda kanal degistirmek olabiliyorken, dijital ortamda Adblock
araciligiyla bireylerin sanal duvarlar orerek reklamlardan kaginmalaridir.
Adblock, reklam engelleyici eklentisi Henrik Aasted Sorenson tarafindan
2002 yilinda herkesin bir Web tarayicisina indirip kolayca calistirabilecegi bir
program olarak tasarlanmistir (Searls, 2017: 77). Adblock kullanimina yonelik
yayincilar ve reklamverenler ¢esitli onlemler alsalar da 6nemli olan kullanici
veya tiiketicinin zihninde olusan imajin olumlu yone evrilmesine yonelik
alg1 calismalar1 yapilmasidir. Ciinkii Web 2.0 teknolojisinin getirdigi altyap:
sayesinde tiiketicilerin/kullanicilarin dijital ayak izleri takip edilebilmekte
ve hedef kitleye uygun olarak bireyin karsisina zevklerine, tercihlerine ve
begenilerine gore reklamlar sunularak etkilesime gecilebilmektedir. Aslinda
baktigimizda reklamlar bireylerin sanal ortamdaki eylemlerini sekteye
ugratmiyor ve rahatsiz hissettirmiyorsa reklama/markaya/iirtine sempati
duyabilmektedirler. Reklam verenler dogru zamanda dogru kisilere dogru
yerde dogru mesajla ve iirtinle ulastiklarinda, tiiketiciler bu durumdan
rahatsiz olmamaktadir (Cassidy, 2017).

Her seyden once bu donemin pazarindaki rekabet ortaminda ayakta
kalabilmenin yolu tiiketici ile is birligi gerceklestirmek ve pozitif iliski
aglar1 olusturmaktir. Bu dogrultuda pazarlama ve reklam alaninda tiiketici
nezdinde etkilesimli ve daha yaratici galigmalar karsimiza ¢ikmaktadir.
Dijital pazarlama dogru hedef kitleye ulasma noktasinda etkilesimli iligki
aglarinin gergeklestirilebilecegi ortamlardir. Influencer marketing, Affiliate
marketing, dijital gerilla pazarlama vb. 6rnekler bu baglamda gosterilebilir.
Bunlara ek olarak reklam mesajlarina karsi savunma mekanizmasi en giiglii
bireylerin dahi kalkanlarini indirdikleri belli bagh durumlar bulunmaktadir:
Heyecanlanma, odaklanma, eglenme (Erdem, 2018:229). Bu dogrultuda yeni
yonelimler arasinda oyun ve reklam birlikteligini bir araya getiren dijital
oyun platformlari, ortaya ¢ikan yaratici ve etkilesimli reklam uygulamalarim
gordiigtimiiz ortamlardir.

2. Reklam ve Dijital Oyun iliskisine Dair

Smith’in (2011) aktarimiyla dijital reklamcilik pazarlama mesajlarin
gondermek, dijital teknolojiyi kullanarak tutundurma faaliyetlerini
gerceklestirmek olarak tanimlanmaktadir. Son yillarda dijital reklamcilik
diger tiim reklam pazarlarindan yiiksek bir biiylime hizina sahiptir.
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Internetin ilk gelisim donemlerinde, dijital reklamcilik isletmeler agisindan
siipheyle yaklasilan ve ¢ok fazla tercih edilmeyen bir alan olmasina ragmen
glintimiizde isletmeler agisindan dijital mecralarda yer almak artik bir
zorunluluk haline gelmistir (Erdem, 2014:120). Bagimsiz danismanlik
sirketi Deloitte tarafindan hazirlanan 2021 Medya ve Reklam Yatirimlar:
Raporu'na gore 42 iilkedeki toplam yatirim hacmi 679 milyar dolar olup
dijital ortamlardaki yatirimlarin ise dijjital ajanslar tarafindan planlanarak
satin alindig1 ortaya koyulmustur (https://www2.deloitte.com/tr/tr/pages/
technology-media-andtelecommunicat ions/articles/medya-yatirimlari-
2021-raporu.html; Erisim Tarihi: 04.08.2022).

Geleneksel reklam ortamlarma nazaran dijital reklam ortamlar1 daha
diisiik maliyetli, etkilesim ve hedef pazarlama amacimna uygun yapisindan
dolay1 bircok avantaja sahiptir. Bu avantajlar, dijital reklamcilik alanindaki
calismalara yonelinmesini ve yatirim yapilmasimi adeta zorunlu kilmustir.
Dijital reklamcilik marka ve miisteri arasindaki iletisimi daha etkili kilmis
ve Olctlilebilirlik, hassaslik, 6zellestirme, kisisellestirme ve kolay hedefleme
avantajlariyla tartismasiz olarak reklamverenler igin en etkili araglardan
biri haline gelmistir (Ming vd., 2009:503). Tiim bunlarla birlikte giintimiiz
tiiketicisi deneyime, markalar ile olan iliskilerine ve kisiye 6zel olarak
iiretilen, tasarlanan reklam iletilerine karsi ilgisinden dolay dijital ortamlara
yonelme egilimindedir.

Dijital reklamcilig1 farkli kategoriler ile ele almak miimkiindiir. Dijital
reklamcilik kategorisinde degerlendirilebilen oyun ve reklamin bir araya
geldigi uygulamalar, son donemlerde reklam ve pazarlama uzmanlari
tarafindan tercih edilen trendler arasindadir. Zira oyun kavrami ve oyun
oynama eylemi siiphesiz ki tarih boyunca insan yasaminda onemli bir
yere sahip olmustur. Dijital oyunlar reklamcilar icin, giderek biiyiiyen bir
kitleye ulasmalarinin yani sira, uzun bir raf d6mrii ve tekrar tekrar oynanma
degeri ile biiyiik bir avantaja sahip olarak goriilmektedir (Nelson, 2002'den
akt. Herrewijn ve Poels, 2014: 1). Bu durumun farkina varilmasi, oyun ve
reklamin bir araya getirilmesi i¢in yeterli bir neden olarak kabul gormdiis ve
oyun reklamciligl, daha genel kullanimiyla “game-vertising” denilen alan
dogmustur (Erdem ve Cakin, 2018: 28).

Game-vertising”, Ingilizcede “game (oyun)” ve “advertising (reklam)”
kavramlarinin bir araya gelmesiyle ortaya c¢ikmistir. Kimi zaman
literatiirde, (Tiirkge 'ye de “oyun reklamcili$1” olarak cevrilebilecek olan)
“gameadvertising” olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Ote yandan hem
Tiirk¢e hem de yabana literatiirde, “oyunici reklam”lar da bu kavramla
ozdeslestirilmektedir. Ancak “game-vertising” daha genel ve daha
kapsayici bir bigimde, oyuna dayali tiim reklamcilik ¢abalarini tanimlamak



Game-vertising Dijital Cagda Oyunlastirma ve Reklam ‘ 41

tizere kullanilmaktadir (Erdem, 2018: 235). Oyunigi reklamcilik tiirlerinden
hangisinin kullanilacagina yonelik tercih, en efektif sekilde yatirim getirisini
elde etmek icin nerede ve ne zaman gosterilecegi acisindan da oldukca
onemlidir. Bu dogrultuda oyunici reklam uygulamalarina gegmeden once
dijital oyunlarin ‘neligine deginmek yerinde olacaktir.

Insan yasaminin Onemli olgularindan olan oyun oynama edimi,
teknolojinin hayatin merkezine eklemlenmesiyle birlikte geleneksel olan
oyun oynama aliskanliklarimizda da 6nemli degisikliklere neden olmustur.
Oyun kavramini farkli perspektifler dogrultusunda, tanimlariyla ve gelisim
siirecleriyle beraber incelemek miimkiindiir. Zira oyunici reklamciligin
gecmisi de dijital oyunlarin tarihsel siiregteki gelisime ile dogrudan
iliskilidir. Fakat bu ¢alisma kapsaminda dijital oyun kavramu, tiirleri ve
nitelikleri tizerinde durmak yeterli goriilmektedir.

Geleneksel oyunlar tarihsel siireg iginde bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelisimlerin etkisiyle sanal ortamlara aktarilmis ve dijital oyun adim
almistir. Fakat dijital oyunlarin geleneksel oyunlardan farkli ya da onlarin
birer uzantis1 olup olmadigina yonelik tartismalar ise ludoloji ve naratoloji
alanlarindaki ¢alismalarla hali hazirda stirdiiriilmektedir (Binark ve Siitci,
2008: 43).

Dijital oyunlarin internet {izerinden ¢evrimici veya cevrimdisi olarak
bilgisayar (PC), konsol (PlayStation, XBOX, Nintendo) veya mobil cihazlar
araciligiyla oynanan, genis kitlelere hitap edebilen bir yeni medya arac
olarak tanimlanabilmektedir (Erboy, 2010’dan akt., Tandag¢giines Kahraman
ve Soydas, 2020). Bergonse (2017) ise dijital oyunlari, bir oyuncunun ya da
oyuncularin elektronik bir ekranda, belirli bir hikaye cercevesinde oyun
oynama edimini gerceklestirmesi olarak tanimlamaktadir. Literatiire
baktigimizda ‘video oyunlar’, ‘mobil oyunlar’" ve ‘bilgisayar oyunlarr’
kavramlariin birbiriyle iliskili oldugunu ve zaman zaman da birbirinin
yerine kullanildig1 goriilmektedir. Hepsinin ortak ozelligi ise teknolojik
imkanlarla oynaniyor olmasidir. Dolayisiyla video, mobil ve bilgisayar
oyunlar1 “dijital oyunlar” olarak adlandirilabilmektedir (Kirriemuir,
2002’den akt., Pala ve Erdem, 2011).

Dijital oyunlar geleneksel oyunlara benzer ozelliklere sahip olmakla
birlikte en temelde farklilastig1 nokta ‘sanallik” olgusudur. Dijital oyunlar
bireylerin sanal ortamlar aracilifiyla eglenerek, iletisim ve etkilesim
kurabildikleri ortamlardir, seklinde tanimlanabilir. Geleneksel oyunlar daha
¢ok bireyler arasi iletisim temelli, fiziksel ve yaraticiliga dayali oyunlardir
(Yengin, 2010: 106). Dijital ortamlarda ise iletisim yapisinin ¢ift yonlii olmasi
sayesinde etkilesim olanag1 dogmaktadir. Mul (2008)'un belirttigi gibi
dijitalde oyun olgusunu belirleyici kilan en énemli unsur etkilesimliliktir.
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Dijital oyun oynama edimi de geleneksel oyunlar gibi goniillii eylemlerdir.
Boszaman etkinligi olarak diistintilebilmektedir. Binark ve Siit¢ii (2008:45) ise
dijital ve geleneksel oyunlar arasindaki farkliligin yeni medya 6zelliklerinin
oyun oynama edimine dahil edilmesi oldugunu belirtmektedirler. Toksoz
(1999:31) dijjital oyunlarin temelde 3 oOzellik cergevesinde olustugunu
belirtmektedir: Bilgisayar ortaminda {iiretilen gorsellerin kullanilmasi,
anlatilara dayanmasi ve etkilesimlilik o6zelligi. Dijital oyunlardaki bu
etkilesimlilik 6zelligi, oyunun yapisiyla birlikte, kullaniciya belirli sayidaki
opsiyonlar arasindan se¢gme sansi vermektedir (Darley, 2000: 165). Dijital
oyunlarin bu denli popiiler olmast Mul'a (2008: 94) gore, interaktiflige
bagl zevk sunmasindan kaynaklanmaktadir. Ciinkii postmodern insan
bir seylere miidahale edebilmekten keyif almaktadir. Belirli amaclar ve
hedefler dogrultusunda eylemler gerceklestiren oyuncu, oyun ortaminin
sundugu imajlar1 gercek yasamdaki nesnelerin temsilleriyle iliskilendirerek
sanal diinyada ve kendi imgeleminde gergeklik algis1 yaratabilmektedir. Bu
oyun ortaminda gercegin adeta simiile edilmis hali olarak var olan sanal
ortamlar, Baudrillard’in perspektifinden baktigimizda kisilere sunulan
bu simiilasyon sayesinde gercek ve sanal arasindaki fark: siliklestirmesi
agisindan tartisilan konular arasinda yerini almaktadir.

Teknolojik olanaklar sayesinde ii¢ boyutlu grafiklerin oyun ortamim
sekillendirmesiyle birlikte oyuncular, oyunun kurguladigi sanal diinya
icerisinde yeraldiklarihissine kapilmaktadir (Cakilc1, 2013:11). Sanaluzamda
oyun oynama edimi olarak tarif edilebilen dijital oyunlar ise (Binark, 2007:
11) gercek yasamdan bagimsiz degildir. Cilinkii kiiltiirden, sosyal, ekonomik
ve politik olandan ayr1 degildir. Geleneksel oyun ortaminda fiziksel olarak
gorevleri yerine getiren ya da rakipleriyle savasarak varligini devam ettirme
miicadelesi veren birey; dijital ortamda da sanal olarak kimlik edinerek,
avatari sayesinde dijital diinyada varlik bulmaktadir.

Cok yonlii ve dinamik yapilariyla dikkat ¢eken dijital oyunlar; birer
oyun, etkilesimli birer yazilim, gorsel isitsel temsil araclar1 ya da sosyal
paylasim ortami olarak farkli perspektiflerle ele alinabilmektedir (Sezen,
2011: 120). En temelde dijital oyunlarin etkilesimli yoniiyle birlikte,
kullanicilarina genellikle haz ve eglence tizerine kurulu belirli deneyimler
yasatmak {izere kurgulandigini sdylemek miimkiindiir (Sezen, 2013: 143).
Bu tanimdan yalnizca eglence amagh olarak tasarlandig1 anlagilmamalidir.
Zira egitim, saglik, havacilik, otomotiv, savunma sanayi, pazarlama gibi
farkli sektorlerde de dijital oyun teknolojileri kullanmilmaktadir. Geleneksel
oyunun aksine dijital oyunlarin tarihi oldukca yenidir. Elektronik ortamlarda
oynanabilen dijital oyunlarin 20.y{izy1lin ikinci yarisindan itibaren izlerini
net sekilde gormek miimkiindiir. 20007i yillarda akill telefonlarin, tablet ve
bilgisayarlar gibi tasinabilir aygitlarin yayginlasmasiyla birlikte; kablosuz
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internet baglantisindaki hizli gelismeler, dijital oyun endiistrisi i¢in yeni
firsatlar saglamistir.

Dijital oyun kavrami, oynanis dinamiklerine, 6zelliklerine ve tiirlerine
gore kategorize edilebilmektedir. Literatiire baktigimizda ise tiim oyun
mekanikleri g6z Oniinde bulunduruldugunda kesin smirlandirilmis
bir smiflandirma yapmak s6z konusu degildir. Bunun nedeni ise oyun
olgusunun pek ¢ok farkli perspektifle kategorize edilebilir olusudur. Hangi
acidan odaklanildigina gore degisebilen bu siniflandirmalar kendi iginde de
farkl: tiirlere ayrismaktadir. Bu dogrultuda, Kerr (2017’den akt. Sezgin, 2019)
oyunlari 5 kategoride incelemektedir. (1) Konsol veya Gameboy gibi cihazlar
araciligiyla oynanan oyunlar, (2) Indirilebilir Bilgisayar Oyunlari, (3) MMO
ve MOBA gibi ¢evrimici oyunlar, (4) Sosyal Aglar Araciligiyla Oynanabilen
Ovyunlar, (5) Akilli Telefon, Tablet ve Mobil iizerinden oynanabilen oyunlar,
seklinde siniflandirilmisgtir.

Tematik tarzlara ve oynams pratiklerine gore ise Salen ve Zimmerman
(2004) tarafindan: (1) Aksiyon (God of War, Assassin’s Creed, Resident Evil),
(2) Platform (Super Mario, Donkey Kong vb.), (3) Macera (Adventure), (4)
Rol yapma oyunu (World of Warcraft, Final Fantasy vb.), (5) Simiilasyon
(Simcity, The Sims, Rail Simulator vb.), (6) Strateji (Age of Empires, Warcraft,
Ground Control vb.), (7) Yaris (Need for Speed vb.), (8) Puzzle-Bulmaca, (9)
Spor (FIFA, NBA, vb), (10) Sosyal oyun (Farmville, CityVille, vb.), (11) Kart,
zar ve blok oyunlari (Solitaire vb.), seklinde siniflandirilmaktadir.

Yukarida da belirtildigi tizere dijital oyun tiirleri farkli tiirlere
ayrilabilmektedir. Bu dogrultuda reklam ve oyun birlikteligi kapsaminda
Giinliik/ Sosyal Oyun (Casual) ve Core Oyunlar iki ana oyun tiirii temelinde
ele alinacaktir. ki oyun tiirinii birbirinden ayiran birtakim o6zellikler
bulunmaktadir. Asagidaki Tablo’da bu 6zellikler verilmistir.

Tablo 1: Giinliik / Sosyal Oyunlar ve Core Oyunlarin Ozellikleri

- Kisa, kiiglik boyutlu oyunlardir

= Genellikle 2D olarak olusturulurlar

- Bashca oynanma alanlan; internet, sosyal aglar ve mobil
Giinlak / telefonlar / tabletlerdir.

Sosyal Oyunlar |- Daha qok kadmlar tarafindan oynamrlar

= Diagiik maliyetli olmalar delayisivla siklikla kisimlara ay-
nlmaktadir

- Core oyunlara gore daha fazla kisi tarafindan oynarnr

= Tamamlanmas: weun siire gerektiren, striiklevici ve / veya
gergekei oyunlardir

= Genellikle 3D olarak olugturulurlar

Core Oyunlar |- Baslica oynanma alanlan konsollar veya PClerdir

- Daha gok erkekler tarafindan oynamrlar

= Malivetlerinin yiiksek olmalan dolayvisivla bitinliklu bir
vapi arz ederler

Kaynak: IAB Games Advertising Ecosystem Guide, 2014:8'den akt. Erdem, 2018: 236
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Tabloda 1'de belirtildigi iizere, iki oyun tiirii de farkli Ozellikleriyle
on palana ¢ikmakta ve kendine 6zgili oyuncu kitlelerine sahip oldugu
goriilmektedir. Calisma baglaminda degerlendirecek olursak {iriin/ marka
yerlestirme ¢aligmalar1 oyun tiirii, dogas1 ve oynayan bireylerin 6zellikleri
goz oniinde bulundurularak uygulanmalidir. Zira oyun ve marka
arasindaki uyum ve iliski ne kadar gili¢lii olursa, oyuncunun markaya
yonelik algis1 ve hatirlama durumu da o kadar olumlu yonde olacaktir.
Reklamlarin oyunlarla olan birlikteligine dair uygulamalar ise oldukga
yeni donemlerde karsimiza ¢tkmaktadir. Reklamverenler, 198071i yillarin ilk
zamanlarinda, bireylerin oyunlara kars1 olan ilgilerinin farkina vararak bu
alanda calismalar yapmaya baglamislardir. Uygulamalar ise marka ya da
iriin yerlestirme seklinde entegre edilmektedir. Bu donemde ilk etapta 6zel
olarak hazirlanmig tanitim oyunlar1 yani reklam oyunlar ortaya ¢ikmistir
(Vedrashko, 2006'dan akt. Angelides ve Aguis, 2014: 308). Reklamcilik
endiistrisinin ilgisini ¢eken dijital oyunlar, reklamlarin dahil edilebilecegi
uygun ortamlar olarak goriilmeye baslanmistir. 1980’lerin sonlarinda Sega
Games’in yarig oyunlarinda Marlboro reklam panolarini yerlestirmesi
reklam ve oyun entegrasyonunun ilk Ornekleri arasindadir (Chambers,
2006).

Sekil 1. Oyunigi Reklam Ornegi/ Sega Games- Marlboro

Kaynak: https://www.sega-16.com/2016/09/philip-morris-sued-sega-over-unauthorized-
malboro-ads/; Erisim Tarihi: 05.06.2022

Gegmisten giliniimiize baktigimizda, pazarlama ve reklam alanindaki
degisimlerin en temelinde iletisim teknolojileri yer almaktadir. Bu
degisimlerin tiiketici ve eslik¢isi konumunda olan bireyin; beklentilerinde
dolayisiyla eylemlerinde degisimin izlerini gormek kaginilmaz olmustur.
Rekabet ortaminda reklam ve pazarlamacilar tiiketicileri hedeflendirmenin
ve var olan hedef kitlelere yonelik yaratici ortam arayislarina yeni bir soluk
getiren dijital oyunlar dikkat gekici stratejiler haline gelmistir. Bu dogrultuda
pazarlama iletisiminin arzusunun, markalar1 ve tiiketici etkilesimini
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maksimum diizeyde saglayarak iligkiler gelistirmek ve nihai amacinin ise
satis oldugunu distiniirsek; oyun ve reklam birlikteligi, kisisellestirilmis
postmodern pazarlamanin ilkelerine uyum saglayan yaratict reklam
ortamlar1 olarak goriilebilmektedir. Dijital oyunlarin etkilesime uygun
dogasi, temelde reklam ve pazarlama uzmanlari i¢in en avantajli yoniinii
olusturmaktadir. Ciinkii giin icerisinde farkli kanallar araciligiyla reklam
mesajlarimna stirekli maruz kalan bireyler i¢in reklamin, eglendikleri ve zevk
aldiklar1 ortamlara entegre edilmesi farkli deneyim hissi sunmaktadir.
Oyunlarin, eglence ve reklam arasindaki ¢izgiyi kolayca bulaniklastirdiklar:
ve bunedenle tiiketicilerin nadiren dikkatini dagittig1 veya rahatsiz ettigiicin
benimsenmektedir (Taylor, 2019). Sonug olarak dijital oyun ortamlarinda
gerceklestirilen reklam uygulamalari, dijital pazarlamanin reklam vermesine
ve potansiyel tiiketicilerle iletisim kurmanin 6nemli yollarindan biri haline
gelmistir.
Sekil 2. “Game-vertising” Ttirleri
GAME — VERTISING
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Kaynak: Smith vd., 2014:97'den akt. Erdem, 2018

Literatiire baktigimizda ise game-vertising calismalarina yonelik
farkli simiflandirmalarin oldugu goriilmektedir. Calisma kapsaminda
Smith ve arkadaglarinin “game-vertising” uygulamalarina yonelik
olusturduklari siniflandirma ele alinacaktir. Ug grupta ele alinan game-
vertising smiflandirmasi: reklamoyunlar (advergames), oyunu gevreleyen
reklamlar (around games advertising) ve son olarak oyunigi reklamlar (in
game advertising) seklindedir (Erdem, 2018: 238). Game-vertising tiirleri
icinden pazarlama iletisimi ve markanin amaclar1 dogrultusunda hangi tiir
kullanilirsa kullanilsin, oyun ile marka/iiriin uyumu en 6nemli kistaslar
arasindadir. Giintin sonunda reklamverenler i¢in nihai amacg tiiketici
ile olumlu baglar gelistirilmesi oldugundan oyuncuyu oyun ortaminin
biiyiisiinden koparmadan iletilmek istenen reklam mesaj: iletilmelidir.
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3. Eglenceli Markalar-Oyun i¢i Reklamlar

Dijital oyunlar ile reklamlarin birlikteliginden olusan uygulamalardan
olan oyunici reklam, oyun ve sundugu eglenceli ortamiyla marka
mesajlariin potansiyel yadamevcuthedefkitlelerilebulusturuldugu reklam
uygulamalaridir. Artik dijital oyunlar yalnizca eglence araci olmanin yamn
sira ciddi bir sektor ve endiistri haline gelmistir. Dijital oyunlarin etkilesimli
dogasi geregireklam uygulamalarina uyumlu olmasi: yoniinden glintimiizde
reklam ortami olarak kullanilabilmektedir. Oyunigi reklam pazarindaki
biiylime ve oyuncu sayisindaki bu artis pazarlama ve reklamcilar tarafindan
firsat olarak goriilmektedir. Technavio sirketinin may1s ayinda diizenlenen
raporuna gore oyunici reklam pazarinin 2021-2025 doneminde %16’lik bir
CAGR'de (yillik bilesik biiytime hiz1) 3.54 milyar dolara kadar biiyiimesi
ongoriilmektedir. Oyuncu sayisindaki artis ve reklamcilar ile video oyunu
sirketleri arasindaki artan ortaklik, mobil oyunlarin popiilaritesinin artmasi
ve dinamik oyunigi reklamciligin artan popiilaritesi, pazarmn biiytimesini
saglayan bashca faktorlerden bazilaridir (https://www.technavio.
com/report/ingameadvertising-market-industryanalysis?utmsource
=prnewswire&utmmedium=pressrelease&utm_campaign=T44-
SegGeowk32005&utmcontent =IRTNTR43136; Erisim Tarihi: 28.06.2022).

Daha onceki ¢calismalar, dijital bir oyunda var olma duygusuna katkida
bulunan en 6nemli faktorlerin etkilesim ve gergekgilik oldugunu ortaya
koymustur (Lombard ve Ditton, 1997). Ornegin bir oyuncu gercek diinyadaki
tuttugu takimin temsili olan formay1 dijital oyun ortaminda segebilir ya da bir
aksiyon oyunundaki enerji icecegini, performansini artirmak igin tiiketerek
sanal ortamda iiriinii deneyimleyebilmektedir. Bu sayede {iriin deneyimi
oyuncular i¢in daha dikkat gekici hale gelmekte ve oyun deneyiminin
icinde olsa da iiriine dair pozitif yonlerini deneyimlemesine olanak
saglayabilmektedir. Bu noktada bir markay1 sanal ortamda deneyimlemek,
triiniin/markanin gorselini ya da logosunu gormekten daha etkili olacaktir.

Dijital oyunlar kadar eski ge¢migse sahip olan oyunigi reklam
uygulamalarimna dair ilk 6rnek kapsaminda ise 1964'te Ford'un o y1l piyasaya
siirdiigii arabay1 andiran sanat eserine sahip bir Mustang langirt makinesi
reklam ve oyun entegrasyonu dair ilk 6rnekler arasinda gosterilebilmektedir
(Skalski vd., 2011’den akt. Erdem, 2018: 238). Ilk 6rnekler arasinda gosterilen
oyunlardan biri ise 1973 yilinda yayinlanan metin tabanli “Lunar Lander”
adindaki oyundur. Oyundaki gorev Ay’a inerek, Mc Donald’s restoranina
ulasmak ve “Big Mac” hamburgerini yemektir. Simiilasyon oyununun
icerisinde yer alan Mc Donald’s marka entegrasyonu, sanal ortamlara ve
oyunlara nasil entegre edilebilecegini gostermesi agisindan 6nem arz eden
ornek uygulamalardandir (Skalski vd., 2011: 438). Bazi kaynaklar ise oyunigi
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reklamin ilk 6rnegi olarak 1978 yilinda piyasaya siiriilen “Adventureland”
isimli oyunu oOrnek olarak gostermektedir. Mikrobilgisayar oyunu bir
sonraki oyunu Pirate Adventure i¢in metin destekli bir reklam eklentisi
yaparak oyunun duyurumunu yapmay1: amaglamigtir.

Sekil 3. Oyunigi Reklam Ornegi/ Adventureland
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Kaynak: https://lexiconthai.com/blog/advertising-in-video-games-a-great-way-to-level-up-
your-digital-marketing/; Erisim Tarihi: 06.01.2022

Oyunigi reklam kavraminin tanimlarina baktigimizda ise; Oyunigi
reklamlar (In-Game Advertising: IGA), son yillarin en 6nemli ve farkh bir
dijital reklam tiirti olarak ifade edilmektedir. Bunun nedenleri arasinda
“oyun” kavraminin kiiltiirel ve toplumsal bir baglammin olmasi,
eglendirme islevinin insanlar1 cekmesi ve teknolojideki gelismelerle birlikte
oyunlarin giindelik hayatin 6nemli bir parcasi olmasi sayilabilir (Erdem,
2014: 133-134). Ingilizce in — game advertising ya da advergaming olarak
literatiirde yer alan, Tiirkgeye oyunici reklamcilik olarak gevrilebilecek olan
bu reklamcilik bicimi; etkilesimli oyun teknolojilerini kullanarak hedef
pazara, oyun igine entegre edilmis reklam iletilerinin aktarilmasi olarak
tanimlanmaktadir (Oztiirk, 2013: 173).

Akan ve Kaynak (2013) ise kurgulanan oyun igine marka imajini
destekleyen mesajlarin yerlestirildigi bir pazarlama bigimi olarak
tanimlamaktadir. Yang (2006: 144) ve arkadaslar: tarafindan yapilan tanima
gore oyunici reklam; {irlinlerin ya da markalarin dijital bir oyuna dahil
edilerek, oyuncuyu eglendirme amaci dogrultusunda, film ve dizilerdeki
iriin yerlestirme uygulamalarina benzer sekilde gergeklestirilen bir dijital
pazarlama faaliyetidir. Smith (2014) ise oyunigi reklami: oyun ortamina
yerlestirilmis, markali, kurgusal olmayan iiriinlerin, dogasi geregi statik veya
dinamik olabilen; baglamsal olarak ise aktif, acik ve etkilesimli bir 6ge olarak
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tanimlamaktadir. Babacan (2015: 343) ise oyunigci reklam uygulamalarini,
markanin oyun i¢inde kullanilirken gosterildigi, markanin oyun karakterine
biirtindiigii, oyun senaryosunun markaya uygun hazirlanmis oldugu oyun
tabanli reklamlar, olarak ele almaktadair.

Bugiiniin tiiketicileri siyah ekranlarin ardinda hangi medya iletilerini
izleyip izleyemeyecegine karar verebilen etkin bireylerden olusmaktadir. Bu
nedenle geleneksel ya da dijital reklamlarda kimi zaman hedeflenen etkiye
ulagilamamaktadir. Fakat oyun igerisinde reklam igeriklerine maruz kalan
oyuncular igerikten sikilmadan reklam mesajin1 alimlayabilmektedirler
(Conde Pumpido, 2017). Oyuncu oyun oynarken oyunici reklamlardan
cogu zaman kacamamaktadir. Bu nedenle oyun ve reklam entegrasyonlari,
oyunculara/tiiketicilere erisim ve reklama maruz kalmalar1 noktasinda da
hem garantili hem de eglenceli hale gelen uygulamalar arasinda yerini
almistir.

Tiim bunedenlerle birlikte tiiketicilerin giintimtiiz kosullarinda deneyime,
marka temasma dayali iligkilere, kisiye 0zel mesajlara kars1 bir ilgisinin
oldugu gercegi, reklamcilarin bu dijital ortama yonelmelerinin baslica
nedenleri arasinda yer almaktadir (Oztiirk ve Coskun, 2017: 50). Oyunici
reklam uygulamalarinda; Mevcut oyunun igerigine, siiresine ve konusuna
bagl olarak oyunun igerisine yerlestirilen reklamlar, genellikle bir 6diil
karsihiginda hedef kitleye sunulmakta ve bireylerin oyunu deneyimlerken
reklam igeriklerini gormeleri hedeflenmektedir (Yilmaz, 2017). Hedef
kitleninilgialanlarina yonelik kurgulanan reklam mesajlari farkli platformlar
araciligiyla iletilebilmektedir. Bu uygulamalardan en yaygin kullanilan alan
iriin/marka yerlestirmeleridir. Dijital oyunlarda marka kullanimi ve {irtin
yerlestirme uygulamalar1 dikkat gekici bir stratejidir. Ciinkii oyuncularin
bir iirtinle dogal ortaminda etkilesime ge¢gme firsat1 kazanmasini saglarken,
ayni zamanda oyunda bir aktor veya karakter iirtinii kullandiginda iirtiniin
onaylandigimi dolayli yoldan ifade etmektedir (Kuhn vd., 2002). Ornegin
reklami1 yapilan marka/iiriin oyun igerisinde bir aktivite ile bagdastirilarak
sunuldugunda, oyun ortaminda yiiksek duygulanim diizeyine erisen
oyuncu iiriin/marka deneyimini yasamaktadir. Mevcut bir oyunun igine
iiriin veya markanin oyun akisina uyumlu sekilde dahil edilmesi bireyin
gerceklik algisiny, iiriin ile olan deneyimini pekistirir niteliktedir. Oyunici
reklam uygulamalarinda {iriin yerlestirme, iiriiniin kendisi veya markaya
ait bir unsur oyun igerisinde goriilebilmekte veya oyundaki konusmalar
icerisinde iiriin veya markadan bahsedilebilmektedir (Maden ve Goksel,
2009).

Dijital oyun dogas: geregi etkilesimlidir. Bu durum bireyler i¢gin farkl
bir deneyim ortami sunmaktadir. Dijital oyunlar, etkilesimli pek ¢ok
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yazilimdan farkli olarak, kullanicilarina genellikle haz ve eglence iizerine
kurulu belirli deneyimler yasatmak {izere kurgulanmaktadir (Sezen, 2013a:
143). Etkilesimli oyunici reklamcilik uygulamalari, oyuncularin oyun
karakterleri aracilifiyla, reklamcilikta aktif katilimcilar olabilmeleri ve
canly, stiriikleyici bir ortamda bir marka veya iirtinii hissetme, kontrol etme
ve/veya etkilesim kurma firsatina sahip olma olanag1 sunmaktadir (Nelson
vd., 2004; Herrewijn, 2015).

Bu ortamdamarkaile hedefkitle arasinda duygusal bag kurmasina olanak
sunan, ayn: zamanda eglendiren dijital oyunlar adeta reklamcilik alar igin
yaratilmistir. Iste bu sanal ortamda tiiketici/birey, dijital oyunlar araciligiyla
oyun evreninin biiyiisii iginde iiriin marka deneyimini yasamaktadir. Bu
noktada reklamin dahil edilecegi ve oyun atmosferine uyumlu olmasi
acgisindan oldukga onemlidir. Oyunici reklam entegrasyonuna dair dinamik
ya da statik olarak tiirlere ayristirllmadan bu uygulamalar: Uriin-Marka
Yerlestirme, Sponsorluk, Oyunda Unlii Karakter Kullanimi, Miizik ve Ses
Kullanimi seklinde gerceklestirilebilmektedir.

Bu dogrultuda:

- Uriin-Marka Yerlestirmeleri: Uriinlerin- markalarin, oyun ortamina
uyumlu sekilde, bireylerin marka-iiriin ile etkilesime girmelerini saglayarak
dinamik ya da statik bicimde yerlestirilmeleridir. Spor oyunlarinda
kullanilan ekipmanlar érnek olarak ele alinabilir. Uriin- marka yerlestirme
uygulamalar: gergek diinya ile en ¢ok Ortlisen reklam tiirleri arasindadir.
Bu nedenle, bu oyunigi reklam uygulamalar1 genellikle bir gerceklik hissi
katarak oyun diinyasmni zenginlestirmektedir (Nelson, 2005 den akt.
Angelides ve Agius, 2014: 311). Yiyecek, icecekler, spor miisabakasinda
oyun pistlerini ¢evreleyen reklamlar, tabelalar, otobiis duraklarinda yer alan
posterler, markal1 otobiisler- otomobiller; oyunlarda goriinmeye baslayan
ilk gergek tirtinler arasindadir ve giiniimiizde neredeyse her yaris oyununda
gorinmektedir (Vedrashko, 2006’den akt. Angelides ve Aguis, 2014: 311).
Oyunigi reklamciligin tiriin yerlesim seklindeki kullanimi oyuncuya, gercek
ve sanal diinyalar arasindaki gergeklestirdigi pratikleri birbirine en gok
yaklastiran uygulamadir.
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Sekil 4. Oyunici Reklam Ornegi/ Asphalt 8: Gergek Yarig Oyunu

At Dnmee BT T TA

Kaynak: Asphalt 8: Gergek Yaris Oyunu- Google Play Store; Erigsim Tarihi: 3.01.2022

- Sponsorluk: Reklamverenler {rtin ve markanin bilinirligini
arttirmak amaciyla ya da hatirlanmak amaciyla dijital oyunlara sponsorluk
verebilmektedirler. Capraz pazarlama uygulamalarina benzeyen bu
uygulamalar; sponsorluk faaliyetlerinin genel olarak reklamverenler
tarafindan marka bilinirligini artirmak ya da oyuncular arasinda farkindalik
kazandirmak igin uygulandig bilinmekle birlikte oyun endiistrisinin
kazancmin biiyiik bir ytlizdesini olusturmaktadir (Bogost, 2007:173-174).
Ornek olarak Adidas Power Soccer gosterilebilir.

Sekil 5. Oyunigi Reklam Ornegi/ Adidas Power Soccer

Kaynak: https://www.mobygames.com/game/adidas-powersoccer/promo/imageType,1/
promolmage Id,62962/; Erisim Tarihi:06.01.2022
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- Oyunda Unlii Karakter Kullanimi: Reklam ve oyun entegrasyonunda
bir diger kullanim ise oyun igerisinde yer alan oyun karakterleri ve
avatarlar ile markali gorsel igeriklerin kullanilmasidir. Bu uygulama
oyunun hikayesiyle ve ortamma uygun olarak oyunlarda iinlii
karakterlerin yer almasi, reklami yapilan {irtinii gostermesi ya da iriinii
aktif bir sekilde deneyimlemesidir. Unlii oyun karakterlerinin yan1 sira
tinliilerin oyun igerisinde avatarlari seslendirmeleri de bu kategoriye
dair uygulamalar arasina girebilmektedir. Ornek olarak Amerikali
inlii oyuncu Samuel Jackson'in GTA oyun serisinden olan Grand
Theft Auto isimli dijital oyunda yer alan Komiser Tepenny karakterini
seslendirmesi ornek olarak verilebilmektedir. Gergek hayatta taninan
tnlilerin kullanim1 aslinda baktigimizda televizyon reklamlarindaki
tnlii kullanimini ¢agristirmaktadir. Oyun igcinde gercek hayatta taninan
tinliilerin yer almasi durumu ise oyunici reklamciliga karsi oyuncunun
olum bir tavir sergilemelerini saglamaktadir (Nelson, 2005 den akt.
Angelides ve Agius, 2014: 310). Bu kategoriye 6rnek olarak The Walking
Dead’ten hatirlayacagimiz Amerikali iinlii oyuncu Norman Reedus’un,
Death Stranding aksiyon oyunundaki ana karakter Sam Bridges’e hayat
vermesi verilebilir.

Sekil 6. Oyunigi Reklam Ornegi/ Death Stranding

Kaynak: https://store.steampowered.com/app/1190460/DEATH_STRANDING/; Erisim
Tarihi: 07.01.2022

- Miizik ve Ses Kullanumi: Oyunlarin fon miiziklerinde bir miizik
grubunun ya da sanat¢ginin sarkisinin kullanilmasi da reklam islevi
gormektedir. Bu dogrultuda miizikler, marka ile 6zdeslesen jingle ve
ses efektleri de birer markaymiscasina diisiiniilerek dijital oyunlara
eklemlenebilmektedir (Nelson, 2005’ten akt. Angelides ve Aguis, 2014:
312). Ornegin GTA video oyun serisinden “Grand Theft Auto” oyununda
araglarin radyo yayinlarina diinyadaki radyolar gibi herhangi bir sanat¢inin
parcas1 konumlandirilabilmektedir. Guitar Hero gibi isitsel temalarin yer
aldig1 oyunlarda yer alan parcalarda reklam gorevi gorebilmektedir. Bu
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kategoriye en uygun ornek ise Epic Games tarafindan gelistirilen Fortnite
oyunu igerisinde Travis Scott'un konser performansini gerceklestirmesi
olarak verilebilmektedir. Giiniimiizde milyonlarca oyuncuya sahip olan
Fornite’in, bir oyun olmanin ¢ok otesinde bir platforma evrildigi ifade
edilebilmektedir. Fakat 2021 yilinda Travis Scott'un Amerika’da diizenlenen
konserinde 8 kisinin yasanan izdihamdan dolay:1 hayatina kaybetmesiyle,
oyun ortaminda sanal konserin verildigi donemde eklenmis olan “Out
West” emojisi oyun magazasindan kaldirilma karari almis ve Fortnite-
Travis Scott is birligi de feshedilmistir. Bu durum calismanin Onceki
boliimiinde belirtildigi tizere dijital oyunlarin gercek hayattan bagimsiz
olmadig1 yoniindeki goriise dair dnemli bir 6rnek olarak verilebilmektedir.

Sekil 7. Oyunigi Reklam Ornegi/ Fortnite- Travis Scott

Kaynak: https://www.epicgames.com/fortnite/en-US/news/astronomical; Erisim Tarihi:
06.01.2022
Kisaca, dijital oyunlarda yer alan reklam uygulamalari, gelismekte olan bir
dijital pazarlama uygulamas: ve reklam almaya agik potansiyel tiiketicilerle
iletisim kurmanin da 6nemli bir yolu haline gelmistir (Kinard ve Hartman,
2013). Oyun ve reklam birliktelikleri bireyleri, dijital oyun ortaminda cesitli
reklam uygulamalariyla kucaklayarak onlarla etkilesim kurmaktadir.
Bu uygulamalar oyun esnasinda oyuna dikkat kesilmis oyuncuya, oyun
biiyilisiinii bozmadan, daha ¢ok deneyime dayali reklam iletileri sunmak
ve bu dogrultuda birey nezdinde markaya dair gii¢lii tutumlar kazandirma
arzusu temel dinamiklerdendir. Oyun-ici reklam uygulamalar1 oyun reklam
(advergame) faaliyetlerinin bir tiirii olarak dinamik, statik ve oyunigi
reklamlar olarak kategorize edilmektedir.

Statik Oyunici Reklam Ornegi- (SIGA — Static In-game Advertising)

Statik oyunigi reklam uygulamalari, oyunlarda pazarlama mesajlarimin
goriindiigii ilk yontemlerdendir. Oyun gelistirme esnasinda oyunun
icine kodlanmaktadir ve yaymlandiktan sonra degistirilemeyen ve
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kaldirilamayan oOgelerden olugsmaktadir (Smith vd., 2014). Oyun
platformlarda yaymna sunuldugunda ya da sunulmadan Once oyun
uygulamasi konumlandirilabilir. Ilk dénemlerinde marka logolarinin oyun
icerisine entegrasyonu ile baglayan oyunici reklam uygulamalarmimn bu
sabit yoniiniin etkisi diisiik bulundugundan; internette serbest bir sekilde
konumlandirilan oyunlarin etkilesimi kisa zamanda anlagilmis ve artmuastir,
hatta viral pazarlama teknikleri ile desteklenerek bir trend haline gelmeleri
saglanmistir (Calin, 2010: 726).

Oyunici reklam tiirlerinden statik oyunici reklam uygulamalars,
“SIGA” (static in-game advertising) olarak kisaltilan uygulamalar; reklam
malzemelerinin bir bilgisayar oyununa kalici olarak yerlestirilmesi yolu
ile ilgili oyunun tiim hizmet siiresi boyunca sabit kalmasini saglayan
reklamcilik faaliyetlerini ifade etmektedir (Thomas ve Stammermann, 2007:
58).

Sekil 8. Statik Oyunigi Reklam (jrnegi/ FIFA International Soccer Video Game

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=-mZ_kk_yLCM; Erisim Tarihi: 07.01.2022

Statik oyunigi reklam uygulamalar1i 1990l yillarin basindan itibaren
ozellikle spor oyunlarinin igerisine yerlestirilen banner reklamlar bu
uygulamalarin orneklerindendir (Kusay ve Akbayir, 2015: 137). Interplay
Entertainment tarafindan gelistirilen 2004 yapim Fallout: Brotherhood
of Steel aksiyon ve rol yapma oyununda Bawls marka igin yapilan iirtin
yerlestirme uygulamasi, statik oyunigi reklam uygulamalarina 6rnek olarak
verilebilir.
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Sekil 9. Statik Oyunici Reklam Ornegi/ Fallout: Brotherhood of Steel Oyununda Bawls
Reklam1

Kaynak: https://twitter.com/frankcifaldi/status/1088578447570419713/photo/1;
Erisim Tarihi: 07.01.2022

Statik oyunigi reklam uygulamalari oyun igerisinde billboardlarda,
reklam panolarinda ya da oyun karakterinin kullandig1 esyalar iizerinde
yerlestirilmishalde goriilebilir. Buyoniiyle geleneksel reklam uygulamalarini
andirmaktadir. Bu uygulamaya Ornek olarak futbol oyununda bulunan
kenar reklam panolar1 Ornek gosterilebilir. Oyun tasarlanirken reklam
uygulamasi oyuna entegre edilmistir.

Sekil 10. Statik Oyunigi Reklam Uygulamasi/ Nissan

NISSAN NISSAN

Statik oyunigi reklam uygulamalari siklikla oyun 6ncesi reklamlar olarak
ylikleme islemi ekranlarina, oyun esnasindaki reklamlar olarak baslatma
ve duraklatma mentilerinin igerisine, oyun sonrasi reklamcilik olarak da
oyundan ¢ikis yaparken karsilasilan bitis ekranina entegre edilebilmektedir
(Thomas ve Stammermann, 2007: 68).
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Diger bir 6rnek ise 2018 Formula 1 oyunundaki yaris arabalarina arag
giydirme seklinde yerlestirilen reklam uygulamasidir. Bir¢ok oyunda
gordiigiimiiz ara¢ giydirme uygulamalar1 oyun yapim asamasinda
planlanmakta ve araclarin iizerine yerlestirilmektedir. Asagidaki gorselde
birden fazla markanin logo ve isimleri yer almaktadir. Bunlar; Até&t, Esso,
Tagheuer, Mobile 1 reklamlaridir.

Sekil 11. Statik Oyuni¢i Reklam Uygulamasi/ Formula 1 Oyununda RedBull Reklam1

Kaynak: https://www.redbull.com/int-en/7-ways-f1-2018-is-the-ultimate-sim;
Erisim Tarihi: 07.01.2022

Statik oyunigi reklamcilik uygulamalari, oyunun tasarlanis siirecinde
reklam iletilerinin entegrasyonun ardindan miidahale edilememesinden
dolay1 glintimiizde markalar tarafindan cok fazla tercih edilmemektedir.
Ciinkii oyun sisteme yiiklendigi andan itibaren degistirilemez; bu uygulama
reklamverenlerin internet baglantis1 olmaksizin pazarlama mesajlarinin
yayinlanmasina, iiriin tanitimlarmin yapilmasina olanak saglarken ayni
zamanda, s6z konusu reklamlarin tizerinde degisiklik yapma, giincelleme
sanslarin1 da ellerinden almaktadir (Terlutter ve Capella, 2013: 95). Fakat
bu uygulamanin tercih edilmesindeki en biiyiik etken olarak bazi dijital
oyunlarin kullanicilar tarafindan gevrimdisi olarak oynanabilmesinden
kaynaklanmaktadir. Reklamveren tarafindan kullamiciyla internet
erisimi olmasa bile markanin oyun igerisinde goriiniir olmasi tercih
edilebilmektedir. Oyuncu oyun icerisinde oyun eylemini gerceklestirirken
yerlestirilen reklamlara tanik olmaktadir.

Dinamik Oyunici Reklam Ornegi- (DIGA — Dynamic In-game Advertising)

Oyunici reklamcilik tiirlerinden digeri olan dinamik oyun-igi reklam
uygulamalari; bilgisayar oyunlarindaki reklam alanlarinin tanimlanarak
iclerine reklam malzemelerinin entegre edilmesi ile hayata gegirilmektedir
(Thomas ve Stammermann, 2007: 62). Fakat dinamik oyunigi reklamlarinin
islerligi icin internet baglantis1 gerekmektedir. Internet araciligiyla oynanan
oyunlara eklenen reklamlar kisilerin demografik 6zelliklerine, konumlarina
hatta dijital ayak izlerinden elde edilen veriler dogrultusunda tercihlerine
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gore sekillendirilebilmektedir. Statik oyunici reklam uygulamalari, siklikla
uzun donemli reklam kampanyalar: igin kullanilirken, dinamik oyunigi
reklamlari donem bazi reklam kampanyalari i¢in kullanilabilmektedir. Bu
dogrultuda Hansson (2017: 2) dinamik oyunigi reklamlari, oyun yayimncisinin
oyunun iginde yarattig1 dijital reklam alanini, donemsel olarak degisebilen
sekilde reklamcilara satabildigi bir reklam formati olarak tanimlamaktadir.
Giiniimiizde internet erisimine sahip olan bireyler yalniz oyun oynamakla
kalmamakta Youtube ve Twitch gibi sosyal mecralar araciligiyla yayin
yapan yayincilarin oyun videolarini da izleyebilmektedir. Bu durum
dijital oyunlarin oynanarak deneyimlenebilmesine ek olarak izlenerek
de tiiketilebilecegi olgusunu sunmaktadir. Bu sayede oyunu heniiz
oynamayan, seyirci olarak kalan, kisilerde sosyal mecralardan izledikleri
video oyunlarda yer alan reklam igerikleriyle karsilasabilmektedir.

Oyunigi reklam {iriin, marka ve hizmet alanindaki galismalarin yar
sira politik reklamlarin da uygulanabildigi ortamlar olmustur. 2008 yilinda
Electronic Arts tarafindan yaymnlanan icerikte o dénemde baskanlik
se¢imlerine aday olan John McCain ve Sarah Palin videoda Sims karakteri
olarak yer almistir (https://tr.wikipedia.org/wiki/The_Sims_3; Erisim Tarihi:
06.01.2022).

Sekil 12. Dinamik Oyunigi Reklam Ornegi/ Sims Oyununda John McCain ve Sarah Palin

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=M_p3bcTwhGA; Erisim Tarihi:06.01.2022

Kampanyasinin ana temasin1 ‘Degisim’ olgusuna dayandiran Barack
Obama igin yiritilen kampanyada ise; geng se¢men Kkitleye, popiiler
video oyunlarda — 6zellikle de basketbol, beyzbol ya da rugby gibi popiiler
Amerikan sporlarini igeren oyunlar igerisinde- genel se¢im kampanyasiyla
tam bir uyum igerisindeki mesajlarla ulagilmistir (Erdem, 2018: 240).
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Sekil 13. Dinamik Oyunigi Reklam Ornegi/ Shaq-Fu: A Legend Reborn Oyununda
Barack Obama Reklami

Kaynak: https://www.gamespot.com/articles/obama-campaigns-in-burnout-17-other-
games/11006199 379/; Erisim Tarihi: 06.01.2022
Bu reklam oyun entegrasyonuna ek olarak o donemde ‘Shag-Fu: A
Legend Reborn” oyununda, oyunun igerisine indirilebilen bir igerik olarak
‘Barack Flu: The Adventures of Dirty Barry” isimli oyun, Barack Obama’nin
Amerika sokaklarindaki diismanlarin1 temizlemesini konu alan siyasal
igerikli bir oyun versiyonuydu.

Sekil 14. Dinamik Oyunigi Reklam Ornegi/ Shag-Fu: A Legend Reborn Oyununa Barack
Flu: The Adventures of Dirty Barry Oyun Eklentisi

Kaynak: https://www.gamerevolution.com/news/401863-shaq-fu-a-legend-reborn-dlc-
barack-obama; Erigsim Tarihi: 06.01.2022
Bu oOrneklerden de anlasilacag: {izere oyunigi reklam uygulamalar:
yalnizca iiriin/marka tanitimlarinin 6tesinde, gercek yasami konu alan
onemli olaylarin ve alternatif kampanyalarinda yer alabildigi ortamlar
olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.

Diger bir 6rnek oyun ise 2019 yilinda piyasaya siiriilen Death Stranding
dijital oyunudur. Death Stranding bilimkurguyu andiran ve distopik bir
manzarada gegen bir hikdyeye sahiptir. Death Stranding icecek ve yiyecek
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yoksunlugu olan, kithgm oldugu bir evren olarak tasarlanmigtir. Oyun
evrenindeki tek icecek ise Monster Enerji firmasma ait kafeinli enerji
icecegidir. 2002 yilindan beri piyasada olan Monster markasimnin hedef
kitlesi, uzun siireler boyunca ekran karsisinda oyun oynayan insanlardan
olusmaktadir. Bu nedenle marka, pazarlama iletisimi ¢aligmalarini siklikla
dijital oyunlar araciligiyla ytirtitmektedir. Death Stranding kahramani Sam,
Bridges adli sirkette birhamal olarak calismaktadir. Oyun karakteri, paketleri
teslim etme gorevini gerceklestirmek icin kargolar1 sirtinda dengelemek
ve son derece engebeli yollar iizerinden yiirlimek zorundadir. Death
Stranding politik imalarin yogunlukta olan bir oyundur. Karakter genellikle
‘Amerika’y1 yeniden, biitiiniiyle yapmak’ seklinde ifadeler kurmakta ve
gercek hayattaki karakterlere dogrudan gondermelerde bulunmaktadir.
Oyun grafik agisindan oldukca gercekgidir hatta oyuncularin PS4’teki
en iyi goriinen ve iist diizey bir deneyim oldugu yoniinde yorumlar1 da
bulunmaktadir. Bazi oyunlarda belirli markalara ait tiriinler, oyuncunun
oyunu bitirebilmesi icin ihtiya¢ duyacag1 ve mecburen kullanmas: gereken
nesneler olarak oyunlara eklemlenmektedir (Angelides ve Agius, 2014: 312)
Bu oyunda da oyun ilk piyasaya sunuldugunda, Monster Energy icecegini
mutlaka igmek gerekiyordu. Ana karakter Sam oyun diinyasindayken
dayanikliligini yeniden kazanmak igin, oyun evreninde olan tek igecegi,
Monster Energy icecegini i¢mekte bu sayede kargolar: tasirken fiziksel
dayanikliligini yeniden kazanmakta ve yalpalamadan yiiriiyebilmektedir.

Sekil 15. Dinamik Oyunici Reklam Ornegi/ Death Stranding Oyununda Monster Energy
Reklami

Kaynakga: https://www.ign.com/articles/death-stranding-directors-cut-biggest-changes;
Erisim Tarihi: 19.11.2021
Oyundaki enerji iecegi kutular1 tamamen markal1 ve besin degerlerinin
oldugu bilgiler net sekilde goriilmektedir. Oyun sirasinda markaya
dair Sam’in ¢antasinda bulunan logo ve canavar temali aksesuarlar ile
Monster etkisi gorsellerle desteklenmektedir. Karakter icecegi icerken
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video akig1 oyalanircasina yavaslamakta bu durum markaya odaklanmay1
saglamaktadir. Fakatkithgin, ylizen devlerin, ¢iglik atan kavanoz bebeklerin
ve hayaletlerin oldugu bir evrende tek icecegin Monster Enerji icecegi
olmas1 oyuncuya stirekli gercek diinyay1 hatirlatigindan hikaye kurgusu
ve tasarim geregi uyumsuz bulunarak oyuncular tarafindan elestirilmistir.

Dinamik oyunici reklam uygulamalarin da iiriin/marka uygulamalarina
dair reklam iletileri donem doénem degisebilmektedir. Bu yoniiyle statik
oyunici reklamdan ayrilmaktadir. Dinamik oyunici reklamlar, internete
bagl bir bilgisayara veya konsola her erisildiginde yenilenebilir. Tarih,
cografi yer, giiniin saati, oyun siiresi ve kullaniciyla ilgili diger bilgiler
hakkinda uzman yerel ajanslar tarafindan sunulan bilgileri kullanirlar.
Reklam verenler ise bireylerin maruz kalma siiresine iliskin verilere
erisebilir ve performanslarini optimize edebilirler (Ghirvu, 2012: 116). Bu
dogrultuda Death Stranding’in yeni siiriimii olan, Death Stranding Director
Cut oyununa dair yayinlanan fragmanda Monster Enerji igecegine yonelik
tim eklentiler kaldirilmis durumdadir. Marka ve oyun is birligi siiresi
bittiginden ve olumsuz yorumlarinda etkisiyle oyun mekaniginin 6nemli
bir pargasi olarak karsimiza ¢ikan bu markanin yerini, oyun icinde gegen bir
marka olan ‘Bridges Energy’ nin aldig1 goriilmektedir.

Sekil 16. Dinamik Oyunigi Reklam Ornegi/ Death Stranding Oyunundaki Marka
Isbirliginin Feshi

cool_new_ drinks_brand_part_of/; Erisim Tarihi: 19.11.2021

Uriin yerlestirme uygulamalarinin dijital oyun ortamlarini kullanmas,
sanal ortamda {riin deneyiminin gerceklestirilmesi yoniinden gercek
diinya ile en ¢ok ortiisen reklam tiirlerindendir. Bu 6rnekte goriildiigii tizere
dinamik oyunigi reklam uygulamalarinda oyuncularin iiriin/marka ile
yasadig: tecriibeler oyunici reklamin etki seviyesine olumlu ya da olumsuz
bir sekilde etki edebilmektedir (Angelides ve Agius, 2014: 324).

Oyunigi reklamcilik uygulamalar farkl tiirdeki bilgisayar ve konsollar
araciligiyla oynanabilmelerinin yan1 sira mobil telefon ve tabletler
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araciigiyla da oynanabilen oyunlardir. Casual/ Giindelik oyunlar
kategorisinde degerlendirilebilecek bu oyunlar giindelik yasamda siklikla
tercih edilebilen bos zaman ve eglence etkinligi olarakta goriilmektedirler.
Casual/ Giindelik oyunlara, Temple Run (2011), Candy Crush Saga (2012),
FarmVille (2009), Clash Royal (2016), Criminal Case (2015), Pokemon Go
(2016) ornek verilebilir. Kullanicilarin mobil oyunlari eglenceli bulmalarina
neden olan etkenler ise oyunun igerigi, hikayesi, odiilleri, grafikleri, ses
efektleri ve kullanici deneyimidir (Ponnada ve Kannan, 2012'den akt.
Altuntas ve Karaaslan, 2017).

1990 yillarda Hagenuk MT-2000 telefon markasinin igerisinde yer
alan “Tetris” benzeri oyun ilk bilinen mobil oyunlar arasindadir. Fakat
mobil oyunlarmn popiilaritesi 901 yillarin sonunda piyasaya stiriilen Nokia
telefonu iginde yer alan “Snake” oyunuyla popiilarite yakalanmustir.
Teknolojinin gelisimi, akilli telefonlarin yayginlasmasi ve kolay ulasilabilir
hale gelmesiyle birlikte mobil telefonlar, sesli ve goriintiilii iletisimin
kurulmasinin yani sira oyunda oynayabildigimiz araglar haline gelmistir.

Mobil oyunlarin kimi zaman bilgisayar oyunlarina gore daha fazla
tercih edilebilmesinin nedeni ise bilgisayar tabanli oyunlara gore daha
hizli gelistirilmesi ve yayilmasi oldugu soylenebilmektedir. Ayrica oyun
oynamak igin telefon ve tablet haricinde ekstra bir donanim aygitina (konsol,
kamera, joystick vb.) ihtiya¢ duyulmamaktadir. Bilgisayar ortaminda
oynanan oyunlar, mobil oyunlara gore daha fazla konsantrasyon, zaman ve
maliyet gerektirebilmektedir. Bilgisayar oyunlariyla karsilastirildiklarinda
mobil oyunlar genellikle anlik eglence igin tasarlanmis ve 6zel bir beceri
gerektirmezler (Koivisto, 2007; Merikivi vd. 2017’den akt. Ozgijven, 2017:16).

Mobil oyunlar bu yoniiyle giinlilk yasamda daha fazla tercih
edilmektedir. Bunlara ek olarak mobil oyunlarla birlikte oyun gelistiricileri,
dolayisiyla reklamverenler ¢ok daha genis bir demografik gruba hitap
etme imkani1 bulmaktadir. Giin igerisinde bireylerin mobil cihazlarini her
an yanlarinda tagimalar1 ve mobil internet baglantilar1 sayesinde iletisime
dolayisiyla etkilesime agik olmalari, reklamcilik uygulamalarmin bu alanda
calismalarini gerektirmistir. Siiphesiz ki oyunun {iretim asamasinda,
oyunun hangi donanimla oynanacag, hangi platformlarda yayinlanacagy,
etkilesimlilik boyutu, oyuncuya sunacagi deneyim ve reklamin nasil entegre
edilecegi gibi faktorler goz oniinde bulundurularak tasarlanmalidir.

Ornegin giindelik/casual oyunlarda oyuncular, core oyunlardaki gibi
uzun siire oyun ortamini deneyimlemezler, kisa siireli oyunculardir. Daha
¢ok odiillii videolarla etkilesim halindedirler. Core (bilgisayar destekli
aksiyon oyunu ornek verilebilir) oyunlarda gecisli reklamlar ya da bannerlar
sunmak oyuncuyu rahatsiz edebilecekken, giindelik oyunlarda odiillii



Game-vertising Dijital Cagda Oyunlastirma ve Reklam | 61

videolar seklinde reklam iletilerinin kullanilmasi tercih edilen uygulamalar
arasindadir. Reklam izlemenin goniilliiliik esasina dayanmasindan
dolayi, oyuncunun deneyimi yarida kesilmeyecek bu sayede kendini
rahatsiz edilmis hissetmeyecektir. Walnut Unlimited tarafindan yapilan
arastirmada, mobil gelistiricilerin yaklasik %57’si, oyunici reklamlarin
oyun deneyiminden 6diin vermeden oyuncularin elde tutulma oraninin
artirilabilecegi 6n goriisiinde bulunmaktadir. Ayni gelistiricilerin %79y,
mobil oyunlar igin 6diillii video reklamlarin en uygun bi¢imi oldugunu da
belirtmektedir  (https://venturebeat.com/2020/11/09/in-game-ad-revenue-
will-reach-56b-in-2024-but-getting-your-share-depends-on-genre-vb-live/
Erisim Tarihi: 19.08.2022).

Mobil oyunlarda reklam uygulamalar1 oyun igerisine direkt
yerlestirilebilir ya da odiil sistemi ile iligkili olarak oyuncuyla etkilesimli
sekilde sunulabilmektedir. Mobil oyunigi reklam 6rnegi olarak ise Gamester
sirketi tarafindan gelistirilen ve Facebook platformunda yayinlanan
Townster-TTNET oyunici reklam uygulamasi verilebilmektedir.

Sekil 17. Mobil Oyunigi Reklam Ornegi/ Townster Oyununda TTNET Reklami

Kaynak: https://mobidictum.biz/tr/oyunlu-reklam-ve-oyun-temelli-pazarlama-nedir/;
Erigim Tarihi: 08.01.2022

Icerige dayali ve ozel istekler iizerine de mobil oyunlara reklam
entegrasyonlar: yapilabilmektedir. Bu dogrultuda 901 yillarin en sevilen
cizgi filmlerinden olan Pokemon, 2016 yilinda Niantic yazilim sirketi
tarafindan, IOS ve Android tabanli mobil artirilmis gerceklik (augmented
reality) oyunu olarak piyasaya siiriilmiistiir. Pokemon Go, telefonlardaki
GPS ve konum 6zelliklerini kullanarak oynanan oyunda, PokeStop olarak
belirlenmis mekanlara ve noktalara giderek farkli Pokemon tiirlerini
yakalama gorevleri veriliyor. Yakalanan bu Pokemonlar ile oyuncular
sonrasinda diger oyuncularla savas yapabiliyorlardi. 2016 yilinda piyasaya
sunulmasmin ardindan milyonlarca oyuncu tarafindan oynanan oyunun
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popiilaritesi, Starbucks’in dikkatini cekmis olacak ki bir basin agiklamasiyla
Starbucks gizli igeceginin duyurumunu yapmisti (https://stories.starbucks.
com/stories/2016/starbucks-pokemon-go/;  Erisim  Tarihi: 08.01.2022).
Oyuncularin yogun oldugu, yerel lokasyonlar baz almarak 12.000 PokeStop
istasyonu yaratilmistt ve bu istasyonlar Starbucks magazalarini isaret
ediyordu. Starbucks, o donemde Pokemon Go'nun popiilaritesi sayesinde
orijinal bir mobil oyunici reklam kampanyasina imza atmistir.
Sekil 18. Mobil Oyunici Reklam Ornegi/ Pokemon Go Oyununda Starbucks Reklam1

Kaynak: https://starbuckssecretmenu.net/starbucks-pokemon-go-frappuccino/; Erisim
Tarihi: 08.01.2022

Sonu¢

Huizinga’nin Homo Luden’i (oynayan insan), Erich Fromm’'un Homo
Consumen’ine (tiiketen insan) doniistiiglinti soylemek yerinde olacaktir.
Internet ve yeni iletisim teknolojileri sayesinde giinliik yasam pratiklerimiz
dontismiis, diinyayr algilayis bicimimiz, etkilesim olanaklarimiz ve
sosyallestigimiz ortamlarda Onemli Olglide degismistir. Bu ¢ikarim
dogrultusunda yasanan teknolojik gelismelerin ve postmodernizminde
etkisiyle beraber tiiketicilerin titketim bi¢imlerinde de 6nemli degisikliklere
neden olmustur. Bu degisiklikler ise reklam ve pazarlama uzmanlarini farkl
arayiglara yoneltmistir. Bugiiniin tiiketicileri siyah ekranlarin ardinda hangi
medya iletilerini izleyip izleyemeyecegine karar verebilen etkin bireylerden
olusmaktadir. Bu nedenle geleneksel ya da dijital reklamlarda kimi zaman
hedeflenen etkiye ulasilamamaktadir.

Tiiketicinin degisen istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda pazarlama
iletisimine yonelik ¢alismalarda etkilesim, deneyim ve eglence sunmasi
avantajlariyla dijital oyunlar1 reklam ortam1 olarak kullanmaya
baslamiglardir. Tiiketicilere ulasim noktasinda reklam ve pazarlama
alanina yeni bir kap1 aralayan “Game-vertising” kavrami oyun ve reklam
birlikteligini kapsayan tiim uygulamalari tanimlamaktadir. Reklamoyunlar,
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Oyunu Cevreleyen Reklamlar ve Oyuni¢i Reklamlar olarak 3 kategoride
incelenen “Game-vertising” tiirlerinden hangisinin kullanilacagina yonelik
tercih ise en efektif sekilde yatirim getirisini elde etmek icin nerede ve ne
zaman gosterilecegi agisindan da oldukga dnemlidir. Diger bir nemli unsur
ise oyun ile marka/iiriin uyumudur.

Rekabet ortaminda ayakta kalmaya calisan markalar i¢in dijital oyun
platformlari, etkilesim orami yiiksek, yaratici ve eglenceli uygulamalar
olarak tiiketiciler ile bulusturulmaktadir. Dijital reklamcilik kategorisinin
altinda yer alan oyun ve reklamin bir araya geldigi uygulamalarin, son
donemlerde adeta bir trend haline geldigi goriilmektedir. Oyuncu oyun
oynarken oyunigi reklamlardan ¢ogu zaman kagamamaktadir. Bu nedenle
oyun ve reklam entegrasyonlari, oyunculara/tiiketicilere erisim ve reklama
maruz kalmalar1 noktasinda da hem garantili hem de eglenceli hale gelen
uygulamalar arasinda yerini almistir.
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Dordiincii Boliim

Reklamoyunlar (Advergaming)
Ersin DIKER’, Seyma KARA?

Giris

Glintimiizde stirtikleyici bir oyun oynamak i¢in boyunlarini uzatip dijital
cihazlarma bakan milyonlarca insan bulunmaktadir. Markali eglencenin
hizla gelisimiyle birlikte, reklamcilar ve pazarlamacilar tiiketicileri
hedeflemenin yeni bir yolunu benimsemislerdir: reklamoyunlar. Bu ilgi
cekici yeni teknoloji, iiriin veya markalar: tiiketiciler i¢in daha cazip hale
getirmek igin kullanilmaktadir. Ornegin, hizli ve rahat bir Meksika yemek
zinciri olan Chipotle tarafindan bir burrito promosyonunun reklamim
yapmak amaciyla mobil fantezi oyun uygulamas: olan “Korkuluk”
yaratilmistir. Plenty adli kurgusal diinyamin insanlarina taze yiyecek
getirmesi i¢in korkulugu basariyla yonlendiren kullanicilar boylece diinyay1
kurtarmaktadir (Yoon, 2019:205). Coke Zero reklamoyunu olan Battle for
Everything ise oyuncularin gezegeni kurtarmak amaciyla silahlar ve hava
saldirilari ile uzaylhilarla savagsmasina olanak tanimaktadir. Oyuncular Cola
tirtinlerinden kod toplayarak oyun materyalinin kilini agmakta ve boylece
silahlarini yiikseltme sansi elde etmektedirler (Waiguny vd., 2013:155). Bagka
bir reklamoyun uygulamasi olarak Lego markas1 da ¢evrim i¢i oyunlarinda
Lego karakterlerini kullanmaktadir (Winkler ve Buckner, 2006: 25).

Dijitallesme beraberinde Tiirkiye’de ve tiim diinyada interneti merkeze
alaniletisim hizlaartarkenisletmeler vemarkalar dabuartisigdz ontine alarak
hedeflenen kitlelere bu yeni ortamlarda ulasma g¢abasmna girmektedirler.
Uriin veya hizmet tanitimi ve satis1 i¢in direkt etki giiclinii iginde barindiran
reklamlar, mesaj karmasiklig1 ve istenilen kitleye ulasamama ihtimalinden
siyrilarak, internet yardimiyla secilen hedef kitleye daha kolay ulasarak
amacini gergeklestirmektedir. Yeni iletisim ortami ve reklam tiirlerinden biri
olan reklamoyunlarda zaman gegiren bireyler, isteyerek veya istemeyerek
reklamlarla karsilasmakta ve farkina varmadan oyun esnasinda reklamlara
denk gelmektedir. Bu baglamda reklamoyunlar, uzun saatler harcanan
internet ortamlarinda yepyeni bir reklam ortami olarak kendini gostermekte
olup hem markalar hem de internet kullanicilarina yonelik birgok yeni
imkan, ¢alisma ve uygulamalara olanak tanimaktadirlar (Bat ve Saran, 2011:
138).

1 Dog. Dr. Giimiishane Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Tamtim Boliimii, ersindiker@
gumushane.edu.tr, ORCID: 0000-0002-3973-0639. )

2 Doktora Ogrencisi, Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Lisanstistii Egitim Enstitiisii Halkla Iligkiler ve
Tanitim Anabilim Dali, seymakaraaa@gmail.com, ORCID: 0000-0003-2885-6313.
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Bu bdliimde, dijital cagin bir getirisi olarak oyun ve reklam kavramlarmin
birlikte ¢alismasiyla bir reklam tiirii olarak hayatimiza giren reklamoyun
kavrami ayrintili incelenecek ve drnek uygulamalar ile ele alinacaktir.

1. Oyun Kavrami ve Dijital Cagda Reklamciligin Oyunlastiriimasi

Oyun, insanligin var oldugu andan itibaren yas ve cinsiyet fark
etmeksizin tiim bireylerin yasaminda 6nemli yeri olan vazgegilmez bir unsur
olarak kabul edilmektedir. Bireylerin giinliitk yasantilarinda birbirinden
farkli beklentilerini gidermek icin oyun oynama eylemlerine yoneldikleri
bilinmektedir. Temel tanimlamayla oyun kavrami, eglenceli anlar gegirmek,
mutlu olmak ve serbest zamanin tiiketilmesini kapsayan bir etkinlik olarak
ifade edilmektedir (Biricik ve Atik, 2021:448). Fiziksel ortamlarda oyun
oynama eylemleri cesitli beden aktivitelerini igerirken, dijital ortamlarda
bu eylemler genellikle ekran basinda hareketsiz bir sekilde oturarak ve
cogu zaman tek bir parmakla gerceklesmektedir. Ozellikle son dénemlerde
hi¢ yorulmadan uzun saatler harcanan dijital oyunlar farkli bir sektor
olan reklamailik i¢in de oldukc¢a dikkat ¢ekici ve kullanisli bir alan olarak
degerlendirilmektedir (Kiling, 2019: 1390).

Oyunlastirma (gamification) ise, oyun ve oyun beraberinde vaat edilen
eglence ile herhangi bir ilgisi olmayan, harici alan ve stiregleri karsilayan
bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Baska bir ifadeyle oyun tasarimi igin
kullanilan tekniklerle beraber, teknolojik uygulama ve sosyal medyanin
i¢ ige gectigi pazarlama calismalarindan biri olarak kabul edilmektedir.
Oyunlastirma c¢alismalari, oyuna ait olan birbirinden farkli 6gelerin
kullanimiyla, yeterince dikkat ¢ekici oldugu diistintilmeyen c¢esitli bilgi
ve iletisim stireclerini normalden daha keyifli hale getirmeyi ve bu sayede
mevcut motivasyonu yiikseltmeyi amaclamaktadir. Hedeflenen kitleye
istenen iiriin veya hizmetle ilgili bilgi aktarmak, yasanan deneyimleri
paylasmak icin eglenceli ortamlar hazirlamak, yeni kitlelerle tanigsmak ve
alt mesaj olarak da iiriin veya hizmetin tanitimini yapmak oyunlastirmanin
diger amaclarindan bazilar1 olarak goriilmektedir (Ilgaz ve Abay, 2020: 3).

Oyun endiistrisi veya interaktif eglence son on yilda en hizli biiyiiyen
endiistrilerden biri olarak kabul edilmektedir. Video oyunlarimin evrimiyle,
daha genis ve hizli bir kullanic1 tabani, daha biiyiik ve kolay erisim ve
nihayetinde devasa bir iletisim kanali saglamaktadir. Ek olarak oyunlar, hem
gengyastahem deyashinsanlardaortakbireglencebi¢imini temsil etmektedir.
Bu nedenle oyun pazarmi gesitlendirecek yeni pazarlama yontemleri
gelistirilmektedir. Reklamoyunlar, reklamcilik ve pazarlamada yeni ve dikkat
¢ekici bir terim olarak yer almaktadir. Oyun igindeki reklamlarin oldukga
arzu edilir olmasi reklamoyunlar1 diger iletisim bigimlerinden farkli olarak
benzersiz bir avantaja sahip kilmaktadir (Juki¢, 2019: 84). Benzer ifadeyle,
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bir oyun baghginda reklam gosterme veya tam olarak reklamini yapmak ve
tiiketicilerle grup birligi olusturmak igin, tamamen belirli bir tirtine dayal
oyun yapma siireci olan reklamoyunlar, artik tamamen gelismis bir end{istri
olarak kabul edilmektedir (Boyd, 2017: 1).

Pazarlamacilar ve reklamcilar dijitallesme beraberinde oyunlarin
eglenceli ve ilgi ¢ekici bir ortam araciligiyla farklh bir kitleye ulasmak igin
benzersiz bir firsat oldugunu diistinmektedir (Cicchirillo, 2019: 202). Oyun
endiistrisinin kapsami ¢ok parlak oldugundan ve tiiketicilerle daha iyi
etkilesime yol ag¢tig1 diistintildiiglinden reklamoyunun gelecegi ¢ok giiglii
goriilmektedir. Bu oyunlarin genelde kullanicilar tarafindan yaklasik 5-10
dakika oynanmasina ragmen etkilesim diizeyinin televizyon veya radyoda
10 saniyelik bir reklamdan daha etkili oldugu diistiniilmektedir (Sharma,
2014: 248).

Dijitallesmenin ve dijital oyun oynama aliskanliklarinin geniglemesiyle
birlikte, reklamcilik sektorii de “reklamoyunlar” ile hedef Kkitlelerine
ulasmanin farkli bir yolunu kesfetmistir. Reklamoyunlar, markalar:
tanitmak icin daha yaratici ve etkili uygulamalara imkan sunmaktadir
(Dayal, 2018: 20).

2. Dijital ve Yenilik¢i Reklamcilik: Advergaming

Kavram, Ingilizce sozliikte reklami karsilayan advertisement kelimesi
kisaltilmas1 olan “adver” ve oyun kelimesinin karsiigi olan “game”
sOzciiklerinin bir araya gelmesiyle olugsmaktadir. Hizla gelisen teknolojiyle
beraber oyunlarla birlesen yeni reklamcilik anlayisi markalara tiiketici
kargisinda biiyiik avantaj saglamaktadir. Bu yeni reklam yontemine ait
ilk galismalara 198071 yillarda rastlanmakta olup gevrim i¢i oynanan
¢oklu oyunlarda oyunlar arasinda marka veya {iriin yerlestirme seklinde
goriilmektedir. Takip eden yillarda markalar daha spesifik oyun siteleri
tizerinden hedeflenen kitleye ulagsilan reklamoyun uygulamalarini
benimsemislerdir (Sucu, 2011: 36).

Reklamoyunlar, bir marka veya tiriinle iliskilendirilen karakter etrafinda
gelistirilen etkilesimli oyunlar olarak tanimlanmaktadir. Markalar veya
driinler ¢agrisimsal veya tanitici yontemlerle oyunun kendisine dahil
edilmektedir. Baska bir ifadeyle bir oyun, herhangi bir {iriiniin kullanimirn
gostermek veya tirtinii bir etkinlik veya yasam tarziyla iligskilendirmek igin
kullanilmaktadir (Gurau, 2008: 106). Benzer bir ifadeyle reklamoyunlar,
tamamen oyunlastirilmis reklam mesajlar1 olarak ifade edilmekte olup
marka ile etkilesimi saglamak ve sonunda ticari bir hedefe ulasmak amaciyla
oyun diislincesinden ve oyun mekaniklerinden yararlanan bir reklam tiirii
olarak bilinmektedir (Van Berlo vd., 2021: 179). Sharma’ya gore (2020: 24)
ise reklamoyunlar, sanal oyun diinyasinda marka veya iiriin hakkinda bilgi
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yaymak i¢in reklam ve eglenceyi birlestiren yeni bir dijital pazarlama teknigi
olarak ifade edilmektedir. Santos vd. (2007: 204) dogru bir advergaming
uygulamasi i¢in asagidaki hususlara dikkat edilmesini vurgulamaktadir:

- Tekrar ziyaret ve ¢oklu oyunlar icin tesvik saglamak amaciyla oyuna
bir gekilis 6gesi eklenmesi etkiyi arttirmaktadir.

- Kulaktan kulaga pazarlamay1 en iist diizeye ¢ikarmak igin bireyleri,
oyunu veya oyun URL’sini arkadaslariyla paylasmaya tesvik etmek
i¢in viral bir bilesen yararli olmaktadir.

- Oyunu istenilen kitleye pazarlayabilecek kurum veya kuruluslarla
ortaklik kurulabilir. Sadece bir oyun olusturmak ve onu web sitesine
yerlestirmek etkiyi en iist diizeye ¢ikarmayacaktir.

- Oyunu bir gegis reklami icine yerlestirerek, farkindaligi ve trafigi
artirmak icin diger sitelerde diigmeler veya bagliklar kullanarak daha
biiylik medya satin alimlar1 gergeklestirmek faydali olacaktir.

- Hedef kitleye bos zamanlarinda ulasilmasi gerekmektedir. Ciinkdi,
aragtirmalar insanlarin eglenirken reklam mesajlarina daha acik
olduklarinmi gostermektedir.

Oyun ve reklamin birlesmesi ile ortaya ¢ikan bu reklam tiirii, hedef
kitlenin ekrana bakma ve reklama maruz kalma siiresini uzatmakta olup
hedef kitleye eglenebilecegi bir ortam olusturarak dikkati dogrudan oyuna,
dolayli bir sekilde de oyun i¢inde bulunan reklama yonlendirmektedir
(Oztiirk ve Coskun, 2017: 49). @rnegin, M&M'nin Web sitesinde erisilebilen
M&M'in ¢ikolata sekerleri Amazing Crispy igin tasarlanan reklamoyunda
bir ¢ocuk, antropomorfik bir M&M'nin marka sozciisii olan “Crispy”
olmaktadir. Cocugun oynadig “Crispy” adli oyunu kazanmak i¢in, M&M’in
miimkiin oldugunca ¢ok gikolata sekerini toplamas: gerekmektedir. Cocuk
topladig1 her ¢ikolata seker igin bir puan kazanmakta ve tiim ¢ikolata
sekerler toplandiginda daha yiiksek bir beceri diizeyine ge¢mektedir (Lee
vd., 2009: 132).

Video oyunlari, mesajlarini etkili bir sekilde hedeflenen kitleye iletmenin
yeni yollarim1 arayan reklamverenler tarafindan en ¢ok tercih edilen
platformlardan biri haline gelmis olup verimlilik oranlar1 goz Oniine
alindiginda kullanilmasi mantikli bir reklam tiirii olarak kabul edilmektedir.
Yeni reklamcilik teknikleri, eski yontemlerin oOzgiinliik eksiliginden
armarak, mesajlarin daha fazla kisisellestirilmesini talep eden kullanicilar
tarafindan daha fazla ilgi gdrmektedir (Dayal, 2018:20). Ozellikle sosyal
aglara yerlestirilmis reklamoyunlarin eglenceli bir “konusma sebebine”
doniigebilecegini ve kullanicilari sosyal aglarda yaymaya tesvik edecegi
diistintilmektedir (Okazaki ve Yague, 2012: 79). Santos vd. gore (2007: 204)
reklamoyunun bir¢ok faydas: bulunmaktadir:
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- Reklamoyunlar markanin imajini giiglendirmektedir,

- Reklamoyundan olusturulan veri tabanlar1 arastirmalar igin
kullanilabilmektedir,

- Reklamlar ile hedeflenen pazara kolayca ulasilmaktadir,
- Kullanicilar, web sitesinde daha fazla zaman gegirmektedir,
- Viral pazarlama sayesinde mevcut trafik artmaktadir.

Yiiksek kar potansiyeline ek olarak, reklamoyunlarin sirketlerin web
sitelerine maruz kalmay1 artirdigini gostermektedir. Ornegin, bir Dunkin
Donuts reklamoyununun, bir tiiketicinin sirket web sitesinde gecirdigi
ortalama stireyi dort dakika artirdigini bildirmistir (Peters ve Leshner, 2013:
113). Reklamoyunlar, oyunculara markalar ve {irtinleri hakkinda daha fazla
bilgi alma konusunda giiven vermektedir. Ayrica insanlar ayni kategorideki
bir iirtinii satin almak istediklerinde marka tiiketici zihninde daha iyi yer
almaktadir. Insanlar reklamoyunlari oynarken bundan zevk alarak aym
zamanda iirtin hakkinda bilgi edinmekte, muhtemelen {iriinti denemekte
ve en onemli nokta eglenmektedir. Reklamoyun kavramini hem sirketler
hem de miisteriler sevmekte ve hem sirketler hem de tiiketiciler i¢in faydali
kabul edilmektedir (Ismail ve Nasidi, 2018: 38).

Tiirkiye’de reklamoyun uygulamasini tercih eden markalara 6rnek olarak
Nesquick, Nike, Kinder, Alpella, Garanti Bankasi, Vodafone ve Argelik
gosterilebilmektedir. Ornegin, Arcelik markasmin 14 Subat sevgililer giinii
icin gelistirdigi ve internet sitesine yerlestirdigi ’Sevgili Kurabiye” ve benzer
sekilde internet ortaminda uyguladigi “Buzdan Heykeller” reklamoyun
uygulamalaria 6rnek kabul edilebilmektedir (Yavuzyilmaz ve Altunisik,
2017: 610). Uzun yillardir reklamcilik alaninda tercih edilen reklamoyun
(advergaming) uygulamasinin giintimiizde de markalar tarafindan siklikla
tercih edildigi goriilmektedir. Reklamoyunu daha iyi anlamak igin 2021
yilinda uygulanan giincel bir 6rnegi incelemek faydali olacaktir.

Reklamoyun (Advergaming) Uygulama Ornegi

Gaming in Turkey tarafindan hazirlanan Tirkiye Oyun Sektorii 2020
Raporu’nda iicretsiz oyun indirme Top 15 mobil oyun siralamasinda ve
en ¢ok gelir saglayan Top 10 mobil oyun siralamasinda birinci sirada yer
almakta olan ¢ok oyunculu video oyunu PUBG Mobile- Tencent tarafindan
spor otomobil markast McLaren ve elektrikli araba markas:t Tesla'nin
reklamin1 yapmak amaciyla oyuna yeni haritalar dahil ettigi giincellemesi
sunulmustur. Giincelleme beraberinde oyuncular, oyunigerisinde kullanilan
para birimiyle McLaren marka arabayi1 satin alma sans1 elde etmekte olup
satin alinan bu arabayi oyundaki yeni haritada stirerek deneyimleme
imkanina sahip olmaktadir. Ek olarak oyuncu, oyun alan icinde kurulu
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olan McLaren showroomlarinda araci detayl bir sekilde inceleme sans1 elde
ederek oyun i¢inde kullanilan bir¢ok ekipman ve silaha bu showroomlarda
es zamanli olarak ulasabilmektedir.

Sekil 1. PUBG Mobile ve McLaren Reklamoyun (Advergaming) Ornegi

Kaynak (Web 1) (23.10.2021). https://www. youtube com/watch7v—fYVYtkLYDCA

Benzer bir advergaming ornegi olarak PUBG Mobile elektrikli otomobil
markas:t olan Tesla'nin reklamini yapmak amaciyla oyundaki Erangel
haritasina bir dizi Tesla arabasi ve Tesla Gigafactory’i eklemistir. Haritaya
girince karsilasilan Tesla fabrikasinda oyuncular fabrikada bulunan
salterleri acarak kendi Tesla Model Y otomobillerini iiretebilmektedir.
Ayrica oyuncular tirettikleri, otomatik pilota sahip olan bu Tesla marka
araclar1 harita icerisinde siirme imkanini elde etmektedir.

Sekll 2. PUBG Mobile ve Tesla Reklamoyun (Advergammg) Ornegl

T

et
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and provides sutonomous driving and lranspurta!inn throughout the island

Kaynak (Web_2). (23.10.2021). https://www. youtube com/watch7V—2L0MG]Zn07I&t—755

3. Reklamoyunlarin (Advergaming) Gelisimi ve Yiikselisi

Son yarim yiizyilda teknolojik olarak birbirinden farkli bircok gelisme
meydana geldigi goriilmektedir. Bilgisayar teknolojisinin {iretim sistemlerine
entegrasyonunun {iglincii sanayi devrini bagslatan 19807lerde basladig:
bilinmekte olup Endiistri 3.0, internetin dogusuna yol agan hizh iletisim
ihtiyacina eglik eden artan bilgisayar kullanimi olarak tanimlanmaktadir.
Internetin gelismesiyle isletmelerin ¢alisma sekillerinden, insanlarin
mutlu anlarinda duygularini nasil paylastiklarina kadar her sey kokiinden
degismistir. Endiistri 3.01 daha ileri boyuta tasiyan Endiistri 4.0 caginda
ise makineler otonom birimler olarak ¢alismalarina ek olarak nerdeyse
tamamen dijitallesmistir. Boylece makineler, faaliyetlerinin bir¢ogu icin
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insan denetimine ihtiyag duymamaktadir. Bu egilime yanit olarak teknoloji
destekli pazarlama ve reklamcilik uygulamalar: giderek yayginlasmakta ve
sirketler potansiyel tiiketicilerine erismek i¢in dijital ortamlara daha fazla
yatirim yapmaktadir (Aktan ve Kogak, 2020: 230).

Markalar 1983 yilinda kendi tanitimlarmi gerceklestirmek amagh ilk
reklamoyun uygulamalarini gerceklestirmeye baslamislardir. Bu, video
oyun endiistrisinin 1977'deki ilk krizinden sonra bir biiylime ani olarak
kabul edilmektedir. 1978’de yasanan Japon istilas1 sadece teknik degil aym
zamanda igerikle ilgili yenilikler de getirmistir (De La Hera, 2019: 49).
Doom mod CD’lerinin tahil kutularina yerlestirilmesi ve gorsel reklamlarin
dogrudan oyun bashklaria yerlestirilebileceginin farkina varilmasiyla
reklamoyunlar dikkat cekici hale gelmistir. Ornegin 1983 yilinda Coca
Cola, uzaylilarin yerine ‘Pepsi’ kelimesinin ve uzay gemilerinin yerini kola
siselerinin aldig1 bir Space Invaders klonu olan Pepsi Invaders’t piyasaya
stirmiistiir. Diger sirketler de yillar boyunca ayni yolu izlemisler ve etkili
olmak i¢in genellikle cocuk odakl: yiyeceklerin satin alinmasini gerektiren
alternatif bashklar yaymlamiglardir (Boyd, 2017: 1). Reklamoyunlar, oyun
salonlarindan oyun konsollar1 i¢in piyasaya siiriilen paket oyunlara kadar ve
hatta herhangi bir mobil/akilli cihaz i¢in mevcut olan reklamoyunlara kadar
her zaman mevcut dénem ve teknolojiye uyum saglamaktadir. Buradan
hareketle bu yeni teknolojinin uygulanmas: mantikli bir adim olarak kabul
edilmektedir (Mago, 2017: 172). Ilerleyen zamanlarda atari endiistrisinin
dikkat cekmesi reklamoyunlarin yiikselisinde 6nemli rol oynamaktadir (De
La Hera, 2019: 50).

Oyun ve oyuncu sayilarimin hizla ¢ogalmasina ek olarak oyuncularin
demografik, sosyografik ve psikografik ozelliklerinin farklilik gostermesi,
reklamcilikla ilgilenen kisilerin bu alana yonelmelerinde etkili olmustur.
Oyun igeriklerinin dogasi geregi icinde barindirdig: heyecan duygusu, yaris
ve rekabet etme, kazanma hirs1 vb. gesitli 6zellikler, tiiketicinin farkli medya
ortamlar1 tarafindan sunulan reklam mesajlarina yonelik olusturdugu
savunma mekanizmasini yikarak hedef kitleye kolayca ulasmay1 miimkiin
kilmaktadir (Erdem, 2019: 758).

4. Reklamoyunlar ve Oyun ici Reklamcilik Farki (Advergaming ve In Game

Advertising)

Reklamoyun formati, oyunici reklamciliktan ayirt edilebilmektedir.
Oyunigi reklamcilik oyun iginde yer alan geleneksel bir {iriin yerlestirme
ornegini temsil ederken reklamoyunlar igin oyun, markay1 tanitmak i¢in 6zel
olaraktasarlanmaktadir.Reklamoyuntasarimlarioldukgabasitveazkarmasik
oldugundan web siteleri gibi farkli platformlarda, viral pazarlamayla, cep
telefonlariyla veya gevrim igi olarak kolayca dagitilmaktadir (Cauberghe ve
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De Pelsmacker, 2010: 25). Oyunigci reklamlar, reklamin bir oyun formunun
icin yerlestirilmesi esasina dayanirken, reklamoyun ise reklamin bir oyun
formatinda sunulmasi olarak tanimlanabilmektedir (Yilmaz ve Ebulfetoglu,
2018: 241).

Genel olarak oyunigi reklam (IGA), iletisim amagh yeni ve etkili bir arag
olarak sunulmaktadir (Ozansoy vd., 2015: 1). Oyunigi reklamcilik (IGA)
cesitli bicimlerde olabilir ancak tipik olarak {i¢ farkli yiirtitme tiirtinden
birini icermektedir. ik IGA uygulamasi, oyunun bir yerinde bir sirket
logosunun goriindiigii statik bir reklamdir. Ornegin oyun iginde goriinen
bir ilan panosunda veya bir spor video oyunu sirasinda istatistikler
gosterilirken marka logosu yer almaktadir. Tkinci tip IGA yiiriitme, bir {iriin
yerlestirmeye benzemekte olup oyunda ilerlemek i¢in oyuncunun marka
ile etkilesime girmesini gerektirmektedir. Ornegin, EA SPORTS Tiger
Woods Profesyonel Golfgiiler Birligi (PGA) tur oyununda, oyuncular oyun
icinde golf oynarken kullanmak {izere farkli markalarda golf ekipmani ve
kiyafeti arasindan se¢im yapmaktadir. Son olarak statik reklamlar1 marka
adinin isitsel ve sozlii olarak anilmasiyla birlestiren nispeten yeni bir IGA
formu ortaya ¢ikmustir. Ornegin, EA SPORTS Madden Football'un en son
siirlimiinde, oyunun oyuncusu ekranda gosterildiginde oyuncuya bir Old
Spice logosu eslik ederek oyun ici spikerler “Old Spice’in sana getirdigi
oyunun oyuncusu.” demektedir (Walsh vd., 2013: 387).

Kisaca reklamoyunlar (advergames), bir kurum veya kurulusun
kendisinin, iiriiniiniin veya hizmetinin reklamini yapma amaciyla, sosyal
medya ortamlarina, kurum web sitelerine ve akill1 telefonlara indirilebilen
mobil uygulamalar olarak olusturulan dijital oyunlar olarak bilinmektedir.
Oyun i¢i reklamlar ise (in game advertising) ¢evrim ici oyun, video oyunlari
ve uygulamalara gomiilii ticari birtakim mesajlarin yer aldig: reklamlar:
ifade etmektedir (Dal, 2019:1527). Bu baglamda iki reklam tiirii i¢inde
barmdirdiklar: gesitli farkliliklarla birbirinden ayrilmaktadir.

5. Reklamoyunlarin Marka Tutumuna Yonelik Avantaj ve Dezavantajlari

Gelenekselreklamtiiriidogasigeregireklamoyunlardanfarklilagsmaktadir.
Glinliik yasantisinda tiiketiciler bir¢ok reklam mesajina maruz kalmakta
olup karsisina ¢ikan bu reklam ve mesaj kirliliginden kurtulmak amaciyla
cesitli yontemlere yonelmektedir. Bagka bir bakis acisiyla oyun oynama
eyleminin i¢inde barindirdig1 cekicilik tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir.
Ek olarak reklamoyunlar, kullanicilara veya oyunculara hangi oyunu
ne zaman oynayacagl, kiminle oynayacag1 veya web sitesine tekrar girip
girmeme gibi gesitli kararlar1 tiiketiciye birakmaktadir. Yasanan oyun
deneyimi tiiketicinin istegine bagl sekillenecegi igcin bu reklam tiirtinde
gontilliiliik esastir. Reklamoyun da esasinda bir reklam tiirii olmasina
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karsin, siirecin bireyin istegiyle gerceklesmesi ve icinde barmdirdig cesitli
ozelliklerle diger tiirlerden farklilasmaktadir. Bu baglamda reklamoyun
uygulamalarinin hedef kitlenin reklama ve markaya bakisini olumlu yonde
etkileyecegi diisiiniilmektedir (Bozkurt, 2019: 1347).

Glingor ve Ozansoy (2016: 95)a gore bir oyun ortaminda tiiketicinin
bilissel, duyussal ve yapici tepkileri arag ve reklami yapilan marka arasindaki
iliskiden etkilenmektedir. Tiiketicilerin tepkilerini etkileyen iki Onemli
boyut, oyun-marka uyumu ve yerlesimin 6ne ¢ikmasidir. Her iki boyut
da oyun ortamini degistirerek ve promosyon igeriginin islenmesiyle hem
bilissel hem de tutumsal sonuglar iyilestirebilir veya agirlagtirabilir. Oz ve
Eroglu'na gore ise (2021:2), reklamoyunlar, geleneksellesmis yontemlerden
styrilmay1 hedefleyen kurum ve kuruluslarin tercih ettigi bir reklam
mecrast olup hedef kitlenin markaya yonelik tutumlarim1 olumlu yonde
etkilemektedir. Wise vd. (2008) markalarin, etkilesimli ve eglenceli medya
icerigi araciligiyla tiiketicilerin ilgisini cekmek i¢in giderek artan bir sekilde
reklamoyun uygulamalarina yoneldigini savunmaktadir. Yazarlara gore
sponsor markanin iiriiniiyle tematik olarak iligskilendirilen reklamoyunlar:
tasarlamak, marka tutumlarini olumlu yénde etkilemektedir.

Tuten ve Ashley (2013) konuyla ilgili calismalarinda sosyal etkilesimleri
miimkiin kilan reklamoyunlarin marka etkilerini, sosyal olmayan
reklamoyunlarla karsilastiran ti¢ deneysel calismay1 rapor etmektedir. Elde
edilen sonuglar sosyal olmayan reklamoyuna kiyasla sosyal reklamoyunlarin
daha olumlu oyun tutumlari, markaya yonelik pozitif tutumlar ve marka
savunuculugu ile sonuglandigini gostermektedir. Erdem (2019) ise,
reklamoyunlarin markalarin konumlandirma g¢abalarini sekillendirdigini
savunmaktadir. Ele alman bu calismalardan hareketle reklamoyunlar ve
marka tutumu arasinda pozitif bir iliski oldugu soylenebilir.

6. Cocuklar ve Reklamoyunlar

Markalarin ovgliyle bahsettigi, etkili ve dikkat c¢ekici oldugu
diisiiniilen reklamoyunlara bir kesimin savundugu elestirel bir yaklagim
bulunmaktadir. Bu yaklasima gore, reklamoyunlar 6zellikle kiigiik yastaki
cocuklar1 savunmasiz bir sekilde yakalayarak sayisiz reklam mesajina
maruz birakmaktadir. Bir diger yandan abur cubur olarak adlandirilan
yiyecek ve igecegin kontrolsiiz bir sekilde tiiketiminin siradanlagmasi
ve yayginlastirilmasinda yine reklamoyunlarin etkisinin yiiksek oldugu
diisiintilmektedir (Ilgin, 2013: 26). Evans vd. (2013) tarafindan konuyla ilgili
gerceklestirilen bir galismada ebeveynlerin ¢ocuk hedefli reklamoyunlar
hakkindaki anlayislar1 ve deneyimleri incelenmektedir. Elde edilen
kesifsel bulgular, ebeveynlerin reklamoyunlari tanimlarken asir1 genelleme
egiliminde oldugu sonucunu ortaya koymaktadir. Buna ek olarak
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calisma, ¢evrim igi bir anketin kullanilmas: yoluyla ebeveyn sosyallesme
tarzlarinin, ebeveyn reklamoyuna yonelik tutumlarmi nasil etkiledigini
de incelemektedir. Tahmin edildigi gibi sonuglar otoriter ebeveynlerin
hosgoriilii ebeveynlere kiyasla reklamoyuna karsi daha olumsuz algilara
sahip oldugunu gosterirken tiim ebeveyn stillerinin bir reklamcilik
uygulamas: olan reklamoyuna karst olumsuz egilimler sergiledigini
gostermektedir.

An ve Kang (2013), reklam mesajlarini etkilesimli oyunlarla harmanlayan
reklamoyunlarin agresif bir sekilde kiig¢iik ¢ocuklar1 hedefledigini
vurgulamaktadir. An vd. (2014) yine benzer bir sekilde cocuklarin
reklamoyunlar1 bir reklam tiirii olarak goriip gormediklerini incelemektedir.
Ortaya ¢ikan sonuglar bir reklam okuryazarlig1 egitimi almamais cocuklarin
reklamoyunlar1 bir reklam tiirii olarak tanimadiklarini ortaya koymaktadir.
Aktagvd. (2010)ise cocuk kitlenin reklamlar agisindan 6nemli bir hedef haline
geldigini vurgulamaktir. Bunun nedeni ¢ocuklarin satin alma stirecinde
artik aktif rol oynamalarindan kaynaklanmaktadir. Ilkdgretim 6grencilerini
kapsayan deney c¢alismasinda belirlenen reklamoyunlar1 ¢ocuklara
oynatilarak nasil etkilendikleri incelenmektedir. Elde edilen sonuglar
reklamin ¢ocuklar tizerinde hedeflenen amaca ulastigini gostermektedir.
Harris vd. (2012) c¢alismalarinda, halk saglig1 arastirmacilarinin
reklamoyunlarin ¢ocuklar: sinirsiz siirelerle kalorisi yogun ve besin degeri
diisiik gidalar1 tiiketmelerine tesvik ettigine iliskin diistincelerine yer
vermektedir. Gergeklestirilen ¢alismanin birinci boliimiinde c¢ocuklarin
reklamoyunlar1 igeren web sitelerine maruz kalmalari, ikinci boliimde ise
potansiyel etkileri irdelenmektedir. Elde edilen sonuglar, cocuklara yonelik
reklamoyun uygulamalarmna iliskin kisitlamalara ihtiyag duyuldugunu
gostermektedir.

7. Reklamoyun (Advergaming) Tiirleri

Reklamoyunlar “Uygulamaya gore reklamoyunlar” ve “Mesaj icerigine
gore reklamoyunlar” olmak {izere iki baslik altinda incelenmektedir.
Uygulamaya gore reklamoyunlar {ig tiirden olusmaktadir (Ismail ve Nasidi,
2018: 37), bunlar:

- ATL Advergaming (¢izgi tistii reklamoyun)

Bu reklam tiirii, web ziyaretcilerini gekmek ve onlari sitede daha uzun stire
kalmaya ikna etmek igin bir sirketin web sitesine (hatta sirketin sahip oldugu
veya sponsor oldugu 6zel bir oyun sitesine) yerlestirilen bir oyundur. Bir
ziyaretgi sitede ne kadar uzun siire kalirsa, sirketin mesaj1 da o kadar uzun
siirer. Oyunlar {iriinle ilgili olabilir veya olmayabilir. Kullanici, reklamoyunu
ne kadar uzun siire kullanirsa, web sitesinin tirtintinden o kadar haberdar
olur. Bu tiir reklamoyunu ayn1 zamanda “’Gelir getiren reklamoyun (The
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revenue-generating advergame)”” olarak da adlandirilmakta olup asil amaci
kar1 maksimize ederek yeni miisteriler gekmektir.

- BTL Advergaming (¢izgi alt: reklamoyun)

Bu tiir, bilgisayarlarda veya oyun konsollarinda oynanmak {izere
gelistirilen ve satilan geleneksel, ticari video oyunlara daha yakindir
ancak birincil fark, oyunlarin belirli bir amag géz 6niinde bulundurularak
gelistirilmesidir. Ornegin, Birlesik Devletler Ordusu asker sayisini artirmak
amactyla “Amerikanin Ordusu” adli son derece basarili bir oyuna
sponsor olmustur. Bu reklamoyun bi¢imi, kullanicilarin gevre sorunlari,
askeri Orgiitler ve siyasi hareketler hakkinda daha fazla bilgi edinmeleri
icin bir egitim araci olarak hizmet etmektedir. Bu, oyuncunun egitimsel
ilgi alanlariyla ilgili akademik bir deneyim saglayan bir oyunun keyfini
¢ikarmasini saglamaktadir. Bu cesit reklamoyun ayrica “’Dikkat Toplayan
Advergame (The attention-gathering advergame)” olarak da adlandirilir.
Baska bir ifadeyle bu tiir reklamlarin amaci hedef kitleye marka hakkinda
bilgi vermek ve hedef kitlenin {iriinii detayli bir sekilde incelemesini
saglamaktir (Bilgilier vd., 2020: 86). Kar amac1 giitmeyen cesitli orgiitler
de bu iletisim yontemini tercih etmektedir. Birlesmis Milletler Diinya Gida
Programu tarafindan olusturulan “Food Force” adli reklamoyun ¢alismasi
bu reklam tiiriine iyi bir 6rnek olarak gosterilmektedir (Kavoglu, 2012: 10).

- TTL Advergaming (¢izgi boyunca reklamoyun)

Bu tiir reklamoyun, ayni zamanda “Gizli reklamoyun (The Stealth
Advergame)” olarak adlandirilmaktadir. Genel ifadeyle oyunu oynamak
amaciyla baglatilan eylemde {iriin veya markaya yonelik bilgiler sunularak
oyuncunun zihninde marka veya iiriinle ile ilgili gesitli diisiinceler
sekillendirilmektedir (Bilgilier vd., 2020: 86). Markalar veya isletmeler
hedeflenen kitleyi belirli bir sayfaya yonlendirmek amaciyla tiiketiciler icin
birbirinden farkli yontemler tercih etmektedir. Kimi durumlarda “Oyun
oynamak igin buraya tiklaym”, “Oyunu baslatmak i¢in buraya tiklayin”
seklinde oyun sayfasinda cesitli linkler bulunmaktadir. Oyuncu o linklere
tikladiginda, oniine bagka bir sayfa agilmaktadir ve agilan sayfada iiriin
veya marka hakkinda bir¢ok reklam yer almaktadir. Ek olarak oyuncular:
oyun esnasinda veya bitis icin sart olmasa bile {iriin hakkinda bilgi veren
bir videoyu izlemek veya oyunu oynamak i¢in “Nasil oynanir” boliimiine
uygulanan bir metin yardimiyla sunulan tiriin hakkinda bilgileri okumak
zorunda birakmak da tercih edilen yontemler arasinda yer almaktadir
(IIgin, 2013:30).

8. Mesaj icerigine Gore Reklamoyunlar
Barindirdiklar: mesaj igerigine gore reklamoyunlar dort farkli yaklasim
altinda ele alinmaktadar.
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- Cagrisimsal (Associative) Yaklagim

Oyun arka planinda veya oyun iginde kullanilan dekorun herhangi
bir yerinde reklami yapilan markanin logosu sunulmaktadir. Bu tiir
oyun uygulamalarinda markaya ait unsurlar oyuncuya yogun olarak
aktarilmamakta ve iirtiniin oyunda yer alan bir yasam aktivitesiyle entegre
edilmesi ile markaya yonelik farkindalik olusturulmaya galisilmaktadir
(Oskay ve Koger, 2016: 125). Ornegin Tiirkiye'de Carlsberg bira markasi
tarafindan Diinya kupasi maglar1 esnasinda uygulanan ve segilen
futbolseverlerden birinin arkadasiyla Liverpoola gonderildigi reklamoyun
uygulamas: dikkat ¢eken bir ¢calisma olarak kabul edilmektedir. Hazirlanan
reklamoyun, futbol asig1 olan bireylerin yasam tarzini uygulama igine
yerlestiren bir igerige sahiptir. Sonug olarak futbol izleme aktivitesi ve bu
esnada bira tiiketimi gerceklestirilmesi biitlinlestirilmis bir yasam bigimini
yansitacak alg1 olusturmaktadir (Sucu, 2020:6).

- Gorsel ya da Illiistrasyon (Illustrative) Yaklasimi

Uriiniin basrolde bulundugu bu tiirde oyunlar icinde markay1 temsil
eden objeler ve karakterler kullanilmaktadir (Oskay ve Koger, 2016: 125).

- Gosterim (Demonstrative) Yaklasumi

Bu uygulama tiiriinde hedef kitlenin yeni {riinleri reklamoyunlar
yardimiyla deneyimlemesiyle markaya yonelik olan kaygi ve korkularin
azaltilmas1 amacglanmaktadir (Sucu,2020: 6). Eglenceye yonelik olusturulan
bu etkilesimli ve 6diil igerikli oyunlar hedef kitle ile marka arasinda bir
iletisim olusmasina imkan tanimaktadir (Oskay ve Koger, 2016: 125).

- Doyum Yaklagim

Bu yaklasima gore oyuncular oyun oynama eylemini sosyal gerceklikten
kagma, sanal ortamda etkilesim kurma ve paylasim yapma amaciyla tercih
etmektedir (Oskay ve Koger, 2016: 125). Boylelikle yasam akis, tempo ve
iletisimini belirlemede oyuncular aktif rol tistendiklerini diisiinmektedir
(Ozkaya, 2010: 474).

Sonug¢

Teknolojik trendlerin evrilmesiyle birlikte dijital oyunlara, 6zellikle
de reklamoyuna dayali reklamcilik tiirine yonelim gergeklestigi
goriilmektedir. Oyun ve reklamcilik ayr1 ayr1 kullanilabilmekte ancak hem
oyun deneyimini hem de reklam verimliligini artirmak i¢in reklamoyun
uygulamalarinin olduk¢a mantikli ve etkili oldugu diistiniilmektedir
(Mago, 2017: 181). Benzer bir deyisle geleneksel gevrim ici reklamcilik
uygulamalarinin son yillarda etkinligi azalirken ¢evrim igi oyun ve reklami
birlestiren reklamoyunlar tiiketicide farkindalik yaratmanin yeni ve etkili
bir yolu olarak kabul edilmektedir (Smith, 2007: 309).
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Degisen ve gelisen teknolojinin bir getirisi olarak oyun ve reklamin
birbirine entegre edilmesiyle yeni ve yenilik¢i bir reklam tiirti olarak
hayatimiza giren reklamoyunlar, sundugu olanaklar ve hedef kitleye
eglenceli anlar yasatarak reklam yapiyor olmasi nedeniyle markalar
tarafindan hedef kitleye ulasmada siklikla tercih edilen ve geleceginin ¢ok
parlak oldugu diistiniilen bir iletisim yontemi olarak karsimiza ¢tkmaktadir.
Marka bilinirligine ve marka tutumuna olumlu yonde etki edebilen
reklamoyunlar, isletme veya markalarin tanitimlar: igin de alternatif bir
reklam mecrasi olarak goriilmektedir.

Bu ¢alismada reklamoyun kavramai ve tiirleri kavramsal olarak ayrintili
incelenmistir. Ayrica reklamoyunlarin marka tutumu ve ¢ocuklar tizerindeki
etkileri de literatiire dayali olarak agiklanmistir. Konu ile ilgili yapilacak
ileriki calismalarda, reklamoyunlarin tiiketicilerin satin alma niyeti ve
davraniglarina yonelik etkisi, marka imaji ve marka sadakati baglaminda
rolii {izerine de incelemeler yapilabilir.



80 ‘ Game-vertising Dijital Cagda Oyunlastirma ve Reklam

KAYNAKCA

Aktan, M. ve Kogak, A. (2020). “What Is Advergaming And What It Is Not? Recapping
Behavioural Theories To Understand Advergaming”, Bingdl Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti Dergisi, Cilt: 10, Say1: 20, ss. 229-248.

Aktas, H., Ceki¢ Akyol, A. ve Akyol, M. (2010). “Yeni Reklam Aract Oyunreklam’mn
(Advergame) Cocuk Uzerindeki Etkisi”, Cilt: 5, Say1: 4, ss. 652-672.

An, S. ve Kang, H. (2013). “Do Online Ad Breaks Clearly Tell Kids That Advergames Are
Advertisements That Intend To Sell Things?”’, Cilt: 32, Say1: 4, ss. 655-678.

An, S, Jin, H. S. ve Park, E. H. (2014). “Children’s Advertising Literacy for Advergames:
Perception of the Game as Advertising”, Cilt: 43, Sayz: 1, ss. 63-72.

Bat, M. ve Saran, M. (2011). “Kurumlar I¢in Yeni Bir Iletisim Ortami: Reklam Oyunlar
(Advergaming)”, Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yeni Diisiinceler Hakemli E-Dergisi,
Say1: 6, ss. 137-155.

Bilgilier, H. A., Kayacan, $. ve Tos, O. (2020). “Oyun Kiiltiirtiniin Dijital Medyada Yansimas:
“Advergaming” Igeriklerine Yonelik Bir Analiz”’, LAU Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 11,
Say1: 1, ss. 82-98.

Biricik, Z. ve Atik, A. (2021). “Gelenekselden Dijitale Degisen Oyun Kavrami ve Cocuklarda
Olusan Dijital Oyun Kiiltiirii”, Glimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik
Dergisi (e-gifder), Cilt: 9, Sayz: 1, ss. 445-469.

Boyd, C. (2017). “Exploring The Virtual Worlds Of Advergaming’’, Virus Bulletin Conference
October 2017, Madrid, ss. 1-8.

Bozkurt, Y. (2019). “Tutum ve Davranis Niyeti Uzerinde Oyun Reklam Algisinin Rolii”,
Gumiighane Universitesi Heti§im Fakiiltesi Elektronik Dergisi, Cilt: 7, Say1: 2, ss. 1341-
1371.

Cauberghe, V. ve De Pelsmacker, P. (2010). “ Advergames”, Journal of Advertising, Cilt: 39,
Say1: 1, ss. 5-18.

Cicchirillo, V. ]. (2019). “Digital Game Advertising (IGA and Advergames): Not All Fun and
Games”, Journal Of Interactive Advertising, Cilt: 19, Say1: 3, ss. 202-203.

Dal Canbazoglu, A. (2019). Y Kusaginin Geleneksel Reklamlara Yonelik Tutumlari ile Oyun
Reklamlara Yénelik Tutumlarinin Karsilastirilmasi”, Erciyes {letisim Dergisi, Cilt: 6, Say1:
2, ss. 1525-1550.

Dayal, M. (2018). ”“Advergames: An Effective Marketing Tool In The Digital Era”, Chronicle
of the Neville Wadia Institute of Management Studies & Research, Cilt: 7, Say1:1, ss. 20-23.

De La Hera, T. (2019). Digital Gaming and the Advertising Landscape, Amsterdam:
Amsterdam University Press.

Erdem, N. M. (2019). “Negatif Marka Konumlandirma ve Anti — Reklamoyunlar ile Marka
Basar1 Oykﬁlerinin Yeniden Yapilandirilmas1”, Glimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Elektronik Dergisi, Cilt: 7, Say1: 2, s5.756-786.

Evans, N. J., Carlson, L. ve Grubbs H. M. (2013). ”"Coddling Our Kids: Can Parenting Style
Affect Attitudes Toward Advergames?”’, Journal of Advertising, Cilt: 42, Say1: 2-3, ss. 228-
240.

Gurau, C. (2008). “The Influence of Advergames on Players Behaviour: An Experimental
Study”’, Electronic Markets, Cilt: 18, Say1: 2, ss. 106-116.

Giingdr Sagkaya, A. ve Ozansoy Cadirci, T. (2016). “Impact of Involvement and Cognitive
Load on Affective Responses to Advergames and In-Game Advertising”, Yildiz Social
Science Review, Cilt: 2, Say1: 2, ss. 91-106.

Harris, J. L., Speers, S. E., Schwartz, M. B. ve Brownell, K. D. (2012). “US Food Company
Branded Advergames on the Internet: Children’s exposure and effects on snack
consumption”, Cilt: 6, Say1: 1, ss. 51-68.



Game-vertising Dijital Cagda Oyunlastirma ve Reklam ‘ 81

Tlgaz Biiyiikbaykal, C. ve Abay Cansabuncu, I. (2020). “Tiirkiye’de Yeni Medya Ortami1 Ve
Dijital Oyun Olgusu”, Yeni Medya Elektronik Dergi - e]NM, Cilt: 4, Sayz: 1, ss. 1-9.

Ilgin, H. 0. (2013). “Reklam ve Marka fliskisi”, Tiirk Online Tasarim Sanat ve Iletisim Dergisi,
Cilt: 3, Sayn: 1, ss. 24-33.

Ismail, H. ve Nasidi, Q. Y. (2018). “Adver-Games And Consumers: Measuring The Impact
Of Advertising On Online Games”, International Journal of Law, Government and
Communication, Cilt: 3, Say: 12, ss. 35-40.

Juki¢, D. (2019). “Advergaming: Identity Brand Analysis In The Virtual World”, CroDiM,
Cilt: 2, Say: 1, ss. 83-94.

Kavoglu, S. (2012). “Pazarlama Iletisiminde Yeni Yaklagimlar: Oyuna Dayali Reklam Ve
Ornek Uygulamalar”, Akademik Bakis Dergisi, Say1: 29, ss. 1-14.

Kiling Oziidlmez, P. (2019). “'Yeni fletisim Ortami Olarak Dijital Oyunlarda Deneyim cerikli
Yeni Bir Reklam Uygulamas:: Skillful Finger Ornegi”, Erciyes Hetigim Dergisi, Cilt: 6,
Say1: 2, ss. 1383-1404.

Lee, M., Choi, Y., Quilliam, E. T. ve Cole, R. T. (2009). “Playing With Food: Content Analysis
of Food Advergames”, The Journal of Consumer Affairs, Cilt: 43, Say1: 1, ss. 129-154.
Mago, Z. (2017). “New Trends Of Marketing Communication Based On Digital Games”,

European Journal of Science and Theology, Cilt: 13, Sayz: 6, ss. 171-182.

Okazaki, S. ve Yagiie, M. J. (2012). “Responses To An Advergaming Campaign On A Mobile
Social Networking Site: An Initial Research Report”’, Computers in Human Behavior,
Cilt: 28, Sayt: 1, ss. 78-86.

Oskay, T. ve Koger, S. (2016). “’Bir Etkilesimli Reklam Araci Olan Oyun Reklam (Advergaming)
Uzerine Inceleme”, 2. Uluslararasi Medya Calismalar1 Kongresi, (Eds.) Bilal Arik ve
Fiisun Alver, Antalya: Erciyes Ofset, ss. 120-137.

Ozansoy Cadira, T., Sagkaya Giingor, A. ve Kose, $. G. (2015). “Segmenting the Gamers
to Understand the Effectiveness of in Game Advertisement’”’, 1 ST Annual International
Conference on Social Sciences (AICSS), istanbul.

Oz, M. ve Eroglu, M. (2021). “Deneyimsel Pazarlama Araci Olarak Oyun Reklamin
Tiiketicilerin Markaya Yo6nelik Tutum ve Davranislarina Etkisi”, Sosyal Bilimler Akademi
Dergisi, Cilt: 4, Say1: 2, ss. 1-21.

Ozkaya, B. (2010). “Reklam Araci Olarak Advergaming’, Marmara Universitesi I.IB.F.
Dergisi, Cilt: 29, Sayz: 2, ss. 455-478.

Oztiirk, M. C. ve Coskun, E. (2017). ”Oyuncu Motivasyonlarinin Advergame Uygulamalari
Agisindan Degerlendirilmesi”’, Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Arastirmalar:
Dergisi, Cilt: 7, Say1: 1, ss. 48-64.

Peters, S. ve Leshner, G. (2013). “Get in the Game: The Effects of Game-Product Congruity
and Product Placement Proximity on Game Players’” Processing of Brands Embedded in
Advergames”, Journal of Advertising, Cilt: 42, Say1: 2-3, ss. 113-130.

Santos, E., Gonzalo, R. ve Gisbert, F. (2007). “ Advergames: Overview”, International Journal
“Information Technologies and Knowledge”, Cilt: 1, Sayz: 3, ss. 203-208.

Sharma, M. (2014). “Advergaming — The Novel Instrument in the Advertsing”, Procedia
Economics and Finance, Sayz: 11, ss. 247-254.

Sharma, R. (2020). “Effect Of Advergames On Children: A Qualitative Analysis”, International
Journal of Business Ethics in Developing Economies, Cilt: 9, Sayz: 1, ss. 24-31.

Smith, A. D. (2007). “Exploring Advergaming And its Online Advertising Implications”,
International Journal of Business Information Systems, Cilt: 2, Say1: 3, ss. 298-311.

Sucu Yazar, 1. (2020). “Advergame Uygulamalarinda Popiiler Kiiltiir ve Tiiketim Kiiltiirii
Etkisi”, Journal Of Business In The Digital Age, Cilt: 3, Sayz: 1, ss. 1-10.

Sucu, A. (2011). “Global Markalarin Advergame Tasarimi ve Kiiltiir Iliskisi”’, ABMYO
Dergisi, Say1: 24, ss. 32-41.



82 ‘ Game-vertising Dijital Cagda Oyunlastirma ve Reklam

Tuten, T. L. ve Ashley, C. (2013). “Do Social Advergames Affect Brand Attitudes and
Advocacy?”, Journal of Marketing Communications, Cilt: 22, Sayz: 3, ss. 236-255.

Van Berlo, Z. M. C,, Van Reijmersdal, E. A. ve Eisend, M. (2021). “The Gamification of
Branded Content: A Meta-Analysis of Advergame Effects”, Journal Of Advertising, Cilt:
50, Say1: 2, ss. 179-196.

Waiguny, M. K. J., Nelson, M. R. ve Marko, B. (2013). “How Advergame Content Influences
Explicit and Implicit Brand Attitudes: When Violence Spills Over”, Journal of Advertising,
Cilt: 42, Sayz: 2-3, ss. 155-169.

Walsh, P., Zimmerman, M. H., Clavio, G. ve Williams, A. S. (2013). “Comparing Brand
Awareness Levels of In-Game Advertising in Sport Video Games Featuring Visual and
Verbal Communication Cues”, Communication & Sport, Cilt: 2, Sayz: 4, ss. 386-404.

Web_1 (23.10.2021). MCLAREN Car Showroom in PUBG Mobiles, https://www.youtube.
com/watch?v=fYVYtkLYDCA (Erisim Tarihi: 23.10.2021)

Web_2 (23.10.2021). PUBG MOBILE | PUBG MOBILE 1.5: IGNITION Update Patch Notes,
https://www.youtube.com/watch?v=2LoMGjZno71&t=75s (Erisim Tarihi: 23.10.2021)
Winkler, T. ve Buckner, K. (2006). “Receptiveness of Gamers To Embedded Brand Messages in
Advergames: Attitudes Towards Product Placement”, Journal of Interactive Advertising,

Cilt: 7, Sayr: 1, ss. 3-32.

Wise, K., Bolls, P. D., Kim, H., Venkataraman, A. ve Meyer, R. (2008). “Enjoyment Of
Advergames and Brand Attitudes: The Impact Of Thematic Relevance”, Journal of
Interactive Advertising, Cilt: 9, Sayz: 1, ss. 27-36.

Yavuzyilmaz, O. ve Altunisik, R. (2017). “Postmodern Bakis Agisiyla Pazarlama
Uygulamalar1”, Uluslararas: Yonetim, Ekonomi ve Politika Kongresi Bildiriler Kitabi,
Istanbul: Icomep, ss. 606-619.

Yilmaz, R. ve Ebulfetoglu, U. (2018). “Oyunigi Reklamcilik ve Reklamoyunlar”. Gelenekselden
Dijitale Reklam Mecralari, Ed. Cakin, 0, Konya: Literatiirk, ss. 241-251.

Yoon, G. (2019). ” Advertising in Digital Games: A Bibliometric Review”’, Journal of Interactive
Advertising, Cilt: 19, Say1: 3, ss. 204-218.



Besinci Boliim
Oyunu Cevreleyen Reklamlar (Around Game Advertising)
Meryem ALDAG!, M. Nur ERDEM?

Giris

Oyun ve oyunlastirma kavramlar1 son yillarin tizerinde en ¢ok tartisilan
konularindandir. Bu durum biiyiik 6l¢iide giderek ve hizla biiyliyen oyun
pazarinin (2021 yili igin 176 milyar dolar — Web1) bir yansimasi iken, diger
yandan da izleri ¢ok eski zamanlara degin siiriilebilecek bir tartismanin,
dijitallesme stirecindeki ytiikselisinin sonucu olarak ifade edilebilir. Oyle
ki heniiz Antik Cag doneminde Platon, somut hi¢bir faydas: olmamasina
ve gercege ya da gerceklere bagli olmamasina ragmen karst konulmaz bir
cazibeye sahip olan oyundan s6z eder (Tleubayev, vd., 2017: 30). Huizinga
(1938) ya da Caillois (1961) gibi isimler ise oyunu tanimlama ve onun kiiltiirle
olan baglarini ifade etmede 6nemli eserler ortaya koymuslardir. Bugiin ise
oyun ¢ok daha genis bir baglamda ele alinan bir konudur, dijitallesmenin
dontistiirdiigii hemen her sey gibi o da degisime ugramistir. Zira artik
sadece eglence ya da egitim amagl bir aktivite olmaktan ¢ikan oyun
endiistriyellesmis; kendi kurumlarini, istthdam alanlarii ve bir anlamda
ekonomisini yaratmistir. Kald1 ki bu endiistriyellesme durumunu biiytiik
oOlctide etkileyen bir kar alanini da kendisine ¢cekmistir: Reklam.

Rekabet-yogun bir ortam igerisinde kendine yeni mecralar arayan
markalar igin dijital oyunlarin sundugu alternatif diinyalar, ideal birer
reklam platformu olusturmaktadir. Siklikla oyun igerisine {iriin — marka
yerlestirme ve / veya bizzat markalar adina oyun tasarlayarak yayimlama bu
asamada 6nemi yadsinamayacak uygulamalardir. Ote yandan, oyunigi (in-
game advertising) ya da reklamoyun (advergaming) kavramlar: ekseninde
ele alinan bu uygulamalarin haricinde; literatiirde daha az yer kaplayan,
ancak ornekleri cok sik goriilen bagka bir uygulama da -ya da daha dogru bir
ifadeyle uygulama tiirleri de- bulunmaktadir. Smith, vd. (2014) tarafindan
adlandirildigy sekliyle Around-Games Advertising (AGA) (Oyunu Cevreleyen
Reklamlar olarak da Tiirkgelestirilebilir), bu uygulama tiirlerini kapsamlica
ele almak tizere tanimlanmis bir kavramdir. Bu kavram ile reklam
mesajlarinin dogrudan oyun ortaminda bulunmadig ancak bant reklamlar
(banner), capraz promosyon, sponsorluk ve / veya gegis reklamlar1 gibi
uygulamalar araciligiyla mesajlarin iletilmesini igeren uygulamalara isaret
edilmektedir.

1 Meryem Aldag, Ondokuz Mayis Universitgsi Tletisim Bilimleri Anabilim Daly, Yiiksek Lisans Ogrencisi
2 Dog. Dr. M. Nur Erdem, Ondokuz Mayis Universitesi, lletisim Fakiiltesi Ogretim Uyesi
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Bu baglamda bu béliimde, oyun ve reklam birlikteligi, oyunu gevreleyen
reklamlar ekseninde ele alinmaktadir. Ilk olarak kavramsal bir cerceve
olusturulmakta, ardindan bu kavram altinda ele alinabilecek olan her
tiirden uygulamaya dair 6rnekler irdelenmektedir.

1. Kavramsal Cerceve

Bilinen bir gergekliktir ki reklamcilik, teknolojik gelismelere en duyarl
ve en hizli uyum saglayabilen alanlardan biridir. S6z konusu 6zellikle
iletisim teknolojileri oldugunda bu durum daha da fazla agiga ¢ikmaktadar.
Her bir teknolojik gelisme, reklamcilar agisindan markalarin tiiketici ile
etkilesime gecebilecegi yeni bir yontem ya da yeni bir mecra anlamim
tasimaktadir. Ki bu kitabin temel odak noktasi olan dijital oyunlar da bunun
en temel gostergelerinden biridir. Ote yandan ilgili literatiire bakildiginda,
oyun ve reklam birlikteliginin siklikla oyun igerisine iirtin ve marka
yerlestirilmesi baglaminda ele alindig1 goriilmektedir. Oysa game-vertising
olarak tanimlanabilecek olan uygulamalarin kapsami bundan ¢ok daha
genistir. Oyun tiirlerinin fazlaligi, gesitliligi, uyarlanabilir olma o6zelligi,
yan1 sira oyunun siklikla materyal kullanimina bagli olmas: gibi 6zellikler,
onu reklam ve pazarlama mesajlarinin iletilmesi i¢in son derece gekici bir
ortam kilmaktadir. Dahasi bu 6zellikler, oyunun basitce bir {iriin / marka
yerlestirme mecrasindan fazlasi olarak degerlendirilmesine de olanak
saglamaktadir. Ki Oyunu Cevreleyen Reklamlar kategorisi de bu baglamda
degerlendirilmelidir.

Oyunu  Cevreleyen Reklamlar (AGA), oyun ve reklam birlikteligi
dendiginde aklimiza gelen tipik uygulamalardan farklidir. Burada soz
konusu olan oyun igerisinde bir marka ya da tiriin ile dogrudan etkilesime
gecmek degildir. Smith vd. (2014: 99), bu reklamcilik tiirtintin bant reklamlar,
capraz promosyon, gecis reklamlari ve sponsorluk olmak iizere 4 temel bilesen
tizerinden olusturulacak kombinasyonlar ile pazarlama mesajlarinin, oyun
ortamina girmeden oyun ile iliskilendirilmesi seklinde gerceklestigini
belirtmektedirler.

Dolayisiyla, oyunu ¢evreleyen reklamlar: daha kapsamli bir bigimde
aciklamadan o6nce bu 4 bileseni agiklamak uygun goriinmektedir. Bu
noktada ilk olarak ele alinmasi gereken kavram da bant reklamlardir.

Bant reklamlar (banner), goriintiilii (display) olarak tanimlanabilecek
olan reklamcilik tiiriintin en temel uygulama alanlarindan biridir. 2022
yilinin sonlarina dogru yaklasik 600 milyar dolar (Web2) olan dijital
reklam yatirimlar igerisinde -Ozellikle de programatik reklamciligin
uygulanmasiyla birlikte- 6nemli bir paya sahip olan goriintiilii reklamlar,
internetin bir reklam mecras: olarak kullanilmaya baslandigi déonemden
bu yana en fazla yatirnm yapilan ve dijital reklamcilik dendiginde ilk akla
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gelen uygulamalardan biridir. Hoi (2020: 2), dijital reklamciligin en popiiler
bigimi olarak tanimladig1 bu tiiriin mesajlar1; metin, logolar, animasyonlar,
videolar, resimler veya diger grafik medya araciligiyla ilettigini; reklam
etkinligini artirmak icin benzersiz 6zelliklere sahip tiiketicileri hedefledigini
ve reklamalarin cografi konuma gore de reklam sunabilmesine olanak
sagladigini belirtmektedir.

Bant reklamlar ise goriintiilii reklamciligin en Onemli uygulama
alanlarindan biridir. Ilk uygulamasi, 1994 yilinda goriilen bant reklamlar,
reklam engelleyicilerin (adblockers) siizgecine takilmadan 6nce en popiiler
cevrimici uygulama tiirlerinden biri olmustur. Wang vd. (2017: 3) Web
kullanic1 sayisinin sadece 30 milyon oldugu yillarda, HotWired tarafindan
AT&T igin yaymlanan bu reklamin bir ilk oldugunu belirtmektedir. S6z
konusu ilk 6rnek, “Daha once hi¢ mouse’unuzla tam buraya tikladiniz
mi1? Yapacaksmiz” sdylemiyle, bir devrin de baglangicin1 olusturmustur
denebilir.

Sekil 1. Tlk Bant Reklam Uygulamast

Have you ever clicked — 1l

your mouse right HERE? — Wil

Kaynak: Web3

Joe McCambley (2013) The Guardian’da kaleme aldigi makalesinde,
kendisinin yaraticis1 oldugu bu ilk bant reklamin, -bugiin her ne kadar
etkisini yitirmisse de- en etkili reklam tiirlerinden biri olarak ortaya
giktigini belirtmektedir. O'na gore bu ilk ornek, entegre bir pazarlama
kampanyasimin parcast olmak, harika bir deneyim saglamak ve sadece
tiikketicilere kars1 iyi niyetle yaratilmis olmak gibi; modern dijital reklamlara
gore ii¢ onemli avantaji icinde barindirmaktaydi. Her seyden once, s6z
konusu bant reklamin yayinlanmasindan iki yil once AT&T tarafindan
baslatilan bir kampanya kapsaminda siirekli olarak kullanilan “You will”
(Yapacaksin) sOylemini igermesi baglamiyla bir entegrasyon igeriyordu ve
tutarlilik acisindan onemliydi. Yani sira bu bant reklam sadece bir reklam
mesajl ya da basitge sadece reklamverenin sitesine yonlendiren bir link
islevi gormekten Ote, sanal olarak biiyiik miizeleri ziyaret etmeyi saglayan
ve boylelikle kullaniciya yeni ve inanilmaz bir deneyim yasatan yapidaydi.
Diger bir konu da amacin salt reklam olmayisi ve marka ile tiiketici
arasinda, -tiklama eylemi dolayisiyla- reklam mesajina maruz kalmaktan
mesaj1 goriintiilemeyi se¢gmeye evrilen, bu dogrultuda bir anlamda taraflar
arasinda kontroliin paylasimini da igeren bir iligskiyi miimkiin kilmasidir.

Bu ilk 6rnek, sonrasinda milyar dolarlar degerinde bir reklam yatirim
alanini da olusturmustur. Web sayfalarinda uygun olan her kisimda
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kullanilabilen, degisik boyutlar1 olan, genellikle dikdortgen seklindeki bu
reklamlar, grafik animasyonlarla garpici tasarimlar yaparak kullanicinin
dikkatinin ¢ekilmesi ve reklam bandinin bagli oldugu adrese yonlendirilmesi
amaciyla kullanilmaktadir (Mestgi, 2013: 66). Bu anlamda bant reklamlar,
kisa bir agiklama ile bir web sitesinin adin1 ve kimligini duyuran bir gorsel
olarak da tanimlanabilir. Ote yandan zaman igerisinde teknoloji gelistikce
bant reklamlarm yapis: da gelismis ve ses ya da video da igerebilir hale
gelmistir (Innovationpei, 2012: 2).

Giiniimiizde bant reklamlarmn farkli tirleri ve uygulama bicimleri
bulunmaktadir. Bu tiirleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Tuyan, 2005):

- Standart Bant Reklamlar: Genellikle 46860 piksel boyutlarindaki
bir reklam alaninda gosterilen; herhangi bir zorunluluk olmamakla
birlikte genelde web sayfasinin sag iist kdsesine yerlestirilmesi tercih
edilen yapidaki uygulamalardir.

- Dikey Bant Reklamlar: Standart bant reklamlarla hemen tiimiiyle aym
ozelliklere sahiptir. Yine ¢ogu zaman sayfanin sag kosesine eklenen
bu uygulamalarda bant reklam, 120*600 piksel boyutlarinda dikey
olarak yerlestirilir.

- Floating Bant Reklamlar: Bir web sayfasi {izerinde yaklagik 10 saniye
hareket eden ve daha sonra kaybolan ya da kiigiilerek sayfanin bir
kosesinde kalmaya devam eden bant reklam tiirtidiir.

- Rollover Bant Reklamlar: Sayfa acildiginda standart bir bant reklam
olarak goriinen bu tiir, fare ile iizerine gelindiginde agilarak biiytir
ve iletilmek istenen mesajin daha detayl bir bicimde verilmesine de
olanak tanir. Boylelikle web sitesine yonlendirmeden de detaylar
verilmis olur.

Bu noktada bant reklamlarin uygulanma bigimlerinin, teknolojik
gelismelere paralel olarak gelistigini ve farklilastigini s6ylemek miimkiindiir.
Ote yandan 1994 yilinda AT&T igin yayinlanan bant reklam ile yaratilmaya
calisilan ruh, basta goriintiilii reklamlar olmak {izere geleneksel ya da dijital
reklamcili$in modern versiyonlarinda bulunmamaktadir. Ve hatta 6zellikle
dijital reklamciligin bu tiirii, kullaniciy1 biiyiik 6lgiide bunaltacak ve bir
monotonluk ekseninde reklam kirliligine yol agacak yonde evrilmistir. En iyi
ihtimal dahilinde bant reklamlar kullanicilar tarafindan goz ardi edilebilir.
Benway ve Lane (1998) bu konu ekseninde, “banner korliigii” (banner
blindness) adini verdikleri bir egilimden soz etmektedirler. Kendileri
tarafindan hazirlanan bir web sitesi araciligiyla, banner korliigiintin
gercekten var olup olmadigini sorguladiklari arastirmalarindan elde
edilen bulgular, kendilerinden 6nce bu alanda yapilan ¢alismalar1 dogrular
nitelikte olmustur. Buna gore; web iizerinden belirli bilgileri arayan kisiler,



Game-vertising Dijital Cagda Oyunlastirma ve Reklam ‘ 87

sayfadaki diger 6gelerden kolayca ayirt edilen biiytiik ve renkli 6geleri agikca
goz ard1 etme egilimindedir. Ancak aranan bilgiye ulasmanin baska bir yolu
olmadiginda bant reklamlar1 kesfetmislerdir. Her ne kadar bant reklamlarin,
reklam biitgesinin verimli kullanilmasmi, mesaji dogru hedef kitleye
yonlendirebilmeyi, dogru zamanlamanin se¢imini, reklam etkinliginin
dlciimlenmesini saglamak (Vural ve Oz, 2007: 228) gibi avantajlar1 varsa da
uygulamay1 tercih eden reklamverenlerin fazlalifi, kullanicinin karsisina
aradigr igerikten ¢ok reklam ¢ikmasmna neden olmaktadir. Boylelikle,
kullanici kimi zaman, kendisini gercek anlamda hedefleyen bir reklam
mesajin1 dahi kesfedemez hale gelmektedir. Actig1 bir sayfa icerisinde yer
alan -kimi zaman onlarca- reklam, bir anlamda kullaniciy1 bunaltmakta
ve reklama karsi direng gostermesine de neden olmaktadir. Bu da bant
reklamlarin islerligine dair bazi soru isaretleri olusturmus ve s6z konusu
uygulamaya yonelik stratejik bir bakis acisi gelistirilmesi zorunlulugu
dogmustur. Booth ve Koberg (2012: 14), reklamlar web sitelerine
yerlestirildiginde, reklamverenlerin ve / veya reklam ajanslarmin isinin
sadece dogru tiirden potansiyel tiiketicinin dikkatini ¢ekmek olmadigini,
ayni zamanda kullanicinin dikkatinin o anda tiiketme oldugu igerikten
uzaklagtirarak reklama yoneltilmesi oldugunu belirtmektedirler. Bunu
gerceklestirebilmek iginse kullanicilarla biligsel diizeyde baglanti kurmak,
sorunlarini tanimak ve ardindan o sorunlari ¢ozmelerine markalarin nasil
yardimai olabilecegini gostermek oldugunu vurgulamaktadirlar.

Bu tiir bir bakis agis1 bant reklamlarin etkinligini artirabilir elbette,
ancak tiiketici de bu agamada reklama kars1 direncini artiracak ve kendisini
ticari amagli enformasyon bombardimanindan koruyacak yeni yontemleri
kesfetmektedir. Bu yontemlerin basinda ise reklam engelleyiciler
(adblockers) gelmektedir. Dijital mecrada reklamdan ka¢inmanin en etkili
yontemi gibi goriinen bu araclarin kullanimi ise son donemlerde onemli
Olclide artmustir.

Wearesocial tarafindan yayinlanan Ekim 2022 Kiiresel Dijital Raporundaki
verilere gore, diinyadaki toplam niifus 7,99 milyardir ve bu niifusun %63,5'i
aktif bir bicimde internet kullanmaktadir. Ulkeler bazinda degisiklik
gostermekle birlikte, aktif internet kullanicilarmin reklam engelleyici
kullanma orani ise yine ayni rapora gore %35,9'dur. Bu kisilerin %59u
internette ¢ok fazla reklam oldugu, %53,1i reklamlar igerige ulasmada engel
yarattig1, %40,8 mahremiyetini korumak, %39,2’si reklamlar kendisiyle ilgili
olmadigi, %38,3'ti uygunsuz igerigin gosterilmesini engellemek, %33,8"i
arag performansini artirmak, %28,3"ii ise sirketlerin kendileri hakkinda veri
toplamasini engellemek amagl reklam engelleyici kullanmaktadir (Web4).
Glintimiizdeki asil sorunun veri toplanmasi amaciyla gizlilik ve mahremiyet
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ihlali olmasina ragmen, reklam engelleyicileri kullanmadaki asil nedenin
reklamdan kag¢inmak olusu, esasen yukarida belirtilenleri de dogrular
niteliktedir. Reklamdan kaginmanin bir diger yolu da kullanilan platformlar
ya da wuygulamalarin reklamsiz versiyonlarmin tercih edilmesidir.
Dolayisiyla bant reklamlar popiilaritesini yitirmis gibi goriinmektedir. Ote
yandan yine de kullanilmaya devam edilmektedir. Ozellikle de -uygulama
orneklerinde de deginilecegi iizere- dijital oyunlarla iligkili olarak stratejik
acgidan 6nem tagiyan uygulamalardir.

Capraz promosyon (¢apraz medya promosyonunu da igeren) uygulama
kapsam1 ise bant reklamlardan ¢ok daha karmasik bir yapidadir. Ciinkii
burada s6z konusu olan salt bir mesaj iletimi degil, bir ¢coklu medya
deneyimidir. Ancak bu konuya deginmeden Once kisaca ¢apraz medya
kavramin agiklamak uygun gortinmektedir.

Bir kavram olarak ¢apraz medya, iki veya daha fazla medya platformunu
iceren entegre uygulamalar1 tanimlamak {izere kullanilmaktadir (Erdal,
2007:52). Kavram ayni zamanda “tek bir medya ile sinirli olmayan etkilesimli
bir sistem olarak tanimlanmaktadir. Anlatiya konu olan tema ve anlati
tek olmasina ragmen, bircok farkli anlati alanina uygulanmasi ile birlikte
bir ¢apraz medya sistemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu farkli sistem icindeki
bilesenlerin belirli rolleri bulunmakta ve bu bilesenlerin her biri tasarlanmis
olarak belirli bir insan faaliyetinin farkli bir yoniinti desteklemektedir. Farkli
anlati ortamlarinda anlati ve goriintiileme uygulamalar1 olarak capraz
medya ile daha fazla kullaniciya farkli bigcimlerde ulasilmaktadir” (Bolat,
2019: 518). Davidson vd. (2010), capraz medyanin, internet, video ve filmler,
yayin ve kablo TV, mobil cihazlar, DVD, baski ve radyo dahil olmak {izere
birden ¢ok ortamdaki entegre deneyimleri ifade ettigini belirtmektedir.
Bu deneyimin yeni medya yonii ise dogas1 geregi yiiksek bir etkilesimi
icermektedir ve kullanicinin farkli mecralarda farkli eylemlerle bir tiir
hikayeyi okumasi anlamini tasimaktadir. Ve bu deneyim, hikaye ve izleyici
etkilesimi araciligiyla dahil olan gesitli medyalar arasinda baglantilidir.

Bechmann’a gore (2007), capraz medya alani, transmedya, ¢oklu
platformlar, hibrit medya, intermedya ve iraksama (divergence) gibi
bircok benzer veya rakip kavramla ilgilidir. Hem kavramlar hem de
anlamlar bakimindan bu homojenlik eksikligi, capraz medyanin agikliga
kavusturulmasini gerektirir. Kavram, koordineli bir platform kombinasyonu
kullanilarak genel bir hikayenin, prodiiksiyonun veya olayin iletisimini
tanimlamak i¢in kullanilabilir. Capraz medya, igsel oldugu kadar dissal
bir bakis agisiyla da kavramsallastirilabilir. Disa dogru kullanicilara ve ige
dogru medya kuruluslarimin kendi iginde. Kullanicilara yonelik capraz
medya (disa doniik bakis), capraz tanitim ve ¢apraz medya hikaye hatlar1
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olusturmaya odaklanmay: icerir. Capraz medya prodiiksiyonlari, her
birinin kullanicilar i¢in beklenen bir katma deger veya artan kullanici ilgisi
(paylasimlari) ve elde tutma stratejisi ile iletisimsel bir is boltimiine dahil
oldugu cesitli medya platformlarini kullanir.

Capraz medya aracilifiyla olusturulan anlatilar, esasen yeni degildir.
Geleneksel medyada siklikla goriilmektedir. Ote yandan bu dogrultudaki
icerik bicimlenmesi, zaman igerisinde yeni medyaya kayarak, anlati
igeriginin zenginlestirilmesine ve c¢esitlendirilmesine katki saglamistir
(Bolat, 2020: 122). Ancak degisimin bigimsel olarak gerceklesmesinden ote,
etkilesim boyutunda oldugu da vurgulanmalidir. Yeni medyanin Web 2.0
ile izlerkitleyi pasif izleyici olmaktan cikarip, aktif katilimcr kullanicilara
dontistiirmesi, pek ¢ok olanag1 da beraberinde getirmistir.

Capraz promosyon ya da ¢apraz medya promosyonu, Bechmann (2007)
tarafindan agiklanan bu siirecin 6nemli bir parcasidir ve 200071 yillarin
basinda oOzellikle reklamcilik ve pazarlama alanlarinda hissedilen bir
eksiklige yonelik ortaya cikmistir da denilebilir. Internetin yayginlagmastyla
birlikte web siteleri cok énemli bir hal almistir. Ik asamalarda, web sitelerini
kullanicilarin ziyaret etmesini saglayacag diistiniilen reklamlar yaymlanmus
ancak tiiketiciler izerinde ¢ok da etkili olmamistir. Clinkii bu dénemlerde
yapilan genel itibariyla reklam yayinlamak ve bu reklamlar araciligiyla
kullanicinin ziyaret etmesini beklemekten ibaret olmustur. Biiyiik dlgtide
geleneksel medyadaki, “reklam yayinla + goriilmesini sagla + satin alinmasirn
bekle” anlayisininbiryansimasiolanbuyaklagim, Edwards ve LaFerle’ye gore
(2000), son derece yetersizdi. Hem tiiketicileri web sitelerini ziyaret etmeye
tesvik eden ¢apraz medya promosyonu yontemlerine hem de tiiketicileri
bir dogrudan yanit reklamiyla karsilagtiklarinda harekete ge¢cmeye sevk
eden nedenleri anlamaya odaklanan arastirmalara ihtiyag duyulmaktaydi.
1990’11 yallarin sonunda yapilan arastirmalara referans veren yazarlar, TVde
yaymlanan reklamda gosterilen URL'lerin, tiiketiciden olumlu dontis almak
konusunda etkili oldugunu vurgulamaktaydi. Ardil aragstirmalarla birlikte,
¢apraz promosyon etkin bir bigimde uygulanmaya baslandi. Hardy (2010),
kavramin pazarlamaci ve reklamcilar tarafindan, birden fazla araci kullanan
herhangi bir promosyon kampanyasmni tanimlamak igin kullanildigini
belirtmektedir. Esasen bir kampanyada tutundurma igin birden fazla
ara¢ kullanmanin yeni bir tarafi bulunmamaktadir. Yeni olan, s6z konusu
kavramin, pazarlamaci ve reklamcilar tarafindan, bir iirtin veya hizmeti
tanitmak igin birden fazla medyanin kullanildigi planli bir promosyon
stratejisine atifta bulunmak igin kullanilmasidir. Hardy (2010), kendisinin
bu terimi miittefik medyalar tarafindan gergeklestirilen promosyonu ifade
etmek tiizere kullandigin1 vurgulamaktadir. Bu miittefik olma durumu
esasen stratejik ya da yapisal bir ortakligi icermektedir. Diger bir deyisle,
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kavram O’nun tarafindan, birbiriyle bir sekilde iliski igerisinde olan
medyalarin, ortak bir amag etrafinda promosyonel bir is birligi yiirtitmesi
durumunu agiklamak {izere kullanilmaktadir ki pazarlama ve reklamcilik
alaninda ¢alisanlarin kavrama ele alis bigimleri de budur.

Kiiresel ve biiyiik olgekli markalar siklikla bu tiirden bir is birligi
uygulamaktadir. Bu 6rneklerden biri Nestle KitKat ile Google Android 4.4
reklam kampanyasidir.

Sekil 2. Nestle KitKat ve Google Android 4.4 Is Birligi

Android KitKat

Android 4.4

Kaynak: Web5

2013 yilinda gergeklestirilen kampanya c¢ercevesinde, Google
tarafindan yapilan duyuruda, 1 milyardan fazla Android cihazinin
etkinlestirildigi ve ek olarak bir sonraki siiriime Nestle'nin KitKat markasinin
admin verilecegi duyurulmustur. Nestle, kampanyanin bir parcasi olarak
kullanicilarin - KitKat'in markali paketlerini satin almasi durumunda
magazalarda Nexus 7 cihazlar1 veya Google Play kredisi vermistir.

Bir diger uygulama ise Uber ve Spotify arasinda gerceklesmistir.
2016 yilindan bu yana siiren ig birligi dogrultusunda Uber kullanan bireyler,
reklamsiz bir bigimde Spotify’1 kullanabilmisler ya da calma listeleri
secebilmiglerdir.
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Sekil 3. Uber ve Spotify Is Birligi

Kaynak: Web6

Bir baska Ornegi ise stok gorsel sitesi iStock ile Invision ve Adobe
markalar: arasindaki is birligidir. Ortakligin bir sonucu olarak, iStocks
fotograflari, Invision ve Adobe'nin uygulamasinda kolayca satin alinabilir
hale gelmistir. Bu noktada iStock satislarini artirirken, Invision ve Adobe
kullanicilar kaliteli stok goriintiilere hizli erisim elde etmeye baglamistir.

Sekil 4. iStock ile Invision ve Adobe Is Birligi
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Kaynak: Web?7

Gat the Craft Stock plugin ‘

Bu 6rneklerin sayisi elbette artirilabilir. Goriinen odur ki bu tiirden
is birlikleri bir kazan — kazan iliskisi igermektedir. Markalar dogrudan ya
da dolayl olarak birbirlerinin bilinirlik diizeylerine ve dogal olarak karlilik
diizeylerine etki etmektedir. Bu nedenle de vurgulanmasi gereken en temel
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unsurlardanbiri, capraz promosyonun stratejik bir siire¢ olmasidir. Hedefleri
belirlemek, dogru ortagi se¢mek ve dogru arag se¢imi bu baglamda hayati
Onem tasimaktadir.

Capraz promosyon araciligiyla gerceklestirilecek is birligi ve tanitim,
markalarin rekabet edebilme potansiyelini artirmakta ve stratejik bir avantaj
saglamaktadir (Song ve Tang, 2015). Marka bilinirliginin artmasi, yeni
tiiketici adaylarinin akisimin saglanmasi, satis artirma, daha diisiik reklam
maliyetleri ve itibarin artisi, ¢apraz promosyonun sagladii avantajlar
icerisinde sayilabilmektedir (Web8).

Gegis reklamlari, bu baglamda ele alinmasi gereken bir diger uygulama
tiirtidiir. Mobil teknolojilerin gelismesiyle birlikte yaygin hale gelen gecis
reklamlari, kullanici tarafindan talep edilmeden yiiklenen, miidahaleci
bir uygulama olarak tanimlanabilir. (Kaya ve Bayat, 2022: 763). Belirli bir
uygulamanin -genellikle de oyunlarin- tiim araytiziinii kapsayan, tam ekran
bir reklam uygulamasidir. Bu sekliyle de “oyun oturumu sirasinda kiigiik
dikdortgen sekilli bir reklam yerlestirmek veya reklami oyuna entegre etmek
yerine tam ekran bir reklamin {ist {iste bindirilmesi nedeniyle daha belirgin
reklam amacina ve daha yiiksek derecede zorla maruz kalmaya ve algilanan
rahatsizliga veya miidahalecilige sahiptir” (Wang ve Chou, 2019: 229). Gegis
reklami olarak tanimlanmasinin nedeni, uygulamadaki belirli seviyeler,
etkinlikler ya da sayfalar arasinda; duraklama ya da gecis noktalarinda
gorintiilenmesinden kaynaklanmaktadir. Bu sekliyle, gecis reklamlarinin
uygulama ici bir reklamcilik tiirii oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

“Uygulama ici reklamlar, mobil uygulamalar araciligiyla gosterilen
kampanyalardir. Yaygin reklam bigimleri, ekran igerigiyle birlikte
goriintiilenen ekran tizeri banner reklamlar, uygulamadaki etkinlikten 6nce
veyasonragosterilengecisreklamlari, tiklavegenisletreklamlariveuygulama
reklamlaridir” (Bhave, vd., 2013: 64). Grewal, Bart, Spann ve Zubcsek (2016)
ise uygulama ici reklamlar kapsaminda, statik, dinamik, etkilesimli ve video
iceren reklamlar olmak tizere dort farkli reklam tiirtinden s6z etmektedir
(akt. Truong, vd., 2019: 25). Bu tiir bir siniflandirma, gegis reklamlarinin da
farkli versiyonlarinin tanimlanmasinda kullanilmaktadir.  Avcilar, vd. ise
interstitial ile gecis reklamlarinin farkli oldugunu belirtmektedirler. Onlara
gore; “interstitial reklamlar; uygulamanin igerigini engelleyen gorsel,
html bir sayfa veya tam sayfa olarak karsilasilan reklamlardir. Interstitial
reklamlar, banner reklamlarin tersine kullanicilar1 reklami tiklayarak
etkilesime ge¢meye zorlamaktadir” (2018: 927). Gegis reklamlarmin ise,
interstitial uygulamalari ile benzer oldugunu ancak, duragan gorsel yerine
video tiiriindeki reklamlar1 kapsadigini belirtmektedirler. Ote yandan
her iki reklam tiirii de genellikle art arta boliimleri olan oyunlarda ve



Game-vertising Dijital Cagda Oyunlastirma ve Reklam ‘ 93

uygulamalarda kullanilmaktadir. Kullanici, uygulamadaki aktivitenin bir
boliimiinii tamamlamakta ve sonrasinda bagka bir diizeye gecmektedir.
Literatiire bakildiginda hemen tiim kaynaklarda, iki uygulamanin da
interstitial advertising yani gecis reklami olarak tanimlanmakta oldugu
goriilmektedir. Bu ¢alismada da bu baglamda -kavram karmasasin
engellemek adina- gegis reklami olarak ele alinmaktadir.

Bubaglamda gecis reklamlarinin asil niteligi, oyunlarin orijinal tasarimini
degistirmeden ve oyun igerisinde reklam iiriin yerlestirme yapilmadan,
herhangibir oyuna kolayca uygulanabilir olmasidir. Ana oyunigerigine veya
tasarimina miidahale etmeden genellikle ana bilgisayar uygulamalarinin
arayiiziinii kaplarlar ve oyuncularin reklamlar1 oyundan net bir sekilde
ayirt etmesine olanak tanirlar (Wang ve Chou, 2019: 230). Elbette bu
noktada reklam ile oyun arasinda bir uyum ya da uyumsuzluk durumu da
ortaya ¢ikabilmektedir. Uyumun yakalandigi noktada, herhangi bir sorun
yasanmamakta ve bir anlamda oyun igerigi ile reklami yapilan markanin
imaji olumlu yonde pekistirilmis olmaktadir. Ancak bir uyumsuzluk
ortaya ¢ikti$1 durumda hedef tiiketicide markanin algilanmasina dair
biligsel siirec olumsuz etkilenebilmektedir. Ornegin bir sans oyunu ile
bir saglik kurumunun ya da finansal hizmetler veren bir markanin ayni
sayfada goriintiilenmesi, farkli cagrisimlar yaratabilecektir. Bu uyum ya
da uyumsuzluk sorunu, hig siiphesiz diger reklamcilik tiirleri kapsaminda
da diisiiniilebilir. Dolayisiyla bu sorunu ¢ézmek {iizere, yine teknolojiden
yararlanilmaktadir ki programatik reklamcilik biiytik 6l¢iide aranilan cevap
olmustur.

“Programatik reklamcilik, yayincilar ve reklam verenler tarafindan
sunulan verileri, dijital ticareti platformlarda bulusturarak, taraflarin
otomatik, daha hizli ve ¢ok daha etkili bir sekilde ¢evrimigi reklam alim
satimi yapmasina yarayan bir teknoloji olarak tanimlanabilir” (Zeren ve
Keslikli, 2019: 315). Programatik reklamciligin kokeninde reklamin maliyet
etkinligini saglama ilkesi bulunmaktadir. Diger bir deyisle reklamin, satin
alma potansiyeli en yiiksek olan tiiketici kitlesi ile bulusturulmas: diisiincesi
etkindir. Veri elde etme ve isleme teknolojilerindeki gelisim dogrultusunda
da bunu gergeklestirmek miimkiin hale gelmistir. Tiiketicinin / kullanicinin
internet tizerindeki dijital ayak izlerinin takip edilebilir olmasi ve bu
dogrultuda davranigsal haritasinin ¢ikarilabilmesi, kisisellestirilmis reklam
mesajlari ile karsilasmasini saglayabilmektedir. Ki gecis reklamlari i¢in son
donem uygulamalarda da bu yaklasimin izleri goriilmektedir.

Tim bu o6zellikleri ekseninde, gecis reklamlarinin mobil cihazlar igin en

ideal uygulama tiirlerinden biri oldugu ifade edilebilir. Daha yaygin reklam
kampanyalari, daha etkin gosterimler ve kullanici katilimi anlamina gelir ve
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akilli telefon ortaminda reklam gortintiilenebilirligi sorunlarinin veya bant
reklam korliigiiniin {istesinden gelmeye de yardimci olmaktadir (Web9).

IAB (2017), gegis reklamlari igin, bu reklamcilik tiiriiniin hangi unsurlar:
icermesi ya da icermemesi gerektigi tizerine bir gerceve ¢izmistir. Buna gore
(IAB, 2017: 18-19):

- Kullaniar igerigi goriintiilemeye basladiktan sonra igerigi kaplayan

veya kaplayan reklamlar gecis reklami degildir. Pop-up reklamlar
olarak kabul edilirler.

- Gegis reklamlar1 sunmak igin igerik deneyiminde bir ara olmalidur.
- Tiim gegis reklamlarinda belirgin bir kapatma sekmesi bulunmalidir.

- Reklamlar, kullanicinin bir gegis reklamini kapatmasina izin vermeden
once zorunlu bir geri sayim sunmamalidir.

- Eger gecis reklam1 bir video olarak sunuluyorsa, otomatik oynatma
siiresi en fazla 15 saniye olmalidir (Ancak 6-8 saniye araligindaki
videolar -etkinligi tam olarak Olgiilememis olmakla birlikte- daha
etkindir).

Elbette IAB tarafindan sunulan bu cerceve, genel bir kapsamda
sunulmaktadir. Bununla birlikte, gegis reklamlar1 6diillii ve ddiilsiiz olarak
iki farkli grupta da degerlendirilebilir. Odiilsiiz olan gecis reklamlari,
kullanicininkargisiagenelliklebiranda ¢cikanancakuygulamayikullanmaya
devam emek igin de gortintiilenmesi gereken tiirdiir. Bu tiirden reklamlara
kars1 kullanicinin olumsuz bir tepki gelistirmesi ¢ok yiiksek bir olasiliktir.
Uygulama magazalarindan herhangi bir uygulama indirilmek istendiginde
vedigerkullanicilar tarafindan yapilmisolan yorumlarabakildiginda, siklikla
¢ok fazla reklam olduguna dair sikayetlerin oldugu da goriilmektedir. Bu
durum sadece reklam verimliligini diisiirmekle kalmamakta, uygulamanin
bizzat kendisine de zarar vermektedir. Kullanicida deyim yerindeyse
bikkinlik uyandiran bu tiir, uygulamanin silinmesi ve hatta -yorumlarin
da etkisiyle- hig yiiklenmemesi ile sonuglanabilmektedir. Dolayisiyla son
derece stratejik bir bigimde kullanilmasi gerekmektedir. Sadece seviye
aralarindaki gegislerde ve ¢ok kisa stirecek sekilde tasarlanmasi gibi.

Odiillii gecis reklamlari ise daha farkli bir boyutta ele alinmalidir, ¢linkii
reklami izlemek icin kullanicinin tesvik edilmesi s6z konusudur. Ozellikle
oyunlarda fazladan can, enerji ve / veya oyun igin gegerli para / miicevher
birimi gibi kazanimlar saglayan bu uygulama, 6diil hakkinda bilgi verir
ve daha da oOnemlisi kullaniciya reklami izlemek isteyip istemedigi
konusunda bir tercih sansi tanir. Google tarafindan bu tiir reklamlarin
isleyis bicimi su sekilde agiklanmaktadir; “Odiillii gecis reklamlari,
kullanicinin goriintiilemeyi etkinlestirmesini gerektirmeden yayinlanabilir.
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Deneyim sirasinda herhangi bir noktada, kullanici reklami atlamaya veya
reklam1 goriintiilemeyi durdurmaya karar verebilir. Uygulamamzdaki
reklam birimleriyle iligkili 6diil degerlerini belirleyebilir ve farkli reklam
birimleri icin farkli 6diiller belirleyebilirsiniz. Kullanicilar, herhangi bir sey
yliklemeye gerek kalmadan reklamla etkilesimde bulunma karsiliginda 6diil
alacaktir” (Web10). Kontrolii biiytiik 6l¢tide kullaniciya birakan 6diillii gegis
reklamlari, esgiidiimlii olarak programatik reklamcilik ile uygulandiginda,
kullanicinin kabullenme olasiligini da artiracagindan, ¢ok daha etkin ve
verimli sonuglar saglamaktadir.

Odiillii gecis reklamlarimin farkli uygulama bicimleri de bulunmaktadir.
Bunlar (Web10):

- Video Reklam Tiiri:

Kapatilabilir Video Reklamlar:: X isaretine tiklandiginda,
kullanicinin reklami kapatmak isteyip istemedigini soran bir bilgi
istemi olusturulur. Kullanici, reklam kapatilirsa 6diilii kaybedecegi
konusunda uyarilir.

Geri Sayim: Kullanicinin 6diilii almasma ne kadar kaldigini
bilmesini saglar.

Gecikmeli Kurulum: Kullanici, tamamlanan goriiniimde uygun
uygulama magazasina getirilir.

Bitis: Kullanici, video reklami goriintiiledigi igin bir odil alir
(ytuiklemeye gerek yoktur).

Video tamamlandiginda yiikleme diigmesi belirgin bir hale gelir.
Diigmeye tiklamak, kullaniciyr dogrudan uygun uygulama magazasina
goturtr.

- Interaktif Reklam Tiirii:

Oynanabilir Reklamlar: Kullanicinin bir oyunu reklam stiresi
icerisinde oynayarak denemesine olanak taniyan tikla ve indir
reklamlaridir. Ardindan, kullaniciya uygulamay: indirme firsati
sunulur.

Anket Reklamlari: Kullanictya bir soru yoneltilir. Cevaplama
eylemi gergeklestikten sonra bir 6diil verilir.

Gegis reklamlari, 6zellikle akilli telefonlarda ve tabletlerde oynanan
oyunlarda goriilmektedir. Benzer sekilde {icretsiz ve / veya uygulama igi
satin alma Ozelligine sahip olan her tiirden aplikasyonda uygulanabilir
niteliktedir. Genellikle indirilen ve kullanilan ile benzer 6zellikler sunan
uygulamalarda karsilasilmaktadir. Yani sira kullanicinin daha 6nce indirmis
oldugu ve / veya kullanma potansiyelinin yiiksek oldugu uygulamalarin
reklamlar1 yer almaktadir.
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Bu baglik altinda ele alinmakta olan son kavram ise sponsorluktur. Bu
reklamailik tiirii, geleneksel sponsorluk mantigiyla islemektedir. Inanilmaz
bir hizla yiikselen ve gelisen, 2022 y1ilinin son ¢eyreginde yaklasik 197 milyar
dolar degerine ulasan oyun endiistrisi de sponsorluk yatirimlarinin yapildig:
en onemli alanlardan biri haline gelmistir. Farkl1 dlgeklerde gerceklesen pek
¢ok etkinlige sponsor olan markalar, dijital oyunlar: destekleme konusunda
da bir rekabet igerisine girmislerdir denilebilir. Smith, vd.”ne gore (2014:
100), oyunlarda sponsorluk iig sekilde gerceklesmektedir:

- Bir reklamverenin, bir oyun ortaminin, iicretsiz oyuna erisime izin
veren bir kismina sponsor olmasi,

- Bir reklamverenin, bir oyunun belirli bir seviyesine sponsor olmasi,

- “Game Skinning”® araciligiyla bir oyuna sponsor olunmasi. Bu tiir
bir uygulamada reklamveren, oyunun yerlestirildigi oyun ortamina
sponsor olur veya kendisine oyun portalinda sponsorlu bir alan verilir

Sponsorluk uygulamalarimin geleneksel uygulamalardaki giicii, benzer
icimde dijital oyunlar kapsaminda da s6z konusu olmaktadir. Michaud
(2009: 80), sponsorlugun, bir yandan eksiksiz bir oyun deneyimi sunarken,
diger yandan reklamverenin, kendisi igin gelistirilmis veya kendisiyle
ilgili olmayan tiglincii taraf bir evrene sanal nesneler ekleyebilmesine
olanak sagladigini belirtmektedir. O'na gore bu uygulamanin ana avantajs,
reklamverene bir ayricalik saglamasi ve izleyici 6zellikleri disinda markayla
hicbir bagi olmayan bir evrene mesaj iletebilme 6zelligidir.

Dahas1 sponsorluk, reklamoyunlar ya da oyunigi reklamlara entegre
olarak da uygulanabilir. Oyun igerisindeki karakterlerin belirli bir markaya
ait kiyafetler giymesi ya da aksesuarlar kullanmas: veya belirli mekanlara
marka isminin yansitilmas:t vb. Dolayisiyla bunlar, oyun tiiketicisinin
gercek diinyada gormeyi bekledigi seyi oyun diinyasmna yansitmis
olmaktadir (Smith, vd., 2014: 108). Clavio, vd. (2009), dijital oyunlar
ekseninde gerceklestirilen sponsorluk uygulamalarinin sonuglarina dair
carpict bir arastirmanin sonuglarina atifta bulunmaktadirlar. 2002 yilinda
yapilmis olan ve Nelson tarafindan yapilan bu arastirmaya gore, -ki dijital
oyunlarin nispeten erken donemleri olarak tamimlanabilecek bir siirecte
dahi- oyuncular kisa vadede markalarin %25-30'unu ve uzun vadede ise
markalarin yaklasik %10-15’ini hatirlayabiliyorlardi. Oyunun biiyiik bir
boliimiiyle iligskilendirilen markalar veya zaten tiiketiciyle alakali olan
markalar i¢in ise ¢ok daha yiiksek bir hatirlanma oranina ulasilabiliyordu.

3 Game Skinning: Reklamverenin oyunun tamaminda veya bir kisminda kendi markasmin renklerini
goriiniir kilmasi (oyun giydirme olarak da Tiirkgelestirilebilir) veya belirli bir {iriinii oyun gevresinde
tanitmasi. Bu sponsorluk tiirlinde reklam formati sabittir. Ozellikle MMO oyunlarda (devasa ¢ok oyunculu
¢evrimigi rol yapma oyunlar:) iyi ¢alismaktadir, ¢tinkii bu oyunlarin siiresi digerlerine oranla ¢ok daha
uzundur ve dolayisiyla reklama maruz kalma orani da ayn dlgiide yiiksektir (Michaud, 2009: 27).
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Oyunu cevreleyen reklamlarin temel uygulama alanlari, simdiye kadar
aktarilan bu dort baslik kapsaminda degerlendirilmektedir ve s6z konusu
uygulamalar, kokenlerini geleneksel uygulamalardan almaktadir. Diger
bir deyisle salt oyun ve reklam iligkisi icerisinde degerlendirilebilecek olan
uygulamalar degillerdir. Ancak tipki geleneksel uygulamalarda oldugu gibi
son derece etkili ve giiglii sonuglar almak miimkiindiir.

2. Oyunu Cevreleyen Reklam Uygulamalarina Dair Ornekler

Bu baglik altinda kavramsal gergevesi sunulmus olan oyunu gevreleyen
reklamlara dair ornekler ile kisa analizlerine yer verilmektedir. Ancak bu
orneklere ge¢meden Once oyunu cevreleyen reklamlarin, game-vertising
icerisinde nerede ve nasil konumlandigina deginmek uygun goriinmektedir.

Sekil 5. Game-vertising Tiirleri
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Kaynak: Smith, vd., 2014: 97

Smith vd. (2014), oyun ve reklam iligkisi {izerine detayli ve kapsaml
bir c¢erceve sunduklari c¢alismalarinda, oyunu ¢evreleyen reklam
uygulamalarmi, reklamoyunlar ile oyunigi reklam uygulamalarmin
ortasinda konumlandirmislardir. Buradaki temel mantik rastlantisal olarak
diizenlenmis bir sema olusturmak degil, oyunu g¢evreleyen reklamlarin
merkezi konumunu ortaya koymaktir. Her ne kadar, daha 6nce bu reklam
tiirtiniin dogrudan pazarlama ve reklam mesajlarini oyuna entegre etmeden
bir uygulama gerceklestirmek oldugu ifade edilmisse de agiktir ki oyunu
cevreleyen reklamlar hem reklamoyunlarla hem de oyunigi reklamlarla
belirli noktalarda kesismektedir.

Oyunu cevreleyen reklamlar, esasen “oyun gelistiricilerin ek bir gelir
kaynag1 olarak lisans anlasmalar: yapmalarina olanak taniyan reklam ve
promosyon yonlerini kapsayacak sekilde genisletilebilecek” (Smith, vd.,
2014: 100) bir yap1 gercevesinde sekillenmektedir. Dolayisiyla da ¢ok fazla
ve farkli uygulamayla karsimiza ¢ikabilmektedir.
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Bu baglamda, bu baghk altinda ele alinmakta olan ilk ornek Pepsi
ve Nintendo is birligidir. Bu 6rnek, dijital oyunlar ve mobil cihazlar
yayginlasmadan once de reklam ve oyun arasinda bir birliktelik oldugunu
kanitlar niteliktedir. Bu donemlerde oyunu cevreleyen reklam ornekleri,
daha ziyade promosyon {irtinlerin dagitilmasi seklinde gerceklesmekteydi.
2005 yilinda Pepsi, Japonya'da Pepsi Twist {iriiniinii piyasaya siirmiistiir.
Nintendo ile ortak bir sekilde uygulanan promosyonda, kullanicilara
tizerinde Pepsi Twist yazan metalik mavi renkte aksesuarlar gonderilmistir
(Erdem, 2018).

Sekil 6. Pepsi — Nintendo Is Birligi

Kaynak: Web11

S6z konusu uygulamada marka ile oyun arasinda bir bag ya da dogrudan
bir iliski bulunmamaktadir. Dolayisiyla direkt bir pazarlama ve reklam
mesajindan da soz edilemez. Bu Ornekte sz konusu olan daha ziyade
Pepsi’'nin oyunculara bir jesti olarak goriilmektedir. Bu da Pepsi’ye yonelik
olarak olumlu bir tutum olusmasinda etkindir.

Bu noktada benzer bir 6rnek de Coca-Cola markasina aittir. 1994
yilinda Japonya’'da gergeklesen bu ¢alismada, Nintendo benzeri (ve onunla
rekabet halindeki) bir tiir oyun konsolu olan Sega Game Gear icin 6zel
olarak iiretilen kirmizi bir cihaz {izerinde, Coca-Cola logosu ile dagitima
sokulmustur. Bir macera oyunu igerisinde yaratilan Coca-Cola Kid (Coca-
Cola Cocuk) maskotu dogrudan markaya atifta bulunurken, oyun ve reklam
birlikteliginin de ilk 6rneklerinden birini olusturmustur.
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Sekil 7. Coca-Cola Game Gear Omegi
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Kaynak: Web12

Daha once de ifade edildigi {izere, oyunu gevreleyen reklamlarin
temel uygulama alanlarindan biri bant reklamlardir. Asagida bant reklam
uygulamasina bir 6rnek verilmektedir.

Sekil 8. Jigsaw Puzzle Oyunu — Yemek Sepeti Bant Reklam Ornegi

© R & o @
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Sekil 7’deki ornekte, klasik bir bant reklam 6rnegi goriilmektedir. Oyunda
her bir seviyede yeni bir puzzle olusturulmasi beklenmektedir. Ve yine her
bir seviyede farkli bant reklamlar yer almaktadir. Seviye siiresince kesintisiz
yerlestirilen reklamlar, oyun deneyimini olumsuz yonde etkilemeden ya
da oyunu sekteye ugratmadan oyuncuyu marka ismine maruz birakmasi
acgisindan basarili bir 6rnek olarak tanimlanabilmektedir.

Mobil cihazlar haricinde, bilgisayarlar tizerinden oynanan oyunlar icin
de farkli bant reklam uygulamalarindan s6z etmek miimkiindiir. Asagida
yer alan drnekte, reklam engelleyici olmadan bir oyun sitesinde karsilasilan
bant reklam Ornekleri yer almaktadir.

Sekil 9. Kral Oyun Web Sitesi Bant Reklam Ornegi

ibywond Fashion Pollce
ik Pl b

Kaynak: Web13

Ulkemizde ziyaretgi sayisi en fazla olan oyun sitelerinden Kral Oyun
igerisinde, bir reklam engelleyici kullanmadan karsilasilan bant reklam
ornekleri goriilmektedir. Hem standart hem de dikey ve floating bant
reklam uygulamasi s6z konusudur. Ust kisimda yer alan standart bant
reklam uygulamasi iken, bu ornekte yanlarda dikey olarak yerlestirilen
bant reklamlar, 10 saniye igerisinde kaybolmakta ve yerine farkli markalarin
reklamlar1 gelmektedir. Standart uygulamalarda oldugu iizere, reklama
tiklandiginda, ilgili web sayfasina gidilmektedir.

Yani sira Kral Oyun sitesi {izerinde yer alan reklamlar, kullanicinin daha
Once sik ziyaret ettigi, daha da onemlisi daha 6nce inceledigi ancak satin
almadigimarkaveitiriinleriicermektedir®. Bununlabirlikte reklam engelleyici

4 Bu noktada, farkli kullanicilarin bilgisayarlarinda deneme yapilarak séz konusu ¢ikarima ulagilmigtir.
Farkli ilgi alanlarina, tiiketim aliskanliklarina sahip bireylerden, reklam engelleyici kullanmadan séz
konusu web sitesine girmeleri istenmis ve her bir kullanicida farkli bant reklam uygulamalarmin yer aldig:
goriilmiistiir.
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aktif hale getirildiginde site icerisinde oyunlar goriintiilenebilmekte, ancak
oynanamamaktadir. Sekil 9’da reklam engelleyici aktifken sayfanin nasil
goruntiilendigi goriilmektedir.

Sekil 10. Reklam Engelleyici Aktif Oldugunda Sayfa Gortiniimii

T FEREY
ADBLOCK DETECTED

THANK YOU FOR PLAYING!
PLEASE TURN OFF ADBLOCK
IN ORDER TO CONTINUE

PLAYERS
DEPOT

Kaynak: Web13

Ornekte de goriildiigii iizere, “Reklam engelleyici belirlendi. Oynadigimiz
icin tesekkiirler! Liitfen devam etmek icin reklam engelleyiciyi kapatin”
ifadesi yer almaktadir. Bu tiirden bir uygulama, kullanmicinin igerige
ulagmak igin reklamlara maruz kalmasini gerektirmekte ve onu bir anlamda
zorlamaktadir.

Bant reklamlar igerisinde yine siklikla karsilasilan orneklerden biri de
rollover uygulamalardir. Ve burada -daha 6nce kavrami tanimlarken de
belirtildigi gibi- ilk asamada standart bir bant reklam uygulamasi gibi
gorinmekle birlikte, tiklandiginda ya da fare ile iizerine gelindiginde
reklam biiytiyerek, kullaniciya daha detayl bilgi verilmesine olanak saglar.
Asagida bu uygulama tiiriiyle ilgili bir tasarim 6rnegi yer almaktadir.
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Sekil 11. Rollover Bant Reklam Ornegi
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Kaynak: Web14

Sekil 10'da yer alan uygulama bir tasarim 6rnegidir. Ust kisimda standart
bir bant reklam uygulamas: gortinmektedir. Sag tarafta dikey bant reklam
Ornegi yer almaktadir. Sol ve orta kisimda yer alan 6rneklerde ise gorsellerin
hem daha biiyiik formatta goriintiilenebildigi hem de iiriin / marka hakkinda
daha fazla bilgi vermeye imkan saglandig1 goriilebilir.

Daha Once de ifade edildigi tizere oyunu gevreleyen reklamlarin en
onemli uygulamalarindan biri de ¢capraz medya promosyonunu da igeren
¢apraz medya uygulamalaridir. Smith vd. (2014: 100), ¢apraz promosyonun,
bir iirlin veya hizmetin miisterilerinin, ilgili bir {iriiniin (veya hizmetin)
tanitimiyla hedeflendigi bir pazarlama promosyonu bicimi ve iki veya daha
fazla isletmenin daha genis bir ortak hedef kitleye ulasmak igin bir araya
geldigi Ozel bir pazarlama taktigi oldugunu belirtmektedirler. Buna gore
capraz promosyon dogrudan bir pazarlama ya da satis taktigi ya da hizlica
gelir artirmak icin bir strateji degildir. Her iki taraf icin de yararli olacak
stratejik ya da yapisal bir ortaklig1 icermektedir.

Sonyillardagiderek dahayaraticiveetkileyicikampanyalarin gergeklestigi
gozlemlenen reklamcilik alaninda oyunlar, capraz promosyonunu da
daha etkin kullanim bigimlerini ortaya ¢ikarmak i¢in uygun platformlar
haline gelmistir. Bu noktada verilebilecek olan 6rneklerden ilki, Mountain
Dew, Game Fuel ve Doritos ile Call of Duty: Black Ops Cold War oyunu
kapsaminda gergeklesen is birligidir. Tamami Pepsi Co’ya ait olan markalar,
Call of Duty oyununun yayincist Activision ile Ekim 2020 ve Ocak 2021
tarihleri arasinda, oyunculara iki kat deneyim puani kazandiracak bir
etkinligin duyurumunu gergeklestirmislerdir.
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Sekil 12. Mountain Dew — Call of Duty Kampanyast Igin Tasarlanan Uriin Gorselleri

Kaynak: Web15
Sekil 13. Game Fuel - Call of Duty Kampanyast Igin Tasarlanan Uriin Gérselleri

GET 2XP

FOR S MIUTES'

|\ 7
LID CODE
W

~ CALLDUTY.

BLACK OPS

COLDWAR

Kaynak: Web15
Sekil 14. Doritos - Call of Duty Kampanyasi I¢in Tasarlanan Uriin Gorselleri

60 MIN 2XP

Doritas & Doritas ¢
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Kaynak: Web15

Daha giincel orneklerden biri ise Coca-Cola ve Twich arasindaki is
birligidir. 29 Eyliil 2021’de Coca-Cola tarafindan yapilan ¢evrimigi etkinlikle
yapilan duyuruda, bir kiiresel marka platformu olan Real Magic (Gergek
Mucize) tanitilmistir. Platform, Coca-Cola’nin giintimiize kadarki marka
vaatlerini de (insanlar1 birlestirmek ve iyilestirmek) destekleyecek bigimde
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tasarlanmastir. Yeni nesil sanal ve boliinmiis bir diinyada uyum igerisinde
yasayabilmektedir felsefesinden yola ¢ikilmis; bu ikilik durumu Coca-
Cola markasmin Ozellikleri ile bagdastirilmistir: “miitevazi ama ikonik,
otantik ama gizemli, gercek ama biiyiilii...” The Coca-Cola Company’nin
Pazarlamadan Sorumlu Baskam1i Manolo Arroyo'nun da sodylemiyle;
““Gergek Mucize (Sihir) felsefesinin kokleri, ikiliklerin diinyay1 daha
ilging bir yer - olaganiistii insanlardan, beklenmedik firsatlardan ve harika
anlardan olusan bir diinya - yapabilecegi inancina dayanmaktadir. Aym
zamanda, Coca-Cola’nin 6ziinii de yakalar: tarif edilemez, benzersiz,
gergek bir sihir dokunusu olan gergek bir tat” (Web16). Etkinlik kapsaminda
agiklanan bu felsefe ile birlikte, Twich ile yapilan is birligi de duyurulmus
ve ayni zamanda lansman filmi de yayinlanmistir. Asagida lansman filmine
dair gorseller sunulmaktadir.
Sekil 15. Coca-Cola Real Magic Kampanyasi1 Lansman Filminden Kesit

Kaynak: Web17

Gorselde marka ile oyun karakterinin ayni karede yer aldig:
goriilmektedir. Film igerisinde bir E-spor etkinligi gosterilmektedir. Filme
etkinlik hem etkinligin gerceklestirildigi salonda hem de diger dijital
platformlardanizlenebilmektedir (kiburada Twich’eatiftabulunulmaktadir).
Oyuncunun yonettigi karakter bir savas meydaninda carpisirken bir anda
yaralanmaktadir. Oyuncu bu asamada yaninda bulunan dolaptan bir Coca-
Cola alip iger ve hem kendisinin hem de karakterinin enerjisini yiikseltmis
olur. Karakter 6nce esini ve ¢ocugunu hatirlar. Ardindan ayaga kalkar ve
savag meydanindaki digerlerinin ne kadar ac1 ¢ektigini goriir. Bu noktada
oyuncunun karakter tizerindeki hakimiyetini kaybettigi de goriiliir. Tam
bu noktada Sekil 15’te yer alan gorsel izleyiciye gosterilir ve ardindan
karakter elindeki baltay1 atarak savasmayacagini gosterir. Oyunu izleyenler
arasinda tam bir sessizligin hakim oldugu bu noktada, insanlar saskinlikla
neye tanik olduklarmi sorgulamaktadirlar. Karakter oyun igerisindeki
diismanin1 yerden kaldirir ve birlikte kollarim1 dostluk ve zafer belirtisi
olarak kaldirirlar.
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Sekil 16. Coca-Cola Real Magic Kampanyasi Lansman Filminden Kesit — 2

Kaynak: Web17

Hemen sonrasinda, oyun igerisindeki karanlik ve kasvetli ortam kaybolur,
glines acar ve ekranda “We are one Coke away” (Birbirimizden bir Coke
kadar uzagiz” slogani yer alir. Ardindan oyuncu ekrana dogru elindeki
Coca-Cola sisesini kaldirir ve oyuncu ile yoOnettigi karakter birbirlerine
giliimser.

Sekil 17. Coca-Cola Real Magic Kampanyasi Lansman Filminden Kesit — 3

Kaynak: Web17
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Sekil 18. Real Magic Kampanyasina Dair Kurumsal Twitter Postu

Coca-Cola & o
@CocaCola - Takip et

@ Resmi

When a game is more than just a game, that's

#RealMagic. See the full story: CokelURL.com/One-Coke-
Away

Kaynak: Web18

Kampanya ayni zamanda Coca-Cola tarafindan sosyal medyadan da
duyurulmustur. Boylelikle izleyici sayisinin artirilmas: hedeflenmistir.

Capraz promosyonun bu olduk¢a g¢arpict Orneginde Coca-Cola
markasinin daha fazla vurgulandig: diisiiniilebilirse de 6zellikle lansman
filminde Twich’in ne kadar ¢ok insan tarafindan kullanildiginin gosterilmesi,
bu reklam tiirtiniin karsilikhi fayda 6zelligini vurgulamaktadir.

Sekil 19. Coca-Cola Real Magic Kampanyasi Lansman Filminden Twitch’e Atifta Bulunulan
Kesit - 1

Kaynak: Web19
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Lansman filminde, Twitch kullanim yaygmligi, pek cok kesitte yer
almaktadir. Bunoktada kullanim yaygimnligi kadar, kullanicilarin Z kusaginin
temsilcileri olmasi, Coca-Cola'nin da hedef Kkitlesi ile uyusmaktadir. Bu
durum daha 6nce ifade edilen, yeni neslin sanal ve boliinmiis bir diinyada
uyum igerisinde yasayabilmekte olduguna da gondermedir. Sekil 20’de bu
konu ile ilgili farkl1 gorsellere yer verilmektedir.

Sekil 20. Coca-Cola Real Magic Kampanyas1 Lansman Filminden
Twitch’e Atifta Bulunulan Kesitler

Kaynak: Web17

Elbette hem Coca-Cola kampanyasimin analizi hem diger capraz
promosyon Ornekleri genisletilebilir. Ancak bu calismanin asil kaygisi,
ornek uygulamalara yer vermektir. Dolayisiyla ¢alismanin smirhiliklar
ekseninde daha detayl: bir agiklamaya gidilmemistir.

Bir diger oyunu cevreleyen reklam tiiriiniin gegis reklamlar1 oldugu
daha once ifade edilmisti. Bu baglamda s6z konusu uygulamalara da yer
vermek gerekmektedir. Gegis reklamlari, 6zellikle mobil cihazlara indirilen
uygulamalarda, daha da o6zelinde mobil oyunlarda siklikla kullanilan
bir reklamcilik tiirtidiir. Buna dair ilk 6rnek ise Pull Him Out isimli bir
oyundur. Uygulama i¢i satin almalarin da yapilabildigi oyun biiyiik dlciide
gecis reklamlarindan gelir elde etmektedir. Zeka, puzzle ve eslestirme
karigim1 olan oyunda, karakterin belirli engelleri gecebilmesi icin hangi
engeli kaldiracagina dair se¢im yapmasi gerekmektedir.
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Sekil 21. Pull Him Out Oyununa Dair Gorseller

Benzer kategoride yayinlanan onlarca, hatta ylizlerce oyunun
varligindan s6z edilebilir. Tiirtiniin tipik 0rneklerinden biri olan bu oyun
icin yapilan yorumlara bakildiginda oyun niteliklerinden ote reklam
sikligindan sikayet edildigi goriilmektedir. Yaklasik her 20 saniyede bir
reklam mesaiji ile karsilasilmaktadir. Ki bu da oyunu, oynanabilir olmaktan
cikartmaktadir. Zira sadece seviyeler arasinda degil, seviye oynanirken dahi
reklam mesaji bir anda tam ekran olarak belirmektedir.

Sekil 22. Pull Him Out Oyunu Gegis Reklami1 Ornegi

Homescapes'i hemen indirin,
hayalinizdeki konag
tasarlamaya baslayl =

PELEREFAER L]

Bir diger ornek ise daha 6nce bant reklamlarda da sunulan Jigsaw Puzzle
isimli oyundur. Seviye esnasinda oyuncunun maruz kaldig1 bant reklamlarin
haricinde, 6diillii ve 6diilsiiz gegis reklamlar1 da bulunmaktadir. Sekil 23’te
odilli gecis reklamlarina dair bir 6rnek sunulmaktadir.
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Sekil 23. Jigsaw Puzzle Odiillii Gegis Reklami1 Ornegi

Welcome Back

Get free hints to make your puzzle:
muci

Claim+3 (@

Oyuncu kisa bir siire oyunu duraklattiginda karsilasilan ekranda hem
bant reklam yer almaya devam etmekte, hem de “Welcome Back” (Tekrar hog
geldin)ifadesiylebirlikte, kii¢iik bir biiytiiteg ve altinda oyunu kolaylastiracak
3 ipucu alabilmek icin reklama yonlendiren bir ifade bulunmaktadir.
Bu ifade ¢iktiktan yaklasik 5 saniye sonra ise “Lose it” (Kaybet) secenegi
¢ikmaktadir. Boylelikle oyuncuya reklam izleyip izlememe konusunda
bir tercih hakki sunulmus olmaktadir. Ote yandan ayni uygulama, seviye
devam ederken de s6z konusu olabilmektedir. Bu da oyunda kesintiye yol
agtigindan, kullanici tarafindan olumsuz karsilanabilir niteliktedir.

Gegisli reklamlar benzer tiirde hemen her oyunda yer almaktadir ki
bunlardan biri de Happy Merge Home isimli oyundur. Obje eslestirmeleri
iceren seviyelerde toplanan yildizlar araciigiyla ev dekorasyonu
yapilmasina dayali olan oyunda o6diillii gegis reklamlar1 farkli noktalarda
ve farkli formatlarda yer almaktadir. Asagida bu tiirler ile ilgili 6rneklere
yer verilmektedir.
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Sekil 24. Happy Merge Home Odiillii Gegis Reklami Video Ornegi®

~“AD REWARDS

(008:43:68

vmmuwm-.-:l m
43

Video reklam tiiriine bir 6rnek olan bu uygulamada, oyun iginde ekstra
enerji, madeni para, giiclendirici ve / veya materyal toplayabilmek i¢in farklh
reklam mesajlarinin yer aldig1 goriilmektedir. Sekil 24’te yer alan ornekte
bu amagla izlenebilecek bir video 0rnegi yer almaktadir. Reklamdan 6nce
farkl giiclendiricileri iceren liste sunulmaktadir. Oyuncu bu se¢eneklerden
bazilarina tcretsiz ve reklam ilemeden ulasabilmektedir. Ancak her g
gliclendiriciden birine ulasabilmek igin reklam izlemek durumundadir. Bu
ornek de s6z konusu reklamlardan biridir. Yaklasik 15 saniye siiren reklamin
alt kisminda reklami yapilan uygulamanin linki bulunmaktadir. Video
sona erdikten sonra kullaniciya uygulamay: denemek isteyip istemedigi
sorulmakta ve indirme islemini yapabilecegi bir link isaret edilmektedir. Sag
tist kisimda ise Geri Bildirim sekmesi (reklam igerigine dayal fikir beyani)
ve kapatma sekmesi bulunmaktadir.

5 Her ne kadar uygulama araciligiyla goriiniir olsa dahi etik kaygilarla reklamda yer alan modelin ytiizii
kapatilmustir.
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Sekil 25. Happy Merge Home Interaktif Odiillii Gegis Reklam1 Anket Ornegi

Oyun igerisinde interaktif reklamlar da bulunmaktadir. Bunlardan biri
anket calismasi seklindedir. Reklam etkinliklerinin 6l¢iimii igin oldukga
etkin olan bu uygulamada 15 saniye igerisinde, oyuncudan verilen sloganin
hangi markaya ait oldugunu cevaplamas: istenmektedir. Oyuncu soruya
cevap verse de vermese de mesajla karsilasmay1 kabul ettigi i¢in odiilii
almaktadir. Ancak dogrudan bir geri bildirim icermesi agisindan s6z konusu
uygulama énem arz etmektedir. Ote yandan bu oyunda ve tiirdeslerinde
farkli sorular da yoneltilebilmektedir. Giin igerisinde belirli bir markanin
mesajl ile karsilasip karsilasilmadigy, izlenen reklamin hangi markaya ait
oldugu vb. tiirden sorulara verilen cevaplar hem oyuncuyu stkmadan 6diil
almasini saglamakta hem de markalar agisindan veri saglayici olma 6zelligi
tasimaktadir.

Sekil 26. Happy Merge Home Interaktif Odiillii Gegis Reklam1 Ornegi - 2

Play Now

10




112 | Game-vertising Dijital Cagda Oyunlastirma ve Reklam

Bir diger interaktif odiillii gecis reklam tiiriiniin, kisa bir siire oyunu
deneyimlemeye olanak saglayan reklamlar oldugu daha 6nce de aktarilmisti.
Buna dayali bir ornek Sekil 26’da sunulmaktadir. Klasik bir solitaire
oyununu igeren reklamin ilk 30 saniyesi etkilesimsizdir. Ancak sonrasinda
kullanicinin oyunu kisa bir siire deneyimlemesine olanak saglanir. Bu
noktada sorun belirli bir asamaya gelindiginde, direkt olarak uygulama
magazasinin agilmasindan kaynaklanmaktadir.

Oyunu gevreleyen reklamlara dair bu boliimde 6rnekleri verilecek
son uygulama tiirii ise sponsorluklardir. Oyun ve markanin ayni platformda
sponsorluk iligkisi igerisinde bir arada bulunmasi, daha da 6nemlisi bir
oyunun, oyunun bir seviyesinin ve / veya yerlestirildigi ortamin sponsoru
olmasi, her iki taraf i¢in de avantajli bir durum olusturmaktadir. Bu
baglamda verilebilecek ilk 6rnek, Sekil 27’de de goriilmekte olan Angry Birds
2 oyunu ile Honey Nut Cheerios markasi arasinda gerceklesen sponsorluk
faaliyetidir.

Sekil 27. Honey Nut Cheerios Markasinin Angry Birds 2 Oyunu Sponsorlugu

[BROUGHT T0 YOU BY:

=il L
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BUZZSIHONEVBUASTERISPELL,

Kaynak: Web20

Bu ornekte Angry Birds 2 oyunu igerisinde kullanicilara domuzlari
yenmek i¢in Honey Nut Cheerios seklinde yeni bir biiyii kullanma olanag:
saglandi. Bu 0zellik, iinlii Honey Nut Cheerios “Spokesbee” araciligiyla
tanitild1 ve iki haftalik bir siire boyunca devam etti. Ayni1 zamanda smirh
bir siire i¢in indirim hakki da tanindi. Stirenin sinirli olmasi marka ve
kullanicilar arasindaki etkilesim sikligini artirmis oldu.
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Sekil 28. McDonald'’s Tarafindan Gergeklestirilen Farmville Oyunu Sponsorlugu

Kaynak: Web21

fkinci 6rnek ise Zynga firmasmin bir dénem oldukca popiiler olan
Farmville oyunu igerisinde gerceklesmistir. 2010 yilindaki bu is birligi ayni
zamanda oyunigi reklam benzeri bir uygulama olarak da tanimlanabilir. Bir
ciftlik oyunu olan oyunda McDonald’s, komsu ciftlik olarak yer almakta
ve kullaniciya komsu ziyareti karsihiginda, oyunda daha hizli ilerlemesini
saglayan baz1 hediyeler verilmektedir (Erdem, 2018: 247). Burada ge

Yine Zynga firmas: tarafindan yayinlanan Farmville: Harvest Swap
oyunu igerisinde gerceklesen bir diger sponsorluk faaliyeti de bu noktada
onemli orneklerden biridir. Oyun igerisinde kullanicilarin gorevleri yerine
getirebilmesi i¢in Hidden Valley Ranch markasi ile etkilesime ge¢melerini
gerektiren bir uygulama tasarlanmistir. S6z konusu oyunun kullanicilarinin
agirlikli olarak 25-55 yas arasi kadinlardan olusmasi, hedef kitle ve marka
etkilesiminin basarisin1 6nemli 6l¢lide artirmistir (Web20).

Sekil 29. Hidden Valley Ranch Farmville: Harvest Swap Sponsorlugu
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Sonu¢

Son birkag on yil igerisinde hem nitelik hem de nicelik agisindan giderek
gelisen dijital oyun sektorii, kendisi ile ilgili tiim alanlar i¢in énemli bir
endiistriyel yap1 haline gelmistir. Bununla birlikte pazarlama ve reklamcilik
uygulamalar1 agisindan da son derece uygun bir alan olusturmaktadir.
Esasen kokenleri, 196071 yillarda Ford Mustang icin tasarlanan pinball
makinesine kadar siirtilebilecek olan reklam ve oyun birlikteligi; sonraki on
yillarda gorsel veisitsel grafikleri giderek iyilesen oyunlar, yani sirabilgisayar
teknolojisinin ve hemen akabinde mobil cihazlarin yayginlasmas: gibi
olgularla daha da gelismistir. Bugiin pek ¢ok farkl: tiirde ve formatta reklam
ve oyun birlikteligi karsimiza ¢ikmaktadir. Literatiirde siklikla oyunigi
reklamlar ve reklamoyunlar islenmekle birlikte, bu tiirlerin disinda kalan
uygulamalar da bulunmaktadir ki bu noktada oyunu gevreleyen reklamlar
olarak Tiirkgelestirilebilecek uygulama alani da ele alinmalidir. Ornekleri
neredeyse digerleri kadar ¢ok ve hatta kimi zaman ¢ok daha fazla goriilse
de akademik anlamda bu alanda fazla ¢alisma olmadig1 da goriilmektedir.
Bu boliimde de esasen ¢ok fazla tizerinde ¢alisiilmamis bu alan hakkinda
teorik bilgiler ve 6rnek olay analizleri sunulmaya ¢alisiilmaktadir.

Oyunu gevreleyen reklamlar, oyunun igerisinde dogrudan bir pazarlama
veya reklam mesaji iletme kaygisi olmadan yiiriitiilen ¢calismalardir. Bant
reklamlar, capraz promosyon, gecis reklamlar1 ve sponsorluk olmak tizere
dort temel kategoride ele alinabilecek olan bu tiir, bugiin 6zellikle mobil
uygulamalarin artis kazanmas: ve bu dogrultuda yeni gelir modellerinin
ortaya ¢ikmasi baglaminda gelisim gostermektedir.

Temel mantig1 direkt olarak oyun igerisinde yer almadan ancak oyun ile
mutlak bir uyum igerisinde marka ve kullanici etkilesimini artirmak olan
oyunu cevreleyen reklamlar, dijital reklam yatirimlari igerisindeki payini da
giin gectikge artirmaktadir. Halen yanlis uygulamalar ekseninde kullaniciy:
bunaltacak bir reklam kirliligi yaratsa dahi, markalarin pazarlama stratejileri
ile uyumlu ve tutarli olarak yiiriitiilen galigmalar, bu reklam tiiriiniin
etkinligini artirmaktadir. Dahas, teknolojinin gelisimi ile birlikte markalarin
bakis acis1 da degistikge, reklamcilik alani igin biiyiik bir potansiyeli i¢inde
barmndirmaktadir.
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Game-Vertising Uygulama Alanlari,
Etkileri ve Ornek Olay Analizleri



Altinci Boliim
Dijital Oyunlar - Fijital Deneyim Alanlari

Omer Cakin!, Deniz Yaman?

Giris

Yeni teknolojiler ve dijitallesen diinya kullanicilarin davramslarinin
yani sira onlarin hayat: deneyimleme bigimlerini de sekillendirmektedir.
Dijitallesmenin insan yasaminin merkezinde oldugu c¢agimizda iletisim
ve teknoloji alaninda yasanan gelismeler giindelik hayatimizda 6nemli bir
yeri olan oyun ve oyun kiltiirtinii de yakindan etkilemistir. Geleneksel
oyunlar dijital unsurlardan etkilenirken, dijital oyunlar da geleneksel
unsurlardan etkilenmistir. Bu oyunlarin birbirinden etkilenme noktalar:
yeni deneyimlerin ve kavramlarin ortaya ¢tkmasinda etkili olmustur.

Markalar nezdinde degerlendirildiginde ise, dijitallesmeyle birlikte {iriin
ve hizmetlerin pazarlanmasi hususunda da radikal dontisiimler meydana
gelmistir. Ogzellikle, etkilesimli web (Web 2.0) olarak isimlendirilen dénemin
bagslamasi sonucunda edilgen konumda kabul edilen tiiketiciler/bireyler,
birer igerik tiireticisine evrilmekle kalmamis, arzulayan ve talep eden bir
yapiya da biirtinmiislerdir. Dijitallesme, yeni tiiketici profilleri ve tiiketim
pratikleri yaratmasinin yani sira, markalarin iirtin ve hizmetlerini pazarlama
noktasinda yeni ve tiiketiciyi merkeze alan etkilesim odakli stratejiler
gelistirmelerini zorunlu kilmistir. Geleneksel yontemlerin tiiketiciyi
yakalamakta yetersiz kaldiginin ayirdina varan markalar, tiiketicilere yeni
ve farkli bir deneyim sunmanin yollarimi aramislardir. “Game-vertising”,
iste boyle bir arayisin sonucudur. Game-vertising, eglence unsurunu
odaga alarak markay1 ve oyunu ayni potada eritmekle birlikte, ¢evrim igi
mecralarda {iriin ya da hizmetlerin tanitimina olanak saglamistir.

Marka ve pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda teknoloji belirleyici
bir rol iistlenmektedir. Isletmeler pazar paylarini artirmak, mevcut
konumlarin giiglendirmek, {iriin ve hizmetlerinin satisin1 artirmak igin bu
teknolojilerden yogun bir bicimde faydalandig1 goriilmektedir (Cakin ve
Yaman, 2020: 3). Teknolojinin bu denli yogun kullanimu tiiketicilerle olan
etkilesimi artirirken, bu alanda yeni deneyim alanlarinin olugsmasinda etkili
olmustur.

Yirmi birinci ytizyil, gelisen iletisim teknolojileriyle birlikte medya ve
iletisim alaninda biiyiik degisim ve doniistimlere neden olmustur. Internet

1 Dog. Dr., Ondokuz Mayis Universitesi, Heti§im Fakiiltesi, Radyo, Televizyon ve Sinema Boliimii, omer.
cakin@omu.edu.tr, ORCID: 0000-0001-7853-6460

2 Ars. Gor., Siileyman Demirel Universitesi, Hetigim Fakiiltesi, Radyo-Televizyon ve Sinema Boliimii,
denizyaman@sdu.edu.tr, ORCID: 0000-0002-3916-8244
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ve akilli taginabilir cihazlarin yayginlasmasi, sanal gergeklik (VR), artirilmig
gerceklik (AR), dokunabilir ekran teknolojileri, konum tabanli servisler,
mobil O6deme sistemlerinin gelisimi gibi pek ¢ok yeni uygulamalarin
hayatimiza girmesi dijital oyun diinyasinin degisim ve doniisiimiin de etkili
olmustur. Bu doniisiim siirecinin belki de en yeni unsurlarindan biri olan
‘fijital” kavramidir. Fiziksel ve dijital diinya arasinda bir entegre saglayan
fijital araglar kullanicilarin ¢evrimigi ve ¢evrimdisi tecriibeleri birlestirerek,
onlarin farkli bir deneyim kazanmasini amaglamaktadir.

Sanal gergeklik (VR), artirilmis gerceklik (AR) gibi teknolojilerin gelisimi,
Web 3.0’in var olan teknolojiyi bir adim daha ileri gotiirmesi internet tabanl
tiim cihazlar1 birbirine baglamistir (Mustajbasic, 2018: 3). Hizl bir bigimde
degisen diinya, dijital oyun endiistrisinde yeni davranis bigimlerin ortaya
¢ikmasinda etkili olmaktadir. Gliniimiizde bu egilim giderek cevrimigi
mi yoksa ¢evrimdisi m1 gergeklesecegi sorularini beraberinde getirirken,
fiziksel ve dijital unsurlar1 birlikte kullanan oyunculara hem ziplayarak
hem de tiklayarak bu deneyimi gerceklestirme sans1 vermistir.

Bu calismada dijital oyunlar baglaminda fijitalle ilgili kavramsal cerceve
olusturulmustur. Fijital oyunlarin temelinde yer alan artirilmis gergeklik,
sanal gerceklik, dokunma teknolojileri, konum tabanli sistemler, mobil
o0deme sistemleri teknolojilerine yer verilmistir. Fijital oyunlar baglaminda
Pokémon GO ve Harry Potter: Wizards Unite oyunlar: incelenmistir.

1. Fijital Déniisiim ve Gelisim

Fijital (phygital) terimi, dijital ve fiziksel unsurlarin birlikte kullanilacag:
bir yapiy ifade edecek bicimde ilk kez Haziran 2007'de Amerikan Reklam
Ajanslar1 Birligi Bagkani tarafindan kullanilmistir (Odabasi, 2017: 43).
Avusturalyali bir ajans olan Momentum tarafindan ise 2013 yilinda
ticari bir marka haline getirilmistir. Her gecen giin popiilaritesi artan
fijital terimi, World Wide Web (www) ¢agimin da bir pargasidir. Artik
yasadigimiz diinyada isler artik ¢evrimici ve ¢evrimdis: alanda ikisi ayni
anda gergeklesmektedir (Mustajbasic, 2018: 3). Dijital ve fiziksel diinya
deneyimlerini ortak paydada harmanlayip birlestiren (Yalginkaya, 2017:
51) fijital Ozellikli oyunlar, kullanicilara genis kapsamli deneyimler
sunmaktadir. Teknoloji tabanli oyunlarin bu noktada dijital teknoloji
unsurunu fiziksel etkilesimle birlestirmeleri kullanicilarin ayni anda farkl
deneyimler edinmelerinde etkilidir. Aslinda bu durum djjital oyunlarin
duragan yapisin1 daha dinamik ve haraketli hale getirerek, kullanicilarin
¢ok kanall1 bir deneyim elde etmelerini saglamaktadir.

Giiniimiizde kullanicilar, fiziksel ve dijital diinyay1 gilindelik olarak

kullanmalari fijital alan1 her an kullanmalarinda etkili olmaktadir. Fiziksel
ve dijital deneyimleri birlikte yasama arayis1 fijital diinyanin ortaya
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¢ikmasinda etkili olmustur (Mustajbasic, 2018: 3). Dijital oyunlar, gercek
yasamdan alman olay ve olgularin dijitale aktarilarak kullanicilarin
deneyimine sunulurken, giintimiizde bu durum dijjital ortamlarin sanal
gerceklik (VR), artirilmis gergeklik (AR), dokunabilir ekran teknolojileri,
konum tabanl servisler gibi teknolojilerin kullanilmasiyla bagladig: yere
dogru ivme kazanmasinda etkili olmustur.

Fijital oyunlar, dijital diinyay1 kullanicilarin gergek, fiziksel diinya ile
biitiinlestirerek deneyimlemelerine olanaklar sunmaktadir. Fijital araglarin
cesitliligi kullanicilarin dijital ve fiziksel alanda deneyim alanlarim
genisletirken, dijital ve fiziksel diinya arasinda koprii kurarak etkilesim
saglamalarinda etkili olmaktadir (Moravcikova ve Kliestikova, 2017: 14). Bu
durum fijital tabanli oyunlara olan ilgiyi artirirken, kullanicilarin oyunlarla
etkilesim durumlarini da sekillendirmektedir.

Yasadigimiz ¢agda fijital uygulamalar kullanicilarin fiziksel ve dijital
deneyim yasarken oyunlar igerisinde yer alan reklamlarda da ayn fijital
deneyimleri yasamasinda etkili olmaktadir. Hatta kullamicilarin dijital
ortamda karsilastif1 reklamlar iiriinleri incelemelerinde etkili olurken,
fiziksel ortamda da satin almalarini kolaylastirmaktadir. Fijital oyunlar bu
durumun tam tersi bir bicimde gerceklesmesi de miimkiindiir. Kullanicilarin
fiziksel ortamda karsilastiklar1 reklamlar, dijital ortamda satin almalarina
olanak saglamaktadir.

2. Fijital Oyun Araclar

Dijital diinya ile gergek fiziksel diinya arasinda baglanti kurarak,
dijital oyunlar fiziksel ortama tasiyan araglar fijital diinyanin gelisimini
saglamigtir. Giintimiizde ozellikle dijital cihazlar ve elektronik araglara
erisimin kolaylagmasi dijital oyunlara ulasimi da kolaylastirmistir. Sanal ve
gercek diinyay birlestiren oyunlar fijital teknolojilerle desteklenmektedir.
Kullanicilar oyunlarin dijital 6zelliklerinin yaninda dokunma, hareket etme
gibi bircok fiziksel 0zelliklerine de ihtiya¢ duymaktadir.

Fijital, sanalla gercegi birlestirerek eglenceli bir deneyim firsati
sunmaktadir. Fijital diinyada kullanicilar hem fiziksel hem de dijital
diinyada var olan olanaklardan faydalanarak oyunlar: oynamaktadir. Dijital
mecralarda oyun oynayan kullanicilar bir anda kendini gercek bir mekanda
bulabilmektedir. Yani bir parkta veya sokakta sanal bir nesneyi yakalamaya
¢alismaktadir. Pekemon Go oyununda bu baglamda kullanilan artirilmis
gerceklikle sanal ile gercek diinya deneyimi birlestirilerek fijital unsurlar 6n
plana ¢ikarilmaktadir.

Oyunlarin fijital olanaklar1 reklam ve pazarlama ¢alismalarinin da 6niinii

agmustir. Gerek gercek yasamdan dijitale yonlendirmeler gerekse dijitalden
fiziksel alana yonlendirmeler kolaylikla yapilabilmektedir. Dijital alanda
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oyun oynayan oyuncular kendilerini bir anda bir aligveris magazasinin
oniinde bulmalar1 onlarin alisveris yapmalarini saglamaktadir.

2.1. Sanal Gerceklik (VR) ve Artirlimis Gercgeklik (AR)

Sanal gerceklik, kullanicilara bilgisayar teknolojileri araciligiyla
olusturulan dinamik bir ortamda iletisim olanag1 sunan {i¢ boyutlu bir
modelleme ile gergek hissi veren bir sistemdir (Pimental ve Teixeira, 1993).
Sanal gerceklik, gercek diinyanin modellendigi 3 boyutlu ve etkilesimli
sanal ortamlar olusturmaktadir (Somytirek, 2014: 67). Bilgisayar basinda
oyun oynayan kisi bilgisayarin sunmus oldugu ortamda biitiin kontroliin
kendi elinde oldugu hissederken, istedigi yere gidebiliyor ve bulundugu
alanda bir etkilesim gerceklestirmektedir. (Bayraktar ve Kaleli, 2007: 2).
Sanal gerceklik bu anlamda kullanicilara bir fijital deneyim olusturmak igin
de kullanilabilecegini sdylemek miimkiindiir. Sanal ortamin her seyden
once sundugu gercek ortam hissi (Fiziksel olarak hissettigi yerde olma)
bunlarin en basta gelen 6zelliklerinden biridir. Sanal gergeklik kullanicilara
bir evreni kesfetme ve gorme imkan: sunmaktadir. Kullanicilar hayal ettigi
seyleri somut olarak gorebilmektedir. Bu durum kullanicilara gercekten
var oldugu yerden bagka bir yerdeymis hissi vermektedir. Bazen ise bu
durum gergek ve sanal ortaminda birlikte oldugu izlenimi de vermektedir
(Bhardwaj vd., 2016: 161).

Sanal gerceklik eglence diinyasi dolaysiyla da bilgisayar oyunlarinda
yogun bir bigimde kullanilmaktadir. Sanal gergeklik i¢in kullanilan araglar
onemli 6l¢tide dijital oyun oynayanlar tarafindan satin alinmaktadir (Erdem,
2018: 223). Marketing Week’in aragtirmasima gore tiiketicilerin %601 VR"1
sadece oyun severler igin tasarlanmis teknolojiler olarak gormektedir
(https://webrazzi.com/2018/02/28/vr-icerik-stratejinizi-olustururken-
dikkate-alabileceginiz-ipuclari/ E.T: 30.09.2021). Kullanicilarin fiziksel ve
dijital ortamu birlikte deneyimlerken, bu ortamlarda olusturulan reklam vb.
mesajlar1 da rahatlikla bu ortamlar icerisinde alabilmektedir.

Artinlmis  Gergeklik, gercek ve sanal diinyanin biitiinlesmesiyle
olusan goriintiidiir. Artirllmis Gergeklik, gercek zamanli ve etkilesimli
diinyayi, bilgisayar ortaminda gelistirilen sanal verilerle zenginlestirmeyi
amaglamaktadir. Artirilmis  Gergeklikte kullanilan 2 tiir teknoloji
bulunmaktadir. Optik sistemlerde biitiinlestirilmis sahne gozliik araciligiyla
gercek diinyada goriiliirken, video temelli sistemlerde ise biitiinlestirilmis
sahne bilgisayar /tablet/ mobil cihazlar tizerinden goriilmektedir (Somytirek,
2014: 67-68). Artirllmis Gergeklik, dijital igerigin zahmetsizce iist iiste
bindirilmesine gergek diinyadaki ongoriimiiziin olugsmasina da yardimci
olmaktadir (Alkhamisi ve Monowar, 2013: 25). Artirilmis Gergeklik, 3 boyutlu
ve etkilesimli olarak gergek ve sanal diinyay1 birlestirir. Artirilmis gergeklik,
kullanicilarin gergek zamandaki algilarini ve etkilesimleri gelistirmektedir.
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Sanal Gerceklik ve Artirilmig Gergeklik birbiriyle ortak teknolojik temelleri paylasan,
benzer evrimsel siirecleri gecirmis olan teknolojilerdir. Her iki teknoloji de yapay bir
deneyim saglamaktadir. Iki teknoloji arasindaki temel fark Sanal Gergeklik teknolojisi
tiimiiyle yapay bir ortam icerisinde simiile edilmis unsurlar barmdirirken, Artirilms
Gergeklik uygulamalarinda gercek diinya iizerine sanal ve yapay nesnelerin bindirilmesi
s0z konusudur (Erdem, 2018: 217-218).

Artinllmig gergeklik uygulamalar1 ¢ok genis bir kullanim yelpazesine
sahiptir. Giintimtiizde bir¢ok alanda Artirilmis Gergeklik uygulamalarindan
faydalanilmaktadir. Bunlarin bagsinda oyun ve reklam sektorii gelmektedir.

Fijital uygulamalara olanak saglayan Artirilmis gerceklik, mevcut oyun
aligkanliklarinin degismesinde etkili olmustur. Oyuncular, dijital alanda
oynadiklar1 oyunlarda fiziksel olarak hareket etmelerini zorunlu hale
getirmistir. Gergek bir ¢cevrede mobil bir cihaz ekraninda sanal diismanlar:
vurduklart  ARQuake oyunu Artirilmis Gergeklik teknolojileriyle
olusturulmustur. Giintimiiziin konum tabanli AG teknolojisine sahip
Pokemon Go gibi oyun uygulamalar: kullanicilara gercek diinya ortaminda
hareketli oyun oynamalarin1 saglamistir (Igten ve Bal, 2017: 126). AG
teknolojileriyle 3D nesnelerin gergek diinya goriintiilerine eklenmesiyle yeni
triinlerin tanitimi da oyunigerisinde saglanirken, oyunigerisine yerlestirilen
reklamlar, oyunun bir parcasi olarak oyunculara gosterilmektedir. Oyun
icerisinde dijital nesneler araciligiyla tirtinlerin fiziksel olarak satisin
gerceklestirmeye yardimci olmaktadir (Tokgoz Sahoglu, 2019: 188-190).

2.2. Dokunma Teknolojileri

Dokunmatik ekran, kullanicilarin ekran tizerinde belirlenen noktalara
dokunmasiyla ¢alisan teknolojilerdir. Dokunmatik ekran teknolojilerinde
yasanan gelismeler kullanicilara daha gorsel bir ortam sunarken,
etkilesim imkanlarimi da artirmistir. Walker dokunmatik ekranlari su
sekilde tanimlamaktadir: ‘Dokunmatik ekranlar, kullanicilarin bir ekran
ylizeyine dokunusu algilayan ve bunu bilgisayar sisteminin anlayacag: ve
kullanabilecegi bilgilere ceviren elektronik bir alt sistemdir. Dokunmatik
teknolojilerin farkli 6zelliklere sahip ¢alisma prensipleri bulunmaktadir.”
(Walker, 2015). Tletisim teknolojilerinde ani ve hizli gelismeler, kablosuz ve
dokunmatik android cihazlarin gelisimi dokunmatik ekran teknolojilerini
giindelik hayatta daha kullanilir hale getirmistir.

Son zamanlarda dokunmatik ekran teknolojileri bankalar, aligveris
merkezleri, hava alanlari, hastaneler, mobil telefonlar ve televizyonlar
kadar pek ¢ok yerde kullanilmaktadir. Dokunmatik ekran teknolojileri
kullanicilara kolay kullanim olanagi saglamaktadir. Ozellikle eglence ve
oyun sektoriinde dokunmatik teknolojiler bu oyunlar1 oynayan kisilerin
yas oranlarmi oldukc¢a diistirmiistiir. Dokunmatik teknolojiler kiigiik
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yastan itibaren kisilerin oyun oynamalarma imkan saglarken, isletmelerin
bu alanda reklam ve pazarlama yapmalarmi kolaylastirmistir. Oyunlar
icerisinde farkl yas kategorisindeki tiiketicilere yonelik yapilan reklamlara
dokunmatik ekranlar araciligiyla hizlica ulasabilmektedir.

2.3. QR Kodu

Hizli yanit sistemi olan QR kodu, 1994 yilinda ilk olarak Denso Wawe
sirketi tarafindan icat edilmistir 2002 yilindan sonra mobil telefonlarin
yayginlagmasiyla birlikte QR kodun kullanim1 da yaygilasmistir (qrcode.
com, E. T:30.09.2021). QR kodlar baslangicta sadece arag {ireticileri
tarafindan parga takibi i¢in kullanilsa da bir siire sonra isletmeler tarafindan
farkli igler i¢in de kullanilmaya baglamistir. Ozellikle mobil internet erisimi
ile gelisen cep telefonu teknolojisi ile QR kodlar1 URL’leri kullanicilara hizh
ve verimli bir sekilde iletmek igin etkin bir arag¢ olarak goriilmiistiir. QR
kod teknolojileri giintimiizde hemen hemen her sektérde kullanilmaktadur.
Billboardlar, tisortler, otobiis duraklari, toplu ulasim araglari, dergiler,
gazeteler, kartvizitler, {iriin etiketleri ve QR kodunun basilmasina imkan
veren cevrimigi tirtinler i¢in reklamlarda tasiyict olarak kullanilmasina
olanak saglamaktadir (Kieseberg vd. 2010: 431). Mobil telefonlar QR
kodlar1 tarayarak farkli dijital ve fiziksel alanlara erisimi kolaylastirarak,
isletmelerin tiiketicilerle olan etkilesimini kolaylastirmaktadir (qrcode.
com, E. T:30.09.2021). QR kodlar, giintimiizde geleneksel ve dijital her
tiirlii alana uygulanabilen, online ve offline ortami birbirine baglamak i¢in
kullanilmaktadr.

QR kodlarin yaygmn olarak kullanildigr alanlardan biri de oyun
endiistrisidir. QR kodlar1 oyunlari, oyuncular igin etkilesimli hale
getirmektedir. Oyun gelistiriciler, QR kod tabanliuygulamalarla oyuncularin
oyun igerisine yerlestirilen gizli bilgileri (puan, hediye kilidi vb. bir seyler
kazanmak) QR kodu araciligiyla ortaya ¢ikarmaktadirlar. Boylelikle QR
kodlar1 oyuncularin merakini ve etkilesimini artirmaktadir.

QR kodlar1 oyunlarin nasil kullanildiklarma bagli olarak iki sekilde
kategorize edilmektedir. Bunlardan ilki PC/ konsol oyunlarinda kullanilan
Sanal QR kodlar1 oyun i¢i QR kodlaridir. Mobil cihazlarla bu tiir QR
kodlar tarandifinda arka plandaki oOzellikler 6n plan ¢ikar, oyunda
oyuncularin hareket olanagi artar veya oyuncularin oyuna girmesi
saglanmaktadir. Ikincisi ise gercek diinyada goriinen basili QR kodlaridir.
Oyun igerisinde verilen komutlar gercevesinde oyuncular fiziksel alana
(Caddeler, sokaklar, alisveris merkezleri) yerlestirilen QR kodlarim
bulup tarayarak puan kazanabilmektedir (https://scanova.io/blog/qr-
code-in-games/, E. T: 01.10.2021). Munzee, kiiresel ¢opcii avi oyununda
oyuncular, sokaklara yerlestirilen QR kodlar1 bulup taratarak puan
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kazanabilmektedir (playmunzee.com, E.T: 01.10.2021). Borderlands adl
oyunda ise oyuncular gergek hayatta karsilastiklar1 QR kodlarini tarayarak
sisteme tanimladiklarinda bazi hediyeler kazanmaktadir. QR kodu tabanh
oyunlar, oyuncularin oyunlar1 bagka oyunculara hizlica 6nermelerini
de saglamaktadir. Boylelikle kullanicilarin hem hizli bir sekilde iletisim
kurmalar1 saglanirken, hem de reklam ve pazarlama faaliyetlerinin oyunlar
igerisine yerlestirilmesi kolaylagmistir. Oyuncular QR kodlar1 okutarak her
zaman oyunlarini stirmemekte ayni1 zamanda reklamlarla da kars: karsiya

gelebilmektedir.

2.4. Mobil Odeme Sistemleri

Mobil cihazlar giindelik hayatimizin ayrilmaz bir parcas: haline gelmistir.
Bu cihazlarin sunduklar: hizmetler giinliik yasamin temel ihtiyaglarindan
biri olmustur. Kullanicilar, iletisim, bilgi, alisveris, eglence gibi pek ¢ok
hizmete, bulunduklar1 her noktadan kolaylikla erisim saglayabilmektedir.
Bu hizmetlerin en 6nemlilerinden biri de mobil 6deme sistemleridir.

Mobil 6deme, {iriin, hizmet, fatura ve diger 6demelerin kablosuz iletisim
teknolojileri yardimiyla telefon, tablet gibi mobil cihazlar araciligiyla
yapilmasidir. Mckinsey’in raporuna gore, mobil 6deme NFC, temassiz
O0demeler, e-ciizdanlar ve m-ctizdanlar Sms tabanli 6deme yontemleri vb.
araciligryla yapilan 6demeleri ifade etmektedir (Gupta ve Arora, 2020: 89).
Mobil 6deme sistemleri tiiketicilere kredi kart1 ve nakit 6deme araglarina
gore onemli bir alternatif sunmaktadir. Kullanicilar mobil 6deme araciligiyla
kart ve benzeri 0deme yontemlerine gore hizli 6deme yapabilirken,
tirtinlerin fiyat karsilastirmasi, indirim ve kampanya bilgilerine erisim ve
kiyaslama kolayligini da elde etmektedir. Mobil 6demeler, isletmeler igin ise
kullanicilarin konumu, aligveris aliskanliklari, aligveris tercihleri gibi bilgileri
smarak, kullanic1 bazli kisiye 6zel hizmet verme olanag1 saglamaktadir.
Isletmeler, boylelikle hedef kitleye yonelik kapsamli kampanyalar
gerceklestirebilmektedir (Ondrus ve Pigneur, 2006). Bu durum artan akill
telefon tiiketimi ile bir araya getirilen teknolojik gelismelerin bir sonucu
olarak ortaya c¢ikmasi tiiketicilerin mal ve hizmetlerin kolayca ¢demesini
saglarken, isletmelerin ise tiiketicileri izleyebilirlik ve erisilebilirlik
olanaklarini sunmaktadir (Gupta ve Arora, 2020: 88).

Dijital oyunlar icin mobil 06deme sistemleri hayati Oneme
sahiptir. Kullanicilar Google, PayPal ve GoPago gibi 6deme hizmeti
saglayicilar1 aracilifiyla mobil cihazlar iizerinden uzaktan 6demelerini
gerceklestirebilmektedir. Dijital oyunlar, mobil 0deme sistemleri
araciligryla mekandan bagimsiz olarak biitiin 6demelerini hizli bir bigimde
yapabilmektedir.
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2.5. Hibrit Mekanin Uretimi: Konum Tabanli Mobil Oyunlar (KTMO)

Mobil cihazlar ile entegre bilgi ve telekomiinikasyon teknolojilerinin
hizli gelisimi konum belirlemeyi miimkiin hale getirmistir (Jiang ve Yao,
2006: 712). Konum tabanli hizmetler (LBS) bir varligin cografi konumunu
dikkate alan ve kullanicilarin bulundugu yer hakkinda kullanicinin
disindakilere bilgi saglayan bir hizmettir (Junglas ve Watson, 2008: 66).
Konum tabanli servisler (LBS) uzamsal bilgiyi islemeyi veya cografi
servisleri (CBS) yeteneklerini internet veya kablosuz ag aracihigiyla son
kullanicilara genisleten hizmet ve uygulamalar olarak kabul edilmektedir.
Konum tabanli servisler (LBS), genis bir kullanic1 kitlesini hedeflemektedir.
LBS uygulamalar1 konum degistiren kullanicilara kisilestirilmis hizmetler
sunmay1 amaglamaktadir. LBS kullanicilara katma deger saglamak igin
cogunlukla kisisel dijital yardimcilar (PDA), akilli telefonlar ve giyilebilir
bilgisayarlar gibi mobil teknolojilere dayanmaktadir (Jiang ve Yao, 2006:
712-713). Konum tabanli servisler bir kullanicinin nerede oldugu hakkinda
diger kullanicilara (bilgi talep edene) kisisel konum verileri saglamaktadir.
Konuma duyarli hizmet Ornekleri arasinda kisilerinin magazalarin
yakinindan gecerken cep telefonuna gonderilen konuma 6zgii magaza
reklamlar1 da yer almaktadir (Junglas ve Watson, 2008: 67). Konum tabanh
servisler tiiketicilerin cografi konumlarina gore bildirimler gondermek
icin kullanilmaktadir. Magazalarda veya diger cesitli konumlarda
goriintiilenen mobil kullanicilarin nerede oldugunu izleyen ve yakindaki
magazalara bildirim gonderen Bluetooth isaretcileriyle etkilesime girerek
calismaktadir. Isletmeciler icin kullanicilarin magazalarda ne kadar zaman
gecirdiklerini 6grenmelerinde de konum tabanli servisler {izerinden takip
edilebilmektedir (www.tecnauk.com/, E.T: 01.10.2021). Ornegin mobil oyun
oynayan kullanicilar bir magazanin {iniinden gegctiginde, bir bluetooth
isaretcisi kullanicilarin yakinda olduklarini anlayacaktir. Sonrasinda
bu kullanicillart magazalara ¢cekmek icin reklam veya indirimle ilgili bir
bildirim gonderecektir. Sonrasinda da bu kullanicilarin magazalar: ziyaret
edip etmediklerini ve ziyaret etmislerde magazalarda ne kadar siire zaman
harcadiklarini gore bileceklerdir.

Konum tabanli mobil oyunlar (KTMO), konumsal medyanin bir tiirii
olmasinin yani sira konum verisi, kablosuz iletisim, mobil cihazlar, sehir ve
anlatinin ortak paydada bulustugu, mekansal agidan hibrit/melez 6zellige
ve gercek yasamun stirekliligine sahip oyunlardir (Tokgtz Sahoglu ve Polat,
2018: 118). Sehrin dijital haritasin1 mobil cihazlarinda takip ederek yiirtiyen
oyuncular, oyunun dijital anlatis1 vasitasiyla bulunduklar: gevreyi fiziksel
olarak deneyimleme olanag1 bulmaktadirlar. Florence Chee (2005), bu tiir
oyunlarin 6zel alan ve ¢alisma zamani disinda kalarak {iglincii bir uzamda
oynandigini ifade etmektedir. McGonigal’in (2011) tanimlamasina gore ise,
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konum tabanli mobil oyunlar objeleri ve mekanlar1 etkilesimli mecralara
eviren uygulamalardir.

Huizinga'ya (2013) gore, oyun, sihirli gemberle ¢evrelenmis 6zgiin bir
evrene sahip olan, gercek hayat: bu ¢emberin disinda birakan, kendine has
kurallar1 olan ve bu kurallar dahilinde oyunculara eylem 6zgiirliigii sunan
bir olgudur. Huizinga’'min yapmis oldugu oyun tanimini konum tabanl
mobil oyunlar baglaminda yeniden yorumlayan Hjorth ve de Souza e Silva
(2009: 615), oyun ile gercek arasindaki sinirin giderek kayboldugunu ifade
etmekte; mekan ve zaman arasindaki sihirli cemberin de genislediginin alti
cizmektedirler. Montola (2011: 9) ise, konum tabanli mobil oyunlar ile bahsi
gecgen sihirli gemberin sosyal, mekansal ve zamansal olarak genisledigini,
gercek ile kurgu arasindaki smirlarin siliklestigini ve toplum yapisinda
yeni yonelimlerin meydana geldigini vurgulamaktadir. Adriana de Souza e
Silva (2006: 262), bilgi teknolojilerinin gelismesi sonucunda fiziksel ve dijital
mekanin i¢ ige gecerek yeni bir alan yarattigini ifade etmekte; yaratilan
bu yeni alani “hibrit mekan” olarak adlandirmaktadir. Jegers (2007: 6-7)
ise, oyun igerisindeki algisal siirecin ve aksiyonlarin fiziksel ve dijital
uzamu birbirine eklemlemede basat rol oynadigina dikkat g¢ekmektedir.
Boylelikle, oyunun anlatisi fiziki cevreyi algilama siirecini etkilerken, sehrin
caddelerindeki oyun deneyimi de oyunun anlatisini sekillendirmektedir.

3. Fijital Uygulamalarin Oyun Diinyasinda Tasviri: Pokémon GO ve Harry
Potter: Wizards Unite Ornekleri

3.1. Pokémon GO Oyun incelemesi

Niantic Labs firmas: tarafindan gelistirilen ve The Pokémon Company
tarafindan yayimlanan Pokémon GO, piyasaya siirtildiigii 2016 yilindan
itibaren Tiirkiye dahil olmak tizere bir¢ok diinya iilkesinde muazzam bir
tine kavusmustur. Kiiresel olarak piyasa siiriildiikten ¢ok kisa bir siire sonra
tiim diinyada en ¢ok indirilen ve kullanilan ilk konum tabanli (location-
based) artirilmis gergeklik teknolojisine sahip mobil oyun olma unvanini
kazanan Pokémon GO, ayrica modern zamanin en basarili oyunu olarak
da nitelendirilmistir (LeBlanc ve Chaput, 2017: 235-237). Cizgi film dizisi
Pokémon’dan ilham alinarak gelistirilen Pokémon GO lansmanindan sadece
14 giin sonra mobil oyun tarihindeki biitiin rekorlar: kirarak, 30 milyon kisi
tarafindan indirilmistir (Biseria ve Roa, 2016: 2594).

Sekil 1. Google Arama Trendlerinin 2016 Yilina Ait Kiiresel Siralamasi

1. Pokémon GO
2. iPhone 7

3. Donald Trump
4. Prince

5 Powerball

Kaynak: https://trends.google.com.tr/trends/yis/2016/GLOBAL/
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Google’mn 2016 yilina iliskin istatistiki verilerine gore, Pokémon GO
kullanicilarin deneyimine sunuldugu ilk andan itibaren tiim diinyada en
¢ok aranilan kelime seti olagelmistir.

Sekil 2. Google Arama Trendlerinin 2016 Yilina Ait Tiirkiye Siralamasi

1. EBA — Egitim Bilisim Ag1
2. Pokémon GO

3. Darbe

4. Olimpiyatlar

5.

Avrupa Sampiyonast

Kaynak: https://trends.google.com.tr/trends/yis/2016/TR/

Google tarafindan sunulan 2016 y1li Tiirkiye verilerine gore ise Pokémon
GO, Tiirkiye giindeminde en ¢ok aranan ve merak edilen igerikler arasinda
ikinci sirada yer edinmistir.

Gorsel 1. Pokémon GO Mobil Oyunu

¥

Kaynak: Lynn, L. (2021).

Pokémon GO, kullanicillarin/oyuncularin Pokémon olarak adlandirilan
sanal yaratiklar1 gercek/fiziki diinyada bulmasina, yakalamasina ve
toplamasina imkan taniyan, haritalama teknolojisi temelinde gelistirilen
ve akilli telefonlar araciligiyla oynanan bir artirilmis gerceklik oyunudur
(Dorward vd., 2017: 160). Kullanicilari/oyuncular: evlerinden disari gikmaya
ve sanal tiirlerin gesitli biyolojik Ozelliklerini kesfetmeye tesvik eden
Pokémon GO, biinyesinde barindirdigr haritalama ve artirilmis gerceklik
teknolojileri sayesinde sanal ve gergegi ayni potada eriterek eglenceli bir
deneyim sunmaktadir.

Konum tabanlh bir oyun olan Pokémon GO, oyuncular1 kentin sokak
ve caddelerine ¢ikmaya ve bu mekanlarda etkilesime girmeye davet
etmektedir. Oyun igerisindeki konumunu, fiziki sehir haritasi iizerinde
gercek zamanli olarak gozlemleyen oyuncular, cadde ve sokaklarda
yliriidiikce yeni nesneler toplayabilmelerinin yani sira, yeni Pokémon’lar
yakalama sansina da sahip olmaktadirlar (Mayra, 2016: 49). Pokémon GO’da
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oyuncular, yakaladiklar1 Pokemon’lar1 egiten, gelistiren ve savastiran birer

egitmen rolii tistlenmektedirler. Oyuncular, uygulamaya giris yaptiktan

sonra karakter ve mahlas belirleyerek Pokemon avina ¢ikabilmektedirler.

Tabii ki, etkili ve kesintisiz bir oyun deneyimi yasayabilmek icin kullanicilar

tarafindan bazi erisim izinlerinin verilmesi gerekmektedir. Bunlardan belki

de en 6nemlileri, konum ve kamera erisimlerine iliskin yetkilendirmelerdir.
Gorsel 2. Pokémon GO Oyun Evreni

Kaynak: https://pokemongolive.com/post/buddyadventurelaunch

Pokémon GO, konum tabanli bir mobil oyun oldugundan dolays,
oyuncularin gergek diinyadaki konumlari oyunun stirdiiriilebilirligi igin
onem arz etmektedir. GPS (Global Positioning System) teknolojisi sayesinde
oyuncunun fiziki diinyadaki konumu dijital diinyayla eslestirilmekte,
boylelikle eszamanli bir siireklilik elde edilmektedir. Oyuncularin kent
meydanlarimi, islek caddeleri, kisacasi fiziki diinyay1 kesfetmeleri yeni ve
gliclii Pokémon’lar yakalamalar1 acgisindan elzemdir (Rapp, Niebling ve
Latoschik, 2018: 1). Oyuncular, haritanin herhangi bir noktasinda beliren
Pokémon’lar ile karsilastiklarinda, akilli telefonlarin kamerasi devreye
girmektedir. Kamera sistemi araciigiyla sanal evrendeki Pokémon’un
goruntiisti  fiziksel ¢evreye bindirilmektedir. Ayrica, uygulamada
oyuncularin  karsilastiklar1 Pokémon’larin fotograflarmi c¢ekmelerini
saglayan oyun i¢i kamera bulunmaktadir (Sablatura ve Karabiyik, 2017:
4). Akilli telefonlarin GPS 0Ozelligini kullanarak oyuncular1 hem fiziksel
hem de dijital bir evrende eszamanli yonlendiren Pokémon GO, artirilmis
gerceklik teknolojisi sayesinde ise oyunculara gergek diinyay1 kesfederken
sanal Pokémon tiirleriyle etkilesime girebilmelerine olanak taniyan fijital bir
deneyim sunmaktadir.

Fiziksel ve dijital olan1 ayn1 potada eriterek melez bir deneyim sunan
Pokémon GO, elde ettigi basar1 sayesinde diinyaca iinlii birgok marka igin
yeni bir reklam mecrasi haline gelmistir. Hi¢ kuskusuz dijital oyun end{istrisi
ve reklamcilik arasinda yadsinamaz bir iligki bulunmaktadir. Lakin reklam
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stratejilerinin konum tabanli mobil oyunlar baglaminda degerlendirilmesi,
konum tabanl reklamciligin® dogmasi ve bu reklamcilik tiiriiniin konumsal
ozellik tasimayan diger reklamcilik tiirlerine kiyasla daha degerli olarak
goriilmesi agisindan 6nem arz etmektedir (Frith, 2015).

Pokémon GO mobil oyunu igerisinde yer alan reklam uygulamalari,
oyuncularin rotalarmni  belirlemektedir. Yaya trafiginin artmasina
dogrudan etki eden bu unsur, biiytik kuruluslar igin cezbedici bir firsat
olarak degerlendirilmekte; mekanlarmin oyuncularin malzeme toplama
noktas1 olan Pokéstoplara doniistiiriilmesi igin gelistirici firmaya ticret
O0demektedirler.

Gorsel 3. McDonalds ve Starbucks Pokéstop’lar:

Kaynak: Perry, A. (2016); https://pokemongolive.com/post/starbucks/?hl=en

Konum tabanli oyunlarda yer alan reklamlar, oyun anlatisinin bir
parcasi haline getirilerek oyuncuya sunulmaktadir. Boylece, eglence faktorii
ekseninde pazarlama ve satis iliskileri sekillendirilmekte, oyun mekam
aragsallastirilmaktadir. Sonug¢ olarak hibrit mekan, hibrit bir is modeli
meydana getirmektedir. Oyun igerisindeki dijital nesneler vasitasiyla fiziksel
triinlerin satis1 saglanmaktadir. Reklam verenler kuruluslar ise, {iriin
satiglarini artirmanin yani sira yaya trafiginin yogunluguna iliskin konumsal
verileri, yeni subeler icin fizibilite Ogesi olarak degerlendirmektedirler
(Tokgoz Sahoglu, 2019: 188-190).

3.2. Harry Potter: Wizards Unite Oyun incelemesi

Konum tabanli artirilmis gergeklik oyunu Pokémon Go'nun diinya
capinda elde ettigi biiyiik basarinin ardindan Niantic Labs, biiyiileyici ve
fantastik bir evrene sahip olan Harry Potter serisinin mobil oyun versiyonunu
gelistirmek igin ¢alismalara baslamistir. J. K. Rowling’in yaratmis oldugu
Harry Potter serisinin biiyiiciiliik diinyasindan ilham alan Harry Potter:

3 Bruner ve Kumar'a (2007: 3) gore konum tabanli reklamcilik (location-based advertising), kuruluslarin
mobil cihaz kullanicilarinin mevcut konum bilgilerinden yararlanarak kisiye 6zgii reklamlar yarattig1 bir
pazarlama stratejisidir.
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Wizards Unite (HPWU) mobil oyunu, Warner Bros. is birligiyle gelistirilerek
2019 yilinda Apple Store ve Google Play gibi dijital platformlardaki yerini
almistir. Pokémon GO’da oldugu gibi haritalama ve artirilmis gerceklik
teknolojilerinin kullanildigt HPWU’nun sanal evreninde oyuncular, gizemli
olaylar1 ¢cozmek, biiyli yapmalk, iksir gelistirmek, fantastik canavarlarla ve
ikonik karakterle karsilasmak igin gercek diinyadaki fiziki cevreyi aktif
olarak kesfetmektedirler.

Gorsel 4. Harry Potter: Wizards Unite Mobil Oyunu

Kaynak: https://www.harrypotterwizardsunite.com/post/adversaries/

Oyuncular, hepsi birbirinden farkli beceri ve ozelliklere sahip olan
seherbaz, biiyii iizerine caligsan bilim insan1 veya 6gretmen mesleklerinden
birini segerek oyuna baglamaktadirlar. Ayrica, oyuncular gercek zamanl
olarak birbirleriyle tekli veya c¢oklu sekilde miicadele edebilmekte;
bunun yani sira gizemli gorevleri ¢oziime kavusturmak igin isbirligi
yapabilmektedir. Oyuncular, basar: ile tamamladiklar1 her gorev sonunda
benzersiz oyun i¢i 6diillerin sahibi olmaya da hak kazanmaktadirlar.

Gorsel 5. Harry Potter: Wizards Unite Oyun Evreni

MORE CARE OF MAGICAL CREATURES

TRACES CAN BE FOUND HERE.

Kaynak: Mro, A. (201). |

Fantastik biiyli evrenini gercek diinyaya tasiyan, dijital ve fiziksel
olan1 bir araya getirerek hibrit bir mekan olusturan Harry Potter: Wizards
Unite’de oyuncular, tipki Pokémon Go’da oldugu gibi, oyun igerisindeki
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gizemli bolgeleri kesfetmek igin dis diinya ile etkilesime ge¢mek
mecburiyetindedirler. Oyuncular, kesif esnasinda karsilastiklari canavarlarla
veya kara biiyii ustalariyla miicadele ederek karakterlerini gelistirmek igin
fayda saglayacak yeni esyalar kazanabilmektedirler. Miicadeleler esnasinda
kullanilan biiyiiler, karakterin sahip oldugu sihirli enerjiyi tiikettigi icin
oyuncular, Muggle yerleskelerinde bulunan tavernalar1 kaybolan enerjiyi
restore etmek ve karakterlerini gelistirmek maksadiyla diizenli olarak
ziyaret etmelidirler.

Gorsel 6. Harry Potter: Wizards Unite Harita ve Karakter Araytizii

Kaynak: https://www.harrypotterwizardsunite.com/post/adversaries/

Bir uygulamanin fjjital kavrami baglaminda degerlendirilebilmesi igin
biinyesinde birtakim unsurlar1 barindirmas: gerekmektedir. Pokémon
GO ve Harry Potter: Wizards Unite mobil oyunlarini, haritalama ve
artirilmis gergeklik teknolojileri {izerine temellendirilmelerinin yani sira,
fiziksel ve dijital diinyay1 bir arada sunarak etkilesimli bir hibrit/melez
mekan yarattiklarindan dolay1 ilgili kavram cercevesinde degerlendirmek
miimkiindiir. Bu iki oyunun sahip oldugu benzer teknolojilere ek olarak
bir bagka ortak paydalar1 daha bulunmaktadir. Her iki oyun da kullaniciy1
mevcut konumundan ayrilarak bulundugu kentin sokaklarini ve caddelerini
kesfetmeye tesvik etmektedir. Dolayisiyla bahsi gecen oyunlar, bilgisayar
ya da oyun konsolu ekrani karsisinda harcanan ve hareketsiz gegirilen uzun
siirelere iliskin eglence anlayisini, daha mobil ve dis diinyayla etkilesimli bir
eglence anlayisina dontistiirmektedir. Bu doniistim, kullanicilara fiziksel,
psikolojik ve sosyal anlamda da olumlu katkilar saglamaktadir.

Sonu¢

Giiniimiizde reklam ve pazarlamada yeni kullanilan kavramlarindan
biri olan fijital farkli alanlarda da deneyimlenmeye bagslamistir. Bu yeni
kavram, kullanicilarin dijital ve fiziksel deneyimlerini harmanlamasinin
bir sonucu olarak ortaya c¢ikmistir. Fijital kavrami, fiziksel oyunlara
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dijital unsurlar veya dijital oyunlara fiziksel aktiviteler eklenmesi
neticesinde, kullanicilarin oyunlarla baglarmi giiglendirme ve onlara
yeni bir deneyim alani yaratma gayesinin bir tezahiiriidiir. Giiniimiizde
kullanicilar dijital oyunlar1 ¢evrimici platformlar tizerinden oynamakla
sinirli kalmamaktadirlar. Kullamicilar, dijital ortamda oynadiklar1 oyunlar
icerisinde gerceklestirdikleri fiziksel aktiviteler ve gorevler araciligiyla
oyunlarla olan baglarin1 giiclendirmektedirler. Hem de bu dijital diinya
tizerinden verilen gorevleri fiziksel ortamda gerceklestirmeleri, gercek
diinyada kendilerini ispat etmelerine de olanak tanimaktadir.

Dijital cagda, geleneksel pazarlama yontemlerinin tiiketiciye ulasma
noktasinda yetersiz kaldigimnin ayirdina varan markalar, iriin veya
hizmetlerinin tamitiminda fijital unsurlar1 biinyesinde barindiran
oyunlar1 siklikla tercih etmektedirler. Oyun, tiiketiciler/bireyler igin
hayatin monotonlugundan belli bir siire de olsa uzaklasabilecekleri,
keyifli ve heyecanli vakit gegirebilecekleri bir alternatif; markalar
agisindan ise yiiksek etkilesimli bir reklam mecras1 ve pazarlama arac
olarak konumlandirilmaktadir. Markalar tarafindan bir pazarlama araci
olarak “game-vertising”in en temel amaci, hi¢ kuskusuz satislar1 ve kari
artirmaktadir. Game-vertising, markalar ve bireysel oyuncular arasinda
siiregiden iligkiler olusturmak igin iiriin yerlestirme, davranigsal hedefleme
ve viral pazarlamayi1 birlestiren, son derece sofistike bir stratejidir. Bu
stratejinin yapitasi ise oyun, dolayisiyla eglence unsurudur. Tiiketici odakl
oyunlar, miisterilerin ilgili markalar1 sevmelerine ve onlarla etkilesime
girmelerine ortam hazirlamaktadir. Her isletme, marka hafizas1 yaratma,
marka bilinirligi ve sadakati olusturma gibi konularda bazi zorluklarla
miicadele etmektedir. Bu noktada game-vertising, belirlenen hedeflere
kolay ve hizli bicimde ulagsmak, potansiyel miisterileri belirlemek ve son
olarak ilgili sorunlar1 ¢oziime kavusturmak igin etkili bir yontem olarak
atfedilmektedir.

Dijital oyunlarin iletisim ve teknoloji alanindaki gelismelere paralel
olarak yogun bir artis gosterdigi diinyamizda fiziksel aktivite eklenen
oyunlarin kullanicilar tarafindan yogun bir sekilde tercih edilmesi aslinda
fiziksel aktivitelerin oyuncularin gergek diinyay1 deneyimleme isteklerinin
bir gostergesidir. Bu durum fijital oyun deneyiminin oyuncular tarafindan
popiilerlesmesinde de etkili olmustur. 2016 yilinda Pokémon Go oyununun
piyasaya siirtildiigii tarihten yalnizca birkag ay igerisinde bes yiiz milyon
indirilmesi ve sonrasinda ise bu sayinin bir milyar1 gegmesi bunun en bariz
gostergesidir. Fijital tabanli oyunlar artirilmis gerceklik uygulamalari,
konum tabanli servisler, QR kodu, dokunma teknolojileri ve mobil 6deme
gibi pek ¢ok unsurun bir veya birkagim1 kullanarak deniyim alanim
genisletmektedir.
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Yedinci Boliim

Reklam ve Oyunlar: Z Kusagi Universite Ogrencilerinin Oyun ici
Reklamlara iliskin Tutumlarina Yénelik Bir Arastirma

Betiil BASER?, Ozgiin Arda KUS?

Giris

Kusaklar, benzer zaman diliminde dogan benzer siyasi, kiiltiirel,
ekonomik, toplumsal ve teknolojik olaylara taniklik eden ve bu olaylar
deneyimleyen bireylerden olusmaktadirlar. Kusaklar, benzer toplumsal
yapida yasadiklari i¢in her kusagin i¢inde bulundugu doneme has edindigi
deneyimleriolmaktadir. Busebepleherbireyini¢inde yasadigikusaga yonelik
benzer 6zellikleri tagidigini soylemek miimkiin olmaktadir (Kupperscmidt,
2000: 66). Literatiirde pek ¢ok farkli kusak smiflandirmasi yer almaktadir.
Bunun sebebi olarak ise her iilkede yasanan siyasi, kiiltiirel, ekonomik,
toplumsal ve teknolojik olaylarin farkli bir bicimde gergeklesmis olmasi
gosterilebilmektedir. Bu arastirmada kullanilacak kusak simiflandirmasi
secilirken, Tiirkiye'deki toplumsal yapi1 dikkate alinarak uygun olan kusak
smiflandirmasi tercih edilmistir. Altuntug, (2006: 205-206) kusaklar1 5 ‘e
ayirmaktadir. Bu ayrimi; Sessiz kusak, Bebek patlamas: kusagi, X kusagy,
Y kusag1 ve Z kusag1 seklinde yapmaktadir. Bu ¢alismanin 6rneklemini ise
tiniversite 0grencileri olan Z kusag bireyleri olusturmaktadir.

Calismanin diger bir kavramini ise oyun kavrami olusturmaktadir.
Geleneksel oyun; kisileraras: iletisim temelinde, fiziksel bir bigimde
yaraticiliga ve eglenceye dayali oyunlardan meydana gelmektedir. Oyunu,
cocuklar o an var olan yer ve araglar1 kullanarak eglenebilmek amaciyla
oynamaktadirlar (Postman, 1995: 12). Giiniimiizde teknolojinin gelisim
gostermesiyle birlikte geleneksel oyunlar yerini dijital ortamlarda oynanan
oyunlara birakmustir. Dijital oyunlar; bilgisayar oyunlari, mobil oyunlari,
atari oyunlar1 ve konsol oyunlar1 igine almaktadir. Bu baglamda dijital
oyunlar; yeni iletisim ortamlarimin dijitallik, modiilerlik, etkilesimlilik
ozelliklerini icerisinde barindirmaktadir. Bu ozellikleri ile oyun, oynama
edimine dahil edilebilen kisisel bir iletisim ortam1 yaratmaktadir (Binark ve
Bayraktutan, 2020: 43).

Calismanuin bir diger kavramini ise oyun i¢i reklamcilik olusturmaktadar.
Canbazoglu, (2019: 1527) Oyun igi reklamcilik kavramini; geleneksel iirtin
yerlestirme uygulamalari ile benzerlikleri olmakla birlikte tanitimi yapilacak

1 Ars, Gor., Ondokuz Mayis Universitesi, Heti§im Fakiiltesi Halkla Hi§kiler ve Tanitim Boliimii betul.baser@
omu.edu.tr, ORCID: 0000-0001-5226-9771 )

2 Lisanstiistii Ogrenci, Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iligkiler ve Tanitim Anabilim
Dal1 ozgunarda@gmail.com, ORCID: 0000-0002-1487-3772
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tirtin veya hizmetin sozii edilen oyun ile uyumlu bir hale getirilmesi seklinde
tanimlamaktadir. Giiniimiizde dijital oyun end{istrisi, reklam sektoriiiginde
onemli bir hale gelmistir. Bu arastirmada da Z kusaginin, oyunigi reklamlara
yonelik bakis agilarmin degerlendirilmesi amaglanmistir. Arastirma verileri,
yar1 yapilandirmis form iizerinden yiiz yiize olarak Z kusaginda yer alan 15
tiniversite 6grencisiyle derinlemesine goriisme yapilarak toplanmaistir.

1. Kusak Kavramina Genel Bir Bakis

Kusak kavramina, tarihsel agidan bakildiginda; kavramin bazi bilim
dallarinda Antik Yunan’a, baz1 bilim dallarinda ise Eski Misir uygarligina
kadar dayandigr bilinmektedir (Joshi, vd., 2011: 177). Kusak kavrami
ile ilgili bilimsel aragtirmalar ise ilk olarak Auguste Comte ile 1830 yih
itibariyle yapilmaya baslanmistir. Comte, kusaklar arasindaki farkliliklarin
tarihsel olarak ilerleyen siire¢ igerisinde meydana gelen faktdrlerden
kaynaklandig1 ve sosyal ilerlemenin kusaktan kusaga aktarilan birikimler
aracihigiyla gerceklesebilecegini savunmaktadir (1974: 136). Sosyal
bilimlerde, arastirma yontemlerini kullanarak yonetim alaninda kusak
kavramuyla ilgili sistematik ve kapsaml1 arastirmalar gerceklestiren ilk kisi
Sosyolog Karl Mannheim olmustur. Mannheim “problem of Generations”
adli makalesinde kusak kavramini sosyolojik agidan ele almistir (Jeager,
1985: 278). Kusak kavrami, yaklagik olarak benzer dogum yilina sahip ve
yasadiklar1 donemde toplumda meydana gelen dnemli toplumsal olaylara
birlikte sahit olan belirli bir toplulugu ifade etmek amaciyla kullanmaktadir
(Kuppersemidt, 2000: 66). Jeager, Kusaklarin var olmasinin nedenini ise
toplumun bes 6zelligi ile agiklamaktadir (1985: 278) Bu 6zellikler sunlardir:

(1) Devam eden bir siireg igerisinde, topluma devamli olarak yeni bireyler
katilmalidir.

(2) Devam eden siireg icinde eski bireyler toplumdan yok olmalidur.

(3)Bu bireyler, devam eden siirecin belirlenmis yalnizca bir boliimiinde
yer almalidirlar.

(4)Kiiltiirel ve tarihsel mirasin gelecek kusaklara aktarilmasmin bir
sebebi olmalidir.

(5) Kusaktan kusaga gecis aksamayan bir stireg seklinde gerceklesmelidir.

Kusaklar, yaklasik olarak aymi yillarda diinyaya gelen bireylerden
olusmaktadir. Kusak kavrami, bir kusak ile diger kusak arasinda gegen
siireyi anlatmasinin yani sira ¢ocuk, anne ve baba arasinda olusan yas ve
kiltiir farkliliklarini ifade etmek amaciyla da kullanilmaktadir (Lotfi, vd.,
2013: 94). Bagka bir tanima gore ise kusak kavrami, yaklasik olarak benzer
zaman diliminde diinyaya gelen, yasamlarimi sekillendiren benzer siyasi,
kiiltiirel, ekonomik, toplumsal ve teknolojik olaylara sahit olan ve bu olaylar:
deneyimleyen bireylerden olugsmaktadirlar (Hung, vd., 2007: 840).
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Kusak smiflandirilmasiyapilirken, cogunluklabireylerindogduklari yillar
elealiniyor olmasinaragmen, pek ¢ok bilim insan1 kusak siniflandirmalarinin
bireylerin dogduklar1 yillardan ¢ok, i¢cinde bulunduklar: donemin toplumsal
ve tarihsel olaylarindan etkilendiklerini belirtmektedirler. Strauss ve Howe’a
gore kusaklar1 tanimlayabilmek ve agiklayabilmek icin bireylerin dogduklar:
yillardan ziyade belirleyici olan birtakim oOzellikler bulunmaktadir. Bu
ozellikler; aidiyet algisi, ortak inanglar, davraniglar ve tarihte ayni yerde
bulunma olarak siralanabilmektedir. Kusaklari siniflandirirken bu 6zellikler
bireylerin dogum yillarindan daha 6nemli olmaktadir (Reeves ve Oh, 2014:
821). Literatiir incelendiginde kusaklarin simiflandirilmas: yapilirken
bir¢ok degiskenin etkili oldugu goriilmektedir. Bu degiskenler; bireylerin
dogduklar1 yillar ve bu yillarda ortaya ¢ikan sosyal, siyasi, kiiltiirel ve
ekonomik vb. degisimlerdir. Diinyadaki ve {ilkemizdeki aragtirmalara
baktigimizda kusaklarin farkli bicimlerde isimlendirildigi ve dogum
yillar1 tizerinde kesin bir uzlasmaya varilmadig goriilmektedir. Calismada
kullanilacak kusak siniflandirilmasi Sekil 1'de gosterilmektedir.

Sekil.1 Aragtirmada Kullanilacak Kusak Siniflandirilmasi

Sessiz Kugak (1922-1945)
Bebek Patlamasi Kusagi (1946-1964)
X Kusagt (1965-1979)
Y kusagi (1980-1999)

Z Kusagi (2000-)

Kaynak: Altuntug, 2012: 205-206

Kusaklar1 agiklamak ve anlayabilmek icin yasadiklar1 zaman diliminde
nasil bir siyasi, kiiltiirel, ekonomik, toplumsal ve teknolojik kosullar
icerisinde yer aldigini bilmek gerekmektedir. Kusaklar iginde yasadiklar
donemde, farkli toplumsal kosullara maruz kalmaktadirlar. Bundan dolay1
kusak smiflandirilmasi yapilirken yalnizca yas araligini dikkate almak yeterli
olmamaktadir. Kusak siniflandirilmas: yaparken farkli degiskenlerin s6z
konusu oldugunu g6z 6nitinde bulundurmak gerekmektedir. Bu aragtirma
Z kusagy ozelinde gerceklestirilecegi icin Z kusag1 hakkinda detayl bilgi
verilmesi 6nem tagimaktadir.

1.1. Z Kusagi

2000 yili ve sonrasinda dogan bireylerden olusan bu kusak; Z kusag:
olarak isimlendirilmesinin yani sira yeni sessizler, internet kusag, dijital
yerli ve kristal kusak gibi isimlerle de amilmaktadir (Senbir, 2004: 29;
Adigiizel, vd., 2014: 174). Bu kusagin genel 6zellikleri su sekildedir (Unal,
2017: 26):

* Nitelikli egitim onlar i¢in ¢ok 6nemli olmaktadir.

e Ozgiirliiklerine diiskiindiirler ve dzgiivenleri yiiksektir.
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* Sosyal aglar aracilig ile arkadaglariyla iletisim kurmaktadirlar.

* Teknoloji caginda biiytidiikleri icin bilgiye doyumsuzdurlar.

* Dogustan tiiketici bir yapiya sahiptirler.

Z kusag: bireyleri; bagimsiz, bireysel, teknoloji odakli, arzulu, zeki, ¢ok
yonlii diistinebilen ve kendinden 6nceki kusaklara gore bilgiye daha ¢cabuk
hakim olup yorumlayabilen bireyler olarak goriilmektedirler (Golovinski,
2011: 48-49; Patranabis, 2012: 97). Z kusagy, akilli telefonlarin, internetin,
YouTube, Twitter, Instagram ve Facebook gibi sosyal aglarin oldugu dijital
bir diinyada yasamlarini siirdiirmektedirler (Patranabis, 2012: 97). Bundan
dolay1 teknoloji ile kusatilmis bir diinyaya dogduklar i¢in teknoloji ile her
alanda ic ice bir yapida olmaktadirlar. (Unal, 2017: 22). Bu kusak igin Ipad,
bilgisayar ve akilli cep telefonu gibi elektronik iiriinler, diger kusaklar icin
oldugundan ¢ok daha énemli olmaktadir. Ornegin; Z kusag1 yemek yedigi
anda, bir yandan sosyal medya hesabini takip edebilmekte diger yandan
da miizik dinleyebilmektedir. Biitiin bu etkinlikleri gerceklestirirken
yedikleri yemegin goriintiisiinii de c¢ekerek sosyal medya hesaplarin
da paylasmaktadirlar (Tuncer, 2016: 35-36). Bu anlamda c¢oklu islev
(multitasking) yeteneklerine sahip olduklarini rahatlikla soyleyebiliriz.
Teknolojinin igerisine dogan ve bu denli igerisinde yasayan bu kusak,
glindelik yasaminin igerisinde aktif bir bicimde teknolojiyi kullanirken
bununla birlikte kendisini bagimli bir hale de getirmistir. Z kusagmin bu
teknolojik bagimliliginin sosyal sonuglar1 da dikkat gekicidir. Bu kusak,
kendinden Once var olan kusaklar gibi kamu alanlarinda sosyallesmek
yerine evlerinde kalmay1 tercih etmektedirler. Bu kusak, sahip oldugu
teknolojik imkanlar1 dogrultusunda islerini evden ¢ikmadan bilgisayarlar:
veya telefonlar1 yardimiyla yapmakta ve yiiz yiize iletisimde bulunma
ihtiyact duymamaktadirlar. Ciinkii bu kusak igin eskiden yiiz yiize
olusturulan iliskilerin yerini, tanimadig1r yabancilarla konusabildikleri
internet ortami almistir (Patranabis, 2012: 97). Teknoloji Z kusaginin
beyninin uzantis1 ve kimliginin bir pargas: haline gelmistir. Z kusag1 sanal
bir diinyada yasamaktadir. Ornegin; Z kusagmin biiyiidiigii ortamda bir
taksi sirketi olan Uber’in kendine ait gercek bir taksi sirketi oldugundan s6z
edilemez. En biiyiik dinlenme tesislerinden biri olan Airbnb’nin kendine ait
bir gayrimenkulii yoktur. En biiyiik telefon sirketleri arasinda olan Skype'n
bir telekomiinikasyon alt yapis: bulunmamaktadir. En biiyiik sosyal medya
platformlarindan biri olan Facebook’un kendisi degil kullanicilar: icerik
tiretmektedir. SocietyOne gibi bankalarin gergek paras: bulunmamaktadir.
Icinde en cok film yer alan Netflix dijital platformun gergek bir sinema
salonu bulunmamaktadir (Stillman ve Stillman, 2018: 49-50). Dolayisiyla Z
kusaginin sanal bir diinyada yasadigini sdylemek miimkiindiir.
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2010 yilinda Grail Research tarafindan gergeklestirilen “Gelecegin
Tiiketicileri: Z Kusagu ile [1gili Gozlemler ve Icgoriiler” (Consumers of Tomorrow:
Insight and Observations about Generation Z) adli raporda Z Kusagi'nin
tiiketim ve dijitallesme ile iligkisini ortaya ¢itkarmaya yonelik onemli bilgiler
vermektedir. Bu arastirmaya gore 6 ile 12 yas arasinda yer alan ¢ocuklarin
%311 hediye olarak iPad %29u bilgisayar istemektedirler. Bunun yani
sira arastirmaya dahil olan, 12 yasindaki kiz ¢ocuklarmin 20’si aligveris
sitelerinde dolasmakta ve %13’ti diizenli bir sekilde aligveris sitelerinden
iiriin satin almaktadir. Teknoloji ile iligkilerine bakildiginda 8 ve 12 yasindaki
cocuklarin %50’si her giin aktif olarak interneti kullanmakta ve %251 diger
tilkelerdeki insanlarla iletisime gecmektedir. Bu kusak icin sosyal aglar
da onemli bir yere sahip olmaktadir. %57’si TV'de ne izleyecegine sosyal
ag siteleri araciligiyla karar vermektedirler. Dijital aletler ile duygusal
bir bag kuran bu kusagin %79u cep telefonu ve laptoplarindan ayrildig:
zamanlarda stres semptomlar:1 gostermektedirler (Grail Research, 2010).
Cep telefonu ile baglantisin1 kaybetme korkusu olan nomofobi en ¢ok bu
kusakta goriilmektedir.

Bu kusak, tiiketimden etkilenmekte bununla birlikte tiiketim trendlerini
de etkilemektedir. Z kusag: tiiketicileri kisisellestirilmis, kendilerine 6zgti
bir tiiketim tarzina sahiptirler. Kendinden onceki kusaklara gore egitim
agisindan daha donanimli bir konumdadirlar. Bu kusagin bireyleri,
istedikleri tirtine hemen sahip olmak, aninda tiiketmek ve ardindan farkh
titkketim deneyimlerine yonelmeyi istemektedir (Altuntug, 2012: 204-209).
Z kusag tiiketicileri, bugiine kadar en egitimli ve internete bagh kisilerin
bulundugu bir tiiketici grubunu olusturmaktadirlar. Bu tiiketiciler sosyal
anlamda bilingli, yenilik¢i ve teknolojiye duyarli olmak {izere degisimler
arayan kisilerdir (Chaney vd., 2017: 182). Dijital ¢cagda dogup biiyiiyen Z
kusagi, her seye kolay bir sekilde ulasabilmektedir. Dijital cagin getirmis
oldugu kolaylikla, islerini zahmetsiz bir sekilde yapabilmektedirler.

2. Oyun Kavramina Tarihsel Acidan Bir Bakis

Oyun kavrami; Ingilizce'de play ve game kelimeleri ile karsimiza
¢ikmaktadir. Play, oynama fiiline karsilik gelirken, game ise oyun sdzciigiine
kargilik gelmektedir. Oyun her ne kadar hayatinin her alaninda yer alsa dabu
kavrami tam olarak anlamlandirabilmek i¢in kelime anlaminin incelenmesi
gerekmektedir. Kelime anlami etimolojik a¢idan ele alindiginda “oynamak”
mastarl fiili yer almaktadir. Bu kelime 10. Yiizyilda Uygurca kokenli bir
kelimedir ve “oynamak, raksetmek ve yarismak” anlamina gelmektedir.
Kasgarli Mahmut'un Divan-Lugat-i Tiirk adli eserinde oyun/oyug olarak
kullanilan kelime “Raks, yaris ve eglence” anlamui ile tanimlanmustir (Yengin,
2012: 83). Tiirkge bir kelime olan oyun, anlam olarak ele alindiginda Tiirk
Dil Kurumu (2021) tarafindan su sekilde tanimlanmaktadir:
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“Vakit gecirmeye yarayan, belli kurallar: olan, eglence, kumar, saskinlik uyandirici
hiiner, tiyatro ve sinemada sanatcimin voliinii yorumlama bicimi, miizik egliginde
yapilan hareketlerin biitiinii, seslendirilmek veya sahnede oynanmak icin hazirlanmig
eser, temsil, piyes, bedence ve kafaca yetenekleri gelistirmek amactyla yapilan, ceviklige
dayanan her tiirlii yarisma, giireste rakibini yenmek icin yapian tirlii bicimlerde
sasirtict hareket, teniste, tavlada taraflardan birinin belirli say: kazanmasuyla elde edilen
sonug, hile, diizen, desise, entrika olarak tanumlanmaktadir.”

Eric Berne “Oyunlar, Insanlar, Oynamak” adli eserinde oyunu “Siirekli
gelismekte olan bir dizi iyi belirtilmis, tahmin edilebilir sonuclardan olusan olgu”
olarak tanimlamaktadir. Berne (1964: 44) oyunu alt siniflara ayirmaktadir.
Bunlar su sekildedir; oyuncu sayisi, klinik diizeyli, para kullaniml,
psikodinamik, bolgesel ve icgiidiisel olarak siniflandirilmaktadir (1964: 56-
57).

Huinzinga ise oyunu “Bilingli bir sekilde calisma serbestligi disarida devam
ederken “alisilmis hayat” yani var olan yasam oldugu gibi devam ederken “gercek
olmayan” fakat aymi zamanda oyunculari 6lesiye bastan asadi icine cekmeyi
bagaran, siiriikleyici bir sey” olarak tanimlamaktadir. Oyun, maddi ¢ikardan
bagimsiz ve kazanci olmayan bir aktivite olmaktadir. Oyunun kendine 6zgii
yer ve zaman sinirliliklar: bulunmaktadir. Bu simirlar igerisinde degisiklik
gostermeyen belli kural ve diizenli tarzi olan bir aktivite olmaktadir
(Huinzinga, 2020: 13). Oyunun yapis1 genellikle gercek diinya disinda
gerceklesen, kesin sonucu bulunmayan, kendine 6zgii kurallar1 ve kiiltiirii
bulunan, eglenceli ve istege bagh bir etkinlik olmaktadir (Yengin, 2012:
87). Jesper Juul ise oyun kavramini; “Kurallardan olusan degisken ve sayisal
sonuglar olan, farkli sonuglarin farkli degerlerle goreviendirildigi, oyuncunun
sonucu etkilemek icin efor sarf ettigi, duygusal baglamda sonuca odakli olarak
diistiigii devredilebilir aktivite” (2005: 36) olarak tanimlamaktadir.

Geleneksel oyun; kisileraras: iletisim temelinde, fiziksel ve yaraticiliga
dayali oyunlardan olusmaktadir. Postman’a gore ¢ocuklar, o anda mevcut
olan yer ve araglar1 kullanarak eglenebilmek amaciyla oynamaktadirlar
(1995: 12). Cocuk oyunlar1 kavrami gilintimiizde zihnimizden gittikge
silinmektedir. Atinalilarin oynadiklar1 saklamba¢ oyunu bile artik
glintimiizde, ¢ocuklarin oyun alani igerisinden uzaklagsmaktadir (Postman,
1995: 14). Gliniimiizde geleneksel oyun yerini teknolojinin gelismesiyle
birlikte doniisiim gegirerek konsol sistemler araciligiyla dijital ortamlara
birakmistir. Bu baglamda cesitlenen yeni ortaya c¢ikan kiltiir “dijital
oyun” olarak ifade edilebilmektedir (Yengin, 2012: 61). Gliniimiizde artik
geleneksel oyunlar yerini dijital oyunlara birakmislardir. Burada ifade
edilen bilisim toplumu anlayis: ile oyunlarda meydana gelen doniisiimiin
ne gibi degisiklikler meydana getirdigidir. Bu sebeple dijital oyun ve bu
yeni ortamda dijital oyunun nasil olustugunu agiklamak gerekmektedir.
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Mutlu Binark ve Giinseli Bayraktutan Siitcii'niin “Kiiltiir Endiistrisi
Uriinii Olarak Dijital Oyun” adl kitaplarinda yeni oyun ortamlarini “Dijital
Oyun” baslig1 altinda incelemektedirler. Dijital oyun tanimini su sekilde
yapmaktadirlar “Bireysel iletisim araci olarak dijital oyun, yeni iletisim ortami
ozelliklerini oyun oynama edimine dahil etmesiyle geleneksel oyun anlayisindan
ayrilmaktadir.” (Binark ve Bayraktutan, 2020: 45).

Dijital oyunlar; bilgisayar oyunlari, atari oyunlari, mobil oyunlar ve
konsol oyun tiirlerini icermektedir. Bu baglamda dijital oyun; yeni iletigim
ortamlariin etkilesimlilik, dijitallik, modiilerlik, degiskenlik ve sanallik
ozelliklerini icerisinde barindirmakta ve bu tiim 6zellikleri oyun oynama
eylemine dahil edebilen bireysel bir iletisim ortami olmaktadir. Bu ortamlar
kendi iglerinde geleneksel ya da eski olarak nitelendirilmesi yapilirken,
kavram ve 6zellikleri igerisinde barindirmakta ve saklamaktadir (Binark ve
Bayraktutan, 2020: 43).

3. Reklam Kavramina Genel Bir Bakis

Amerikan Pazarlama Birligi'nin reklam tanimina gore; “Reklam herhangi
bir iiriiniin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli odenerek ve bedelinin kim tarafindan
ddendigi anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim
eylemlerine” denir (Odabast ve Oyman, 2007: 98). Reklam, tiiketicilerin
uriin tercihlerini etkileyerek, tirtinii farklilastiran satis1 artirmaya yonelik
faaliyetlerden biridir (Colakoglu, 2008: 61). Reklamin tanimini belirleyen
faktorlere genel anlamda bakildiginda bir iletisim siirecinden meydana
gelmekte ve pazarlamanin altinda ekonomik faaliyetler gostermektedir.
Reklam kavrami tutundurma karmasina ait olmasindan kaynakli bir
gesit satis aracidir. Ayni zamanda reklam bir arag olarak kullanildig: igin
amaglari ve islevleri vardir. Reklamin islevleri sunlardir; bilgilendirme, ikna
etme, hatirlatma, deger katma ve kurumun diger amaclarina katki saglamak
olarak siralanabilmektedir. Reklamin en temel amaglarindan biri satis amaci
digeri ise iletisim amacidir (Elden, 2016: 177-183). Internetin yayginlasmaya
baslamasiylareklam anlatisi agisindan yeni bir donem baslamistir. Builetisim
ortaminin etkilesimli olma 6zelligi nedeniyle iletisimin iki ucunda bulunan
reklam veren ve hedef kitlenin, kisiye 6zel olan reklam mesajlariyla karsilikl
iletisim kurmalarina olanak saglayan bir reklam iletisim siireci meydana
gelmistir. (Elden, 2016: 152). Internetin gelismesiyle birlikte markalar bu
yeni teknolojik ilerlemeleri kendi alanlarinda kullanarak rekabet ortaminda
diger markalardan {istiin olmaya ¢alismaktadirlar (Akar ve Kayahan, 2007:
42). Dolayisiyla giintimiizde markalar icin dijital mecralarda bulunmak bir
mecburiyet haline gelmistir (Yilmaz ve Erdem, 2016: 163). Dijital cagdaki
reklam tiirlerine bakildiginda oyun ici reklamcilik da bunlardan birini
olusturmaktadar.
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4. Bir Reklam Ortami Olarak Oyun i¢i Reklamcilik

Oyunigi reklam uygulamalari; geleneksel iiriin yerlestirme yontemleriyle
benzerlik gostermekle birlikte tanitimi yapilacak iirtin veya hizmet sozii
edilen oyun ile uyumlu hale getirilmektedir. Bununla birlikte satin alinan
cevrimigci oyunlara ticari iletilerin yerlestirilmesi bigciminde olan reklamlar
olarak bilinmektedir (Canbazoglu, 2019: 1527). Oyun ici reklamcilik
uygulamalarinda tasarlanan oyununun yaraticisi, sozii edilen oyunun
icerisine birden fazla markay1 dahil edebilmekte ve tiim bu siirecin kontrolii
kendisinde olmaktadir. Diger medya mecralarinda da oldugu gibi reklam
veren markalar, sozii edilen platformu sadece markalarini ya da tiriinlerini
tanitmak amaciyla kullanmaktadirlar (Thomas ve Stammermann, 2007:
58). Oyun i¢i reklam uygulamalary; riinleri ya da markalar: dijital
oyun ortamina dahil ederek, oyuncular: eglendirmek amaciyla, dizi ve
filmlerdeki {iriin yerlestirme uygulamalariyla benzerlik gosteren bir dijital
pazarlama faaliyeti olusturmaktadir (Yang vd., 2006: 144). Oyun igi reklam
tasarlanirken; oyunun arka sahnesine iiriin yerlestirmekten iriiniin oyunla
biittinlestirerek bir parcasi bigiminde yer almasma kadar birbirinden
farkli seviyelerde marka tanitimlar1 yapmak miimkiin olmaktadir. Reklam
mesaji oyunun merkezinde olmasia ragmen, markanin oyunun igine
yerlestirilme diizeyi farkli bicimde gerceklesmektedir. Oyun igi reklam;
oyun ile iriiniin, oyundaki konumuyla iligskilendirebilmekte ve iiriine
ait Ozellikleri oyunda gosterebilmekte ya da sanal smirlar igerisinde
tiikketicilerin markanin {irtinlerini denemelerine imkan taniyarak interaktif
bir ortam sunulabilmektedir (Chen ve Ringel, 2001: 7). Tiiketicilerin oyun
icine yerlestirilmis marka ya da tirtinle 6zdeslesmesi, pazarlama faaliyetinin
etkisinin artmasina neden olmaktadir. Tiiketici bir pazarlama faaliyetine
maruz birakildig1 diisiincesine kapilmamakta ve oyun igindeki marka ve
triine yonelik pozitif bir tutum gelistirebilmektedirler. Oyun ici reklam,
giintimiizde 6zellikle geng hedef kitleye ulasabilmenin en kolay ve en etkili
yollardan biri olmaktadir (Yiiksel, 2007).

Oyun igi reklamcilik; oyun ortamiyla iliskili olarak radyo, televizyon,
dis mekan, baski gibi unsurlarin oyun igerisine yerlestirilmis reklam
alanlarinda gevrimigi sunum olarak disiiniilebilir ya da oyunla iirtiniin
interaktif deneyimi olabilir. Ornegin; bir markanin reklam malzemesi
bir oyunun igerisine oyun tasariminin bir pargas: gibi verilebilmekte ya
da oyunun bir parcas: olabilecek bir bigimde promosyon {iriin olarak da
yerlestirilebilmektedir. Ornegin; “Pepsi” markasimin oyunun igerisinde bir
icecek otomatina tahsis edilmesi sonucunda oyuncunun da oyun icinde
makineyi kullanarak puanini artirmasi ya da oyun igerisindeki rakibini
yenmesi saglanabilmektedir. Bu uygulamada, trafik artirma devreye
sokuldugunda oyuncunun otomattan “Pepsi” igecegini almasinin ardindan
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kazandigl puanlara ek olarak bu durumu tam olarak anlayabilmesi igin
“Pepsi”nin web sitesini ziyaret etmesi de gerekebilir. Bu bicimde hazirlanmis
oyun yerlestirme bicimi 6zellikle gorevlerle iliskilendirildiginde kullanici ile
marka arasinda etkilesimi artirmak amaciyla kullanilmaktadir (Thomas ve
Stammermann, 2007: 65-67). Ornegin; bir otomotiv sirketinin arabalarinin
sanal bir yaris ortamina yerlestirilmesi sonucu oyuncularin yarisa dahil
olmasi s6z konusu haline gelmektedir (Lewis ve Porter, 2010: 47).

Oyun ici reklamlar, markalar tarafindan gesitli igeriklere sahip
olmasi nedeniyle genis kitlelere seslenme olanag1 verdigi igin siklikla
kullanilmaktadir. Bu sekilde erisim oramu tist seviyelere varan markalar;
genis hedef kitlelere ulasma noktasinda, asil ulasmak istedikleri hedef
kitleyi dijital bir bicimde kodlayabilme olanagina sahip olabilmektedirler.
Boylelikle markalar kampanyalarini yaratici olarak sahneleme olanagina
sahip olmakla birlikte ayn1 zamanda dogru hedef kitle se¢imi ile marka ve
oyuncu, oyuncu ve kampanya arasinda dogal bir bag yaratilabilmektedir.
Bunun sonucunda da marka ve oyuncular arasindaki etkilesim seviyesi
maksimum bir seviyeye ulasabilmektedir (Thomas ve Stammermann, 2007:
65). Oyun igi reklamcilik uygulamasi dinamik, statik ve ¢evrimici oyun igi
reklamlar olmak tizere tice ayrilmaktadir.

Statik Oyun I¢i Reklam (SIGA - Static In-game Advertising): Statik
oyun igi reklam uygulamalari; en eski ¢evrimigi reklam tiirlerinden biri
olarak konumlandirilmaktadir. 199071 yillardan itibaren ozellikle de spor
oyunlarina yerlestirilen statik banner reklamlar1 bu uygulamalarin ilk
orneklerini olusturmaktadir (Kusay ve Akbayir, 2015: 137). Statik oyun igi
reklam uygulamalari; oyun tasarlanirken ¢ok giiclii bir bicimde kodlamas:
yapilarak reklamlarin oyun meniileri, oyun igerisinde yer alan reklam
panolar1 ve afislere siklikla yerlestirilmesi sonucunda gergeklesmektedir.
Oyunlarin igerisinde baslangig, yilikleme ve bitis ekranlarina yerlestirilmesi
yapilan reklamlar marka ile oyuncu arasindaki etkilesimi artmasim
saglamaktadir. Devam eden oyunun igerisine yerlestirilen reklam
kampanyasinin, oyuncunun oyun oynama zevkini olumsuz etkileyecegini
diisiinen pazarlamacilar; bu durumu ortadan kaldirmak igin oyun
mentilerine multimedya igerikleriyle zenginlestirmekte, yiikleme gibi uzun
vakit alan boliimlerin reklam igin kullamilmasini uygun bulmaktadir. Bu
bicimde yapilan reklamlar; oyun 6ncesinde gerceklesen reklamlar olarak
ylikleme islemi yapilan ekranlarina, oyun esnasinda gergeklesen reklamlar
olarak baslatma ile duraklatma mentilerinin i¢ine, oyun sonrasi gerceklesen
reklamlar olarak da oyun bitiminde oyundan ¢ikis yaparken bitis ekranina
yerlestirilmektedir (Thomas ve Stammermann, 2007: 68).

Dinamik Oyun I¢i Reklamcalik (DIGA - Dynamic In-game
Advertising): Dinamik oyun i¢i reklam uygulamalari; bilgisayar ortaminda
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yer alan oyunlardaki reklam alanlar1 tanimlanarak reklam yerlestirilmesi
olarak tanimlanmaktadir (Thomas ve Stammermann, 2007: 62). Oyun
icinde yer alan reklam panolarinda; oyuncularin demografik ozellikleri,
saat ve tarih vb. degiskenlerle iligkili olarak her oyuncuya farkli reklamlar
gosterilmektedir. Bu uygulamalarin merkezi konumunda yer alan reklam
sunucular;; oyuncularin seviye atladiginda iletisim kurarak uygun
olan reklam malzemelerini konumlandirmaktadir. Bu noktada reklam
sunuculart hangi reklamin gosterilecegi kararimi veren, afis reklamlar:
yayinlayan web sunucu seklinde ¢alismaktadir (Turner, vd., 2011: 1). Bu
uygulamada kullanilan reklam sunuculari; s6zii edilen kampanya erigim
saglayan kullanici sayisi istatistigini de tutmaktadir. Bundan dolay1 da elde
edilen erisim istatistigi ile reklam mecralar1 arasindaki karsilastirmalarin
markalara pazarlama kilavuzlugu yaptigimi da soylemek miimkiindiir
(Thomas ve Stammermann, 2007: 65).

Cevrimi¢i Oyun I¢i Reklamcilik (Online In-game Advertising):
Cevrimigi oyun ici reklamcilik uygulamalari, ¢evrimigi olarak oynanan
oyunlarayerlestirilen reklam ¢alismalarini tanimlamakigin kullanilmaktadir.
Bu sekilde The L World, Nike, The Pond ve Coca Cola gibi markalar
kendilerine yeni bir reklam mecras1 yaratmiglardir (Kusay ve Akbayir, 2015:
138).

5. Z Kusaginin Oyun ici Reklama iliskin Tutumlarina Yonelik Bir
Arastirma

5.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Gelisen teknolojiler ve bu teknolojik gelismelerin 1s18inda meydana
gelen degisimlerden dogan dijital endiistriler, siiphesiz ki insanlik igin
yeni olgularin olusmasina ve var olanlarin degisimine neden olmaktadir.
Siirekli gelisim gosteren ve bu gelisimin paralelinde siirekli artan bir
oyuncu kitlesine sahip olan dijital oyun endtistrisi, reklam sektoriiniin
yeni gozbebegi konumuna ulasmistir. Bu arastirma ile Z kusag1 olarak
adlandirilan tiiketicilerin/miisterilerin, oyun i¢i reklamlara karsi bakis
agisinin degerlendirilmesi amaglanmaktadir.

5.2. Arastirmanin Yéntemi, Sinirhiliklari, Orneklemi ve Yararlanilan Olcekler

Arastirmanin hedef kitlesini 2000 yili ve sonrasinda dogan, Z kusag:
olarak tabir edilen tiiketiciler olusturmaktadir. TUIK verilerine gore
tilkemizde Z kusagma ait birey sayisi 38.132.848 kisiden olusmaktadir.
Bu sayidaki en biiyiik handikap tiim Z kusagini icermesidir. Ulkemizdeki
tiniversite ¢agindaki (17 yas ve sonrasi) Z kusag1 birey sayisi 6.445.767
kisiden olusmaktadir (TUIK, 2021).

Arastirmanin verileri, yar1 yapilandirilmis olan form iizerinden yiiz
ylize olarak, Istanbul Bilgi Universitesi'ndeki Z Kusagma mensup 15
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ogrenciyle derinlemesine goriisme yapilarak toplanmistir. Bu esnada
arastirma grubuna dahil olan Ogrencilerden hem formu doldurmalar:
istenmis hem de derinlemesine yonlendirilen sorular igin ses kaydi
alinmistir. Olusturulan form 14 sorudan olusmakla birlikte kisa cevaplar
almaya yonelik olusturulmustur. Ses kaydinda ise aymi sorularla ilgili
detayl1 fikirlerini paylasmalar: istenmistir. Ses kayd: alinirken goniillii
onay formu doldurulmustur. Derinlemesine goriisme yontemi; onceden
belirlenen bir amag dogrultusunda, soru sorarak karsiliginda cevap alma
esasina dayali, karsilikli bir sekilde gerceklesen nitel arastirma yontemi
olarak agiklanmaktadir. Farkli bir tanima gore ise derinlemesine goriisme;
iki kisiden en az birinin 6nceden hazirlanan bir plan dogrultusunda
gerceklestirdigi bir iletisim siireci olarak agiklanmaktadir (Yildirim ve
Simsek, 2016: 129-227).

Arastirmanin 6rneklemibelirlenirken olasilikli olmayan, kota 6rneklemesi
tercih edilmistir. Kota Orneklemede simirli bir evren, arastirmanin
amacina uygun olarak arastirmacinin éngordiigii belirli degiskenlere gore
smiflandirilir. Bu degiskenler yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek, hastalik
olabilecegi gibi, etnik kdken, kirsal ve kentsel degiskenler de olabilmektedir
(Gokge, 1988: 83).

Arastirmanin amacina uygun olabilmesi adina gesitli sinirlandirmalar:
bulunmaktadir. Arastirma tiniversite 6grencilerini ve Z kusagini kapsadig1
icin 6grencilerden kimlik kartlarini gostermeleri istenmis ve bu esnada
dogum tarihleri de kontrol edilmistir. Gerekli kriterleri karsilamayan
bireyler arastirma grubuna dahil edilmemistir.

Yar1yapilandirilmis form olusturulurken 4 farkl 6lgekten yararlanmilmstir.
Oyun i¢i reklama yonelik tutumlarin 6l¢iimii i¢in (Krugman 1966; Holbrook
ve Batra 1987: 405; MacKenzie ve Lutz 1989; Ducoffe 1996; Inaki vd., 2003) ait
Olceklerden yararlanilmistir. Materyalizm ve izlenen reklamlardan alinan
zevkvehosnutlukboyutuiginise (Pollay ve Mittal, 1993) yilinda gelistirdikleri
Olgekten esinlenilmistir. Oyun igi reklamlarin bilgilendiricilik boyutunun
Ol¢limii igin ise (Ducoffe 1996; Rubin 2002) tarafindan gelistirilen 6lgekler
kullanilmistir. Arastirmanin yari1 yapilandirilmis formu olusturulurken,
esinlenilen tiim Olgeklerin gegerlilik ve giivenirlilik ¢alismalar1 mevcuttur.

Asagidaki sekil; kisa cevaplar almak igin kullanilan 14 soruluk formu,
cevaplarin ortalamalarini ve standart sapma degerlerini icermektedir.
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Sekil 2. Kullanilan Form ve Elde Edilen Ortalamalar

N Mean  Std. Deviation

Liitfen cinsiyetinizi belirtiniz? 15 1,53 ,516
Oyunlar1 hangi platformda oynamayz tercih ediyorsunuz? 15 1,73 ,884
Oyunlardaki reklamlar: izlemek (gormek) genel olarak 15 1,93 ,258
eglenceli veya zevkli midir?

Oyunlardaki reklamlar, diger mecralardaki (televizyon, 15 1,80 414
gazete, radyo, agikhava) reklamlara gore daha eglenceli

midir?

Oyunlardaki reklamlar iglerinde siirpriz dolu veya sasirtacak 15 1,67 488
ogeler barmdirir mi1?

Oyunlardaki reklamlar, {irtinler veya hizmetler hakkinda 15 1,60 ,507
degerli bir bilgi kaynagi midir?

Oyunlardaki reklamlar, tirtinlerde veya hizmetlerde 15 1,40 ,507

aradiginiz 6zelliklerin hangi markada var oldugunu

gosteriyor mu?

Oyunlardaki reklamlar pazarda son ¢ikan iiriinler veya 15 1,20 414
hizmetler hakkinda bilgi verir mi?

Bireyler oyunlardaki reklamlar yiiziinden ihtiyacindan fazla 15 1,20 414
iiriin veya hizmet satin almaya yonelir mi?

Opyunlardaki reklamlar, bireyleri sadece gosteris 15 1,13 ,352
yapma amactyla biitcelerini asan tiriinleri satin almaya
yonlendirebilir mi?

Opyunlardaki reklamlar toplumu materyalist bireyler haline 15 1,27 ,458
getirebilir mi?
Oyunlardaki reklamlarda gordiigiiniiz iiriinleri veya 15 1,67 488
hizmetleri yakin gevrenize tavsiye eder misiniz?
Oyunlardaki reklamlar sizi, reklamda s6z konusu olan tiriin 15 1,40 ,507
veya hizmeti satin almaya yonlendirir mi?
Oyunlardaki reklamlar satin alacaginiz bir {iriin veya hizmet 15 1,53 ,516
hakkindaki tercihinizi etkiler mi?
Valid N (listwise) 15
Sekil 3. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Bilgileri
Katilimcilar Cinsiyet Yas

K1 Erkek 20

K2 Kadin 18

K3 Kadin 19

K4 Kadin 18

K5 Kadin 19

K6 Kadin 21

K7 Erkek 21

K8 Kadin 18

K9 Erkek 20

K10 Erkek 18

K11 Erkek 20

K12 Kadin 19

K13 Erkek 21

K14 Kadin 19

K15 Kadin 18
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5. 3. Analizler ve Bulgular
Sekil 4. Oyunlar1 Hangi Platformda Oynadiklarina Dair Goriisler

Cumulative
Frequency Percent = Valid Percent Percent
Valid Akl Telefon 8 53,3 53,3 533
Bilgisayar 3 20,0 20,0 733
Konsol 4 26,7 26,7 1000

Total 15 100,0 100,0

Katilimailarla yapilan goriismeler sonucunda, katilimcilarin yarisindan
fazlasinin mobil oyunlara oynarken akilli telefon tercih ettigi goriilmiistiir.
Zaman ve mekandan bagimsiz olmay1 saglayan akilli telefonlar, teknoloji
ile kugatilmis bir diinyada dogup biiytliyen Z kusag igin her alanda oldugu
gibi oyun oynama alaninda da 6ncelik halini almistir.

Sekil 5. Oyunlardaki Reklami izlemenin Eglenceli Olup Olmadigina Dair Goriisler

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Ewvet 1 6.7 6,7 6.7
Hayir 14 933 0933 100,0

Total 15 100,0 100,0

Orneklem grubuna dahil olan katiimlarin %90'nindan fazlasi,
oyunlardaki reklamlari izlemenin eglenceli olmadig1 kanaatini bildirmistir.
Bunun iginde en 6nemli neden olarak oyun deneyimi (siireklilik) bozdugunu
belirtmiglerdir. Oyun akis1 igindeki reklamlar, katiimcilarin goziiyle
tamamu ile negatif bir etkiye sahiptir. K2 bu durumu s6yle ifade etmektedir.
“Eglenceli ve zevkli bulmuyorum bence tam tersi. Ozellikle kolay bir oyunun yanlis
oynanmamast tarzi reklamlardan nefret ediyorum.” K3 ise bu durumu soyle
ifade etmektedir: “Hayir zaman kayb: olarak goriiyorum” K4 ise su sekilde ifade
etmektedir: “Hayir ben siireli olan her reklami atliyyorum. Zorunlu olarak izlemek
zorunda kaldiklarimda da mecburen bekliyorum. Bence hi¢ zevkli degil.” K9 ise
eglenceli bulmamasinin nedenini sdyle agiklamaktadir. “Hay1r bence ne olursa
olsun reklam beni rahatsiz ediyor. Dikkatimin dagilmasina sebep oluyor.” K14 ise
bu durumu soyle ifade etmektedir: “Oyunlardaki reklamlarla karsilasmak cok
stkict bir durum zaten biz istesek kendimizde gorebiliriz. Fakat bunun ¢ok stk olmast
beni geriyor.” Z kusag1 bireyleri, oyun oynarken yalnizca oyuna odaklanmak
istemektedir ve ¢ikan reklamlardan da hosnut olmamaktadr.
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Sekil 6. Oyunlardaki Reklamlarin Diger Mecralardaki Reklamlara
Gore Eglenceli Olup Olmadigina Dair Goriisler

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Ewet 3 20,0 20,0 20,0
Hayir 12 80,0 80,0 100,0

Total 15 100.,0 100.,0

Katilimcilarla yapilan gortisme sonucunda Z kusag: bireyleri, oyun igci
reklamlar1 diger mecralara gore eglenceli bulmadiklarini belirtmislerdir.
Cogu oyun deneyiminde oyunun devamliligr i¢in bu reklamlardan kagis
sans1 bulunmamaktadir. Diger mecralarda reklamlar1 atlamak bir nebze de
olsa daha kolaydir. Televizyon veya radyo s6z konusu oldugunda kanal,
gazete, dergi gibi basili mecralar s6z konusu oldugunda ise sayfay1 ¢evirerek
reklama maruz kalmamak miimkiindiir. K2'nin ifadesine gore; “Hayir tam
oyunun ortasinda gelen bir reklam ne kadar eglenceli olabilir. Daha eglenceli
bulmuyorum. Sadece televizyondaki reklam siiresini sinir bozucu buluyorum.” K3
ise bu durumu s0yle agiklamaktadir: “Hayir genel olarak bir seye odaklaninca
reklam gormek istemem.” K13 ise bu durumu su sekilde dile getirmektedir:
“Hicbir reklam zevkli degildir. Oyunlardaki reklamlarda zevkli degildir.” K14
ise bu durumu soyle agiklamaktadir: “Bazen oyunlardaki reklam: izlesem de
digerleri kadar beni ¢cekmiyor. Ciinkii izlemek zorunda gibi hissettiriyor.”

Sekil 7. Oyunlardaki Reklamlar, Uriinler ve Hizmetler Hakkinda
Degerli Bilgi Verip Vermedigine Dair Gortisler

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ewvet i 400 40,0 40,0
Hayir g @00 60,0 100,0

Total 15 100.,0 100.0

Oyunlardaki reklamin, reklamda s6z konusu olan {iiriin veya hizmeti
satin almaya yonlendirip yonlendirmedigine dair goriislerde istatiksel
olarak anlamli bir farklillk bulunmamaktadir. Katilimcilarla yapilan
goriismeler sonucunda Z kusag: bireylerinin, yarisindan fazlasi reklamda
s0z konusu olan {iirtin veya hizmetin satin almaya yonlendirdigine dair
goriislerini belirtseler de burada oyuncunun karsisina ¢ikan reklamla olan
iligkisi (reklamin dogru hedef kitleye gosterimi) onem arz etmektedir. K
7 bu durumu su sekilde ifade etmektedir: “Genellikle hayir, dikkat dagitict
olabiliyorlar.” K9 ise su sekilde ifade etmektedir. “Hayir reklamlar sadece alima
yiter.” K11 ise su sekilde ifade etmektedir: “Bir bilgi kaynag: vardir. Fakat tam
anlamyla gercek bir bilgi kaynag oldugunu diisiinmiiyorum. K14 ise bu durumu
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su sekilde ifade etmektedir. “Cogunun oldugunu diisiinmiiyorum. Ciinkii kars
tarafin dikkatini cekme ve bir amagla bunlarin ortaya ¢iktiimi diisiiniiyorum. K6
ise bu durumu su sekilde ifade etmektedir: “Uriin ve hizmetlerle ilgili genis
kapsamli bilgiler olmasa da iiriinii az cok tamitacak yeterlilikte bilgiler oldugunu
diigiiniiyorum.” K12 bu durumu su sekilde agiklamaktadir: “Genelde oyunda
olan reklamlar1 geciyorum ya da dikkat etmiyorum.”

Sekil 8. Oyunlardaki Reklamlarin Pazardaki Son Cikan Uriinler veya Hizmetler Hakkinda
Bilgi Verip Vermedigine Dair Gortisler

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Ewvet 12 BO,O 80,0 BO,0
Hawir 3 20,0 20,0 100,0

Total 15 100,0 100,0

Katilimcilarla yapilan gortismeler sonucunda Z kusag: bireyleri genel
olarak oyunlardaki reklamlarin pazardaki son ¢ikan iirtin ve hizmet
hakkinda bilgi verdigini belirtmislerdir. Burada oyunlarda gosterilen
reklamlarin giincel ve bilgilendirici olduklar1 sonucuna varabiliriz. K5: “Evet
ciinkii bir hedef kitlesi var.”K7 bu durumu su sekilde ifade etmektedir: “Arada
bir verdigi oluyor. Fakat kendim arastirarak da bulabilirim bu yiizden reklamlardan
hoslanmiyorum.”K9 bu konu hakkinda sunlar1 dile getirmektedir. “Evet,
gosterebilir. Son ¢ikan seyler hakkinda bilgi veren en iyi sey reklamdir.” K1 ise
tavsiye edebilecegini su sozlerle belirtmektedir: “Evet ilgimi ¢ekerse ve alip
kullanirsam yararim goriirsem memnun kalirsam tabii ki ederim.”

Sekil 9. Oyunlardaki Reklamlar Nedeniyle Thtiyacindan Fazla Uriin veya
Hizmet Satin Almaya Yonelip Yonelmediklerine Dair Goriisler

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Ewvet 12 80,0 80,0 80,0
Hayir 3 20,0 20,0 100,0

Total 15 100.,0 100.,0

Katilimailarla yapilan goriismeler sonucunda Z kusag: bireyleri genel
olarak reklamlarin ihtiyagtan fazla iiriin ve hizmet almaya yonelttigini ifade
etmislerdir. Orneklem grubunun belirttigine gore, reklamlarla tiiketim
iligkisi agisindan pozitif bir bag bulunmaktadir. Reklamlarin temel iglevinin
tiiketime sevk etmek oldugu goriisiinii baz olursak, oyunlardaki reklamlarin
basariya ulastigini soyleyebilmemiz miimkiindiir. K1 bunun nedenini su
sekilde ifade etmektedir. “Tabii ki evet, alisverise tesvik eden bir sey, bir nevi
bize yeni ¢ikan iiriinlerin habercisi. "K6 ise bu durumu “Evet ilgi alanina yénelik
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reklamlar ¢ikti§inda insanlar almak istiyor.” su sekilde ifade etmektedir. K9 ise
“Evet cok gereksiz seyler alma istegi dogabilir” seklinde ifade etmektedir. K12
ise oyunlardaki reklamlarin satin almaya yoneltmedigini su sekilde ifade
etmektedir: “Hayir. Yoneltmez. Bireyler zaten oyunlardaki reklamlar1 hemen
gecmek ister.”

Sekil 10. Oyunlardaki Reklamlarda Goriilen Uriin veya Hizmetlerin Yakin
Cevreye Tavsiye Edip Edilmedigine Dair Gortisler

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Ewvet 5 32,2 a3.3 333
Hayir 10 667 66,7 1000

Total 15 100,0 100,0

Katilimailarla yapilan goriismeler sonucunda Z kusag: bireyleri genel
olarak oyunlardaki reklamlarda gordiikleri {iriin veya hizmetleri yakin
cevrelerine tavsiye etmediklerini belirtmislerdir. K2 bu durumu su sekilde
ifade etmektedir. “Hayir almam, almissam ¢oktan aradiim bir iiriin veya
hizmettir. Zaten coktan ariwyorsam oneririm. Yoksa almam. Su ana kadar da hig
almadim.” K3 ise bu durumu “hayir genelde giivenilir bulmam” seklinde ifade
etmektedir.” K7 ise bu durumu su sekilde ifade etmektedir: “Etmem acikcast
her tiirlii reklamdan nefret ederim.” K8 ise bu durumu “Hayir etmem oyunlara
reklam veren firmalar1 giivenilir bulmuyorum.” Seklinde ifade etmektedir.

Sekil 11. Oyunlardaki Reklamin, Reklamda S6z Konusu Olan Uriin veya
Hizmeti Satin Almaya Y&nlendirip Yonlendirmedigine Dair Goriisler

Cumulative

Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Walid  Ewet ] B0,0 60,0 60,0
Hayir 6 40,0 40,0 100.0

Total 15 100,0 100,0

Katilimcilarla yapilan gortismeler sonucunda Z kusagi bireylerinin
yarisindan fazlasi reklamda s6z konusu olan {irlin veya hizmeti satin
almaya yonlendirdigine dair goriiglerini agiklamiglardir. K5 goriistinii
su sekilde dile getirmistir: “ihtiyacim varsa ilgileniyorsam evet.” K14 ise
“Intiyacim olan veya istedigim bir seyse evet.” seklinde goriisiinii belirtmistir.
K6 ise “Eger cok istedigim iiriin ise alirnm” seklinde ifade etmistir. K9 ise;
“Evet eger baska bir magazadan veya bir platformdan alacagim iiriinii baska bir
reklamda fiyat farkini goriirsem yonlendirir” seklinde goriisiinii dile getirmistir.
K6 ise etkilemedigine dair goriisiinii su sekilde ifade etmektedir: “Genellikle
alacagum diriinii nceden belirledigim icin reklamlar etkilemez.” K15 ise “Uriine ve
ilgi alanima gore degisir” seklinde diislincesini belirtmistir.
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6. Sonuc ve Tartisma

Goriildiigi tizere oyunlardaki reklamlar Z kusag: tiiketicilerini rahatsiz
etse de bir sekilde amaglarina ulasmaktadir. Katilimcilara gore; oyunlardaki
reklamlarin pazarda son ¢ikan iiriinler veya hizmetler hakkinda bilgi
verdigini diistinmesi (%80), bireylerin oyunlardaki reklamlar ytiziinden
ihtiyacindan fazla iirtin veya hizmet satin almaya yonlenmesi (%80) ve
oyunlardaki reklamlarin kisiyi reklamda s6z konusu olan iiriin veya satin
almaya yonlendirmesi (%60) oyunlardaki reklamlarin amacina ulastigin
gostermektedir. Buradan ¢ikarabilecegimiz diger bir sonug ise tiiketiciler
her ne kadar reklamlar1 rahatsiz edici ve eglenceli bulmasa da, reklamin
etkisi altinda kaldiklaridir. Ayrica katihmailarin ¢cogu (%66,7) oyunlardaki
reklamlarda gordiigi tirtinti yakin gevresine tavsiye etmemektedir. Cikan
sonuglardan anlasildig: tizere Z kusagi katiimcilar tirtin hizmet deneyimine
oncelik vermektedir. Bir deneyim yagamadan {iriin veya hizmeti, reklami
baz alarak yakin cevresine tavsiye etmemektedir.

Elde edilen sonuglardan g¢ikan, reklam verenlerin ve oyunlardaki
reklamlarin yaymlanma siirecini ve asamalarini organize edenlerin,
tiiketicileri rahatsiz eden boyutlar: yeniden yapilandirmalar gerektigidir.
Reklamcilarin oyunlarda kullanilan reklamlarda, igerikte daha eglenceli
Ogeler kullanmaya Ozen goOstermeleri, tiiketicileri sasirtacak ve heyecan
barindiran unsurlara yer vermeleri, reklamda istenilen hedefe ulasilmasi
agisindan daha fazla katki saglayacak gibi goziikmektedir.

Benzer konuda galisma yapacak arastirmacilarin daha biiyiik kitlelere
ulagmasi onem arz etmektedir. Bu durumun da hem bir arastirma biitgesi
hem de kurum destegi gerektirdigi de goz ardi1 edilmemelidir. Ayrica odak
goriismelerin gergeklestirilmesi, goz izleme, yiiz kodlama sistemleri ve deri
tepki ol¢timii gibi araglarin kullanilmasi da elde edilen verilerle, aragtirma
grubundaki katilimcilarin gergek duygularmin karsilastirilmasi, ¢alismalara
onemli katkilar saglayabilecek unsurlardir.
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Sekizinci Bolum
Dijital Hipnoz: Dijital Oyunlarda Oyun i¢i Satin Almalar
Alper isleyen’

Giris

Glintimiizde teknolojinin gelisimi tiiketim mallarinin da degisimine yol
agmustir. Maddi ve standart mallarin tiiketimine dayali temel ihtiyaglarin
doyuma ulagmasi, talep olusumunda da onemli yapisal degisikliklerin
getirilmesine neden olmustur. Bu baglamda 0Ozellikle maddi olmayan
tiiketimde iiriin gegitlenmesi saglanmis ve tiiketici davranisinin da bu yonde
yatkinligr gozlemlenmistir (Mouhoud, 2015: 100). Maddi olmayan tiiketim
mallar1 arasinda sayilabilecek dijital oyunlar, biiyiik sermaye gruplari
tarafindan iiretilen, dagitilan ve kontrol edilen dayaniksiz tiiketim mallar
olarak adlandirilabilir. Cevrimici oyunlar, sermaye olarak {iiretilmekte ve
sayisal kodlamalar ile diinyanin bir¢ok bolgesine anlik olarak iletilmektedir.
igeriginde bulunan gesitli satin almalar, oyunun daha gelismis bigcimde
oynanmasina olanak saglamaktadir. Oyun iireticileri sayisal olarak ilettikleri
sermayeyi fiziksel, maddi bir varliga doniistiirmektedir. Ayrica oyun
icerikleri bireylerin basta bilissel olmak tizere, bir takim haz almaya yonelik
ihtiyaglarini karsilamaktadir. Haz ise giintimiizde hak ya da zevk olarak
degil, bir yurttaglik gorevi olarak kurumsallasmistir (Baudrillard, 2013: 85).
Siirekli gelisen teknoloji igerisinde bireylerin basta is yasami olmak {izere,
bir¢ok alanda yasam bigimleri degisime ugramaktadir. Bu noktada “zihin
emegi” kavrami ekonomi politik temelde tartisilmalidir.

Yurttaglar glintimiizde basii bir gazeteye {icret oderken, internet
yayinciligina genellikle iicret 6denmemektedir. Basili gazetenin kagit ve
miirekkep gibi matbaa maliyetleri disinda, insanin diisiinsel emek maliyeti
de bulunmaktadir. Internet ortaminda yaym yapan bir haber sitesinin
her ne kadar kagit ve miirekkep gibi maliyeti olmasada, diistinsel emek
maliyeti bulunmaktadir. Ancak bireyler internet yayimnlarina herhangi bir
ticret 6denmeden sahip olabilmektedir. O halde bedava olan, gercekten
bedava midir? Yurttaslara dijital ortamlarda fticretsiz olarak sunulan
oyunlarin arkasinda ciddi bir fikir emegi bulunmasina ragmen, nasil
ticretsiz kullanima sunuldugu tartismaya acgik bir konudur. Arkasinda
bliyiik, c¢okuluslu sirketlerin oldugu dijital oyunlar1 tiireten, dagitan
ve kontrol eden holdingler, oyunlarin kullanimini {icretsiz sunsa da,
oyuncularin zihinlerine hitkmetmekte, kurgulariyla onlar1 biiyiilemekte ve
onlar1 dig diinyadan soyutlamaktadir. Oyun oynarken biiyiik haz yasayan

1 Dr. Amasya Universitesi, Giimiishactkdy Hasan Duman Meslek Yiiksekokulu, alper.isleyen@amasya.edu.tr
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ve adeta hipnoz olan oyuncu, oyun igerisinde kendisine sunulan “satin
almalar”1 tiiketebilmektedir. Cokuluslu dijital oyun iireticisi sirketler ise bu
tiriinlerden biiyilik kazanglar elde edebilmektedir. Oyun igi satin almalar
bireylerin maddi yasamina herhangi bir olumlu etki etmemesine ragmen,
biligsel yasaminda bir takim etkileri bulunmaktadir. Oyun i¢i satin almalarin
reklamlar1 yapilmasa da, oyunlarin reklamlarmmin yapilmas: bireyleri
ticretsiz sunulan oyuna ¢ekmekte, bireyleri oyun sirasinda gercek yasamdan
koparmakta ve bireyleri satin alma yoniinde harekete gegirebilmektedir.

Bu ¢alisma, ekonomi politik temelde “oyun i¢i satin almalar” konusunu
irdelemektedir. Calismanin ilk kisminda, kuramsal baglamda sermaye,
emek, biligsel emek, tiiketim, gostergeler gibi temel konular tartigilmigtir.
Calismanin ikinci kisminda “Valorant” isimli dijital oyun 6rnek olay olarak
ele alinmistir. Valorant, bir bilimkurgu bi¢iminde hazirlanmis, yakin
gelecekte gectigi diisiiniilen, takim tabanli, taktik nisanci ve birinci sahis
nisanc tiirtinde video oyunudur. Calisma Tiirkiye'nin, Amasya sehrinde,
rastlantisal olarak secilmis bir oyun salonunda oyun oynayan ve oyun igi
satin alma yoluyla ticret 6deyerek cesitli tirtinler satin almus {ig kisi ile yar1
yapilandirilmis derinlemesine miilakat teknigi ile gerceklestirilmistir.

1. Dijital Oyun Endiistrisinin Ekonomi Politigi ve Tiiketim Hazzi

Glintimiiz teknoloji ¢aginda, insanlarin hayatina internetin girmesiyle,
tiretim araclariin daha demokratik duruma geldigi tartisma konusudur.
Bilgisayara ve internete erisimi olan, ayrica bazi temel bilgisayar becerilerine
sahip olan tiim bireylerin medya igerigi hazirlamak igin yeterli araglara
sahip oldugu diistiniilebilir. Ancak tiiketicilerin sahip olmadiklar1 dagitim
ve depolama araglaridir. Dagitim ve depolama araglar1 diinyada sadece
birka¢ holdingin elinde bulunmaktadir. Enformasyon akisini genellikle
dagitim ve depolama araglarina sahip olanlar denetlemektedir (Wittel, 2014:
401). Dolayisiyla teknolojinin ve internetin, bu araglarin kullanicilarina
demokrasi ve Ozglirlikk getirdigi tartismalidir. Dagitim ve depolama
araclarmi kontrol altinda tutanlar, bilgi akiglarin1 denetleyebilmekte ve
yonlendirebilmektedir. Giintimiizde sosyal aglari kontrol eden sirketler
istedikleri hesaplar1 sinirlayabilmekte ve engelleyebilmektedir. Buna en net
ornek, eski ABD bagkani Donald Trump’in 2021 yilinda Twitter hesabinin
sirket tarafindan uzun stire askiya alinmasi verilebilir. Bu ¢ercevede iletisim
teknolojileri sermayesine sahip olanlarin tiim stirecleri denetim ve kontrol
altinda ytirtittiikleri ileri siirtilebilir.

Kapitalist sistem igin sermaye nihai olarak maddi bir varliga
dontismelidir. Giiniimiizde teknolojiyi de ele alirsak bir sermayenin tasinma
yetenegi, sermayenin aldigi ekonomik bigime, sayisal verinin kodlanmasina
ve elektromanyetik dalgalar1 iceren maddi bicime baghdir. Sermayenin
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teknolojik bicimde dolayimlanmasi, uzam ve zamanin belirli bir sekilde
orgiitlenmesini gerektirmektedir. Ttim siire¢lerde sermaye, uzam ve zamarn
kendi mantig1 cercevesine uygun olarak bicimlendirmektedir. Sayisal bigim
bu mantigin temelini olusturmaktadir (Manzerolle ve Kjosen, 2014: 233).
Ancak sermayenin iletisim siireglerini kontrol edebilmesinin oniinde bir
takim engeller oldugu tartisiilmaktadir. Sermayenin iletisimsel yelpazesinin
icerisinde iki engel bulunduguna vurgu yapan Marx, birinci engeli tiiketime
duyulan ihtiyag¢ olarak gormektedir. Ikinci engel ise, tiiketim icin bir
esdegerin olmas: zorunlulugudur. Bu engeller ele alindiginda belirli bir
titketim kapasitesinin biiyiikliigiine vurgu yapilmaktadir. Ilk engel reklam
ve pazarlama araglarinin evrimlesmesiyle asilmistir. Ikinci engelin ise, kredi
yatirimi ve kredilendirme mekanizmalariyla {istesinden gelinmistir. Sayisal
medya ile birlikte giderek artan tiiketim kapasitesine kiiltiirel ve lojistik
engellerin ¢oziimlenmesi de eklemlenmistir. Sermayenin iletisimi tizerine
tartisma genisletildigindeboszamankavramidaayricanemkazanmaktadir.
Toplumsallagma siireglerinde bireylere ne kadar ¢ok bos zaman yaratilirsa, o
kadar tiretken kapasitesi olacaktir. Dahasi, bos zaman ve toplumsal bireyin,
baska bir deyisle kiiltiiriin tiiketime yoOnelik gelisimine ve ihtiyaglarin
daha fazla gesitlenmesini yaratan bir siirecin olusumuna izin verilmektedir
(Manzerolle ve Kjosen, 2014: 238). Dallas Smythe (Smythe, 1977'den akt.
Fuchs, 2015: 132), insanlarin ¢calisma zamanlari disinda kalan zamanlariin
reklamcilara satilan izleyici zamani oldugunu vurgulamistir. Smythe’e
gore, “reklamcilara satilan, ‘kendilerine ait” bu zaman araliginda isgiler, (a)
tiiketici tirtinlerini {iretenler igin zaruri pazarlama fonksiyonlarmni yerine
getirirler ve (b) emek giiciiniin tiretimi ve yeniden tiretiminde ¢alisirlar”.
Dolayisiyla giiniimiizde yogun bir sekilde reklam bombardimanina maruz
kalan insanlar, is yasamina ayirdiklar1 zamanin disinda kalan vakitlerini
de sirketlerin iirettigi tirtinlerin tiiketimine ayirmak zorunda kalmaktadir.
Giiniimiizde bundan kaginmak neredeyse imkansizdir. Bu anlamda iletisim
teknolojilerine egemen olan sermaye, toplumsallasma stiregleri etkilemekte,
kiiltiir, emek, gii¢ ve iktidar iligkileri gibi pek ¢ok alan1 yonlendirmektedir.

Bireyin emegi alicilar, aglar, algoritmalar ve sebekeler gibi araclarin
sistematik biitiinlesmesi ile giderek kesintisiz bicimde baglanan ve
uyarlanabilir olan teknik bir destegi gerektirmektedir. Yeni belirlenmekte
olan ve giindelik gergeklige uyarlanabilen teknolojiler, insanlik, doga ve
iktidar arasindaki iliskiyi sekillendirmekte ve yeniden tanimlamaktadir.
Marksist perspektiften makineler ve insanlik arasindaki iliskinin
¢oziimlenmesinde, makinelerin insanlik adina tehdit igerdigi sdylenebilir.
Marx (Marx, 1993’den akt. Hall ve Stahl, 2014: 155), makine teknolojisinin
“insan endiistrisinin trtinti olduklarmi, insanin doga istiindeki
hakimiyetinin ya da dogadaki faaliyetinin araglarma doniistiiriilmiis dogal
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materyaller olduklarini... bilginin maddilesmis giiclinii tegkil ettiklerini”
belirtmektedir. Bu baglamda maddilesmis gii¢, teknolojileri yaratmak,
yeniden amaclandirmak ve toplumu yeniden iiretmek ile birlikte, bu
teknolojiler tizerinde yenilik gelistirmektedir. Boylece bu teknolojilerin
kullanicilar1 ve {ireticileri arasinda gii¢ ve iktidar iligkisi yaratilmaktadir
(Hall ve Stahl, 2014: 154-155). Pek ¢ok kuramci, insan zihninin, kapitalist
tiretim stiregleri acisindan, deger iiretim siirecinde giderek artan 6nemine
vurgu yapmaktadir. Ozellikle 1970 yillardan itibaren, kapitalizmdeki
yapisal degisimlere dikkat ¢eken sosyolojik arastirmalar, bilgi ekonomisi
tarafindan yaratilan yeni bir uzman kastin yiikselisi ve sanayi sonrasi bir
toplumun gelisine dair yapilan tahminler, endiistriyel emek tiretimini ikincil
planda birakmistir (Brennan, 2014: 51). Yakin gec¢miste siklikla kullanilan
‘verimlilik’, ‘“tiretkenlik’, ‘calisma’ gibi kavramlarin yerini, giiniimiizde
‘sezgi’, “uyarlanabilirlik’, “yaraticilik’, ‘karmasiklik” ve ‘oyun” gibi terimler
almaya baglamistir. Glintimiiz diinya ekonomisi “post-Taylorist” donem
tizerinden degerlendirildiginde, kapitalizmin bireylerin ruhsal durumlarinm
ve egilimlerini doniistiirdiigii, modern iiretim bi¢imlerinin zihnin emegi
bi¢imlerini aldig1 goriisii (Brennan, 2014: 55) toplumsal ve kiiltiirel
baglamda yeni bir ‘iiretim ve tiiketim toplumu’ yaratildig1 diistincesini
ortaya ¢ikarmaktadir. Diinyada tiiketim kapasitesi giderek sayisal medya
icerisine eklemlenmektedir. Tiiketim araglarinin maliyeti tiiketiciler tizerine
yiiklenirken, mobil ddeme teknolojilerinin evrimi, genel olarak tiiketim
kapasitesini arttirmaya destek olmaktadir (Manzerolle ve Kjosen, 2014: 241).
Dolayisiylaiiretim ve tiiketimin dijitallesmesi, cokulusluiletisim sirketlerinin
tekellesmesine dogru yondesmektedir. Bu durum ayni zamanda bireylerin
tektiplesmesine neden olmaktadir.

Uretici aygitin {irettigi mallar ve hizmetler bir biitiin olarak toplumsal
dizgeyi olusturmaktadir. Kitle iletisim araglarimin tirettigi eglence ve
bilisim driinleri kendileri ile birlikte sunulan tutum ve aligkanliklar:
tasimakta, tiiketicileri makul diizeyde iireticilere ve dolayisiyla biitiine
baglayan duygusal tepkilere neden olmaktadir. Uriinler birer 6greti gibi
kosullandirilmakta, yanlhs bir biling gelistirmektedir. Ayrica eglence ve
bilisim tirtinleri genellikle is¢i sinif1 i¢in erisilebilir olurken, ilettikleri {iriinler
reklam olmaktan ¢ikmakta, birer yasam bicimine doniismektedir. Boylece
evrensel anlamda tek boyutlu diisiince ve davranis kalibi1 dogmaktadir
(Marcuse, 1990: 10-11). Bu anlamda medya izleyicisinin metalasmasi
tartisma konusu olmaktadir.

[zleyici metast {izerine neo-Marksist ekol ile baglantil yazarlar, cagdas
toplumda iletisimin, Ozellikle dil kapasitesinin hegemonik iistiinliik
kurdugunu belirtmektedirler. Bu cergevede iletisimin ekonomi politigi
ile kesistikleri sOylenebilir. Ayrica dijitallesme ile, iiretim siireclerine ev
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sahipligi yapti§1 diistiniilen mekanlarin (fabrika, imalathane vb.) diginda,
toplumun geneline yayildigini ortaya koyan “toplumsal fabrika” kavrami,
toplumun tam anlamiyla metalastirilmasina isaret etmektedir (Prodnik,
2014: 351-352). Metalagtirmanin toplumda ne kadar yayildigi, neyi ve
nereyi somiirgelestirdigi ve bunlarin tamaminin hangi kosullar altinda
gerceklestigi sorusu ortaya ¢itkmaktadir. Ayrica sadece toplumsal metalagsma
degil, sermayenin art1 degeri nereden elde ettigi irdelendiginde, konunun
ekonomi politik ile kesisme noktalar1 oldugu goriilebilmektedir. Bu anlamda
metalastirma siireci smirsizdir denilebilir. Bu konuyu ¢ok sayida elestirel
ekonomi politik aragtirmacisinin kuramsal boliimlerine dahil etmesi tesadtif
degildir. Dolayisiyla George Gerbner'in 1983'te (akt. Prodnik, 2014: 355)
sOyledigi “sayet Marx bugiin hayatta olsaydi, temel ¢alismasinin baslig:
Kapital degil, Tletisim olurdu” ifadesi anlamli olacaktir (Prodnik, 2014: 355).
Tletisim teknolojileri igerisindeki en dnemli arastirma konularidan birisi
de bilgi ve eglence endiistrisidir. Bilgi ve eglence endiistrisinde siirekli
artan sirket birlesmeleri, tekellesmeye de alan agmaktadir. Bu cergevede,
bilgi veya bilgi toplumu kavraminin “tekno-kapitalizm” kavramia dogru
genisletilmesi gerekmektedir. Bu anlayisla, kiiresel kapitalizm ile bilgi
ve eglence teknolojilerinin sentezi, sermaye tarafindan kontrol edilen ve
kiiresel erisime sahip yeni toplum ve kiiltiir bigimleri insa etmektedir.
Her ne kadar gilintimiizde bazi bilgi toplumu ideologlar1 teknolojinin
ozerk bir gii¢ gibi hareket ettigini belirtse de, ag baglantili bir bilgi-eglence
toplumu yaratilmasinda, kiiresel sermayenin yeniden yapilanmasinin
bir parcas: oldugu soylenebilir. Gilintimiizde bilgi teknolojilerinin ve yeni
medyanin yapilandirilmasi, uygulanmasi, dagitimi ve kullanimi cagdas
kapitalist sistemin egemenligi altinda diizenlenmektedir. A¢ik bir bigimde
teknoloji artik medya alanina, siyasete ve giindelik yasama daha fazla
hiitkmetmektedir. Tokno-gosteri kiiltiiriinde bilgisayarlar baskin bicimde
televizyonla rekabet ederek, internet vasitasiyla ev ve is yerlerine daha
fazla bilgi ve multimedya alani1 saglamaktadir (Kellner, 2003: 14). Ozellikle
bireylerin yasam alanlarina giren dijital oyunlar, bilgi ve eglence endiistrisi
baglaminda tartisilmaktadir.

Bilgi ve eglence endiistrisinin en biiyilik gelir kaynaklar1 igerisinde
dijital oyunlar bulunmaktadir. Video ve bilgisayar oyunlar1 6zellikle geng
bireylerin kullandi81 eglence aktivitelerindendir. Ayrica bu oyunlar endiistri
karlariin 6nemli kaynagini olusturmaktadir. Ornegin 2001 yilinda ABD’de
video oyun endiistrisi 9 milyar dolar satis rakamina ulasmistir. Uzun yillar
video ve bilgisayar oyunlar1 ekonomik getirisinin yani sira, rekabeti, siddeti
ve kurumsal kapitalizmin gelisimini arttirmistir. Ayrica militarist ideolojinin
gelisimine de katki saglamaktadir. Bircok bilgisayar oyununda halen gegerli
olan hayatta kalmak, 6ldiirmek veya oldiiriilmek gibi ana temalar devam
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etmektedir. Her ne kadar bazi kurumlar ve kadin girisimciler daha nazik
oyunlar gelistirse de, en ¢ok satan dijital oyunlar bariscil, eglenceli ve
isbirlik¢i bir diinya degil, vahsi kapitalizm ve erkeksi militarizm temelinde
kurgulanan oyunlardir (Kellner, 2003: 10). Dolayisiyla pazara egemen dijital
oyunlarin kapitalizmin mantigina ve ruhuna uygun iiretildigi soylenebilir.
Diger yandan, dijital medya sirketlerinin sermaye birikim stratejisinin bir
diger emek tarafi dijital oyun alanidir. Dijital oyun alaninin somiiriisii,
¢alisma zamani ve oyun zamani arasindaki ayrimin ortadan kalkmasina
dayanmaktadir. Kapitalist {iretimin, Fordist biciminde; calisma zamar
1sdirap zamani, baski zamani ve insanin haz isteginin baskisiyken, bos
zamanlar Eros’un zamanlar1 olarak goriilmekteydi. Modern kapitalizmde
ise oyun ve emek, Eros ve Thanatos, haz ilkesi ve 6liim diirtiisii kismen
birlesmektedir. Iscilerin calisma zamaninda eglenmesi beklenmektedir.
Bu anlamda eglence zamani {iiretken ve galisma benzeri bir durum
almaktadir. Boylece oyun zamani ve ¢alisma zamani kesismekte, insanin
varolusundaki tiim zaman, sermaye birikimi ugruna somiiriilme egilimine
girmektedir (Fuchs, 2015: 188). Insan emeginin tiim alanlarda sermaye
tarafindan somiiriisii noktasinda seylesme kavrami one c¢ikmaktadir.
Seylesme; “insanlar arasindaki iligkinin bir sey halini almas1 ve dolayisiyla
‘hayalet nesnellik” kazanmasi, ¢ok kat1 bir sekilde mantiksal ve kucaklayici
olarak goziikmek suretiyle gercek dogasina iliskin biitiin izleri saklayan
bir otonomi: insanlar arasindaki iligki” bi¢iminde tanimlanmaktadir
(Fuchs, 2015: 123). Kapitalist sistemde medyada bir¢ok anlamda seylesme
goriilmektedir; 1-) Oncelikle ticari medya, insanlar1 reklamlarin tiiketicisi
olarak gormektedir, 2-) kapitalizmde kiiltiir genellikle meta bi¢cimine bagh
olarak sekillenmektedir. Tiiketiciler ve izleyicilerce satin alinan kiiltiirel
metalar ve medya tiiketicileri ile internet tiiketicilerinin kullanic1 metalar:
bulunmaktadir, 3-) kendi varli§im1 yeniden iiretmek icin kapitalizm,
kendisini en iyi sistem olarak sunmak durumundadir. Ayrica bu mesaj
hegemonik anlamda korumak i¢in medyadan yararlanmak zorundadir.
Ilk iki madde aracsal mantigin ekonomik boyutunu teskil ederken, {igiincii
madde aragsal mantigin ideolojik boyutunu tegkil etmektedir. Dolayisiyla
kapitalist medya mecburi olarak reklamciligin, metalastirmanin ve ideoloji
alanlarinin araci olarak ¢alismaktadir. Reklam ve kiiltiirel metalastirma, kar
elde etmek amaciyla insanlari bir arag haline getirmektedir (Fuchs, 2015: 123).
Glintimiizde emek zamani ve bos zamanin bulaniklastig: goriilmektedir.

Kapitalist sistem emek ve oyun zamanini birbirine baglamaktadir.
Geleneksel anlamda keyif, seks ve eglence bicimindeki oyun, kapitalizmde
sadece bos zamanin bir pargasi olarak goriilmekteydi ki, bu zaman daha
ziyade tliretken olmayan zamandi ve emek zamanindan ayri olarak
goriilmekteydi. Freud (Freud 1961’den akt. Fuchs, 2015: 188), diirtii
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yapilarini Eros (yasam, cinsellik, sehvet) ile Thanatos'un (6liim, yikim,
saldirganlik) diyalektigi olarak gormiistiir. Bu baglamda emek, cinsel
dirtiilerin ortadan kaldirilmas:t ve baskilanmasinin tiretken bigimidir.
Freud bu anlamda gergeklik ilkesinden bahsetmektedir. Gergeklik ilkesi
haz ilkesini olumsuzlamaktadir. Boylece insan kiiltiirii, kendi dogasim
reddetmekte ve ikinci dogasi haline gelmektedir (Fuchs, 2015: 188-189). Bu
anlamda, giiniimiizde ¢alisma zamani ile bos zaman arasindaki ve oyun ile
emek arasindaki smirlar bulaniklasmistir (Fuchs, 2015: 190). Ticari dijital
medyanin internet kullanicilarini somiirmesi bu dontistimiin bir boyutunu
gostermektedir. Oyun, eglence, keyif ve zevk ile giidiilenen internet
kullanicilari, sermaye altinda toplanmis ve emek somdiiriisiiniin bir alani
oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla internete dayali dijital oyun
tireticisi girketler, kullanicilarin oyun emegini somiirerek kar marjlarinm
genisletmektedir. Ayrica insan emegi arttk oyun gibi hissedilmekte,
somiirii ve eglencenin ayrilamaz bir parcasi haline gelmektedir. Bu
baglamda oyunun biiyiik ol¢iide metalastirildig1 sdylenebilir. Oyun, art1
deger {lireten ve sermaye tarafindan somiiriilen bir emek bic¢imi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Fuchs, 2015: 191). Yeni teknolojilerin gelisimi, beden
emeginin zihin emegine yayilmasina neden olmustur. Zihinsel gorevlerin
agsal Ozellikleri, enformasyon tiretimi, aktarimi ve islenmesi konusundaki
yetenekler dort gelismeye olanak saglamistir:

1. tiretimveyoOnetimsiireclerininbiiylikboliimiiniienformasyonlastirmak
ve otomatiklestirmek;

2. tiretime hem firlin (piyasalar) hem de siire¢ (girdiler) esnekligi
getirmek;

3. iiretim ve karar alanlarim1 merkezden uzaklastirmak ve ag bigimli
yapilarla dikey olarak biitiinlestirmis eski hiyerarsik Orgiitlenme
yapilarinin yerine koymak;

4. isletmeler ve yeni is boliimleri arasinda sektor ici ve sektorler arasi
smirsiz isbirligi olanaklar1 gelistirmek (Schméder, 2015: 65).

Teknoloji ve toplumsal diizen iligkisi baglaminda asil 6n plana ¢ikarilmasi
gereken nokta, biitiin bir toplumun yapisal olarak, toplumsal diizene bagh
bir {iretim diizeni tarafindan nesneler sistemi araciligiyla somiiriilmesidir
(Baudrillard, 2011a: 160). Dijital oyunlar baglaminda iiretim, dagitim ve
kontrol mekanizmasini elinde bulunduranlarin, tirettikleri igeriklerle hem
ekonomik, hem de toplumsal tahakkiim elde ettikleri sdylenebilir.

Her ne kadar bireylerin kendilerine dayatilan reklamlara daha direngli
duruma geldigi diistintilse de, ikincil bir tiiketim {iriinii ve kiiltiirel kanit
olarak sunulan reklamlara karsi direnmekte giderek zorlanilmaktadir.
Bireylerin reklam aracihigiyla tiikettigi bir sey varsa, o da kendini bir meta



Game-vertising Dijital Cagda Oyunlastirma ve Reklam ‘ 161

olarak dagiticis1 biciminde sunan ve bir kiiltiire benzemeye ¢alisan toplumun
sahip oldugu gosteris amagh tiiketilen tiriinlerdir. Bu baglamda bir yandan
belli bir stirece, diger yandan da bu stirecin degisik bir goriiniimiine boyun
egildigi ortaya atilabilir (Baudrillard, 2011a: 203). Tiiketim kiiltiirtiniin
olusturdugu yasam tarzi, harcama siirecinde paranin anlamimi da
degistirmektedir. Giinlimiiz kosullarinda tiiketim sadece bir satin alma
eylemi degil, ayn1 zamanda ¢evreye zenginligini gostermek ve sahip olunan
varlig1 cevreye gostere gostere yok etmek demektir. Degisim degerinin
Otesine gecen bu deger, satin alinan nesneye, onu farkh kilan bir fetisizm
degeri yiiklendigini gostermektedir. Dolayisiyla her satin alma eylemi,
gosterge degeri tiretilmesini saglayan hem ekonomik hem de ekonomi-Gtesi
bir edim olarak degerlendirilebilir (Baudrillard, 2009: 130). Bu cercevede
meta fetisizmi kavramu tartisilabilir. Guy Debord soyle agiklamistir:

Duyumsal diinyanin iizerinde var olmasina ragmen kendini en miikemmel duyumsal

olarak kabul ettiren bir imajlar seckisinin bu duyumsal diinyanin yerine gectigi gosteride

tam anlamuyla gerceklesen sey bu meta fetisizmi ilkesidir; “hem duyumsal seyler hem de
duyumiistii seyler” tarafindan toplumun tahakkiim altina alinmasidir.

Gosterinin goriiniir kildig1 hem var hem de yok olan diinya, yasannus her sey iizerinde

hékim olan meta diinyasidir. Ve boylece meta diinyast oldugu gibi gosterilmis olur, ¢iinkii

bu diinyanin hareketi, insanlarin birbirinden ve global iiriinlerinden uzaklasmalariyla

Ozdestir (Debord, 1996: 25).

Bu anlamda gosteri, stirekli olarak bir afyon savasi durumuna gelmistir.
Modern endiistrinin hem en gelismis sektorii, hem de bu endiistrinin
uygulamasini otomasyon olarak kurgulayan meta diinyasi, yeni metalar
tiretmek icin yapay ihtiyaglar yaratmaktadir. Artik gercek tiiketici,
yanilsamalarin tiiketicisi haline gelmektedir. Meta, bu fiilen gercek
yanilsamanin iiriinii olmustur (Debord, 1996, 28-29). Ornegin Strange
Days (1995) filminde medya kiiltiirii ve sanal gerceklik cihazlar1 bagimlilik
yapan uyusturucular olarak tasvir edilmektedir. Bu durum o kadar
glclidiir ki, ¢ok sayida insan yapay diinyada eglenmek i¢in viicutlarina
krikolar yerlestirmekte, yeni bir tekno-insan tiiriiniin gelisimine katki
saglamaktadir. Bu ¢ercevede medya kiiltiiriiniin, gercek ve sanal arasindaki
ayrimi neredeyse tamamen ortadan kaldirdigy, izleyicinin hangi gerceklikte
yasadiklarini ayirt etmekte zorlanmasina neden oldugu ortaya atilmaktadir.
Filmde ayrica, izleyicinin sosyal gergeklik duygusu uyusturulmakta ve
siddetkiiltiirti koriiklenmektedir. Dolayistyla bir dijital oyunda birini havaya
ucurmak eylemi “sadece bir oyun” gibi gegistirilse de, simiile edilmis siddet
gosterisine siirekli maruz kalmak, giliniimiiz insanlarinin benzer nihilist
bakis agisint benimsemelerine neden olabilmektedir (Kellner, 2020: 275-
276). Ayrica bu tiir gostergelerin insan ihtiyaci oldugu ortaya atilmaktadir.
Ancak ihtiyaglar ve tatminler hakkindaki rasyonalist sdylemler her zaman
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gecerli olmayabilir. Yerinin doldurulamaz oldugu nesnel islevi diginda,
kendi anlam alaninin sinirlarini asan nesne, gosterge degerini kazandiginda
yan anlamlarla neredeyse sinirsiz bicimde baska nesnelerle yer degistirebilir
duruma gelmektedir. Ornegin, bulagik makinesi kendi nesnel anlamindan
cikarak konfor ve prestij 6gesi durumuna gelebilir. Simgelerin mantiginda
oldugu gibi gostergelerin mantiginda da nesneler artik bir isleve tanimh
bir ihtiyaca bagli olmamaktadir. Bu tam olarak nesnelerin bireylerde baska
anlamlar tasimasma baglhdir. Ister toplumsalin mantigl, ister arzunun
mantig1 olsun, nesneler hareketli ve bilin¢dist anlamlandirma alan1 olarak
gorev gormektedir (Baudrillard, 2013: 81-82). Dolayisiyla medya tarafindan
siirekli mesaj bombardimanina maruz kalan bireyler, kendi biligsel
siireglerinde nesnelere farkli anlamlar yiikleyebilmektedir.

Duyussal bilisim; insan duygularini algilayan, ifade eden ve modelleyen
araglar gelistirmeyi amaglamaktadir (Hall ve Stahl, 2014: 166). Duyussal
bilisim alaninda yapilan arastirmalar, bilissel ve davranigssal psikolojiyi
sermayenin lehine daha da metalastirmaktadir. Dolayisiyla duyussal
bilisim; insan duygularmin olgiilebilir, tanimlanabilir, simiflandirilabilir,
uiretilebilir ve degerlendirilebilir olduklarini 6ne ¢ikartmistir. Yeni gelisen
bu teknolojinin en 6nemli boyutlarindan birisi de, duygular ve tiiketim gibi
eylemler arasinda dogrudan kurulan baglantilarin ortaya ¢ikartilmasidir
(Hall ve Stahl, 2014: 168). Ozellikle reklamcilik sektoriinde siklikla duyusgsal
bilisimden yararlanilmaktadir.

Reklam eski donemlerde tiim dil yetilerini yalinlagtirabilirken,
gliniimiizde reklamm bu yalinlastirma giicii daha basit ve islemsel
dil yetilerine sahip enformatik tarafindan ele gecirilmistir. Reklamin
sahip oldugu sloganlar, gostergeler, isaretler ve sesler simiile etme
ozelliklerini yitirerek, bu isi elektronik siireklilige devretmistir. En yalin
anlamda reklamda karsilasilan diigsel ve bir gosteri Ozelligine sahip
siirecler sibernetik dil yetileri, dijital teknoloji aracilifiyla ¢cok daha yalin
bigimlere indirgenmistir (Baudrillard, 2011b: 131). Ayrica gergekligin
minyatiirlestirilmis hiicreler, matrisler, bellekler, komut modelleri ve
dijital teknoloji tarafindan iiretilmesiyle reklamcilik farkli boyutlarda
tartisilmaktadir. Bu bicimde gergegin sonsuz sayida yeniden iiretimi
miumkiin olmaktadir. Bundan bdyle bireylerin rasyonel bir gerceklige
ihtiyac1 olmayacaktir. Glintimiizde artik islemsel bir gercekligin var oldugu
sOylenebilir. Gergekligi sarmalayan bir diissellikten yoksun gergege,
gerceklik denilememektedir. Bu baglamda hiperuzamda kombinatuvar
modellere benzeyen, sentetik bicimde tiretilen gerceklik bulunmaktadir.
S6z konusu gerceklik, bagka bir deyisle hipergercekliktir (Baudrillard,
2011b: 15). Gergekligin hipergerceklik durumuna geldigi giintimiizde,
gercegin reklamacilik, fotograf gibi iletisim teknolojileriyle yeniden {iretimi
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sonucu ¢oktiigli goriisii ortaya atilabilir. Aragtan araca tasman gerceklik
buharlasip yok olmakta, ancak bu yok olus diger taraftan onun giderek
gliclenmesine de neden olmaktadir. Bu baglamda gercek sadece kendisi
i¢cin var olmaya baglamaktadir ki, bunun bir tiir yitirilmis nesne fetisizmi
oldugu soylenebilir (Baudrillard, 2016: 128). Cagdas hegemonyanin yolu
tim degerlerin simgesel anlamda ortadan kaldirilmasindan ge¢mektedir.
Bu siire¢ simiilakr, simiilasyon ve sanal terimleriyle Gzetlenebilir. Bu
siiregler tiim anlamlarin gostergelerini korumalarina karsin, ayni zamanda
bu anlamlar1 yitirdiklerini de gostermektedir (Baudrillard, 2017: 50).
Dolayisiyla giiniimiizde reklamciligin rolii oldukga dnemlidir. Insanlarin
biligsel iiriin tiiketimine yatkinligini gozlemleyen reklamcilik sektori,
bireylerin biligsel tiiketim {iriinlerine olan talebinin artmasini saglamaistir.
Basta miizik, oyun, film gibi kiiltiirel nesnelerin, sayisal teknolojiler ile
uluslararasi dolagimi, kiiltiiriin de uluslararasi1 dolasimina neden olmustur.
Ozellikle ekonomik olarak glclii tilkelerce {iretilen kiiltiirel nesneler,
ekonomik esitsizligin artmasmin yani sira, kiiltiirel tahakkiime de neden
olmaktadir. Ayrica dijital iletisim sirketlerinin tirettigi icerikler bireylerde
gercek yasamla, oyun alaninin bulaniklasmasina, oyun sirasinda bireylerin
gerceklikten kopmasma ve adeta hipnoz edilmisgesine biiyiilenmesine
neden olmaktadir. Giderek karmasiklasan toplumsallagma stirecinden daha
fazla yararlanan ise, iletisim teknolojilerini tireten, dagitan ve kontrol eden
biiytiik kapitalist sirketlerdir.

2. Valorant Dijital Oyunu

Calismanin 6rnek oyunu olarak ele alinan Valorant dijital oyunu Riot
Games isimli sirket tarafindan gelistirilip yaymlanmistir. Oyun temelde ¢ok
oyunculu birinci sahis nisanci oyunu olarak bilinmektedir. 7 Nisan 2020
tarihinde smirli beta olarak erisime agilan oyun, 2 Haziran 2020 tarihinde
resmi olarak yayimlanmaistir.

Oyun igerisindeki karakterler diinyadaki gesitli {ilke ve kiiltiirlere gore
tasarlanmistir. Oyun igerisinde karakterlerin her biri ek ticret gerektiren
ozelliklere de sahiptir. Her oyuncu her bir tura klasik bir tabanca ve bir ya da
birden fazla 6zel yetenek ile baslamaktadir. Ayrica farkh silah ve yetenekler
oyun ici satin alma yolu ile elde edilebilmektedir (https://tr.wikipedia.org/
wiki/Valorant).

3. Arastirmanin Yontemi, Orneklemi ve Sinirliliklan

Bu calisma, Valorant isimli dijital oyunu oynayip, oyun igi satin alma
yontemini kullanan bireylerin duygu ve diisiincelerini anlamayi ve
degerlendirmeyi sorunsal olarak belirlemistir. Calismada nitel arastirma
yontemi kullanilarak, yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme teknigi
uygulanmigtir. Yar1 yapilandirilmis gortisme tekniginde arastirmac,



164 [ Game-vertising Dijital Cagda Oyunlastirma ve Reklam

sormay1 planladi1 sorular1 igeren goriisme protokoliinii Onceden
hazirlamaktadir. Ayrica gortismenin akisina bagl olarak farkli alt sorular
goriismenin akisini etkileyebilmektedir. Eger goriistilen kisi belli sorularin
yanitlarini, baska sorular icerisinde yanitlamigsa, o sorular sorulmayabilir.
Yar1 yapilandirilmis goriisme tekniginin esnekligi nedeniyle arastirmaciya
cesitli avantajlar saglamaktadir (Tiirniiklii, 2000: 547). Ornek oyun olarak
ele alman Valorant isimli dijital oyunu oynayan ve oyun ici satin alma
gerceklestiren ti¢ katilimci, Tiirkiye’deki, Amasya il merkezinde bulunan
bir dijital oyun salonundan tesadiifi olarak secilmistir. Goriismeye katilim
gontilliiliik esasma gore gergeklestirilmistir. Katilimcilara bes temel soru
hazirlanmistir; 1-) Valorant oyunu oynadiginiz sirada oyuna odaklanmanizi
nasil agiklarsiniz?, 2-) Valorant oyununu oynadiginiz sirada dis diinya ile
ilgili meselelerinizi diisiiniiyor musunuz?, 3-) Valorant oyunu i¢in hangi
ihtiyaca dayali olarak oyun igerisinde neler satin aldiniz?, 4-) Oyun igi satin
aldiginiz tirtinler beklentilerinizi karsiladi mi1?, 5-) Oyun i¢i satin aldiginiz
tirtinlerden pismanlik duydunuz mu? Yine olsa yine satin alir miydiniz?

Calismada uygulanan yontem nedeniyle, goriismenin gidisatina gore
sorularin daha iyi agitmlanmasi agisindan ek sorular sorulmustur. Alinan
yanitlar anlam bozulmayacak bigcimde imla kurallarina gore diizenlenmistir.
Ayrica katilimalarin gergek isimleri verilmemis, “oyuncu 17, “oyuncu 2»,
“oyuncu 3” olarak kodlama yapilmistir. “oyuncu 1”7 23 yasinda, erkek,
“oyuncu 2” 19 yasinda, erkek ve “oyuncu 3” 19 yasinda, erkektir. Gortismeler
ses kaydina alinmis, kayitlar arastirmacinin kisisel bilgisayarinda 3 yil siire
ile saklanmak {izere planlanmustir.

Calisma tek bir dijital oyun ile, yar1 yapilandirilmis derinlemesine
goriisme yoOntemi ve 1ii¢ katihmayla smirlandirilmistir. Calismanin
sinirliligl nedeniyle yapilacak baska calismalarin alana katki saglayacag:
diistintilmektedir.

3.1. Bulgular ve Tartisma

Aragtirma kapsaminda goriisiilen oyunculardan elde edilen bulgular
basliklar halinde yorumlanarak ele alinmis, tiim yanitlara yer verilmemistir.
Calismanin igerigine uygun yanitlar 6rnek olarak sunulmustur.

3.2. Dijital Oyunlar Afyon Etkisi Yaratir

Dijital oyun oynayan oyuncular, oyun sirasinda genellikle dis diinyada
kopmaktadir. Oyuncular sanal diinyanin igerisine girerek, dis diinyadaki
sorunlarindan arinmaktadir. Ayrica dijital oyun oynayicilari oyun sirasinda
oyuna odaklanmakta, oyun disinda herhangi bir sey diisiinmemektedir.
Bu durumun bagimlilik yarattig1 da gozlemlenmektedir. “Oyuncu 1”7 bu
duruma soyle yorum yapmustir:
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Oyun beni dis diinyadan soyutluyor. Oyunun verdigi hazzi dis diinyadan alamiyorum.
Oyun oynarken hayatimla ilgili hicbir sey umrumda olmuyor. Sorunlarim bile
varsa aklimdan ¢ikiyor. Yiizde yiiz olarak oyuna odaklaniyorum. Ayrica oyunlarin
siiriikleyiciligi oldugu icin bir zaman sonra artik bagimli hale getiriyor ve birakamayacak
duruma geliyorsunuz. Oyun oynarken ondan alinan zevk ve duygular tad: biberi oluyor.

Benzer bicimde “Oyuncu 2”:

Soyle ornek vereyim, dis agrisi nasil cekilmez bir acidir ya, oyun bana onu bile
unutturuyor. Cok iyi hatirliyorum, oyuna girdigimde agri kesiliyordu ama oyundan
ciktiktan kisa siire sonra agrim yeniden baslyordu. Benim icin oyun bir ilag gibidir.
Ben genelde kendi adima soylersem oyun oynarken sadece oyunuma odaklaniyorum.
Diinyasal dertlerim hi¢ aklima gelmiyor.

“Oyuncu 3”:

Oyun beni dis diinyadan armdiriyor. Oyun oynarken, oyun ile ilgili stratejik konular:
diigiiniiyorum. Iste rnegin once kime saldirmalyim falan gibi diisiiniiyorum.
Hangi oyuncu daha zayif falan onlara bakiyorum. Oyun oynarken piir dikkat oyuna
odaklaniyorum. Zamanmn nasil gectiini bile bilmiyorum. Mesela cep telefonum
caldi§inda ona bakmiyorum bile. Hatta oyuna baslarken cep telefonumu kapatiyorum.
Tiim dikkatim oyunda oluyor.

Bu durum oyuncularin kendi bakis agilari ile tartisildiginda, tiiketici
olduklar1 iirtintin bir yanilsamasi durumuna geldikleri sdylenebilir. Bu
anlamda bireyler sanal oyun diinyasina zihinlerini kaptirarak, tekno-insan
tiirti bir kiiltiirtin destekgisi konumuna gelmislerdir. Sanal ile gergeklik
arasindaki bag koparak, sanal diinyanin illiizyonuna kapilan oyuncular,
gercek hayattaki varliklarindan armmmaktadir. Oyun, tipki bir uyusturucu
gibi bireylerin gerceklik duygularini yok etmekte, onlar1 haliisinojen yapay
bir diinyaya sokmaktadir.

3.3. Oyun ici Satin Alinan Uriinler Haz Vermektedir

Dijital oyunlar oyuncular dis diinyada kopararak, sanal bir diinyada haz
almasini saglamaktadir. Oyuncular 6zellikle oyun i¢i satin almalar yoluyla
elde ettikleri tirlinlerle hem bir meta dagiticisi olarak kendilerini sunmakta,
hem de sahip olduklar iiriinlerle cevreye zenginlik gosterisi yapmaktadir.
Oysa gercek yasamda ekonomik zorluklarla miicadele eden isgi simnifi,
gerceklikte yasayamadig: ve satin alma yolu ile elde hazlari, sanal diinyada
elde ederek fetislestirmektedir.

“Oyuncu 1” soyle sdylemistir:

Oyunda giizel silahlar var. O silahlar hem beni tatmin ediyor hem de baskalarin.

Yani bende olup baskasinda gormedikleri zaman onlarin hosuna gidiyor ve “bakabilir

miyim?”, “bana da atar misin?” tarzinda soylemlerde bulunuyorlar. Bu durum

oyuna renk katwyor. Daha giizel duruma geliyor. Sadece benim silahimla oynamak igin

yalvaran insanlar oluyor. Benim de baskalarmmdan istedigim iiriinler oluyor. Bazen

hi¢ gormedigim, nadir olan pahali iiriinler alryorlar, hosuma gittiginde ben de onlara

soruyorum. Bunlar bir kullamimlik kisa siiren iiriinler.
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Dolayisiyla dijital oyunda satin alinan nesneler, gercek degerinden
koparak meta fetisizmi {riintine doniismektedir. Ayrica oyuncular
arasindaki gosteris, rekabet saglayarak, daha fazla satin almaya neden
olmaktadir. “Oyuncu 1” sozlerinin devaminda;

Bu oyunda aldi§im iiriinlere dis diinyadan bakarsak ashinda sadece ekonomik olarak
zarar1 var. Ancak oyunda sanal alemde olunca diger insanlardan iistiin kilmiyorsun.
Oyun ici zevk alyorsun. O durumda kendimi iyi hissediyorum. Oyuna cok para
yatirmigsam eer, herkes bana dzenmeye baslar. Bu da beni tatmin ediyor. Kendimi
zirvede hissediyorum. Yiikselmek icin daha fazla satin aliyorum. Oyun zaten bu
duygulari veriyor. Daha iyi olup onlar: ge¢mek istiyorsun ve hirs yapryorsun. Rekabete
sokuyor. Bu durum oyun ici alisverisi daha da hizlandirryor. Bu oyunlar: 18 yas altinda
insanlar daha fazla oynadiklar: icin, oyunda bir kostiim birinde var ve digerinde yoksa,
diger oyuncu ona 6zenerek aymsini aliyor. Birbirleri arasinda rekabet olusuyor. Ben
internet kafede oynadigimda iyi kostiimlerim varsa 5-10 kisi masanin basina toplaniyor,
“000 agabey ne giizel hesap” diyerek beni izlemeye basliyorlar. Aslinda oyun icerisinde
oynayan oyuncular oyun ici tiriinleri birbirleri arasinda daha ¢ok pazarlamis oluyor.

demistir.

Dijital oyun oynayicilari, gercek yasam ile oyun yasami arasinda
kiyaslamalara da gitmektedir. Siirekli ayni olanin degistirilmesi gerektigi,
islevi ayn1 bile olsa dis goriiniisiiniin degisimi onlara ayr1 bir haz
vermektedir. Ornegin her yil {ist modeli gikan cep telefonlar1 arasinda ok
biiylik degisimler olmasa bile, hatta yapilan kiigiik degisiklikler, 6nceki
versiyondan kotii dahi olsa, bireyler {ist modeli tiiketmek isteyebilir. Buna
benzer bigimde “Oyuncu 2” sdyle sOylemistir:

Oyun icerisinde karakterler var, karakterlere kostiim alryorsun. Kostiimiin sadece
goriintiisii degisiyor. Silahlara da kostiim satin alabiliyorsun. Bu durumda silahlarin
goriintiisii deisiyor. Aslnda silahlara ckstra bir giic gibi bir etkisi olmuyor. Insan
bir yerden sonra hep ayni benzerlikte bir iiriinle oynamaktan sikiltyor. Ornegin bir
araban var diyelim, arabayi kaplamaciya gétiiriip kaplatirsin ve insanlar onu daha giizel
goriir ya, bu da benzer bir durum aslinda. Havali olsun istiyor insan. Diger oyuncular
dis gOriiniisii daha iyi gOrsiin istiyorsun. Insanlar bunu gordiiklerinde kendimi zel
hissediyorum. Diger oyuncularda olmayan iiriin sadece bende olunca kendimi 6zel
hissediyorum. Ozel hissedince de mutlu oluyorum ve oyun benim icin daha keyifli
duruma geliyor.

Oyuncu 3 ise satin aldig1 iriinlerin sadece kendisini tatmin ettigini
belirterek;
Kostiim satin altyorum. Kostiim oyun igerisinde gosteris saglryor. Bu durum beni tatmin
ediyor. Bundan haz duyuyorum. Aslimda diger oyuncularin goriisii benim icin onemli
degil. Ancak ben oyun karakterime farkli bir seyler satin aldiysam bu benim hosuma
gidiyor.
diye agiklamstir.
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Oyun endiistrisi tireticileri, birer ¢okuluslu oligapol holding sirketleri
olarak sanal metalar {iretmektedir. Ayrica iiretilen sanal metalarin tiiketimi
icin yapay ihtiyaglar yaratilmaktadir. Bu yapay ihtiyaclar, gercek yasamdaki
haz duygusunu tetikleyen bir giidiilenme olusturarak, tiiketiciyi rekabete
sokmakta ve daha fazla tiiketim saglamaktadir. Ayn1 zamanda bireysel
ozgirliikler de 6n plana konulmustur. Oyuncularin {iriinleri birbirleri ile
ticretli veya ticretsiz paylagsmasi gibi 6zgiirliikler her ne kadar oyun tireticisi
sirketlerin zararina gibi goriinse de, aslinda rekabeti daha ¢ok kizistirarak,
satin almalar1 arttirmaktadir. Bu baglamda oyun iireticisi sirketlerin
pazarlama stratejisi, meta fetisizminin rekabete dayali tiiketimiyle
gerceklesmektedir. Oyun sirasinda birbirlerinden {iiriin goren tiiketiciler,
triiniin  kendilerinde de var olmasi duygusunu yasamak isteyerek,
ticret 0deyip satin almaktadir. Bu noktada gelisen bankacilik sistemi ve
uluslararasi 6deme sistemleri de etkin bigimde destek saglamaktadir.

3.4. Oyun ici Satin Almalar Oyuncularin Beklentilerini Karsilamaktadir
Dijital oyun oynayan ve oyun ig¢i satin almalar yoluyla iiriinler satin
alan oyuncular genellikle satin aldiklar1 {irtinden memnun olduklarinm
belirtmislerdir. Ornegin “Oyuncu 1”7 soyle agiklamstir:
Beklentilerimi karsiladi. Bu iiriinlerin bazilarini alp satarak zamaninda cok ticaretini
yaptim. Kazang sagladigim gibi zarar ettigimde ¢ok oldu. Bazen aldigim iiriinleri
satamadim. Zarar ettim tabi. Bazi oyunlarmm borsasi bile var. Oyun silah pazarlari
var. Insanlar o sitelerden iiriinlerini alip satwyor. Ancak bazi oyunlar var cok gereksiz
paralar yatirdim. Yine olsa, su durumdaki aklimda o oyunlara para yatirmam. Ancak
bazi oyunlar icin yaparim. Ornegin yilbast nedeniyle indirime girecek oyun ici iiriinler
olacak, onlara para yatiracagim. Tahminen 300-500 lira gibi bir iicret yatiracagim.
Acikcast oyundan aldi§im zevki hayatta baska hicbir yerden almadiguim icin bu sanal
diinya insanda bir kacis odasi gibidir. Rahatlatiyor. Dis diinyadan bagimsizlagilan bir
ortam. Bence insanlarim ¢ogu dis diinyadaki sorunlaridan kaginmak icin sanal aleme
siginryorlar. Kendimi de boyle goriiyorum. Bu her anlamda beni rahatlatiyor. Terapiden
falan cok daha iyi bence. Ornegin bazen oyunlarda siirpriz kutusuna, cok kiiciik bir
ddeme yaptigimda cok degerli bir iiviin ¢iktiginda bende olusan o mutluluk hicbir sekilde
tarif edilemez. Miithis haz duyuyorum o zaman.

“Oyuncu 1”in sdylemi, bireylerin dis diinyada bulamadiklart mutlulugu
sanal diinyada bulduklarimi gostermektedir. Gergekte medya yoluyla
-diziler, filmler- insanlara pazarlanan mutlu insanlar tasviri, kapitalist
sistemde sadece biiyiik sermaye sahiplerinin ulasabildigi bir hayattir.
Ancak isci stnifinin bu hayata ulagmasi neredeyse imkansizdir. Dolayisiyla
is¢i sinif1 kendi biitgesi gergevesinde sanal diinyada bu mutluluga erismeye
calismaktadir. Bu durum gegicibir afyon bi¢ciminde olusmaktadir. Oyuncular
sanal diinyadan giktiktan sonra, dis diinyada daha da mutsuz olmakta,
siirekli sanal diinyadaki mutlulugu arar bigimine gelmektedir. Béylece oyun
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tireticileri hem oyuncular gercek diinyada mutsuzluga siiriiklemekte, hem
de daha fazla tiiketmeleri ile onlar1 gegici siiregte mutlu etmektedir. Ancak
is¢i sinifi bu mutlulugu biitgesi cergevesinde yasayabilmektedir. Dolayisiyla
ekonomi bu noktada temel olusturmaktadir.
“Oyuncu 2” sdyle belirtmistir:
Oyundan oyuna degisir ama mesela Valorant beklentimi karsiliyor. Zaten karaktere
kostiim aliyorum genellikle. Bu oyunda giiclendirme yok. Genelde goriintii iizerine
kurgulu bir sistem var. Ancak Tiirkiye ekonomisi nedeniyle simdi alamam. Ornegin iki
yul dnce 10 liraya aldigim iiriin simdi 30 lira olmus. Bu durum beni cok etkiliyor ve
cebimi yoruyor. Yani ¢ok iyi param olsa alirim tabi. Oyuna para verdigim icin pisman
degilim. Zaten insan oyun oynarken gozii gormiiyor onu. Ancak ekonomik sebeplerle
artik daha sinirly alabiliyorum.

Oyuncu 3 ise benzer bicimde satin almalardan memnun oldugunu
agiklayarak soyle sOylemistir:

Aldigim iiriinler genellikle beklentimi karsiliyor. O goriiniis oynarken beni tatmin ediyor.
Bana giizel gelen iiriinler ¢ikti§inda satin aliyorum. Genellikle satin aldiklarimdan
pismanlik duymuyorum. Yine olsa yine alirim. Oyun icin ekstra biitce ayirmiyorum.
Ancak anlik olarak bazen bana 6zel magaza ¢ikiyor karsima, bes, alti kostiim onerisi
oluyor. O an hosuma giderse anlik olarak aliyorum. Bazen kutular ¢ikiyor. Onlart da
acryorum. Onlardan da bazen giizel iiriinler ¢ikiyor.

Oyuncularin satin aldiklar: iirtinlerden duyduklari memnuniyet sadece
oyun sirasinda duyulmamakta, sanal diinyadan ciktiktan sonra da bu
memnuniyet devam etmektedir. Bu anlamda dijital oyun oynayan bireylerin,
oyunu gercek hayatin bir parcasi olarak gordiikleri diisiiniilebilir.

Sonu¢

Internet teknolojisinin insan yasamina girmesiyle beraber iiretim, dagitim
ve kontrol sisteminde de degisimler goriilmiistiir. Ozellikle ¢okuluslu
medya sirketleri tiriinlerini hizli bir sekilde tiim diinyaya pazarlayabilir
duruma gelmigtir. Bankaciik ve 6deme sistemlerinin de bu duruma
eklemlenmesiyle birlikte, ¢okuluslu sirketlerin hizla tekellesme yoniinde
yondesmesi gergeklesmistir.

Sermayenin kar ve arti deger hirsi, toplumlar {izerinde hegemonik
uistiinliitk kurma gabalariniberaber getirmistir. Bubaglamda metalastirmanin
sinirsiz siireci, dijital igeriklerle giiglii bir bigimde desteklenmektedir. Bilgi
ve eglence endiistrisinin bir diger kolu olan dijjital oyunlar, 6zellikle geng
yetigkin bireylerin kullandig1 6nemli eglence aktivitelerine doniigmiigtir.

Dijital oyun oynayan oyuncularin oyun sirasinda genellikle gercek
diinyadan koptuklar: gozlemlenmistir. Oyuncular, oyun sirasinda tipki bir
uyusturucu etkisindeymis gibi, sanal bir diinya igerisinde bulunmaktadir.
Oyuncularin tiim zihinleri tamamen oyuna odakli olmaktadir. Bu durum
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gercek diinyadaki sorunlardan da uzaklagmalarmi saglamaktadir.
Ayrica oyunun verdigi haz, oyun i¢i satin alinan sanal iiriinlerle daha da
artmaktadir. Oyuncular kendi i¢lerinde rekabete girerek, daha fazla oyun
ici lirlin satin almaya yonelmektedir. Her ne kadar dijital oyun oynayicilar
ekonomik anlamda zorluk yasasa da, oyun sirasinda kendi ekonomik
yasam kosullarini g6z ard1 ederek, oyun igi satin almaya yonelebilmektedir.
Oyun sirasinda yasanilan hipnoz, oyuncunun gercek yasaminda yasadig:
ekonomik problemleri de g6z ardi etmesine neden olmaktadir. Boylece
kapitalist sistem igerisinde, ¢okuluslu dijital oyun {ireticisi sirketler
insanlarin son paralarmi dahi elde edebilmekte, kar marjin1 genisleterek
toplumsal somdiiriiniin ve esitsizligin artmasina neden olmaktadir. Hatta
sOomdirii o kadar hegemonik bicimde yapilmaktadir ki, dijital oyun oynayan
bireylerin bu durumdan pismanlik duymadiklari, oyun ici satin alma
yoluyla aldiklar1 hazzin kendilerini tatmin ettigi ve bunun sanal {iriine para
O0demeye deger oldugu diisiincesine kapilmaktadirlar.

Dijital oyun tiiketicileri, satin aldiklar1 tirtinlerin artik bir nesneyi
satin almak degil, sahip olunanin bir gosterisini sunmak, zenginligini
gostermek ve gosteris ile titketmek arasindaki varlig1 yok etmektedir. Bu
anlamda satin almanin getirdigi haz, fetisizm degerini de soyut nesnelere
dogru yonlendirmektedir. Her ne kadar fetisizm somut bir nesnenin,
soyut bir sekle biirtinmesi gibi olsa da, dijitallesme soyut nesnelerin, daha
da soyutlasmasina yol agabilmektedir. Dolayisiyla satin alma eylemi, bir
yandan ekonomik, diger yandan ekonomi iistii bir davranis olarak ortaya
¢ikmaktadir.

Dijital oyunlar hayatimizda var ve var olmaya devam edecektir. Ancak
bireylerin dijital oyunlara kendilerini kaptirmadan, gercek diinyadan
kopmadan oynamalar1 i¢in kamu otoriteleri, tiniversiteler ve sivil toplum
destegi ile egitilmeleri tavsiye edilmektedir. Ayrica dijital oyunlarda, oyun
ici satin almalar kaldirilmali veya sadece ekonomik olarak belirli ziimreye
hitap etmelidir. Bu ¢alisma sonucunda is¢i sinifinin yasamini stirdiirmek igin
ayirdig bir {icreti, dijital oyun i¢i satin almaya 6demesinin kamu otoritesi
tarafindan engellenmesi gerektigi diisiiniilmektedir
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Dokuzuncu Boliim

Game-vertising Uygulamalarina Etik Acidan Bakis
Cansu Mayadagl1’

Giris

Reklamlarin etikligine yonelik elestirel bakis agisina sahip olan (Leiss
vd., 1997: 15-32) ve reklamin elestirilen yonlerini savunan karsit goriislerdeki
calismalarin varligiyla beraber (Kirkpatrick, 1986); alan yazinda reklam etigi
konusu uzun yillardan beri siiregiden bir sekilde tartisiimaktadir. Reklamin
en genel perspektiften cokga elestiri aldig1 temel iki konu basligindan birincisi
reklamin elinde bulundurdugu ekonomik giictiir (Dyer; 2010: 17). Reklamin,
medya sektOriinii tipk: bir atardamar gibi ekonomik agidan besleyen bir
yapida olmasi sebebiyle; medya sektoriiniin reklama bagiml hale gelisiyle
beraber, medyanin etik endiseler dahil bir¢ok yonden reklamdan yana
durusu; reklamin ekonomik giiciine yonelik ileri siiriilen elestirel savlardan
birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Schiller, 2018: 269). Bir bagska deyisle;
pazardaki giicii yiiksek olan firmalar, etik degerlerin sinirlarini belirlemek
hususunda soz sahibi olarak; etik olan ile olmayanin tanimlanisi esnasinda
bilingli bir belirsizlik ortami yaratabilmektedirler (Tellan, 2013: 360).

Reklamin en ¢ok elestiri aldig1 yonlerden ikincisi ise; reklamin etkili bir
ideolojik yoniiniin olusudur (Dyer; 2010: 17). Ciinkii reklam kavramim
sadece iiriin ya da hizmet tamitiminin yapilmasina aracilik eden dar
bir tanim igerisinde diisiinmek artik giiniimiiz sartlarinda pek de olasi
degildir; ¢linkii reklam bugiin kiiltiirel etkiye sahip anlatilara ve hiyerarsik
iliski temsillerine ev sahipligi yapan daha genis bir anlam kapsayiciligina
erismistir (Nas, 2015: 13, Williamson, 2001, Goldman, 1992). Bu baglamda;
reklamlar tiiketicilere sunduklar1 pozitifliklerden oriilii diinya resminin
arkasma saklanma becerileri sayesinde, barindirdig1 hiyerarsik iliskileri
vurgulayarak benimsettigi mesajlar1 ve bireylere daha ¢ok tiikettirebilmek
adina tirettigi manipiilatif retorikleri ortiilii bir bicimde sunma sihrine sahip
olmaktadir (Beauchamp vd., 1984).

Tiirkiye Istatistik Kurumunun agikladi1 resmi rakamlara gdre; 2022
yilinda, “internet erisim imkdni olan hane oram” %94,1 “internet kullanan
bireylerin oran1” ise %85 oranina ulasarak, her iki oranda dabir 6nceki yila gore
yiikselme egilimi goriilmiistiir (TUIK, 2022). Bu rakamlar bize herhangi bir
dijital medya aracilig1 ile yayinlanan bir reklamin dolayist ile de bu reklamin
mesajinin ne kadar genis bir kitleye kolaylikla ve hizla iletilebildiginin

1 Arastirma Gorevlisi, Ondokuz Mayis Universitesi, Heti§im Fakiiltesi Halkla Higkiler ve Tanitim Boliimidi,
cansu.mayadagli@Qomu.edu.tr.
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adeta bir gostergesi niteligindedir (Cergi, 2021, s.16). Bu verilerin 1s181nda;
dijitallesmeyle beraber, bireylerin internete ulagiminin kolaylastig1 ve marka
ile tiiketici arasindaki iletisim mesafesinin azalmaya basladig: sdylenebilir.
Tiiketicilerin bu sekilde kolaylikla dijital diinyada marka ile direkt iletigim
kurabilme sansini ellerinde bulundurmalari; markalarin reklamlarinda etik
hususunda daha dikkatli davranmalarinin zorunlulugunu da beraberinde
getirmistir (Snyder, 2017: 9).

Ayrica; geleneksel medya reklamlarinda tiiketiciye hangi yoldan ve ne
sekilde ulagilabilecegi konusunda uzmanlasan reklamcilar; dijitallesmeyle
beraber tiiketiciye en diisiik maliyetle ve en kolay yoldan ulasmanin
yollarmi aradiklar1 bu siiregte; game-vertising uygulamalarini dijital bir
pazarlama iletisimi stratejisi olarak kullanmaya baslayabileceklerini fark
etmislerdir (Erdem, 2018: 231-232). Bu gelismeyle es zamanl olarak; reklam
oyun gibi dijital platformlarda kendisine yer bulan yeni reklam tiirleriyle
beraber farkli etik sorunlar bag gostermistir (Ocal ve Ergiil, 2020: 528-541).

Bu kitap boliimii ¢calismasinin amaci; son yillarda markalarin siklikla bir
pazarlama stratejisi olarak tercih ettikleri game-vertising uygulamalarinin;
etik kavrami Ozelinde incelenmesi olarak agiklanabilir. Bu dogrultuda
calismada; ilk etapta reklamlarda etik kavrami genel bir perspektiften ele
alinarak; daha sonrasinda ayri bir baslik altinda etik ve oyun ile entegre
reklamlarin iligkisi irdelenmektedir.

1. Reklamda Etik

Etik kavrami, “insanlarin birbirlerine ve kendilerine karsi davranislari
hakkinda bilgi veren ve rehberlik eden bir dizi ilke, deger ve karakter erdemi” olarak
tanimlanabilir (Spence ve Heekeren, 2005: 2). Bununla beraber; kavramin
tarihgesi Aristoteles’in etigi diger felsefi calisma alanlarimnin disinda tutarak,
spesifik bir disiplin olarak adlandirmasiyla birlikte Antik Yunan'a kadar
uzanmakta (Aristoteles, 2022; Pieper, 2012: 30) ve kavram o donemdeki
kelime kokeninin Tiirkge karsiligi olarak “ethos (aliskanlik, tiore, gorenek)”
anlamlarina gelmektedir (Pieper, 2012: 31).

Alan yazinda; is ve pazarlama etigi disiplini 6zelinde, “Teleolojik Yaklasim,
Deontolojik Yaklasim ve Gorecelilik Yaklasimi” olmak tizere i¢ farkli teorik
perspektifin mevcut oldugu soylenebilir (Torlak ve Tiltay, 2017: 127).
Teleolojik yaklasim, “bir davrams gerceklestikten sonra dogacak sonuclari etik
degerler agisindan inceleyen” perspektif olarak tanimlanabilir. (Ferrell ve
Gresham, 1985: 89). Deontolojik yaklasima gore ise “bir davramis kosulsuz
olarak uyulmas: gereken yasa, hukuk, gorev, ilke, hak gibi kavramlarla tutarlilik
gosteriyorsa”; ancak o zaman etik gercevede tanimlanabilir (Esen, 2020:
300). Gorecelilik yaklasiminin tanimi, “etiklig¢in Oznel bir perspektiften
bireysel deneyim ve grup deneyimlerinin baz alinarak degerlendirilmesi” olarak
aciklanabilir (Ferrell vd., 2022: 163).
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Reklamlar, tiiketicilerin hayatlarma girdigi ilk yillarda, etik konusu
ozelinde ¢ok ciddi yaptirimlari olan diizenlemelerin ve denetimlerin
etkisinden uzak olarak varliklarini stirdiirmelerine ragmen, ilerleyen
yillarda giin yiiziine ¢ikan endise ve elestirilerin 1s1g1inda; reklam etigi
hususu giindeme gelmeye ve alan yazinda kendisine yer bulmaya
baglamistir (Tektas vd., 2020: 106). Reklam etigi kavrami, Ozdemir ve
Yaman tarafindan, “Reklam ile ilgili paydaslarin, reklam hazirlama ve sunma
sirasinda uymast gereken ilkeler biitiiniinii segmesi ve ona uygun davranmasidir”
seklinde agiklanmaktadir (2016: 94). Bu tanimda bahsi gecen; “reklamin hedef
kitlesi” digindaki reklam sektoriindeki paydaglar, en genel perspektiften
“reklamveren”, “reklam ajansi” ve “reklamin yer aldigi iletisim araglar:” olarak
i¢ farkli boyutta siniflandirilmaktadir (Tosun, 2020: 552-557). Bu baglamda;
yapilan bir arastirma sonucu, bireylerin reklamin etikligine yonelik bir
problem ile karsilastiklarinda, yiiksek oranda “reklam ajanslarini” ve
“medyayr” mesul tuttugu bulgusunu ortaya koymaktadir (Ozdemir ve
Yaman, 2016).

Reklam etigi alan yazininda; karsilagilan problemler “etik ikilemler” ve
“etik hatalar” olarak adlandirilarak, iki farkli sekilde siniflandirilmaktadir
(Geng, 2016: 270). Etik ikilemler; adindan da anlasilacag: tizere, reklam etigini
farkli perspektiflerden degerlendiren otoritelerin, yasanilan durum 6zelinde
ortak bir fikirde uzlasamadiklari vaka 6rneklerini isaret eder (Aktuglu, 2006:
9). Etik hatalar ise; reklam aktorlerinin, etik dis1 oldugu kesin olarak herkesce
bilinen etmenlere reklam sunumlarinda bilingli olarak yer vermeleri olarak
tanimlanmaktadir (Tandaggtiines, 2016: 62).

Yurtdisinda yiiriitiilen bir arastirmanin bulgularina gore; reklamcilarin
reklam iiretimi siireclerindeki karar verme motivasyonlarinda ilk etkili
faktor; %47,6 orani ile hukuka uygunluk unsuru iken, etik degerler ise %27,6
orani ile ikinci sirada gelmektedir (Davis, 1994: 390). Bu baglamda; reklam
tireticilerinin etigi bu sekilde goz ardi edebilme egilimleri ve reklam etigi
teorisi alan yazininin gelisime agik bir alan olarak varligini siirdiirmeye
devam etmesinin dogal bir sonucu olarak; Drumwright (2012) reklam etigi
sorunlarimnin temel konu baghiklarini kapsayici bir reklam etigi teorisi gelistirme
Onerisinde bulunmustur. Model “micro level, meso level ve macro level” olarak
adlandirilan 3 farkli boyuttan olusmaktadir (Drumwright, 2012: 474). Yazar
micro level boyutunu tiiketiciye karsi etik sorumluluk diizlemi {izerinden
agiklamakta, meso level boyutunu reklam ajanslari, reklamverenler ve medya
gibi reklam aktorlerinin yer aldig1 rekabet ve is etigi odakli bir zeminden
tanimlamakta ve macro level boyutunu ise topluma kars: etik sorumluluk
perspektifinden degerlendirmektedir (Drumwright, 2012: 465). Benzer
sekilde; literatiirde yer alan geleneksel reklam etiginin kritik edildigi
temel konu basliklarini, reklamda bulunan etik dis1 unsurlarin; tiiketiciler
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tizerindeki rolii, rakipler tizerindeki rolii ve toplum tizerindeki rolii olarak
ozetleyerek siniflandirmak miimkiindiir (Torlak ve Tiltay, 2017: 170).

Reklamin, bireylere aslinda gereksinim duymadiklar1 ya da
duymayacaklar1 sifir kilometre ihtiyaclari tiiketilmesi zaruriymis gibi
kaniksatmaya yonelik etkin giicii; etik agidan en ¢ok elestirildigi konu
baghiklarindan ilki olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yaylagiil, 2009: 138).
Reklam o kadar giiclii retorik mesaj stratejilerini biinyesinde barindiran
bir aracgtir ki kendi kavramsal tanimlamalarini insa ettigi gibi; bir de bu
sayede mitkemmelliklerden oriilii “biiyiilii” bir diinya yaratip tiiketicilere
onu sunabilmektedir (Williams, 2005: 170-195). Bir baska deyisle; gliniimiiz
reklamcili§inda, bireyin kendisinin en ideal haline ve beraberinde bircok
miikemmelligi ona sunan bu yasama ulasabilmesi, tamamuiile onun reklamda
tanitilan {irtin ya da hizmetleri satin almasina baglidir (Dyer, 2010: 16-17).

Reklamlar bu biiyiiyii; tiiketici i¢in sembolik ve hedonik ihtiyaglarin
sanki rasyonel ihtiyaglar kadar gerekli ve oOnemli oldugu mesajinu
icerisine gizledikleri belirli “gdstergelerin” glicii sayesinde insa ederler
(Baudrillard, 2016: 89). Hedonik ve sembolik faydalarin reklamda; modern
diinyadaki bireyin her gecen giin daha ¢ok tiiketmek zorunda olan birisi
olarak resmedildigi bir “g0sterge” formu {iizerinden tiiketicilere iletildigi
goriilmektedir (Demirci, 2017: 13-16). Bir bagka deyisle; kapitalizmin
tiketim aliskanliklar1 izerindeki etkisinin bir tiir sonucu olarak; reklamdaki
rasyonel gostergelerin sembolik gostergeler ile yer degistirdigi sdylenilebilir
(Yavuz, 2007: 35). Aslinda postmodernlesme riizgari, tiiketim kiiltiirtinii
de etkisi altina almis ve tiiketici davraniglarinda giderek artan bir hedonik
ve sembolik tiiketim egilimi gozlemlenmeye baslamistir (Baudrillard,
2016: 94; Odabasi, 2014: 129). Ortaya ¢ikan bu durum ekonomik olarak en
yliksek sinuf igin “gdsteris¢i tiiketim” sonucunu dogurur iken (Veblen, 1934),
diger ekonomik siniflar i¢in herhangi bir markanin {iriin ya da hizmetinin
tiiketiciler tarafindan tercih edilme motivasyonlarinda; bir tiir “statii”,
“kimlik” ya da “yasam tarzi” elde etmeye yoOnelik onceligin mevcudiyeti
goriilmeye baslanmistir (Dagtas, 2012: 77-94; Yaylagiil, 2009: 138-142).

Tiiketime farkli anlamlar yiikleyen ve aslinda gercek hayatta elde
etmek istedigi rasyonel diizlemdeki arzu ve isteklerine hentiz ulasamayan
birey, reklamin sihirli diinyasindaki sembolik gostergeler araciligiyla
daha ¢ok tiiketerek sanki onlar1 elde edebilecegini varsayma yanilgisina
diisebilmektedir (Odabasi, 2014: 129). Tiiketicilerin reklamda yer alan iirtin
ya da hizmetleri satin almasi aracilig ile tiim dertlerine deva bulabilecegine,
yani bir bagka deyisle; negatif duygulanimlarini aligveris sayesinde
diizenleyebilecegine yonelik reklam vaatleri; bazen baz1 bireyleri daha fazla
saplantili bir sekilde tiiketmeye tesvik edebilmektedir (Gupta, 2013: 45;
Mikotajczak-Degrauwe ve Brengman, 2014). Saplantili satin alma (compulsive
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buying), “bireyin bir tiir stres yonetimi ve kendisini daha iyi hissetme aract olarak
aligveris yapmay: tercih ederek; daha sonradan bu sebeple hissedebilecegi olumsuz
duygular: gormezden gelme pahasina, satin alma davramgina miizminlesmis bir
sekilde devam edisi” olarak tanimlanmaktadir (O’Guinn, ve Faber, 1989: 149).

Reklamacilar, tiiketicilere aslinda gereksinimleri olmayan “suni ihtiyaglar:
(false needs)” satin almalar1 konusunda onlar1 ikna etmeye yonelik
mesajlar1 cesitli retoriklerle siislii bir formatta sunarken (Nas, 2017: 306),
arka planda siklikla reklam cekicilikleri (advertising appeals) unsurlarindan
faydalanmakta ve bu durum es zamanl olarak ayrica birgok etik sorunsalin
uretimine sebebiyet vermektedir (Elden ve Bakir, 2010). Bu baglamda;
reklam cekiciliklerine dayali etik sorunsallarin temelinde, markalarin
tiiketicilerin duygularin ele gegirerek; bu duygular: daha ¢ok tiikettirmek
amactyla kullanma ¢abalar1 yer almaktadir (Tayfur ve Yilmaz, 2018: 219).
Reklamda duygu cekiciliginin kullanilmasinin etik agidan elestirildigi
durumlara Ornek olarak; tiiketicilerin hayatta karsilasabilecekleri bazi
olumsuz durumlar1 yasamaktan kaginmalari i¢in onlara belirli bir tiriin ya
da hizmeti satin almalar1 gerektigini salik vererek; onlarin 6zgiir iradelerini
yonlendirme stratejisi {izerinden satin alma davranislarini etkileme amaci
tastyan tiirdeki reklam mesajlar1 tiretiminde “korku cekiciliginin” kullanimi
verilebilir (Hastings vd., 2004: .972; Beauchamp vd., 1984: 1).

Reklam etigi agisindan 6nem teskil eden bir diger konu; pazar ortaminda
olas1 bir haksiz rekabet ortam1 olusmasinin 6niine ge¢gmek ve ayni zamanda
tiiketicinin satin alacagi iiriin ya da hizmetler hakkinda dogru bilgiyi
edinebilmesini saglamak amaciyla; reklam mesajlarinda “aldatici, yaniltici ve
abartilmis” iddialardan kagiilmasinin gerekliligidir (Yologlu, 2016: 96). Bu
tarz iddialarin siklikla yer alabildigi reklam tiirlerine karsilagtirmali reklamlar
ya da tanikli reklamlar 6rnek olarak verilebilir (Tosun, 2007: 268-271).

Reklamlarin sunulacagr hedef kitle olarak ¢ocuklarin belirlenmesi;
cocuklarin hali hazirda gelisim c¢ag1 siirecinde olmalarindan dolays,
reklamlarin olas1 olumsuz etkilerinden kendilerini uzak tutamayacak
Ol¢tide korunmasiz oluslarina sebebiyet vermekte, boylelikle bu durum
diinyanin bir¢ok {ilkesinde endise yaratan etik sorunlarin basinda gelmekte
ve birgok tilke ¢ocuklarin uykuda olmadiklar: zaman diliminde reklamlarda
uygulanmas: gerektigini diistindiigi belirli smirlandirici uygulamalar:
hayata gecirmektedir (Green, 2016: 34-38).

2. Game- vertising 2 Uygulamalarinda Etik

Literatiirde genel perspektiften bakildiginda; reklamcilarin siklikla
tercih ettigi dijital oyun ile entegre edilmis “reklam oyun (advergame)” ve
“oyunigi reklam (in-game advertising)” (Lee & Youn, 2008: 1) olmak {izere

2 Calisma boyunca; game-vertising kavrami, reklam ve oyunun biitiinlestirildigi reklamcilik uygulamalarinin
hepsini kapsayan bir anlami igeren ‘semsiye kavram’ seklinde kullanilacaktir.
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iki adet uygulamanin varligindan soz edilse de “Interactive Advertising
Bureau” kurumu tarafindan “oyun etrafinda reklam” olarak adlandirilan
ti¢lincii bir tiir de bu uygulamalarin kapsamina dahil edilmistir (Kahraman
ve Kazangoglu, 2019: 237). Reklam oyun, “spesifik bir iiriin icin ve biitiiniiyle
reklam amacl olusturulmus oyunlar” olarak tanimlanmaktadir (Erdem, 2019:
758). Literattirdeki farkli perspektiflere gore; reklam oyun uygulamalari,
kimi kaynakta iiriin yerlestirme ve marka yerlestirme (Erdem, 2018: 215)
kimi kaynakta da bir tiir eglence yerlestirme ornegi olarak ele alinmaktadir
(Plummer vd., 2007: 60). Oyunici reklam ise “reklamcilarin, markalarinin
iirtinlerini veya hizmetlerini tanitmak icin ticari bir oyuna yerlestirmesi” olarak
tanimlanmaktadir (Youn ve Lee, 2012: 388). Tanimlardan da anlasilacag:
tizere; reklam oyun ve oyunigi reklam uygulamalari arasindaki teknik
bazdaki en temel yapisal fark; reklam oyunlarin c¢ogunlukla sadece
tek bir markay: igeren ve aym1 zamanda dijital ortamdaki bir¢ok farkh
kanalda paylasima daha yatkin formatta insa edilebilmesiyken, oyunigi
reklamlarin ayni anda bircok markaya ev sahipligi yapabilecek sekilde
dizayn edilebilmesidir (Cauberghe ve De Pelsmacker, 2010: 5). Oyun
etrafinda reklam ise; “gecis reklamlar: (interstitials), capraz promosyonlar (cross
promotions), sponsorluklar ve serit reklamlar (banners)” gibi oyun ile iligkili
farkli uygulama tiirlerini kapsayic1 yapidaki reklamlarin ana bashig: olarak
tanimlanmaktadir (Kahraman ve Kazangoglu, 2019: 243; Smith vd., 2014:
98). Tiim bu bilgilere ek olarak; game-vertising kavramu ise literatiirde oyun
ile entegre hale getirilmis tiim reklam uygulamalarinin tek bir ¢at1 altinda
toplanmasi seklinde; ana baslik formatinda da kullanilabilmektedir (Erdem,
2018: 261-262).

Game-vertising uygulamalarmin firmalar tarafindan tercih edilmesinin
sebebi, hedef kitlesi ile etkilesimli bir hikaye anlatis1 tizerinden; tiiketicilerin
zihninde kalic1 bir iz birakmada anahtar olarak kabul edilebilecek marka
konumlandirmasinin olusumuna destek olabilmektir (Yiiksel, 2009: 164). Bu
bilgiyi destekleyen arastirma sonuglarina gore de reklam oyunlarda yer alan
markalarin tiiketicilerin markay1 hatirlamasi tizerinde olumlu rolii vardir
(Cauberghe ve De Pelsmacker, 2010; Nelson, 2002). Bu baglamda; oyun ile
biitiinlesmis reklam uygulamalarinin markalara sagladig1 avantajlardan bir
digeri ise dijital olmayan mecralardaki yayinlanan reklamlarin maliyetine
nazaran neredeyse yok denecek kadar az olusudur (Yiiksel, 2009: 148). Ayni
zamanda bir¢ok pazarlama stratejisinin aksine, bu uygulamalarin en 6nemli
avantajlar1 arasinda; reklam mesajinin zamandan ve mekandan bagimsiz
olarak markalar tarafindan tiiketiciye iletilebiliyor olusu yer almaktadir
(Agante ve Pascoal, 2019: 287).

Her ne kadar reklam oyun ve oyunigi reklam gibi uygulamalar reklam
profesyonelleri icin dijital medya ile biitiinlesmis yapilar1 sayesinde etkili
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birer pazarlama stratejisi olarak kabul edilerek siklikla tercih edilseler
de bu tarz uygulamalarin 6zellikle ¢ocuklar ve gengler {izerindeki etik
diizlemdeki etkileri hala tartismalidir (Sharma, 2020: 30). Cocuklarin
game-vertising uygulamalar1 da dahil bir¢ok pazarlama uygulamasinda
ozellikle de gida gibi {irlin segmentleri sz konusu oldugunda; hedef
kitle olarak belirlenmesinin stratejik nedeni, ¢ocuklarin ebeveynlerinin
satin alma kararlarma yon verebilme becerilerinin yiiksek olusundan
kaynaklanmaktadir (Giilarslan, 2011: 135; Berey ve Pollay, 1968: 70).
Bununla beraber; igerik analizi yontemi {izerinden yiritiilen bir
aragtirmanin bulgularina gore; gida iiriinii tanitim1 igeren reklam oyunlarin
igerisinde yer alan gida maddelerinin yaklasik %83,8'i besleyici ozelligi
yliksek olmayan ve dolayisi ile saglik {izerinde olumsuz etki yaratabilecek
potansiyele sahip tiriinlerden olugsmakta ve bu durum cocuklarin saglig:
agisindan etik bir endise ortami yaratmaktadir (Lee vd., 2009: 145). Nitekim
bu endisenin ortaya c¢ikisiyla beraber, bir¢ok farkhi {ilkede obezitenin
kiiciik yaglardan itibaren yayginlasmasi sebebiyle; literatiirde reklam oyun
uygulamalarinin igerisinde bulundugu bir¢ok reklam tiiriiniin, ¢ocuklarin
bilingaltin1 beslenme konusunda nasil etkiledigi hususu tartisilmaya ve
arastirilmaya baslanmistir (Hastings vd., 2003; Kraak, 2006). Bu paralelde;
The Guardian gazetesinde yer alan bir makaleye gore; ¢gocuk yas grubunda
yayginlasan obezite saglik sorununa ¢oziim gelistirmeye yonelik bir adim
olarak; Ingiltere’deki otoriteler, kapsamia “reklam oyun” uygulamasinin
da dahil oldugu; saglik icin tehdit olusturabilecek atistirmalik tarzdaki
gida irtinlerinin tanitiminmi yapan bir¢ok reklam tiiriinde, ciddi oranda
kisitlamaya gidilmesi gerektigine yonelik onerilerde bulunmustur (Sweeny,
2015). Bununla beraber; game-vertising uygulamalarinin ¢ocuklarin saglikli
ya da saglik icin risk olusturabilecek potansiyeldeki gida {irtinlerini tercih
etmeleri {izerinde yonlendirici bir role sahip olabilecegine yonelik goriisii
destekler sekilde; yapilan bir arastirma sonucu, saglikli gida tirtinlerinin yer
aldig1 reklam oyunlara maruz kalan ¢ocuk tiiketicilerin, oyun aktivitesinden
sonra saglikli gida tiriinlerini tercih etme egilimlerinin daha fazla oldugu
bulgusunu ortaya ¢ikartmistir (Pempek ve Calvert, 2009).

Game-vertising uygulamalarinin gida reklamlar: 6zelinde yaratabilecegi
etik sorunlar bunlarla smirli kalmamaktadir. Tipki geleneksel medya
kanallarinda “aldatici, yanmiltict ve abartilmis” iddialar igererek sunulan
reklamlar gibi (Yologlu, 2016: 96); reklam oyun uygulamalarinda da sagliksiz
olarak nitelendirilebilecek gida {irtinlerinin tanitimina yonelik mesajlari,
sanki ¢ocuklar o iirtinleri tiikettikten sonra kendilerini daha enerjik ve giiglii
hissedebileceklermis gibi gerceklikten uzak bir formatta yansitmak, ciddi
bir etik probleme isaret etmektedir (Calvert, 2008: 209-210). Ciinkii cocuklar
reklam ve oyunun biitiinlestigi uygulamalarda yer alan marka karakterlerine
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kars1 hissettikleri sempatiden dolays; o karakterlere yonelik giiven duygusu
insaedebilmekte ve sonrasinda gelistirdikleribu giiven duygusunu reklamda
yer alan markaya transfer edebilmektedirler (Choi vd., 2013). Yani bir baska
deyisle; cocuklar game-vertising uygulamalarinda sunulan ikna edici reklam
mesajlarini hem markaya kars: gelistirdikleri giiven duygusunun hem de
yaniltici iddialar1 gercek iddialardan heniiz ayiramamalarinin etkisiyle
sorgusuzca dogru olarak kabul edebilmektedirler.

Game- vertising uygulamalarmin etik yonden elestiri aldig1 noktalardan
tglinciisti; reklamin oyun igerisine yerlestirilerek sunuldugunda,
tiiketicilerin maruz kaldiklar: iletinin reklam olduguna yonelik net bir
alginin onlarda heniiz olusmayis: ile ilgilidir (Tandasglines, 2015: 273;
Elden, 2016: 552). Yapilan bir arastirmanin sonucu bu savi destekler sekilde;
reklam oyun uygulamalarinda tiiketicinin algisinda, oyun olgusunun
reklam kavramindan daha ¢ok 6n plana ¢iktigini vurgulamaktadir (Bozkurt
ve Oyman, 2016). Bu durum,; literatiirde “reklamin belirsizlestirilmesi” olarak
tanimlanmakla beraber (Kalan, 2016: 82), reklamin kendisini net ve belirgin
olarak ortaya koymayan bu hali hangi mecrada yaymlanir ise yayinlansin
etik perspektiften elestiri alan bir konumdadir (Ulker, 2021: 486).

Kendisini oyunun sundugu eglence ¢ekiciliginin golgesinde birakarak;
asil amac1 ¢ocuklar: tiiketime tegvik etmeye yonelik bir tiir pazarlama
stratejisini hayata gecirmek olan game-vertising uygulamalarinda; reklam:
belirsizlestirme yontemi araciligiyla yapilan tiriin tanitimlarinda ¢ocuklarin
hedef kitle olarak segilmesi hususu literatiirde etik agidan ayrica olumlu
karsilanmamaktadir (Youn ve Lee, 2012: 395; Moore, 2004: 164). Ciinki
¢ocuklarin, reklamlarin; iirtiniin ya da hizmetin satin alinmasin saglamak
gibi ticari yonii agir basan bir amaci oldugunu, net olarak kavrayabilmeleri
yoniindeki gelisim siiregleri ancak 11 yasindan sonra baglamaktadir (John,
1999: 204). Diinyaca tinlii gida markalarindan birisi olan Kellogg'un bu etik
hassasiyeti goz oniinde bulundurmasi olarak yorumlanabilecek bir sekilde;
belirli bir besleyici degerin altinda olan ve 12 yas altindaki ¢ocuklarin hedef
kitle oldugu gida iirtinlerinin reklamlarini geleneksel ya da dijital hicbir
iletisim kanalinda yayinlamama karar1 almistir (Teinowitz, 2007).

Game-vertising uygulamalari, marka profesyonellerine, hedef kitlelerine
yonelik kendimiisteriiliskileri yonetimistireglerine faydali olabilecek 6nemli
verileri elde ederek; bu sayede hem potansiyel miisteri profillerini daha net
analiz edebilmeleri hem de es zamanli olarak tirtinlerinin tanitimini bir arada
yapabilmeleri firsatlarini tanirlar (Ozkaya, 2010: 468). Ornegin; moda iizerine
kurgulanmais reklam oyunlarda, bireylerin oyundaki karakterlere giydirmek
icin tercih ettikleri tasarimlar, moda markalar1 tarafindan tiiketicilerin
tercihleri 6zelinde kaydedilebilmekte ve boylelikle hangi tasarimlarin daha



Game-vertising Dijital Cagda Oyunlastirma ve Reklam ‘ 179

cok kisi tarafindan begenildigi ya da hangi tasarimlarin daha az begenildigi
tespit edilerek; bu sayede markalarin, yeni sezon kreasyonlarini belirleme ve
gelistirme, pazarlarina yeni giris yaptiklar: farkl kiiltiirlerin giyim zevkleri
hakkinda bilgiye vakif olarak hem pazar arastirma masraflarini azaltma
hem de hedef kitlelerinin tiiketici davranislarini ¢éziimleme firsati ellerine
gecmektedir (Ayada ve Elmelegy, 2014: 150).

Markalarinmiisteriiliskileriyonetiminietkilibir sekilde ytirtitebilmek adina;
reklam oyun deneyimi sirasinda bireylerin kisisel verilerini kaydetmeleri
(Nelson, 2005: 169), pazarlama faaliyetleri agisindan faydaliymus gibi
goriinen fakat etik agidan ise ciddi anlamda tartismali bir konudur. Ciinkii;
markalarin bu tarz dijital reklam uygulamalar ile tiiketicilere ait bircok
bilgiyi ve onlarin aliskanliklarinin “dijital izlerini” (Atabek, 2006: 3), bir
tiir “veri destekli pazarlama” cabasi igin kayit altina alarak, tiiketicilere 6zgii
“davramsgsal segmentasyon” olusturmasi esnasinda (Kotler vd., 2021: 159-
162); tiiketiciler hangi verilerinin ne tiir amaglar ile markalar tarafindan
elde edildigi ve saklandig1 hususlarinda kapsamli bir sekilde bilgi sahibi
olamamakta (Ozkaya, 2015: 295), dolayisiyla kisisel bilgilerinin giivende
olup olmadigindan o6tiirti endiseye kapilabilmektedirler (Kotler vd., 2021:
18).

Kisisel verilerin gizli kalmasi gerektigi hususunda; cocuklarmn yetigkinlere
gore daha az bilgi sahibi olmalarindan 6tiirii; onlarin kendilerine ait 6zel
bilgileri¢okdahasorgusuzcareklamoyunoynarkenpaylasabilmekapasiteleri
bilinmesine ragmen, markalarin benimsedikleri veri tabanlarina biraz daha
fazla bilgi eklemesine yonelik pazarlama stratejisi adina; ¢ocuklarin kisisel
verilerini elde etme ¢abalar: etik agidan ayrica elestirilmektedir (Dahl vd.,
2009: 53). Tiim bu bilgilerin 1s5181nda; markalarin yas grubu ayirt etmeksizin
tiim bireylerin 6zel hayatlarina dair bir¢ok bilgiyi ve bu bilgileri istedigi
sekilde yonetme giiciinii ellerinde bulundurmalar1 sebebiyle; tiiketici ve
marka arasinda giig esitsizligine dayali bir iligski olusmakta ve yasanilan bu
durum ciddi anlamda etik bir sorunun varligini isaret etmektedir (Zwitter,
2019: 167).

Game-vertising uygulamalarinin ¢ocuklarin ve genclerin psikolojik
gelisimlerine olast olumsuz etkileri, reklam oyunlara etik gergeveden
yoneltilen elestirilerden bir diger ana baslik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu baglamda cocuklarin psikolojik gelisimine yonelik birinci endise,
reklam oyunlarin ¢ocuklarin yaraticiliklarini besleyebilecek sosyal zaman
aktivitelerinin yerini alarak, onlarin yaraticiliklarinin gelisimine ket
vurabilme potansiyeli hakkindadir (Tandaggiines, 2015: 274). Ikinci endise
ise, reklamin oyun ile biitiinlestigi bu uygulamalarin siddet unsurunu oyun
kavrammin igerisine gizleyerek; bir tiir manipiilatif duygusal cekicilik
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yaratma haliyle, cocuk ve geng yastaki bireylerde fiziki ve sozel siddet
egilimini tetikleyebilme kapasitesinin yiiksek olusu ile ilgilidir (Majid ve
Rad, 2012: 40).

Son olarak; game-vertising uygulamalarinin etik agidan elestirildigi
farkli bir konu baghg; ise televizyondaki reklamlarin belirli siire igerisinde
yayinlanmasina yonelik net bir cergevesinin olmasinin aksine oyun ile
entegre olmus reklam uygulamalariin igerisinde yer alan reklamlar ile ilgili
belirli bir yogunluk ya da zaman kisitinin olmayisidir (Ulker, 2021: 502).

Sonug Yerine

Geleneksel reklamciligin etik olan ve olmayan yonleri ¢cok uzun yillardan
beri tartisilagelmistir (Spence ve Van Heekeren 2005). Dijitallesmeyle
beraber tiiketicilere ulasmanin kolay, farkli ve etkileyici yollarin1 arayan
markalarin son yillarda en fazla tercih ettigi reklam tiirleri arasinda; dijital
ile biitlinlesmis ve etkilesim giicii yliksek olan game-vertising uygulamalar:
yer almaktadir (Yiiksel, 2009: 148). Bununla beraber, bireylerin giin
igerisinde maruz kaldig; iletisim mesajlarinin ¢ok biiyiik bir kisminin dijital
medyanin iiretimlerinden olusmaya baslamasy; etik ilkelerin bu yeni mecra
icin tekrardan yapilandirilmasi durumunu zaruri bir hale getirmistir (Binark
ve Bayraktutan, 2013: 25-26).

Literatiirde game-vertising uygulamalariin yarattig1 etik endiseler en
ozet haliyle; oyunile biitiinlesen “reklamin belirsiz hale gelisi”, oyun esnasinda
tiikketicilerin kisisel verilerinin kayit altina aliabilmesi, bu uygulamalarda
siklikla obezite gibi saglik sorunlarini tetikleme potansiyeli yiiksek gida
tirtinlerinin tanitiminin yapilmasi ve bu sirada sagliksiz tirtinlerin reklam
mesajlarinin Ozellikle gocuk tiiketicileri yaniltma olasili1 yiiksek iddialar
esliginde sunulmasi, reklam oyunlardayer verilen siddetin cocuk ve genglerin
psikolojisini olumsuz yonde etkileyebilme giicii, bu uygulamalardaki
reklamlarin maksimum yayinlanma siiresi ile igerecegi reklam sayisinin net
olmayis1 ve giinliik zamaninin ¢ok ciddi bir kismini oyun oynayarak gegiren
kiigtik yaglardaki bireylerin gelisim siireglerinin bu durumdan olumsuz
etkilenme riski olarak siralanabilir (Ulker, 2021;Tandaggtines, 2015; Majid
ve Rad, 2012; Youn ve Lee, 2012; Dahl vd., 2009; Lee vd., 2009).

Reklam etiginin gelisim yolu kat etmesinde reklamcilik sektoriinde yer
alan tiim aktdrlerin katkilar1 birbirinden degerli ve énemlidir (Ozdemir ve
Yaman, 2016: 94). Bu baglamda, game-vertising uygulamalarinin, etik bir
cerceve icerisinde netlik kazanarak sekillenmesine, reklam etigi hususunda
spesifik olarak gelistirilecek kuramlarin da hatir1 sayilir oranda yarar
olacaktir (Drumwright, 2012). Aynizamanda, game-vertisinguygulamalarinin
tiiketiciler tizerindeki etkisini detayli inceleyen arastirmalarin yapilarak; bu
tarz reklamlarin etik gercevesinin belirlenmesi hususu etik uygulamalarin
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hayata gecirilmesi agisindan ciddi 6nem tasimaktadir (De La Hera, 2019:
18). Bu sav1 destekler sekilde; yapilan arastirmalar reklam oyunlarda saglikli
gida tirlinlerinin tanitimina yer verildiginde; cocuk tiiketicilerin saglikl gida
tirtinlerini tercih etti§ine yonelik bulgulari ortaya koymaktadir (Pempek
ve Calvert, 2009). Bu sayede; reklam oyunlarin sahip oldugu bu giici,
cocuklarin daha saglikli gida tiriinlerini tercih etmeleri ve saglikli beslenme
davraniglarina yonelmelerini saglayacak sekilde insa edilen reklam mesajlar:
sunumunda degerlendirebilmenin de kapis1 aralanmaktadir (Mallinckrodt
ve Mizerski, 2007: 98).

Reklam etiginin sadece teorik literatiir bilgisi olarak kalmamas: igin
uygulamada da hayat bulmasi ayrica nem tasimaktadir (Snyder, 2017: 173).
Bu baglamda, Drumwright, ve Murphy (2004); calismalarinda etik miyopi
(moral myopia) ve etik suskunluk (moral muteness) olarak adlandirilan; reklam
etigi ile ilintili iki kavramdan s6z etmektedirler. Yazarlara gore; etik miyopi,
“etik konulara odaklanilmasini engelleyen etik goriisiin bozulmast”; etik suskunluk
ise, “reklam profesyonellerinin nadiren etik konular iizerine konusmalar1” olarak
tanimlanmaktadir (2004: 7). Bu baglamda; yazarlar sunduklar1 bu tanimlarin
ekseninde, reklam profesyonellerinin reklam etiginin gelisimi hususundaki
katkilarinin ne kadar 6nemli oldugunun altini ¢izmektedirler.

Son olarak; dijital medya okuryazarliginin spesifik bir kolu olarak; “dijital
reklam okuryazarligi” konusunda cocuklarin ve genglerin bilgilendirilmesi,
onlarin maruz kaldiklar1 game-vertising gibi uygulamalardaki mesajlar etik
cerceveden degerlendirebilme becerilerini kazanmalar1 agisindan ciddi bir
Oonem tegkil etmektedir (Erdem, 2014: 281-282).

3 “Moral” kavrami 1ngilizce ‘den Tiirkge “ye cevrildiginde “ahlak” kelimesine karsilik gelmektedir. Fakat bu
calisma igin daha uygun olacag: diistincesiyle; boliim 6zelinde kavramin “etik” kelimesine karsilik gelecek
sekilde Tiirkge ye gevrilmesi tercih edilmistir.
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Onuncu Boliim

Siyasal Reklam Dijital Oyunda: Obama Secim Kampanyasi Ornegi
Nursel BOLAT?

Giris

Reklam sektoriiniin mal ve hizmet pazarlamasinda gostermis oldugu
basarilar siyasi partilerin de bu alanda goriilmesini saglamistir. Siyasi
partiler kitlelere kendilerini tanitmak, prestij saglamak ve se¢menleri ikna
etmek icin reklam ajanslar ile is birligine gitmektedir. Siyasi se¢imlerde
adaylarin hedef kitle tizerinde kimlik ve imaj olusturma amach olarak
reklam kampanyalar1 planlamalar1 yaninda en biiyiik hedefleri, se¢imi
kazanmaktir. Bu nedenle siyasi reklamlardan beklenen en 6nemli sonucta
oy potansiyellerini arttirmaktir. Se¢gmenin tutum ve davranigmin tespit
edilmesi reklamcilik agisindan gerekmektedir. Bunu belirleme se¢menin
hangi mecrada bulundugu yaninda mesajin icerigi ve medyanin se¢imini
belirlemede 6nem tagimaktadir.

Siyasal reklamcilikta ilk hedef siyasi lider ya da partinin yapici ya da
olumlu o6zelliklerinin belirlenen hedef kitleye uygun mecradan se¢mene
duyurulmasidir. Siyasalreklamlar dadiger reklam tiirlerinde oldugu gibikisa
zamanda sonug alma ¢abasindadir. Bunun igin siyasal patilerin ya da parti
liderlerinin basarili siyasal kampanyalar ve reklamlar gerceklestirebilmeleri,
hedef kitleye uygun mesajlarin olusturulmasi, segmenlerin iyi bilinmesi ve
dogru mecrada yakalanmas: ile miimkiin olmaktadir. Siyasal reklamcilik
diger reklam faaliyetlerinde oldugu gibi medyadan yer ve zaman satin
almakta, siyasal igerige sahip mesajlarini se¢cim donemlerinde, segimi
kazanmak igin hedefkitle ile bulusturmaktadir. Siyasal reklamlar reklamcilik
alaninda gelisen teknikleri kullanmalar1 yaninda her gegen giin cesitlenen
reklam mecralarini da kullanmaktadr.

Gelisen teknolojilerle ortaya ¢ikan yeni reklam mecralar1 arasinda yeni
medya faaliyetleri, online reklam mecralari olarak farkli bicimlerde siyasal
reklamcilik agisindan da 6nem kazanmaktadir. Bu kapsamda sosyal medya
aglari, dijital reklamailik, dijital oyunlar ve mobil iletisim yontemleri,
yeni iletisim ortamlarmin ana bilesenleri olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Gegmisten bugiine bos zaman etkinligi olarak 6nemli yere sahip olan oyun
kavrami, yeni iletisim teknolojileri ile baglantili bicimde farkli boyutlara
ulagmaktadir. Ozellikle internet ve bilgisayar teknolojileri acisinda artan
olanaklar ile birlikte dijital oyun kavrami baska boyutlar kazanmaktadir.
Dijital platformlar tizerinden oyun oynama sadece bir eglence araci ile sinirh

1 Dog. Dr., Ondokuz May1s Universitesi ileﬁsim Fakiiltesi Radyo, TV ve Sinema Boliimii, nurselbolat@gmail.com
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kalmayarak, onemli bir pazarlama ve reklam mecrasimna dontismektedir.
Biiyiik ve genis boyutlara ulasan, bilgisayar ya da mobil platform temelli
oyunlar tiiketim aliskanliklarini etkileyen itici gii¢ olmas: yaninda reklam
ortami olarak da yeni reklam uygulama bigimleri ortaya ¢ikarmaktadir.
Bunlar arasinda dikkat ¢eken oyun igi reklamcilik, reklam sektoriine hizl
bir bicimde girmektedir. Oyun ici reklamcilik diger reklam mecralarinda
kullanilan reklam tiirlerini kendi i¢inde barindirmaktadir.

Bu calisma kapsaminda siyasal reklamcilik, siyasal reklamciligin yeni
reklam mecralarini kullanimi ve oyun i¢i reklamciliga siyasal reklamlarin
yerlestirilmesi incelenmektedir. Bu kapsamda, 2008 yil1 segcim déneminde
yeni mecralar1 etkin bicimde kullanan ilk siyasi parti olmasi nedeniyle,
amagh 0rneklem yontemi ile segilen Barack Obama’nin reklam kampanyasi
orneklem alinmaktadir. Siyasal reklamlarin oyun i¢i reklamcilik sektoriinde
kullaniminin bir 6rnegi olarak yine Obama’nin kullanmis oldugu reklamlar
¢alismaya dahil edilmektedir.

1. Siyasal Reklamcilik

Politik yasamda, siyasal partiler ve adaylar, “politika tiretimi, kararlar,
icraatlar, rekabet, ittifak ve karsitliklar, siyasal sistem tartismalar1 vb.”
cercevesinde birbiri ile baglantili bigimde harmanlanirken, bunun yaninda
bu siyasal siireci yoneten kisi konumunda kurumsal ve bireysel aktorler
referans noktalari olusturma siirecinde toplumun kiiltiirel, iktisadi
ve egitimi agisindan da politikalar ortaya koymaktadir. Politikanin
temel akisi icerisinde bu dinamik ve siiregler, bazen oldukga belirgin bir
bigimde, sistemli, tutarli ve biitlinliik igerisinde, bazen de olagan, siradan
gibi goriinen bir tavir, tutum, hal, davranis ya da hareketlerle bu alanda
bir iletisim siirecinin varligini yansitmaktadir. Her zaman agik bicimde
goriilmese de politik yasamda siirekli bir sekilde var olan mesaj {iretimi,
mesajlarin tasinmasi ve paylasimi, toplumsal gergekligin iletisim ve kitle
iletisimi tizerinden sunumu yontemi ile hedef kitle ile bulusturulmaktadir
(Bekiroglu, 2020: 24-25). Dolayisiyla politika ve iletisim gereklilikleri
gercevesinde bir arada ilerlemekte, birbirinden destek almaktadir. Buda
siyasal ¢alismalar ve reklam alanini birbirine giiglii bigimde yaklastirmakta,
siyasal pazarlama alan1 reklamcilig: aktif bicimde kullanmaktadir.

Siyasal reklamcilik, siyasal kimlik ve imgelerinin se¢menlere ulastirilmasi
icin yiiriitiilmekte olan ve genellikle kitle iletisim araglari tizerinden
pazarlanan reklam siirecini tanimlamaktadir (Mutlu, 1995: 304). Bir baska
tanimlamada siyasal reklamclik “bir adayin potansiyel se¢menlerine
uygunlugunu ortaya koymak, aday1 en yiiksek sayidaki se¢men kitlesinin
ve kitledeki her bir se¢menin tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle
farkini yaratmak ve minimum aragla, bir kampanyay1 kazanmak i¢in gerekli



188 ‘ Game-vertising Dijital Cagda Oyunlastirma ve Reklam

olan oy sayisini elde etmek icin kullanilan tekniklerin tiimii”diir (Onay,
2012: 46). Reklamcilikta temel hedef ikna etme amac tasidigindan, siyasal
reklamciligin amaci da partiye taraftar kazandirmaktir. Siyasal reklamlarin
basarisi, aday veya partiye kazandirmis oldugu oy orani ile baglantilidir
(Ozkan, 2004: 17). Siyasal reklamlar, secimlerdeki oy potansiyelinin reklami
yapilan aday veya parti yoniine olumlu bigimde doniistiiriilmesini saglama
cabasi tagimaktadir. Bu nedenle bugiin secimlerde aday ya da partiler oy
oranlarini yiikseltmek igin siyasal reklamcilig1 yogun olarak kullanmaktadir.

Se¢im kampanyalari ticari reklam tekniklerini aktif bigimde kullanilmaya
baslanmakta ve se¢im kampanya silirecini mal ve hizmet tanitim
kampanyalarina dontistiirdiigii goriilmektedir. Bu doniisiim propaganda ve
reklam kavramlarini birbirine yaklastirirken beraberinde siyasal reklamcilig
ortaya cikarmaktadir (Yalin, 2006: 169). Siyasal reklamlar, hangi partiye oy
verecegi konusunda kararli se¢gmenleri ikna etmekten ¢ok, ozellikle “ytizen
oy” diye tanimlanan, se¢imler yaklasmasina ragmen heniiz hangi partiye
oy verecegine karar veremeyen kitleyi yonlendirme ¢abasindadir (Aziz,
2011: 69). Dolayisiyla siyasal reklamlarin asil hedef kitlesi bu kararsiz
se¢gmenleri kendi partisine cekmektir. Ayrica, iyi hazirlanmis siyasal
reklamlar ve reklam calismalar1 kararsiz segmenin aday ya da partiye karsi
olumlu alg1 gelistirmesini saglamaktadir. Kat1 tutum sergileyen se¢gmen
siyasal reklamla oyunu degistiremese de partiye karsi daha yumusak tutum
sergilemesi de miimkiin olmaktadir. Bunun i¢in siyasal reklamlar, aday ya
da parti tarafindan reklam mecralarindan yer ve zaman satin alinmak tizere
se¢gmende tutum degisikligi saglamay1 amaglanmaktadir.

Bugiin artik secimler neredeyse kitle iletisim araglar1 {izerinde
yuriitiilmekte ~ ve  se¢menlerin  adaylarla yiiz yiize iletigimi
gerceklesmemektedir. Bu nedenle secim siirecinin etkilenmesinde medya
onemli islevler tistlenmektedir (Yildiz, 2002: 3). Siyasal reklamcilik igerik
bakimindan diger reklam yontemlerinden farkli 6zellik tasimasina ragmen
yontem bakimindan ticari reklamcilik 6zellikleri gostermektedir. Siyasal
reklamlar, reklamin kullanildig1 mecraya gore, parti ya da adayin se¢im
kampanyasini ve parti felsefesini yansitacak bicimde reklam ajanslar
tarafindan hazirlanmaktadir. Reklam ajansi bu kapsamda aday ve partinin
imajin1 belirleyerek, ¢calismalarini bu imaja gore diizenlemektedir.

Imaj, hedef kitlenin bireyi nasil gordiigii ya da algiladigini ifade
etmektedir. Siyasal reklamlarla se¢cmende olusan aday imaji, adayin
glivenilirligi yaninda se¢men {izerinde diirtistliigii, ciddiyeti, giicii, zekasi,
uzmanhig: ve yeterliligi gibi kendine 6zgii 6zelliklerini ortaya koymasini
saglamaktadir. Dolayisiyla se¢cmenin goziinde aday, gorsel bir betimlenme
gerceklestirmektedir. Siyasi aday se¢gmen karsisinda taninir olmakta ve dis
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goriiniisiiyle segmenle iletisim kurmaktadir (Uztug, 2007: 61-62). Amaci
iktidar1 elde etmek olan partiler, bu baglamda birbirinden farkli yontem
ve taktikler gelistirerek se¢menlerin karsisina ¢ikarak, siyasal reklamlar:
bu siiregte etkin bicimde kullanmay1 amaglamaktadir. Siyasal reklamlarla
siyasi parti ya da aday, hem kendi icraatlarini topluma 6verek olumlu imaj
yaratmaya, hem de rakip partinin ya da adayin elestirisini yapmakta ve
bdylece rakibinin se¢menin goziinde degerini diisiirmeye calismaktadirlar
(Balc1, 2007: 99). Bugiin siyasal reklamlar, ozellikle sanayilesmis, giiglii
ekonomik yapiya sahip, gelismis reklamcilik sektoriinii yonlendiren
demokratik toplumlarda daha yogun ve etkin kullanilmaktadar.

Siyasal reklamlarin etkisi konusunda yapilan calismalarda, reklamlarin
sonuglar1 etkilemede az ya da ¢ok bir etkisi oldugu yoniindedir. Siyasal
reklamlar bu cercevede {ii¢ kategoride degerlendirilmektedir. Buna gore
ilk kategori “se¢menlerin bilgi diizeylerine etkileri” kapsaminda yapilan
arastirmalarda, segmenlerin oy verdikleri adaylarin adlarin bile bilmeyeler
oldugu belirtilmektedir. Siyasal reklamlar igin hazirlanan reklam
filmlerinin hem adaylarin taraftarlar1 tarafindan hem de rakip taraftarlar
tarafindan izlendigi gozlenmektedir. Dolayisiyla hazirlanan reklam filmleri
secmenlerin bilgilendirilmesini saglamaktadir. Ikinci kategori “se¢cmenlerin
adaylara iliskin algilamalarina etkisi”ne gore, siyasal reklamlarin adaylarin
imajlarina olumlu etki ettigi yoniinde olmakta, ancak olumsuz ve saldiri
niteliginde hazirlanan siyasal reklamlarin adayin imajini negatife ¢evirdigi
de goriilmektedir. Uglincii kategori ise, “secmenlerin oy tercihlerine etkisi”
yoniinden reklam filmleri incelendiginde se¢gmenler {izerinde etkisi oldugu
yoniinde giiclii kanitlar bulunmaktadir. Bu etkinin 6zellikle son anda karar
veren se¢menler agisindan daha yiiksek oldugu belirtilmektedir (Devran,
2004: 16-17).

Siyasal pazarlama ve siyasal reklamcilik alaninda reklam veren siyasi
parti tarafindan reklamcidan beklenen yaptig1 calismalar sonucunda oyunu
arttirmasini saglamasidir. Reklamci agisindan siyasal reklam bir iletisim
unsuru olurken, siyasi parti ya da adaya gore oy hacminin arttirilmasi
baglaminda degerlendirilmektedir. Bu durum genellikle reklama ile
reklam veren arasinda ciddi bir ¢atisma konusu olarak ortaya ¢iksa da son
sozli reklamci soylemektedir. Reklamci profesyonelce yaptigi isin dogru
oldugunu bilmektedir. Reklamc1 bu dogrultuda hareket ederek, iletigim
ozelliklerini en etkin bi¢imde kullanmaktadir. Reklamcilarin siyasal
reklamdan temel beklentisi verilen mesajin hedef kitle tarafindan doru
algilanmasidir. Dolayisiyla dogru algilanan reklam mesaji hem reklamc
hem de siyasi parti agisindan dnem tasimaktadir.
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2. Siyasal Reklamcilikta Medyanin Rolii

Siyasal reklamcilik siyasal iletisim siirecinde Onemli bir konuma
gelmektedir. Siyasal partiler ve adaylar, siyasal reklamlarla duygusal
mesajlar1 yaninda rasyonel yaklasimlarini da pozitif ve negatif mesajlarla
se¢cmenlerine dikkat ¢ekici bicimde aktarmaktadir. Anlatilarinin temelinde
kendilerini etkili bicimde se¢mene sunmak, partilerini eniyi oldugu yoniinde
on plana ¢ikarmak ve ikna etmeye ¢alismak agisindan motivasyon saglamak
amaglanmaktadir. Biitiin bunlarin temelinde de se¢gmenin davraniglarini
degistirmek yatmaktadir (Bekiroglu ve Cakin, 2016: 351). Siyasal reklamcilik
kavrami gergevesinde reklamcilik yaklasimi reklam mecralarini kullanmay1
zorunlu kilmaktadir.

Kitle iletisim araglari, dogalar1 geregi siyaset ile yakin baglanti icinde
bulunmaktadir. Genis izleyici kitlesine sahip olan kitle iletisim araglar:
mesajlarini kitlesel bicimde dagitmalari nedeniyle karmasik bir yapi
icermektedir. Iginde bulunulan yiizyilinda iletisim alaninda kullamlmaya
baslanan radyo ve televizyon, siyasal iletisim agisindan da onemli islevler
ustlenmektedir. Radyo ve televizyon yaninda kitlesel kullanimi ve siyasal
iletisim alaninda iletisim ortami saglayan diger araclar basin, kitap, sinema,
dergi, afis, mitingler, el ilanlar1 vb. reklam mecralar1 siyasal kampanyalar:
se¢gmenlere ulastirmaktadir. Biitiin bu araclar siyasal reklamlarin kalabalik
hedef kitle ile bulugmas i¢in yogun bicimde kullanilmaktadur.

Se¢im kampanyalar1 ve siyasal reklamcilik alaninda farkli reklam
mecralar1 kullanilarak siyasal diisiincelerin yayilmasi, siyasal parti ya da
adaymn tanitilmasi ve imaj olusturulma cabalar1 goriilmektedir. Siyasal
kampanya ve siyasal reklamlarin en etkin geleneksel medya ortami olarak
televizyonlar 6n planda yer almaktadir. Bunun yaninda radyo adayn sesli
mesajlarii se¢mene ulastirma agisindan etkili olmaktadir. Televizyon
adayin gorsel ve isitsel olarak kendini segmenine sunmas: agisindan diger
geleneksel mecralara gore avantajlar sunmaktadir (Goksel, 2005: 44). Kitle
iletisim araglar1 hedef kitle ya da segmende siyasi ilgiyi tesvik etme yaninda
se¢gmenlerin oy kullanma olasiliklarini arttirmaktadir. Siyasal reklamcilik
agisindan geleneksel reklam mecralar1 teknolojik gelismelerle baglantilh
bigimde se¢im politikalarinda yasanan degisimlerde etkin rol iistlenmistir.

Giiniimiizde se¢cim kampanyalar1 ya da siyasal tartismalar televizyon
stiidyolar1 yaninda farkli platformlarda da varhigimi gostermektedir.
fletisim teknolojilerinde ortaya ¢ikan gelismelerle baglantili olarak siyasal
reklamcilikta internet kullaniminin da yayginlastigi goriilmektedir.
Yeni mecralarla siyasal tartismalar ¢ok farkli ortamlarda yasanmakta ve
boyutunu degistirmektedir. Bireyler ve gruplar agisindan iliskisel stirecleri
hizlandirmasi ile yeni medya, vatandaglar ile farkli toplumlar arasinda
iletisimi kolaylastirmaktadir. Bu durumda dogal olarak demokrasi
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konusunda ¢ok sesliligi ortaya koymaktadir (Karagor, 2009: 127). Sosyal
medya ayni zamanda iletisimin yapisinda ortaya koydugu degisimleri
yaninda reklamin, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel etkiler yoniinden de
degisiminde etkilidir. Buda sosyal medyanin yogun kullanilma alanina
siyasi kampanyalar1 eklemesini saglamaktadir. Sosyal medyanin etkilesimli
icerigi olanakli hale getirmesi, siyasi partilerin se¢gmene sunmus oldugu
vaatleri kapsayan secim kampanyalar1 yiiriitmesi ve bunu etkilesimli olarak
uygulamasi onu avantajli konuma getirmektedir. Se¢im kampanyalarinda
adaylarin kendilerini kamuoyuna ve se¢menlere tanitmak icin sosyal
medyay1 kullanmasi imaj ve prestijde kazandirmaktadir.

Sosyal medya aglar1 popiilaritelerinin artmasiyla birlikte, kullanici
sayilariin biiyiikliigii yaninda tiiketicilerde satin alma karalarinda onemli
etki yaratmaktadir. Bugiin tiiketiciler etraflarindan gelen oneri ve deneyim
paylasimlar1 agisindan her zamankinden daha ¢ok dikkate alma ve giiven
duyma yaklasimi tasimaktadir (Cakin, 2018: 200). Sosyal medyanin da
icinde bulundugu yeni medya, ortaya ¢ikmasi ile birlikte “dijjital iletisim’,
‘sanal iletisim’, ‘gevrimigi iletisim” veya ‘online iletisim” benzeri kavramlar
sik sik duyulmaya baslanmaktadir. Yasanan degisimle ortaya ¢ikan dijital
iletisim, iletisimin sosyal aglar ve internet gibi dijital ortamda yiirtitiilmesini
saglamaktadir. Web sitesileri, Instagram, YouTube, Facebook ve Twitter gibi
dijital iletisim mecralar1 ve kitlesellik yeni teknolojileri de kendine adapte
ederekhiz veetkilesim agisindaninsanlar tarafindan yogun kullanilmaktadir.
Dijitallesme stireciyle insanlar birer igerik iireticisi konumuna gelmekte,
sosyal aglar1 etkin bigimde kullanmakta ve bu aglarda gezinti yapmaktadr.
Bunun yaninda, siyasal, kiiltiirel, toplumsal bir¢ok ortamda diistincelerini
ortaya koymakta ve farkli mekanlardaki kullanicilari takip etmektedir
(Gliz vd., 2019, s. 1467). Dijitallesme siireci iletisim alaninda aktif bigimde
kullanilmaya baslanmas, ticari reklam sektoriiniin bu alana dahil olmasi ile
birlikte, siyasal kampanyalar ve siyasal reklamcilikta mesajlarin1 bu alana
dogru kaydirmaktadir. Ayrica siyasilerde se¢gmenleri ile bu yeni djijital
ortamda bir araya gelmektedir.

Siyasal reklamlar, se¢gmenlerde bilissel ve duygusal agidan yonelimlere
belli Olciide katki sagmaktadir. Siyasal kampanyalar ya da reklamlar,
haberler ve kisilerarasi iletisim yoniinden sunumunun etkisi, segmenlerde
goriilen siyasi yonelimlerle neredeyse esit bigimde iligkili goriilmektedir.
Bundan dolay1 kitle iletisim araglar1 ve sosyal medyada iyi tasarlanan
ve iyi finanse edilen bir siyasi reklam, se¢menin aday ya da siyasi parti
hakkinda bilgi diizeyini arttirmaktadir. Ayrica tizerinde durulan konu
ve nitelikleri se¢menler agisindan karar kriterleri yoniinden tist siralara
tasimakta, segmenlerin kampanyaya ilgisini arttirmakta, adaya karsi olumlu
yaklagim yaratmaktadir (Charles ve Gary, 1976: 218-227). Siyasi parti ve
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adayin, sosyal medyay1, se¢im kampanyasinda se¢menleri bilgilendirme
amagh kullanmasi yaninda sunmus oldugu, metin, video ya da diger
gorsel 0gelerle daha dogrudan, etkili iletisim yontemleri ile baglant1 kurma
olanag1 sunmaktadir. Diger taraftan se¢gmenler, partililer ve elestirmenler
de sosyal medya tizerinden parti ya da aday hakkinda goriislerini ortaya
koymaktadir.

Toplumsal hareketlerde etkin rol iistlenen sosyal aglar web girisimi
ozelliginden c¢ok daha fazlasini kapsayarak, insanlarin birlikte hareket
etmesi, ayn1 duygu paylasimlarini ortaya koymasi, goniillerde yer edinmesi,
anlik paylasimlari yonetme 0Ozelligi ve insanlarin diistincelerinde etkili
olmasi baglaminda bugiin oldukga etkin kullanim alanlarina sahiptir. Sosyal
medyanin biitiin bu 6zellikleri yaninda etkilesim giicii onu siyasetgiler ve
adaylar agisindan 6nemli mecralar konumuna tasimaktadir. Ayni zamanda
hedef kitlenin genisligi yaninda, durumunu analiz etme agisindan istatistiki
verileri hizl1 elde etme kolaylig1 saglamasi nedeniyle, bu yeni platformun
siyasal reklamciligin vazgecilmez mecralari arasina girmesini saglamaktadir.
Geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medyainsanlar arasindakiiletigimi
saglamada sosyal katilim ve yansiz yaklasimlara da ortam sunmasi onu ayr1
bir konuma yerlestirmektedir. Bunun yaninda siyasal reklamcilik agisindan
kendi siyasi igerigini olusturabilme, olusturulan igerikleri de online olarak
yaymasi yaninda, yorum yapma olanaklari sunmasi sosyal medyayz siyaset
agisindan farkli firsatlar sunan bir mecra haline getirmektedir (Madsar, 2021:
69). Sosyal medya teknolojileri ile ortaya ¢ikan dergiler, internet sayfalari,
forumlar yaninda webloglar, wikiler, sosyal aglar, podcastlar vb. bir¢ok
farkli platformla siyasal reklamciliga entegre edilerek kullanilmaktadir.

Siyasal reklamlar ya da siyasi kampanyalar cercevesinde bakildiginda
bugiin siyasi parti ya da adaylarin olusturduklar1 web siteleri tizerinden
parti program ve siyasi mesajlari hedef kitleye ulastirilmaktadir.
Hazirlamis olduklar:1 videolarin1 YouTube vb video paylasim siteleri
araciligiyla ticretsiz bicimde yaymakta, Facebook ve Twitter gibi sosyal
platformlar iizerinden se¢menlerine sanal ortamdan sunmaktadir. Bunun
yaninda Google gibi bir¢ok online platformda da uygun fiyatlarla siyasal
reklamlar paylasilmaktadir. Siyasal partiler, internet veri tabaninda
bulunan se¢menlerini ve hedef kitlelerini iicretsiz toplu kisa mesajlarla
yakalamakta, gerektiginde finansal destek saglamakta, secim kampanyalari
i¢cin goniillii calisanlara ulagsabilmekte ve kampanyaya yonelik olarak geri
bildirim alabilmektedir (Devran, 2011: 12). Siyasi alanda énemli rol iistlenen
sosyal medya, siyasiler agisindan 6nemli bir mecra sunarken, Facebook
ve Twitter {izerinden mesajlarin iletme yaninda bilgi, fikir ve inanglarim
diisiinceler etrafinda gruplayabilmektedir. Sosyal aglar se¢cim donemlerinde
propaganda amacli olarak da kullanilmaktadir (Bennett ve Segerberg,
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2012). Siyasal pazarlamanin teknolojik gelismeler ile baglantili bicimde
dijital platformlardan aktif bir bigimde yiiriitiilmesi siyasi adaylar yaninda
se¢menler icinde oldukca genis olanaklar saglamaktadir. Dolayisiyla
siyasi adaylar bu platformlar araciligiyla, se¢cmenlerde tercihlerini yapma
yoniinde bireysel ya da kitlesel olarak bir¢ok yeni kanal sunmaktadir. Bu
platformlarla siyasi adaylar se¢menlerini kontrol edebilmektedir. Bugiin
siyasal reklamciligin yeni mecralar ve farkli se¢men gruplara ulasmak adina
kendine yer edindigi alanlardan biri de dijital oyunlardir.

Dijital oyunlar reklam ve pazarlama organizasyonlarinda énemli bir rol
ustlenerek, yeni medyanin kendine 6zgii reklam verenlere sunmus oldugu
en dinamik firsatlar1 ortaya koymaktadir. Dijital oyunlar, gesitli markalarin
gorsel unsurlarmi ve pazarlama mesajlarini bilgisayar ve oyunlara
yerlestirilmesi bi¢iminde tanimlanmaktadir (Yiiksel, 2009:145). Dijital
oyunlar, kullanicisinin eglenmek ve bos zamanini hosca gegirmek igin bir
arag¢ olmasindan ¢ok daha 6nemli sekilde dijital kanallarda eglence olgusu
yaninda, sundugu sosyal ortam, ekonomik ve kiiltiirel firsatlarla bir bakima
boyut atlatmaktadir. Kiiltiir endiistrisinin birer iirtinii olan dijital oyunlar
tiretim silirecinden ekonomiye ve is gelistirme siireglerine, pazarlamaya
kadar her yonden reklam ve tanitim siiregleri yontinden oldukga etkindir
(Binark,2003:52). Bilgisayar teknolojilerinin yayginlasmasi ve internetin
yogun bigimde kullanilmaya baslanmasi ile birlikte dijital oyun sektoriinde
de biiyiik degisimler yasanmistir. Bu degisimler arasinda en énemlilerden
biri dijital oyunlarin ¢evrimigi olarak, ¢ok sayidaki oyuncu ile oynanabiliyor
olmasidir. Bu oyunlar bireyleri sanal ortamda grup kurarak bir araya
getirmektedir. Dolayisiyla dijital oyunlarla mekan kavrami degismekte ve
mekan sinurliliklar: ortadan kalkmaktadir. Bunun yaninda dijital oyunlarin
mekan ve sinirliklarin kalkmasi ile tiim diinyada oynanan oyunlar olarak
genis bir pazara ulagsmaktadir.

3. Dijital Oyunlarda Uriin Yerlestirme

Oyun i¢i reklam c¢alismalarinda oyun igerisinde yer alan iiriin
yerlestirme uygulamalarinda ayrim yapmak olduk¢a zordur cilinkii
oyun-i¢i reklam kavrami ile oyunlarin igine {iriin yerlestirme stratejisi
birbirinden farklilik gostermektedir. Buna gore “oyun-igi {iriin yerlestirme”
ile karsilastirildiginda “oyun-igi reklam” kavrami yerine “oyun-igi reklam
yerlestirme” kavraminin kullanilabilecegi ve dolayisiyla da “oyun-i¢i reklam
yerlestirme” kavrami gergevesinde oyunlara reklam yerlestirilme stratejisi,
“oyun-igi iiriin yerlestirme” seklinde oyunlara iiriin yerlestirme stratejisi
gerceklestirilebilmektedir. Dijital oyunlarda {iriin yerlestirme uygulamalar:
tiiketicinin dikkatini cekme konusunda oldukga etkili bir mecra sunmaktadir.
Oyuncular dogal ortamlar1 igerisinde iiriin ile etkilesime geg¢me firsati
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kazanmaktadir. Bunun yaninda oyuncunun etkilesim kurdugu oyuncunun
kullandig: {irtinti kullanirken gordiigiinde tirtinti onaylamaktadir (De La
Hera Conde-Pumpido, 2021: 60-61).

Reklam oyunlar eglendirme ve ikna siireci yaninda yerine gore egitme
amagh olarak sunulmaktadir. Reklam mesajlar1 genellikle bu tiir bir oyunun
hikayesine entegre edildiginden, reklam oyunlarin ikna edici amacini baz
zamanlarda anlama sorunu yasanabilmektedir. Reklam oyunlarin amaglari,
daha ¢ok dikkat ve ilgi cekme yaninda, oyundaki markalara yonelik bir
sonug yaratmak amaciyla marka mesajlarini eglenceli bi¢imde sunmaktadir.
Marka tanimlayicilari, reklam oyunlarina markalarini birkag farklh sekilde
yerlestirmektedir. Marka tanimlayicilar bazen aktif oyun bilesenleri olarak
markalarimi gomiilii vermektedir. Diger reklam oyunlarinda ise markalar,
oyuncunun oyunu kazanmak icin edinmeleri gereken birincil nesneler olarak
kullanilmaktadir (Lee, Chol, Quilliam ve Cole, 2009: 134-135). Dolayisiyla
reklam oyunlar markanin {iriin ya da hizmetlerinin oyuncunun ilgisini
cekecek sekilde yakalamayir amaglamaktadir. Bu uygulamalar genellikle
reklam oyunlara iirtin yerlestirme bigiminde yerlestirerek, markay1
tanitma siirecini eglence i¢inde gerceklestirmektedir. Gelisen teknolojilerle
etkilesimli {irtin yerlestirme ile miisteri eglence algisi cercevesinde markayla
biitiinlestirilmektedir.

Ginlik yasamda oyun aracihigiyla reklam iletilerinin oyun igine
yerlestirilmesi, markayla baglantili olarak iletilerin dogrudan tiiketiciye
ulagtirilmas: ve tiiketicinin etkilesimli sekilde katilimini saglanmada 6nemli
rol tistlenmektedir. Dijital oyunlar oyunculara keyifli bir ortam sunarak, belli
bir markanin reklam amaglarini hedefleyen bu reklamcilik, tiiketicide veri
tabanini olusturmada destek saglamaktadir. Dijital oyuna katilimla oyuncu
konumuna gelen kullanicilar, marka 6ykiisii ile ortak bi¢imde duygusal
bag kurmakta ve boylece de marka ile is birligini gelistirmektedir (Erdem,
2018:236). Oyun reklamlar kurgulanirken oyunun temel amaci, oyuncunun
eglenmesi yaninda markanin bilingaltina yerlestirmesi olmasi nedeniyle
oyunun tamami marka etrafinda sekillenmektir. Oyunun merkezinde yer
alan iirtin ya da hizmet ile genellikle hedef kitlede bilgilendirme saglamak
istenmektedir. Oyunun hikayesi, kurallar1 {iriin ya da hizmeti yansitan
ozelliklerde sunulmakta ve reklamin tiiketicide yaratilmak istenen duyguyu
yansitmasi saglanmaktadir. Sonucta tiiketiciyi eglendirirken, ¢ekici gelmesi
istenen {iriin ya da hizmet araciligiyla oyuncunun bilingaltina gonderilerek
miumkiin oldugunca sade ve kolay oynanan bir oyun araciligiyla
kullanicilarin - birbirine tavsiye edebilecegi nitelikte yaratilmaktadir
(Bozkurt ve Oyman, 2016: 521). Boylece dijital oyunlar herkesin rahatlikla
oynayabilecegi ve mesajlarini her kesimden hedef kitlenin algilayabilecegi
bicimde kurgularken, mesajlarini da istenen hedef kitleye ulastirmaktadur.
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4. Oyun ici Reklamcilik

Internet ve oyun gelistirme teknoloji artan sayida tiiketiciyi harekete
gecirmektedir. Etkili bir iletisim yontemi olarak, oyun igi reklam,
reklamverenlerden biiyiik ilgi gormektedir. Oyun i¢i reklamcilik, oyunlarda
markalarin yerlestirilmesini ifade etmektedir. Oyun i¢i reklamcilikta
genellikle reklam panolar1 seklinde, spor ve yaris oyunlarinda posterler
veya sponsor tabelalarina kadar {riinlerin yerlestirilmesi bigiminde
goriilmektedir (Chang, Yan, Zhang ve Luo, 2010: 63). Ancak oyun igi
reklam uygulamalarinda iirtin yerlestirme geleneksel mecralarda iiriin
yerlestirmeden farkli bigcimde etkilesimli bir deneyim sunarak, oyun
oynama siireci ile iiriinii birlestirerek hedef kitleyi etkili bir bigimde {irtin
ya da marka ile temas ettirmektedir.

Oyunigi reklam diger reklam uygulamalarinda oldugu gibi belli bir ticret
Odenerek dijital oyunun igerisine {iriin yerlestirme uygulamasidir. Oyun
i¢ci reklamailik geleneksel reklam mecralarindan farkli bicimde reklami
etkilesimli bir deneyim bi¢iminde sunarak iiriin ya da marka ile temas
kurulmasimi saglamaktadir. Video oyunlar araciligiyla saglanan gelisim
ile gerceklik algisinin yaratilmasi, oyuncunun oyun igerisinde kullanilan
karakter ile sosyal bag kurmasini saglamaktadir. Ayrica oyun igerisinde
markanin daha olumlu algillanmasini saglanmakta, {irtin ya da markaya
pozitif talep yaratilabilmektedir (Yilmaz ve Ebulfetoglu, 2018: 243).

Oyun reklamlarda temel amag hedef kitlede marka bilinirligini arttirmak,
eglendirmek ya da eglendirirken yaninda tiiketicide marka ya da iiriine
olumlu yaklasim gelistirmektir. Hedef kitle i¢in hazirlanan yaratici oyun
reklamlar marka ile tiiketici arasinda bag kurmay1 basarmaktadir. Oyunla
reklamin birlestirilerek yaratilmasi ile ortaya ¢ikan bu reklamlar iiriin ve
markanin akilda kaliciligini arttirmaktadir (Oskay ve Kocer, 2016: 124).
Oyunlardaoyuncunundikkatininsiirekliaktif tutulmasinedeniyle geleneksel
reklam anlayisi ile karsilastirildiginda tiiketici agisindan mesajin kagirilmasi
olasiligi bulunmamaktadir. Dolayisiyla hedef kitlenin dikkati tamamen
reklam mesajimna odaklanmaktadir. Bunun yaninda da reklamin ulastig:
hedef kitlenin Ol¢iimlemesi de rahatlikla yapilabilmektedir. Oyuncular
oyunlarini oynadiktan sonra da marka ya da tirtinii hatirlamaktadir.

4.1. Oyun icinde Siyasal Reklamcilik ve Barack Obama

Amerika Birlesik Devletlerinde 4 Kasim 2008de yapilan bagkanlik
secimlerinde uygulanan se¢im kampanyalari, o giline kadar yapilan
kampanyalara gore oldukga farkli anlayis ve stratejilerle yapilmaktadir.
Barack Hussein Obama Amerika Birlesik Devletleri'nin 44. Bagkani olarak
secilmektedir. Obama 2012 baskanlik secimlerinde de se¢imi kazarak tekrar
Amerika Birlesik Devletleri Baskani olmaktadir. Barack Obama se¢imlere
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hazirlanirken o giine kadar hi¢ kullanilmayan bir se¢cim kampanyasi
diizenleyerek her kesimden se¢gmenin oyunu almaktadir.

Obama 2008 bagkanlik segimlerine umut ve degisim slogan ile yola
¢ikmakta ve Oncelikli hedefine de teknoloji ¢agr olan gengleri almaktadir.
Uyguladigr teknolojik siyasal reklam siireci ile gengleri basarili bigimde
se¢im kampanyasina dahil etmektedir. Obama’nin bu basarisinin arkasinda
yeni bir uygulama ile sosyal medyay1 secim kampanyasina dahil ederek
devrim niteliginde bir zafer kazanmasidir. Ayni zamanda Obama’nin
zaferi, internetin yarattif1 baskan tanimlamasi ile yerini almaktadir (N.
Ozkan, 2009: 45-46). Dolayisiyla se¢im kampanyalarina devrimci bir nitelik
kazandirmaktadir.

Se¢im kampanyasi boyunca Barack Obama tarafindan verilen mesajlar,
se¢mis oldugu sloganlar yaninda internet teknolojilerini etkin bigimde
kullanimi1 ve se¢gmeni kampanya siirecine dahil etmesi ile siirekli vurguladig:
degisim kavrami dikkat cekmektedir. Obama secim kampanyasi boyunca
internetteknolojisininbiitiinimkanlarinikullanmaktadir. Kampanyasiirecini
bloglar, Facebook, YouTube, Flickr vb. video ve fotograf paylasabilecegi
ve goniilliilerin kendileri gibi diisiinen se¢menlere ulasabilecegi biitiin
sitelerden siyasal paylasimlar yapmaktadir (Giiler ve Ulker, 2010: 101-102).
Siyasal reklamailik alaninda yenilikgi calismalar etkili bicimde kullanilarak
Obama’nin mesajlar1 popiilerlestirilmekte ve yayilmaktadir. Sosyal medya
uygulamalarini aktif bi¢imde se¢im kampanyalarinda kullanan Obama ve
taraftarlar1 bununla da sinirli kalmayarak oldukga yenilikci bir yaklagimla
oyun igi siyasal reklamcilik uygulamasi da gergeklestirmektedir. Bu
uygulamanin temelinde de geng ve kararsiz segmenleri oyunda yakalayarak,
ilgilerini gekerek, baghlik yaratmak amaglanmaktadir.

Obama igin yiritiilen siyasal reklam kampanyalar1 cercevesinde
geng se¢cmen kitlenin yakalanmasi igin, popiiler video oyunlarin igerisine
“0zellikle de basketbol, beyzbol ya da rugby” gibi popiiler Amerikan
sporlarinin yer aldigr oyunlarda, genel se¢cim kampanyasi ile uyumlu
bigimde mesajlarla ulasilmaya ¢alisilmistir (Erdem, 2018: 242). Dolayisiyla
Obama secimleri geleneksel medyadan, sosyal medyaya ve dijital oyunlara
kadar bircok mecrayr ayn1 anda kullanmigtir. Boylece her yas grubu ve
her kesimden se¢gmeni ikna etme yontemi olarak siyasal reklamcilig etkin
bicimde gerceklestirmistir. Burada da goriildiigii gibi siyasal reklamcilik
ticari reklamcili§in girdigi her mecrada kendini gostermektedir
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Sekil 1 - 2. Obama Se¢im Kampanyasi, Oyun Igi Siyasal Reklam

= e = Sl - T N
Kaynak: https://adage.com/article/digitalnext/obama-game-advertising/131675

Obama’nin fotografinin, “Erken oylama baslad1” climlesi ile Obama’ya
ait resmi web sitesi olan “Vote For Change”in adresinin bulundugu
reklamlar, Xbox Live 6zgii hizmet konumu belirleme 6zelligi cergevesinde
“Ohio, Iowa, Indiana, Montana, Wisconsin, North Carolina, Nevada,
New Mexico, Florida ve Colorado” eyaletlerinde yasayan oyuncularin
oynadiklar1 oyunlarda goriilmek igin hazirlanmistir. Bu eyaletlerin 6zellikle
se¢ilme nedenleri, “Erken oylama” sisteminin yiiriirliige girmesinden
kaynaklanmaktadir. Oyunigi siyasal reklam yerlestirme icin segilen oyunlara
bakildiginda Guitar Hero 3, Burnout Paradise, NBA Live 08 ve Need For
Speed: Carbon gibi 6nemli sayida oyuncu tarafindan tercih edilen oyunlar
oldugu goriilmektedir (https://www.milliyet.com.tr/teknoloji/propaganda-
oyuna-geliyor-1004406).

Oyun i¢gi  reklam  uygulamalarinda, = Obamanin  siyasal
reklamimmin  se¢cim  kampanyas1t  tarafindan  dicreti = 6denmis
oyun i¢i reklam  panosunun  fotograflar1  yer  almaktadir.
Gamepolitics.com , Xbox Live oyuncusu Dragunov765’in EA'min yaris
oyunu “Burnout Paradise”1 oynarken ekran goriintiilerinde Obama afisinin
paylasildigr oyun icinde goriilmektedir. Obama tarafindan Amerika igin
O0denen ve se¢menleri uygulamaya izin verilen eyaletlerdeki erken oylama
yerlerine yonlendiren oyforchange.com’a atifta bulunan bir Barack Obama
ilan panosu icermektedir.
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Sekil 3. Obama Segim Kampanyasi, Oyun Ii Siyasal Reklam

i:ARLY @
HAS BEGUN d

FOQCHANGE C

b 3

Q‘ HAS BEGUN

NFLPLAYERS

Kaynak: https://www.nbcnews.com/id/wbna27184857

Electronic Arts Inc.in dokuz video oyununda, Obama kampanyasindan
oyun i¢i reklamlar yer almaktadir. Barack Obama oyun i¢i reklam alam
satin alan ilk bagkan adayi olarak dijital oyun panolarinda goriilmektedir.
Bu oyunlar oldukga popiiler olan futbol oyunundan, sokak yaris1 “Burnout:
Paradise”a kadar dokuz video oyununu kapsamaktadir. Obama siyasal
reklamlar: olarak oyunculara “erken oylamanin basladigin1” hatirlatan bu
reklam panolar1 oyuncular1 yakalamaya ¢aligmaktadir.
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Sekil 5. Obama Segim Kampanyasi, Oyun Ii Siyasal Reklam

ﬂ

Kaynak: https://www.nbcnews.com/id/wbna27184857

Video oyunundaki Obama reklamlarinin zamanlamasi eyaletten eyalete
degismistir. Daha kiiciik eyaletlerdeki oyuncular, Obama reklamlarini tiim
ay boyunca gorebilirken, daha biiyiik eyaletlerdeki kullanicilar daha kisa
bir siire igin gorebilmistir (https://www.nbcnews.com/id/wbna27184857).
Dijital oyunlar {izerinden hazirlanan siyasal kampanyalar ve siyasal
reklamlar ulagilmasi zor hedef kitle arasinda yer alan genglere ulasmaktadr.
Oyun igerisinde sunulan bu reklamlar, reklamverenler agisindan oldukga
¢ekici olmaktadir. Dijital oyunlar icerisinde sunulan siyasal reklamlar gercek
diinyanin simiile edildigi ortamlarda oyuncu ile bulusturulmaktadar.

Sonug¢

Siyasal reklamcilik ticari reklamcilik yontemlerini kullanarak, yer ve
zaman satin alarak kendini reklam mecralar1 iizerinden pazarlamaktadir.
Gelisen teknolojilerle baglantili bigcimde reklam mecralarinda yasanan
degisimle, reklamcilik alaninda ortaya ¢ikan degisim kendini siyasal
reklamcilik agisindan da doniistiirmektedir. Siyasetin dijitallesmesi ya da
siyasal reklamciligin dijital ortamlardan sunulmas: baglaminda zaman
ve mekan algilarinda da degisim goriilmektedir. Bu yeni siyasal reklam
ortamlar1 se¢menleri aktif bir bicimde kampanyalara dahil etmektedir.
Se¢menlerinde dogrudan siyasi alana dogru aktif bicimde katilimi ile
geleneksel siyasal alandan dijital ortama dogru doniistimii saglamstir.
Bugiin 6nemli reklam mecralar1 olan sosyal medya ve dijital oyunlara birgok
platformda siyasal reklamlarda yer almaktadir.

Siyasal reklamailik alaninda oncii konumda bulunan ve ilk uygulama
ornegi olarak dikkat ¢ceken Barack Obama reklam kampanyalar1 siyasal
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pazarlama agisindan oldukga farkli bir anlayisla stirdiiriilmiistiir.
Bugiiniin teknolojileri etkin bigimde kullanilarak, dokuz farkli dijital
oyun igerisine siyasal reklami yerlestirilerek bu alanda 6rnek bir ¢alisma
gerceklestirmektedir. Bu se¢cim kampanyasi ile secim siireci ile ilgili en uzak
duran hedef kitle olan gengleri yakalayarak onemli bir se¢im basaris: ortaya
koymaktadir. Bu o giine kadar yapilmayan bir siyasal iletisim yOntemi
kullanilarak elde edilmekte ve kendinden sonraki se¢im siireclerine farkl
bir siyasal reklam uygulamasi getirmesi yaninda hedef kitleye ulasmada
yeni bir teknik ortaya koymaktadir.

Ozellikle dijital alanda yasanan gelismeler yaninda dijital ortamlarin
yaygin bicimde kullanilmasi, yogun rekabetin yasandig1 reklam sektoriinde
reklamverenleri bu yeni reklam mecralarina dogru kaydirmaktadir. Siyasal
reklamlarda yeni reklam ortamlar: ile se¢men ge¢miste sadece izlerkitle
olarak yer aldig1 konumdan artik kullanic1 kitleye dogru evrilmistir. Ticari
alanda ortaya cikan ve isletmelerin rekabet etme yoniinden teknoloji ile
uyum saglama stireci siyasal reklamcilik icinde zorunlu olmaktadir. Burada
gelisme sadece teknoloji alami ile smirli kalmadan hedef kitleye o6zgii
ozellikler temelinde de degisim yasanmaktadir.

Bu nedenle gelisen teknoloji dogru hedef kitleyi, hedeflenen yerde
ve zamanda yakalama ve dogru hedef kitleye ulasma noktasinda 6nem
kazanmaktadir. Bu noktada Barack Obama’nin kampanya siirecinde
siyasal reklamlarinin belirlenen hedef kitlelere dogru yer ve zamanda
ulagmasinin getirmis oldugu basar1 bu alanda énemli bir 6rnek olarak segim
kampanyalarina ve adaylara yol gostermektedir. Dijital ortamlar ve dijital
oyunlara yerlestirilen siyasal reklamlarla hedef kitlenin kimler oldugu
ve onlarin ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda yapilan kampanyalarin
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.



Game-vertising Dijital Cagda Oyunlastirma ve Reklam 201

KAYNAKCA

Aziz, A. (2011). Siyasal Iletisim, Ankara: Nobel Yayinlar1.

Balcy, $. (2007), “Tiirkiye'de Negatif Siyasal Reklamlar: 1995, 1999 ve 2002 Genel Segimleri
Uzerine Bir Analiz”. Selguk Universitesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi. 4 (4),
ss. 122-142.

Bekiroglu, O. Ve Cakin, O. (2016). 1 Kasim 2015 Genel Secimleri'nde Gazete Siyasal
Reklamlarmin Analizi, 7 Kasim'dan 1 Kasim’a Tiirkiye'de Siyasal fletisim Uygulamalar,
Ed. S. Balci, Konya: Literatiirk Yaymevi, ss. 349-400.

Bekiroglu, O. (2020). Tek Partiden Cok Partili Doneme Tiirkiye'de Siyasal Iletisim,
Propagandadan Etkilesime ve Gelgitlere Bir Hikaye Orgiisii, Konya: Literetiirk Yayinevi.

Bennett, W. L. ve Segerberg, A. (2012). The Logic of Connective Action: Digital Media and the
Personalization of Contentious Politics (Volume 1). Cambridge: Cambridge University.

Binark, M. ve Siitcii, G.B. (2003). Kiiltiir End{istrisi Olarak Dijital Oyun, Istanbul, Kalkedon
Yaynlart.

Bozkurt, Y. ve Oyman, M. (2016), “Oyun ya da Reklam? Geng Oyuncular Eglence Icerikli
Oyun Reklamlar1 Nasil Algiliyor?”, Uluslararas1t Hakemli Sosyal Bilimler E Dergisi, 58,
ss. 519-538.

Chang, Y., Yan, J., Zhang, ]., ve Luo, J. (2010). “Online In-game Advertising Effect: Examining
the Influence of a Match Between Games and Advertising”, Journal of Interactive
Advertising, 11(1), ss. 63-73.

Charles, A. ve Gary, H. (1976), Effects of Political Advertising. Public Opinion Quarterly,
40(2), 216-228.

Cakin, O. (2018). “Bir Uriin Yerlestirme Mecras1 Olarak Instagram ve Instagram Fenomenleri”,
iginde Uriin Yerlestirme: Kavramlar, Ortamlar, Uygulamalar, Ed. N. Bolat, Konya:
Literatiirk Yayimevi.

De La Hera ve Conde-Pumpido, T. (2021). “Dijital Oyunlar Araciligiyla Reklamcilik: Uriin
ve Hizmet Simiilasyonlarinin Otesine Bakmak”, Cev. H. Aydogan, Uluslararas1 Halkla
fligkiler ve Reklam Calismalari Dergisi, 4(1), ss. 58 71.

Devran, Y. (2004). Siyasal Kampanya Yonetimi, Istanbul: Odak Iletisim Yaymlari.

Devran, Y. (2011). Se¢im Kampanyalarinda Geleneksel Medya, Internet ve Sosyal Medyanin
Kullanimi. Ed. Yusuf Devran. Istanbul: Baglik Yaynlari.

Erdem, M. N. (2018). “Markalar Oyunda! Dijitalde Bir Uriin / Marka Yerlestirme Alani Olarak
Game-Vertising”, icinde Uriin Yerlestirme: Kavramlar, Ortamlar, Uygulamalar, Ed. N.
Bolat, Konya: Literatiirk Yayinevi.

Goksel, N.K. (2005). “Politik Yasamda Pazarlama Faaliyetleri”, Amme Idaresi Dergisi, 38(3),
5.41-50.

Giiler, E. G. ve Ulker, E. (2010). “Politik Pazarlama ve Ornek Bir Olay Incelemesi: Barack
Obama”, Social Sciences, 5(2), ss. 93-107.

Giiz, N., Yegen, C. ve Aydin, B. O. (2019). “Dijital Propaganda ve Politik Basar1: 24 Haziran
2018 Cumhurbagkanlig1 Se¢iminin Twitter Analizi”, Erciyes Iletisim Dergisi, 6(2), ss.
1461-1482.

Karagor, S. (2009). “Yeni Iletlglm Teknolojileri; Siyasal Katilim, Demokrasi”, Celal Bayar
Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Yonetim ve Ekonomi Derglsl 16(2), ss.
121-131.

Lee M., Choi,Y., Quilliam E. T., Cole R.T. (2009), “Playing with Food: Content Analysis of
Food Advergames”, Journal of Consumer Affairs, 43(1): ss. 129-154.

Madsar, S. (2021). “Politik iletisim Araci Olarak Sosyal Medya: 2018 Cumhurbaskanlig:
Segimlerinde Adaylarin Twitter Kullanim1”, mediarts: Medya ve Sanat Calismalari
Dergisi, 1, ss. 61-85

Mutlu, E. (1995). Iletisim Sozliigii. Ankara: Ark Yayinevi.



202 ‘ Game-vertising Dijital Cagda Oyunlastirma ve Reklam

Onay, A. (2012). “Siyasal [letisimin Tanim1 ve Temel Kavramlar”, icinde Siyasal Iletisim, Ed.
F. Uztug ve Y. Ozgiin, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayin, ss. 30-51.

Oskay, T. ve Koger, S. (2016), “Bir Etkilesimli Reklam Araci Olan Oyunreklam (Advergaming)
Uzerine Inceleme”, 2. Uluslararasi Medya Calismalar1 Kongresi, Nisan 2016, Antalya, ss.
120-137.

Ozkan, N. (2004). Tiirkiye ve Diinyadan Orneklerle Secim Kazandiran Kampanyalar.
Istanbul: MediaCat Yayinlar.

Uztug, F. (2007). Siyasal Iletisim Yonetimi: Siyasette Marka Yaratmak. Istanbul: MediaCat
Yaynlart.

Yildiz, N. (2002). Tiirkiye’de Siyasetin Yeni Bicimi Liderler, 1majlar, Medya. Ankara: Phoenix
Yaymevi.

Yalin, B. E. (2006). “Siyasal Iletisimin Reklam Boyutuna iliskin Kuramsal Bir Inceleme”,
Istanbul Universitesi {letisim Fakiiltesi Dergisi, 25, ss. 169-180.

Yilmaz, R. Ve Ebulfetoglu, U. (2018). “Oyunig¢i Reklamcilik ve Reklamoyunlar”, i¢inde
Gelenekselden Dijitale Reklam Mecralari, Ed. 0. Cakin, Konya: Literatiirk Yaynlari, ss.
253-270.

Yiiksel, M. (2009). Reklam Ovyunlarmin Pazarlama Iletisiminde Oynadigr Stratejik Rol:
Degisen Iletisim Ortaminda Etkilegimli Pazarlama, Istanbul: Dogan Egmont Yayincilik.

https://www.milliyet.com.tr/teknoloji/propaganda-oyuna-geliyor-1004406, Erisim Tarihi:
25.05.2022

https://adage.com/article/digitalnext/obama-game-advertising/131675, Erisim  Tarihi:
26.05.2022

https://www.nbcnews.com/id/wbna27184857, Erisim Tarihi: 26.05.2022



On Birinci Boliim

Mobil Oyunsal Reklamlarin Turizm Pazarlamasi
Calismalarinda Kullanimi ve Onemi

Giilay OZTURK*

Giris

We are Social 2020 verilerine gore diinyada niifusun %67’si mobil cihaz
kullanmaktadir. Bu oranin diinya niifusunun 5.19 milyarini olusturdugu
ifade edilmektedir (Bayrak, 2020). Mobil, diinyada oyuncu sayis1 ve geliri
agisindan hem en biiyiik hem de en hizli biiyiiyen platform olarak goriil-
mektedir. Newzoo'nun Kiiresel Oyun Pazar1 Raporu'na gore; mobilden
2021 yilinda 93.2 milyar dolar gelir elde edildigi belirtilmektedir (https://
newzoo.com/insights/trend-reports/tiktokreport/, 20.01.2022) Dolayisiyla
diinya iizerinde mobil kullanicilarin giderek artis gosterdigi dikkate alindi-
ginda, mobilin pazarlama iletisimi uzmanlar: tarafindan stratejik bir mecra
olarak degerlendirildigi soylenebilmektedir.

Rekabetin yogun oldugu alanlardan biri de turizm sektoridiir.
Glintimiizde potansiyel turistleri tilke, sehir ya da destinasyon markalarina
cekme araglarindan biri olarak mobil oyunsal reklam uygulamalarinin
kullanildig1 gozlenmektedir. Oyun ve reklamin birlikteligi markanin fark
edilmesi ve marka-tiiketici arasinda daha yakin bir iliskinin olusmasina
zemin hazirlamaktadir. Buna gore ¢calismada amag turizm sektorii 6zelinde
pazarlama iletisimi ¢alismalarinda mobil oyunsal reklam uygulamalarinin
nasil, ne amagcla kullanildigin1 destinasyon markalarina ne gibi katkilar
sagladigini, nasil bir 6neme sahip oldugunu orneklerle betimsel bir yontem
kullanilarak degerlendirmektir.

1. Mobil Oyunsal Reklamlar

Oyun oynamak her yasta insanlari eglendiren onemli kaynaklardan
biri olmustur. Bu nedenle dijital oyunlar reklam ve oyun diinyas: i¢in para
kazandiran bir alan olarak degerlendirilmektedir (Jayswal ve Vora, 2017).

Mobil cihazlarin ve mobil teknolojinin gelismesiyle mobil pazarlama
araci olarak mobil cihazlarin kullanimi daha yaygin hale gelmistir. Mobil
pazarlama, tiiketicilere ulasmay1 hedefleyen pazarlama, reklam ya da satis
promosyonu faaliyetlerinin herhangi birinin bir mobil kanal tizerinden
kullanilmas: olarak tanimlanmaktadir. Buna gore mobil oyunsal reklamlar
mobil pazarlamanin bir alt bileseni olarak goriilebilmektedir. Bu noktada
mobil oyunlarla, mobil oyunsal reklam uygulamasi arasinda nasil bir fark

1 Prof. Dr., Istanbul Ticaret Universitesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Boliimii, gulay@ticaret.edu.tr
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oldugu akla gelen sorulardan biridir. Bu soruya verilen yanit; mobil oyunsal
reklam uygulamalarinin reklam amaciyla tasarlanan reklamlar olmasidir
ve ana gelir kaynag1 reklamverenlerdir. Mobil oyun gelistiricilerin ise ana
gelir kaynag {icretli indirilen ve oynanan oyunlardir (Salo ve Karjaluoto,
2007:72-73). Mobil oyunlarin ti¢ kategoride siniflandirildig: goriiliir. Bunlar;
tek oyuncu tarafindan oynanan mobil oyunlar, kisa mesafede bluetooth
vb. aracihigi ile birden fazla oyuncu tarafindan oynanan oyunlar ve birden
fazla oyuncu tarafindan oynanan gevrimigi oyunlar seklindedir (Salo ve
Karjaluoto, 2007: 77).

Glintimtizde ise akilli telefonlar ve tabletlerin insanlarin bilgi edinme,
iletisim kurma ve eglenebilmelerini saglayan esas araglar oldugu ileri
siiriilmektedir. Mobil oyunlar sayesinde etkilesim olusturabilme sansi
dogmaktadir. Kullanicillarin bu yaygin egilimi markalarin dikkatini
cekmekte, mobil cihaz tizerinde eglenmek icin saatler harcayan kullanicilara,
marka mesajlarin1  iletmek ic¢in reklamverenlerin oyunsal reklam
uygulamalar1 ve mobil pazarlama stratejilerini 6zellikle yeni tirtinlerini
tanitmak icin kullandiklar1 kaydedilmektedir. Hedef kitlelerine erismek
icin en ¢ok oyunsal reklam uygulamasina bagvuran isletmelerin igerisinde
film sirketlerinin gelmesi de dikkat cekmektedir. Ornegin Gameloft sirketi
kullanicilardan gelen degerli yorumlardan hareketle Iron Man 3 filmi igin
bir video oyun gelistirmistir (https://en.yeeply.com/blog/advergaming-the-
most-addictive-mobile-marketing-strategy/, 30.07.2021).

Oyunsal reklamlar reklamverenlerin geng yetigkinleri eglence deneyimi
ile pazarlama iletisimi siirecine dahil ettikleri en yeni araglardan biridir.
Oyunsal reklam uygulamalarina olan ilginin hizli biiytime kaydetmesiyle
(Lee ve Cho, 2017) pazarlamaya {iriin bilgisi sunmas, tiiketicileri ikna
etmesi gibi faydalar daha net anlasilir olmustur (Terlutter ve Capella, 2013).

Son yollarda akilli telefon ve tablet gibi mobil cihazlarin insanlar arasinda
yaygin kullanilmalari ise, oyunsal reklam uygulamalarina bu cihazlarla daha
yaygin erigimi miimkiin kilmistir. Bununla birlikte 18-34 yas grubuna akillh
telefonlarla erisimin diger cihazlara gore daha yiiksek olmas1 dikkat ¢eken
bagka bir durumdur. Yine, mobil cihazlarin kiiciik olmasina ragmen hedef
kitleye ulasmada daha giiglii bir etki yaratma potansiyeline sahip oldugu;
bu nedenle mobil ortamdaki cihazlarin konsol ve bilgisayar oyunlarina karsi
istenilen yerde ve zamanda kullanicilara oyun oynama sansi sundugu da
kaydedilmistir. Buna bagl olarak mobil oyunsal reklam uygulamalarmin
pazarlamacilara istenilen yerde ve zamanda oyuncularin dikkatimi ¢ekme
sansin1 verdigi kaydedilmistir (Catalan, Martinez ve Wallace, 2019:1229).
Cardici ve Giingor (2018) ise gevrimigi ve mobil oyunsal reklamlarin
farkl etkileri olabilecegini ileri stirmektedir. Diger taraftan mobil oyunsal
reklamlar iizerine ¢alismalarin sinirl sayida oldugu ve bu alanda daha ¢ok
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calisma yapilmasina ihtiya¢ duyulmas: da dikkat ¢eken baska bir konudur
(Cardici ve Giingor, 2018; Kinard ve Hartman, 2013).

Mobil App Store tizerinden binlerce oyunun indirilmesi ise, basarili
mobil oyunsal reklam uygulamalar1 gelistirmenin oniinde 6nemli bir
zorluk olarak goriilmiistiir (Catalan, Martinez ve Wallace, 2019: 1229).
Bununla birlikte daha 6nceden mobil oyunsal reklam uygulamalari iizerine
yapilan galismalarda bu reklam tiirtintin ikna edici giicti (Badrinarayanan
vb., 2015; Procci vb., 2012; Su vb., 2016), marka algis1 ve satin alma niyetleri
konularina odaklanildig: (Catalan, Martinez ve Wallace, 2019) goriilmiistiir.
Hartini ise 2020 yilinda yaptig1r calismasinda 6 mobil oyunsal reklamin
162 oyuncu tizerindeki etkisini incelemis; arastirmasinda mobil oyunsal
reklam uygulamasina yonelik tutumun markaya yonelik tutumu etkiledigi
bulgusuna ulagmistir (322).

Oyunsal reklamlar tiiketicilerin bilgi edinmesine ve onlar {izerinde
marka sadakati yaratma potansiyeline sahip araglar olarak da 6nemli bir
yere sahip olmuslardir. Diger taraftan reklam ajanslarinin oyunsal reklam
calismalarma yonelik biiyliyen ilgisinin genglerin ve geng erigkinleri
hedefleyen kampanyalar i¢in daha ¢ok fayda sagladig ifade edilmistir
(Adis, 2020: 28).

Oyunsal reklamlarin marka farkindaligini artirma, herhangi bir isletme
icin uygun olmasi, sonuglarmin geleneksel reklamdan farkli olarak uzun
siire saglanabilmesi gibi avantajlar1 bulunmaktadir. Bununla birlikte oyunsal
reklamlarin yiiksek maliyetli olmasi, 6zellikle mobil ortamdaki oyunsal
reklamlarda kullanicilar1 kendine gekecek nitelikte yaratici uygulamalara
daha ¢ok ihtiya¢ duyulmasi, oyun igerisinde tutundurma calismalarinin
yaratilmasi ihtiyaci gibi de dezavantajlar1 soz konusu olmaktadir (https://
appsamurai.com/everything-you-should-know-about-advergaming/,
08.06.2021).

Correa ve Kitano (2015: 1)'ya gore; turizm sektoriinde de destinasyonlarin
cekiciligini artirmak icin gesitli uygulamalar ve yontemler kullanilmaktadar.
Oyunsal reklamlar da bunlardan biridir. Ulusal ve global markalar igin
onemli bir reklam mecras1 olarak goriildiigii ileri siiriilen oyunsal reklam
uygulamalar1 (advergame) eglence odakl, psikolojik etkileri giiglii, heyecan
verici, etkilesimli paylasima imkan veren, viral dagilima, tiiketicinin daha
fazla zaman harcamasina uygun, oyun icerisinde marka ile isbirligi imkar
veren giiglii marka ortamlari olarak faaliyet gdstermektedir (Ozkaya, 2010:
475'ten aktaran Aymankuy vd., 2016: 78).

Cep telefonlarinin gilin gegtikte popiilerlik kazanmasi ve en son

teknolojiyle donatilmalar1 nedeniyle marka sahipleri zamanlarinin ¢ogunu
tipki1 TV'de oldugu gibi yepyeni bir ekran karsisinda geciren yeni bir hedef
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kitle ile kargilagir olmustur. Bununla birlikte markalar bu kiiclik ekranlar
araciligr ile kullanicilara etkili bir sekilde yaklasma sansina erismistir
(Advergaming, 2014).

Mobil reklamciligin mal ve hizmet satisinda etkili olan marka
farkindalifi ve marka sadakati saglamada yonlendirici olan geleneksel
reklamdan aslinda bir farki olmadig1 belirtilir. Aslinda burada markal
oyunsal reklam uygulamasiyla tiiketicilere markaniza ait eglenceli ve essiz
mesajin iletilmesine yardimci olunmaktadir. igletmeler burada marka,
oyun, eglenceyi mobil ile birlestiren ¢oziimler gelistirmektedir. Her oyun
oynandiginda markanizin oyunu oynayan kisilere yeniden tanitilmasi
saglanmakta, bu durumun da daha ¢ok marka farkindaligr sagladig: ileri
suriilmektedir. Ayica mobil oyunsal reklam uygulamalarinda oyuncunun
gordiigii reklam mesajindan kagma durumu da bulunmamaktadir (Elsayeh,
2020: 23-24).

Bununla birlikte mobil oyun sadece mobil eglence demek degildir.
Mobil oyun cep telefonu ya da kisisel dijital asistanlar {izerinde oynanan
oyunlardir. Daha kiigiik bir ekrana sahip ve sinirli bir hafizaya sahip olmasi
dezavantajli tarafin1 olusturmaktadir. Burada iki farkli mobil oyun tiirii
oldugu ileri stiriilmektedir. Bunlardan birincisi sadece mobil cihaz iizerinde
oynanan ancak mobil cihaz tiirtine gore de farkliik gosteren oyundur.
Digeri ise mobil cihaz tiirtine 6zgii tasarlanan mobil oyunlardir. Bu noktada
mobil oyunlarmn bu ikinci tiirintin SMS ag1, GSM ag1 ve lokasyon temelli
ozelliklerin verdigi avantajlar1 sagladig belirtilmektedir (Celtek, 2010: 269).

Picurelli'ye gore ise (2013) mobil oyunsal reklamlara goniillii olarak
(yani oyunu oyuncunun goniillii bir sekilde oynamasi nedeniyle) tiiketici
ve marka arasinda ytiiksek diizeyde bir baglilik olusabilmektedir. Bununla
birlikte oyunsal reklam amach tasarlanan mobil oyunlarin tutundurma
siirecinde markanin daha iyi hatirlanmasini sagladig ileri siirtilmektedir.
Dolayisiyla isletmeler daha etkili bir yolla hedeflerine ulasabilmekte;
onlarin mesajlar tiiketicileri tarafindan hatirlanmakta ve tiiketiciler mobil
oyunsal reklamlardan etkilenmektedirler. Ayrica mobil oyunsal reklam
uygulamalarin1 goren kullanicilarin bunlar1 arkadaslar1 ve akranlari ile
sosyal medya tizerinden paylagsmasi miimkiin olmaktadir (Elsayeh, 2020: 24).

Mobil oyunsal reklam uygulamalarmin markalara sagladig1 avantajlar
dikkate alindiginda ozellikle irite edici olmayan reklamlarin tiiketici
tarafindan eglenceli bulunmas:1 ve kabulii s6z konusu olmaktadir. Diger
taraftan Ozellikle yeni bir tirtin s6z konusu oldugunda ya da var olan bir
iiriin i¢in tutundurma ¢alismalar1 yapilmaya baslandiginda oyunsal reklam
calismalar viral pazarlamanin bir bigimi olarak islev gorebilmektedir. Yine
oyunsal reklam uygulamalarinin demografi arastirmalar igin bir veritabar
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yaratma avantaji sundugu kaydedilmektedir. Yine bu reklam tiirii ile
hedefli pazarlara ulasma imkaninin olmasi, ziyaretgilerin web sitesinde
daha ¢ok vakit gecirmesinin saglanmasi, oyunlarin sosyal medyaya olan
entegrasyonu sebebiyle kolay ve akillica paylagiminin s6z konusu olmasi,
oyun oynamada zaman-mekan simiri olmamasi, oyuncularin oyuna
odaklanmalar1 sirasinda dikkatlerini verdikleri noktada reklam mesajinin
verilmesi ve parcalanmamuis dikkat sayesinde reklam mesajinin tiiketicilere
ulagmasi, boylece tiiketicilerin spesifik biri iiriin hakkinda egitilmesi ya da
satin alma konusunda yonlendirilmesi gibi avantajlarin gerceklestigi ileri
siiriilmektedir (Elsayeh, 2020: 24).

Diger taraftan mobil oyunsal reklam uygulamalarinda oyundan daha
¢ok reklama odaklanilmasi, ¢oklu dil segeneklerinin bulunmayisi, reklam
ajans1 ve oyun gelistiriciler i¢in reklamverenin yeterli finansal kaynaklara
sahip olmayist gibi 6nemli zayifliklar s6z konusudur. Turizm alaninda
ise mobil oyunsal reklam uygulama ve Orneklerinin olduk¢a az oldugu;
var olan Orneklerde de sehir, destinasyon ve {ilkeler icin hedefli oyunsal
reklam uygulamalarmin olmadigl;, ¢ogu turizm odakli oyunsal reklam
uygulamalarmin da geng tiiketicileri hedefleyerek gergeklestirildigi
vurgulanmaktadir (Elsayeh, 2020: 25).

Bir oyuna reklam mesajin1 yerlestirmede kullanilan cesitli stratejiler
bulunmaktadir. Bunlardanilki, 6zellikle bir markaicin oyun gelistirilmesidir.
Bu durumda oyunun tamamen marka gevresinde insa edilmesi durumu
s6z konusu olmaktadir. Ikinci stratejisi isletmeler markalarmi var olan
bir oyunun igine yerlestirebilirler. Son stratejisi ise site tizerine verilen
reklam seklindedir. Bu durumda marka bir oyun portali sayfasina ya da
bir oyun sitesine bant reklam verebilmektedir. Markanin kendi basina
yaptig1 oyunsal reklam uygulamalar: bunlarin igerisinde 6zellikle eglence
ve markanin essiz 6zelligini miisterinin zihninde birlestirme imkan1 verdigi
icin aslinda en yararh strateji olarak degerlendirilmektedir. Bu kapsamda
bakildiginda marka farkindaligi ve giiglii miisteri iliskisi yaratabilmesi
oyunsal reklamlarin en dnemli fonksiyonu olarak degerlendirilmektedir.
Bu baglamda bir isletmenin oyunsal reklami tercih etmesinin Ornegin
internet kullanicilarinin %86’sinin bir kisiden digerine bu mesaji viral
olarak yaymasini saglamasi, eger oyun hedef kitle tarafindan begenilir
ve popiiler olursa marka farkindaliginin hizla yayginlik kazanmas: gibi
avantajlar sundugu belirtilmektedir. Tkinci olarak insanlarin TV izlemeye
kiyasla son dénemlerde daha ¢ok oyun oynamaya yonelmesinin reklamin
bu ortamdaki tiirtintin daha etkili olmasina yol a¢tig1 ve ozellikle miisteri
tercihlerini anlamada kayda deger bir katki sagladig1 vurgulanmaktadir
(Paolo, 2013: 26)
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Correa ve Kitano (2015) tarafindan yapilan bir aragtirmada ise 2014 FIFA
Diinya Kupasi boyunca Brezilya'y1 ziyaret edecek olan turistlerin ilgisini
cekmek i¢gin gelistirilmis olan “Brazil Quest” adli oyunsal reklamin etkileri
incelenmistir. Oyunda, turistlerin kisa siireli de olsa oyunda kalmasi ile
beraber eglenmeleri ve keyifli vakit gegirmeleri saglanmistir. Ancak oyunun
turizme odaklanmasi hususunda yasanan eksiklikler sebebiyle oyuncularin
Brezilyamin turistik destinasyonlarin1  kesfedebilmeleri noktasinda
basarisizlik s6z konusu olmustur. Dolayisiyla oyunsal reklam uygulamalar:
iceriksel ve turizm kampanya hedefleri iyi kurgulanmadiginda basarisizlikla
sonuglanan durumlarla karsilasilabilmektedir.

Sekil 1: Brazil Quest Oyun Gorseli

. e

Kaynak: (https://tsd360.com/gallery/brazilian-tourism-brazil-quest-game,12 Mart 2013)

Diger taraftan mobil oyun ve mobil oyunsal reklam uygulamalar:
alaninda teknolojik gelismelerin, oyun alaninda uzmanlarin faaliyetlerinin,
pazarlama c¢alismalarinin (6rnegin daha biiyiik markalarin daha gok
oyuncuyu cezbetmeye ¢alismasi, oyunun daha kolay satin alim1 saglamas,
eglence ve deneyimin artmasi ve oyunlastirmanin toplam degeri vb.) ,
reklam alani olarak isletmelerin mobil oyunsal reklam uygulamalarinm
kullanmasi, mobil oyunlara tiiketicilerin adapte olmasi gibi konularin
gelecekte dikkate alinmasi gereken konular oldugu ileri siiriilmiistiir (Salo
ve Karjaluoto, 2007: 78).

Bubaglamda bakildiginda oyuna ve mobile olan ilginin turizm sektortinii

de etkiledigi, pazarlama iletisimi ¢alismalarinda bu iki alanin giictinden
yararlanmaya calistiklar1 goriilmektedir.
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2. Turizm Pazarlamasinda Mobil Oyunsal Reklam Ornekleri ve Onemi

Turizm pazarlama galismalarinda giiglii bir pazarlama stratejisine sahip
olmak, iletisim ¢aligsmalarinda da etkili olabilmenin yolunu agabilmektedir.
Oyun temelli pazarlama turizmde pazarlama firsatlarinin yeni bir tiirtidiir.
Chaffery ve Ellic-Chadwick (2012) mobil pazarlama ve oyunlastirmanin
gelecegin pazarlama calismalarinda onemli trendlerden biri olacagin
vurgulamaktadir. Oyun temelli pazarlama ¢alismalarina daha ¢ok sanal
eglence ve kisisel deneyimin eklenecegini belirtmiglerdir (Xu vd., 2015).
Oyunlagtirma egitim uygulamalarindan saglhiga, isletme egitimlerinden
pazarlama kampanyalarina, siirdiirtilebilir davranis uygulamalarindan
turizm endiistrisine kadar yaygm bir kullanim alanma sahiptir (Xu,
Weber ve Buhalis, 2017: 13). Bununla birlikte Diinya Turizm Orgﬁtﬁ’nﬁn
oyunlastirmanin turizm sektorii i¢in popiiler olacagi Ongoriisiinde
bulundugu (2011); Chaffey & Ellis-Chadwick’in ise 2012 yilinda yazdiklar1
“Turizm de Oyunlastirma” adli kitaplarinda oyunlastirmanin unutulmaz
turizm deneyimleri olusturmada nasil katki sagladigini tartistiklar:
kaydedilmistir. Yine sanal gerceklik gibi yeni teknolojilerin ve artirilmis
gercgekligin teknoloji aracili bir deneyim alani yarattig1 ileri siirtilmustiir
(Xu, Weber ve Buhalis, 2017:13).

Celtek (2010) ise reklam calismalarina oyunun nasil katki sagladigim
arastirmig, bulgularinda 1) Ozel olarak oyunsal reklam tasarlamak ve 2)
Canl1 bir oyunla markay1 entegre etmek. 3) Web sayfasinda oyunlastirmanin
gerceklesmesi seklinde bir ayrim yapmustir. Ozellikle ikinci kisimda
markanin oyunun pargast oldugu belirtilmistir.

Seyahat ve turizm sektoriinde diinya iizerindeki destinasyonlarin
tutundurma iletisimi ¢alismalarinda farkli teknolojik kaynaklardan
yaygin sekilde yararlanilmaktadir. Ozellikle oyunlagtirmadan yararlanilan
elektronik oyunlar, mobil cihazlar iizerinde yeni miisteriler elde edilmesine
imkan vermektedir. Turizm sektoriinde oyunlastirilmaya basvuruldugunda
pazarlama ¢alismalarinda ciddi anlamda potansiyel bir etkilesim olusturmak
s6z konusu olmaktadir. Buna gére Tayland, Capetown, Irlanda ve Cin gibi
destinasyonlarin kendi destinasyonlar1 igin oyun tasarlama uygulamalarinm
gerceklestirdikleri kaydedilmistir. Ornegin ilk olarak Irlanda Turizm
Biirosu 16 Mart 2011'de Ireland Town adli sosyal medya oyununu Facebook
tizerinden baslatmistir (Correa ve Kitano, 2015).
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Sekil 2: Ireland Town Sosyal Medya Oyun Gorseli

Kaynak: (Beukuer, 2011)

Bu sosyal medya oyununda sayfaya iiye olanlar arkadaslarini davet
etmis ve sayfa 100000 fan kazanmistir. Kazanan kisiye ise gergek diinyada
bir Irlanda turu hediye edilmistir. 32.5 milyar kisi ile bu oyun sayesinde
diinya ¢apinda bir katilim saglanmistir (Beukuer, 2011)

Turizm sektoriinde oyunlastirmada Weber (2014) seyahat Oncesi, sirasi
ve sonrasinda 10 uygulamanin onciiliik ettigini vurgulamaktadir. Bunlar;
lokasyon temelli artirilmis gergeklik oyunlari, sehirsel ve kirsal gevre igin
hazirlananoyunlastirilmigseyahatturlari, tematik parklarioyunlastirilmasi,
kiiltiirel mirasi kapsayan deneyimlerin oyunlastirilmasi, oyunlastirma
ve transmedya hikayeciligi, restoran deneyiminin oyunlastirilmasi,
konaklamanin oyunlastirilmasi, ugus deneyiminin oyunlastirilmasi, sanal
kiiltiirel mirasin deneyimi, sanal seyahat deneyiminin oyunlastirilmasidir.
Bununla birlikte seyahat ve turizm alaninda iki gesit oyunun hakim oldugu
belirtilmektedir. Bunlar; 1) Cevrimigi-gevrimdisi oyunlar ve 2) Lokasyon
temellimobiloyunlardir. Buoyunlarileturistleridestinasyona¢ekmek, onlara
eglenceli anlar yasatmak ve bilgilendirmek miimkiin hale gelebilmektedir
(Correa ve Kitano, 2015). Yine burada bu oyun tiirlerinin sosyal oyunlar-
ki burada oyuncu daha onceden o lokasyonu ziyaret etmemistir- ve 2)
Lokasyon temelli oyunlar olarak ikiye ayrildig1 gozlemlenmektedir. (Xu
vd., 2016: 1129). Buna gore sosyal medyadaki oyunlarla marka farkindalig:
saglama, potansiyel tiiketicilere ¢ekici gelme, bir destinasyon ya da kurum
imaj1 olusturma amaclar1 gergeklestirilmeye calisilmaktadir. Tayland’in
Smile Land Game oyunu (2012), Capetown’un The Real Time Report'u
(2012), frlanda’nin Tourism Island’1 (2011) ve Cin’in People (2013) oyunlari
buna ornek olarak gosterilmektedir. Bu oyunlar Destinasyon Pazarlama
Kurumlar1 (DMO) tarafindan destinasyon pazarlamasi amagl olarak
gelistirilmis olup, KLM, British Airways ve Virgin Atlantic gibi pek ¢ok
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havayolu sirketi de bu oyunlar1 markalama ve pazarlama calismalarinda
miisteri katihmi saglamak amaciyla gelistirmislerdir. Lokasyon temelli
mobil oyunlar ise sitede daha ¢ok katilimi tesvik etmek, daha ¢ok eglence
ve bilgilendirici igerikli destinasyonda site deneyimiyle turistleri bu alana
¢ekmek i¢in kullanilmaktadir. Bununla birlikte bir turist destinasyonu asir1
derecede zengin bir bilgi kaynag1 sunmakta, gorsel akisiyla turistlerin her
anin1 desteklemektedir. Sesler ve hisler tamamen bilgisayar aracilig: taklit
edilmemektedir. Turizm destinasyon oyunlarinin ¢ogu klasik hazine avi
oyunu prensiplerine gore ayarlanmaktadir. Ornegin REXplorer UNESCO
diinya mirast sehri olan Almanyanin Regensburg sehrinin tarihini
kesfettirme ve eglendirme amaciyla turistleri siteye ¢ekip onlari ikna etmeye
yonelik hazirlanmistir. Tronfheim’'da gelistirilen “Amazing City Game”
oyunu ise farkli lokasyonlardaki gorevleri yerine getirenler tarafindan
yarismaya katilan turistleri Norveg’e yonlendirmek {izere hazirlanmistir.
Diger taraftan artirilmis gergeklik teknolojisinde meydana gelen gelismelerin
sanal ve gercek cevre arasinda yer alan bir sitede turistlerin oyun temelindeki
lokasyonlar1 kullanmasini saglamada yararlanilan popiiler tekniklerden biri
oldugu kaydedilmistir (Xu vd., 2016: 1130).

Bununla birlikte turizm alaninda gelistirilen oyunlarin her zaman
basarili olmadig1 kaydedilmektedir. Bunlarin bazilar1 turist oyuncular:
eglendirmekte ve onlarin ilgisini ¢ekmekte yetersiz kalabilmektedir.
Ornegin 15 mobil oyunsal reklam iizerine yapilmis bir ¢alismada (Celtek,
2010) VeGame ve Geocaching disinda oyunlarin hi¢birinde destinasyon ya
da iilke hakkinda bir bilgi verilmedigi sonucuna ulagilmistir (Xu vd, 2016:
1130). Ornegin VeGame Venedik oyununda Venedik hakkinda detayl
bilgiler harita ve anket sorular1 iizerinden oyunu oynayan kisiye iletilmigtir
(Belloti vd, 2033: 49). Ozellikle oyun gelistiricilerin bu oyunlari tasarlarken
turistlerin oyun oynama motivasyon ve gereksinimlerini goz ardi etmeleri
burada etkili olmustur. Bu baglamda kullanici merkezli yaklasimin oyun
tasariminda hayati oldugu sonucuna ulasilmistir. Ozellikle turistlerin bu
oyunlar1 neden, ne zaman, ne sekilde tercih ederek oynadigini belirlemenin
oyun bazli pazarlama ve oyun tasarimi ¢alismalarinda kayda deger bir
oneme sahip oldugu belirtilmistir (Xu vd., 2016: 1130).
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Sekil 3: VeGame Venedik Mobil Oyun Gorseli
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Kaynak: (Belloti vd., 2003:49).

Geleneksel pazarlama iletisim tekniklerinin etkisinin azalmasiyla
pazarlama uzmanlar1 tiiketiciyi kendilerine c¢ekebilmek igin yaratica
uygulamalar gelistirmeye baslamislardir. Cagdas ¢oklu ortam cihazlari ise
reklam ve pazarlama kampanyalar1 i¢in 6nemli kazanimlar yaratmaktadir.
Bu baglamda bir marka, iiriin ya da hizmet i¢in oyun formatinda bir
oyun dili gelistirilme imkami dogmaktadir. Mobil oyunsal reklamlar
marka farkindaligini artiran yeni pazarlama araci olarak cezbedici olarak
degerlendirilmektedir (Elsayeh, 2020:21).

Son yillarda gerek geng segmentin yillar igerisinde giderek genislemesi,
gerekse kullandig1 dijital mecralarin daha 6nceki jenerasyonlara gore agirlik
kazanmasi, markalarin pazarlama iletisimi ¢calismalarinda bu segmenti daha
derinlemesine anlamaya yonlendirmistir. Bu baglamda genglerin en ¢ok
kullandig1 cihazlardan birinin mobil cihazlar olmas: dikkat ¢ekmektedir.
Gengler igcin mobil cihazlar viicutlarinin bir uzantisi islevine biirinmis,
yer ve mekan smir1 olmaksizin 6zellikle internete bagli mobil cihazlarla
istedikleri ne varsa ulasir bir diinyaya sahip olmuslardir.

Mobil oyunlar1 en hizli biiyliyen segmentlerden biri olmasi turizm ve
seyahat endiistrisindeki iiriin ve hizmetlerin inovatif sekilde yaratilmasi;
oyun ile seyahat sirasindaki ve sonrasindaki tecriibelerin oyunsal bir
kurguyla aktarilmasi mobil teknolojilerdeki ilerlemelerle olast hale gelmistir.
Bir akilli telefonla turizm destinasyonundaki sitede oyun oynamanin gelecek
yillarda daha cok karsilasacagimiz en onemli gelismelerden biri olacag:
kaydedilmektedir. Buna gore Londra, Berlin, Barselona ve Stockholm gibi
baz1 sehirlerde turistlere su an bu tarz mobil oyun deneyimi alanlariyla
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ulagilmaya calisilmast dikkat gekmektedir. Ornegin lokasyon temelli oyun
araciligi ile sizin bireysel olarak o yeri ziyaret eden kisileri o destinasyonun
icine ¢ekebilmeniz, etkilesim saglanabilecek yiiriiyiis alanlar1 olusturmaniz
miimkiin olabilmektedir (Elsayeh, 2020: 26).

Diger taraftan genc jenerasyonun seyahat konusundaki ilgileri ile dijital
teknolojilere olan ilgilerinin birlesmesi dikkat ¢eken baska bir konudur.
Buna gore diinyay1 gezmek, yeni yerler gormek, yeni kiiltiirler tanimak
bugiiniin gencliginin en sevdigi seyler arasinda yer almaktadir. Genglerin
bu ilgisi ise turizm sektoriindeki markalarin dikkatini ¢ekmekte, onlar1
iletisim kampanyalarinda Onemli bir segment olarak degerlendirmeye
baslamaktadirlar. Buna gore turizm pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda
Ozellikle markalarin hedef kitleleri ile iki yonlii ve etkili bir iletisim
kurmada c¢agin degisen kosullarina, dijital platformlar: ve iletisim aglarini
kullanim bicimlerine uygun yeni iletisim bicimleri kullanma yoluna
gittikleri gozlenmektedir. Bu baglamda Ornegin bir seyahat acentas:
turizm destinasyonlar1 ya da farkli sehirleri i¢ine alan bir oyun yaratarak
o destinasyonlar1 gormek isteyen kisilere gelmeden o deneyimi yasama
sans1 sunmaktadir. Turistlere oyun aracilig1 ile gelmek gormek istedikleri
yer ile ilgili ziyaret etme istediginin artirilmasi ise oyunun Onemli
avantajlarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte oyunsal
reklam uygulamalar1 pazarlama ¢alismalarinin entegrasyonunu saglamada
da 6nemli bir firsat sunmaktadir. Oyle ki bir seyahat acentasi farkl
destinasyonlar1 icine alan eglenceli bir mobil oyunsal reklam deneyimi
ile miisterilerini bu deneyimi yasamayi1 denemeye, s6z konusu seyahat
paketinin satin alinmasini saglamaya ve turistlerle acente arasinda uzun
soluklu bir iligkinin inga edilmesine katki saglayabilmektedir (Paolo, 2013:
26).

Glintimiizde 6zellikle turizm sektdriinde bulunan markalarin potansiyel
miisterileri kendilerine ¢ekebilmek icin etkili bir iletisim araci olarak mobil
oyunsal reklam uygulamalarina yonelmeleri dikkat ¢ekmektedir (Celtek,
2010).

Turizm sektoriindeki markalar tarafindan olusturulan bu oyunlar basit
bir reklam olmanin 6tesinde tiiketici ile interaktif bir iletisim kurabilmeyi
saglayan reklamlar olarak degerli goriilmektedir. Oyunsal reklamlar,
tiiketicilerin medya kullanimdaki degisimlerin artis gostermesiyle (6rnegin
erkeklerin TV izlemekten ziyade daha ¢ok oyun oynamasi, 6zellikle belli
bir oyunu daha ¢ok seviyorlarsa orada daha ¢ok zaman harcamalari, orada
reklam mesaji alacaklarini diisiinmemeleri gibi nedenlerle) faydali bir
pazarlama teknigi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte oyunsal
reklamlar giiclii bir marka sadakati saglama, var olan ve potansiyel miisteri
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hakkinda verileri toplama gibi fonksiyonlara sahip olmalar ile dikkat
¢ekmektedir. Buna ek olarak mobil cihaz kullanimindaki artis ile markalarin
ozellikle reklam mesajlarini yerlestirdikleri interaktif oyun teknolojisine
yatirmmlarimin arttig1 gozlenmektedir. Reklam ve oyunun birlikteligi marka
farkindaliginin yiikselmesi ve marka ile tiiketici arasinda daha yakin bir
etkilesimin olusmasinda da firsat vermektedir (Paolo, 2013: 25).

Sanal seyahat deneyimi yaratmada turizm sektoriindeki isletmelerin
calismalar yapmasi da dikkat ¢eken baska bir husustur. Ornegin diinyanin
en biiyiik ¢evrimici seyahat acentesi Expedia.com 100 giinliik oyunla diinya
seyahati baglatmis, boylece Expedia sadakat programui ile farkindaliginm
artirmis ve tiiketicileriyle etkilesim yaratma sansina erigmistir. Oyuncular
gercek diinyada Expedia’da gecerliligi olan 6diil puanlar1 kazanmiglar ve
bu puanlar1 seyahat kitapciginda sectikleri destinasyonlarda kullanma
imkanina ulagsmislardir. Yine ¢evrimigi oyunda segilen karakter sayesinde
tiiketiciler seyahat segeneklerini istedikleri sekilde kisisellestirmis ve
diinyada ilgilendikleri destinasyonlar hakkinda daha detayli bilgileri
ogrenmislerdir (Elsayeh, 2020:27).

Burada “Kullanict Merkezli Tasarim” yaklasimiyla oyuncularin kimligi,
sosyal simirlar ve rekabet motivasyona yonlendirmede onemli bir yere
sahiptir. Dolayisiyla, mobil turizm oyunlarinda sanal 6diillerin gercek
diinyaya transfer edilebilmesi énemli bir konudur. Ornegin oyuncu gergek
diinyada bu odiilleri alisveris merkezi kuponlari, restoran sadakat kartlar
ya da tema parklarina ticretsiz giris seklinde aldiginda oyunlar1 oynama
olasilig1 artacaktir. O anda destinasyonu daha once ziyaret etmis olan ise
oyun sonrasl yasadigl deneyimi cevresine aktarmaya devam edecektir (Xu
vd., 2016:1140).

Diger taraftan spesifik bir turizm oyunu tasarladiginizda destinasyon
pazarlama uzmani ve tasarimcilar birbiriyle yakin temasta olmali bir
turistin oyun oynamas: igin belirli motivasyonlar1 dikkate almalidir.
Ayrica oyun ve akilli telefon teknolojisi alanindaki gelismeleri takip etmeli,
oyun tasarlamada interaktivite ve katilimi saglayacak mekanizmalari
maksimize etmeye calismalidir. Turist oyuncularin motivasyonlar:i oyun
tasarimcilar tarafindan tamamen anlasildiginda, bilgi igerikli ve deneyimsel
motivasyonlar turizm pazarlama uzmanlari tarafindan desteklendiginde
bir oyun, turist oyuncular tarafindan gekici ve arzu edilebilir olmaktadir
(Xu vd., 2016:1140).

Buna gore oyunlastirmanin turizm organizasyonlar1 tarafindan
pazarlama, satis, miisteri katilimi yaratmak gibi dissal ya dainsan kaynaklari,
egitim ve verimlilik artigi, kitle kaynag1 yonetimi gibi i¢sel uygulamalarda
kullanim1 s6z konusu olabilmektedir. Oyunlastirma en g¢ok saglik, spor,
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stirdiiriilebilir farkindalik ve kisisel finans gibi alanlarda kullanilsa da farkl
turizm endiistrilerinde uygulama alani bulmaktadir (Xu, Weber ve Buhalis,
2013:7).

Turizm endiistrisi bir hizmet endiistrisidir. Burada turistler ve hizmet
saglayicilarla birlikte yaratilan pek ¢ok deneyim s6z konusudur (Vargo ve
Lusch, 2008). Oyun, turizm isletmeleri tarafindan kullanicilara dinamik bir
katihm saglama ve pazarlama yapma imkani verdigi icin yararl bir arag
olarak degerlendirilmektedir. Turizm destinasyonlarim tesvik eden bu
yeni yaklagim olarak oyunun basarili bir marka farkindaligs, etkilesim ve
iletisim i¢in bilgilendirici ve eglendirici bir firsat yarattig1 kaydedilmektedir.
Ornegin lokasyon temelli oyunlarin mobil oyun {izerinde yaptiklari lokasyon
yorumlari ile bu deneyimlerini diger turistlerle paylasilabilmektedir. Daha
ciddi oyunlarda ise eglendirmeden daha fazlasi oldugu kaydedilmektedir.
Ornegin Dublin Artirilmig Gergeklik projesi bunun bir &rnegidir. Bu
oyun sayesinde markanin miisterileri hakkinda bilgi toplanmis, davranis
Ozellikleri hakkinda veriler elde edilmis, davrams siireci, Oncelikleri,
ilgili vb. hakkinda daha detayli bir kavramsallagtirma ve bunu oyunlarda
deneyim olarak kullanmak miimkiin hale gelmistir. Bu sayede Dublin
marka gelistirme evresinde Avrupanin “Inovatif Sehri” olmay1 basarmigtir
(Xu vd., 2016: 1126).

Turizm endiistrisi ayrica bir deneyim endiistrisidir. Sosyal medya, mobil
teknoloji, oyun gibi alanlar boylesi bir deneyime imkan veren teknolojik
araglardir. Turizm pazarlamasinda “oyun” aslinda yeni bir kavram
degildir. Bu baglamda 6rnegin Irlanda Ulusal Turizm Gelistirme Otoritesi
sosyal medya temelli bir oyuna ilk yatirim yapan turizm kuruluslarindan
biri olmustur. “Ireland Town” adli Facebook iizerinde oynanan oyun,
Irlanda’nin turistik alanlarim kesfetmek isteyen turistlere belirli engelleri
agip verilenisleri dogru yapmalari karsiliginda Irlanda seyahati kazandirarak
odiillendirme vaadinde bulunmustur. 2017 yilinda ise Carnival Corporation
PlayOcean oyununu piyasaya stirmiistiir. Bu oyunla oyunculara herhangi
bir yerde ya da herhangi bir zamanda firsatlar verilerek sunulan yeni
kategorilerle oyunu gelistirmeleri saglanir. Pokemon Go Travel da yine
bagka bu alandaki baska bir ornek olarak gosterilir. Seyahat oyunculara
yasadiklar1 yerden baska yeni destinasyonlara ge¢melerini saglamaktadir.
Pokestops’lar bir sehrin ilgi ceken noktalarini isaretlemeyi saglamaktadir.
Dolayisiyla turizmde oyunlastirma yiiksek diizeyde tatmin, destinasyona
yonelik marka farkindaligini ve marka bagliligini artirma gibi etkilesimler
yaratma sansi sunmaktadir (Tore, 2019).
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Sekil 2: Pokemon Go Travel Gorseli

Kaynak: (https://nintendosoup.com/pokemon-go-travel-global-catch-challenge-
announced/, 20 Kasim 2017).

Ulkeler bazinda ise mobil oyun alaninda Cin’in biiyiik bir dev oldugu
goriilmektedir. 2019 verilerine gore Cin’de 585 milyar insan su anda
kendini diger tilkelerden ayirmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri'nde bu
rakamin 36.5 milyar oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte Japonya, Kore
ve Almanya’nin da kiiresel alanda oyun konusuna yatirim yapan ilk 5'te yer
alan iilkeler oldugu belirtilmektedir. Turizm alaninda oyun oynamadaki
ana motivasyonun destinasyon ya da marka hakkinda diger insanlarla
sosyallesebilme imkani sunabilmesidir. Ayrica oyun oynanirken gercek
diinya ile sanal diinya arasindaki hislerin karisti$1 goriiliir. Seyahat oncesi
siteye turistleri ¢ekmeyi hedefleyen oyunlarda bugiin lokasyon temelli
oyun ya da artirilmis gergeklik temelli oyunlarin daha dinamik ve gercek
bir deneyim sunduklar1 gozlenmistir (Tore, 2019). Google’a gbre oyun
uygulamalarinda Vietnamli oyuncular oyunda en ¢ok zamani harcayan
oyuncular olarak ifade edilmektedir. 2016 yilinda yapilan arastirmada
Vietnamlilarin diinyadaki diger iilke insanlarina kiyasla daha c¢ok video
ve oyun oynama edimi sergiledikleri kaydedilmistir. Kiiresel ¢apta oyun
oynamak icin harcanan zaman ortalama 3 saat iken, bu oranin Vietnam’'da 5
saat oldugu belirtilmektedir (https://kotwel.com/vietnam-a-huge-potential-
destination-for-your-mobile-game/, 26.04.2022).

Ozellikle yeni iiriin gelistirmede turistin nasil bir rol oynayacagi konusuna
bagh olarak deger yaratiminda tiiketici entegrasyonu seviyesi degerli
goriilmektedir. Buna gore deger yaratiminda turistin turizm isletmeleriyle
ve hizmet saglayicilarla etkilesime girerek birlikte deger yaratmasi
onemlidir. Oyunlastirmada bu sistemlerden iki tanesi kullanilmaktadir.
Bunlar; miisteri katiliminin saglanmas: ve isletmede calisan katilimi ve
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deneyiminin saglanmasi. Turizm sektoriinde ise oyunlagtirma iki sekilde
gerceklesmektedir. Bunlardan ilki olan davranigsal degisim (iiriin satin
alimi, etkili ¢alisma vb.) i¢in oyunlastirmanin turistlerin ve ¢alisanlarin
motivasyonlarimi  artirmasi; ikincisi oyunlagtirmanin turistlerin  ve
calisanlarin birlikte deger yaratiminmi saglamak igin kullanilmasidir (Xu,
Weber ve Buhalis, 2013: 7).

Turizm endiistrisi Covid-19 krizi ile de en zorlu miicadelelerinden
birini vermistir. Bu durum sadece insanlarin belli destinasyonlar:
ziyaretlerini kisitlamamais; ayn1 zamanda bir yerleri kesfetme konusundaki
motivasyonlarini da distirmiistiir (Watson, 2020).

Turizm sektoriinde oyunlagstirma dijital olarak tiiketicileriyle baglanti
saglanmasi ve spesifik hedeflere ve amaglara ulasabilmek i¢in onlar1 motive
etmeyi basaran bir yap1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu 6zellik sayesinde
turizm alaninda belirli siteler daha eglenceli, daha katihm saglayan daha
interaktifbirnitelige sahip olduklarindanbusitelere ziyaretcileringirislerinde
kayda deger bir artis oldugu belirtilmistir. Bununla birlikte giiniimiizde
hemen herkesin kisiye 6zel bir akilli telefonu ya da tableti oldugu igin
ziyaretgilerle etkilesim saglamak kolay hale gelmeye baslamistir. Bu siiregte
ziyaretgilerden bir yap-boz ¢ozmesi ya da var ola sitede gorevlendirme
yaklagimiyla bir fotograf ytiklemesi istenmektedir. Bu durum s6z konusu
siiregte karsilasilan zorluklardan biri olarak gosterilmektedir. Diger taraftan
eger kullanic1 bir gereksinimini tamamlamak igin gorevliyse, tiim puanlar:
toplamak icin motive olmakta ve skor kazanmaya calisabilmektedir. Bu
durumda oyunun sonuna ulagabilmek igin oyuncunun nasil hareket
edecegini bilmesi s6z konusudur. Bununla birlikte insanlar arkadaslariyla
rekabet etmeyi sevmektedirler ve daha yiiksek skora ulagsmak onlar1 daha
iyi motive etmektedir. Hatta bunu deneyimlemek onlarin eglenmesini de
saglamaktadir. Diger taraftan odiiller gercek ya da sanal olabilir. Sayet
kullanicilar bu puanlar biriktirirse ya yeni seviyelere ulasir ya da rozet ya
da yeni unvanlarla ddiillendirilebilir. Turizm alaninda 6zellikle oyunlarin
bir yeri ziyaret etmekte endiseleri olan potansiyel turistlere benzersiz bir
deneyim yasatma avantaji sundugu, bu unutulmaz deneyimin ise onlar
yeni yerleri gormeye tesvik ettigi belirtilmektedir. Bu baglamda turizm
sektoriinlin mobil pazarlama iletisimi ¢alismalarinda oyunlastirma,
ziyaretginin o yere gitmeden once sanal bir diinyada daha ¢ok eglenmesine
imkan vermek i¢in kullanilmaktadir. Ornegin bir miizeyi aile ziyaret igin
gittiginde ¢ocuklar1 miizede dolasirken kisa siirede sikilabilir. Sayet miize
interaktif oyun secenegi sunarsa, ailenin tizerindeki stres azalmis olacak
ve miize ziyaretinden daha ¢ok keyif alma ve bu deneyimi arkadaslarina
Oonerme olasilig1 artacaktir. Yine oyunlastirict 6diil programlari markalarin
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oyunlastirma sayesinde ziyaretcilerin daha uzun kalmasmi, daha iyi bir
sadakat saglanmasini artirici bir etki yaratmaktadir. Ek olarak turizm
sektoriindeki markalar dijital pazarlama c¢alismalar: ile katiimi ve geliri
artirmak isterlerse burada oyunlastirmay1 kullanabilirler. Bu yeni yaklagim
daha giiglii ve uzun soluklu bir iliski insa edilmesine imkan vermektedir.
Ozellikle pandemi gibi bir kriz karsisinda geleneksel reklam yontemlerinin
cok etkisi olmadifi, markayr farkhlagtiracak bir kullanici deneyimi
olusturmanin 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmiistiir (Watson, 2020).

Bununla birlikte turizmde oyunlastirma teknik olarak iki agidan zorlugu
beraberinde getirmektedir. Bunlardan bir tanesi, oyun tasarimcilarin
turistlerin gereksinimlerini ve oyuncu gereksinimlerini dikkate almas: ve
sonra ayni sekilde bunlar1 hatirlanabilir sekilde kurgulamasidir. Turizm
ozelindeki bu spesifik oyunlar belirli destinasyonlar hakkinda 6zel bir bilgiyi
sunar ki bazilarinda bu bilgiyi oyuna entegre etmek oldukca zordur (Xu vd.,
2016: 1125). Bununla birlikte evdeki klasik oyuncularla karsilastirildiginda
turist oyuncular sik sik smirli bir zamanda, alisilmadik bir ¢evrede oyun
oynamaktadirlar ve etraflarindaki cevrelerle ilgilenmektedirler. Ayrica
turistler mobil oyunlar i¢in 6nemli kullanicilar olmasina ragmen, yine de
onlarin oyun motivasyonu ve deneyimleri hakkinda elde edilen bilginin
sinirl oldugu vurgulanmaktadir (Xu vd., 2016: 1126).

Brezilya Turizm Kurulu gibi pek ¢ok destinasyon pazarlama
organizasyonu hedef kitleyi cezbedebilmek ve trendleri takip edebilmek
icin mobil pazarlama stratejileri olusturmaktadirlar. Oyunlastirma, reklam
ve eglence araciligiyla tiiketiciler kazanilmaya c¢alisilmaktadir (Correa ve
Kitano, 2015:1). Dolayisiyla turizm pazarlama uzmani ve oyun tasarimcisinin
oyuncu merkezli bir bakis agisiyla hareket etmesi, onlar1 oyun oynamaya
motive eden Ogeleri ve deneyim faktoriinii iyi belirlemesi gerekmektedir.

Sonug¢

Mobil cihaz ve akill: telefon teknolojisindeki hizli gelismeler oyunculara 3
boyutlu ve interaktif bir eglence deneyimi yasamalarima imkan vermektedir.
Burada ozellikle tiiketicinin tutum ve davraniglarini etkileme amaciyla ikna
etmek {izere tasarlanan dijital teknoloji araglar icerisinde mobil oyunlarin
onemli bir yere sahip oldugu soylenebilir.

Mobil oyunsal reklam uygulamalar: entegre pazarlama ¢alismalar: igin
onemli firsatlar sunabilmektedir. Bu oyunsal uygulamalarin sadece tiiketici
ile etkilesim saglamanin Otesine gecip onlar hakkindaki detayl bilgileri
sunan giiclii bir veri tabani olusturma giicii, 6zellikle birebir pazarlama
calismalar: icin kayda deger bir yere sahiptir. Bununla birlikte oyunsal
reklamlarin marka farkindaligi ve marka hatirlamay: artirdigi, uzun
soluklu bir marka sadakati olusumu sagladig: diisiiniildiigiinde, turizm
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sektorii i¢in eglenceli mobil oyunsal reklamlarin 6zellikle geng jenerasyona
diinyanin herhangi bir yerinde gormek istedigi destinasyonlar1 gorme,
deneyimleme firsat1 verecegi ve o destinasyona yonelik gitme istegini ve
ilgisini giiclendirecegi agiktir.

Bununla birlikte mobil oyunsal reklam uygulamalarinin fonksiyonlar1 ve
uygulamalarmin reklamverenler tarafindan dikkatlice incelenmesi gerektigi;
mobil oyunsal reklam uygulamas: yapan isletmelerin de dijital diinyadaki
degisime adapte olacak sekilde meydana gelen gelismeleri takip etmeleri
gerektigi ve miisteriler arasinda ise yarayan etkili bir oyun dilinin agik¢a
olusturulmas: konusu vurgulanmaktadir. Bu baglamda Adis tarafindan
2020 yilinda yapilan “Marka Iletisim Araci Olarak Mobil Oyunsal Reklam
Kullanim1” baglikli arastirmada kullanicilar: tatmin eden mobil oyunsal
reklam pazarinda hedefleme yapmadan once reklamverenlerin oyunsal
reklam calismalarini test etmesi 6nerilmektedir. Ikinci olarak pazarlamabakis
agistyla mobil oyunsal reklamlarin kullanicilarin dikkatini ¢ekme, marka,
mal ve hizmetlerinin statik ve dinamik yapisini ortaya ¢ikarma giicti oldugu
kaydedilmektedir. Bununla birlikte kullanicilarin oyunsal reklama olan ilgi
diizeyleri yiiksek oldugunda oyunsal reklamdan etkilenme olasiliklarinin
da ytiiksek oldugu belirtilmektedir. Dolayisiyla mobil oyunun kullanicilarin
ilgisini gekecek sekilde tasarlanmasi dnemli goriilmektedir. Bu baglamda
mobil oyunsal reklam uygulamalar1 pazarlama iletisimi araci olarak adapte
edilmek istendiginde internetin 6zelligi, iletisim kampanyasinin stratejik
amaclari, hedef kitle profili, reklam1 yapilan markanin kisiligi gz oniinde
tutulmalidir. Mobil oyunsal reklamin akis alani ve gelisimi kullanicilarin
yeteneklerine uygun olan oyun mekanizmasinin adapte edilmesi ve onlarin
oncelikli motivasyonlari, kullanicilarin mobil oyunsal reklam uygulamasi
ile etkilesimi goz oniinde tutulmalidir (Adis, 2020:39).

Bu siirecte oyun tasarimcisi ve turizm pazarlama uzmanimin mobil
oyunsal reklam uygulamalar tasarlarken kullanici merkezli, deneyim,
etkilesim ve oyuncularin motivasyonlarmi artiracak 6geleri bastan belirleyip
buna gore bir plan hazirlamas;, ilgili mobil oyunsal reklam kampanyasinin
basarisi igin gerekli bir husustur.
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Giris

Teknolojinin en ¢ok birlikte anild1g1 kavramlar olan medya, hiz ve bilginin
yayilimi zamanla birbirinden ayrilmasi zor, ti¢ kavram olarak nitelenmeye
bagslanmistir. Medya, gelisen teknikle birlikte giindelik hayatin vazgecilmez
bir parcasi haline gelmistir. Radyo, televizyon ve sosyal mecralar; icinde
bulundugumuz ¢agin ruhunu olusturmaya baslamistir. Sitipheye yer
olmaksizin, kapitalist ideolojinin ve liberal ekonomik politikalarin global
yayginlik gostermesinin de bu yayilimda yogun etkisi vardir. 200071i
yillara gelindiginde ise internet teknolojilerinin yayginlagsmasi, yepyeni bir
enformasyon aginin olugmasina olanak saglamistir. Reklamcilik sektorii de
bu gelismelere uygun bir sekilde kendini doniistiirmenin yollarini aramis
ve 20007 yillardan itibaren, radyo, televizyon ve sinema sektoriinde var
olan goriintirliigiinii sanal uzamlarda da belli etmeye baslamistir. Henry
Jenkins, 2001 yilinda yazdig1 makalesinde, yeni gelen ve siirekli 6grenen
konumunda bulunan bir nesilden bahsederken onlara nasil hitap edilmesi
gerektigi tizerine; “Bugtiniin bu “yeni” 6grencilerine ne demeliyiz? Bazilar1
bunlar1 N-[Net i¢in]-gen veya D-[dijital i¢in]-gen olarak adlandirir. Ancak
onlar i¢in buldugum en yararh isim Dijital Yerliler. Bugiin 6grencilerimizin
hepsi bilgisayarlarin, video oyunlarinin ve Internet’in dijital dilinin “ana
dilini konusanlar” dir (Prensky, 2001: 1) demistir. Djjital yerlilerin disinda
kalan nesli adlandirmak icin de Dijital go¢menler kavramini kullanmay:
uygun bulmustur. Jenkins’in bu tanimy, iletisim bilimleri tizerine kafa yoran
bilim insanlari tarafindan hizla kabullenilmistir. Ondan birka¢ yil 6nce
dijital diinyanin yeni vatandaglarindan bahsedilirken Netizen kavraminin
kullanilmas: da hi¢ siiphesiz bir tesadiif degildi. Citizen kavramindan
tiretilmis olan bu kelime, dijital ag1 temsil eden net kavraminin da
eklenmesiyle netizen kelimesi olarak sekillenmistir. Bu dijital vatandaslar,
internette Ozgiirce gezinmektedir ve cografi smirlarin aksine sinirsiz
uzamlarin vatandaglari konumunda bulunmaktadir.

“Netizen teriminin iki genel kullanimi gelismistir. Burast Birincisi, hangi amacla

olursa olsun, Net’i kullanan herkese atifta bulunmak icin genis bir kullanmimdir. Bu

nedenle, netizen terimi iyi ya da kétii sifatlariyla bazi kullanimlardan once gelmistir.

Ikinci kullanim benim anlayisima daha yakin. Bu tanim, Usenet'i ve daha biiyiik Net'i

dnemseyen ve daha biiyiik diinyaya fayda saglayan isbirlikci ve kolektif dogay: inga etmek

1 Dr. Ogr. Uyesi, Ondokuz Mays Universitesi Iletisim Fakiiltesi, filizerdogant@gmail.com
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icin ¢alisan insanlar: tanimlamak icin kullamilir. Bunlar Net'i gelistirmek i¢in ¢alisan
insanlardir. Bu ikinci durumda, Netizen olasi aktiviteyi temsil eder ve sifat kullanmilmasina
gerek yoktur. Her iki kullanim da cevrimici topluluktan yayilmis, gazetelerde goriinmiis,
dergiler, televizyon, kitaplar ve diger cevrimdisi medyada adindan soz ettirmistir.”
(Hauben ve Hauben, 1998: X).

Hauben’ler, her gecen giin artan bu sanal toplulugun kisa stirede diinya
tizerinde ezici bir ogunluga erisecek bir niifus olusturacagini Sngormiistiir.
Hauben’ler, “Netizenler olarak tabir ettigi kisilerin internete sadece hizmet
icin veya bireysel kazang ve kar amaciyla gelen kisiler olmadigini, aksine
bu kisilerin interneti yenileyici ve kaynak haline getirmek gayesiyle caba
sarf edenler ve eylemde bulunma gerekliligini idrak edenler oldugunu ifade
etmektedir” (Kaya ve Kilig, 2021: 546). Bu baglamda onlarin interaktif bir
sekilde somut diinyay1 ve sanal uzami dontistiiriicii giiciinden bahsedilebilir.
Eger Jenkins'in dijital yerlileri birer vatandas olarak anilacaksa, onlara
netizen demek oldukg¢a uygundur. Sanal uzama dogan ve oranin yerlisi
olarak goriilen bu netizenler, tipki Haubenlerin bahsettigi gibi, pasif
degil oldukca aktif ve katilimcidir. Uyelerin katkilarinin énemli olduguna
inandiklar1 ve birbirleriyle bir dereceye kadar sosyal baglant: hissettikleri
katilimci kiiltiir; “sanatsal ifade ve sivil katilim igin nispeten diisiik engellere,
kisinin yaratimlarini yaratmaya ve paylasmaya yonelik giiclii destege ve en
deneyimli tarafindan bilinenlerin acemilere aktarildig bir tiir gayri resmi
mentorluga sahip bir kiiltiirdiir” (Jenkins & Ito & Boyd, 2015: 4). Katilimci
kiiltiirtin etkin oldugu tiim bu gelismeleri ilgiyle takip eden reklamcilar da
bu yeni vatandaslar1 miisterileri haline getirebilmek icin yepyeni stratejiler
tiretmeleri gerektigini hizla fark etmislerdir. Web 2.0 teknolojisiyle birlikte
ivme kazanan reklamcilik ¢alismalari, kimi zaman internet sayfalarinda
kimi zaman ise belli basli programlarda {iirtinlerin reklamlariyla kendine
yer bulmaya bagladi. Teknolojik gelismeler arttik¢a veri tabanli pazarlama
stratejileri konusulmaya baslandi ve bu noktada pazarlama 3.0 kavram
kendinden 6nceki pazarlama tekniklerinin tamamen degistirilmesine sebep
oldu. Dijital Yerliler ve Netizen kavramlariyla isimlendirilen ‘z kusagi'nin
interaktif, katilimci ve kiiltiirel boyutunu goz oniine alarak tamamen insan
merkezli olan bir etkilesim alani olusturmay gerekli gordiiler. Pazarlama
3.0 insanlarin hentiz ihtiyact oldugunu bile bilmedigi nesneleri tasarlamay1
ongoren bir goriisii benimsedi ciinkii 2000 sonrasi dijital diinyaya dogan
neslin diisiinme sekli ve ihtiyaclar1 daha onceki kusaklara gore farklilik
gosteriyordu. Dolayisiyla onlar1 potansiyel miisterileri haline getirebilmek
i¢in eski yontemleri kullanmanin bir ise yaramayacagini anlayabiliyorlardi.
Bu noktada faydali bir strateji olarak gamevertising kavramini tirettiler.
“Tiirkgeye oyun igi reklamcilik olarak gevrilebilecek olan bu reklamcilik
bicimi; etkilesimli oyun teknolojisi kullanarak hedef pazara oyun icine
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entegre edilmis reklam iletilerinin aktarilmasi olarak kullanilmaktadir”
(Yilmaz, Erdem, 2016: 181). Bu yeni reklamcilik stratejisi, onlarla oyun
oynamay1 ¢ok seven bu yeninesil arasindabir iliski kurulmasini saglayacakt.
“Reklamveren, oyun igerisinde yer ve zaman satin almakta ve markasini
goruiniir kilmaktadir... Hedef kitlenin biiytikliigii ve oyunlarin sundugu
etkilesim olanag1 dolayisiyla da etkinligini arttirmaktadir” (Yilmaz, Erdem,
2016: 184). Boylelikle dijital yerlilerin ihtiyaci bile oldugunu bilmedikleri
tirtinler, onlarin hali hazirda oynamakta oldugu oyunlarin igine entegre
edilerek yeni bir pazar olusturulmustur.

Cok eski gaglardan beri insan hayatinda 6énemli bir role sahip oldugu
diistiniilen oyunkavrami, teknolojik gelismelerlebirlikte cehre degistirmistir.
Glintimiizde igige gecen bu aglar sayesinde birbirine entegre olan pazarlama
stratejileri olusturulmus, oyunlar kendi reklamlarini yaparken reklamlar da
oyunuygulamalarini kullanarak kendi pazarlarini olusturmustur. Y112020"yi
gosterdiginde ise durum oldukgca farkli bir asamaya gelmistir. Tiim diinya
Covid-19 Pandemisi sebebiyle bir kapatilma icindeyken pazarlamacilik
stratejileri yeni bir noktaya ulasmustir. 2020 yilinin son geyreginde diinyada
milyonlarca fana sahip oldugu bilinen tinliit KPOP grubu BTS, Dynamite
isimli parcalarina gektikleri video kliplerini, Epic Games’in 2017 yilinda
piyasaya siirdiigli Fortnite oyununda yaymnlayacagini duyurmustur.
Bu olaym hemen arkasindan PUBG oyunu, bir baska KPOP grubu olan
Blackpink’le anlastiklarini ve oyunculariin onlarin Lovesick Girls sarkisini
dinleyebileceklerini ve baz1 Blackpink igeriklerine ulasabilecegi bir ara yiiz
olusturduklarint duyurmustur. Y1l 2022yi gosterdiginde ise oyun igerisinde
sanal konser fikriyle hareket eden Blackpink grubu 23 Temmuz'da PUBG
oyuncularmin ticretsiz izleyebilecekleri ve avatarlariyla katilabilecekleri
bir sanal konser hazirligina girismistir. Tiim bu etkinliklerin reklamcilik
sektoriiniin yeni gelismelerle birlikte sekil degistirdiginin onemli birer 6rnegi
olmasinin yaninda mekanin kisitlayiciligina bagli olmadan gerceklestirilen
sanal konser fikri; konser ekibi ve oyun mecras1 arasinda yasanan ilging bir
capraz pazarlama ortakligina imza atilmasini da saglamistir.

1. Oyun ve Reklamcilik

Insanlik tarihi kadar eski olarak gériilen oyun oynama pratigi, teknolojiyle
birlikte ilging sekillerde insanlarin karsisina ¢ikar oldu. 5071 yillardan
sonra hizla gelisme gosteren teknoloji alani, oyun oynama pratiklerinde
koklii degisikler yaratmist1. Insanlar birbirleriyle ve belli aletler yardimiyla
oyunlar oynarken artik oyun salonlarinda tek baslarina oyun oynayabilir
hale gelmislerdi. Insanlar, baslarda, tilt masalar1 ve 801i yillardan sonra flash
oyunlarin oynanabildigi oyun konsollariyla yalniz baglarma bu etkinliklerini
surdiirdiiler. Reklamcilik sektorii ise hemen her medya alaninda etkin bir
haldeyken stirekli ilgi cekmeyi acik bir amacgla stirdiirmeye ¢alismis ve oyun
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konsollar1 da dikkatlerinden kagmamisti. Amag oldukga netti; reklamlarinin
ilgiyle fark edilmesini saglamak ve aynm1 zamanda da sikici bir sekilde
fark edilmemelerini saglamak. “Oyun alaninda calisan bilim insani Ilya
Vedrashko’ya (2006) gore, dijital oyunlarin reklam amaciyla kullaniminin
kokeni 19807lerin baglarina kadar gidebilmektedir ve hatta dijital oyunlarin
bazi ilk orneklerine 19607larda ve 19707lerde rastlamak da miimkiindiir”
(Akt. Aydogan, 2021: 58). Reklamcilar ilk olarak 1964 yilinda bir pinball
masasinin Ford Mustang marka bir arabaya benzetilerek tasarlanmasiyla
birlikte oyun diinyasinin alanina girmislerdi. Masa hala bir pinball masasiyd1
ve siiphesiz oyunun kurallar1 ayniydi. Masanin araba seklinde olmasi ise bir
pazarlama stratejisiydi. Masa, oyun oynayan herkesin aklina Ford Mustang
marka otomobili getirerek onlar1 sikmadan bir pazarlamaci gibi ¢alisiyordu.
Resim 1. 1964 Ford Mustang Pinball Masas1

Kaynak: https://www.worthpoint.com/worthopedia/1964-ford-mustang-full-size-arcade-
pinball

Yillar ilerledikge bu stratejiler flash oyun sektoriinde hiz kazanmaya
bagladi. 200071i yillara gelindiginde ise reklamcilik sektorii ve oyunlar yakin
bir birliktelik iginde anilmaya basland1. Oyle ki, eger bir oyunu reklamsiz
oynamak istiyorsaniz para 6demeniz gerekiyordu. Ancak bu da yetmiyordu;
oyun iginde yine reklama yer veriliyordu. Bu kez sadece oyun oynama
pratigine bir engel teskil etmiyordu. Reklamlar; kimi zaman ana karakterin
icecegi, kimi zaman da kiyafetinin bir pargasi olarak kendisini gosteriyordu.

2. Sanal Uzamlarin imkani ve Capraz Pazarlama

Reklamcilik sektorii ve oyun sektorii arasindaki ilk birliktelikler ve
ozellikle 1964 yilinda Chicago’da kullanilan Ford Mustang seklinde oyun
salonlarinda yer alan pinball makinesi; oyuncu ve reklam arasinda neredeyse
hemzemin bir iligki kurulmasina yol act1. 2000'1i y1llarla birlikte hiz kazanan
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birliktelikler ‘z kusagini’ deyim yerindeyse istila altina almaktayda.
Teknolojik diinyanin igine dogan ve Marc Prensky’nin dijital yerliler olarak
gordiigii bu nesil, dijital diinyanin tiim imkanlarini, 6zellikle de oyun
oynama pratiklerini dogal bir siire¢ olarak hayatlarina eklemlemisti.

Oyun, tarih boyunca o6zellikle ¢ocuklarla iligskilendirilmis ve onlarin
sosyal hayatlarindaki gelisimleri i¢in gerekli bir aktivite olarak hayatlarinda
yer bulmustur. Ancak diinya degismeye basladik¢a oyun oynayacak alanlar
kisitlanmusg, cocuklarin fiziksel olarak bir araya gelme olasiliklar: ve oyun
pratikleri azalmistir. 20007li yillara gelindiginde mecralar dijitallesmeyle
¢ogalmis ve radyo, TV disinda iletisime gecilebilecek bir yapiyla
karsilasiimustir. Tk dijital oyunlar stiphesiz ¢oklu oyuncuya izin verilmeyen,
herkesin tek tek kendi rekorunu kirmasiyla rekabeti yaratan, tek oyunculu
oyunlar olarak tasarlanmistir. Ancak Dijital gelismeler arttikca coklu
oyuncularaizin veren yeni oyun konsollari ortaya gtkmistir. Internetin diinya
capinda yayginlastigi ve hiz kazandig1 2010 yilindan sonra ise ozellikle
internet agiyla desteklenen online oyunlar piyasaya c¢ikmis, oyuncular
fiziksel diinyadaki oyunlara benzer bir toplu oyun oynama pratigini yeniden
kazanmaya baglamistir. Saglam’m (2014: 13) da vurguladig: iizere sanal
oyun sosyallesmenin niteliklerini bir araya toplayarak ve gelistirerek hos
vakit gecirmenin araci haline gelir bir nevi dost meclisini andiran ortamlar
kurulur ve bu iligski kazanma tizerinden kurgulanmadig halde kolektif
calisma ¢ogu zaman olumlu sonuglar dogurur. “Ozellikle takim oyunu
seklinde oynanan sanal sporlar bireyselligin geriye diistiigii ve kolektif
olmanin 6n plana ¢iktig1 alanlardir” (Saglam, 2014: 13). Arkadas gruplari
halinde toplu sekilde oynanan oyunlar, boylece; sosyallik, dayanisma,
birlikte bir etkinlik yapma eylemlerini oyunculara oturduklari yerden
yeniden deneyimleme imkanini sunmustur. Sanal uzamlarda dostluklar
olusturmaya ve toplu olarak oyun oynamak i¢in ayni zaman diliminde ayn1
oyunlarda online olmaya baslayan oyuncular, eski dinamiklerin yeniden
canlanmas: imkanina erigmistir. Bu durum hi¢ siiphesiz oyuncularin
aligkanliklarinin degismesine sebep olmustur ve oyun sektoriiyle yakin
iligkiler icerisinde olan reklamcilik sektorii de yeni stratejiler gelistirmek
zorunda kalmistir.

flk degisiklik her seyden once pazarlama stratejilerinde olmustur:
Ertugrul ve Deniz'in (2018: 160-161) tanimlamasma gore Pazarlamanin
ilk asamasi sanayi ¢caginda ortaya ¢ikan Pazarlama 1.0'dir ve bu asamada
temel olarak pazardan ihtiyag ve talepleri dikkate almadan iiriin satmaya
odaklanilmigtir. Pazarlama 1.0 bu sebeple iiriin odakli bir yaklagim
olarak tanimlanabilir. Uriiniin degerinin tiiketici tarafindan tanimlandig
Pazarlama 2.0, miisteri odakli olan bir donemken Pazarlama 3.0 degerlerin
pazarlamadan kaynaklandigi insan merkezli bir donemin adidir ve en
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nihayetinde tiiketiciler; “aktif, endigeli ve yaratica olan insanlardir”.
Tkna yontemini ve elindeki {iritiniin iyi 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmayi
planlayan pazarlama 1.0 yontemi; tiiketiciyi 6nemsiz buluyordu ve onun
ihtiyaglariyla ilgilenmiyordu. Tiiketici {irtin kargisinda onu alma segenegi
disinda caresizdi. Gorgiilii ve Gorglilii'ye gore “Eskimolara buzdolab:
satmay1 basarmak veya Afrika yerlilerini ayakkabi kullanmaya ikna etmek
bu yontemin dahiyane Oykiileri” olarak sayiliyordu. Pazarlama 2.0 icin ise
miisterinin mutlulugu esasti; miisterilerin yaptiklar1 geri doniis oldukga
onemliydi. Ancak pazarlama 3.0 doneminde yani 200071i yillardan itibaren
yontemler degismisti. Bir iiriinii {iretmeden once miisterinin istedigini
hissedebilmek gerekiyordu. Uriinler zaten vardi. Zaten var olan bir seyin
daha iyisi yapmaliyd: ve miisterilerin ihtiyaci tahmin edilerek {iriin buna
gore diizenlenmeliydi. Bu, insan merkeziyetci bir tutumun benimsenmesine
yol agmisti. Pazarlama 3.0 donemi sonrasindaki siiregte insan merkezli
tavir tiim sektore yansimisti ve bu nedenle, 6zellikle z kusagini etkilemek
icin yaratia fikirlerin olugmasina ihtiya¢ duyulmustu. Coban’a gore (2005:
305) Veri Tabanli Pazarlama; capraz satis imkani yaratarak yeni iriin
ve hizmetlerin gelistirilmesini, karl1 miisterilerin beklentilerinin en kisa
siirede ve en az maliyetle 6nceden tahmin edilmesini, belirlenmesini ve
karsilanmasini ayrica, interaktif iletisim sayesinde miisteri memnuniyetinin
tespit edilerek isletme performansinin gelisimini saglamaktaydi. Bu yaratici
fikirler eklektik bir siirece isaret ediyordu. Ornegin ortada milyonlarca
kullanicinin oynadig1 bir oyun zaten vard: ve milyonlarca hayrani olan bir
miizik grubu da vardi. Miizik grubu ve oyunun eklektik bir plan dahilinde
oyunun igerisinde bir konser seklinde diizenlemesi ise yeni ve hentiz miisteri
tarafindan istenmemis bir seydi ancak oyuncular ve hayranlar bu fikri
aninda benimseyerek tiriine dogru ilerledi. Bu da uzun zamandir sektorde
anilan bir pazarlama yontemi olan gamevertising’in yeni arayiglarinin
sonucu olarak ortaya ¢ikmust1.

3. Advergame, Gamevertising ve Dahasi

“Insanlar reklam izlemek icin neden eglenmeyi biraksin? Daha da
onemlisi, neden yapsinlar? Temel olarak, pazarlamacilar, tarihin en biiytiik
oyun oynayan demografisi olan G Kusag1 bir yana birakilirsa, artik herhangi
birinin dikkatini nasil ¢ekebiliyor? Cevap basit ve net: Oyunlarla rekabet
edebilmek icin pazarlamanin bir oyun haline gelmesi gerekiyor” (Zicherman
& Linder, 2010: 7). Bu noktada ortaya atilan gamification kavrami 6nem arz
eder. Ozellikle dijital yerlileri sikmadan tiiketici haline getirmek amaciyla
kullanilan oyunlagtirma kavrami, reklamin da bir oyun seklinde sunulmasi
olarak tanimlanabilir. Reklamcilik sektdrii; bu kavramdan hareketle, oyun
ve reklami birlikte iceren gamevertising ve advergame kavramlarini ortaya
atar.
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Cevrimici oyunlar, siiphesiz, internet agiin yayilima etkisi sebebiyle
reklamcilarin dikkatini gekmistir. Arslaner ve Arslaner (2020: 26) bu oyunlar
tizerinden markalarin da hedef kitleleri ile etkilesim kurmak amaciyla
stratejiler gelistirdiklerine dikkat cekerek oyun temelli gelistirilen reklam
igeriklerini; oyun i¢i reklamlar ve oynanabilir reklamlar (advergames)
seklinde iki smifa ayirarak incelemistir. Advergames daha ¢ok iiriin
yerlestirme seklinde ornegin; oyun oynayan karakterlerin yediklerine,
ictiklerine ya da arkalarinda sallanan bayraklara yerlestirilen logolar
seklinde kendini gosterir. Ertike (2009: 151), bilgisayar oyunlar icerisine
yerlestirilmis olan bu reklamlarla karsilasmaya hazirlanmadigi igin
tiikketicinin bunlara savunmasiz yakalandigini ve béylece reklamlardan daha
fazla etkilendigini belirtir. Advergame tiiriinde oyun, genellikle iiriiniin
ismiyle birlikte kullanilir ve oyunu oynayan kisi oyunu tirtinden bagimsiz
olarak diisiinemez. Oyun reklamlar1 (advergaming) ise “Oyuncunun
dikkatini oyuna odaklamas1 nedeniyle etkili olan bir reklam tiirii ve aym
zamanda oyuncu deneyimi toplama aracidir” (Ayaz ve Ersoz, 2022: 713). Bu
iki kavram baglaminda bakildiginda ¢alismada daha ¢ok bahsi gegecek olan
tiir gamevertising olarak goriilmektedir.

Oyun ve Reklamin birlikte oldugu her tiir kavram gamevertising
olarak anilmaktadir. Egiiz, literatiir tarandiginda, reklam ve video oyunu
arasindaki iliskiyi ayni parametrelerle inceleyen “in-game-advertising
(IGA-oyun igi reklamcilik), gameadvertising (oyun reklamcilig1), product
placement in video games (video oyunlar1 igerisindeki iiriin yerlestirmeler,
game advertising (oyun reklamcilig1)” gibi kapsayici kavramlarin yiiksek
oranda tercih edildiginin goriildiigiinii soylemistir (2022: 292). Zaman
icinde konu hakkinda konusanlarin herhangi bir kavram iizerinde
uzlasamadiginin goriilmesine karsin, bu ¢alismada, bu karmasay1 ortadan
kaldirmak amaciyla gamevertising kavraminin kullanilmasinin uygun
oldugu diistintilmiistiir.

“Tamamen eglenceli igerik temelinde tasarlanan oyun reklam
uygulamalari; oyunculara, video oyunlarda yasadiklari eglence deneyimine
benzer deneyimler yasatarak oyun igerisine yerlestirilen marka ve tiiketici
oyuncu arasinda olumlu iligkiler kurmay: hedeflemektedir” (Bozkurt
ve Oyman, 2016: 522). Bu sekilde oyuncular reklamdan sikilmayacak
hatta aksine reklam1 da bir oyun gibi gorerek katiim gerceklestirecektir.
Her seferinde yeni ve yaratici bir igerikle oyuncularin dikkatini reklama
cekebilmek gamevertising i¢in olmazsa olmaz olarak nitelenmektedir.

4. BTS, Blackpink ve Gamevertising
Pandemiyle birlikte tiim diinya es zamanli olarak yeni bir teknolojik siireci
deneyimlemektedir. Yasanan kapanmalar, okullarin ve is yerlerinin online
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sisteme gecisi, teknolojinin simdiye kadar bilinen ama bu kadar yaygin
sekilde kullanmilmayan imkanlarinin net bir sekilde yayginlasmasina hatta
bir giindelik hayat pratigi haline gelmesine sebep olmustur. Insanlarin her
zamankinden daha fazla maruz kaldig: ve fayda sagladig: teknoloji giindelik
hayatin vazgecilmez pratiklerinden biri haline gelmistir. Covid-19 Pandemisi
sebebiyle kapanmalar baglamistir. Konserler belirsiz siireyle iptal edilirken
sosyal hayat durma noktasina gelmistir. Kafeler kapatilmis, maglar seyircisiz
oynanmis, sinemalar kepenk indirmek zorunda kalmisken tiim diinya
bilgisayar ve televizyonlar araciligiyla birbirlerinden haberdar olmustur.
Tam da bu noktada teknolojinin imkanlar1 degerlendirilmeye baslanmistir.
Isler, okullar online programlar yardimiyla siirdiiriiliirken ilk kez BTS
grubu bir oyun {tizerinden etkinlik diizenleyecegini duyurmustur. Ancak
bunun bir etkinlikten ziyade bir klibin 6n gosterimi oldugu ¢ok ge¢gmeden
anlasilmistir. O giin, etkinlik aninda, milyonlarca Fortnite oyuncusu ekran
basinda online olarak oyuna giris yaparken bir yandan da BTS hayranlar:
Fortnite oyununu satin almig ve bu ilk gosterimi deneyimlemek icin yeni
oyuncular olarak beklemeye baslamisti. Epic Games’in 2017 yili Temmuz
ayinda c¢ikardigr oyun Fortnite; “2018’de hizla biiyiiyerek diinyanin en
popiiler dijital oyunlarindan biri haline gelen, Mart 2019'da ise 10,8 milyon
eszamanli oyuncu ve 250 milyon kayith oyuncuyla zirve yaptig: bildirilen,
¢ok oyunculu bir ¢evrimigi “battle royale” oyunudur.” (Carter, Moore,
Maova: 2020: 453). Elbette oyunun sahipleri bu stratejileri sayesinden yeni
kullanicilar1 da platformlarinda gormeyi planliyorlardi. Grup belirtilen
glin ve saatte oyunun araytiziine ekledikleri en son klipleriyle oyuncularin
karsisina gikmis, hem eski oyunculara hem de kliplerini izlemek i¢in oyuna
katilan hayranlarina ilging bir deneyim yasatmuistir.

Resim 2. BTS Grubu Klip Gosterimi I¢in Yayimlanan Poster
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Oldukca bagarili bir capraz pazarlama 6rnegi olarak goriinen bu olay
daha sonra da PUBG mobil oyunu ve bir bagka Kore mengeili grup tarafindan
tekrarlanir. Detaylar sir gibi saklanan bu olayin sadece platformu ve zamarn
duyurulur ve oyuncular giinler evvelden onlar icin tasarlanmis 6zel biletleri
indirme imkan1 bulurlar.

Resim 3. Blackpink Grubu Sanal Konser I¢in Yayimlanan Bilet
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Giin ve saat geldiginde hem oyuncular hem de Blackpmk grubu
hayranlar1 PUBG oyununda online olmuslardir. Digerinden daha ¢ok
konsere benzeyen bu etkinlikte; Blackpink grubunun avatarlari, konser
icin Ozel olarak ayarlanan oyun igindeki konser alaninda oyuncularin
avatarlarimin oniinde sarkilarini sdylemeye baslamistir. Etkinlik bir saate
yakin siirmiistiir. Konser alaninda milyonlarca avatarin olmasi sunucular
icin zor olacagindan herkes belirli bir grup avatarla orada oldugunu
gorebilmistir. Avatarlar bir yandan kendileri dans edebilirken diger yandan
belirli baloncuk sekillerinin igine girerek kendilerinden yiiksekte bulunan
Blackpink grubu sarkicilarmin avatarlarinin oldugu sahneye ytikselebilmis
ve onlarla dans etme deneyimine sahip olmuslardir.

Resim 4: Blackpink Sanal Konserinde Performe Edilecek Sarkilarin Afisleri
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Bu iki biiytik etkinlik hem Fortnite ve PUBG mobil oyuncularmin
sayilarinin artmasmna hem de yapilan anlasmalar araciligiyla BTS ve
Blackpink gruplarinin para kazanmasina sebep olmustur. Reklam ne birine
ne digerine aittir, reklam her ikisini de kapsayacak sekilde diizenlenmistir.
Katilimailar ise sanal bir oyun sayesinde konser deneyimine sahip olarak
sosyallesme imkani bulmustur. Bu etkinlik, teknolojik c¢agin getirileri
baglaminda geleneksel olarak insanlarm hayatinda yer bulan konser etkinligi
ve onun mekansal bagintilarini ortadan kaldirmistir. Capraz pazarlama ve
dolayisiyla gamevertising'le birlikte geleneksel olanla modern olan arasinda
bir etkilesim yasanmus ve tiiketiciler daha once belki de hig talep etmedikleri
bir stratejinin olanaklarindan faydalanma sans: bulmustur.

Sonug Yerine

Icinde bulundugumuz cagda teknolojik gelismeler, gecmis zamanin
kiiltiirel aliskanliklarinin sanal olanaklarla yeniden iiretilmesine imkan
tanimaktadir. 2020 yilinda Covid-19 doneminde yasanan kapanma tiretici
ya da tiiketici olarak tiim insanlara bu imkanlar hakkinda diistinme
firsat1 saglamistir. Kapanan sinemalar topluca sinema izleme eylemini ve
insanlarin sosyallestigi bir aktiviteyi gegici siireligine dondurunca sektor
buna alternatifler iiretmis, belli bash dijital platformlarda ilk gosterimler
yapmus ya dabiletli online festivaller diizenleyerek, tipki festivallerde oldugu
gibi film sonrasinda film ekibiyle online sohbetler gergeklestirmislerdir.
Konser salonlarinin kapatilmas: da alternatif diisiincelerin gelismesi igin
pazarlamacilar1 harekete gecirmistir.

Kelime olarak konser TDK’ya gore; sanatgilarin miizik eserlerini bir
topluluk oniinde ¢almasi veya sOylemesi, olarak agiklanmaktadir. “Konser
olarak nitelendirilen ilk miizik performanslari, 17. yiizyil sonlarinda
Ingiltere'de karsimiza gikmaktadir. Bu konserlere drnek olarak, Ingiliz
besteci ve kemanci olan John Banister tarafindan 1672 yilinda Londra’da
diizenlenmeye baslayan etkinlikler gosterilebilir” (Cesur, 2021: 300). Kraliyet
tarafindan kovulan Banister, Londra’da bir konser salonu kiralayarak biraz
ticret 6deyen izleyicilere performanslar sunmaya baslads, bir gelenek halini
alan bu konserler, 6nce Avrupa’da sonra da diinyanin gesitli {ilkelerinde
yayginlasarak bir giindelik hayat pratigi halini aldi. Konserler toplu gidilen
etkinlikler haline gelerek sosyal hayati etkilerken, konser salonlarinin
miizisyenlere Ozerk bir alan olusturdugu diisiiniilebilirdi. Ancak bu
etkinlikler zamanla izleyicilerin performanscilarla bir arada olma isteklerine
de karsilik gelmeye basladi. Teknoloji ilerledikge tas plaklardan, radyolardan
ve 507 yillardan sonra da televizyonlardan gordiikleri sanatgilar: yiiz yiize
gormek isteyen dinleyiciler sevdikleri gruplarin ya da kisilerin sarkilarinm
hep bir agizdan sdylenebilmek ve kedileri gibi orada olan insanlarla farkl
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bir deneyim yagsamak igin konserlere gitmeye devam etti. Dijitallesen yeni
¢ag tas plaklarin nostaljik bir pazarlama nesnesine, kasetcalarlarinsa degisim
degerine doniismesine vesile oldu. Internet teknolojilerin yayginlasmasi
ve sanal platformlarin olugsmasiyla birlikte albiim satiglar1 ise sanal aglar
tizerinden veri aktarimi seklinde gerceklesmeye basladi.

2010Tuyillardanitibarenbellibiriicretkarsiligialbiimlerindinlenmesineve
indirilmesine miisaade eden platformlar dinler kitleyi de sanatcilar: da kendi
sinirlar: dahilinde tutmaya odaklandi. 8071i yillardan itibaren yaymlanmaya
baslayan kliplerin ise yeni adresi YouTube gibi video klip yayinlanan sanal
ortamlar oldu. Tiim bu sanal stratejilerin disinda kalansa 1672 yilindan beri
siirdiiriilen konser ve canli performans gelenegiydi. Pandemi siirecinde fark
edilen yeni imkanlar bu geleneklerin de gelenekselden dijitale kaymasina
olanak sagladi ve miisteri merkeziyetci, eklektik pazarlama stratejileri bunun
icin de yeni alanlarin imkanini 6ngordii. Uzun siiredir oyun sektoriiyle
is birligi yapan sanatgilar bu isbirliginin daha belirgin hale gelebilmesine
olanak saglayan anlasmalar yaptilar. BTS ve Blackpink hayran kitlelerini
de arkalarina alarak ilging ortakliklara giristi. Kliplerini oyunda yaymlayan
BTS'nin arkasindan once kliplerini sonra da konserlerini oyun mecrasina
tasiyan Blackpink grubunun PUBG Mobil konserini iki hafta igerisinde
15.7 milyon izleyici seyretti. PUBG mobil, oyuncularina her zaman yeni
deneyimler sunmak ve popiiler kiiltiirde 6n saflarda yer almak istiyor
diyen gazete haberine gore? yetkililer bu ortakliklarin devam edebilecegini
su sozlerle duyurdu “Bu ortakligin amaci, miizik ve oyun diinyalarmni bir
araya getirmek ve diinya capindaki hayranlar1 birlestirmekti. Topluluga
sunabilecegimiz daha inanilmaz deneyimler i¢in gelecege bakiyoruz, bu
ylizden bizi izlemeye devam edin”. Anlasilan o ki, teknoloji ilerledikge ve
capraz pazarlama yontemleri sayesinde reklamcilik sektorii ¢alisanlarinin
ongoriileri arttikca ilerleyen zamanlarda bu tip farkli etkinliklere sikca
rastlanacak ve diinya giderek mekandan bagimsizlasarak uzamlarin ig ige
gecmesine yol agacak ortakliklara imza atacak. Bu durumda akillara gelen
en onemli soru gelecekte teknoloji ne gibi imkanlara olanak saglayacak ve
hentiz kendi ihtiyaglarin bile kesfetmemis sanal alemin en genis kitlesi olan
dijital yerliler hangi 6ngoriiler ve stratejilerle titketmeye, yatarici bir tiiketici
olmaya devam edecek.

2 https://www.musicbusinessworldwide.com/blackpinks-virtual-concert-on-pubg-mobile-was-watch  ed-
by-15-7m-viewers1/ (Erisim Tarihi: 30.11.22)
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Dijital Oyunlarda Reklam ve Prosediirel Retorik
Kevser AKYOL OKTAN!

Giris

Tiiketici kitlesi yayginlastikca, video oyunlarimin teknik ve igerik
baglamindaki sinurlar1 da giderek genislemekte ve cesitlenmektedir. Bu
smir agimi ve gesitlilige baglh olarak oyunlarin ikna edici yonleri de giderek
artmakta ve oyunla retorik arasindaki iligki de giiclenmektedir. Ozellikle
oyun oynama eyleminin siirekliliine dayanan oyun-retorik iligkisinin
bir boyutunu da oyun igi reklam stratejileri olusturmaktadir. Oyun igi
reklamlar hem sozel hem de gorsel baglamda retorik unsurlar icermektedir.
Ozellikle gorsel unsurlarin etkileyiciligi ve ikna etme kapasitesinin gorece
yliksek olusu oyun igi reklamlar i¢in oldukga belirleyici olmustur. Ancak
oyun i¢i reklamlarda retorik unsurlar, gorsel zenginlikten daha ¢ok, cesitli
kurallar dizisi ile formiile edilen bir prosediirelligi temel almaktadir. Oyun
i¢i reklamlarda prosediirellik oyun kurallarinin reklamlarin ikna ediciligine
katki sunmak amaciyla islevsel bir baglamda formiile edilmesi anlamina
gelmektedir. Ian Bogost (2007) oyunlardaki kurala dayali ikna etme sanatin
“prosediirel retorik” kavramiyla ifade etmektedir.

Bu ¢alismada, video oyunlarindaki reklamlarin prosediirellik baglaminda
ne tiir igeriklere sahip oldugu ve bu igeriklerin ikna siireglerini ne sekilde
etkiledigi “prosediirel retorik” kavrami ekseninde tartisiimaktadir.
Prosediirel retorigin ne oldugu ve dijital oyunlarda ne tiir islevlerle giindeme
geldigine iligskin kavramsal bir ¢erceve olusturmaya galisilmaktadir. Ayrica
tartismanin somutlastirilmasi bakimindan, GTA oyunu 06zelinde, reklam
kisith tiriinlerden olan alkol reklamlar1 baglaminda Ornek bir analiz
yapilmaktadir.

1. Retorik, Prosediirel Retorik ve Dijital Oyunlar

Dijital oyunlarda en temel motivasyon oyuncuyu oyunda tutmaktir.
Bunun i¢in de oyun {iireticileri gesitli ikna stratejilerine basvurmaktadirlar.
Yilmaz ve Ersan’in (2017: 119) gorsel retorik unsurlari olarak bahsettigi renk,
doku, vurgu, oran, denge, bosluk, soyutlama, simgeleme ve resimleme gibi
tasarim teknigine iliskin 6geler bu ikna stratejilerinin temel unsurlari olarak
goriilmektedir. Bu teknikleri etkili bir ifade aracina doniistiirebilmek igin
dilsel retorikte yer alan metafor, metonimi, cinas, kisilestirme, miibalaga,
ironi gibi anlatim unsurlar1 gorsel retorik i¢in de devreye sokulmaktadir
(Y1lmaz ve Ersan, 2017: 199; Barokas, 2011: 57).

1  Dr. Ars. Gor., Ondokuz Mayis Universitesi Heti@im Fakiiltesi, Heﬁ@im ve Tasarmu Boliimii, kevserakyoll@gmail.com
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Dijital oyunlardaki mesaj formiilasyonunun dijital bir metnin insasindaki
yerini Frasca (2003: 223-224) “simiilasyon retorigi” baglaminda ifade
etmekte ve dijital oyunun simiilasyon kapasitesinin diger anlatilardan
daha farkli ve basit ifade giiciine sahip olduguna vurgu yapmaktadir.
Ona gore anlat1 temsil olanaklarmnin sinirliligi igerisinde ifade kapasitesine
sahipken, dijital oyunlarin sahip oldugu simiilasyon kapasitesi temsil ile
simirlandirilamayacak bir ifade giici sunmaktadir. Frasca (2003: 226) bu
ifade giiciinti politik ikna potansiyeli baglaminda da 6rneklendirmektedir.
Yazara gore, dijital oyunlarin politik ikna kapasiteleri de simiilasyon
kapasiteleri ile dogru orantihidir. Politik ikna oyuncularin biligsel ve
duygusal egilimlerinde, bilgi ve tutumlarinda kiigiik de olsa bir degisim
yaratma hedefine yoneliktir.

Dijital oyunlarin oyuncular1 oyuna devam etmeye, is birligine ya da
tutum degisikligine nasil ikna ettigi sorusuna odaklanan Walz (2003: 193-
194), 6grenme, giiven, kontrol, meydan okuma, fantezi veya merak gibi
motivasyonel biiytilenmeye dayanan klasik cevaplar: yetersiz bulmaktadir.
Ona gore bu sorunun yaniti, oyun tasarimcisi, oyun siireci ve oyuncu
arasindaki sembolik, yapisal ve sistemik etkilesimde aranmalidir. Sembolik
ve yapisal agidan bakildiginda oyuncuyu oyuna baglayan etkenler motor
duyu sekronizasyonu, anlam aktarimi, s6z dizimi, kural yetkinligi, oyuncu
tarafindan kurulan ilgi gekici teklif ve talepler gibi 6zelliklerdir. Oyunlar
oyuncular1 motive etmek icin oyuncularin beklentileri, gtidiileri veihtiyaglar:
dogrultusunda olasiliklar sunarak sosyal psikolojik temelli baglantilar
kurmaktadirlar. Yazar, oyunun ikna etme potansiyelinin oyuncunun
oyunla 6zdeslesmesi ve onu oyun oynamaya ikna etmeyi amaglayan retorik
oyun tasarimu teklifleri ve talepleri dogrultusunda ortaya ciktigini iddia
etmektedir. Bu durum oyun tasarimi ve oyuncu arasindaki sembolik eylemin
bir sonucudur. Dijjital oyunlar yalnizca sembolik tanimlama olanaklar
sunmazlar, aynt zamanda oyuncudan da oyun sonrasinda sembolik
tanimlama gereksinimi talep etmektedirler. Bagka bir ifadeyle, oyun ile is
birligi icerisinde oyuncu profili istenmektedir (Walz, 2003:199-201).

Walz’in (2003: 201) oyun oynama motivasyonunun siirekliligine katki
saglayan unsurlar arasinda ifade ettigi (oyun, oyuncu ve oyun tasarimcisi
arasindaki) sistemik etkilesim; insanlarin, kendileri, digerleri, gevre ve
deneyimledikleri diger her sey hakkinda sahip olduklar1 zihinsel modellere
isaret eden cihazin sistem goriintiisii ekseninde kurdugu zihinsel modellerle
ilgilidir. Bu zihinsel model sistemin goriintiisiine bagh olan sistem imajinin
yorumlanmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Sistem tasarimcisinin kullanici, yani
oyuncu ile etkilesimi sistem imaji izerinden gergeklestigi icin oyun oynama
motivasyonunda sistem imajinin rolii oldukga belirleyicidir.
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De La Hera (2019: 98-104) dijital oyunlarda bagvurulan ikna edici
yontemler ve stratejileri degerlendirmek igin bir model 6nermektedir.

Sekil 1. Dijital Oyunlarda Tkna Uzerine Teorik Bir Model

Kaynak: (De La Hera, 2019: 104)

Bu modele gore dijital oyunlarda ilk ikna diizeyini isaretler (the
signs) olusturmaktadir. Isaretler gorsel, dokunsal, dil ve ses seklinde dort
grupta degerlendirilmektedir. Oyun igerisinde ikna unsurlar1 6ncelikle bu
isaretler araciligiyla insa edilmektedir. Modelde 6nerilen ikinci ikna seviyesi
ise oyunun sistemiyle (the system) ilgilidir. {lk seviyedeki gdstergelerin
anlam kazanabilmesi i¢in bu gostergeler arasinda baglamsal iliskileri
diizenleyen bir sisteme gereksinim vardir. Ornegin oyun kurallari isaretler
arasindaki iliskinin kurulmasinda belirleyici bir role sahiptir. Bu diizeyde,
prosediirel, anlatisal ve sinematik ikna olmak tizere {i¢ ikna boyutu yer
almaktadir. Modelde kurallari temel alan ikna “prosediirel ikna” olarak
ifade edilmektedir. Prosediirel ikna hem oyun kurallarinin yarattig anlam
hem de oyuncularin oyundaki performanslarinin ortaya ¢ikardigi anlamla
ilgilidir. Etkilesimli bir sistemin parcasi olarak oyuncular gordiiklerini,
duyduklarini, okuduklarini ve hissettiklerini oyunun kurallar: ve kurallarda
gizli anlamlarla birlikte yorumlarlar. Dolayisiyla oyun ve oyuncunun anlam
yaratma evrenindeki etkilesimi prosediirel iknanin temelini olusturur.
Anlatisal ikna da oyunun anlatisindaki anlam yaratma siireciyle ilgilenir.
Oyuncularin duyulariyla elde ettikleri deneyimleri yorumlama siirecinde
rol almaktadir. Sinematik ikna ise, s6z konusu anlam tiretiminin oyundaki
gorsel ve isitsel unsurlarla olan iliskisine odaklanir. Gorsel ve isitsel 6gelerin
islenme bi¢iminin anlam iiretiminde ve oyuncularin ikna diizeylerinde
etkisi vardir (De La Hera, 2019: 100-101).

Bu modeldeki tigiincii ikna diizeyi ise baglam (the context) ile ilgilidir
(De La Hera, 2019: 101-102). Djjital oyunun anlami oyuncu belirli bir baglam
igerisinde sistemin ona sundugu gostergelerle etkilesime gectiginde ortaya
cikmaktadir. Baglam oyuncunun isaretleri, kurallari, anlatisal unsurlar
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yorumlama bicimini etkilemektedir. Salen ve Zimmerman (2004: 364)
baglamin oyunda verilmek istenen anlami giiglendirmek, garpitmak ya da
tamamen degistirmek gibi bir giicli oldugundan bahsetmektedirler. Ciinkii
oyuncular igsaretleri bagimsiz bir biling diizeyiyle degil, belirli bir baglamin
onlarin zihninde yarattigi anlam evreni igerisinde yorumlamaktadirlar
(Walz, 2003: 196). Baska bir ifadeyle oyuncular oyun igerisine gomiilii
olan mesajlar1 kisisel yasamlarindan, duygu, diisiince ve inanglarindan
etkilenerek anlamlandirirlar.

Bu ikna diizeyinde De La Hera (2019: 102) doért ikna boyutundan
bahsetmektedir: Duyusal ikna, duygusal ikna, taktiksel ikna ve sosyal ikna.
Duyusal ikna oyuncularin duyusal deneyimlerini pekistirmek amaciyla
bes duyuya (gorme, duyma, tatma, koklama ve dokunma) yonelik ikna
edici, etkileyici unsurlarin kullanilmasidir. Ama¢ oyuncuda 6nce olumlu
sonra gliglii duygular1 agiga cikararak, duyusal bir etkilesim kurmaktir.
Taktiksel ikna, merak ve saskinlik uyandiran, beklenmedik entrikalar ve
provokasyonlar igeren anlatilar ya da entelektiiel yorumlara acik mesajlarla
diistinsel hazlar deneyimlemeyi amacglamaktadir. Bu ikna boyutu oyunda
takip edilmesi gereken stratejilerin ortaya ¢ikardigi hazlailgilidir. Dolayisiyla
prosediirel ikna ile iliskilidir. Sosyal ikna ise oyuncularin diger oyuncular
ya da gesitli markalarla etkilesimine odaklanan ikna boyutudur.

De La Hera'nin bu modelinde ikinci seviyede yer alan prosediirel iknanin,
dijital oyunlarin retorik unsurlarii degerlendirmede olduk¢a 6nemli bir
unsur oldugu iddia edilebilir. Ciinkii, oyun sistemsel yapis1 geregi kurallar,
stratejiler tizerine kuruludur ve bu kurallarin oyuncularin gesitli boyutlarda
ikna edilmeleri tizerindeki etkisi oldukca belirleyicidir.

Janet H. Murray (1997: 71) dijital ortamlarin katilim, ansiklopedik
olanaklar, uzamsallik ve prosediirellik olmak tizere dort temel 6zelliginden
bahsetmektedir. Murray (1997: 73-74) dijital medyanin prosediirellik
ozelligini bilgisayarlarin belirli kurallara gore komutlar1 isleme niteligi
ile iligkilendirmektedir. Prosediirellik kod yazma pratiginin, dolayisiyla
algoritmalarin isleyis pratiginin temelini olusturmaktadir. Bu baglamda
dijital sistemler herhangi bir siirecin gesitli kodlarla kurallara ve prosediirlere
dokiilmesiyle islemektedir. Benzer sekilde Noah Wardrip Fruin (2009: 3-4)
de dijital mecralarda bir metin olusturmak icin prosediirelligin 6nemli
bir ifade araci olduguna “ifadesel isleme/expressive processing” terimi
ekseninde deginmektedir. Ona gore dijital oyunlar, metin yazarinin bir
siireci, bir eylemler dizisini anlamh ve etkileyici bir sekilde tasarlamasi
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu siirecte yazar, oyun i¢i parametreleri
cesitli kurallar araciligiyla formiile etmektedir. Yazar igin, dijital oyunlar
diger mecralardan farklilagtiran 6zelliklerinden biri de bu tiir bir prosediirel
siirece dayanan sanatsal anlam {iretme mekanizmasidir.
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Dijital oyunlarda retorik soz, yazi, goriintii veya hareketli resmin
otesinde, gesitli kurallarin yonlendirdigi temsiller ve etkilesimler yoluyla
islemektedir. Bogost (2007: ix) dijital oyunlardaki kurallara dayali bu
retorik bicimini “prosediirel retorik” olarak adlandirmaktadir. Bogost'a
gore (2007: ix) prosediirel retorik bilgisayarlarin olanaklar: ile ilgili bir
durumdur. Bilgisayarlar islemlerini, hesaplamalarini, sembolik tabanh
manipiilasyonlarini gesitli kurallar, algoritmalar {izerinden yiiriitiirler.
Video oyunlar1 da 6nceden hesaplamali kurallarla isleyen ikna ve ifade
teknikleri i¢in en uygun mecralardan biridir.

Gerek gorsel retorik unsurlar1 gerekse bahsi gecen ikna diizeyleri,
prosedurel retorikle isbirligi igerisinde etkili bir sonuca ulagmaktadir.
Ornegin, gorsel retorik unsurlar1 dijital oyunun igerisindeki prosediirel
olarak belirlenen anlamlar1 aktarmak icin yapilan iliskilendirmeler,
soyutlamalar, yonlendirmeler vb. de oyun anlatisina akicilik saglamaktadir.
Amag oyunun; tasarim siirecine eklemlenen amaglari, sinirlar1 ve kurallar:
dogrultusunda planlanan 6l¢iide ikna edici olmasidir.

Prosediirel retorik, oyun igerisinde konumlandirilmig mesajlarin akisin
da formiile etmektedir ayni1 zamanda. S6z konusu mesaj formiilasyonunda
oyunun bir anlati, simiilasyon, performans ya da sanat olarak tanimlanmasi;
egitim, saglik, glivenlik gibi konularda bir ara¢ olmasi; ticari, politik ya
da sosyal etkilesim amagli potansiyeller icermesi belirleyici olmaktadir.
Ornegin, Robles’e gore (2014: 126-127) sanatsal bir ifade araci olarak
oyun, diisiince iiretiminde bulunmaktadir. Edebiyat, sinema gibi diger
sanat dallarinin ifade bigimlerinden de yararlanilmasina karsin oyunlarda
diisiince tiretiminin merkezinde etkilesimlilik vardir. Sezen de (2013: 129)
dijital oyunlar1 sanatsal ifade konusunda 6zgiin yapan seyin, etkilesimlilik
ozelligini takiben, prosediirellik olduguna vurgu yapmaktadir. Yazara
gore (2013: 145), interaktivite ve prosediirellik fikirlerin ifadesine
yenilik¢i, geleneklere meydan okuyan, simirlarin zorlandigi retorik bir
deger katmaktadir. Dolayisiyla, prosediirel retorik oyunun ifade bigimine
yon vererek sanatsal, egitici, politik vb. igerikler kazanmaktadir. Dijital
oyunlarin hem bu tiir iceriklere sahip olma potansiyeli hem de retorikle
olan giiglii baglar1 baz1 oyunlar1 “ikna edici oyunlar (persuasive games)”
olarak tamimlamayr miimkiin kilmaktadir. Kavram, genis bir kullanim
alanina sahip olmasina karsin, yaygin olarak toplumsal mesaj vermeyi,
saglik, glivenlik, egitim gibi konularda ogretici olmay1 hedefleyen “ciddi
oyunlar1 (serious game)” merkeze almaktadir (Bogost, 2007; Ruggiero, 2014;
De La Hera ve Conde-Pumpido, 2017; De La Hera vd., 2021). Oyunlarin ikna
edici yoniine vurgu yapan bu tanimlama bi¢gimi ayn1 zamanda bu oyunlarin
sanatsal, egitici ya da politik yonlerine de dikkat ¢cekmektedir.
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2. Dijital Oyunlarda Reklam ve Prosediirel Retorik

Markalarin triinlerini tiiketici ile bulusturma cabalarinda etkili bir rol
oynayan reklamlar igerik, teknik ve mecra bakimindan gesitlenmekte ve
cesitlendigi oranda daha yaratic1 ve ilgi ¢ekici boyutlar kazanmaktadirlar.
Markalar gesitli mecralar1 kullanarak iiriin yerlestirme uygulamasimin gok
otesinde fikirlerle piyasada yer almaya ¢alismaktadirlar. Bu fikirler arasinda
eglenceli ortamlari kullanarak markay1 tanitmaya ¢alisma fikri yaygin olarak
kabul gormektedir. Hudson ve Hudson"un (2006) “branded entertainment”
kavrami ekseninde ifade ettigi, markanin yalnizca yerlestirilmekle kalmay1p
eglence igerigine de eklemlendigi bu anlayis bir¢ok marka tarafindan
benimsenmis goriinmektedir. M. Nur Erdem’in de ifade ettigi gibi
“hedef kitle ile iletisime gegebilmek icin yaratic1 ve zeki stratejilerle mesaj
kalabaligindan siyrilarak fark edilebilir olmak gerekmektedir. Bu nedenle
marka ve tiiketiciyi (ya da izleyici/kullaniciy1) geleneksel reklamcilik ve
halkla iligkiler anlayislarindan daha farkli bigimlerde bir araya getirme
zorunlulugu dogmustur” (2018: 231). Eglence igerikli mecralarda yer almak
ya da eglence icerikli mecralarin dogrudan tireticisi olmak bu tiir bir fark
yaratma hedefinin tiriinii olarak goriilebilir.

Reklamcilik faaliyetlerinin eglence igerikli mecralara yonelmesiyle dijital
oyunlar da etkili reklam mecralar1 arasindaki yerini almistir. Oyunlar
reklam mesajlarinin tiiketiciye ulagtirilmasi ve marka imajma olumlu etki
eden bir etkilesimselligin olusturulmasi igin siklikla tercih edilen mecralar
haline gelmistir. Oyun ve reklam arasindaki iliskiyi “game-vertising” cat1
kavramiyla ifade eden Erdem (2018: 237-238) bu iligkiyi, Smith’in (2014:
97) siniflandirmasindan da yararlanarak, ii¢ grupta ele almaktadir: Oyun
ici reklamlar (in game advertising), reklam oyunlar (advergames) ve oyunu
cevreleyen reklamlar (around games advertising). Oyun ici reklamlar,
markadan bagimsiz olarak, markay: ya da iiriiniinii oyunun hikayesine
entegre etme/yerlestirme uygulamasini tamimlarken; reklam oyunlar
dogrudan markanin hedefleri dogrultusunda iiretilen oyunlara karsilik
gelmektedir ve oyunun kendisi reklam stratejisinin trtintidir. Oyunu
cevreleyen reklamlar ise, banner, capraz promosyon, gecis reklamlar1 ve
sponsorluk gibi elementlerin yardimiyla pazarlama mesajin1 yaymada
oyunla farkli mecralarin is birligini ifade etmektedir (Erdem: 2018: 238-257).

Oyun igi reklamlar, reklam oyunlar ya da oyunu gevreleyen reklamlar,
hangisi s6z konusu olursa olsun, reklamlar oyun ve retorik arasimdaki
iliskide onemli bir rol iistlenmektedirler. Ciinkii reklam hem markanin
pazarlama stratejileri dogrultusunda oyuncuyu ikna etmelidir hem de
oyun oynama deneyiminin kesintiye ugramadan stirdiiriilmesi konusunda
motive edici olmalidir. Oyunlar yalnizca hikaye anlatmazlar, ayn1 zamanda
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simiilasyon yaratirlar ve oyunlarin simiilasyon yaratma potansiyelleri
s0z konusu cift yonlii ikna c¢abasini kolaylastirmaktadir. Oyunun simdile
edilmis mekani, ses, goriintii ve metin aracilig ile tanitimi iceren geleneksel
reklamcilik anlayisinin sunabileceg§inden daha fazlasin1 vadetmektedir.
Reklami yapilan iirtinti simiilasyon evreninin igerisinde deneyimlemek
gibi...  Boylece, reklamin bilgilendirme, etkileme, hatirlatma, deger
katma, diger pazarlama cabalarini arttirma gibi islevlerine (Efendioglu ve
Durmaz, 2020: 38-39); dijital oyunlarda yaratilan simiilasyon araciligiyla
“deneyim kazandirma” islevi de eklenebilir. Ornegin, Race Anywhere
(Aperto AG, 2016) (Bkz. https://apkpure.com/volkswagen-race-anywhere/
com.volkswagen.raceanywhere) adl1 oyun Volkswagen markasina ait bazi
arabalarin 6zelliklerine dair deneyim yasatmak i¢in piyasaya siirtilmiistiir.

Dijital oyunlarda retorik unsurlar eglence igerigine gomdiiliir ve
oyuncularin farkinda olmadan ikna olmas: talep edilir. Bu siirecte de
kurallara dayali etkilesim oldukga belirleyicidir. Bogost'un “prosediirel
retorik” olarak ifade ettigi kurallara dayali retorik bu tiir bir islevi yerine
getirmektedir. Oyunlarda yer alan reklamlar i¢in de benzer bir durum s6z
konusudur. Prosedyiirel retorik ile oyunlarda reklami yapilan oldukga farkh
iiriin ve marka, bir hikaye icerisinde birbirine baglanabilmekte, tiriin belirli
bir yasam tarziyla iliskilendirilebilmektedir. Bazen de farkli mecralarda
yer almasi oldukga gii¢ olan reklam kisith iirtinlerin (alkol, sigara, ilag vb.)
reklaminin yapilmasi kolaylasabilmektedir.

De La Hera’nin (2019: 98-104) reklam oyun, ikna edici oyun ya da ciddi
oyun kapsaminda degerlendirilebilecek oyunlarin hepsinde de bagvurulan
iknaedici yontemler ve stratejileri degerlendirmek i¢in 6nerdigi model; dijital
oyunlarin igerisindeki reklamlarin ikna etme potansiyelini degerlendirmek
agisindan dayol gésterici olmaktadir. Isaretler, sistem ve baglam diizeyindeki
ikna stratejileri oyunlardaki reklam igeriklerini de yorumlamaya katki
saglamaktadir. Yazarin prosediirel ikna gercevesindeki yaklagiminda ve
Bogost'un prosediirel retorik kavrami eksenindeki goriislerinde kurallar,
dijital oyunlarin ikna diizeyini etkileyen temel yapilardir. S6z konusu
kurallar oyunlardaki reklam igeriklerine de etki etmektedir. Frasca'ya gore
dijital oyunlarda reklam etkilesimini belirleyen ve oyuncular: ikna etmeye
yarayan dort tiir kural s6z konusudur. Bu kural tiirleri, model kurallar:
(model rules), derece kurallar1 (grade rules), hedef kurallar1 (goal rules) ve
meta kurallar (meta rules) olarak siniflandirilmaktadir (Frasca, 2007: 118-
119).

Model kurallari, oyun diinyasinin nasil ¢alistigini tanimlayan kurallarken,
hedef kurallar1 zaferi amaglayan oyuncular icin yapilmas: ve sakinilmasi
gerekenleri icermektedir. Genellikle oyunun hedefleri ile reklamin hedefleri
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arasinda paralellik s6z konusudur. Ancak bazi durumlarda mesaj oyunun
ve reklamin hedeflerinin gelismesinde gizlidir. Ornegin; az gelismis bir
tilkenin kitlikla miicadelesini anlatmak i¢in, bir oyunda su ya da yiyecek
bulma miicadelesi veren oyuncularin, basarisiz olmasi oyun igerigi
agisindan olumsuz ancak oyunla verilmek istenen mesaj baglaminda
olumlu bir sonu¢ dogurmaktadir. Cilinkii mesaj su ve yiyecek bulamamanin
verdigi sorumluluk hissinde saklidir. Derecelendirme kurallar1 da
oyuncularin hedefe dogru giderken elde ettikleri basar1 ya da basarisizliklar:
derecelendirmeye yoneliktir. Ornegin, Red Bull Flugtag Flight Lab (Less
Rain, 2008) oyununda oyuncularin kendi ugaklarin1 tasarlamalari, insa
etmeleri ve mevcut on konumdan birinde miimkiin oldugu kadar g¢ok
kapidan geg¢meleri istenmektedir. Oyundaki enerji seviyesi ise Redbull
kutular ile gosterilmektedir. Bu sekilde oyunun derecelendirme kurali ile
markanin enerji verme 6zelligi iliskilendirilerek sunulmaktadir. Son olarak
da oyuncuya oyun kurallarini degistirebilme alan1 tanimlayan meta kurallar
vardir. Bu kurallardan bazilar1 oyunun zorluk seviyesine oyuncunun karar
verme Ozgiirliigiinii yansitmaktadir.

De La Hera'min dijital oyunlarda iknaya iliskin modelinde yer alan
“prosediirel ikna” kategorisi ve Bogost'un prosediirel retorik kavramu
ekseninde dijital oyun ve reklam iligkisini genisletmek igin oyunlardaki
reklam igeriklerinin prosediirellik boyutlarmni detaylandirmak yararh
olacaktir. Bu amagla oyun-reklam iligskisindeki prosediirellik; soyutlama,
manipiile etme, hedefe kilitleme ve eylemsellik Ozellikleri agisindan
irdelenmektedir.

Oyun-reklam iligkisinde prosediirellik oncelikli olarak soyutlama
mantigini devreye sokarak oyuncuyuiknaetmektedir. Sanatalaniigerisinden
bakildiginda soyutlama, dogada mevcut olan bigimin pargalanarak
diisiinsel boyutta yeni anlamlar esliginde yeniden bir araya getirilmesi ile
iliskilendirilmektedir (Atalay, 2007: 102). Ancak Atalay’in da ifade ettigi gibi
soyutlama yalnizca bi¢im bozma oyunu degildir. Gergeklik igerisinde yeni
gerceklikler arayarak ve bu gergekliklere bireysel katilimlarla yeni anlam ve
yorumlar kazandiran sorgulayici bir anlayis: da icermektedir (2007: 102).
Baudrillard (2010: 33) da modern sanatin basina gelen en 6nemli sey olarak
niteledigi ve resim sanati 6zelinde orneklendirdigi soyutlamayi, yeniden
canlandirma ve nesnelerin oldugu gibi yansitilmasindan vazgecilerek
soyut bir goriiniimde ele alinmas1 olarak ifade etmektedir. Yazara gore
bu tiir bir soyutlama, modern ¢agin genel aurasini yansitan simiilasyonla
(yazarin simiilasyon kurami icin bkz. Simiilakrlar ve Simiilasyon kitabina
bakilabilir) ilgilidir. Wilhelm Wérringer ise “Soyutlama ve Ozdesleyim”
kuraminda, tiim sanat yapitlarini soyutlama ve 0zdesleyim kavramlar:



242 [ Game-vertising Dijital Cagda Oyunlastirma ve Reklam

ekseninde degerlendirmistir. Yazara gore oOzdesleyim “estetik sujenin
kendi varlig1 disinda bulunan nesnelere yonelerek onlarin varhiginda kendi
duygularini ve tinsel etkinligini yasamasi durumudur” (akt. Agirbas, 2020:
210). Soyut sanatta kendisini gosteren “soyutlama ictepisi” ise, nesnelerin
bicimlerinin bozuldugu ve yeni bigim nesneler diinyasinda degil de
insanlarin i¢sel diinyalarinda arandig1 bir durumu ifade etmektedir. Bagka
bir ifadeyle soyutlama, anlamin nesnelerin bigcimlerinden degil, insanlarin
i¢ diinyalarindan bakarak kendisini gosterdigi bir disavurumun araci
haline gelmektedir (Agirbas, 2020: 210-211). Dijjital oyunlarin reklamla
olan iligkisinde de prosediirel iknanin bu tiir bir soyutlama mantigiyla
isledigi sOylenebilir. Reklam1 yapilan iirtinler oyunun kurallar: igerisinde
soyutlanmis bir anlam evreninde konumlandirilmaktadir. Oyun-reklam
iliskisinde soyutlama; metafor, ironi ya da parodi igeren bir anlatimin genel
karakteri olarak yer almaktadir.

Dijital oyunlarda yer bulan reklamlarin prosediirel ikna temelli bir
ozelligi de manipiilasyondur. Soyutlama 6zelligi ile de iliskili olan bu 6zellik
oyuncularin ikna edilmesinde 6nemli bir isleve sahiptir. Schiller’in (1973:
21) de ifade ettigi gibi manipiilasyonun en temel 6zelligi manipiilasyonun
varligina dair gostergelerin goriinmez olusudur. Kisinin dogru ya da
yanlis bir gerceklige ikna edilmesi manipiilasyonun varligmin inkariyla
miimkiindiir. Bourdieu'nun (1997: 22) da televizyon iizerine ifade ettigi
gibi “eger bunca degerli dakikalar bunca 0nemsiz seyler soylemek igin
kullaniliyorsa, bunun nedeni, bunca énemsiz bu seylerin, degerli seyleri
gizledikleri Olgiide, aslinda ¢ok 6nemli olmalaridir.” Bu baglamda dijital
oyunlarin eglence icerigi ve oyun kurallarinin hikdyeye entegre edilme
sekli igerdigi reklamlarin manipiilasyon igerigini goriinmez kilmak igin
olduk¢a uygun kosullar saglamaktadir. Oyunun kurallar1 bir yandan
sinirlar ¢izmesine karsin bir yandan da oyuncuya segenekler sunarak bu
manipiilasyon gizliligine katki saglamaktadir. Ciinkii kiiltiirel enformasyon
cesitliligi imajiyla kisisel tercihlerin 6ne ¢iktigina dair medya ortamlarinin
geneli icin soylenebilecek yanilgi, dijital oyunlarin manipiilasyon niteligini
gliclendirmektedir. Oyun kurallarinin oyuncuya farkli segenekler sunuyor
goziikmesine karsin bu segeneklerin her biri i¢in oyun tasarimcisi tarafindan
prosediirlerle tanimlanmis tercihlerin Otesine gidilememektedir. Reklam
icerikleri de bu prosediirelligin disinda degildir.

Oyun-reklam iligskisinde ikna temelli prosediirel retorik unsurlarindan
bir digeri de “hedefe kilitleme”dir. Oyunlarda en temel amag kurallarla
tanimlanan adimlar1 birer birer gecerek sonuca ulagmaktir. Oyuncularin
hedefe kilitlenmesi bahsi gecen manipiilasyon siirecinin de parcasidir.
Cunkii hedefe Kkilitlenme detaylar1 goriinmez kilmaktadir. Dolayisiyla
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hedefe kilitlenmis bir oyuncu bagarili olmak arzusuyla hareket ederken,
oyunun kurallar igerisine gizlenmis mesajlara bilingli ya da bilingsiz bir
sekilde maruz kalmaktadir. Sonu¢ odaklilik oyuncunun diisiincelerini
basitlestirmeye ve kaliplara sokmaya hazirlamaktadir. Bu durumda
oyundaki reklam igerikleri, detaylar1 dikkate almadan sonuca odaklanmis
bir diistinimsellik igerisinde, 6zlimsenmeden tiiketilmektedir.

Son olarak, prosediirel retorigin “eylemsellik” ozelligi de dijital
oyunlardaki reklamlara iliskin ikna siireglerine etki etmektedir. Daha
once bahsedildigi gibi dijital oyunlarda reklamlar, oyunun kurallar1 ile
etkilesimli olarak, oyunun simiilasyon yaratma giictinden de yararlanarak
oyunculara farkli deneyimler sunmaktadirlar. Bu deneyimlerin gergekte
elde edilebilecek deneyimlerle iliskili boyutlar1 vardir ve asil amag sanal
deneyimi gercek bir deneyime dontistiirmektir. Bagka bir ifadeyle, sanal
diinyadaki eylemler gercekte de benzer eylemleri gergeklestirmeye yonelik
cesaretlendirici bir nitelik tasitmaktadir. Bu anlamda kimi zaman oyunlarin,
ogrenme amach kullanilan simiilatorlerin islevini tistlendigi sdylenebilir.

Calismanin devaminda bahsi gegen yaklasimlardan yola ¢ikarak, dijital
oyunlarda reklamlarin prosediirel retorikle olan iliskisi, GTA oyunu
ozelinde degerlendirilmektedir. GTA oyununda reklam kisitli iirtinler
smiflandirmasinda yer alan alkol reklamlar: incelenmistir. Reklam kisith
tiriinlerin tercih edilmesinin nedeni prosediirel retorigin bahsi gecen
soyutlama, manipiilasyon, hedefe kilitleme ve eylemsellik gibi 6zelliklerinin
reklaminin agik¢a yapilmasi s6z konusu olmayan iiriinler igin de kullanish
olup olmadigini sorgulamaktur.

3. Grand Theft Auto (GTA) Oyun Serisinde Reklamlar ve Prosediirel Retorik

David Jones, Mike Dailly, Dan ve Sam Houser kardesler ile Zachary
Clarke tarafindan programlanan GTA oyun serisinin agik adi olan Grand
Theft Auto, “biiylik otomobil soygunu” anlamina gelmektedir. Oyunda
gecen sanal mekanlar Amerikan sehirlerinden esinlenerek planlanmustir.
Oyun macera, siiriis, rol yapma, rekabet gibi pek ¢ok unsuru igeren sug
temal1 igeriklere sahiptir. Oyun sug¢ diinyasinda yiiksek pozisyonlar elde
etmeye calisan ana karakterleri ve genellikle onlar1 bu yoldan alikoymaya
calisan yan karakterleri konu almaktadir.

Oyunda agikg¢a ya da gagrisimsal tekniklerle bir¢ok iiriin ya da marka
karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin, Burger King pandemi kosullarina uygun
bir kampanya yiiriiterek GTA San Andreas boliimiinde restoraninin birebir
aynistyla oyunculara miisterileri olarak hizmet vermistir. Burger King agik
bir reklam stratejisi olarak GTA oyununu kullanirken, bazi markalarin da
cagrisimsal taktiklerle oyundayer aldig1 goriilmektedir. Ornegin, oyunda yer
alan otomobiller bicimsel olarak belirli markalara benzetilerek modellenmis
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gortinmektedir. Bu otomobillerden birisi oyunun Los Santos sehrindeki
spor arabalardan Obey 9Fdir. Bu otomobil dis tasarim olarak Audi R8le
biiylik bir benzerlik tasimasinin yaninda, otomobilin marka amblemi de
Audi’'ninkine benzer sekilde iist iiste binen dort daireden olusmaktadir.
Bunun disinda Lamborghini Diablo’'ya benzeyen Infernus Classic, De
Tomaso P72’e benzeyen Lampadati gibi otomobiller de mevcuttur.

GTA oyunundaki reklamlarda prosediirel retorik 6nemli bir unsurdur.
Burger King’in restoraninin oyuna yerlestirilmesi 6rnegine geri doniilecek
olursa, oyun kurallar1 igerisine gomiilii bir reklam stratejisi dikkat
cekmektedir. Oyuncular hedefe dogruilerlerken bu restoranlakarsilasmakta,
orada Burger King mentilerinden birini sanal olarak tiiketebilmekte hatta
Burger King'den gercek bir menii kazanma sansini elde edebilmektedir.
Burger King'in GTA oyunu ile bu tiir bir igbirligi, prosediirel retorigin
deneyim saglayarak ikna etme niteligini yansitmaktadir. Oyuncular
restoran1 gercek mekansal nitelikleriyle bire bir ancak sanal olarak
deneyimlemektedirler. Oyunun oyuncu ile deneyim tizerine kurdugu iliski
Oylesine giigliidiir ki, oyundaki kurgu bir restoranin gercek yasamda da
kuruldugu goriilebilmektedir. Oyundaki Cluckin’ Bell adindaki restoranin
gercek yasamda da acildig1 bilinmektedir. Bu 6rnekte sanal bir deneyimin
gercek bir deneyime dontismesi s6z konusudur.

GTA oyundaki reklam stratejilerine reklam kisithi {iriinler odaginda
ve alkol {irlinleri 6zelinde bakilacak olursa, oyunda bir¢ok alkollii igecek
markasinin yer aldigr goriilmektedir. GTA oyununda yer alan alkol
markalar1 sunlardir:

AM. Beer, Alco Holla, Macbeth, Maclain’s Scottish Whisky, Marlowe
Vineyards, Benedict Light Beer, Birra Puttana, Blarneys Stout, Bleuterd,
Boomshine, Bourgeoix, Nogo Vodka, Old Pissh Draft, Budgezeer, Patriot
Beer, Pride Brew, Cardiaque, Cazafortunas, Cerveza Barracho, Chateau de
Buf, Cherenkov Vodka, Costa Del Perro, Ragga Rum, Richard’s Whiskey,
Rockford Hill Reserve, Rockstar Edinburgh Whiskey, Dusche Gold,
Highmen Group, Sricazzi, Stronzo, Jakey’s Lager, Kisama Beer, Tall Island,
Talloires, Tequilya, The Mount Distilling Co., Two Roosters, Logger Beer,
Wifebeater Gin.

Bu markalarin tamami kurgu olmakla birlikte bazilarinin gergek
alkol markalarin1 belirgin sekilde cagristiracak unsurlara sahip oldugu
goriilmektedir. Ornegin, oyundaki Bleuter'd marka sarap Piper Heidseick
marka sarabi; Bourgeoix adl1 konyak markasi1 Courvoisier konyak markasini;
Budgeezer ve Pisswasser adli bira markalar1 Budweisser bira markasini;
Jakey’s Lager bira markasi1 Foster’s Lager biralarini; Macbeth adli viski
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markasi Macallan adli viski markasini isim, sise sekli ya da logo/amblem
bakimindan belirgin diizeyde gagristirmaktadir.

Sekil 2. GTA Oyundaki Kurgu Marka Bleuter'd ve Gergek Piper-Heidseick Markasi

KURGLE (GTA) GERCEK

Bleuterd

Sekil 3. GTA Oyunundaki Kurgu Marka Bourgeoix ve Gergek Courvoisier Markasi

Piper-Heldseick

KURGLY IGTAY GERCEK

Bowrngeaix

Sekil 4. GTA Oyunundaki Budgeezer ve Pisswasser Markalar1 ile Gergek Budweisser
Markasi

Courvoisier

GERGEK

Budweisser

Her ne kadar oyunun programcilar: ya da yetkili mercileri tarafindan
bu iiriinlerin agikca reklami yapildigi ifade edilmese de oyuncularin
paylasimda bulundugu sosyal medya platformlarinda (https://gta.fandom.
com/wiki/Category:Alcohol_Companies) bu tirlinlerin gercek markalarla
olan iligkisine dair tahminlere yer verilmektedir. Dolayisiyla bu iirtinler
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tiiketicinin zihninde gercek markalarla eslesmektedir. Uriinlerin oyun
igerisinde konumlandirilmasinda oyunun prosediirel nitelikleri belirleyici
olmaktadir. En basta oyunun sug igerikli baglami bu {irtinlerin kullanimi
icin uygun bir zemin olusturmaktadir. Oyun igerisinde oyuncular,
rahatlikla bagka karakterleri 6ldiirmek, hirsizlik yapmak, banka soymak
gibi suglar1 isleyebildigi i¢in bu tiir iiriinlerin oyun ortaminda siklikla
gecmesi dogal gortinmektedir. Bu tiirden eylemler tiriinlerin reklam igeren
yonlerini gizleyen unsurlara doniismektedir. Uriinler de zaman zaman
bu kotii unsurlarla iliskilendiriliyor goziikse de aslinda oyuncunun bu
tirtinleri eglenceye yonelik eyleminin bir parcasi olarak alimlama ihtimali
de sz konusudur. Oyle ki, bazi markalar bu oyunun senaryosunun bir
benzeri ile reklam filmi ¢ekmislerdir. Coca Cola’nin oyunun karakterlerini
ve oyun igerigini kullanarak c¢ektigi reklam filmi buna ornek olarak
gosterilebilir. Reklam filminde polislerden kagan bir suglu bir markete
girip Coca Cola ictikten sonra birdenbire sug islemeyi birakip, iyilikler
yapan birine doniismektedir. (Reklam Filmi: https://www.youtube.com/
watch?v=wuB4eYalwSo).

GTA oyunundaalkolliiigeceksunumlarmiprosediirelretoriginsoyutlama,
manipiile etme, hedefe kilitleme ve eylemsellik 6zellikleri baglaminda da
degerlendirmek gerekmektedir. Oncelikle alkollii igecekler oyun kurallarmin
elverdigi 6lciide soyutlama igerisinde kullanilabilmektedir. Ornegin, GTA:
Vice City’de Boomshine adli likor ve uyusturucu karisimli bir ugucu madde
bomba olarak kullanilmaktadir. Bu madde, ugucu alkol igerigi ve yanicilig1
ile bilinen ev yapimi bir likor tiirti olan kagak ickinin (moonshine) bir
parodisi gibi goriinmektedir. Bu béliimde bombanin giig, enerji, tehlike gibi
yan anlamlarini alkol de tistlenmis olmaktadir. Oyundaki alkollii iceceklere
iliskin bagka bir soyutlama 6rnegi de Pifwasser adli bira markasmin kirik
sekilde bir silah diikkaninda satisa sunulmasinda goriilmektedir. Boylece
alkol ve silah arasinda diizdegismeceli bir anlatim olusturulmaktadir. Bu tiir
soyutlamalar, alkollii iceceklerin genelini kapsayacak sekilde tiim alkollii
icecek markalarina gonderme yapan bir unsura dontisebilmektedir. Oyunun
kurallar1 geregi her ickinin her yerde bulunmamasi, bahsi gecen maddenin
de sehrin belli noktalarindan alinabilmesi hikayenin tutarliligini sagladig:
gibi alkollii {iirtinlere iliskin mesaj baglamini da bigimlendirmektedir.
Oyunda alkollii igecek markalar1 belirli diikkanlarda satildig1 gibi sinirh
reklam panolarinda goriilmekte, secili reklam araglariyla tanitilmaktadir.
Her markanin satildig1 diikkan ya da reklam panosunun yer aldig1 sehir/
sokak degisebilmektedir. Bu degisim gercek diinyanin modellendigi oyun
evreninde de markalarin hedef kitle tercihlerinin olmasiyla iligkilidir.
Oyuncunun prosedyirel tercihleri oyundaki markaya hedef kitle tercihleriyle
ortiisen bir kimlik kazandirdigr gibi, ¢agrisimda bulundugu markanin
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imajina da olumlu ya da olumsuz etki etmektedir. Ornegin Fransiz
Courvoisier markasmin parodisi oldugu diisiiniilen Bourgeoix markasinin
ad1 burjuva kelimesinden tiiretilmistir. “Prense Yakisir” sloganiyla da {ist
smifin {irtinti oldugunun alt1 ¢gizilmektedir. Bu tiir bir hedef kitle tercihi
prosediirel retorik stratejileriyle yakindan iligkilidir.

Prosediirel retorigin manipiile etme niteligi baglaminda bakildiginda ise,
oyuncularin alkollii igeceklerin kullanimina iliskin olumlu ya da olumsuz
yonlendirildigi soylenebilir. Alkollii iiriinii tiiketen karakterin bazen gérme
duyusu bozulabilmekte, motor duyu senkronizasyonu yavaslayabilmekte
ve buna bagh olarak oyuncunun oyuna iliskin hakimiyeti kesintiye
ugrayabilmektedir. Ornegin GTA Vde karakter pislik igerisinde bir
evde, bir kasa Pifwasser marka bira tiikettiginde; yine GTA V'de Michael
karakteri oyuncunun tercihleri dogrultusunda mutfaktaki viski sisesine
ulasip, onu tiikettiginde bu tiir sarhog olma deneyimi gozlenmektedir. Bu
durum oyunun prosediirel insasinin bir pargasidir ve oyuncuya alkollii
olma deneyimini sanal olarak yasatmaktadir. Kimi zaman bu kontrol kaybi
oyuncuya oyunun hedeflerine ulasmada dezavantajli bir konum saglarken,
bazen de eglence igerigine katki saglayan bir unsura dontismektedir.
Ornegin, karakter alkollii ara¢ kullandiginda arac¢ en yakin kati nesneye
dogru yonelmekte ve bu durum polisler tarafindan tespit edilirse oyuncuya
yildizli arama seviyesi belirmektedir. Ancak icki i¢gmenin sosyallesme araci
olarak kullanildig1 yerlerde, alkollii icecek tiiketmek karakterlerin diger
karakterlerle etkilesiminin bir parcasi olabilmektedir. Kimi zaman da
oyun igerisinde icki oyunu oynayan ve ¢ok ictigi i¢in bayilan karakterler
bilmedikleri mekanlarda uyanmakta ve bu durum oyunun eglence icerigine
katk:1 yapmaktadir.

Prosediirel retorigin hedefe kilitleme 6zelligi baglaminda bakildiginda,
oyuncunun hedefe kilitlenmesinin alkollii igecegin belirli yasam tarzlariyla
iliskilendirme durumunu goriinmez kildig1 ve bu sekilde manipiilasyona
zemin hazirladig1 soylenebilir. Oyundaki karakterler yeralti diinyasinda
ylikselmek igin cesitli gorevleri tamamlamak zorundadirlar. Bu gorevleri
tamamlarken, baz1 agir suclar olagan hale gelmektedir. Dolayisiyla alkol
kullanim1 ve bununla iligskilendirilen yasam bic¢imi olduk¢a 6nemsiz bir
detay olarak kalmaktadir.

Prosediirel retorigin “eylemsellik” o0zelligi oyundaki alkole iliskin
deneyimin gerceklige tasinmasi ile de kendisini gostermektedir. GTA 5
oyununun “shot oyunu”na eslik etmesi boyle bir eylemsellikle ilgilidir.
Bu oyunun, “her miilk satin aldiginizda kutlamak igin 1 shot; bir bar veya
marihuana diikkani alirsaniz 1 shot atin”; “Life Invader sayfanizi her kontrol

v,

ettiginizde 1 shot atin”; “yaklasan bir gorevle ilgili istenmeyen bir telefon
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aramas1 veya kisa mesaj aldiginizda her seferinde 1 shot atin”; “her stok
satin aldiginizda 1 shot atin”; “yatirirminizdan para kaybederseniz 2 shot
atin” gibi kurallar1 vardir (https://www.gamezone.com/originals/the-gta-5-
drinking-game/) Bu eylemsellikte, oyunun sahip oldugu prosediirel retorik

unsurlarinin onemli bir etkisi vardir.

Sonug¢

Dijital oyunlar siklikla reklam mecrasi olarak kullanilmaktadir. Dijital
teknolojilerin giderek daha etkileyici gelismelerle giindeme gelmesi ikna
temelli stratejiler iizerine kurulu olan reklamlar igin de genis firsatlar
sunmaktadir. Oyun igi reklamlar, reklam oyunlar ya da oyunu gevreleyen
reklamlar, hangisi olursa olsun hem sozel hem de gorsel retorik unsurlar
icermektedir. Ancak oyun-reklam iliskisinde kurallarla iknay1 temel alan
prosediirel baglamailiskin ikna, gorsel unsurlarin da 6niine gegebilmektedir.
Bu ¢alismada oyun igi reklamlarda oyun kurallarinin ikna amagh formdile
edilmesinin ne diizeyde etkili olabildigi Ian Bogost'un (2007) “prosediirel
retorik” ve De La Hera'nin (2019) “prosediirel ikna” kavramlari merkezinde
degerlendirilmistir. Oyun kurallarinin  ikna amagh formiilasyonu
tizerine temellenen prosediirel retorik kavraminin bahsi gegen yazarlar
tarafinda belirtilen igerigi; soyutlama, manipiilasyon, hedefe kilitleme
ve eylemsellikten olusan dort temel nitelik cergevesinde genisletilmeye
calisilmistir. Prosediirel retorigin soyutlama 6zelligi, oyunda reklami yapilan
tiriinlerin olagan baglamindan ¢ikarilip, bi¢imsel sinirlarini asan anlamlarla
iliskilendirilmesi ile ilgilidir. Oyun kurallar1 bu iligskilendirmede belirleyici
bir rol tistlenmektedir. Manipiilasyon ozelligi, reklam mesajinin kurallarin
akis1 igerisinde goriinmez kilinmas: ve oyuncunun farkinda olmadan
ikna edilmesi ile ilgilidir. Hedefe kilitleme 6zelligi de oyun kurallarindaki
sonug odakliligin stirece iliskin detaylar1 gizlemesi ve manipiilasyona katki
saglayan bir unsura doniismesini ifade etmektedir. Son olarak eylemsellik
ozelligi ise, oyunun simiilasyon evreni igerisinde kazanilan deneyimleri
ve bu deneyimlerin gergeklige tasinma motivasyonunu yansitmaktadir.
Prosediirel retorige iliskin bu degerlendirme, GTA oyunu ve alkollii icecek
reklamlar1 6zelinde detaylandirilmigtir.

Oyunda A.M. Beer, Alco Holla, Macbeth, Maclain’s Scottish Whisky,
Marlowe Vineyards, Benedict Light Beer, Birra Puttana, Blarneys Stout,
Bleuter'd, Boomshine, Bourgeoix, Nogo Vodka, Old Pissh Draft, Budgezeer
gibi cok farkli alkollii icecek markalarina yer verilmektedir. Bu markalar
kurgu olmasina karsin, bazilar1 gercek alkollii igecek markalarini belirgin
diizeyde cagristirmaktadir. Oyuncularin paylasimlarda bulundugu bazi
dijital platformlarda bu cagrisimlara dayali olarak hangi markanin gercekte
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hangi markaya karsilik geldigi sorgulanmaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin
zihninde kurgu markalar bazi gergcek markalarla iliskilendirilmektedir.

GTA oyundaki alkollii igecek sunumlar1 prosediirel retorigin bahsi gegen
dort temel 6zelligi (soyutlama, manipiilsayon, hedefe kilitleme, eylemsellik)
cercevesinde degerlendirilmistir. Alkollii igecek markalar1 oyununda
zaman zaman soyutlama igerisinde sunulmakta ve metafor, parodi ya
da ironi iceren anlamlar ekseninde oyuncunun ikna diizeyinin artmasi
hedeflenmektedir. GTA: Vice City’'de Boomshine adinda likér-uyusturucu
karigimli bir bomba ile ev yapimu bir ickiyle analoji kurulmasi; Pifwasser
marka biranin kirik sisesinin silah olarak bir silah magazasinda satilmas:
alkollii igeceklere iliskin soyut anlamlandirma zemini olusturmasi agisindan
bu tiir soyutlamalara 6rnek olarak verilebilir.

GTA oyununda kurallarin formiilasyonu manipiilatif unsurlar da
icermektedir. Oyuncular alkollii icecek kullanimina iliskin olumlu ya da
olumsuz manipiile edilmektedirler. Ornegin, oyuncunun tercihi tizerine
karakter alkol tiikettiginde, karakterin yasadigi sarhos olma deneyimini,
oyuncu hedeften saptiran bir unsur olarak da sosyallesme ve eglencenin bir
parcasi olarak da yorumlayabilmektedir. Oyunda manipiilasyonu pekistiren
en 6nemli unsurlardan birisi de hedefe kilitlemedir. Prosediirel unsurlar
hedef odakliliga yonlendirdikge alkol tiiketimine iliskin detaylar goriinmez
hale gelmektedir. Oyundaki sanal alkol titketme deneyiminin, “shot oyunu”
ile iliskili olarak gercek bir deneyime doniismesi de prosediirel retorigin
“eylemsellik” 6zelligine iliskin dikkat ¢ekici bir unsurdur. GTA fanlar1 GTA
V oyunundaki baz1 prosediirel siiregleri gesitli diizeylerde alkol tiiketme
eylemi ile tanimlayarak bu oyun merkezinde shot oyunu oynamaktadirlar.
Sonug olarak, farkli mecralarda yer bulmasi oldukca gii¢ olan alkollii
icecekler bu oyunun sembolik baglami ve kural formiilasyonu sayesinde
oldukga kolay yer bulabilmektedir. Oyunun sug icerikli baglami s6z konusu
kural formiilasyonunu ve bu iiriinlere iligkin ikna stratejilerinin iglerligini
kolaylagtirmaktadr.
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YAZARLARIN OZGECMISLERI

Alper iISLEYEN

Alper Isleyen, Anadolu Universitesi, Iletisim Bilimleri Fakiiltesi, Basin ve Yaym
Boliimiinden 2013 yilinda Lisans, 2017 yilinda Anadolu Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Basin ve Yaym Anabilim Dalindan yiiksek lisans ve 2021 yilinda
Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iligkiler ve Tanirim Anabilim
Dalindan doktora derecesi almistir. Yazar, 2018 yilindan beri Amasya Universitesi,
Glimiishactkdy Hasan Duman Meslek Yiiksekokulu, Cagri Merkezi Hizmetleri
Programinda 6gretim iiyesi olarak caligmaktadir. Alper Isleyen, medya ekonomi
politigi, iletisim c¢alismalari, gazetecilik, elestirel medya kuramlari, kitle iletisimi
alanlarinda arastirmalar yapmaktadir.

Betiill BASER

Arastirma gorevlisi Betiil Bager, 2013 yilinda kazandigi Cumhuriyet Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tanitim Boliimii’nden 2017 yilinda mezun olmustur.
Ayni y1l Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla [liskiler ve Tanitim
Anabilim Dalinda basladig: yiiksek lisans egitimini “Z kusag: Tiiketicilerinin Satin
Alma Karar1 Uzerinde Sosyal Medya Fenomenlerinin Rolii: YouTuberlar Ornegi”
baslikli tezi ile 2020 yilinda tamamlamistir. Ayni yil Istanbul Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tamtim Anabilim Dalinda basladigi doktora
egitimine halen devam etmekte olup 2020 yilindan beri de Ondokuz May1s Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tamitim Boliimii'nde calismaktadir. Calisma
alanlar1: Halkla iliskiler, yeni medya, dijital oyunlar ve tiiketici davranislar:.

Cansu MAYADAGLI

1988 yilinda Samsunda diinyaya geldi. 2018 yilinda Yeditepe Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisi Medya ve Iletisim Y&netimi Anabilim Dali'ndan Marka
Kisiliginin Tiiketici Temelli Marka Degeri Uzerindeki Rolii: Tiirkiye’deki Otomobil
Markalar1 Uzerine Bir Arastirma isimli teziyle yiiksek lisans egitimini tamamladh.
Halen Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik ve Tanitim Bilim
Dalr'nda doktora egitimine devam eden yazar; 2014 yilindan beri Ondokuz May1s
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tanitim boliimiinde arastirma
gorevlisi olarak gorev yapmaktadir. Yazarin ¢alisma alanlari marka yonetimi,
reklamcilik ve pazarlama yonetimidir.

Deniz YAMAN

1993 yilinda Sinop’ta dogmustur. Anadolu Universitesi Sinema ve Televizyon
Boliimii'nde lisans; Ondokuz Mayis Universitesi Medya ve ileti§im Bilimleri
programinda tezli yiiksek lisans egitimini tamamlamistir. Dijital medya,
posthiimanizm, reklamcilik ve fijital pazarlama alanlarina iliskin yaymnlari
bulunmaktadir. Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tletisim
Bilimleri alaninda doktora 6grenimi gérmekte ve ayn1 kurumda aragtirma gorevlisi
olarak calismaktadir.
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Ersin DIKER

1983 yilinda Istanbul’da dogdu. 2007 yilinda Selguk Universitesi [letisim Fakiiltesi
Halkla Tliskiler ve Tamitim boliimiinde lisans egitimini tamamladi. 2010 yilinda ayni
Giniversitenin Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik Bilim Dalinda yiiksek lisans
derecesini ald1. 2016 yilinda Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla
Iliskiler ve Tamitim Bilim Dalinda doktorasimi tamamladi. 2021 yilinda (Kasim)
Tletisim Caligmalari bilim alaninda Dogentlik unvanini almistir. Diker, 2009 yilinda
Giimiigshane Universitesi Iletisim Fakiiltesine arastirma gorevlisi olarak atanmis
ve halen bu {iniversitenin Halkla Iligkiler ve Tanitim Béliimiinde Dog. Dr. olarak
calismaya devam etmektedir. Ayrica Giimiishane Universitesi [letisim Fakiiltesi Dekan
Yardimceisi ve Halkla iligkiler Anabilim Dali bagkanhig1 gorevlerini de yiirtitmektedir.
“Sosyal Medya Reklamcilig1 ve Etik: Facebook Reklamlari Uzerine Bir Arastirma
(2020)” isimli kitabin yazaridir. “Covid-19 Siirecinde Iletisimin Degisen Yiizii (2021)”
ve “Iletisim Calismalarinda Giincel Yaklasimlar ve Arastirmalar (2021)” isimli
kitaplarin da editorlerinden birisidir. Akademik calisma alanlari; dijital iletisim ve
reklamcilik olan Diker’in ulusal ve uluslararas: dergilerde ve kitaplarda yayimlanmis
makaleleri ve kitap boliimleri bulunmaktadir. Evli ve iki ¢ocuk babasidir.

Filiz ERDOGAN TUGRAN

2006 yilinda Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi, Sosyoloji béliimiinden
mezun oldu. 2011 yilinda Istanbul Universitesi Adli Tip Enstitiisii'nde Yiiksek
Lisansini tamamladi. 2016 yilinda Istanbul Universitesi Radyo, Televizyon ve
Sinema béliimiinde Doktora egitimini, “Tiirk Sinemasi'nda Fantastik: Deleuzeyen
Bir Yaklagim’ baglikli tezle tamamladi. Sinema felsefesi, sanat felsefesi, tiir
sinemasi ¢alisma alanlar1 arasindadir. 2013 yilinda glrdlgl Samsun Ondokuz May1s
Universitesi, Iletisim Fakiiltesi’nde halen Ogretim Uyesi olarak gérev yapmaktadir.

Kevser AKYOL OKTAN

2006 yilinda Baskent Universitesi, Tletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Tanitim
Boliimii'nden mezun oldu. Uzun siire cesitli reklam ajanslarinda “metin yazar1”
olarak calistiktan sonra, 2013 yilinda Ondokuz Mayis Universitesi, Iletisim
Fakiiltesi, “Iletisim ve Tasarim1” boliimiinde Arastirma Gorevlisi olarak akademik
hayatina adim atti. Ankara Universitesi, Iletisim Fakiiltesi'nde doktora 6grenimini
tamamlayan Kevser Akyol Oktan, teknolojik distopya anlatilar1 tizerine bir tez
hazirlamigtir. Bunun yani sira yeni medya, dijital kiiltiir, feminizm, iitopya-distopya
gibi alanlarda caligmalar yiiriiten yazarin yayimlanmis ulusal, uluslararas: makale
ve kitap boliimleri bulunmaktadir. 2013 yilinda Ondokuz Mayis Universitesi'nde
baslamis oldugu akademik yasamini halen ayn1 boliimde siirdiirmektedir.

Meltem Merve URFALI

Meltem Merve Urfali 1998 yilinda Amasya’da dogmustur. 2020 yilinda Ondokuz
Mayis Universitesi Halkla Iligkiler ve Tanitim Boliimii'nde lisans egitimini
tamamlamistir. 2021 yilinda basladig1 yiiksek lisans egitimini Ondokuz Mayis
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Medya ve Tletisim Bilimleri Programi’'nda
halen siirdiirmektedir. Toplumsal cinsiyet, feminizm ve dijital oyunlar ilgi ve
calisma alanlarindandir.
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Meryem ALDAG

Meryem ALDAG, 2020 yilinda Ondokuz Mayis Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Halkla iliskiler ve Tanitim Boliimii'nde lisans egitimini tamamlamistir. 2021 yilinda
yine ayni iiniversitenin Sosyal Bilimler Enstitiisii Medya ve Iletisim Bilimleri Yiiksek
Lisans Programinda egitimine devam etmektedir. Es zamanli olarak Markakod
Reklam Tasarim ve Yazilim Hizmetleri Ajansinda Proje Yoneticisi olarak gorev
yapmaktadir. Yeni medya ve dijital pazarlama ilgi ve calisma alanlaridir.

M. Nur ERDEM

M. Nur Erdem, 2005 yilinda Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla liskiler
ve Tanitim Boliimiinden ve 2008 yilinda yine ayni {iniversitenin Sosyal Bilimle
Enstitiisii Halkla Iligkiler ve Anabilim Dal Yiiksek Lisans Programindan mezun
oldu. 2014 yilinda Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletisim Bilimleri
Anabilim Dalinda doktorasini tamamladi. 2010 — 2014 yillar1 arasinda Istanbul’da
farkl vakif {iniversitelerinde 6gretim gorevlisi olarak ¢alisti. 2015 yilindan bu yana
Ondokuz Mayis Universitesi letisim Fakiiltesi Tletisim ve Tasarimi Boliimiinde
Ogretim tiyesi olarak gorev yapmaktadir. Dijital medya ve dijital reklamcilik,
ozellikle de game-vertising alaninda ulusal ve uluslararasi caligmalar yapmaktadir.

Nursel BOLAT

Nursel Bolat 2006 yilinda Kocaeli Universitesi Radyo TV ve Sinema Boliimii'nden
mezun oldu. Yiiksek lisansin1 ayni {iniversitenin Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo-
TV Sinema Dalinda yaptiktan sonra, 2013 yilinda Istanbul Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Radyo-TV Sinema Dalinda doktoraya baslad1. 4 Ocak 2017 yilinda
doktorasini tamamladi. 29 Nisan 2019 tarihinde Dogentlik unvanini aldi. 2010-2015
yillar1 arasi Istanbul Arel Universitesi Meslek Yiiksekokulu'nda 6gretim gorevlisi
olarak calisti. 2 Eyliil 2015 tarihinde Ondokuz May1s Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Radyo TV ve Sinema bdéliimiinde uzman olarak goreve baslamis ve hala ayni
boliimde dgretim iiyesi olarak gorev yapmaktadir. Reklam, iiriin yerlestirme, sinema,
anlat1 gibi alanlarda ¢ok sayida ulusal ve uluslararasi ¢alismalar: bulunmaktadir.
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R. Giilay OZTURK

Prof. Dr. Giilay Oztiirk lisans derecesini 2004 yilinda Marmara Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Halkla iligkiler ve Tanitim boliimiinde boliim birincisi olarak tamamladi.
2007 yilinda “Marka Farkindalig1 Yaratmada Uriin Yerlestirmenin Etkisi” baslikli tez
calismast ile yiiksek lisansini; doktorasini ise 2011 yilinda “Turizm Reklamlarinda
Stratejik Duygu Kullanimi ve Marka Algisi: Almanya ve Avustralya Uzerine
Deneysel Bir Calisma” baslikli teziyle tamamladi. 2011-2012 doéneminde ABD’ye
giderek Georgetown Universitesi Iletisim, Kiiltiir ve Teknoloji Fakiiltesinde
doktora sonrasi arastirmasi olan “Tiirk ve Amerikan Gengliginin Yeni Medya
Kullaniminda Kiiltiirel degiskenlerin Rolii ve Reklam Uygulamalari Uzerindeki
Etkisi” baslikli calismasi ile TUBITAK Yurtdis: Doktora Sonrasi Arastirma Bursu
kazandi ve Tiirkiye'deki ilk bilimsel Dijital Reklamcilik kitabimnin yazari oldu. 2004
yilindan itibaren Istanbul Ticaret Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde ¢alismakta olan
Oztiirk, su anda Istanbul Ticaret Universitesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimii’nde
Bélim Baskan Vekili olarak gorev yapmaktadir. Arastirma alam dijital reklamecilik
ve reklam stratejileri olan Oztiirk’iin Tiirkiye ve diinyada alaninda basilmis ¢ok
sayida ulusal-uluslararas: bilimsel ¢alismasi bulunmaktadir.

Seyda KILCI

1996 yilinda Tokat'ta dogmustur. Ik 6grenimini Tokat'ta, orta Ogretimini
Ankara’da tamamlamugtir. Balikesir Universitesi Fen — Edebiyat Fakiiltesi Sosyoloji
Boliimiinden 2019 yilinda mezun olmus ardindan pedagojik formasyon egitimini
tamamlamigtir. 2021 yilinda Ondokuz Mayis Universitesi Noropazarlama Ana
Bilim Dalinda yiiksek lisansa baslamigtir. Toplumsal cinsiyet, oyun sosyolojisi,
noropazarlama alanlarinda ¢alismalar yapmaktadir.

Seyma KARA

1995 yilinda Trabzon’da dogdu. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla
[liskiler ve Tanitim boliimiinden 2018 yilinda mezun oldu. ’Diderot Etkisi Baglaminda
Reklamlardaki Sembolik Tiiketimin Anlamlandirilmasi: Televizyon Reklamlar:
Uzerine Bir inceleme’” adh tez ¢alismasiyla Giimiishane Universitesi Lisansiistii Egitim
Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali’nda 2021 yilinda yiiksek lisans
derecesini ald1. 2021 yilinda Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Lisanstistii Egitim
Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali'nda basladigi doktora egitimi
devam etmektedir. Calisma alanlarini dijitallesme, yeni iletisim teknolojileri ve
reklamcilik konular1 olusturmaktadar.
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Omer CAKIN

1983 yilinda Aksaray’da diinyaya geldi. 2007 yilinda Kirgizistan Tiirkiye Manas
Universitesi iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii’nden yiiksek seref ogrencisi olarak
mezun olan Cakin, yiiksek lisans ve doktora egitimini 2007-2014 yillar1 arasinda
Kirgizistan Tiirkiye Manas Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’nde tamamladi.
2009 yilinda Kirgizistan Tiirkiye Manas Universitesi Iletisim Fakiiltesi&#39;nde
uzman Ogretim elemani olarak goreve baslayan Cakin, 2014 yilinda Ondokuz May1s
Universitesi [letisim Fakiiltesi’ne 6gretim iiyesi olarak atand1. Calisma alanlar1 arasinda
reklam ve kiiltiir, sosyal medya, pazarlama iletisimi, Kirgiz basini, medya ve siddet
gibi konular bulunan yazarin Reklam ve Yerellesme ile ilgili bir ulusal kitab1 ve
yukarida belirtilen konularla ilgili ¢ok sayida kitap boliimleri de bulunmaktadar.
Cakin’in s6z konusu konularda ayrica uluslararasi ve ulusal kapsamda yayilanan makaleleri
de vardir.

Ozgiin Arda KUS

%100 burslu olarak Maltepe Universitesi, ﬂeti§im Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tanttim
Boliimii’nden ve ¢iftanadal Psikoloji Boliimii'nden mezun oldu. Yiiksek Lisansini
Okan Universitesi Isletme Anabilim Dali Satis-Pazarlama Béliimii’nde tamamladi. Doktora
egitimine Istanbul Universitesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali'nda, tez
asamasinda devam etmektedir. Ayrica pazarlama ve psikoloji alanlarinda gesitli
uluslararas1 ve ulusal sertifika programlarina katilmigtir. Uluslararas: Olgekte
basilmis “Mobil Pazarlama Kavramy, Istanbul ve Y Kusagina Yonelik Bir Aragtirma”
adli eseri, Ozge Ugurlu Akbas ile editorliigiinii iistlendigi “Oyunlarin Dijital Hali
1 ve 2” adli derleme kitaplari, uluslararasi bilimsel toplantilarda sunulan bildirileri
ve gesitli kitaplarda boliimleri ve makaleleri bulunmaktadir. Ozgiin Arda Kus'un
calisma ve ilgi alanlarmi; Dijital oyunlar, yabancilagsma, benlik, mobil pazarlama,
tiiketici davranislar1 ve kusaklari, duygu-durum bozukluklar1 ve davranigsal
bagimliliklar olusturmaktadir. Tiirk Psikologlar Dernegi'nde asil tiyedir.



