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OZET

Giliniimiizde bilgisayar oyunlari, teknoloji ile birlikte biiylik gelismeler gdstermektedir.
Hem bilgisayar oyunlart teknoloji sayesinde ilerlemis, hem de teknoloji bilgisayar
oyunlarinin gelisimi icin ilerleme saglamak zorunda kalmistir. Gelisen bu sektor,
reklamciliginda yeni alt dallar olusturmasini saglamistir. Bu oyun igi reklam ve advergame
dallar1 sayesinde yeni is olanaklar1 dogurmustur. Oyun i¢i reklam yapilisi agisindan kolay,
maliyeti diisiik, hedef kitle belirleme konusunda daha kesin sonuglar veren bir reklam dali
olmustur. Bu tez kapsaminda, bilgisayar oyunlarinin tarihi ve gelisim asamalar1 arastirilmis
ve bu siirecteki belirlenen oyunlar incelenmistir. Calismada, reklamcilik kategorilerinde bir
dal olmus ve reklam alanma doniismiis advergame ve oyun i¢i reklam kavramlari, bu
reklamlarla ilgili 6rnekler incelenmistir. Oyun i¢i reklam tasariminin yer aldigi reklameilik
yarigmalart kategorileri, 6diillii reklam tasarimlari arastirllmis ve incelenmistir. Bu tez
kapsaminda Tirkiye’de 6diil kazanmis reklam calismalar1 da incelenmistir. Arastirma
sonucunda belirlenmis tasarim 6geleri kullanilarak, 3ds Max, SketchUp, KeyShot, Adobe
Illiistrator ve Photoshop programlari kullanilarak ii¢ boyutlu ve iki boyutlu 6rnek reklam
tasarim1 yapilmis ve oyun i¢i kullanimi gosterilmistir. Gelismekte olan bu alandaki
reklamcilik sektdriiniin ilerde, birgok yeni is kolu ve reklam ddiillerinde yeni kategorilerin
doguracagi ve gelistirecegi diisiiniilmektedir. Oyun i¢i reklam konusunda yapilan arastirma
ve Ornekler ileride bu alan hakkinda daha verimli ve basarili ¢aligmalar yapilmasina
yardime1 olabilecektir.

Bilim Kodu 115612

Anahtar Kelimeler  Oyun, Tasarim, Reklam, Oyun i¢i reklam, E-spor
Sayfa Adedi 83
Tez Danismani Prof. Cigdem DEMIR



CONCEPT OF IN-GAME ADVERTISING DESIGN IN COMPUTER GAMES AND A
DESIGN STUDY

(M.Sc.)
Serhat SAHIN

ANKARA HACI BAYRAM VELI UNIVERSITY
GRADUATE SCHOOL FOR ANKARA HACI BAYRAM VELI UNIVERSITY

July 2019
ABSTRACT

Nowadays, computer games provide great improvements with technology. Both computer
games have advanced through technology and technology has had to make progress for
computer games. Together with this developing sector, it has created new sub-branches in
advertising. This has created new business opportunities through in-game advertising and
advergame. In-game advertising has become an easy, cost-effective advertising branch that
provides more accurate results in setting an audience. The historical and developmental
stages of computer games are investigated and the determined games in this process are
examined. This developing sector enabled advertising to create new sub-branches and
created new business opportunities thanks to these branches. In this study, the concepts of
advergame and in-game advertising, that became a branch in advertising categories and
turned into advertising space, and examples related to these advertisements were
examined. In this study, the concepts of advergame and in-game advertising under new
media and examples related to these advertisements are examined. The advertisements that
have participated in contests under the in-game advertising category have been researched
and examined. As a result of this research, 3ds Max, SketchUp, KeyShot, Adobe Illustrator
and Photoshop programs were used to design three-dimensional and two-dimensional
sample advertisements. This developing advertising sector is expected to open many new
business lines and open new categories in advertising awards. Research and examples
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KISALTMALAR

Bu ¢alismada kullanilmis kisaltmalar, agiklamalari ile birlikte asagida sunulmustur.

Kisaltmalar Aciklamalar

FP Birincil sahis

LAN Yerel alan ag1

NPC Oyuncu olmayan karakter
OiR Oyun i¢i reklam

RAM Rastgele erisimli hafiza
TP Ugiinciil sahis

VR Sanal gergeklik
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1.GIRIS

Oyun, gliniimiiziin ve ge¢misimizin belki de en degerli kiiltiirel olgularindan birisidir.
Tarih boyunca farkli kiiltiirlerle yeni oyunlar tiiretilmistir. “Oyun temel olarak birgok
aragtirmaci tarafindan farkli farkli tanimlanmaktadir. Bu noktada temel ayrim; geleneksel
oyun ve dijital oyun olarak farklilasmaktadir” (Coskun ve Oztiirk, 2016:679). Dijital
oyunlar bilgisayarlarin icadindan ¢ok daha Once ortaya c¢ikmislardir. Bilgisayarlar ile
birlikte hem dijital oyunlar gelismeye baslamis hemde oyunlarin gelisimi i¢in bilgisayar

donanimlari da biiyiik ilerlemeler kaydetmistir.

Ilk bilgisayar oyunlar1 William Higinbotham ve Steve Russel tarafindan gelistirildigi
diisiiniilmektedir. Fizik¢i olan Higinbotham ayni1 zamanda ilk atom bombasinin
gelistirildigi ekip ile beraber ¢alismis, daha sonra ise atom bombasina karsi yiiriitiilen
hareketin lideri olmustur. Bilgisayar oyunlar1 geleneksel oyunlardan esinlenilerek ortaya
¢ikmis oldugu diisiiniilmektedir. Orek olarak “Tennis For Two” oyunu masa tenisinden
esinlenilerek farkli iste kullanilan bir cihazi degistirerek oyun oynamaya miisait bir cihaz

yapilarak ortaya ¢ikmistir.

Bilgisayar oyunlar1 gelismeye basladik¢a ve oyuncularin daha kaliteli oyunlar oynamak
istemesiyle birlikte, bilgisayarlar donanimlar1 da gelismek zorunda olmustur. Oyunlarin
grafiksel olarak gelisimi, bilgisayarlardaki ekran kartlarinin gelisimini, daha hizli ve akici
oyun oynamak istenmesi bilgisayar islemcilerinin, ramlerin® gelismesine, bu gelismeler ise
oyunlarin boyutlarnin biiyiimesini ve sabit disklerin geligmesini saglamistir. Gelisen oyun
sektorii sayesinde oyuncular i¢in 6zel olarak iiretilen bir¢ok ¢evre bileseni ortaya ¢ikmustir.
Bunlara, oyuncular icin iiretilen fareleri, klavyeleri, VR? gbzliikleri, kulaklik ve oyun

kumandalar1 gibi bir¢ok ¢evre bilesenini drnek gosterebiliriz.

1 Ram: Bilgisayarda kullanilan programlar icin gegici hafiza saglayan ¢evre birimidir.

2 VR (virtual reality): Sanal gerceklik.



Sekil 1.1.0yuncular i¢in iiretilmis fare, klavye ve VR gozliik.

Oyunlarin ve bilgisayar donanimlarmin gelismesi ve tiim diinyada yayilmasi reklam
verenlerin dikkatini ¢ekip yeni bir reklam dali olan oyun i¢i reklam ortaya ¢ikartmistir.
Bilgisayar oyunlarinin  yerellesmekten ¢ikip kiiresellesmesi, reklam verenlerin
reklamlarinin tim diinyaya yayabilecegi yeni ve daha ucuz yollu bir yontem olarak
degerlendirilip kullanilmaya baglanmistir. Gelisen teknoloji ve oyun sektdrii, internetin
kullanilmaya baglanmasi ile birlikte hedef kitlenin se¢imi, geri doniislerin daha kesin ve
hizli olmasini saglamistir. Bu da reklam verenler i¢in hem ¢ok biiyiik kolayliklar hem de

daha kesin sonuclar almasini saglamistir.

Gelisen bu reklam alam1 bircok reklam yarismasinin ve biiyiik sirketlerin dikkatini
cekmistir. Tirkiye den MIXX, Kristal EIma, Diinya genelinde Native Advertising Institute,
Newyork Festivals Advertising Awards gibi birgok reklam 6diilleri festivallerinde yeni bir

kategori agilmasin1 saglamustir.

Oyunlarin igine girmeye baslayan reklamlar, bu yeni reklam dali olan oyun igi reklam i¢in
yeni kurallar ve tasarim 6geleri olugsmasini saglamistir. Bu tezde kullanilacak olan tasarim
ogeleri; ¢oziiniirliik, renk, mekan, 151k ve boyut olarak belirlenmistir. Tez uygulama
caligmasinda yapilacak olan reklam tasarimi i¢in bu dort 6ge baz alinarak ii¢ boyutlu ve iki

boyutlu sekilde uygulamalar yapilmistir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1.Bilgisayar Oyunlarimmin Gelisimi

Bilgisayarlarin dogusu giinliikk yasantimiza bir¢ok kolaylik saglamistir. Bilgisayarlar ilk
ortaya ciktiklart donemde, 70’li yillarin sonlari, yiiksek fiyatlara sahip oldugu i¢in
kullanim yerleri genellikle biiyik sirketler ya da arastirma merkezleri olmustur.
“Bilgisayarlarin ortaya ¢ikmasindan kisa bir siire sonra bilgisayar oyunlar1 ortaya ¢ikmustir.
[k basta bilgisayar uzmanlarinin kendi aralarinda oynamak igin amatdrce gelistirdikleri
bilgisayar oyunlari, ticari firmalarin bilgisayar oyunlarindaki potansiyeli fark etmelerinin
ardindan yiikselis yasamistir” (Ural, 2009:9). Bu yiikselis birgok oyun firmasinin
kurulmasina ve bu sektérde biiyiik adimlar atilmasina yardimci olmustur. Bu firmalarin
(Nintendo, Activision, Sega vb.) yani sira giinlimiizde kurulmaya devam eden yeni biiyiik
sirketler (Gunfire Games, Studio Wildcard vb.) bulunmaktadir. Bu sirketler potansiyel
oyuncu Kkitlelerine ulagsmanin yanm1 sira kendi oyuncu kitlelerini de olusturmaktadir.
Bilgisayar oyunlari, ¢ok uzun bir gegmise sahip olmamasina ragmen oyun sirketlerinin ve

taleplerinin artmasi ile birlikte kisa zamanda bu sektérde hizli bir ilerleme kaydetmistir.

“O’hagan ve Manrigon bilgisayar oyunlar1 tarihini (1) 1980’ler oncesi erken gelisim
asamasi, (2) 1980’lerin ortasi ile 1990’larin ortasina denk gelen biiyiime asamasi, (3)
1990’larin sonuna kadar olan gelisme asamasi, (4) 2000-2005 yillar1 aras1 olgunlagsma
asamast ve (5) 2005’den giiniimiize kadar olan ilerleme asamasi seklinde 5 baslikta
incelemigtir” (O’hagan ve Manrigon, 2009: 46,63). Bu tezde ise 2005 tarihine kadar olan
gelisim asamalari incelenmistir. Giliniimiize kadar olan kategori hala gelismekte oldugu ve

kaynak yetersizliginden dolay1 incelenmemistir.

2.1.1.Erken Gelisim Asamasi (1958-1980)

Video oyunlart neredeyse diinyanin her yerinde yas smirt olmaksizin oynanmaya
baglanmistir. Higinbotham ve Amerika’da bilgisayar uzmani olan Russel bu biiyiik
sektoriin onciileri olmuslardir. “Ilk video oyunlar1 iki énemli kisiye atif edilebilir.
Bunlardan biri ilk video oyununu tasarlayan ve uygulayan William Higinbotham’dir. Steve

Russel ise multi milyon dolarlik video oyun sektoriine ilham vermistir” (Stanton, 2015:4).



Bugiin oynadigimiz oyunlart Higinbotham ve Russel’in ileri gorisliiliigii sayesinde

oynanmaktadir.

“Modern oyunlarin miitevaz1 baglangici, genellikle ABD'de kamu arastirma tesislerinde
acik hava etkinlikleri aramak i¢in oldukga rastlantisal bir baglamda gelistirilen elektronik
oyunlarin Tennis for Two (1958) ve Spacewar'in (Sekil 2.1.) (1962) prototiplerine
dayandirilmaktadir” (O'Hagan ve Mangiron, 2013:46).

Sekil 2.1.11k dijital bilgisayar video oyunlarindan birisi ve iki kisilik oynanabilen Spacewar oyunu.

Bu oyunlar insanlarin giinliik yasamlarinda yaptiklar1 sporlardan ya da aktivitelerden
esinlenerek ortaya cikmistir. Ornek olarak Tennis for Two oyunu masa tenisinden
esinlenerek gelistirilirken bir bagka oyun olan Donkey (ya da dosya adi ile bilinen
Donkey.bas) araba kullanimindan esinlenerek ortaya ¢ikmistir. (bkz. Sekil 2.2)



Sekil 2.3.Donkey.bas oyununa ait ekran goriintiisi.

Bilgisayar oyunlarinin grafiksel gelisimi ile birlikte bilgisayar sistemleri daha fazla islemci
giicine ihtiyag duymuslardir. Bu nedenle bilgisayar oyunlarinin gelisimi, bilgisayar

donanimlarinin da gelismesini gerektirmistir. “Kohler, daha gelismis grafikler ve kaliteli
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goriintii i¢in biitiinlesmis devrelerden micro islemcilere gecildigini sdylemistir” (O'Hagan
ve Mangiron, 2013:46). Bu degisim video oyunlarinin daha geligsmis grafikler ve daha
kaliteli goriintii olmasin1 saglamistir. Bu sayede video oyunlarinin gorsel tasarimlar1 daha

¢ok 6nem kazanmaya Ve bir tasarim ihtiyaci gerektirmeye baslamistir.

2.1.2. Biiyiime Asamasi (1980-1990)

Bilgisayar oyunlar1 sayesinde gelisen donanimlardan yararlanarak ev konsollar® sektorii
olusmustur. “Nintendo’nun 8 bitlik famicom modeli 1983°de Japonya’da biiyiik bir basar1
ile satisa sunulmustur. 1985°de kuzey Amerika’dan baslayarak baska iilkelerde de
Nintendo Entertainment System (NES) olarak piyasaya siiriilmistiir” (O'Hagan ve
Mangiron, 2013:51). Nintendo’nun ¢ikarttig1 bu cihaz ev i¢i oyun konsollarin onciisii
olarakta tanimlanabilir. Bu sirket bugiin oyun konsolu iireten {i¢ biiyilk markanin i¢inde
bulunmaktadir. Bu markalar Nintendo’nun iirettigi Nintendo konsollari, Microsoft’un

tirettigi Xbox ve Sony’nin tirettigi Playstation’dur.

=ITFIR=05990

EAMILY COMPUTER'

D e e T Y

Sekil 2.4.Nintendo’nun 8 bitlik famicom modeli.

3 Konsol: Oyun oynamak icin Gretilmis ve bir gériintii kaynagina baglanarak ¢alisan cihazlardir.



2.1.3. Gelisme Asamasi (1990-2000)

LAN*(Local Area Network) aglar1 ve internetle oyun sektdriinde yeni tiirlerin olusmasi ve
internet sayesinde evrensellesmesini saglamistir. LAN aglar1 oyunlarin gelisme asamasi
doneminde ortaya c¢ikan “yerel alan ag1” olarak adlandirilan bilgisayarlarin kablo
baglantilar ile veri aktarimi gerceklestirdigi aglardir. Cok kisili oyunlarin ortaya ¢ikmasi
ile birlikte insanlar sosyallesmeye baslamis ve bu sayede oyuncular birbirleri ile rekabet
etmeye baslamistir. Bu rekabet e-sporlarin dogmasina biiyiik turnuvalarin diizenlenmesine

onculiik edecektir.

LAN partileri bircok oyuncunun bir araya gelerek birbirleri ile oyun oynadigi
bulusmalardir. “Aglardaki ¢ok oyunculu oyun, 1993 yilinda “Pathways Into Darkness™'in
(Sekil 2.4.) piyasaya siirilmesi ile "LAN Partisi" olusmustur.... Windows 95 ve uygun

fiyatl: Ethernet kartlarinin piyasaya siiriilmesi, LAN aglarinin Windows PC'ye taginmasina

neden olmustur” (Chikhani, 2015).

PRAEIYMAYS
INBOUDERKNESS

S BUNGIE=

Sekil 2.5. “Pathways Into Darkness” oyununa ait kapak tasarimi

4 LAN: Yerel alan agi olarak gecen ve bilgisayarlarin kendi aralarinda kablo yardimi ile bilgi alisverisi saglayan
ag tariddr.



2.1.4.0lgunlagsma Asamasi (2000-2005)

Biiyiime asamasinda ortaya ¢ikan ev konsollarina olgunlagsma asamasinda yeni iireticiler
eklenmistir. Microsoft ve Sony gibi biiylik firmalar bu sektoriin gelecegini fark ederek bu
sektorde birgok yeni gelismelere katki saglamistir. Yeni konsol iireticileri artik oyuncular
icin daha masrafli hale gelen bilgisayarlardan, sadece oyun i¢in iiretilmis bilgisayarlara
gore daha uygun fiyatli konsollar iiretmeye baslamistir. “Diinya oyun endiistrisinin
olgunlasma dénemindeki en 6nemli pazar dinamigi Japon sirketi Sega’nin konsol iiretimini
birakmasi ve onun yerine Amerikan Microsoft firmasimnin bu pazara girisi olmustur.
Boylece, bu donemde Sony, Nintendo ve Microsoft li¢ ana konsol platformu {ireticileri
haline gelmistir (Ankara Kalkinma Ajansi, 2016:8).” Olgunlasma asamasinda
bilgisayarlarin donanimsal olarak gelismesi ve donanimlarin fiyatlarinin daha uygun hale
gelmesi ile bilgisayar kullanimlar1 artmistir. Internet ve bilgisayar donanimlarmin bu

gelisimi ve yayginlagmasi sonucu olarak E-spor olarak bir spor dali ortaya ¢ikmuistir.

2.2. E-Spor
2.2.1. E-Spor Nedir?

Internetin tiim diinyaya yayilmasi oyuncular icin bir iletisim ag1 olusmasini saglamistir.
Oyuncular bu sayede birbirleri ile rekabet etmeye baslamis ve takimlar kurarak
yeteneklerini bu takimlar sayesinde gostermistir. Oyuncularin kurduklari bu takimlara
sponsorlar bularak yavas yavas resmiyet kazanmaya baglamis ve bunun sonucu olarak e-
spor bir spor dal1 olarak kabul edilmistir. Glinlimiiz diinyasinda sporlar hizla gelismektedir
ve teknolojinin gelisimiyle yapilan sporlarin bir kismi artik elektronik sporlara (e-spor)
doniigmiislerdir. Teknolojinin bu spora kattig1 ozellikler ise diinyanin her yerinden
istenildigi zamanda karsilikl1 rekabet edilebilmesi, takim, donanim ve tesis i¢in ¢ok biiyiik
finansal kaynaga ihtiya¢ duyulmamasi, bireysel ve takim halinde oynanmasina olanak
saglamas1 olarak siralanabilmektedir. E-sporlar, diinyanin iki ayri1 ucundaki insanlarin
internet araciligiyla bulusup oyunlar oynamasina ya da turnuvalar diizenlenmesine olanak
saglayan, hem fiziksel hem de zihinsel ¢aba gerektiren bir spor olarak tanimlanabilir. Bu
nedenle diinya genelinde e-sporlarin yogun ilgi gordiigii yadsinamaz bir ger¢ek olarak

karsimiza cikar.



2.2.2. E-spor Takipgileri

E-sporlar, ortaya ¢iktiktan sonra oyuncular arasinda biiyiik ilgi toplamistir ve oyuncular bu
sporlart hem izleyerek takip etmektedir hem de aktif olarak gorev almaktadirlar.
Teknolojik gelismelerin artis1 e-spor katilimcilarinin artisina pozitif etki saglamaktadir.
“Diinyada e-sporlarla ilgilenen 205 milyon insan vardir, E-sporlarla ilgilenen insanlarin:
117 milyonu nadiren e-spor izlemektedir, 56 milyon diizenli izleyici, 19 milyon nadiren
izlemekte ve sampiyonalara katilmakta ve 13 milyon diizenli izleyici ve sampiyonalara

katilan insan vardir”(Newzoo, 2015:4). (bkz. Sekil 2.5)

Elektronik spor Tutkunlari

B Diizenli izleyiciler ve katilimcilar (Amator sampiyona izleyicileri ve diizenli katilimcilarr)
Nadiren izleyenler ve katilanlar (Amator sampiyonalar1 bazen izlerler ve katilirlar)
B Diizenli izleyiciler (Diizenli olarak profesyonel ve amatdr oyun yarismalarini izlerler)

Nadir izleyiciler (Nadiren amatdr ve profesyonel oyun yarigmalarini izlerler)

Sekil 2.6.2014 y1l kiiresel e-spor izleyici kitlesi (Newzoo, 2015, sy.4).

Gelecek yillarda, e-spor hakkinda farkindaligin artis1 bu kategorideki izleyicilerin sayisina
olumlu bir etki gosterecektir. Potansiyel e-spor izleyici sayisinin artigi, bu alandaki
oyuncularin tek baglarina oynamaktansa beraber oynamasina olumlu bir etki
gostermektedir. Kullanicilarda yas faktorii etkili olmamakta, her yas grubundan
kullanicilar oyun oynamakta, oyun tutkunu olan eski oyuncular e-spor video yayinlarini

eglenceli bulmaktadirlar.

2.2.3. E-spor Ekonomisi

Gelismelerle birlikte biiyliyen e-spor kitlesi, bu sporlarin daha iyi bir diizeye erisebilmesi

ve siirdiirtilebilirligi i¢in ekonomik yatirimlarda, katilimlarda, bulunmaktadirlar.

Diinya genelinde 2 milyar sporsever yapilan sporlara yillik ortalama 56$ harcamaktadir. E-spor
meraklilart ise yillik ortalama (oyun gelirleri hari¢) 2.2$ harcamaktadir. Genel olarak bireysel
sporlar yilda her takip¢i i¢in 20$ kazang saglamaktadir. E-spor raporlar kiiresel biiyiime igin
nispeten daha muhafazakar senaryolar segmektedir. Izleyici bilyiimesi ortalama yiiksek kara
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(takip¢i basina 3$) baghdir, fakat bazi nedenlerden dolay1 sporlardan daha diisiiktiir. Asagidaki
grafik, eger bu oran kisi basi 7$'a ¢ikarsa e-sporlar 2017 de milyar dolarlara yiikselecektir,
daha kotil bir senaryo ile diisiiniirsek bu zaman siireci 2020 ye kadar siirebilir (Newzoo, 2015,
s. 8).

Esports Growth Scenarios
Based On Annual Revenue per Enthusiast

$3.0Bn

Alternative

Optimistic TOTAL ESPORTs

Scenario $1.1 Bn
$1Bn

AVERAGE
Re po rt REVENUE PER

Scenario ENTHUSIAST

$1.0Bn

£ 2015 Newzoo / Repucom

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Sekil 2.7 Kisi bag1 gelirin 7$’a ¢iktig1 zaman 6ngoriilen tahmini toplam gelirin grafigi (Newzoo, 2015, s. 8).

Bu bilgilere dayanarak spor verileri ve konusmalar1 hakkindaki ana fikirleri biiyime

hizinin devam edecegini gostermektedir; ¢iinkii takipgilerin ve oyuncularin yillik katkilar

giderek yiikselmektedir ve daha da ylikselecegi tahmin edilmektedir.

2.2.4. E-Sporlar ve Sporlarin Karsilastirilmasi

Yeryiiziinde giinden giine biiyiiyen bir kitleye sahip olan e-sporlar insanlarin ilgisini biiyiik

oranda c¢cekmeyi basarmaktadir. Bilgisayar oyunlar: tarihi boliimiinde bahsedildigi gibi

bilgisayar oyunlarin ¢ikis1 sporlardan, tennis for two oyunu gibi, ortaya ¢ikmustir.

Diinyada 2.2 milyar insan kendisini sporla ilgili ya da cok ilgili oldugunu diisiinmektedir;
bunlardan 1.6 milyar1 aktif olarak en az bir sporla ugrasmaktadir ve bu sayiy1 1.7 milyar oyun
oynayan insanlarla kiyaslayabiliriz. 2015 de toplam e-spor izleyici sayist 89 milyon iken
oniimiizdeki 3 yilda bu saymin 145 milyon biiyiiyecegi beklenmektedir (Newzoo, 2015, S.7).

E-spor izleyicileri ve futbol izleyicilerini karsilagtiracak olursak insanlar profesyonel futbol

oyuncularini izlemekten keyif aldigi gibi oyuncularda profesyonel e-spor oyuncularini

izlemekten keyif aldig1 sdylenebilmektedir. Futbol da oldugu gibi her yil yapilan ligler ve
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turnuvalar e-spor etkinliklerinde de goriilebilmektedir. E-spor takimlari, futbol takimlar
gibi kendi aralarinda transferler yapmaktadir. Tiirkiye’den e-spor takimlarina drnek olarak
Dark Passage, Besiktas E-sports ve HWA Gaming takimlar1 verilebilir. Bu karsilastirmaya
baktigimizda futbol izleme ve e-sporlarn izleme arasinda biiyiik benzerlikler oldugu

goriilmektedir.

2.3. Oyun I¢i Reklam ve Advergame

Advergame bir markanin tiriinii ya da hizmetini tanitan oyunlardir. Bu tiir reklamlarda
stirekli olarak iiriiniin ya da hizmetin gorselleri, markanin logosu, iiriiniin slogan1 ya da
hizmetin gorselleri goriilmektedir. Reklam veren firma bir oyun gelistiricisi bulunmakta ve
markasi, triinii ya da hizmeti i¢in bir oyun yaptirmaktadir. O oyun sadece reklam veren

firmaya ait ve reklam i¢in olusturulmaktadir.

Oyun i¢i reklam hali hazirda ¢ikmis ya da ¢ikacak bir oyun igine yerlestirilen reklamlardir.
Bu sekilde bakildiginda dizilerde ya da filmlerde gordiiglimiiz iirlin yerlestirmelere
benzemektedir. Oyun i¢i reklamin en bilylik avantaji oynanmakta olan ya da yeni ¢ikacak
bir oyunun oynanma orani, oyuncu sayist ve oyunun hedef kitlesinin belli olmasidir. Bu

durum reklam tasarimcilari i¢in kolaylik saglamaktadir.

2.3.1. Reklam

Reklam bir {iriinii satmanin ve iiriin hakkinda bilgi vererek alicilarin dikkatlerini ¢ekmenin
en iyl yoludur. “Bir iirlin ya da hizmetin basin ve yayn araclarinda para karsiliginda
tanitilarak kamuoyuna iletilmesine yonelik faaliyetlerin tiimiine reklam adi verilir” (Becer,
1997:221). Eger bir {iriin veya hizmeti miisterilerinize ulagtirmak istiyorsaniz bunun i¢in
bir reklama, eger miisterilerin dikkatlerini cekmek istiyor ve akilda kaliciliginiz1 arttirmak
istiyorsaniz bunun ig¢in bir reklam tasarimina ihtiyaciniz vardir. Reklam, hedef kitleniz ile
iletisime geg¢mek icin kolay ve hizli bir yoldur. “Dogru mesaj stratejisiyle her tiirlii hedef
kitleye ulasabilen reklam artik giiniimiiziin vazgegilmez iletisim big¢imlerinden biridir”
(Demir, 2016:148). Yeni olusan reklam dallar ile artik reklam verenler hedef kitlesine bir
mesaj ileterek iletisim kurmamakta, hedef kitlede reklam veren firma ile reklamlar
iizerinden iletisim kurmaktadir. Hedef kitleye ulasmak i¢in ve etkili bir iletisim kurmak

icin yapilan reklamin tasarim yoniiniin gii¢lii olmas1 gerekmektedir. “Iletisim amag ve

11



islevleri acisindan bakildiginda reklam da bilgi, haber veren, ortak duygu ve diisiinceler
yaratabilen, belli goriis ve davranislarin olusmasinda, satin alma kaliplarinin
olusturmasinda ikna edici mesajlarla motivasyon yaratan bir iletisim bi¢imidir” (Babacan,
2015:43). Reklam iiriin ya da hizmet i¢in miisteri ile satict arasindaki iletisim bigimi
oldugu soylenebilmektedir. Reklam miisterilerde yani hedef kitle i¢in bilgilendirici, dikkat
cekici, satin alma istegi yaratan ve bu istegi eyleme doniistiiren yani satin alimi saglamak

icin ikna edici olmas1 gerekmektedir.

Insanlar giiniimiizde yaz1 dilinde duygu ve diisiincelerini daha rahat anlatmak igin gorsel
sekilde hazirlanmis simgeler kullanmaya baslamuslardir. Insanlar bu sayede duygu ve
diisiincelerini daha net bir bigimde ifade etmektedirler. Reklamlarda ise bu simgeler, ¢izim,
simge ve resimler gibi kullanilmakta ve miisteride duygu, istek yaratmak ve dikkat ¢cekmek
icin kullanilmaktadir. “Radyo reklamlar1 disarida tutularak diisiiniildiiglinde resimler,
cizimler ve simgeler gibi gorsel nesneler kullanilarak olusturulan iletisim bigimi, reklam
fikirlerinin birgok ortamda aktarilmasinda son derece etkili bir yoldur” (Babacan,
2015:46). Reklamlarda kullanilan bu ¢izim, resim ve simgelerin giiciinii arttirmak i¢in
tasarimlar kullanilmaktadir. Bu tasarimlar sayesinde miisteriye verilecek mesajlar ¢ok daha
hizli, kesin ve net bir bi¢cimde iletilmektedir. Bu nedenle reklamlarda kullanilan tasarimlar
reklamin basarisim1 artirabilecegi diisiiniilmektedir.  “Gliniimiiziin en 6nemli iletisim
bi¢imlerinden olan reklam, hedef kitlesi lizerindeki hedeflerini gerceklestirebilmek igin
iletisim yOntemlerini tasarim araciligiyla giiclendirmektedir” (Demir, 2016:148). Eger
tasarimi giiclii bir reklam kullanilirsa hedef kitle ile olan iletisim giiglenir ve reklamin

yapilis amacina ulasilmis olur.
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Wake up to life

Sekil 2.8.Nescafe reklaminda kullanilan saat simgesinin gorseli.

Reklam tasarimi yaparken, tasarimda dikkate alinmasi gereken belirli unsurlar
bulunmaktadir. “Her reklam, bes amaca hizmet eder: 1- Dikkat ¢cekme, 2- Ilgi uyandirma,
3- Istek yaratma, 4- Giidiileme(motive etme) ve ikna etme, 5- Uriin ya da hizmetin nasil ve
nereden saglanabilecegi konusunda bilgi verme” (Becer, 1997:221). Becer bir reklam
tasarimimin hangi unsurlar1 barindiracagini bu bes madde ile sdylemistir. Bu reklam
unsurlar1 dikkate alinarak tasarlanan bir reklam hedef kitleyi etkileyerek basarili sonuglar

elde edilebilir. Bu bes baslik sirasi ile incelendiginde;

1- Dikkat ¢ekme: Hedef kitlenin reklami fark etmesini saglamak i¢in reklam tasariminin

dikkat ¢ekici ve fark edilebilir olmas1 gerekmektedir.
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2- Ilgi uyandirma: Reklam fark edildikten ve hedef kitlenin dikkati reklama cekildikten
sonra, hedef kitle lizerinde bir ilgi uyandirmak gerekmektedir. Bu ilgiyi reklam mesaj1 ile

hedef kitleye iletimi saglanabilir.

3- Istek yaratma: Reklami yapilacak olan iiriin ya da hizmetin miisteri tarafindan satin
alinma istegi uyandirmak gerekmektedir. Bu sayede hedef kitle iiriin ya da hizmeti satin

almak isteyebilir.

4- Giidiileme(motive etme) ve ikna etme: Hedef kitle {izerinde olusan satin alma istegi

sonrasinda bu istegi daha da gii¢lendirerek hedef kitleyi ikna etmek gerekmektedir.

5- Uriin ya da hizmetin nasil ve nereden saglanabilecegi konusunda bilgi verme: Hedef
kitle iizerinde olusan satin alma istegi ikna etme unsurundan sonra bir sonuca ulasarak

miisterileri bu {irlin ya da hizmeti nasil alabilecekleri anlatilmalidir.

“Ister basil1 ister hareketli goriintiiler olsun reklamlardaki gériintii 6geleri, bir fikrin ¢abuk
ve dolaysiz olarak anlatiminda sozciiklerden daha etkilidir” (Babacan, 2015:231).
Reklamlarda kullanilan goriintii 6geleri, oyun hedefli reklamlarda da ayni sekilde bir etki
yaratmaktadir. Oyun igerisinde kullanilacak, hareketli ya da sabit bir reklam tasariminda
hedef kitleye yani oyunculara verilecek olan reklam bilgileri hizli ve net olmak zorundadir.
Bu tasarimlar sayesinde yapilan reklamlar, oyuncuyu oyundan kopartmadan reklamin
goriilmesini ve akilda kalmasini saglamaktadir. Oyun igi reklamlar hizla gelismekte ve bu
gelisim karsimiza iki farkli reklam kategorisini ¢ikartmaktadir. “Hem web hem mobil
cihazlar i¢in gelistirilen bu oyunlar iirlin tanitimi i¢in tasarlanmis olan basit oyunlardan,
senaryosu olan, asamali ve gercek¢i temalara sahip oyunlara dogru bir gelisme
gostermektedir” (Babacan, 2015:342). Gelisen bu oyunlar icin yapilacak tasarimlarinda
oyunlarla birlikte gelismesi ve ilerlemesi gerekmektedir. Ik zamanlarda ortaya cikan
advergameler ve oyun i¢i reklam tasarimlart basit oyunlardan ve tasarimlardan
olusmaktadir. Giiniimiizde bilgisayar oyunlar1 oynama aligkanliklar1 giderek artmakta ve

bu reklam tiirlerinin hedef kitlesi giderek biiylimektedir.

2.3.2. Advergame

Advergame kelimesi literatiire Tiirk¢e olarak heniiz tam olarak girmemis olmakla birlikte
reklam oyunu olarak cevirebiliriz. Advergaming, markalarin miisterilere reklamlarin

eglenceli ve akilda kalic1 sekilde ulagtirmak i¢in olusturduklart oyunlardir. “Advergaming,
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ozellikle bir marka icin birlestirilmis medya (bir bilgisayar, akilli telefon, tablet veya
konsol) kullanim1 araciligiyla ¢evrimigi olarak sunulan bir oyundur” (Morillas, 2016:19).
Advergaming bir reklam tiirii olarak geg¢mektedir ve bu reklam tiirii, Oyun tiirii olarak
karistirilabilmektedir. “Bu video oyunlari, marka degerleri ayni1 anda iletilirken,
kullanicinin reklam verene siirekli olarak maruz kalmasini saglar” (Morillas, 2016:19).
Eglence unsuruyla dikkat ¢ekse ve bu agidan oyunlara benzese de asil amaci insanlara

markay1 tanitmak marka bilinirligi aktarmaktir.

Advergame tarzi reklamlar, once reklami yapilacak iriinii ya da markayr bularak, daha
sonra o lriine ya da markaya bir oyun tasarlamaktadirlar. Burada oncelik iiriin ya da
markanin gosterilmesi ve oyunculara ulastirilmasidir. Advergame tarzi reklamlar
kullanicilara ticretsiz bir sekilde sunulup kullanicilarda marka bilinirligini ya da {iriin
tanittmin1  amaglamaktadirlar. Oyun satis1 olmadigi igin satin alimlardan kar elde
edemeyebilirler ve reklamin basarisin1 buna gore dlgemeyebilirler. Reklamin basarisi igin

indirme sayisina, oyunda gegirilen silireye ve satilan iirliine gore belirlenmektedir.

Kullanicilar advergame’lerin reklam oldugunu bilerek oynamaktadirlar ve firmalar ise bu
durumu gizlememektedir. Bu sayede kullanicilar firmanin reklamini gérmek ya da bazen
oyunlarda yaptiklar1 puanlar sayesinde hediyeler alabilmek icin bu oyunlar
kullanmaktadirlar. Yani kullanicilar kendi istekleri ile bu oyunlari tercih etmekte ve
reklamlardan etkilenebilmektedirler. Boylelikle, reklamlarin genis kitlelere yayilarak
bagar1 oranini arttirabilmektedir. Bu duruma o6rnek olarak, Adgibbon firmasimin 2015
yilinda ¢ikardigi “Scouts Guide to the Zombie Apocalypse” filmi i¢in yapilan advergame
ornegi verilebilir. DVDleri, Blu-Rayleri i¢in ¢evrimi¢i pazarlama kampanyasi yapmayi

planlamiglar ve advergaming tiiriinde bir reklam olusturmuslardir (Sekil 2.8.).
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Sekil 2.9.Scouts Guide To The Zombie Apocalypse oyununun giris ekrani ve oynanig goriintiisii.

Oyundaki amag, belirli bir siire iginde ¢ikan diismanlar1 ekrana tiklayarak oldiirmektir.
Oyunun sonunda, size oyundan kazandiginiz puani gosterilmekte ve bu puani sosyal
medyada paylagmak i¢in yapilmis ve bu hesaplarina yonlendirme saglayan baglanti (link)
bulunmaktadir. Bu linke tiklanildiginda oyundaki puani, Facebook adli sosyal medya sitesi
tizerinden kullanicinin arkadaglart ile paylagilmasina imkan sunmaktadir. Bu sayede oyun
sosyal medya {lizerinden kendi reklamimmi da yapmaktadir. Oyunun sonunda puanin
gosterildigi ekranda CD (compact disc) ve DVD (Digital Versatile Disc)’lerin gorselleri
bulunmaktadir ve buradaki baglantiya tiklanilarak filmin CD ve DVD’lerini satin
alinabilecegi siteye gecis yapilabilmektedir (Sekil 2.9.).
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Sekil 2.10.Scouts Guide To The Zombie Apocalypse oyununun oyun sonu goriintiisii.

2.3.3. Oyun I¢i Reklam (OIR)

Oyun I¢i Reklamcilik (IGA) genellikle reklamlarin bilgisayar ve video oyunlarma
yerlestirilmesi anlamina gelmektedir. Reklam sirketleri, sanal oyun diinyasinda
miisterilerle 1iletisim kurmak ve geri doniisler alabilmek i¢in bu reklamlan
kullanmaktadirlar. “Bir satis paketine bir satis mesaji koymak, bir kurulusun yalnizca
driinleriyle ilgili bir goriintli yansitmasini degil, aynm1 zamanda tiiketicileri ile diyaloga

girmesini saglamaktadir (Ferazzi, Chen ve Li, 2003)”.

Oyunu i¢i reklamlari, advergame oyunlardan ayiran 6zellikleri degistirilebilir olmak, hedef
kitlesinin kolay belirlenmesi ve secilmesi olarak sodylenebilir. Oyun i¢i reklamlar,
advergame gibi bir firmanin reklami i¢in yapilmamis, aksine yapilmis bir oyunun igerisine
yerlestirilmis reklamlardir. Advergameler reklam veren firmalar tarafindan yapilan ya da
yaptirilan oyunlar oldugu i¢in ncelikleri reklamdir. Oyun i¢i reklamlara baktigimiz zaman
bir oyunun akisin1 bozmadan reklamin yerlestirilmesi gerekmektedir bu nedenle oyun igi
reklam tasarimlarinda Oncelik oynanabilirlik ve reklamin oyun akisini bozmadan
yerlestirilmesi oldugu goriilmektedir. Oyunlar icine yerlestirilen reklamda oyunculara
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yogun bir sekilde gosterilmedigi ya da tolere edilebilir bir diizeyde oldugu zaman

oyuncular tarafindan olumlu kargilanmaktadir.

“Calismalarin gosterildigi gibi, oyuncularin %70'inden fazlasi bunun yerinde ve uygun bir
sekilde kullanildig1 zaman, sanal bir diinyaya gercekgilik verdigi ve bazi durumlarda oyun
maliyetini diislirebildigi s6ylenebilmektedir” (Ghirvu, 2012:116). Oyun igi reklamcilik iki

ana kategoride siniflandirilabilir: Statik oyun i¢i reklam ve dinamik oyun i¢i reklam.

2.3.3.1. Statik oyun i¢i reklam

Statik oyun i¢i reklam temelde sabittir ve degistirilemez. Genellikle reklam veren firmalar
oyunun yapilis asamasinda ya da planlanma asamasinda oyun {ireticisi ile anlasarak
reklamlarin1 oyunun igine dahil ederler. Bunlar genellikle oyun igerisindeki billboardlar,
ilan panolari, karakter giydirmeleri ve arag giydirmeleri gibi birgok yerde kullanilir. Statik
oyun i¢i reklamlar genellikle oyun yapildigindan itibaren oyunun igine yerlestirilir ve
sonuna kadar orda kalir. Bu tiir reklamlar oyun igindeki bir ilan panosuna, karakterin
ustiindeki kiyafete ve ara¢ giydirme gibi birgok yere uygulanabilmektedir. Bu tiir
tasarimlar oyunun yapilis siirecinde ya da sonrasinda oyuna yerlestirilir ve oyunun omrii
boyunca orda kalir. “Statik oyun i¢i reklam, oyunun satisindan once bilgisayar ve video
oyunlarinda kullanilmaktadir ve daha sonra yapilacak degisikliklere izin vermemektedir.
Bu tiir bir oyun i¢i reklam, tanitilan tiriinlerin neredeyse ¢ok yaratici entegrasyonunu tesvik

etmektedir (Ghirvu, 2012: 116)”.

Statik oyun i¢i reklamlar reklam tabelalarina benzer sabit ve degistirilemeyebilirler. Bu
ylizden maliyet hesaplama olarak satilan oyun adedi temel alinmaktadir. Statik oyun i¢i
reklamlar oyunun yapilisindan itibaren planlanarak oyuna yerlestirilmektedir. Buna 6rnek
olarak EA Games’in Fifa oyunlarin gosterebiliriz (Sekil 2.10.). Oyunun ekran
goriintlisiinde de goriildiigli lizere futbolcularin formalarindaki reklamlar sabittir oyunun
omrii boyunca orda yer almaktadir. Bunun yani sira oyunda bulunan kenar reklam
panolarinda (Sekil 2.11.) bir¢ok firmanin reklami bulunmaktadir ve oyuncular oyunu

oynarken istemsiz bir sekilde bu reklamlar1 gérmektedirler.

18



s
M— '__ —d

‘:H(: V2= 7T 4

>

NISSAN

 NISSAN

Sekil 2.12.Fifa oyunundaki karakterlerin forma reklamlari.

Bagka bir 6rnek olarak Formula 1 2018 oyununa baktigimizda ise ara¢ giydirme seklinde
tasarlanmig bir reklam gérmekteyiz (Sekil 2.12.). Bu reklam tasariminda arag iizerinde
birden fazla reklam kullanilabilmektedir. Arag¢ lizerinde kullanilan bu reklamlar oyun
yapim asamasinda planlanip arabanin modellemesi sirasinda {izerine yerlestirilmistir. Bu
sayede reklam veren firmalar oyunun hedef kitlesi belli oldugu icin ve ortalama satis
rakamlar1 hesaplanabildigi i¢in reklam verirken bu gibi bilgilere 6nceden ulasarak biiyiik

bir kolaylik saglamistir.
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Sekil 2.13.Formula 1 2018 oyunundaki bir aracin iistiinde bulunan soldan saga sirasiyla At&t, Esso,
Tagheuer, Redbull, Mobile 1 reklamlari.

2.3.3.2. Dinamik oyun i¢i reklam

Dinamik oyun i¢i reklam statik oyun i¢i reklamla biiylik benzerlikler gostermektedir; ancak
statik oyun i¢i reklamdan farkli olarak dinamik oyun i¢i reklamda reklamin kullanilacagi
alanlar reklam verenlere kiralanabilir. Bu sayede bu reklamlar istenildigi zaman ve
istenildigi sekilde degistirilebilmektedir. Bu tiir reklamlar oyuncunun reklamla etkilesim
kurmasma izin vermektedir. Ornek olarak Pokemon (Pocket Monster) Go oyunundaki
Pokestoplarin, Starbucks tarafindan satin alinip kendi reklamini yapmasimi gosterilebilir
(Sekil 2.13.). Bir farkli 6zelligi ise bu alanlarin hedef kitleye gore degisiklik gostermesidir.
Google gibi birgok firma internet gecmisini ¢erezlerden kaydedebilmekte ve bu aramalara
gore havuzundaki reklamlardan size en uygun olani segilerek oyun i¢i reklam alaninda

hedef kitleye gosterebilmektedir.
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Sekil 2.14.Pokemon Go oyunundaki starbucks reklaminin gorseli.

Dinamik oyun i¢i reklamlar, internete bagl bir bilgisayara veya konsola her erisildiginde
yenilenebilir. Tarih, cografi yer, gliniin saati, oyun siiresi ve kullaniciyla ilgili diger bilgiler
hakkinda uzman yerel ajanslar tarafindan sunulan bilgileri kullanirlar. Reklam verenler

ticari maruz kalma siiresine iliskin verilere erigebilir ve performanslarini optimize edebilir

(Ghirvu, 2012:116).

2.4. Oyun I¢i Reklam Tasarim

Yeni gelisen bir alan olan Oyun i¢i reklam tasarimi giinlimiizde daha bilinir hale gelmekte
ve evrilmektedir. Reklam tasariminin oyun igine yerlestirilmesinden 6nce oyunun
dikkatlice incelenmesi, tasarimin konseptinin, oyundaki renk tonlarinin, oyunun gorsel
¢Oziiniirliiglinlin belirlenmesi, oyunda kullanilacak mekanlarin incelenmesi, bu mekanlara
gore yapilacak caligmanin 151k gblgesinin ayarlanmasi ve oyunun boyutu dikkate alinarak
bir tasarimin yapilmasi gerekmektedir. Yapilacak olan oyun i¢i tasarimlarda bu tasarim
Ogelerine dikkat edilmesi tasarimin basarisim1 arttirabilecektir. Oyun i¢i reklam
tasarimlarin oyun ve oyuncu ile uyumu ve oyundaki etkilesimi reklamin basarisin1 ve

akilda kaliciligini arttirmaktadir.

Oyun i¢i reklam tasarimlarinin yayginlagsmasi ve daha ¢ok kullanilmasi birgok reklam
odiilleri festivallerinin de dikkatini ¢ekmistir ve yeni kategoriler olusturulmasini

saglamistir. Felis, MIXX, Kristal ElIma, Native Advertising Institute, Newyork Festivals
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Advertising Awards gibi festivaller oyun igi reklam ve advergame kategorileri altinda

odiiller vermeye baslamaistir.

Oyun igi reklam tasarimina 6rnek olarak, Fallout 4 oyunu igerisine V Energy tarafindan
yapilmis olan oyun i¢i reklam tasarimina bakabiliriz. Yapilan bu reklam tasariminda
kullanilacak oyun ig¢i ii¢c boyutlu gorseller tasarlanirken renk, ¢oziiniirliik, mekan ve 1s1k
tasarim Ogeleri dikkate alinarak yapilmistir (Sekil 2.14). Bu tasarim &geleri dikkate

almarak yapilmis olan oyun i¢i reklam tasariminin basariya ulastigi diisiiniilmektedir. Bu

oyun i¢i reklam tasariminin detayli incelemesi 2.4.3. boliimiinde yapilmistir.

Sekil 2.15.Fallout 4 oyununun igine yerlestirilen V Energy markasinin yapmis oldugu reklam tasariminda
kullanilan ii¢ boyutlu modellerin goriintiisii.

2.4.1. Oyun I¢i Reklam Tasariminda Dikkat Edilmesi Gereken Etkenler

Oyuncularin oyunlardaki reklamlara asir1 derecede maruz kalmasi; oyuncular1 oyundan,
reklamdaki markadan uzaklastiracak ve markaya karsi olan sevgilerini diisiirecektir. Bu

nedenle oyun i¢ine yerlestirilen reklamlar, kontrollii bir sekilde oyunculara gosterilmelidir.
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Reklamin basariya ulasmasi i¢in, reklam gorsellerini fazla kullanimindan kaginarak gerekli
seviyede tutmak gerekmektedir. “Oyun iginde kullanilan reklamlarin, iiriin veya markalar
hesaplanabilen degiskenler olmali ve asir1 yogun kullanilmamasi gerekmektedir. Bu
reklamlar1 kontrollii ve siirdiiriilebilir bir sekilde en aza indirmek gerekir” (Marolf, G.

2007:80).

Gerald Marolf Advergaming and in-game advertising adli kitabinda markanin ve iriiniin
olumsuz ¢agrisimlara yol agabilecegi nedenleri hassas kullanicilar, asir1 doygunluk, iiriin
veya markanin oyunla olan iliskisi ve kullanicilar arasindaki yiiksek dereceli iletisim

olmak iizere dort ana baslik altinda incelemistir.

2.4.1.1. Hassas kullanicilar

Oyuncular birbirleri arasinda iletisim kurarak oyunlarin igindeki reklamlara olan olumlu ve
ya olumsuz diisiincelerini dile getirebilmektedirler. Oyuncular hassas olduklar1 ya da
olumsuz Karsiladiklar1 konulari ¢ok kolay bir sekilde ifade edebilmektedirler. Bu olumsuz
ya da olumlu karsiladiklar1 konulari ifade etmeleri oyun satislarina etkilemektedir,
dogrusal olarak da reklamlarin izlenme sayisinin diismesi ve reklamlara karsi tepkiler

dogmaktadir.

“The Sims Online oyununa eklenen McDonalds restoranlart (Sekil 2.15.) oyuncular
tarafindan birgok protestoya maruz kalmustir. Internet aktivisti Tony Walsh, oyuncularin

karakterlerinin agliktan 6lmesi ve oyun icindeki restoranlarin Oniinde protesto yapmaya

cagirmistir” (Marolf, 2007:89).

23



Sekil 2.16.Sims 2 online versiyonundaki, Mc Donald’s restaurantinin oyuna eklenen binast.

2.4.1.2. Asir1 doygunluk

Asirt doygunluk, bir oyunda kullanilan reklamlarin ¢ok fazla yerlestirilmesi ve oyunculari
rahatsiz etmesi olarak tanimlanabilir. Oyunun igine dikkatsizce ve ¢ok sayida yerlestirilen
reklamlar, oyuncular tarafindan olumsuz karsilanmaktadir. Bu tiir hatalar oyun
gelistiricilerinin  ya da reklam verenlerin dikkatsizliginden kaynaklanmaktadir.
“Oyuncularin aktif oyun ortamindaki reklamlara duydugu duygusal etki, oyun igi
reklamciligin en biiyiik sanslarindan birisi olabilir” (Marolf, 2007:91). Oyuncularin oyun
ici reklamlara asir1 sekilde maruz kalmasi, oyunun satiglarint kotii etkilemekte, dogrusal

olarak da reklamlarin daha az gésterilmesi ve reklamin basarisiz olmasini saglamaktadir.

2.4.1.3. Uriin veya markanin oyunla olan iliskisi

Biiyiik bir firma ya da marka oyunla eslesmeyen bir reklam yerlestirdiginde, oyuncular bu
reklami olumsuz karsilayabilmektedirler. Bu da reklam veren firmaya ya da oyun
gelistiricisine olan duygusal bag1 zedeleyebilir. “Ozellikle biiyiik firmalarmn —uzun bir oyun
gecmisi olan ya da oyuncularda giiglii bir kisilige sahip olan- ... giiglii bir konumlandirma
sans1 olsa da oyuncularin, bir yerlestirmeye duygusal katilimi yiiksek oldugu igin
hoslanmama riski de yiikselir” (Marolf, 2007:92). Oyun ile herhangi bir uyumu olmayan
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reklamlar oyuncular tarafindan dikkat edilmez ve reklamin izlenme siiresini kisaltabilecegi
gibi oyuncularin reklam veren firmaya ya da oyuna olan bagliliklarina zarar

verebilmektedir.

2.4.1.4. Kullamcilar arasindaki iletisim

Oyuncular siirekli olarak birbirleri ile iletisim halinde olmaktadirlar. Bu da agizdan agiza
iletisimin oyun i¢i reklamlarda ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu ylizden
reklam verenlerin dikkat etmesi gereken bir konudur. Oyuncular genellikle internet

tizerinde oyun hakkindaki incelemeleri okumakta ve video ya da baska oyuncularin canlt

yayilarimi (Sekil 2.16) izlemektedirler.

Sekil 2.17.Oyunlarin ¢evrimigi canlt yayin yapildig: twitch sitesinin bir gorseli.

Bu medyalarda yapilan yorumlar, oyunlarin satiglarini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Bu olumsuz etkilenme, oyun igindeki reklamlarinda basari oranini diistirmektedir. Fakat bu
medyalardaki olumlu yorumlar ve ya izlenimler oyun satiglarini yiikseltebilmekte ve
reklam veren firmanin reklamlarinin daha ¢ok dikkat ¢ekmesine saglayabilmektedir. “Bu
agizdan agiza iletisim herhangi bir oyunun satisini azaltabilmekte ve oyunun satisini
diisiirebilecegi gibi oyun hakkinda yapilan iyi elestiriler ve yorumlar bu oyunun satislarina
olumlu katkilarda bulunabilmektedir” (Marolf, 2007:93). Bu olumlu yorumlar reklamin
izlenme sayisim1  yiikseltecegi gibi miisterilerin markaya olan sevgisini de

giiclendirmektedir.
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2.4.2. Oyun I¢i Reklam Tasarim Ogeleri

Oyun i¢i reklamlar gelismekte olan yeni bir reklam dali olmustur. Bu nedenle tasarlanacak
olan reklamlar i¢in dikkat edilmesi gereken belirli tasarim ogeleri bulunmaktadir.
Literatiirde tasarim alaninda bu yeni alanla ilgili tasarim 6geleri tam olarak incelenmedigi
goriilmistiir. Bu dogrultuda yeni olugsmakta olan oyun i¢i reklam tasarimi alaninin tasarim
ogelerine tartismak, belirlemek ve alana katki saglamak igin, arastirmalar sonucunda belli
bash 6geler sec¢ilmistir. Bu tez kapsaminda tasarim 6geleri ¢oziiniirliikk, renk, mekan, 151k
ve boyut olarak belirlenmistir. Ilk olarak ¢dziiniirlik 6gesine baktigimizda bu 6ge dosya
boyutunu biiyiitecegi gibi ayni zamanda tasarimin goriinti kalitesini ve veri degerini
arttiracaktir. “Daha ¢ok bilgiyle yani daha yiiksek ¢oziiniirlik degeriyle yeniden iiretim
daha kaliteli olur” (Ambrose ve Harris, 2013:12). Bu nedenden dolay1 tasarimin
¢Oziiniirliigi hem goriintii kalitesinin diismemesi hem de dosya boyutunun artmamasi i¢in
dikkatli bir sekilde belirlenmelidir. Bir tasarimin ister dijital ortamda olsun ister basili
ortamda olsun en 6nemli 6gelerinden bir tanesi renktir. Renkler insanlar iizerinde farkli
duygular barindirabilmektedir. “Renkler, 1sikla birlikte varolurlar ve izleyen iizerinde
bircok degisik duygular uyandirabilirler” (Becer, 1997:57). Becer’in bu sozii ile tasarim
0gesi olan renk ve 1518in 6nemi anlasilmaktadir. Bu nedenle tasarim 6gesi olarak renk ve
151k oyun i¢i reklam tasarim Ogelerine segilmistir. Oyun i¢i reklam tasariminda, grafik
tasarima gore farklilik gosteren bir 6ge mekandir. Oyun igi reklam tasariminda yapilan
calisgmanin nasil bir mekana konulacagi tasarimi sekillendirmektedir. Mekan seg¢imi
yapilacak olan c¢alismaya baslanmadan Once kullanilacak mekanin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu nedenden dolayr tasarim 0Ogesi olarak mekanin secilmesi
distiniilmistiir. Bir dosyanin kapladigir yer olan boyut oyun i¢i reklam tasariminda ve
oyuna yerlestirmede dikkate alinmas1 gereken bagka bir tasarim 6gesidir. “Dosya boyutu
daha kiiciik ve yonetilebilir oldugu i¢in tasarimcilar, genellikle, eklenen RGB renklerini
kullanarak ekranda is iretirler” (Ambrose ve Harris, 2013:14). Dosya boyutunun
yonetilebilir ve kiigiik olmasi tasarimcilar tarafindan ayarlanir ve oyun iireticilerin kisitl

dosya boyutlari i¢in biiyiik avantajlar saglamaktadir.

2.4.2.1. Coziiniirliik

Bir ekranda gorebilecegimiz detaylarin boyutunu ¢oziiniirliik vermektedir. Coziintirliik ne
kadar biiyilk olursa tasarimda o kadar fazla detay goriilebilmektedir. Coziiniirliik
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piksellerden olugsmaktadir ve bu pikseller herhangi bir ekranin en kiiciik birimleridir. Bu
piksellerin topluluklarinin olusturdugu alanlar o ekranin ¢oziiniirliigiinii vermektedir. “Bir
internet sitesinde herhangi bir resme ¢ok yakinlasip baktigimizda goriintiiniin bir grup
renkli kareye gittigini goriiriiz” (Yilmaz, 2018:6). Ornek olarak 2048x1080 bir
¢Oziiniirliigl olan ekrana baktigimizda yatayda 2048 piksel ve dikey olarak 1080 piksel ile
olusturulan bir dikddrtgen alan goriilmektedir. Bu dikddrtgen alan o ekranda goriilebilecek
goriintiilerin  siirlamasini saglamaktadir. Bir tasarimda ise eger vektorel programlar
kullanilmiyor ise tasarim alan1i bu piksellerle yani ¢6ziiniirliikle smirhdir. Ekran
¢oziiniirliiklerinin  karsilastirilabilmesi  i¢in oranlarmin  olusturdugu gorsel asagida
verilmistir (Sekil 2.17.). “800x600 piksel olan bir web grafigi, 800x600’¢ ayarlanmis bir
monitdrii tamamen dolduracak, ancak 1600x1200’e ayarlanmis bir monitdr ekraninin

yalnizca% 25’ini dolduracaktir (Sekil 2.18.)” (Creamer, 2012:3).

RESOLUTION COMPARISON CHART

8K (7680x4320)

5K (5120x2700)

4K (3840x2160)

1080p @840x2160)

8K (8192x4320) 6K (6144X3160) 4K (4096x2160) 2K (2048x1080)

Sekil 2.18.Ekran Coziiniirliiklerinin karsilagtirildig: tablo. (https://medium.com/@yashwate07/explained-1-
display-resolution-11a67a6096c¢ erigim tarihi 20.07.2019)

27



1600x1200

800x600

Sekil 2.19.1600x1200 piksel ¢oziiniirlik boyutu ve 800x600 piksel ¢oziiniirliik boyutunun kiyaslanmasi.

Cozinirlik bir tasarimin ne kadar bilgi igerdigini gostermektedir. Dijital bir ortama
yapilacak tasarim ic¢in en dnemli noktalardan birisi yapilan tasarimin i¢inde ne kadar ¢ok
bilgi oldugu yani ¢oziiniirliigliniin ne kadar biiyiikk oldugudur. Fakat bir tasarimin
¢Oziiniirliigl artarsa boyutu da artacaktir ve bu karsimiza daha farkli sorunlar ¢ikartacaktir.

Boyut konusu 2.4.2.5. dosya boyutu baslig altinda daha detayli olarak anlatilacaktir.

2.4.2.2. Renk

Tasarimin 6nemli bir 6gesi olan renk tasarima duygu eklemek ve tasarimin vermek istedigi
mesaj1 daha 1yi anlatmaktadir. Bir tasarimci i¢in temel olarak CMYK ve RGB olmak iizere
iki farkli renk sistemi secenegi vardir. CMYK genellikle basili medyada kullanilirken,
RGB ise genellikle dijital ortamda kullanilmaktadir (Sekil 2.19.). “Basilmis renkli bir
gorsel genellikle dort farkli baskir miirekkebi kullanilarak iiretilir: siyan, macenta, sar1 ve
siyah” (Ambrose ve Harris 2013:32). Bu renk segenegi genellikle basili medya icin
kullanilir. Bunun temel nedeni ise basili medyada kullanilan miirekkep renklerinin cmyk
yani siyan (cyan), macenta (magenta), sart (yellow) ve siyah (key) olmasidir. Dijital
tasarimlarda ise genellikle RGB yani kirmizi (red), yesil (green) ve mavi (blue) renk

sistemi kullanilmaktadir.
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CMYK RGB

Sekil 2.20.CMYK ve RGB ana ve ara renklerini goriiniimi (https://trillioncreative.com/difference-between-
cmyk-and-rgb/ erisim tarihi 20.07.2019).

Dijital tasarimda kullanilan RGB renk sistemi 151k olarak kullanilir ve ekrandaki piksellere
verilen renkler ile elde edilir. “Bir tasarimci, goriintiiyii genellikle RGB renk sistemi
kullanarak yakalar, tasarlar ve isler.... Tasarim bir web sitesine veya baska elektronik
medyaya gonderilecekse RGB sisteminde kalmalidir” (Ambrose ve Harris 2012:32). RGB
renk sistemi 3 ana renk i¢ermektedir diger ara renkleri olusturmak igin bu ana renklerin
karisim1 kullanilir. Beyaz olusturmak icin bu 3 ana rengin hepsi kullanilir ve ekrandaki
piksellerin 151k siddeti arttig1 i¢in beyaz elde edilir. Siyah rengi elde edebilmek icin ise bu
renklerin degerleri 0’a ayarlanir yani hicbir renk kullanilmaz ise siyah renk elde edilir.
Ciinkii bu sistemde kullanilan renkler aydinlatma seklinde oldugu icin eger ekrana hicbir

renk verilmez ise ekrandaki piksel aydinlanmayacagi i¢in siyah goriilmektedir.

2.4.2.3. Mekan

Mekan temel anlami ile bir seyin bulundugu yere verilen isimdir. Tasarim yerine gore
mekan iki veya ii¢ boyutlu yerlerde kullamilir. Ug boyutlu yerlerde kullanilan tasarim
hacim kazanir fakat iki boyutlu mekanlarda tasarim bu hacmi kazanamaz. “Mekéan, ana
islevini kaybetmeden gelisime her zaman agik fiziksel bir yapidir.... Siber uzay, hiper

yiizey, sanal ortam ve dijital ortamda tasarim yontemleri ile mekan yeni anlamlart ve
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farkliliklari iginde barindirmaya baslamistir” (Turgan, 2005:4). Yapilacak olan tasarimlar
kullanilacagr mekana gore hacim, 151k, renk ve boyut gibi degiskenlikler gosterecegi icin
mekanin analizini dogru yapmak tasarim icin hayati 6nem tasimaktadir. Mekanin 11k
degerleri diisiik ise yapilacak olan tasarim daha karanlik ve koyu olmalidir. Eger fi¢
boyutlu bir mekan kullanilacak ise yapilacak olan tasarim {i¢ boyutlu tasarimlara izin veren

programlar (3ds Max, Maya gibi) kullanilarak yapilir.

Sekil 2.21. Maya programinda yapilan i{i¢ boyutlu bir tasarim. (https://www.cgtrader.com/3d-

models/animals/mammal/panther-maya erisim tarihi 20.07.2019)

2.4.2.4. Isik

Isik olmadan, karanlik bir ortamda, oyun i¢i reklam tasariminin énemli 6gesi olan renk
goriilemeyecegi icin, 151k bu tasarimin 6nemli &gelerinden birisi olmaktadir. Dijital
ortamda yapilan tasarimlarda 1s1k ekrandaki pikseller ile verilmektedir. Dijital ortamda
yapilan tasarimlara verilen 1s1k tasarima hem renk katmakta hem de tasarima golge
saglayarak tasarima iigiincii boyut vermektedir. iki boyutlu tasarimlarda ise yapilan tasarim
151k kaynagi olabilmektedir ve etrafindaki diger objeleri aydinlatmaktadir. “Isik ve golge
iliskileri, mekan etkisini ve hacimselligini olusturur ¢esitli basit yapili hacimsel formlar ile
tek yonli yapay 151k kaynagi ile 15181n siddeti ve yonii degistirilerek gézlemlenmeli ve bu
sayede etki siireci aragtirtlmalidir” (Akc¢adogan, 2006:135). Bir tasarimda 1s18in yapilan
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tasarima mi1 diistigli yoksa yapilan tasarimin mi 151k kaynagi olacagi 6énemli bir unsurdur.
Tasarimda oncelikle bu belirlenmeli ve tasarim ona gore yapilmalidir. Yapilan tasarimda
kullanilacak 151k, mekéanla uyumlu olmali ve ona gore yerlestirilmelidir. Eger tasarim

karanlik bir ortam i¢in hazirlanmigsa, o ¢alismada daha koyu renkler tercih edilmelidir.

Aydinlik bir ortam i¢in tasarlanan ¢alismada ise daha parlak renkler tercih edilmelidir.

Sekil 2.22.U¢ boyutlu tasarim programinda hafif karanlik ve aydinhk mekanda 151k Ornegi.
(https://www.penta.com.tr/markalar/chaosgroup/urunler/vray-for-3ds-max/vray-for-3ds-versiyon-36/  erisim
tarihi 20.07.2019)

2.4.2.5. Dosya Boyutu

Bilgisayarlarin sinirli fiziksel kapasiteleri yani depolama alanlar1 bulunmaktadir. Bir
bilgisayarin depolama alani doldugu zaman o bilgisayara daha fazla bilgi yiiklenemez.
Yeni bilgilerin yiiklenmesi i¢in iginde bulunan dosyalar1 silmek ya da depolama alanini
arttirmamiz gerekmektedir. Bilgisayar1 dolduran bu dosyalarin ne kadar yer kapladigini
6lgmek igin bit denilen 6l¢tim birimi kullanilmaktadir. 8 bit 1 bayt (B), 1 B 1024 kilobayt
(KB), 1 KB 2014 megabayt (MB), 1024 MB 1 gigabayt (GB), 1 GB 1 terabayt (TB)
etmektedir (Sekil 2.22). Bilgisayarimizda olusturdugumuz her dosya o bilgisayarin
depolama alaninda yer kaplamaktadir. Bu nedenle bilgisayarlarimizin sinirlt bir depolama

alan1 bulunmaktadir.
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1024B 1KB

1024KB IMB
1024MB 1GB
1024GB ITB

Sekil 2.23.Bayt, kilobayt, megabayt, gigabayt, terabayt ol¢iilerinin karsilagtirildig: tablo.

Bilgisayarda yapilan bir reklam tasarimini kaydettigimizde o dosya bilgisayarda yer
kaplamaktadir. Bu tasarimi bir bilgisayar oyununa yerlestirildiginde oyun dosyalarinin
boyutu artacaktir. Yapilan tasarim ne kadar bilgi igeriyorsa o kadar fazla boyutu
olmaktadir. Bir calismay1 yiiksek c¢oziiniirliikte tasarlamak o g¢alismanin boyutunu da
arttiracaktir. Bilgisayarlarin sinirli depolama alanlar1 oldugu icin ¢ok yiiksek boyutlu bir
oyun oyuncularin bilgisayarlarinda ¢ok yer kaplayacagi i¢in olumlu karsilanmaz. Cogu
oyunlar i¢inde genellikle sinirlt kapasiteler olmaktadir. Bunun nedeni ise oyunlarin CD ya
da DVD araciligi ile satilmasidir. CD’ler 700mb gibi bir hafizaya sahipken DVD’ler 4gb
gibi bir hafizaya sahiptirler. Bu nedenle yapacagimiz ¢aligma CD olarak dagitilacak bir
oyuna yapiliyorsa ve boyutu 700mb ise bu tasarim cd de oyuna yer birakmayacagi i¢in
oyunda kullanilamayacaktir. Bu nedenle yapilan ¢aligmanin boyutu ne kadar kiigiik olursa
oyun ve oyuncular i¢in o kadar yararli olmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken bir
hususta yapilan ¢alismanin boyutunu kiigiiltiirken goriintii kalitesinin okunabilirlik
acisindan yeterli olmasidir. “Coziiniirliik degeri ne kadar yiiksekse imgenin icerdigi bilgi

miktar1 o kadar fazladir” (Ambrose ve Harris 2012:13).

Bazi oyunlar reklam tasarimlarini bir eklenti paketi olarak yayinlayabilmekte ya da yeni
bir giincelleme sekli ile oyun igerisine yerlestirebilmektedirler. Eklenti paketi ya da mod®
oyun dosyalarinin boyutu disinda fazladan veri yiiklenerek oyuna yeni esyalarin

eklenmesini saglamaktadir. Bu tarz veri paketleri kullanicilar tarafindan indirilip

5 Mod: Oyun igerisine oyunun orijinalinde olman esyalarin daha sonra eklenmesini saglayan veri paketidir.
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yiiklenebilmektedir. Bu da oyunculara tercih hakki saglamaktadir. Giincelleme seklinde

gelen eklentiler ise mecburi olup oyunculara tercih hakki saglamamaktadir.

2.4.3. Oyun i¢i Reklam Tasarimi Ornekleri
2.4.3.1. Pokemon Go oyunu ve Starbucks firmasinin oyun i¢i reklam tasarim

[k olarak Pokemon Go adli, Niantic firmas: tarafindan 2016 yilinda iiretilen ve ¢iktig1 yil
biiyiik bir oyuncu kitlesine ulasan rol yapma tiiriinde olan oyun incelenecektir. Bu oyunda
gelistiricilerinin asil hedefi oyuncular1 evlerinden disariya ¢ikartip yliriiylisler yaptirarak
hem oyunun oynanmasi, hem de oyuncularin spor yapmasidir. Oyuncular bu yiirliylisler
sirasinda  karsilastiklart  Pokemonlar1  (oyun i¢i karakterler) yakalayarak oyunda
ilerlemektedirler. Oyun telefondaki GPS®’i kullanarak oyuncularin harita iizerinde nerede
olduklarmi gostermekte ve ne kadar mesafe yiiriidiiklerini hesaplamaktadir. Oyunda
kullandiklar1 gergek harita tizerindeki parklar, heykeller ve binalar gibi yerlere
yerlestirdikleri Pokestop’lardan oyuncularin oyun i¢i esyalar kazanmasini saglamaktadir.
Diinyadaki bir¢ok konumda Pokestoplar vardir ve bu Pokestoplar ger¢ek yerleri temsil
etmektedir (Sekil 2.23.). Bu sayede oyuncular Pokestoplara ugramak igin gergek hayattaki

yerlere gitmeleri gerekmektedir.

6 GPS: Global Positioning System; Kiiresel Konumlama Sistemi.
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Sekil 2.24.Pokemon Go oyunundaki Pokestoplar (1), GYMIer (2) ve Pokemonlarin (3) goriintiisii.

Oyunun yogun oyuncu Kkitlesi ve popiilaritesi Starbucks kahve diikkanlar1 gibi birgok
firmanin dikkatini ¢ekmistir. Starbucks, Niantic firmasi ile anlasarak oyunculari kendi
diikkanlarina ¢ekmek i¢in belirli bir iicret ya da Pokestoplarla etkilesim seklinde bir 6deme
yontemi ile Pokemon Go oyununa reklamlarini yerlestirmistir (Sekil 2.24.). Reklam veren
firma, bu oyuncular i¢in 6zel bir kahve tretmistir ve bir¢ok oyuncuyu diikkanlarina
cekmekle kalmayip oyuncularin bu diikkanlarda daha fazla vakit gegirmesini saglamistir.
Bu sayede oyuncular firma ile iletisim kurabilmekte ve bu diikkanlardan aligveris
yapabilmektedirler. Pokestoplar {i¢ dakikada bir kez kullanilmaya izin vermektedir. Bu
sayede firmanin bulundugu yerlerde otuz dakika geciren bir oyuncu bu siire igerisinde on
defa etkilesime gegebilmektedir.
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The Pokémon GO Frappuccino. Gym level 1
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Sekil 2.25.Pokemon Go oyunundaki starbucks reklaminin gorseli.

2.4.3.2. Pokemon Go oyunu ve Jio firmasinin oyun i¢i reklam tasarim

Pokemon Go ile anlasarak Pokestoplara markasini yazdiran baska bir marka ise Hindistan
telekomiinikasyon markasi olan Jio’dur. Jio’nun Pokemon Go oyunculart i¢in yaptigi
kampanya (Sekil 2.25.) ise Jio sim kart1 kullanan oyuncular veri ticreti 6demeden oyununu
indirip oynayabilmektedirler.

LA & 1 RES LA & 1 REC)
- P ~

Reliance Digital NM Road
Get Jio SIM & Play Pokémon GO FREE

Sekil 2.26.Pokemon Go oyunundaki Jio reklaminin gorseli.

Birgok aligveris merkezi de Pokemon Go oyunu ile anlasarak Pokestoplar satin almiglar ya

da kiralamiglardir. Bu aligveris merkezleri kullanicilarin daha fazla vakit gegirmesi ve
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aligveris yapmalar1 icin kampanyalar diizenlemiglerdir. Bu kampanyalardan bazilar
licretsiz internet hizmeti, telefonlarinin sarjlarint doldurmalart igin tasmabilir giic

kaynaklari, belirli magazalarda indirimler olarak belirlenmistir.

Oyunu oynamayan miisteriler firmalarin yaptigr indirim ya da kampanyalar i¢in oyunu
indirebilmektedirler. Oyunu oynayan oyuncular ise bu markalarin indirimlerinden
yararlanabilmektedir. Bu sayede hem oyunun indirme sayisi artmis hem de reklam veren

firmalar bu oyuncular1 miisteri kitlelerine dahil etmislerdir.

2.4.3.3. World of Warcraft oyunu ve Is Bankasi’nin oyun ici reklam tasarimi

Baska bir &rnek olarak Is bankasinin Blizzard Entertainment firmasi ile anlasarak ¢ikarttig
bu reklam kampanyasi hem oyun i¢in reklam hem de yeni ¢ikacak olan oyun filmi igin
reklam olmustur. World Of Warcraft oyununu oynayan oyuncular igin Tiirkiye Is Bankasi
baslattign bu kampanyada (Sekil 2.26.) oyuncularin IsCep uygulamasini indirmesini
hedefledi. Kampanyaya katilmak icin Iscep uygulamasini indirip oradan aldiklar1 kodu
oyun igerisindeki IsCep adli karaktere verdiklerinde yarismaya katilmis oluyorlardi. Kisa
siireli olan bu kampanya oyuncularin dikkatini c¢ekti ve uygulamay: indirip yarigmaya
katilan 543 kisi World Of Warcraft oyunun ¢ikacak olan filmi i¢in sinema bileti kazandi
(Isbankasi; 2016).

WORLD OF WARCRAFT'TA
ISCEPLILER KAZANIYOR!

Sekil 2.27.isbankasi ve World Of Warcraft oyunun birlikte yaptig1 reklam galismasinin is bankasi sitesi
iizerindeki bannert.

World Of Warcraft’da kullanilan baz1 oyuncu olmayan karakterler bu sekilde birgok
markaya kiralanarak kampanyalar diizenlenmektedir. Bu kampanyalar hem oyunun
bilinirligini arttirirken hem de oyuncularin reklam veren firma ile etkilesime gegmesini

saglamaktadir.
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2.4.3.4. Player Unknown's Battlegrounds oyunu ve Intel, Banana Culture ve Kakao

Games firmalarinin oyun ici reklam tasarimi

Ucgiincii bir érnek olarak Player Unknown's Battlegrounds (PUGB) oyununa baktigimizda
ise; bu oyun en fazla yiiz kisinin birbirleri ile savastigi ve hayatta kalan son kisinin
kazandig1 battle royal (hayatta kalma) tiiriinde bir oyunudur. PUGB oyunun Giiney
Kore’de diizenledigi Asya turnuvasi igin Intel bilgisayar islemcileri, Banana Culture
Entertainment (Giiney Kore eglence firmasi) ve Kakao Games (Giiney Kore video oyun
firmasi) destekleyici olmustur. PUGB bu turnuvanin reklamini yapmak igin oyun
icerisinde bulunan evlerin iizerine sprey boya ile yazilmis gibi goziiken tasarimlar (Sekil
2.27.) hazirlamistir. Bu tasarimlara bakan oyuncular Intel, Banana Entertainment ve Kakao

Games logolarini ¢ok net bir sekilde géormektelerdir.

e 4:/1’
intel? Gl

Sekil 2.28.PUGB oyunundaki PUGB Asia Invitational turnuvasmin gérseli ve gorseldeki Kakao Games,
PUGB, intel ve Banana Entertainment logolart.
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2.4.3.5. Odiil kazanmis oyun ici reklam tasarimlar

Z kusagina’ ulasmak igin yapti§1 Jurassic World reklam galigmasi ile Doritos cerez
markast MIXX Awards 2019’dan altin MIXX 6diilii kazanmaya layik goriilmiistiir. Bunun
yani sira Kafa Topu oyunu ve P&G’nin yaptig1 reklam ¢alismasi 2018’de MIXX Awards
2018’de altin MIXX 6diiliinii kazanmistir. Ayni yarigmada 2017°de Turkcell, Sanalika adli
oyuna 4.5G internet hiz lansmanini yapmak i¢in tasarladigi reklamla bronz MIXX o6diiliini
kazanmistir. Native Advertising Awards yarismasinda 2017 yilinda Volvoqzapp
kampanyasi ile Volvo markasi giimiis ddiil alirken, 2018 yilinda bu kategoride herhangi bir
reklam kampanyas: yarigsmaya katilmamigtir. New York Advertising Awards 2018
festivalinde enerji icecegi markasi olan V Energy firmasi Fallout 4 oyunu igine yaptigi

reklam calismasi ile 2018 In-game Advertising kategorisinde ikincilik 6diilii kazanmistir.

Kafa Topu Ovyunu ve Gilette Mach3 Markasinin Oyun Ici Reklam Tasarimi

MIXX Awards 2018’de yapilan yarisma sonucunda, Gillette Mach3 Turbo markas: Kafa
Topu oyunun i¢ine reklamlarini ekleyerek yaptigi reklam kampanyasi altin 6diil
kazanmistir. Reklam veren marka bu reklamda geng¢ hedef kitle ile iletisime gegmek ve
yeni Uriinlerinin tanittmini yapmak icin gengler tarafindan oynanan Kafa Topu oyununu
secmistir. Reklamda marka yiizii olarak kullanilan tinlii oyuncu Neymar’in yiizlinii oyunun
icindeki karakterlere ekleyerek (Sekil 2.28.) hedef kitlenin dikkatini daha ¢ok ¢ekmeyi
amaglamistir. Reklam olarak oyun igine yerlestirilen reklamlar (Sekil 2.29.), pop up®
reklamlar ve sosyal medya gonderileri seklinde {li¢ farkli reklam tiirii kullanilmistir.
Kampanya siiresi boyunca marka oyun sayesi ile toplamda dort milyon yiiz bin (“Gillette
Kafatopu”, 2018) kisiye ulasmistir. Yaptiklar1 bu reklam kampanyasi ile Gillette Mach3
reklami1 bagartya ulamig ve MIXX Awards 2018°de altin 6diile layik goriilmiistir.

" Z kusagi: 1990 ortalar1 ve 2000 ortalarinda dogmus nesil
8 Pop Up: Arayiiziin 6n kisminda aniden beliren, genellikle kiigiik bir pencere olan grafiksel bir kullanici
arayiizli goriintiileme alanidir.
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Sekil 2.29.Kafa Topu oyununda Gillette markasinin yiizii olan Neymar adli futbol oyuncusunun karakteri.

Sekil 2.30.Kafa Topu oyunundaki Mach3 reklamlarinin oyun ig¢i ekran goriintiisii
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Jurassic World Oyunu ve Doritos Markasinin Oyun ici Reklam Tasarimi

MIXX Awards 2019°da yapilan reklam odiillerinde Doritos (¢erez markasi), Jurassic
World adli film ile birlikte yaptiklari reklam kampanyasinda hem Jurassic World’iin
¢ikarttigr mobil oyun i¢in hem de popiiler olan baska oyunlar (Sekil 2.30.) i¢in oyun igi
reklam kampanyasi diizenlemistir. Bu reklam ile birlikte Doritos ve Jurrassic World
reklam kampanyas1 MIXX Awards 2019°da altin MIXX &diiliinii kazanmistir. Yapilan bu
reklam kampanyasi hem Doritos’un hem de Jurassic World hedef kitlesi olan Z kusagina
ulasmistir. Reklam kampanyasi mobil oyunlar igerisine yerlestirilen pop up reklam
tasarimlarindan olugsmustur. Reklami izleyen mobil oyuncular reklama tiklayarak
Doritos’un hazirladig1 siteye ulasmis ve bu siteden gerekli bilgilendirmeye ulagilmistir.
Reklam tasariminda kullanilan video igerisinde ekrana dogru kosan dinozorlarin ekrana
carpama ve ekran1 kirma goriintiisii (Sekil 2.31.) verilmistir. Bu c¢arpma esnasinda
oyuncularin telefonundaki titresim 6zelligi aktif edilerek, carpma etkisi daha gergekei hale

getirilmistir.

Sekil 2.31.Doritos’un yaptig1 reklam kampanyasinin kullanildigi mobil oyunlar.
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Sekil 2.32.Doritos’un yaptig1 reklam kampanyasinda dinozorlarin ekrana ¢arptig1 anin ekran goriintiisii.

Reklam kampanyasi sonunda agiklanan veriler dogrultusunda; videonun tamami bir
milyondan daha fazla izlenmis, dokuz yiiz seksen binden fazla tekil Z kusag1 kullanicisina
ulagilmig, on binden fazla kisi ¢ekilise katilmistir (“Doritos - Jurassic World”, 2019).
Nielsen adli bilgi, veri ve olg¢lim sirketi tarafindan yapilan arastirma sonucunda reklami
izleyen on kullanicinin altist reklam kampanyas: bittikten iki hafta sonra reklami

hatirladiklar1 sonucuna ulagmuistir.

Sanalika Oyunu ve Turkcell Markasinin Ovyun Ici Reklam Tasarimi

Adalardan ve bu adalarin iistiindeki caddelerden olusan ve ¢evrimigi olarak oyuncularin
birbirleri ile etkilesim kurabildigi Sanalika oyunu ¢evrimi¢i rol yapma oyunudur. Turkcell
adl telekomiinikasyon firmasi bu oyunu ve Tiirkiye’deki genis oyuncu sayisini fark ederek
4.5G hiz tanittimini yapmak i¢in bu oyuna 6zel oyun i¢i reklam kampanyasi diizenlemistir.
Turkcell hedef kitle olarak Sanalika oyununu oynayan gen¢ oyuncu kitlesini belirlemistir.
Turkcell reklam kampanyasinda oyuncularin marka ile etkilesime ge¢mesi i¢in oyun igine
yerlestirdikleri 4.5G tusunu kullanmistir. Bu tus sayesinde oyuncular istedikleri adaya ya
da caddeye ¢ok daha hizli bir sekilde ulasarak, hem Turkcell markas: ile etkilesim haline
gecmis hem de Turkcell’in reklamini goriintiilemislerdir. “Bu kampanya sonunda

aciklanan verilere bakildiginda kirk iki milyondan fazla gdsterim, hedeflerinin on iki kati
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olan on bir milyon tiklanma ve hedeflerinin dort kati olan kadar iki milyondan fazla video

izlenmesi ve dort milyondan fazla isinlanma saglamistir” (Sanalika 4.5G, 2017).

Turkcell’in bu reklam kampanyast MIXX Awards 2017°de bronz 6diil kazanmistir.

7 ) ¢ I § 8
@ @ Merhaba Sanalika! y %

Sekil 2.34.Turkcell’in Sanalika oyununa reklam igin yerlestirdigi Turkcell T40 cep telefonu ve oyun icinde
kullanilan 4.5G 1sinlanma tusu.
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Fallout 4 Oyunu ve V Energy Markasinin Oyun Ici Reklam Tasarimi

V Energy® markas1 Bethesda oyun stiidyosunun yaptig1 Fallout 4 oyunu igin yaptig1 oyun
ici reklam kampanyasi ile 2018 yilinda Newyork Advertising Awards festivalinde in-game
Advertising kategorisinde ikincilik 6diilii kazanmistir. V. Energy markasi oyun igine
yaptig1 reklam g¢alismasinda iiriin yerlestirme, hikaye ekleme ve oyun i¢i etkilesimli esya
yerlestirme seklinde bir tasarim yapmustir. Bu tasarimda oyuncular oyuna bir eklenti
indirerek oyun i¢i esyalara ve reklam igin hazirlanmis tasarimlara sahip olabilmektedir.
Oyuncularin sik olarak kullandigi mekénlar belirlenmis ve bu mekana marka ile alakali bir
satis stand1, icecek otomati ve NPC! karakter eklenmistir. Bu tasarim, oyun igerisine
yerlestirilen hikaye kismi oyuncularla etkilesime gegmenin giizel bir 6rnegidir. Oyuncular
bu hikdyede oyuna eklenen yeni gorevleri yaparken markanin iirlinleri ile karsilagsmakta,
s0zlii ve yazili olarak markanin {irlinlerini gérmektedir. Bu sayede marka bilinirligi ve
markanin akilda kaliciliginin arttigi soylenebilir. Oyun igerisine yerlestirilen V Energy
icecekleri kutularini kullanmalart durumunda, oyuncularin oyun icerisindeki karakterleri
ekstra ozellik kazanmaktadir. Bu 6zellik sayesinde oyuncular reklamlardan sogumak

yerine bu reklamlara daha fazla ilgi gosterip, marka bagliliklar1 artmaktadir.

HIDDEN

N~

VEENERGY/DRINK

£ AKE

Sekil 2.35.Fallout 4 oyununun igine yerlestirilen V Energy markasinin igecek kutularinin oyun igi ekran
gorintisi.

°V Energy: Yeni Zelanda merkezli bir igecek iireticisi
10 NPC (Non-Playing Character, Oyuncu Olmayan Karakter): Oyun gelistiricileri tarafindan oyunun igine
yerlestirilmis oyuncu olmayan karakterler.
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Sekil 2.36.Fallout 4 oyununun igine yerlestirilen V Energy markasimnin icecek dolabinin oyun igi ekran
goruntisu.
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3.0YUN iCi REKLAM TASARIM UYGULAMASI

Playerunknown’s Battlegrounds yani kisa adi ile PUBG oyunu 21 Aralik 2017 tarihinde
(Playerunknown's Battlegrounds, 2017) bilgisayar platformuna ¢ikisin1 yapmis ve biiyiik
ses getirmis ¢evrimici hayatta kalma tarzi bir oyundur. Oyundaki asil amag hayatta kalan
son kisi olmaktir. PUGB’de yiiz oyuncu bir harita iizerinden gecen ugaktan atlayarak esya
toplamaya baslar. Oyuncular harita iizerine rastgele yerlestirilmis silahlari, zirhlari, saglik
paketleri gibi bir¢ok esyay1 toplayarak birbirleri ile savagsmaktadirlar. Oyunda belli bir siire
gectikten sonra, giivenli bir alan rastgele belirlenir ve bu alan disinda kalan oyuncular,
yavag yavas saglik kaybetmeye baslar. Oyun sonunda, hayatta kalan son kisi oyunu

kazanir. Oyunda tek, iki ve dort kisi olmak tizere ti¢ farkli takim modu bulunmaktadir.

Calismada reklam yerlestirmesi yapilacak firma bir enerji igecegi markasi olan Red bull
firmasi se¢ilmigstir. “Red bull markast 1980lerin ortasinda kurulmustur ve ilk satigini 1
Nisan 1987de yapmustir. Enerji iceceklerinin ilk markasi red bulldur. 2018 de 171 iilkede
satiglarina devam eden tiiriiniin Onciisii bir markadir” (The Company Behind The Can,
2017). Red bull firmasi, e-sporlar ve diger sporlarin ¢ok biiyiik destekgisi olmustur. Birgok
takima ve etkinlige destekleyici olmustur ve bu alanlardaki sporculara biiylik destekler

saglamaktadir.

Bu ¢alismada oncelikle PUGB oyununu oynayan oyuncularin sayilarina ortalama olarak
bakildiginda, 12 Kasim 2018 pazartesi tarihinde eszamanli olarak, PUGB oyununu
oynayan oyuncularin sayisi en fazla 784,444 oyuncudur (Sekil 3.1.). 8 Aralik 2018
cumartesi tarihinde ise 912,552 oldugu kaydedilmistir (Sekil 3.2.). Bu veriler (Steam ve
Oyun Istatistikleri, 2018), bize bu oyunu aktif olarak oynayan oyuncu sayismin ne kadar

yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Es Zamanl Steam Kullanicilari (en
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Steam Donamim ve Yazilim A

MEVCUT OYUNCU BUGUNKDZIRVE  OYUN Stearn Donanim ve Yaziim Anketi

Dota 2 .

Counter-Strike: Global Offensive Steam Istatistikleri
PLAYERUNKNOWN'S BATTLEGROUNDS

ARK: Survival Evolved Steamn indirme Istatistikleri
Warframe .

T EE IS Steam Destek istatistikleri
Football Manager 2019

Rocket League

Tom Clancy's Rainbow Six Siege

Rust

Sekil 3.1. 12 Kasim 2018 tarihinde, Steam platformu iizerindeki es zamanh kullanicilarin sayisimi ve
grafiginin gorseli. (https://store.steampowered.com/stats/?I=turkish erigim tarihi 20.07.2019)

Es Zamanh Steam Kullanicilari (e

cut oyuncu sayisina gore en yu Steam Donamim ve Yazilim Anketi

MEVCUT OYUNCU  BUGUNKUZIRVE ~ OYUN Steam Donanim ve Yazilim Anketi

PLAYERUNKNOWN'S BATTLEGROUNDS .

Counter-trike: Global Offensive eam Istatis

Dota 2

Tom Clancy's Rainbow Six Si Steam indirme istatistikleri
Path of Exile
PUBG: Test Server
Warframe

Steam Destek istatistikleri

Sekil 3.2. 28 Aralik 2018 tarihinde, Steam platformu {izerindeki es zamanli kullanicilarin sayisini ve
grafiginin gorseli. (https://store.steampowered.com/stats/?I=turkish erisim tarihi 20.07.2019)
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Ayni zamanda, bu oyunun iginde kullanilacak reklamin yerlestirmesi biiylik O6nem
tasimaktadir. Oyundaki haritada oyuncular tarafindan ¢ok fazla tercih edilmeyen yerler
bulunmaktadir. Daha az tercih edilen yerlere uygulanacak reklam yerlestirmesi, reklam
goriintiilenmesinin istenilen sayida olmamasina yol agacaktir. Oyundan bagimsiz olarak,
ucagin gegme yoOniine gore oyuncularin ortalama yogunlukta tercih edildigi yerlerin 1s1
haritasin1 gosteren PUGBheat.com adli siteden yararlanilmistir. Bu siteden alinan bes
farkli ugak gecis yonii ile olusturulan haritalardan (Sekil 3.3., 3.4., 3.5., 3.6., 3.7.)
yararlanarak, oyuncularin genellikle haritanin orta kisminda bulunan yerleri daha ¢ok
tercih ettigi goriilmektedir. Daha cok tercih edilen yerlere gore segilen binalara yapilan

reklam c¢alismasini, oyunun bu bolgesine yerlestirilmesi reklam i¢in daha basarili olacaktir.

Bu bolgelerde daha fazla bulunan binalari PUGBmap.com sitesinin olusturdugu haritadan
gortilmektedir (Sekil 3.8.).

Sekil 3.3.PUGB Oyununda ugagin harita lizerinden gegisi ve en cok oyununcunun indigi yerlerin gosterildigi
1s1 haritasi (http://PUGBheat.com/airplane-heatmap erisim tarihi 20.07.2019).
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Sekil 3.4.PUGB oyununda, ugagin harita iizerinden gegisi ve en cok oyununcunun indigi yerlerin gosterildigi
1s1 haritasi (http://PUGBheat.com/airplane-heatmap erisim tarihi 20.07.2019).

Sekil 3.5.PUGB oyununda, ugagin harita iizerinden ge¢isi ve en cok oyununcunun indigi yerlerin gosterildigi
1s1 haritas: (http://PUGBheat.com/airplane-heatmap erisim tarihi 20.07.2019).
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Sekil 3.6.PUGB oyununda, u¢agin harita tizerinden gegisi ve en ¢ok oyuncunun indigi yerlerin gosterildigi 1s1
haritas1 (http://PUGBheat.com/airplane-heatmap erisim tarihi 20.07.2019).

Sekil 3.7.PUGB oyununda, u¢agin harita iizerinden ge¢isi ve en ¢ok oyuncunun indigi yerlerin gosterildigi 1s1
haritasi (http://PUGBheat.com/airplane-heatmap erisim tarihi 20.07.2019).
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Sekil 3.8.PUGB oyununda, Binalarin oldugu yerleri kirmizi noktalar ile gosteren harita
(https://PUGBmap.io/tr/erangel.html?/v2/30/4ftla8/BLeG erisim tarihi 20.07.2019).

Sekil 3.9.PUGB oyunundaki binalardan birisi.
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Oyuncular tarafindan siklikla tercih edilen oyun alanlarinda bulunan binalarin birkaginda
Redbull iirlinlerine yapilan ¢aligmalari yerlestirerek marka tanitimi amaglanmistir. Yapilan
calismada Redbull markasinin iiriinleri referans alinarak yapilan tasarimlar kullanilmistir.
Oyuncularin, bu oyunda en ¢ok dikkat ettikleri yerler binalardir, bu nedenle reklam
tasarimini binalar {izerinde kullanmay1 secilmistir. Oyuncular, oyunda genellikle takim
arkadaslarina rakip oyuncularin yerini belirtmek i¢in bina isimleri kullanmakta ve yon
soylemektedirler. Bu reklam tasariminin binalarda olmasinin diger bir nedeni ise, agizdan
agiza yapilan reklam tiriniin de i¢inde olmasidir. Oyuncular diismanlarinin yerini
belirtirken ¢ogunlukla Redbull reklami olan bina, Redbul’lu bina, Redbull binasi tarzi
yerler soyleyerek yapilan tasarima dikkat ¢ekecegi ve reklamin akilda kaliciligini artirmasi

diistiniilmektedir.

Genel olarak yapilan bu reklam ¢aligmasinda dikkat edilmesi gereken belli konular vardir.
Ornek calismada da kullanilan bu konular 4.2 tasarim o6geleri bashiginda detaylica
incelenmis olup bu tasarim Ogeleri dikkate alimarak PUGB oyunu igerisine Redbull

reklamlar yerlestirilmistir.

Tasarima baglamadan 6nce tasarimin kullanilacagi mekan belirlenmistir. Neon tabela
seklinde tasarlanmis bu mekan i¢in oyun igerisinde bulunan bir restoranin duvari
secilmistir (Sekil 3.10.). Yapilacak olan neon tabela 151k kaynagi olacagi i¢in daha az 151k
alan bu duvar secilmis ve Redbull logosu seklinde tasarlanmistir. Tasarim asamasinda
SketcUp programi kullanilarak redbull logosu ve yazisi ii¢ boyutlu ve 151k kaynagi olacak
sekilde tasarlanmis, modellenmis ve render alinarak son hali ortaya ¢cikmistir (bkz. Ek 1).
Yapilan bu modellemenin boyutu oyunda fazla yer kaplamayacagi sekilde ve goriintii
kayb1 yasamamak i¢in ¢Oziiniirliigii uygun derecede ayarlanmistir. Yapilan bu tasarim
oyun igerisinde drnek olarak gosterilecek duvara Adobe Photoshop programi kullanilarak

renk, golge ve 151k tasarim 6geleri ayarlanarak yerlestirilmistir (Sekil 3.11.).
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Sekil 3.10.PUGB oyunundaki reklam goérseli uygulanacak bina i¢i ekran goriintiisi.

Sekil 3.11.PUGB oyunundaki reklam gorseli uygulanmis bina i¢i ekran goriintiisii.

Ayni sekilde modellemenin farkli acilarindan kaydedilmis goriintlisii oyun igerisindeki
farkli bir binanin arka duvar1 (Sekil 3.12.) tasarim mekani olarak segilerek bu duvara

uygulanmistir (Sekil 3.13.). Yapilan bu neon tabela tasarimi 151k kaynagi oldugu ve oyunla
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uyumlu olarak canli renkler kullanildig1 i¢in oyuncularin dikkatlerini ¢ekecegi ve akilda

kaliciliginin artacag diistintilmektedir.

Sekil 3.12.PUGB oyunundaki reklam goérseli uygulanacak bina i¢i ekran goriintiisii.

Sekil 3.13.PUGB oyunundaki reklam gorseli uygulanmis bina i¢i ekran goriintiisii.

Ayn1 oyun icerisinde kullanilacak olan bir baska tasarim g¢alismasi da Redbull icin
hazirlanmis olan varil tasarimidir. Bu tasarim SketcUp programi kullanilarak ii¢ boyutlu
sekilde tasarlanmistir. Yapilan tasarimda varil {izerinde Redbull’un renkleri kullanilmis ve
lizerine logosu yerlestirilmistir (bkz. Ek 2). Yapilan bu varil tasariminda kullanilan
renklerin ve render alirken kullanilan materyalin se¢imi 6nemli noktalardan birisidir. Bu
tasarim dikkat ¢ekiciligi arttirmak icin daha canli renkler ve yansitma degeri olan parlak

materyaller kullanilarak render alinmistir. Bu varil tasariminin kullanilacagi mekan olarak
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bir binanin dis duvarlarindan birisi segilmistir (Sekil 3.14.). Bu mekanin segilmesinin
nedeni oyun icerisinde acik alanda daha fazla fark edilebilir olmasi ve oyuncularin bu
tasarimdaki reklam degerlerini daha dikkatli gérebilecek olmasidir (Sekil 3.15.). Bu reklam

tasarimi drnegi oyun igerisindeki bir binanin 6niine yerlestirilirken 151k ve golge 6geleri

dikkate alinarak Adobe Photoshop programi ile bu 6geler uygulanmaistir.

Sekil 3.14.PUGB oyunundaki reklam goérseli uygulanacak bina dis1 ekran goriintiisii.

Sekil 3.15.PUGB oyunundaki reklam gorseli uygulanmis bina dis1 ekran goriintiisii.
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Ayni sekilde oyun icerisinde baska bir bina (Sekil 3.16.) mekan olarak secilmis ve ayni
varil modellemesinin baska acidan alinmig goriintiisii bu binanin Oniine uygulanmistir
(Sekil 3.17.). Bu binalar boliimiin basinda belirtilen oyuncularin indikleri yerlerinin
yogunluguna bakilarak sec¢ilmistir. Varil modellemesinin yerlestirilmesi yapilirken Adobe

Photoshop programi kullanilmis, renk, 151k ve golge degerleri ayarlanmistir.

Sekil 3.17.PUGB oyunundaki reklam gorseli uygulanmis bina i¢i ekran goriintiisi.
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Yapilan bu reklam tasarimlar1 sirasinda tasarim Ogeleri olarak belirlenmis; ¢oziiniirliik,
renk, mekan, 151k ve boyut 6geleri dikkate alinmistir. Ayrica reklam tasariminda dikkat
edilmesi gereken; hassas kullanicilar, asir1 doygunluk, iirlin ve markanin oyunla iligkisi ve

kullanicilar arasindaki iletisim etkenleri goz 6niinde bulundurulmustur.
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4.SONUC

Bilgisayar oyunlar1 ortaya ¢iktig1 tarihten giiniimiize teknoloji ile birlikte ¢ok hizli bir
gelisim gostermistir. 1lk zamanlarda oyunlar disketler ve CD’ler aracilifi ile
edinilebilmekte iken gelisen teknoloji ve internet sayesinde artik DVD, Blu-Ray ve
internet tizerinden indirilerek oyunculara ulagsmaktadir. Bu gelisim sayesinde oyunlarin
hizl1 bir sekilde tiim diinyaya yayilmasi saglanmis ve evrensellesmistir. Diinyanin farkli

yerlerindeki oyuncular birbirleri ile iletisim kurmaya baslamistir.

Bu tezde bilgisayar oyunlar1 tarihi 1958’den 2005°e kadar dort bolimde incelenmis ve
onemli goriilen oyunlar ve tarihi gelisimler ele alinmigtir. Teknolojinin gelismesi ve
internetin yayginlasmasi ile ortaya ¢ikan yeni spor dali E-spor 2.2. E-spor boliimiinde

detayl olarak incelenmistir.

Bu tezin “3. Oyun i¢i Reklam ve Advergame” baslig1 altinda oyunlarla iliskili iki reklam
dali olan oyun i¢i reklam ve advergame konulari incelenmistir. Yapilan arastirmalar,
literatiir taramalar1 ve izleyici olarak dahil olunan reklam 6diilleri yarigsmalari sonucunda
bu iki reklam dal1 ile ilgili veriler ve bilgiler toplanmistir. Bu dahil olunan yarismalarda ve
yapilan reklam odiilleri arastirmalarinda 6diil kazanmis olan reklamlarin analizleri
yapilmistir. Bu reklam odiilleri gelismekte olan oyun i¢i reklamcilik alanin 6nemini ve

gelecekte kullaniminin yayginlasacagini gostermektedir.

Yapilan 6rnek reklam tasarimi ile gelismekte olan bu reklam dalinin ne kadar etkili ve
onemli oldugunu gdstermek amacglanmistir. Bu gelismekte olan reklam alani ile ilgili

yapilacak olan caligmalar i¢in bir 6rnek teskil etmesi amaglanmistir.

Oyun i¢i reklamcilik, giiniimiizde gelismekte olan bir reklam dalidir ve bu dal biiytik bir
sektor payina sahip olan, oyun sektorii ile i¢ ige bir alan olmasindan dolay: biiyiik bir

oneme sahiptir.

Arastirmada oyun i¢i reklamciligin Tiirkiye’den ve diinyadan se¢ilmis olan 6diil kazanmis
ya da kazanmamis Ornekleri incelenmistir. Oyun i¢i reklamciligin Tiirkiye’de ve diinyada
yeteri kadar 6nem kazanmadigi goriilmiis, fakat reklam yarigmalarinda yeni bir kategori

olarak eklenmesi, ileride onem kazanacagini gostermektedir.
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Yapilan litaratlir taramalarinda ve arastirmalarda oyun i¢i reklam konusu ile ilgili hem
iilkemizde hem de diinyada yeterli akademik kaynak bulunamamistir. Bu yiizden bu
arastirmanin, ileride yapilacak olan arastirma ve oyun i¢i reklam tasarimlari i¢in alaninda

kaynak olmas1 amag¢lanmaktadir.
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5.GAMEOLOGY

Ace Ventura: Pet Detective 7th Level 1996

Age of Empires I1I: The Age of Kings Microsoft 1999
Army Men: Air Tactics 3DO 2000

Battlefield 1942 Electronic Arts 2002

Beyond Good and Evil — Ubisoft - 2003

BioShock 2K Games 2007

BioShock Infinite 2K Games 2013

Borderlands 2 Gearbox Software 2012

Braid Jonathan Blow 2009

Bust-A-Move 2: Arcade Edition Acclaim Entertainment 1997
Call of Duty 4: Modern Warfare Infinity Ward 2007
Command & Conquer Generals Electronic Arts 2003
Command & Conguer: Red Alert 2 Electronic Arts 2000
Command & Conguer: Red Alert Westwood Studios 1996
Commandos 2: Men of Courage Eidos Interactive 2001
Commandos 3: Destination Berlin Eidos Interactive 2003
Commandos: Behind Enemy Lines Eidos Interactive 1998
Company of Heroes Relic Entertainment 2006
Counter-Strike Sierra Studios 2000

Crysis Crytek 2007

Delta Force 2 NovalLogic 1999

Diablo Blizzard Entertainment 1996

Diablo Il Blizzard Entertainment 2000

Dota 2 Valve Corporation 2013
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Fallout 2 Interplay 1998

FIFA '99 Electronic Arts 1998

Grand Theft Auto ASC Games 1998

Grand Theft Auto Il Rockstar Games 1999

Grand Theft Auto Il Rockstar Games 2002

Grand Theft Auto V Rockstar Games 2015

Grand Theft Auto: San Andreas Rockstar Games 2005
Grand Theft Auto: Vice City Rockstar Games 2003
Half-Life 2 Valve Corporation 2004

Half-Life Valve Corporation 1998

Hearthstone: Heroes of Warcraft Blizzard Entertainment 2014
Hotline Miami - Dennaton Games - 2012

Jazz Jackrabbit 2: Holiday Hare 98 Epic Games 1998
Killing Floor 2 Tripwire Interactive 2016

Left 4 Dead 2 Valve Corporation 2009

Left 4 Dead Valve Corporation 2008

Mafia Gathering of Developers (GOD Games) 2002

Max Payne 2: The Fall of Max Payne Rockstar Games 2003
Minecraft Mojang, Microsoft Studios 2009

Mount & Blade — TaleWorlds - 2008

Need for Speed Il Electronic Arts 1997

Need for Speed I11I: Hot Pursuit Electronic Arts 1998
PlayerUnknown's Battlegrounds PUGB Corporation 2017
Pokemon: Project Studio -- Red Version The Learning Company, Inc. 1999
Portal 2 - VValve Corporation - 2011

Portal VValve Corporation 2007
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Postal Ripcord Games 1997

Prince of Persia [1989] Broderbund 1989

Prince of Persia 3D The Learning Company, Inc. 1999
Prince of Persia: The Sands of Time Ubisoft 2003

Quake Activision 1996

Quake 1 Activision 1991

Redneck Rampage Interplay 1997

Rise of Nations Microsoft 2003

Rocket League Psyonix 2015

Sacrifice Interplay 2000

Sid Meier's CivilizationMicroprose 1991

SimCity 2000 Maxis 1996

SimCity 3000 Electronic Arts 1999

SimCity 4 Electronic Arts 2003

Soldier of Fortune Activision 2000

StarCraft Blizzard Entertainment 1998

Starcraft I1: Wings of Liberty Blizzard Entertainment 2010
Stardew Valley Eric Barone 2016

Street Fighter IV Capcom 2009

Team Fortress 2 Valve Corporation 2007

The Elder Scrolls V: Skyrim Bethesda Game Studios 2011
The Sims Electronic Arts 2000

The Witcher 3: Wild Hunt CD Projekt 2015

Tomb Raider -- Featuring Lara Croft Eidos Interactive 1996
Tomb Raider Il Starring Lara Croft Eidos Interactive 1997

Tomb Raider Il Gold: The Lost Artifact Eidos Interactive 2000
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Tomb Raider: Unfinished Business Eidos Interactive 1998
Warcraft 111: Reign of Chaos Blizzard Entertainment 2002
Warcraft 111: The Frozen Throne Blizzard Entertainment 2003
World of Goo 2D Boy 2008

World of Warcraft Blizzard Entertainment 2004

Worms 2 Microprose 1997

Worms Armageddon Microprose 1999

Worms Ocean 1996

Worms World Party Titus 2001
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EKLER

EK-1. Redbull neon tabela tasarimi.

EK-1. Redbull neon tabela tasarima.
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EK-1. Redbull neon tabela tasarimi. (devami)
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EK-2. Redbull ii¢ boyutlu varil tasarimi.

EK-2. Redbull ii¢ boyutlu varil tasarimi.
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EK-2. Redbull ii¢ boyutlu varil tasarimi. (devamu)
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