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OZET

Oyun kavrami insanlik tarihinden 6ncesine dayandigi tahmin edilen bir kavramdir.
Tiim kiiltiirler oyunu kendilerine 6zgii bir sekilde icra etmis, i¢inde bulunduklari
gergekligin disinda gecici gerceklikler olusturarak onu gelistirmiglerdir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte oyun kavrami, 6ziinii kaybetmeden farkli bir yonde evirilmistir.
Oyun artik dijital bir hal almis, bu dijitallesmeyle birlikte insanlara erigimi
kolaylasmistir. Bu ulasim unsurunun yerlesmesiyle birlikte reklam sektoriindeki
caligmalar da oyun iizerine yogunlasmis ve bunun sonucunda oyun i¢i reklameilik
kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismada oyun igi reklamciligin tiirlerinden dinamik
oyun i¢i reklamciligin ve basarili uygulamalarinin anlatimi amaglanmigtir. Bu amaca
ulasmak adina oyun kavrami, tarihsel gelisimi ve oyun i¢i reklamcilik kavramlar
aciklanmis; 2016 yilinda Coca-Cola firmasinca uygulanan “Taste The Feeling”
kampanya reklamlarimin uygulandigi bes oyun arastirilmistir. Arastirmadan elde
edilen sonuglara gore bu reklamlarin farkli temalara sahip oyunlarda benzer
sekillerde yerlestirildigi goriilmiistiir. Bu reklamlarin {iriin yerlestirme yontemine
benzedigi saptanmistir. Bu reklam uygulamasmin oynanisa olumsuz bir etkisi

olmadig1 sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: oyun, dijital, reklam, oyun i¢i reklam
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ABSTRACT

The concept of game is a concept that has been thought to be existed long befor the
dawn of mankind. Every culture has played the game in their own way and improved
it by creating transient realities beyond their own one. With the advancements on
technology, the concept of game has been evolved in a different direction than it has
been used to. From now on the game has become digital and due to this reason its
reach for humans got easier. After this development became a constant standard,
advertising studies started to focus on the concept of game and as a result of this, the
concept of in game advertisement emerged. The aim of this study is to show the
successful applications of dynamic in game advertising. To achieve this the concepts
of game, its historical development and in game advertising explained; five games
which applied with Coca-Cola’s 2016 “Taste The Feeling” campaign have been
researched. According to the results of the research of the study, these
advertisements are all applied similarly in different style of games. It has been
determined that these advertisements’ applications resemble the product replacement
technique. It has been seen that these advertisement applications do not affect the

gameplay.

Keywords: game, digital, advertisement, in game advertisement
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GIRIS

Oyun kavrami, insanlik tarthinden 6ncesine dayanan ve diger canlilarda da varligini
gosteren bir kavram olmus, farkli kiiltiirlerin yorumundan siiziilerek bugiine kadar
ulasmis ve giinlimiiz diinyasinda dijitallesmis bir bigimde hayatimizin igerisinde
kendisine yer bulmustur. Oyun sektorii son elli yilda hizla biiyliyen bir endiistri
héline gelmistir. Gelisen teknolojinin giinliilk yasamimizda onemli gelismelere kap1
araladig1 asikar oldugu gibi, oyun sektdriiniin de teknolojinin bu gelismelerinden
nasibini almakta oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte giderek artan rekabet
sartlar1, pazarlamaci roliindeki sektor unsurlarini yeni pazar arayislarina yoneltmekte,
yeni stratejiler ve yontemler gelistirmeye itmektedir. Bu biiyiime ve sektordeki
gelismeler reklam sektoriiniin dikkatini oyunlar {izerine ¢evirmis ve reklamlar, yeni
bir mecra olarak oyunlar lizerinden iletilmeye baglanmistir. Bu tez biinyesinde
oyunlara yerlestirilen reklam tiirleri ve Ozellikle dinamik oyun ig¢i reklamlar ele

alinmaktadir.

Caligmanin birinci boliimiinde dijital oyun kavrami, tarihsel siiregteki gelisimi ve

degisimi ile dijital oyunun tiirleri irdelenmistir.

Caligmanin ikinci boliimiinde dijital reklamcilik kavrami, oyun reklamciligi kavrama,
oyun i¢i reklamciligin tiirleri ve oyunlarin igerisindeki uygulama bi¢imleri ele
alimmis, oyun i¢i reklamciligin hedef kitle iizerindeki etkinligini etkileyen unsurlar

ile oyun i¢i reklamcilik hakkindaki goriislere yer verilmistir.

Caligmanin son boliimiinde ise gilinlimiiz oyun endiistrisini anlamak ve ilk iki
boliimde ele alinan kavramlarin dinamik oyun i¢i reklamcilik alaninda nasil
uygulandigin1 gorebilmek adina, mobil ve PC platformlarindan Coca-Cola “Taste
The Feeling” kampanyasi reklamlarinin uygulandigi 5 adet oyun secilmis olup daha
onceki akademik calismalardan koklenen nitel bir inceleme yapilmistir. Arastirma,

elde edilen bulgularin yorumlanmasiyla sunulmustur.



BIRINCi BOLUM

1. DIiJITAL OYUN

1.1. OYUN KAVRAMI VE TARIHSEL GELISIiMI

Oyun kavrami pek cok farkli anlamda kullanilmakla birlikte, bu kavramin
tarihsel siire¢ igerisinde degisik kiiltiirlerde kendisini farkli bigcimlerde var ettigi
goriilmektedir. Oyunlar en eski sosyal etkilesim araglarindan biri olup igerisinde yer
aldiklar1 toplumun kiiltlirtinii ve hayata bakis acisin1 yakalamakta, bunlar1 gelecek
nesillere aktarmaktadir (History of Games, 2019). Ornek vermek gerekirse Antik
Yunan’da oyun oynamanin ve miizige onu dinleyerek ya da oynayarak eslik etmenin
dini ritiiellerde ve sosyal etkinliklerde 6nemli bir yer tuttugu goriilmektedir. Antik
donemlerde gerceklestirilen savaslar dahi kurallara bagli ve yar1 torensel nitelikte
vuku bulan birer etkinlik olarak degerlendirilebilir (D’Angour, 2013: 294).
Glinlimiizde oyun Ozellikle ¢ocuklarla iligkilendirilen bir kavram olsa da, genel
anlamiyla eglence amaclh yapilan eylem ve etkinlikler bu ismin catis1 altinda
degerlendirilmektedir. Giincel Tiirkce Sozliik’te “oyun” kavrami yetenek ve zeka
gelistirici, belli kurallar1 olan, iyi vakit gecirmeye yarayan eglence olarak
tanimlanmaktadir (http://sozluk.gov.tr/). Compact Oxford English Dictionary’de ise
oyun kavrami “eglence amaciyla dahil olunan etkinlik” olarak tanimlanmaktadir

(Oxford University Press, 2003: 453).

Batida oyun kavramiyla ilk olarak Heraklitos’un “Aion (zaman) dama
oynayan bir c¢ocuktur; bu krallik ise o c¢ocuga aittir” soziiyle karsilagiimaktadir
(Dursun, 2014: 23). Heraklitos’un aslen Yunanca olan bu ifadesi hakkinda daha
sonraki zamanlarda pek ¢ok diisiiniir farkli yorumlar ortaya koymustur. Heidegger, o
cocugun neden oyun oynadigmi ifade edebilmek adina Heraklitos’un kurdugu
cimleyi “varligin kaderi” veya “kismet” anlamindaki “geschick” kavramiyla
birlestirerek yorumlamakta ve Aion’un varligin kaderi oldugunu, onun da sadece
oyun oynamak icin oyun oynayan bir ¢ocuk oldugunu belirtmektedir. Oyunun

herhangi bir sebebe bagli olmadan ortaya cikabilecegini ifade ederken bir yandan


http://sozluk.gov.tr/

hicbir seyin temel bir neden olmadan var olmayacagini da sdylemektedir; esasen
belirtmek istedigi konu oyunun gayesinin direkt olarak oyunun bizzat kendisinin
oldugudur (Heidegger, 1991: 112-113). Nietzsche ise oyun kavramini, saf atesin
safliktan uzak sekiller almasi sorununa bir cevap olarak ileri siirmektedir. Bunu,
“Heraklitos’a gore evren Zeus’un bir oyunudur; fizige uygun olarak ifade etmek
gerekirse atesin, kendi kendisiyle oynadigi bir oyundur” seklinde ifade etmektedir
(Nietzsche, 1985: 51). Platon’un oyun terimini ele alisinda taklit etmek ile kukla
kavramlar1 6n plana ¢ikmaktadir. insanin bir kukla olmasina karsin kesinlikle
iradesiz bir sekilde hareket etmedigini ifade etmektedir. Insan, tanrilarin hayat
verdigi bir kukla olarak aklindan ve duygularindan yararlanarak kotii veya erdemli
davraniglar arasindan se¢im yapabilme iradesini gostermektedir. Platon’un ifadesine
gore goriintiiler evreni bagli basina bir oyundan olusmaktadir; dolayisiyla yasarken
oyun oynarcasina yasamak gerekmektedir. Oyun, insanlarin dogustan meyilli
olduklar1 alana yonelik onlar1 tagiyan ve o alanda insanlar1 kusursuzluga ulastiracak
olan bir sekillendirme siirecidir. Kisinin yapmis oldugu eylemler ve vermis oldugu

kararlara bagli olarak tanrilarin oyununa katilabilmesi miimkiin olabilmektedir.

Oyunlarin daha o©nceden belirlenmis olan mekanlarda gerceklesmesi
gerekmektedir. Oyun kavramiyla kastedilen rekabet¢i bir mag, bir ibadet, video
oyunu ya da sahne performansi olabilir. Oyun oynanabilmesi i¢in gereken alanlar,
gergek diinyanin iginde ortaya konan gecici diinyalardir (Tekerek, 2006: 53).
Buradan yola ¢ikarak oyun alaninin kendi igerisinde bagimsiz olmasina karsin belirli
smirlandirmalara sahip oldugu ifade edilebilir. Oyun, belirli isaretler ile baslayip yine
belirli isaretlerle sonlanir. Genellikle bu baslangic ya da bitis esnasinda oyuna
girilmemekte ya da c¢ikilmamakta ve oyun alanmmin safligit  bozulmadan
korunmaktadir. Oyunlar ger¢ek diinyanin bir yansimasi olmakla birlikte oyuna dahil
olan oyuncu, rakip ya da rakipler ile ortak bir etkilesime girebilmektedir. Bu esnada
catismaya girmek kuvvetle olasidir. Burada c¢atisma ile kast edilen tehlike
kavramidir. Oyun, gercek hayatin bir temsili oldugundan 6&tiirii oyuncularin gercekte
deneyimlemedigi pek c¢ok tecriibeyi yasatmak ve iclerindeki tehlikeli tecriibeleri
giivenli bir sekilde gerceklestirmelerini saglamak icin onlara gecerli bir alan

sunmaktadir (Crawford, 1982: 12).



Oyunlar son yillarda eglence anlayigimizin biiyiik bir pargasini olustursa da
oyun kavraminin koken olarak insanligin var olusundan Oncesine dek uzanan bir
gegmise sahip oldugu diisiiniilmekte ve bu kavramin temel hatlariin insanlardan da
once hayvanlarin kendi arasinda gergeklestirdigi etkinliklerde belirlenmis oldugu
gorlilmektedir (Huizinga, 2015: 16). Oyun oynayan bir hayvanda da, ¢ocukta da
oyunun esas niteliginin ayni olmasindan dolay1 benzer bir mutluluk ve tatmin
duygusu gdze carpmaktadir (Duran, 2016: 11). Ornek vermek gerekirse yavru bir
aslanin baska bir yavru aslanla oynadig1 esnada birbirlerini incitmediklerini, adeta
ritiieli andiran tavirlarla hareket ettikleri goriilmektedir (Huizinga, 2015:15).
Hayvanlarin oyun oynayabilmesi, onlarin ruhsuz bir yap1 olmaktan ¢ok daha otede
varliklar olduklarim1 ortaya koymaktadir (Huizinga, 2015: 19). Bu acidan
bakildiginda hayvanlarin oynadigi oyunlarin temel olarak insanlarin oynadig:
oyunlardan farkli olmadigi, ikisinin de akil kullanilarak bir sonuca ulagsmaktan ziyade
Ozlerinde bos zamani eglenerek degerlendirme amaciyla gergeklestirildikleri
sonucuna varilabilir. Bu eglenceden kaynakli olarak ortaya ¢ikan haz da oyunun

oziinde sakli durmaktadir (Duran, 2016: 11).

“Oyun, en basit bicimlerinde ve hayvan hayatinin i¢inde bile tamamen
fizyolojik bir olgudan veya fizyolojik olarak belirlenen psisik bir tepkiden
daha fazla bir seydir. Bizatihi oyun olarak, tamamen biyolojik veya en
azindan tamamen fiziksel bir faaliyetin sinirlarin1 agsmaktadir. Oyun anlam
bakimindan zengin bir islevdir. Oyunda, yasamin dogrudan gereksinimlerini
asan ve eyleme anlam katan bagimsiz bir unsur ‘oynamaktadir’. Her oyun bir
anlam tasir. Eger oyuna bir 6z yiikleyen bu faal ilkeye zihin dersek asirya
kagmis oluruz; eger ona i¢giidii dersek higbir sey sdylememis oluruz. Hangi
acidan ele alinirsa alinsin, oyunun bu ‘kasitli’ karakteri, bizatihi 6ziiniin

icinde yer alan maddi olmayan bir unsurun varligmi acik etmektedir.”

(Huizinga, 2015: 17).

Diinya iizerindeki her insan toplulugunda oyun faaliyetleri gézlemlenmekte
ve bu faaliyetler kimi yerlerde kiiltiire gore sekillenirken kimi yerlerde de iletisim
imkanlarinin ~ sagladigi  smrlar  dahilinde  kiiresel bir norm  ¢izgisinde

ilerleyebilmektedir. Oyun insanlarin sadece belirli bir tasvir iizerinden hayal



giicleriyle hareket etmelerinden ya da birbirleriyle dogrudan temasa gegmelerinden
otede bir anlam ifade etmektedir. Oyuna dahil olan kisi ya da kisiler, oyunun basinda
konan kurallara kendi hiir iradeleriyle uyarak oyuna dahil olmaktadir ve oyun seansi
bagladiktan sonra kurallar dahilinde mutluluk, miicadelecilik ve yer yer gerilim
unsurlarityla oyunun sundugu hedefe ulasmaya gayret etmektedir (Huizinga, 2015:
50). Igine dahil olduklar1 oyun, oyuncular tarafindan kendi istekleri dogrultusunda
ertelenebilir veya oyuna tamamen son verilebilir. Oyun, oyuncular i¢in herhangi bir
zorlama veya kendi istekleri disinda dikte edilen zoraki bir sorumluluk ile
gergeklesmemelidir, ¢linkili oyun kiginin bos zamanini degerlendirme gayesi ile hayat
bulan bir etkinliktir (Huizinga, 2015: 25). Oyunlar her yastan bireyin alisilageldik
yasamindan farkli bir diinya ortaya koymasini ve o diinyada serbest bir bicimde
dolasabilmesine olanak sunmaktadir (Pilavci, 2014: 4). Bir insan yalniz basina
zaman gecirmek, zihinsel anlamda kendisini egitmek ya da sadece eglenmek
amaciyla bir oyun ortamini hayata gegirip onu oynayabilecegi gibi, bu eylemini
kurulan oyunun imkan verdigi Olciide bir ya da birden fazla bireyle de
gergeklestirebilmektedir. Bu yoniiyle oyunlar, birden fazla bireyle oynandigi takdirde
rekabete dayali olup olmayacagi ve hangi durumlarda ortak ¢ikarlar etrafinda hareket
edilecegi, amaci ve ne zaman hangi ortamda icra edilecegi belirlenmis olan, bireyler
bunun bilincinde olsun ya da olmasin belirli kurallarin ¢atis1 altinda bu gibi unsurlar
tizerinde hemfikir olunmus bir sosyallesme aracina doniismektedir (Aktaran: Catak,

2009: 10).

Belirli bir kiiltiire ait oyunlar1 inceledigimizde, oyunlarin o kiiltiiriin
mensuplarinin diinya goriislerini ifade etmek adina yararlandiklar1 ve bu gortsleri
gelecek kusaklara aktarmak i¢in kullandiklar1 bir mecra halini almis olduklar1 ortaya
cikmaktadir (Huizinga, 2015: 20). Bu yoniiyle ele alindiginda oyunlar insan
iliskilerini saglamlastirmakta, oynayanlarin o toplum igerisindeki konumlarini ifade
etmekte ve aynm1 zamanda kiiltiiriin nesilden nesile aktarilmasi adina Ogretici bir
nitelige de sahip olmaktadir. Huizinga’nin ifade ettigi iizere oyun kavrami kiiltiiriin
kapsadig1 sonralikli bir unsur olarak degil, kiiltirden daha Once ortaya cikarak
kiiltiirle birlikte ilerlemis ve nihai olarak kiiltiire izini birakmig bir eylem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Huizinga, 2015: 20). Buradan yola ¢ikilarak oyunun, insanin

evrim silirecindeki etkisinin asikarli§i yadsmnamaz hale gelmektedir. Huizinga nin



ifadesine gore insan, evrim siirecindeki Homo Faber (alet iireten insan) kadar 6nemli
bir fonksiyona sahip olan Homo Ludens (oyun oynayan insan) olarak da

tanimlanabilmektedir.

Oyunlar insana ait en koklii temalar1 degisik sekillerde ele alabilmekte,
miimkiin olan en yogun sekilde onlar1 temsil etmekte ve bunu yaparken de
oyuncunun sec¢imleri ile eylemlerine her zaman yanit verebilmektedir (Salen ve
Zimmerman, 2004: 19). Bunun yaninda oyunlar fazla enerjiyi atmaya yarayacagi gibi
insan dogasindaki taklit egilimini, rahatlama ihtiyacini, yasama i¢ giidiisiiniin talep
ettiklerinin denenmesini, insanin iradesini kontrol altinda tutabilmesini, hiikiim
saglama arzusunun tatminini saglamakla birlikte kisiye heyecan, mutluluk ve haz da
vermektedir. Buna ek olarak zararli aligkanliklardan kurtulmak gibi hayatta
erigilmesi zor olan deneyimleri kurmaca aracilifiyla telafi ederek kisinin benlik
hissinin korunmasini saglamaktadir (Huizinga, 2015: 17). Etkilesim, rekabet,
meydan okuma ve belirli kurallar1 izleyerek hedefe ulagsmak gibi bilesenler oyun
kavramini olusturan baslica unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bununla birlikte genel
olarak oyunun igerisinde fiziksel ve zihinsel uyaranlarin her ikisi birlikte yer
alabilmektedir. Bu uyaranlarin gorsel ve isitsel tasarim yontemleri kullanilarak
organize sekilde bir araya getirilmesinden dolay1r oyunlar, benzer siirecler
kullanilarak olusturulan filmler gibi kendilerine has bir estetige sahip olarak One

cikmaktadir (Salen ve Zimmerman, 2004: 20).

Oyun kavraminin hayat bulmasini saglayan sebep, insanin neden oyun
oynadiginin sorgulanmasiyla elde edilebilmektedir. Basta tanr1 kavrami, gergeklik ve
giizellik kavramlar1 olmak iizere neredeyse tiim soyut kavramlar inkar edilebilse bile
oyunun varligi inkar edilememektedir. Bu siireklilige sahip olan bir kavramin,
insanin en temel giidiilerinden birisi oldugu goriilmektedir. Oyun, kiiltiirlerin
tamaminin temelinde yer alan, insanin kendi gercekliginden siyrilarak
Ozglirlesmesini saglayan ve ona soyut diisiinme becerisini kazandiran bir eylem
halini almaktadir. Insan, kelimenin tam anlamiyla insan oldugu yerde oyun
oynamakta ve ancak oyun oynayabildigi yerde tam olarak bir insan halini almaktadir

(Schiller, 1990: 76).



Giliniimiizde insanlarin oyunlara yonelik ilgisiyle beraber oyun oynama
yontemleri ¢ok farkli c¢esitlerde viicut bulmaktadir (Aktaran: Hamari ve Keronen,
2017: 126). Diger bilgi sistemlerinden farkli olmasiyla 6ne ¢ikan oyunlara bagh
olarak, insanlarin oyun oynama sebepleri ve giidiileri de cesitlilik gdstermektedir.
Kisiden kisiye degisebilen bu neden ve giidiiler agisindan ele alindiginda oyunlar tek
kisilik bir teknoloji {irtinii olarak degerlendirilmektedir (Aktaran: Hamari ve
Keronen, 2017: 126). Eglence etkinliklerinin tamaminda oldugu iizere oyuncular
oyun oynadiklar1 esnada keyif almakta ve bu keyif oyuncunun hissettigi heyecan, haz
can sikintis1 gibi 6teki duygularla i¢ ige olmaktadir (Caroux vd, 2015: 369). Oyun
oynamak sosyal bir etkinlik oldugundan dolay1 sosyal anlamda sagladigi tatmin ve
giidiiler hakkinda hedonik ve faydaci ¢aligmalar yapilmalidir (Hamari ve Keronen,

2017: 136).

Oyunlar gegmisten giliniimiize dek bi¢im, oynandiklar1 ortam, oyuncu sayisi,
oynamak ic¢in gereken arag ve gerecler konusunda degisiklige ugramiglardir
(Aktaran: Tugrul, 2014: 3). Bununla birlikte satrang ve go gibi binlerce yillik
geemise sahip olan oyunlarin yaslarina karsin eskimedikleri goriilmektedir (Aktaran:
Catak, 2009: 9). Giliniimiizdeki oyunlarin ise hem icerik hem niteliksel olarak
degismekte olan medya ve toplumsal algilarla birlikte degistigini belirtmek
gerekmektedir. Gegtigimiz elli yil igerisinde hayatimiza giren ve giderek bize daha
da yakin olacak bi¢imde yasamimizda yer kaplayan, giinlimiiziin olmazsa olmaz
parcasi halini alan, sundugu gorsel-isitsel imkanlarla birlikte gercekeiligi ileri diizeye
ceken bilgisayarlar ve internet ile birlikte “video oyunu” olarak bilinen yeni bir oyun
tirii de ortaya ¢cikmistir (Aktaran: Catak, 2009: 9). Bilgisayar ekranlari ve oyun
konsollarinin baglandig: televizyonlarin sundugu ti¢ boyutlu grafikleri gosterebilme
imkaniyla birlikte oyuncular, oyunun kurguladigi sanal diinya igerisinde yer aldiklar
hissine kapilmaktadir (Aktaran: Cakilc1, 2013: 11). Gelisen teknoloji imkanlar ile
birlikte bu his oyunculara daha yogun bi¢cimde yasatilmakta olup, oyunun dogasi

halihazirda bu hissi i¢erisinde barindirmaktadir (Huizinga, 2015: 31).

Oyun kavramimin genellikle sadece ¢ocuklarla sinirlt kalacak sekilde anildig:
giiniimiizden gegmise gittigimizde, aletle oynanan ilk oyunun Antik Misir’da M.O.

3300 yilina dek uzanan bir ge¢mise sahip oldugu bilinen “senet” oyunu oldugunu



gorliilmektedir (Aktaran: Catak, 2009: 10). “Senet” kelimesinin “gecis oyunu”
anlamina geldigi ve Oliimden oOtedeki Obiir diinyaya gecisi sembolize ettigi

bilinmektedir.

Sekil 1: Senet Oyun Tahtasi, Taslar1 ve Cekmecesi
Kaynak: https://en.wikipedia.org/wiki/Senet Erisim Tarihi: 16.09.2019

Daha eski tarihlere gidildiginde ise herhangi bir alet yardimiyla oynandigi
bilinen en eski oyunun “bes tas” oldugu goriilmektedir. Bes tas oyununun degisik
kiiltiirlerde tas yerine kemik ile oynandig1 da goriilmektedir (Aktaran: Basal, 2007:
246).

Sekil 2: Bes Tas Oyunu

Kaynak: https://frieze.com/event/nevin-aladag-five-stones-game?language=en

Erigim Tarihi: 16.09.2019



Oyun, kavramsal temellerinde kendi 6ziinii muhafaza etse de Antik Misir’da
yer alan “senet” oyunu dinsel ve mistik unsurlarla iligkilendirilirken, yine antik
kokenlere dayanan “satrang” ile “go” oyunlari ¢ikis zamanlarinda oldugu gibi
giiniimiizde de toplumun siyasi ve askeri iiyeleri tarafindan stratejik diistinme, dogru
karar alabilme amaciyla alistirma yapmak ve diisiinsel yeterliligi iyilestirmek adina
oynanmaya devam etmektedir. Giinlimiizde ise bu oyunlarin 06ziinii koruyan
stirimleri mevcut oldugu gibi oyuncunun ya da oyun kurucunun taleplerine gore
oziinden ¢ok daha farklilasan cagdaslari goriilmektedir. Tarihsel siiregte oyunlar
herhangi bir materyale dayali olmayan basit fiziksel etkinliklerden evrimleserek
glinlimiizde oyun alani olarak belirlenen bir alan igerisinde belirli kurallara bagh
durumda bazi materyaller kullanilarak; bazen zar atilarak, bazen kartlarla, bazen
oyuncularin belirli rollere girmesiyle, bazen de elektronik ortamlardan yararlanilarak
oynanabilen sekillerde karsimiza cikabilmektedir. Son yillarda ise ilk basaril
ornekleriyle 1960’11 yillarda tanistigimiz, 6zellikle 1990’11 yillarda Diinya genelinde
yayilim gosteren bilgisayar kullanimi sayesinde hem bilgisayar ortaminda, hem de
televizyon ve el konsollarinda erisilebilirligi artmig olan, glinlimiizde ise akilli
telefonlar ile hayatimizin bir pargasi haline gelen dijital oyunlar giinliik yasamimiza

yerlesmistir.

1.2. DiJITAL OYUN KAVRAMI

Oyun, yapisi ve dogasi geregi birbirinden farkli akademik alanlara dahil
edilebilecek bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Ludoloji, dijital oyunlar
aragtiran bir inceleme alanidir. Ludoloji terimi, Latince “ludus” kelimesinden
gelmektedir. Bu kelime “gibi yapmak™ anlamina karsilik gelmektedir (Yengin, 2012:
101). Caillois’e gore oyun, yapist geregi “kural” adi altinda belirli kisitlamalarla insa
edilmis olsa da oyun esasinda bireylerin Ozglirce zaman gec¢irmesine olanak
tanimaktadir. Bu nedenden dolay1 oyun tamamen bireylerin tercihinde olan, goniillii
bir eylem olmalidir. Belirli kurallara bagh olarak, belirli bir zamanda ve mekanda
gecmektedir; buna karsin ne sekilde sonuglanacagi kesin olarak bilinmezligini
korumaktadir. Oyunun baslangi¢c zamanindaki maddi durum ile oyunun bitimindeki
maddi durum aynidir. Oyunun kurallar1 bellidir ve oyunda sadece oynanan oyunun

kurallar1 gegmektedir. Bu kosullar ¢ergevesinde oyun, gercek hayatin gergekliginden



styrilmaktadir ve bireylere farkli bir gercekligin kabuliinii sunmaktadir (Kizilkaya,

2010: 54).

Horkheimer ile Adorno’ya gore kiiltiir endiistrisi toplum ile arasindaki iligkiyi
kotiiye kullanarak, degismeyecegi disilinlilen bir anlayisi ¢ogaltmaya ve
saglamlastirmaya c¢alismaktadir (Adorno, 2003: 76-77). Dijital oyun ise bu farkh
gercekligin sunumunu sinema, miizik ve edebiyat sanatlarinin bir harmani seklinde,
oyuncuyu da etkin bir sekilde siirecin igerisine dahil ederek gergeklestirir. “Dijital
oyun, dijital ve promosyonel kapitalizmin en 6nemli kiiltiir enddistrisi tiriinlerinden
biridir ve meta degeri i¢in iretildigini sdylemek yanlis olmaz” (Binark ve Siitgii,
2008: 41-42). Anlatibilim kurami, oyunlarda yaratilan evrenlerin farkli hikayelere
can veren birer etkilesim ortam1 olduklarini ileri stirmektedir; ludoloji ise bu kurama
tepki olarak geligsmistir. Ludoloji, oyun oynama eylemini anlati sanatlarindan ayiran

nitelikler lizerine yogunlasmaktadir (Fidaner, 2009: 90).

1.3. DIJITAL OYUNUN TARIHSEL GELIiSiMI

Giliniimiizdeki dijital oyunlarin 1960’1 yillarda hayatimiza girmeye baslayan
ve daha sonra iilkemizde “atari” olarak anilacak olan “arcade” oyun sistemleriyle
yayilarak, 1980’11 yillarda televizyona baglanip kullanilabilen konsol sistemleriyle
evlerimize girdigi, daha sonra bulundugu ev sayisinda hizla artis gozlenen ve kisaca
PC olarak adlandirilan “Kisisel Bilgisayar” kavrami sayesinde erisim imkanlarini
arttirdig1, internet altyapisinin 6zellikle son yirmi yildaki gelisimiyle birlikte Diinya
genelinde hizla yayildigi, oncelikle bilgisayarlarin daha sonra da akilli telefonlarin
hane halkinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesiyle birlikte giinliik hayatimiza
entegre oldugu ve her an erisilebilir bir hale geldigi gdzlemlenebilmektedir. Oyunlar1
bilgisayarda ya da bilgisayar benzeri imkanlar sunan bagka ortamlarda oynamak
bireysel bir faaliyet halini almigken, internet sayesinde bu eylemin diger insanlarla
ortak bir zeminde beraberce gergeklestirilen sosyal bir etkinlik haline geldigi
goriilmektedir. Bu siireci tez biinyesinde en basindan ele almamiz gerektiginde ise
“bilgisayar” kavraminin “oyun” kavramiyla ticari olmayan bir amagla ve bilingsizce
bir araya geldigi ve adi Tiirkceye “katot 1smli tliip eglence aygiti” olarak
cevrilebilecek olan 1947 tarihli Cathode Ray Tube Amusement Device’ye gitmek
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yerine ticarl anlamda basar1 odakli gelistirilmis ve dijital oyunlarin hem islevsellik
hem de ticarl anlamda en basarili ilk 6rneklerinden birisi olarak kabul edilen 1972

tarihli Pong oyununun baz alinabilecegi goriilmektedir.

Sekil 3: Pong (1972) Ekran Goriintiisii

Kaynak: https://steemkr.com/gaming/(@mojorisin/pong-the-birth-of-gaming Erigim
Tarihi: 30.05.2019

Atari firmasi tarafindan yayimlanan, basit bir oynanigsa ve iki boyutlu bir
gorsellige sahip olan Pong oyunu masa tenisinin ilk dijital Ornegi olarak
tasarlanmakla birlikte ticari olarak yiiksek bir bagsar1 gostermistir. Bununla birlikte
Pong yeni sirketlerin de dijital oyun piyasasina yatirim yapmalarinda oncii bir isaret
olarak goriilmektedir. Bu siiregte Pong’un basarisindan sonra sayisi artan dijital oyun
tireticilerinin ortaya koydugu iiriinlerle birlikte ilk baslarda Pong benzeri oyunlarla
oyun piyasasinin ¢esitlendigi, daha sonra ise bu g¢esitlilik sayesinde daha ¢ok
oyuncunun arcade salonlarinda kendisine hitap eden igeriklere ulastig
goriilmektedir. Pong’dan sonra Namco firmasi tarafindan piyasaya siiriilerek zamanla
bir klasik haline doniisen, i¢erdigi renkli efektler ve karakterlerle 6ne ¢ikan Pac-Man
1980 yilinda yayimlanmig, oyunda yeni olarak sunulan bu o6zelliklerinden dolay1
arcade salonlarina geng¢ kadinlarin ve kiz ¢ocuklarinin da gelmesini saglayarak oyun
kiiltiirintin farkl1 yas ve cinsiyetteki bireylere yayilmasma yardimci olmustur
(Kizilkaya, 2010: 69). Bu oyunlarin ve kullanildiklar1 sistemlerin piyasada boy

gostermelerinin akabinde ilk kisisel bilgisayar olarak anilacak olan Commodore 64
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piyasaya slriilmiistir. Commodore 64, oyun oynama kaynagi olarak teyp
kasetlerinden yararlanan ve televizyona baglant1 saglanarak oynanan bir oyun sistemi

olmustur (Yengin, 2012: 110).

READY X

Sekil 4: Pac-Man Ekran Goriintiisii
Kaynak: https://en.wikipedia.org/wiki/Pac-Man Erisim Tarihi: 30.05.2019

1985 yil1 ve 1995 yillar arasinda kalan donem ise o donem stiiresince gelisim
kaydeden oyun teknolojisini ¢ok daha ileriye tasiyan Japon oyun sirketi
Nintendo’nun piyasaya sundugu ve televizyona takilabilen NES, SNES ve elde
taginabilen Gameboy oyun konsollar1 ile bu konsollarda yayimlanan oyunlarin
Diinya ¢apinda biiyiik ilgiyle karsilanmas1 ve biiyiik satis basarilar1 yakalamasindan
dolay1 sirketin adiyla oOzdeslesmis bir sekilde ‘“Nintendo Donemi” olarak
anilmaktadir. Gilincel olarak karsimiza ¢ikan dijital oyunlarin ise 6zellikle 1990’h
yillarda biiyilik atilim yakalayan ii¢ boyutlu grafik teknoloji altyapisinin firmalar ve
bireysel kullanicilar tarafindan erisiminin artmastyla birlikte Pong’un iki boyutlu ve
iki renkli sade yapisindan ¢ok daha farkli bir goriinime kavustugu goriilmektedir
(Cakiler, 2013: 10). ID Software tarafindan 1992 yilinda piyasaya ilk {i¢c boyutlu
oyun olan Wolfenstein 3D siirlilmiig, bu oyunla birlikte oyuncu etkilesimi ve hikaye
anlatim1 biiyiik bir perspektif degisimi ge¢irmistir. Takip eden yil yine ayni firma

tarafindan yayimlanan Doom ise harita tasarimi, yarattig1 farkli atmosfer, 151k ve ses
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efektlerinin basarili uygulanmasi sayesinde adini tarihe yazdirmis, popiilerligi
sayesinde oyuna ulagmak isteyen kisi sayisinin artmasina ve dolayisiyla PC
satiglarinin artmasina neden olmustur. Yine ayn1 donemde Street Fighter ve Mortal
Kombat gibi siddet icerikli baska oyunlar da piyasaya siiriilmiistiir (Aktaran: Cakilet,
2013: 8).
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Sekil 5: Wolfenstein 3D ve Doom Ekran Goriintiileri
Kaynak: https://3drealms.com/ ve https://www.oldpcgaming.net/doom-1-review/
Erisim Tarihi: 16.09.2019

Zaman icerisinde gelisim goOsteren bilgisayar ve grafik islemcilerinin
sagladig1 imkanlarla beraber gercek zamanli olarak olusturulan ayrintili ve gercekei
gorsellere sahip li¢ boyutlu oyunlarin oyuncuyu kendi icerisine daha cok cektigi
goriilmektedir. Sony firmasmin 1994 yilinda satisa sundugu PlayStation isimli
konsol, oyuncularin oyundaki karakterlerle etkilesim bagini giiclendirebilmek adina
oyuncu ara yiizii olan oyun kollarina titresim 6zelligi eklemis ve bunu basariyla
uygulamustir. ilerleyen yillarda ise Sony, PlayStation markasmna PlayStation 2,
PlayStation 3 ve PlayStation 4’ii ekleyerek eristigi oyuncu agin1 genisletmis, oyun
sektoriinde zaman zaman tekel olma yolundaki kozunu giiclendirmeye devam
etmistir (Akin, 2008: 14-15). 1998 yilinda Valve tarafindan piyasaya siiriilen Half-
Life isimli oyun ise hem oyun teknolojisi iizerinde, hem de o giinden sonraki oyun
oynanabilirligi ve gorsel anlatim bigimi iizerinde devrimsel nitelikte bir etki
birakmis, akabinde gelen oyunlarin gorsel ve isitsel tasarim ¢ehrelerini degistirmistir.
Bu yoniiyle ti¢ boyutlu oyunlarin dijital oyun pazarini yogun bir sekilde etkisi altina
almis olduklar1 gdzlemlenebilmektedir. Bu gorselligin yaratmakta oldugu etki, oyun

oynarken ulasilmak istenen hissin oyuncu tarafindan elde edilebilmesini
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kolaylastirmakta ve oyunun nihal amacina hizmet etmektedir (Huizinga, 2015: 31).

Sekil 6: Half-Life Ekran Goriintiisii
Kaynak: https://store.steampowered.com/app/70/HalfLife/?1=turkish Erigim Tarihi:
16.09.2019

Insan1 bulundugu gergeklikten bir anligma da olsa uzaklastiran oyun
eyleminin ilk ortaya ¢iktig1 andan giiniimiize kadar gegen siirede 6ziinii yitirmedigi,
giliniimiizdeki teknoloji ve iletisim imkanlar1 dahilinde Diinya’daki onlarca bireyle
birlikte sosyallesebilecegimiz ve her an her yerden ulagabilecegimiz bir eylem haline
doniistiigii gdriilmektedir. Internetin giinliik hayatimizin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmesiyle beraber dijital oyunlarin cevrim i¢i silirlimlerine daha ¢ok tanik
olunmaktadir. Cevrim i¢i oyunlarda, oyuncu oyun biinyesinde yer aldigi siire
icerisinde kendi karakterini ilerletmeye ve gelistirmeye calistigi gibi, oyundan
ciktiktan ya da oyun oynamaya ara verdikten sonra halihazirda i¢inde yer aldigi
gercek dilinyaya karsi bir yabancilasma durumu yasamaktadir. Cilinkii ¢evrim igi
oyunlar, oyuncu oyunda aktif bir sekilde yer almadigi zaman da kendi evrenini ileri
tasimaya devam etmektedir. Bu durumda oyuncunun, oyunun sundugu sanal
ortamdan fiziksel ve zihinsel anlamda ayrilmasi ve gercek diinya ile uyum saglamasi
gerekmektedir. Bu duruma {ist oyun (metagame) adi verilmektedir (Dogu, 2006: 84).
Akilli telefonlardan, bilgisayar monitorlerinden ya da televizyon ekranlarindan

rahatlikla erisebildigimiz sanal diinyalar artik insanlarin gercek dis1 ve yeni bir
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kimlik edinebilmelerine olanak saglamaktadir. Ayni1 zamanda bu durum maddi ve
sosyal olarak ezilen bireyler i¢in kendi gergekliklerinden bir ka¢is imkani ortaya
koymaktadir (Eldeniz ve Sirma, 2011: 213). Ornek vermek gerekirse Farmville isimli
dijital oyun, aslinda ciftcilik simiilasyonu olarak tasarlanmis olsa da oynayan kitleye
bakildiginda sehir yasamindan bogulmus haldeki kent insanlarinin dogaya olan
ozlemlerini gidermek konusunda bu oyundan yararlandiklar1 goriilmektedir. Insanlar
artik gidemedigi ve 6zledigi dogal kdy yasamini sanal da olsa Farmville iizerinden

yasamaya baglamaktadir (Bati, 2011: 13).

Turkle bilgisayar kullanim aligkanliklarini kisisel ve ¢oklu olmak iizere iki
boliime ayirarak ele almistir. Kisisel kullanimda diizen ve denetim kolaylikla
saglanmaktayken, coklu kullanimda ortaklaga hareket etme ya da rekabet gibi
durumlar ortaya g¢ikmaktadir. Oyunun igerisinde sunulan diizenden yararlanilarak
diger oyuncularla iliski kuran oyuncunun bu vesileyle kendini anlamlandirdigi ve
buna bagli olarak kendine ait bir kimlik kazandig1 goriilmektedir (Dogu, 2006: 92-
93). Bu iliski biinyesinde oyuncu bir topluluga dahil olmakla, bu toplulugun
icerisinde  yer alan  hareketleri de bulundugu aidiyet cergevesinde
degerlendirilebilmektedir. Oyuncular, bu aidiyet biinyesinde kolektif kimlikler
olusturmaktadir. Toplulugun iiyelerinin burada degisken olarak bireysel ya da
cogulcu, mahrem ya da ortaklasa, zihinsel ya da deneyimsel davranislar

sergileyebildigi goriillmektedir (Bati, 2011: 15-16).

Dijital oyunlarda herkes istedigi karaktere biirlinebilmekte, oyunun sagladig:
imkanlar dahilinde kahraman olabilmektedir. Bu oyunlarin dogas1 geregi gercek ve
kurgu bir zaman sonra birbiriyle i¢ ice gegmektedir ve bundan dolayr oyuna dahil
olan oyuncular i¢in zamansizlik hissi olusabilmektedir. Oyuncular, oyunun igine

katilmakta ve o oyunu yasamaktadirlar (Bereket, 2010).

Oyun oynamak bazi gengler i¢in yararli olabilirken, bazi gengler icin bu
siirecin asirtya kagmasi sonucunda bliyiik bir sorun ortaya koyabilmektedir.
Oyuncular gilinlimiizde oyunlara fazlasiyla bagli hale gelmektedir. Geng bireylerin
bliylik ¢ogunlugu oyun diinyasinin bir parcast haline gelmekte, bu sanal diinyalara

yeni bir sosyal ¢evre algisiyla asirt diizeyde baglilik gostermektedir (Anderson ve
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Rainie, 2012: 2). Oyunla biitiinlesme olgusu olmasi gerektigi diizeyin iistiine
ciktiginda ve bu siireg siirekli bir bicimde azalmadan devam ettigi anda ise bireylerde
bagimlilik benzeri belirtilerin meydana geldigi gozlemlenmektedir. Buna karsin
bagimlilik unsuruna neden olmayacak bir bicimde diizenli oyun oynamanin
insanlarin  sosyallesmesine yardimci oldugu da goriilmektedir. Bagskalariyla
sosyallesmekte zorlanan geng bireyler i¢in 6zellikle ¢evrim i¢i oyunlar énemli bir

sosyallesme arac1 islevi gormektedir (Carras, 2017: 2).

Dijital oyunlar iizerindeki potansiyelin farkina vararak rakiplerine fark atmak
isteyen, hedef kitlesinin neyi satin almak isteyebilecegini ongorebilen firmalar ise
“oyunlagtirma” yontemini kullanmaya baslamistir. Oyunlastirma yaparak var olan
kullanicilarin  marka sadakatini arttirdiklar1 ve marka bilinirligini arttirdiklari

diisiiniilmektedir (Sezgin, 2012: 102).

1.4. DiJITAL OYUN TURLERI

Oyun tiirii kavrami ifadesi ile benzer oynanis dinamiklerine ve 6zelliklerine
sahip olan oyunlarin kategorileri ifade edilmektedir. Oyun tiirleri genel anlamda
oyunun grafikleri, hikayesi ya da oynandig1 ortamdan bagimsiz olarak oyuncunun o
oyunlarla ne sekilde bag kurdugu ve etkilesime gectigi lizerinden belirlenmektedir.
Bunu daha da agmak gerekirse bir TPS oyun ister bilim-kurgu atmosferinde isterse
korku ve hayatta kalma atmosferinde kurulmus olsun, kontrol edilen karakter tigiincii
sahis kamerasindan izlenilmeye devam ettigi ve oynanis atesli ya da diger menzilli
silahlar etrafinda sekillendigi miiddetce o oyun TPS tiirlinde olmaya devam

edecektir.

Oyun tiirleri pek ¢ok oyunu kapsayabilmektedir. Ancak oyun mekaniklerini
tam olarak karsilayan kesin bir siniflandirma konusunda oyun yapimecilari, oyuncular
ve arastirmacilar arasinda fikir birligine varilamamistir. Bu nedenle oyunun tiiriinii
daha kesin ifade edebilmek adina alt-tiir olarak adlandirilan 6zel siniflandirmalar da
kullanilabilmektedir. Ornek vermek gerekirse bir macera oyunu, platform ve gizlilik
alt-tiirleri icerisinde degerlendirilebilir. Internet tarayicisinda ¢alisan ve mobil olarak

oynanan  oyunlarin  bazilar1 da  birden ¢ok tir baghg  altinda
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degerlendirilebilmektedir.

1.4.1. Aksiyon Oyunlari

Aksiyon oyunlari, oyuncunun el géz koordinasyonunu zorlayacak nitelikte
oynanis mekaniklerine dayali olarak 6ne ¢ikan oyunlardir. Bu oyunlar, oyuncunun
hareketleri ve tercihleri etrafinda sekillendirilir. Bu tiir kendi icerisinde platform,

nisanct ve doviis gibi alt-tiirleri barindirmaktadir. Aksiyon oyunlarina 6rnek olarak

APEX Legends, Max Payne serisi ve Half-Life serisi verilebilir.

Sekil 7: APEX Legends Ekran Goriintiisii
Kaynak: https://www.pcgamer.com/apex-legends-review/ Erigim Tarihi:

17.09.2019

1.4.2. Aksiyon-Macera Oyunlari

Aksiyon-macera oyunlari, bu tiire ismini veren iki tiirlin de 6zelliklerini kendi
biinyesi igerisinde harmanlamaktadir. Bu oyun tiiriinde genellikle asilmas1 gereken
kiigiik engeller stirekli olarak kisa vadede oyuncunun karsisina ¢ikarilmaktayken,
uzun vadede asilmasi istenen biiylik bir engel de ayrica ortaya konulmaktadir. Bu
bliyiik engeli agsmak i¢in oyuncular, oyun esnasinda elde edecekleri bir yetenek ya da

gerece ihtiya¢ duymaktadirlar. Aksiyon-macera oyunlar1 genellikle kesif, bulmaca
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¢ozme ve dovis unsurlar etrafinda sekillenmektedir. Bu tiir kendi icerisinde hayatta
kalma-korku ve metroidvania alt-tiirlerini barindirmaktadir. Bu oyun tiiriine 6rnek
olarak Indiana Jones and The Infernal Machine, Tomb Raider serisi ve The Legend

of Zelda serisi verilebilir.

Sekil 8: The Legend of Zelda: Breath of The Wild Ekran Goriintiisii

Kaynak: http://gametyrant.com/news/legend-of-zelda-breath-of-the-wild-gets-two-
new-gameplay-trailers Erisim Tarihi: 17.09.2019

1.4.3. Macera Oyunlar

Macera oyunlari, macera filmlerinden farkli olarak senaryosu ya da igerigiyle
tarif edilmemektedir. Buna kargin macera terimi oyuncunun reflekslerini zorlamasina
ya da hareketli olmasina ihtiyag duyulmayan bir oynanis1 ifade etmek igin
kullanilmaktadir. Klasik macera oyunlari genellikle ¢evre ve oyuncunun kontrolii
disindaki diger karakterlerle etkilesim kurarak bulmaca ¢ozmeyi gerektiren bir

yapida bulunmaktadir.
Macera oyunlar1 oyuncu lizerinde aksiyon temelli zorluklar ya da zamana

kars1 yarigma gibi unsurlar1 diger oyun tiirlerine nazaran ¢ok daha az kullandiklar

i¢in, bu tiir oyunlar normalde dijital oyunlarla oynamayan bireylerin de ilgisini
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cekebilmektedir. Bu tiiriin {izerindeki ilginin 1993 yilinda yayimlanan ve o yila kadar
yayimlanan PC oyunlari arasinda en yiiksek satig sayisin1 yakalayan Myst ile zirveye
tasindig1 goriilmektedir. Bu oyun tiirii kendi igerisinde etkilesimli film ve gergek
zamanli 3B macera alt-tiirlerine ev sahipligi yapmaktadir. Macera oyunlarina 6rnek

olarak Fahrenheit: Indigo Prophecy ve The Longest Journey serisi gosterilebilir.

Sekil 9: Myst Ekran Goriintiisii

Kaynak: https://www.researchgate.net/figure/Myst-Cyan-Broderbund-1993-drew-
players-into-a-complex-three-dimensional-world-they-had figl 228577496 Erisim
Tarihi: 17.09.2019

1.4.4. Rol Yapma Oyunlan

Rol yapma oyunlar1 oynanis mekaniklerini genellikle Dungeons & Dragons
gibi geleneksel masaiistii oyunlarinin tizerinden sekillendirmektedir. Bu oyunlarin
biiylik cogunlugu oyuncuyu, 6nceden belirlenmis bir hikaye igerisinde her biri yakin
doviis ya da biiyli yapabilmek gibi ayr1 ayri becerilerde ustalik sahibi olan
maceraperestlerden birisi olarak konumlandirmaktadir. Rol yapma oyunlarinin yine
bliylik cogunlugunda bu karakterler oyuncu tarafindan canavarlarla dolu bir
diinyada hanlar, zindanlar ve kale gibi ortamlarda ilerletilmektedir. Bu oyun tiiriiniin
ilk orneklerinin neredeyse tamami satrang ve tavlada oldugu sira tabanli bir

oynanisa sahipken, ¢agdas siiriimlerinin ¢cogunun ger¢ek zamanli bir oynaniga sahip
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oldugu goriilmektedir. Bu tiir kendi icerisinde aksiyon rol yapma oyunu, taktiksel
rol yapma oyunu ve MMORPG (Devasa Cok Oyunculu Cevrim I¢i Rol Yapma
Oyunu) gibi alt-tiirleri barindirmaktadir. Rol yapma oyunlarina 6rnek olarak

Biomutant, Baldur’s Gate serisi ve Planescape: Torment oyunlar1 gosterilebilir.

"Cualow tieng val aon unamihir t'sugent wo,"

Sekil 10: Planescape: Torment Ekran Goriintiisii
Kaynak:
https://store.steampowered.com/app/466300/Planescape_Torment Enhanced Editio
n/ Erigim Tarihi: 17.09.2019

1.4.5. Simiilasyon Oyunlari

Simiilasyon oyunlari tiirii kendi igerisinde birbirinden c¢ok farkli oyunlari
barindirsa da bu oyun tiirii kendi ¢atis1 altinda gercek diinyada yapilan eylemleri
simiile etme odakli tasarlanan oyunlara yer vermektedir. Simiilasyon oyunlar1 bazen
zaman gecirmek, bazen egitsel amaglarla, bazen de analiz ve Ongorii saglamak
amaciyla hazirlanmakta olup gercek hayattan arac¢ kullanma, sehir yonetme, askeri
miidahale gibi pek ¢ok eylemi ve etkinligi bir oyun bi¢ciminde yeniden tasarlayarak
sunma iizerine odaklanmaktadir. Simiilasyon oyunlarinin en popiiler 6rnekleri savas
oyunlaridir. Simiilasyon oyunlar1 kendi igerisinde ara¢ simiilasyonu, insaat ve
yonetim simiilasyonu ile yapay yasam simiilasyonlar1 gibi alt-tiirleri kapsamaktadir.

Bu baglik altinda ARMA serisi, SimCity serisi ve The Sims serisi drnek olarak
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gosterilebilir.

Sekil 11: ARMA 3 Ekran Goriintiisi
Kaynak: https://arma3.com/dlc/tanks Erisim Tarihi: 17.09.2019

1.4.6. Strateji Oyunlar:

Strateji oyunlar1 zafere ulagmak i¢in dikkatli diistinme ve beceri isteyen bir
oynanisa ihtiya¢ duyan oyunlardir. Bu oyunlar gercek zamanli ya da sira tabanl
olarak tasarlanmis olup, oyunun biinyesinin imkan verdigi olgiide taktiksel sekilde
askeri bir boliigiin kontroliinii elinize almaktan diinya hakimiyetine dek genisleyen
aralikta bir eylem olanagi mevcut bulunmaktadir. Strateji tlirlindeki dijital oyunlar
koken olarak satrang, dama ve tavla gibi geleneksel masaiistii oyunlarina
dayanmaktadir. Rol yapma oyunlarinda oldugu gibi strateji oyunlarinda da sira
tabanli oynanig sistemleri yerlerini yavas yavas gercek zamanli oynanis sistemlerine
birakmaktadir. Strateji oyunlar1 kendi icerisinde sira tabanli taktik, kule savunma ve
gercek zamanl strateji gibi alt-tiirler igermektedir. Bu oyun tiiriine Civilization serisi,

Age of Empires serisi ve X-Com serisi 0rnek verilebilir.
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Sekil 12: Age of Empires I HD Ekran Goriintiisii

Kaynak: https://store.steampowered.com/app/221380/Age _of Empires 1 HD/
Erigsim Tarihi: 17.09.2019

1.4.7. Spor Oyunlar:

Spor oyunlarini simiile etmekte olmasina karsin tam anlamiyla simiilasyon
olarak degerlendirilemeyen oyunlar bu baslik altinda yer almaktadir. Spor
oyunlarinda oyuncunun karsisinda yer alan rakip veya rakipler, diger insanlar
tarafindan ya da yapay zeka tarafindan kontrol edilerek oynatilabilmektedir. Bu tiir
oyunlar kendi igerisinde yarig, rekabet¢ci ve spora dayali doviis gibi alt-tiirler
icermektedir. Spor oyunlarina 6rnek olarak FIFA serisi, Need for Speed serisi ve

WWE serisi gosterilebilir.
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Sekil 13: WWE 2K 19 Ekran Goriintiisii
Kaynak: https://store.steampowered.com/app/817130/WWE_2K19/ Erisim Tarihi:
18.09.2019

1.4.8. Bulmaca Oyunlar

Bu siiflandirmanin igerisinde mantik, kelime bulma ve hafizaya dayali video
oyunlart gibi bulmaca ¢ozmeye odaklanan dijital oyunlar bulunmaktadir. Kendi
baslig1 altinda aksiyon bulmaca, sakli nesne bulmaca ve geleneksel bulmaca gibi alt-
tirlere yer vermektedir. Bulmaca tiirline Zuma, The Talos Principle, Portal serisi ve

Tetris 0rnek olarak gosterilebilmektedir.

I 4
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Sekil 14: Tetris Ekran Goriintiisi
Kaynak: https://www.nintendo.co.uk/Games/Nintendo-Switch-download-software/

TETRIS-99-1505396.html Erisim Tarihi: 30.05.2019
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IKiNCi BOLUM

2. OYUN ICi REKLAMCILIK

2.1. DIJITAL REKLAMCILIK KAVRAMI

Dijital reklamcilik, hedef kitleye iletilmek istenen pazarlama odakli iletilerin,
dijital teknolojiden yararlanilarak iletilmesi siireciyle sekillenen reklam faaliyetleri
olarak ifade edilmektedir (Smith, 2011: 491). Giiniimiizde teknolojik ortamin
kullanim alaninin yayilmasi: ve pazarlamanin agirlikla dijital bir hale gelmesiyle
beraber markalar, islemekte olan rekabet sistemleri dahilinde kendilerini ortaya
koymaya ¢aligmaktadir. Dijital reklam hakkinda pek ¢ok ¢alisma yapilmis olmasina
karsin, milenyum cagindaki nesillere yonelik olarak hangi strateji {izerinden
ilerlemek gerektigi konusu tam olarak bilinmemektedir (Smith, 2011: 497). Bununla
birlikte giin gectikce markalarin miisterilerine yakinlagsmasinda dijital reklamin da
katkist oldugu bilinmektedir (Springer, 2007: 308). Akilli telefonlar sayesinde
internetin her tiirlii imkanindan kolayca yararlanilabilinmesi ve internetin erisiminin
kolaylagmasi ile es zamanli olarak sosyal medya kullanimi da artis gdstermis, bundan
kaynakli olarak firmalar dijital reklam iizerine yapacaklar1 yatirimlari 6n plana
koymuslardir. Dijital reklamlarin ilk 6rnekleri basit uygulanan afis ve reklam bantlari
ile kisa mesaj bi¢ciminde kitlelere sunulurken, bugiin bireylerin kisisel tercihleri ve
interneti kullanim bigimleriyle sekillenen fotograf ve metinlere ek olarak akilli
telefonlarin sundugu olanaklar sayesinde arttirllmis gergeklikten de yararlanilan

dijital reklam 6rnekleri goriilebilmektedir (Hanafizadeh ve Behboudi, 2012: 22-23).

Son yillarda dijital reklamin pazar hacminin, tiim reklam pazarindan daha
biliylik bir biliylime hizina sahip oldugu goriilmektedir. Cevrim i¢i reklamciligin
ozellikle gazeteler, dergiler, el ilanlari, kataloglar ve televizyon gibi geleneksel
reklam mecralarina kiyasla hedef kitle iizerinde daha ¢ok odaklanmis, daha hizli ve
diisiik maliyetli olmak gibi 6ne ¢ikan pek ¢ok yani bulunmaktadir. Bu 6ne ¢ikan
yanlar1 dijital reklamm hem firma ile hedef kitle tarafindan benimsenmesini

arttirmakta, hem de bununla birlikte dijital reklamin pazar hacminin biiylime hizina
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olumlu etki saglamaktadir.

Giliniimiizde firmalar acisindan bakildiginda, dijital ortamlarda kendilerine
yer bulmak bir zorunluluk haline gelmis olsa da internetin erken donemlerinde dijital
reklamlara siipheyle yaklasildigi ve bu reklam tiiriiniin pek fazla tercih edilmedigi
gozlemlenmektedir (Erdem 2014: 120). Daha sonra ise bu yeni gelismenin sagladigi
olanaklar sayesinde markalarini gelistirmek ve miisteriler ile iletisim saglamak
hususunda hi¢ olmadig1 dlclide dikkate deger firsatlar elde ettikleri goriilmektedir.
Miisterilerinin neyi isteyip istemedigini anlayabilmek adina kullandiklar1 dijital
ortamlarin, firmalarin bu ihtiyaglarin1 karsilama konusunda fazlasiyla etkin bir
konuma ulastiklar1 anlasilmaktadir (Dickey ve Lewis, 2010: 1). Dijital reklam
sayesinde firmalar, miisteriler tarafindan bir ekran aracilifiyla gercek zamanl olarak
goriilmekte olan igerikleri kendi c¢ikarlart Olgiisiinde istedikleri  sekilde
yonlendirebilme imkanma kavusmaktadir. Bu sayede reklam ve etkisi lizerindeki
kontrollerinin arttig1 goriilmektedir. Dijital reklamlar kisisellestirme, olgtilebilirlik,
kolay hedefleme ve hassaslik gibi 6ne ¢ikan 6zellikleri nedeniyle reklam verenler
icin tartigmasiz olarak en etkili iletisim araclarindan birisi halini almaktadir (Ming vd
2009: 503). Dijital ortamin yayilmasinin pazarlama faaliyetlerine en biiylik yararinin
miisteri ile marka arasinda etkin ve ¢ift tarafli bir etkilesim ortaya koymasi oldugu

goriilmektedir.

Miisteri ile marka arasinda gergeklesmekte olan bu iletisim ve yakinlagma

stireci asagidaki dort siirecte ifade edilebilmektedir (Springer, 2007: 312):

Tiiketiciyle Konusmak: Miisterilerin giinlik yasamlarinin marka tarafindan
dikkate almarak onlarla yakinlagmasi, teknolojik imkanlarin sagladigi olanaklar
dahilinde kamuya acik tuvaletler gibi kisiye 6zel mekanlarda bile miisterilerle
iletisime gecebilmesi seklinde ifade edilebilmektedir (Springer, 2007: 314). Boylece
markanin daha ©nce ulasamadigi iletisim imkanlarina dijitallesme araciliiyla
beraber ulasilmakta olup, bu sayede miisteri ve marka arasinda bir iletisim bagi

olustugu da gézlemlenmektedir.
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Diyalog Kurmak: Markanin reklam faaliyetleri icin dijital metinler
aracilifiyla iletisime gecilen miisteriler tarafindan geribildirim alinabilmesi ve bu
sayede miisteri ile markanin arasinda bir diyalog ortaminin olusturulmasi bi¢iminde
aciklanabilmektedir (Springer, 2007: 314). Aralarinda dijital bir bag olusan miisteri
ve marka, olusturduklar1 karsilikli diyalog imkani ile kurmus olduklar1 bu iletisim

surecine birlikte devam edebilmektedir.

Katilim: Bu siire¢ reklam iletilerinin, miisteriler tarafindan deneyimlenmesine
ve yeniden konumlandirilmasina bir imkan sunmasi olarak tarif edilebilmektedir
(Springer, 2007: 318). Bu siirecte marka ve miisteri arasinda yer alan etkilesim dyle
bir noktaya gelmektedir ki taraflar kendisine iletilecek olan iletileri kendilerinin
yeniden konumlandirilmasiyla ve kendi algilarina bagl olarak yeni bastan

yorumlamaya basladiklar1 goriillmektedir.

Savunma: Bu siiregte miisteri iletiyi ortaya koyan, onu ileten ve savunan bir
konum igerisinde ortaya gelmektedir. Bu siire¢, miisterinin hem etkili bir sekilde
iletiyi olusturmasini hem de bu iletiyi yayarak ve markaya destek olarak markanin
reklamcis1 haline gelmesini saglamaktadir (Springer, 2007: 320). Bu siiregte

miisterinin, iletisimin her iki tarafina da gegtigi gortilmektedir.

Tanitim odakli reklam ve halkla iletisim faaliyetlerinde, iletiyi iireten ile
hedef kitle arasinda olusan asilmas1 miimkiin degilmis gibi goriinen mesafeler dijital
ortamlarin sagladig1 olanaklar sayesinde asilabilmektedir. Dijital medyanin sundugu
imkanlar sayesinde tiiketiciler sikayet ve taleplerini dogrudan iletmek istedikleri
kurum veya kuruluslarin ilgili birimlerine iletebilme olanagia sahip olmaktadir.
Ureticiler de hedefledikleri kitleler ile ¢cok daha fazla etkilesim imkanina sahip
olduklar1 bir iligki kurabilme sansina erisebilmektedir. Bu asamada yapilan
kampanyalarin sonuclartyla ilgili olarak tiiketicilerden hizli bir bigimde geri
bildirimlerin alinmasi ve bizzat iiretim, iletim ve tutundurma faaliyetlerine katkida
bulunabilmesi miimkiin hale gelmektedir. Bu baglamda {iretici kuruluslarin aracilarla
olan iliskileri de ayn1 oranda hiz kazanmakta ve bununla birlikte firmalarin rakipleri
hakkinda bilgi toplamakla ilgili karsilarina ¢ikmakta olan limitler biiyiikk oranda

ortadan kalkmaktadir. Dijital medyanin 6ne ¢iktig1 en 6nemli konu ise pazarlama
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faaliyetlerinde biiyiik oranda seffaflik saglayabiliyor olmasidir (Erdem, 2014: 118-
119). Markalar dijital ortamlarin sundugu iletisim ve etkilesim imkanlar1 ile birlikte

kendilerini miisterilerine biiyiik 6l¢iide agmislardir.

2.1.1. Dijital Reklamcilik Tiirleri

Dijital reklamlar kendi biinyesinde birbirinden farkli pek ¢ok reklam tiiriine
yer verebilmektedir. Bu alanda yapilmis olan caligmalar1 inceledigimizde, dijital
reklamciligin farkli bigimlerde siniflandirildigi goriilmektedir. Dijital reklamcilik
sayesinde hedef kitleyle daha hizli iletisime gecilebilmekte ve bu sayede direkt
geribildirim alinmasi saglanarak reklamlarin kisisellestirilmeleri, kendi kendilerini
iletebilmeleri, her yerde bulunabilmeleri, etkilesimlilikleri gibi dijital reklamciligt
geleneksel reklam metotlarindan ayiran 6zellikleri 6ne ¢ikmaktadir. Bu dzellikler,
dijital reklamlar1 ve hedef kitleyle olan karsilikli etkilesimlerini ifade edebilmek
adima Onemli bir yere sahiptir (Erdem, 2014: 161). Dijital reklam tiirleri asagi
kisimda “Internet Reklamciligi”, “Sanal Reklamcihik”, “Mobil Reklamcilik”, “Uc
Boyutlu Reklamcilik”, “Sosyal Medya Reklamciligi” ve “Oyun I¢i Reklamlar”
olarak alt1 farkl: tiir icerisinde ele alinmaktadir (Oztiirk, 2013).

2.1.1.1. internet Reklamecihig

Internet kavrami, Diinya genelinde yayilmis olan bir bilgi ve iletisim kaynag:
olarak tanimlanabilmektedir. Internetin, kiiresel gaptaki erisim imkanlar1 sayesinde
tiim alanlarda ve her biiyiikliikte faaliyet gosteren firmalar tarafindan kisa bir stirede
iletisim aracit olarak benimsenmis oldugu goriilmektedir. Bu da pazarlama
konusundaki énemli etkisini ortaya koymaktadir (Markham vd, 2001: 3). Internet

reklamlarinin geleneksel reklamlara gore avantajlart su sekilde siralanabilmektedir:

1. Internet kullanicilari herhangi bir kelime arattiginda ya da bir baglantiy1
actiginda konuyla ilgili bir reklamla karsilasabilmektedir.

2. Her web sitesinin ziyaretcisi belirli bir kitleye dahil olmakta ve kendisini
ziyaret ettigi kurulusun web sayfasinda bulabilmesi miimkiin hale

gelmektedir. Bu sayede ilgili kisilere iletinin aktarimi basarili ve etkili bir
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sekilde gergeklesebilmektedir.

3. Web sayfasi iizerinden reklam veren kiigiik isletmeler, olduklarindan daha
biiyiik goriinebilmekte ve daha c¢ok potansiyel miisterinin dikkatini
cekebilmektedir.

4. Web sayfasinin erisim agina bagl olarak ¢ok sayida kisiye ulasmak miimkiin
hale gelmektedir.

5. Ekonomik anlamda geleneksel reklamlara kiyasla ucuzdur (Markham vd,

2001: 6-7).

Bu avantajlarina karsin interneti iyi bir reklam araci oldugu yoniinde
degerlendirmeyenler de mevcuttur. Bu fikre dayanak olarak, bir reklam mecrasi
olarak internetten en iyi sekilde nasil yararlanilacagi konusunda tam anlamryla fikir

birligi saglanamamas: isaret edilebilmektedir (Aktaran: Oztiirk, 2013: 59).

Internet reklamcilig1 sayesinde marka miisteriyle dogrudan iletisime gegme
sans1 yakalamaktadir. Geleneksel reklamlarda ise reklam verenler hem kisith zaman
ya da alani en verimli bigimde degerlendirebilmek adina onemli bilgilerin bir
kismindan vazgecmek zorunda kalmakta, hem de miisterileriyle dogrudan karsilikli
iletisime gegememektedir. Tarih siliresince bilginin yaratilmasinin, ¢evreye
yayiliminin ve erigiminin hi¢bir zaman internet kullaniminin hayatimizin ayrilmaz
bir parcast héline geldigi giiniimiizdeki kadar kolay olmadig1 asikardir (Aktaran:
Celebi, 2015: 312). Geleneksel medya araclariyla kiyaslandiginda internet, kendi
biinyesinde demokratik ve katilimci iletisimi barindiran yeni bir ortam yaratmakta,

insanlar arasinda daha fazla etkilesime olanak saglamaktadir (Demirtas, 2012: 117).

2.1.1.2. Sanal Reklamcilik

Uriiniin tanitimin1 reklamcilik faaliyetini ¢ok vurgulamadan, daha sakin ve
daha kisa zamanda yaptiklari i¢in akilda kalici tasarimlariyla one ¢ikan sanal
reklamlar, genellikle televizyonda yayimlanan programlarda yaymmin 3B reklam
gorselleriyle birlestirilmesi veya goriintiide yer alan reklam panolarmin diizenli
araliklarla degistirilmesi seklinde yontemler kullanilarak ortaya konulan reklamlardir

(Aktaran: Oztiirk, 2013: 86). Bu dijital reklamcilik 6rnegi giincel olarak siklikla iiriin
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yerlestirme reklamlarinda karsimiza ¢ikmaktadir. Bu reklamcilik tiiriinde aktarilmak

istenen ileti en kisa ve 6z haliyle hedef kitleye ulastirilmaktadir.

2.1.1.3. Mobil Reklamcilik

Son yillarda akilli telefonlara olan talebin hizlanan bir bi¢imde artmasiyla
birlikte mobil iletisimde Onemli gelismeler kaydedildigi goriilmektedir. Mobil
teknolojinin gilinlik yasamin merkezine yerleserek yeni nitelikler edinmesiyle
beraber, zaman gectik¢e insanlarin bu cihazlarla arasinda yer alan iliski de artan bir
siklikta ilerlemektedir (Varnal, 2012: 75). Mobil cihazlarin kullannminin giderek
yayilmasi ve giinliik yasamin ayrilmaz bir pargast haline gelmesi reklamcilarin da
ilgisini cezbetmektedir. Reklamcilik uzmanlarinin bu artan ilgisinin altinda yatan en
bliylik sebep ise mobil reklamlarin direkt olarak hedeflenen miisteriye iletilebilir
yapida olmasidir (Truong ve Simmons, 2010: 243). Bu 6zelliklerinden dolayr mobil
reklamcilik miisteriye ulagmak konusunda reklam verenlere oOnemli firsatlar
sunmaktadir. Mobil reklamcilik araciliiyla kisiye 6zgii olarak hazirlanan reklamlar

dogrudan hedeflenen aliciya iletilebilmektedir (Ozgiiven, 2013: 9).

2.1.1.4. 3B Reklamcilik

3B reklamcilikta gergek hayatta yer alan iriinlerin {i¢ boyutlu modelleri
istenen platformlar {izerine yiiklenmekte ve hedeflenen kisilerin bu modellerle
etkilesime gecerek Urlinii incelemesi saglanmaktadir (Li vd, 2002: 44). Bu tiir
reklamlarda hedeflenen kitle kendilerine sunulan reklami sadece sunuldugu sekliyle
degil, yeniden yorumlayabildigi ve bastan kesfedebildigi haliyle inceleyebilmekte,

bu etkilesim sayesinde iiriin hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar.

2.1.1.5. Sosyal Medya Reklamcihig:

Sosyallesme kavraminin insanlik tarihi kadar eski oldugu diistiniilmektedir.
Glinlimiizdeki teknolojik imkanlar ile birlikte iletisim imkanlar1 ¢ogalmais, sekil ve

yapilart degismis, dolayisiyla sosyallesme de geleneksel kalibinin disina ¢ikarak
dijital bir kavram haline gelmistir (Kara, 2013: 46). Bu dijitallesmeye binaen insa
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edilen kavramlardan birisi olarak karsimiza ¢ikan sosyal medya ise bireylerin birbiri
ile sosyallesmesine olanak taniyan bir ortam yaratmaktadir. Sosyal medya aracglarinin
sayisinin artmastyla birlikte sirketler ve reklam verenler kisiye 0zgili nitelikte
reklamlar verebilmek adina biiyiik imkanlar yakalamis; sosyal medyadaki reklam
iletileri, demografik anlamda dogru hedef kitleye yonlendirilmeye baslanmistir
(Erdem, 2014: 150). Sosyal medya reklamlar1 hem maliyet acisindan hem de sadece
istenen hedef kitleye ulasabilmesi agisindan geleneksel reklam mecralarina gore pek
cok avantaja sahiptir. Teknolojik imkanlarin ilerlemesi ve sosyal medya kullaniminin
yayilmasiyla birlikte iletilerin hedeflendigi kitlenin de geleneksel ¢izgisinden farkli
bir yere dogru konumlanmakta oldugu goriilmektedir. Artik hedef kitle igerigin aym
zamanda hem {ireticisi, hem editorii, hem programcisi, hem pazarlama uzmani, hem

de yayincis1 olmustur (Aktaran: Oztiirk, 2013: 201).

2.1.1.6. Oyun Reklamcihigi

Oyun reklamcilig1 uzun yillardir kullanilmakta olan bir kavram olsa da yakin
zamanda mobil oyunculugun ve iicretsiz oyunlarin popiilerlesmesiyle birlikte son
yillarin en 6nemli pazarlama faaliyetlerinden birisi halini alan, bundan dolay1 diger
dijital reklam yontemlerinden farkli bir sekilde konumlandirilmak durumunda kalan
bir reklam tiirii olarak ifade edilmektedir. Oyun kavraminin sundugu baglamin
kiiltiire ve toplumsal yapiya gore sekillenmekte olmasi, oyunun eglendirme gorevinin
bireyleri oyunun kendisine dogru yonlendirmesi ve teknolojik gelismelerden
kaynakli olarak dijital oyunlarin giindelik yasamimizda biiyiik bir yere sahip olacak
sekilde konumlanmasi, bunun nedenleri arasinda sayilabilmektedir (Erdem, 2014:
133-134). Oyun reklamcilig bashigmin dzdeslestigi Oyun I¢i Reklam (OIR) kavramu,

tez metninin ilerleyen kisimlarinda ele alinacaktir.

2.2 OYUN REKLAMCILIGININ KAVRAMSAL CERCEVESI

Oyunlarin genellikle oyuncular iizerinde olumlu hisler uyandirmasindan
dolay1, pazarlamasi yapilan ya da yapilmasi planlanan herhangi bir iiriin ya da hizmet
icin reklam ortami olarak dijital oyunlarin kullanimi markalar tarafindan giderek

daha ¢ok tercih edilmektedir. Giiniimiizde dijital oyunlarin oynanma orani
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yiikselmekte, geleneksel reklam araglar1 glincelliklerini kaybederken genel anlamda
dijital reklamcilik kavramiyla birlikte oyun reklamcilig1 da giderek daha ¢ok dikkat
ceken bir hal almaktadir (Zichermann, 2010: 2). Dijital oyunlarin akilli telefon,
bilgisayar, konsol ve tablet gibi pek ¢ok platform tarafindan erisilebilir olmasi ve
giiniimiizdeki internet ve altyapi sayesinde hizli, masrafsiz bir sekilde oyun
reklamcilig1 uygulanabilmesi, bu reklam tiiriiniin hem hedef kitleye ulagabilmek hem

de aninda geri bildirim alabilmek i¢in tercihini cazip kilmaktadir.

Oyun Reklamcilig

[ T 1
Reklamoyunlar Oyun Odakl Reklamcilik Oyun ici Reklamcilik

Banner Reklam
Dogrudan Yanit [g

Deneysel
Belli Araliklarla
Acllan Reklam

e Sponsorluk

Sekil 15: Oyun Reklamciliginin Kavramsal Cergevesi (Smith vd, 2014: 97)

Giincel yasamimizda internet baglantisi ile basit bir bilgisayara sahip olan
hemen herkes tarafindan dijital oyunlara erisilebilmektedir. Dijital oyunlar
bilgisayar, oyun konsollar1 ve akilli cep telefonlarinda oynanabilmekte olup giin
gectikce gelismekte olan teknoloji aracilifiyla bu oyunlar gittikce etkilesim,
gercekeilik ve etkileyicilik oranimi arttirir hale gelmektedir. Oyunlarin oynanabildigi
platformlarin birbirine gittikce daha ¢ok baglantili hale gelmesiyle birlikte, bu
platformlar arasindaki bilgi paylasimi da siirekli bir hal almaktadir. Bundan
miitevellit oyuncular yalnizca eglence amaciyla degil, bunun disinda bir kullanim
yontemiyle diger insanlarla iletisime gecebilecekleri bir sosyallesme araci olarak
oyunlardan yararlanmaya baslamaktadir (Paquet ve Kalson, 2012: 1). Boylece bu

platformlar1 kullanan oyuncular oyun igerisinde zamanlarmi gittikge artan bir
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bicimde harcamaya baglamistir.

Dijjital oyun endiistrisi giiniimiizde diinyanin en biiylik eglence
endiistrilerinden biri halini almistir. 2012 yilinda 70.6 Milyar Amerikan Dolar1
hacmine sahip olan kiiresel dijital oyun pazarinin 2014 yilinda kendisi hakkinda
piyasalara ve oyuncu tercihlerine bagli olarak one siiriilen ve 2018 yilina yonelik
olarak yapilmis olan 96 milyar Amerikan Dolar1 boyutundaki hacim beklentisini,
2018 yilinin sonunda kaydedilen 137.9 Milyar Amerikan Dolar1 ile beklenen hacmin
cok daha iistiinde bir degerle kapatmis oldugu goriilmektedir. Mobil platformlardan
elde edilen kar ise bu hacmin yarisina tekabiil etmektedir. Mobil platformlarin
kardaki paymnin 2019 yilinda %54 seviyesinde olacag: diisiiniiliiyorken, bu oranin

2021 yilia gelindiginde %59’a ytikselecegi on goriilmektedir (Newzoo.com, 2018).

Giderek artan bir hizda gelisim kaydeden dijital oyun endiistrisi,
reklamcilarin  dikkatini cezbetmekte ve oyunlar, reklam uygulamalar1 i¢in giin
gectikce daha uygun bir mecra olarak benimsenmeye baslanmaktadir (Lewis ve
Porter, 2010: 46). Newzoo tarafindan yayimlanan 2019 Global Games Market
Report’a gore dijital oyun gelirleri Avrupa, Orta Dogu ve Afrika’da 34.7 Milyar
Amerikan Dolari, Latin Amerika’da 5.6 Milyar Amerikan Dolari, Kuzey Amerika’da
39.6 Milyar Amerikan Dolar1 ve Asya-Pasifik bolgesinde 72.2 Milyar Amerikan
Dolar1 olmak tizere 2019 yili igerisinde toplamda 152.1 Milyar Amerikan Dolar1
biliyiikliiglinde bir pazar payma erismektedir. Bu denli biiyilk ve kiiresel
erisilebilirligi olan bir pazar, hizmet saglayicilar i¢in paha bicilemez bir reklam
ortaminin da kapisini agmaktadir. Oyun i¢i reklameilik ile iiriin yerlestirme, esasen
birbirleri ile benzerlik tasimaktadir. Ikisini birbirinden ayiran en biiyiik nitelik,
oyuncunun aktif bir katilimci olarak dijital oyun ortamina dahil olmasidir (Aktaran:
Grace ve Coyle, 2011: 1). En genel tanimiyla oyun reklamlari, oyunlarin icine
yerlestirilmis olan reklamlar olarak tanimlanabilmektedir. Oyun reklamciliginin
oyunlarda bagarili bir sekilde uygulanmasinin hem oyuncular adina, hem de
oyuncular1 hedef kitle olarak belirleyen firmalar adina 6nemli yararlara sahip oldugu
goriilmektedir. Uygun oyunda, dogru zamanda, dogru sekilde uygulanan bir
reklamdan aninda olumlu doniis alinabilmektedir. Oyun i¢i reklamlar, internetin

yayilmasi ve farkli platformlardan internet erisiminin siirekli hal almasiyla birlikte
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cesitli tiirlere evrimlesmistir.

2.3. OYUN iCi REKLAMCILIK TURLERI

Genel anlamiyla oyun i¢i reklamcilik, dijital oyunlarin reklam ortami olarak
degerlendirmesiyle uygulanmaktadir. Ozellikle son yillarda mobil oyun
platformlarina basta akilli cep telefonlar1 olmak tizere tablet gibi aygitlar iizerinden
erigiminin yayginlagmasi ile birlikte oyunlarin icerisinde yer almakta olan tabelalar,
video kesitler ve pop-up iletiler lizerinden yayimlanmaya baslanan reklamlar daha
yeni yeni oyun i¢i reklamcilik faaliyetleri kapsaminda degerlendirmeye alinmaktadir.
Bu calismada ise oyun i¢i reklamecilik kavraminin kendisini {izerinde

konumlandirdigi, yani esasen temellendigi reklam tiirleri ele alinmaktadir.

2.3.1. Sabit Oyun I¢i Reklamlar

Sabit oyun i¢i reklamlar, oyunun gelistirilme siirecinde dogrudan oyunun
icerisine yerlestirilen reklamlardir. Bu yoniiyle film endiistrisindeki {iriin yerlestirme
ile benzerlik tasidig1 ve oyunun hikayesine eklendigi goriilebilmektedir (Bkz: Sekil
16). Doksanli yillarin basinda piyasaya siiriilen futbol oyunlarinda yer alan
tabelalarda yapilan reklamlarla uygulanmasi giderek daha ¢ok tercih edilen bu
tiirdeki oyun ici reklamlar, OIR’lerin ilk uygulamalarindandir (Kusay ve Akbayur,
2015: 137). Bu reklamlarda oyun tasarimcisi ve reklam verenlerin izin verdigi dlgiide
oyuncunun reklamla etkilesime girmesi saglanabilmektedir. Dogru uygulandig:
takdirde markayla direkt iletisim imkani1 saglayabilecegi gibi, oyun biinyesinde
sonsuza dek kalacag: i¢in reklamin basarisini istikrarli kilabilmektedir. Sabit OIR’ler
oyun icerisindeki reklam panolarina, cevre materyallerine, oyunun ana meniisii ya da
karakter envanteri gibi oyun i¢i meniilere eklemlenebilmektedir. Oyuncudan, oyunun
gectigi  evrenle etkilesime gececegi zaman bu reklamlara tanik olmasi

beklenmektedir (Ghirvu, 2012: 115).
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Sekil 16: Sabit Oyun I¢i Reklam, Splinter Cell Chaos Theory’de AXE uygulamasi
Kaynak: https://www.unilad.co.uk/featured/nine-super-weird-examples-of-product-

placement-in-videogames/ Erigim Tarihi: 31.05.2019
2.3.2. Dinamik Oyun I¢i Reklamlar

Dinamik OIR, oyun oynanan platformun internet baglantis1 iizerinden
gonderilen reklam igerikleriyle giincellenebilen reklamlardir. Oyunun yayimcisina
cografi konumu, oyuna erisim zamani, oynama siiresi onceden belirlenmis olan hedef
kitleye oyun igindeki reklamin ne derecede ulastigini 6lgme olanagi saglayarak
reklamim verimliligini aktif bir sekilde kontrol etmesini, bununla birlikte reklama
gercek zamanli olarak miidahale edilebilmesini saglamaktadir (Ghirvu, 2012: 116).
Asagida dinamik oyun i¢i reklama ait bir 6rnek goriilmektedir (Bkz: Sekil 17).
Dinamik oyun i¢i reklamlar dogru ve 6zenli sekilde uygulandiklarinda reklamin oyun
sonrasindaki siirede de akilda kaliciligini belirlemekte olup, buna binaen reklamin

basarisini biiyiik olciide yiikseltmektedir.
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Sekil 17: Dinamik Oyun i¢i Reklam, Tom Clancy’s Ghost Recon Phantoms’ta Coca-
Cola uygulamasi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=MDmEPZ-us1Y Erigsim Tarihi:
18.09.2019

2.3.3. Reklamoyunlar

Ingilizcede “reklam” anlamma gelen “advertising” ile “oyun” anlamina gelen
“game” kelimelerinin bir araya getirilmesiyle olusturulan “advergame” terimi, oyun
biciminde iretilen ve oyunculara sunulan reklam c¢alismalarini kapsamaktadir
(Aktaran: Ozgiiven, 2017). Reklamoyunlarin, tam anlamiyla reklamoyun niteligine
sahip olabilmeleri i¢in bir kampanyanin uzantisi veya tiimii ile bir marka tarafindan
tasarlanmig tanitim ya da lansman amaciyla hazirlanan bir oyun olmalarina ihtiyag
duyulmaktadir (Bir, 2007). Dijital oyunlarin seksenli yillarin basinda belirli bir
poptilerlige ulastiklarinda ve belli bir pazarlama diizenine sahip olduklarinda,
reklamverenlerin ilgisini yogun olarak {izerlerine dogru ¢ekmeye bagladiklari
gorliilmektedir. Ayni zaman aralifinda firmalarin reklam oyunlar, yani
“reklamoyunlar1” ortaya ¢ikmistir (Aktaran: Angelides ve Agius, 2014: 308). Bu
reklam calismasimin amaci tiiketicinin dikkatini oyun iizerinde toplayarak dogrudan
markaya aktarmaya ¢aligmaktir (Yamamoto, 2009: 20). Reklamoyunlar hedeflenen

kitlede marka ¢agrisimini arttirmak, markanin akilda kaliciligini arttirmak, sundugu
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eglence ile birlikte markanin kendisini hatirlatma amacint harmanlamak ve
oyuncularin satin alma giidiilerini belli bir yone dogru iletmek amaciyla piyasaya
stiriilmektedir (Oskay, 2016: 44). Dogru kanallarla ve dogru uygulamayla birlikte
cok basarili sonuglara ulasilabilmektedir (Bkz: Sekil 18). Reklamoyunlar, markalari
oyunlagtirarak ve oyuncularin oyun igerisinde eglenceli vakit gegirmesini saglayarak

marka ile oyuncular arasindaki iligkiyi gliclendirmeyi amaglamaktadir.

Sekil 18: Reklamoyun Ornegi, Pepsiman
Kaynak: https://hint-pepsiman.tr.aptoide.com/ Erisim Tarihi: 31.05.2019

2.4. OYUN iCi REKLAMCILIK UYGULAMALARI

Oyun i¢i reklamlar, geleneksel ve modern iletisim araglarindaki reklam
uygulamalarinda  oldugu gibi  birbirinden  farkli  bi¢imlerde = oyunlara
uygulanabilmektedir. Devam eden boliimlerde oyun i¢i reklamlarin oyunlara
eklemlenme yontemleri siniflandirilacak ve devaminda da uygulamalarin oyuna

uygunlugu ele alinacaktir.
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2.4.1. Oyun I¢i Reklamciik Kullaniminin Siiflandirilmasi

Oyun i¢i reklamlar oyunlara asagidaki uygulama sekillerinden yararlanilarak

eklemlenmektedirler.

2.4.1.1. Uriin Yerlestirme

Dijital oyunlarda iiriin yerlestirme etkili ve anlaml1 bir pazarlama stratejisinin
yansimasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uriinler, oyunun diinyasina etkilesime
girilmelerine imkan sunulacak bi¢cimde aktif ya da etkilesim disinda kalacak sekilde
pasif olarak orada bulunacak bi¢imde yerlestirilebilmektedir. Oyunun sundugu diinya
icerisinde giyilen kiyafetlerden kullanilan gereglere, binilen tasitlara, yararlanilan
saglik malzemelerine kadar her icerige tiriin yerlestirilebilmektedir. Spor oyunlarinda
kullanilan markal iiriinler, spor elbiseleri ve diger sporcu aksesuarlari birer iiriin
yerlestirme Ornegi olarak ele almabilir. Dijital oyunlarda ilk olarak kullaniimaya
baslayan gercek {iriinler markali tasitlar olmakla birlikte gilinlimiizde her yaris

oyununda bu tasitlar goriilebilmektedir (Angelides ve Agius, 2014: 311-312).

Uriin yerlestirme, oyun igi reklamcilik érneklerinde gergek diinya ile en ¢ok
ortigsen reklam tiriidiir. Genellikle spor ve yarig temali oyunlarda pistlerin,
stadyumlarin kenarlarindaki reklam tabelalarinda, posterlerde veya fon gorsellerinde
gercek diinyadaki gercek iiriinlerin reklamlar1 yayimlanabilmektedir. Modern sehir
temasina sahip oyunlarda yer alan otobiis duraklarinda, televizyonlarda ve reklam
panolarinda giinliik hayatta karsilastigimiz reklamlar yayimlanabilmektedir. Bundan
dolayt iiriin yerlestirmenin bu sekildeki uygulamalar1 hem oyuna ger¢ek diinyadan
bir dokunus yaparak oyunun gercekciligini arttirmakta, hem de oyuncuya dogrudan
ulagabilmek adina reklam verenlere biiylik bir imkan saglamaktadir (Angelides ve

Agius, 2014: 311).

Kimi oyunlarda oyuncunun oyun evrenine daha kolay adapte olabilmesi ve
onu benimsenmesi adina bazi firmalara ait yapilar veya turistik binalar da
kullanilmaktadir. Bu sayede oyuncu gercek diinyada erisebilecegi bir mekana

oyunun sundugu sanal ortamda da erismekte; bundan kaynakli olarak da gergek ile
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sanal arasindaki gegirgen duvar bir nebze seffaf hale gelmektedir.

Bazi oyunlarda belirli markalara ait {iriinler, oyuncunun oyunu bitirebilmesi
icin ihtiya¢ duyacagi ve mecburen kullanmasi gereken nesneler olarak oyunlara
eklemlenmektedir (Angelides ve Agius, 2014: 312). Ornek vermek gerekirse
oyuncunun karakterinin karanlikta yol alabilmek i¢in kullanmak zorunda oldugu el
fenerinin pilleri belli bir markaya ait piller seklinde oyuna eklenebilmekte ya da
karakterin yorulduktan sonra enerjisini toplamak icin yararlanacagi enerji igecegi
yine bir bagka markanin iirlinii olarak eklenebilmektedir. Bu sayede iirlin yerlestirme,
oyun i¢i reklamcilikta oyun ile gergek diinya arasindaki bagi en etkili sekilde kuran

oyun i¢i reklam kullanimlarindan birisi haline gelmektedir.

Oyunlarda iirlin yerlestirmenin ilk 6rnegi olarak seksenli yillarda Sega’nin
yaris oyunlarinda Marlboro reklami yapilan afisleri kullanmasi1 gosterilebilmektedir.
Bu OIR faaliyeti ile birlikte {iriin yerlestirmenin hedef kitle ve oyun iizerindeki
karsilikli iliskisini ele alan pek ¢ok akademik calisma gergeklestirilmistir (Aktaran:
Ho vd, 2011: 10119).

2.4.1.2. Sponsorluk

Marka adma hatirlatict bir 6zellige sahip olmasinin yaninda sponsorluk
reklam verenler tarafindan {riiniin ya da markanin bilinirligini arttirmak amaciyla
tercih edilebilmektedir. Markalarin oyunlarda sponsorluk faaliyetleri yiiriitmesinden
kaynakli olarak oyun sanayisinin bir kisminin spor iiriinleri, film ve eglence iriinleri
gibi lisansl markalarin destegiyle isledigi ifade edilebilmektedir (Aktaran: Angelides
ve Agius, 2014: 310).

2.4.1.3. Ses ve Miizik Kullanim
Miizikler, marka ile 6zdeslesen jingle (reklam melodisi) ve ses efektleri,
kendisi birer marka haline gelmis spikerlerin konusmalar1 gibi sesli eserler dijital

oyunlara eklemlenebilmektedir (Aktaran: Angelides ve Agius, 2014: 312). Ayrica

oyunun fon miiziklerinde belirli bir miizik grubu ya da sanatgiya ait sarki
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kullanilmast o sarkici veya miizik grubu i¢in reklam gorevi gormektedir. Bundan
dolay1 belli bir siire zarfinda bu gibi ses eserlerinin telifi dolmus olan oyunlar,
yayimmlanmakta olduklar1 dijital magaza platformlarindan ¢ekilmekte ya da
giincellemeler ile iclerindeki telif dis1 kalan ses verileri silinmektedir. Bu da oyun

icerisindeki sesli eserlerin reklam niteliginin kalici olmayabilecegini gostermektedir.

2.4.2. Oyun I¢i Reklameihk Uygulamalarinin Verimliligi

Oyun i¢i reklamcilik uygulamalarinin oyun deneyimini olumsuz sekilde
etkilemeden hedef kitleye ulagsmasindaki verimliligini belirli bir diizeyin iizerinde
tutabilmek adina belli bash unsurlarin géz oniinde bulundurulmas: gerekmektedir.
Bu unsurlar temel olarak asagidaki kosullar dikkate alindigi 6lgiide etkinligini
arttirmaktadir:

1. Oyuncunun oyun deneyiminin olumsuz sekilde etkilenmemesi: Reklama
konu olan 6genin, oyunun olagan akisinin disinda bir seyre gecilmesine
neden olacak sekilde oyuncunun dikkatini ve oyun oynama
motivasyonunu dagitmamasi saglanmalidir.

2. Oyun igerisinde reklam gosterilme sikliginin, reklama maruz birakilan
oyuncunun bundan rahatsizhk duymayacagi siklikta olmasinin
ayarlanmasi: Oyuncunun oyun deneyimine dogrudan bir etkisi olmasa da
stirekli olarak reklama maruz birakildigini diisiinmesine neden olacak bir
gosterim frekansindan kaginilmasi gerekmektedir.

3. Etkilesime gecilebilen bir reklam oldugunda bu etkilesimin oyuncuyu
oyundan alikoymamasinin saglanmasi: Reklam oyun i¢i bir nesneye ya da
fondaki herhangi bir iletiye yerlestirilmigsse bu, etkilesime ge¢ildigi
takdirde oyuncuyu oyunun disindaki herhangi bir video ya da web sitesi
sunumuna gotiirmemeli, oyuncunun bu reklamla yanlishikla etkilesime
gecmis olabilecegi gdz onilinde bulundurulmalidir.

4. Oyuna odaklanan oyuncunun reklama dikkat etmeme ihtimali: Oyuncu,
dikkatini oyunda sunulan ortamdaki belli alanlara odaklamaktaysa ve
reklam unsuru olan nesne ya da gostergeler bu odak alanlarinin diginda
kaliyorsa oyuna dahil edilen reklamin islevselligi kalmamaktadir.

5. Oyuncunun reklamlar1 engelleyebilme ihtimali: Oyuncu kendi tercihi
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olsun ya da olmasin ¢evrim dis1 bir sekilde oyunu oynamaktaysa, dinamik
oyun i¢i reklamlarin kendisine ulasmasi miimkiin olmayacaktir. Bununla
birlikte oyuncular oyun deneyimlerinin olumsuz yonde etkilenebilecegini
diistinerek harici yazilimlar yardimiyla oyun i¢i reklamlari devre dist
birakabilmektedirler. Bu durumda reklam veren tarafindan hedeflenen
oyuncuya herhangi bir reklam igeriginin ulastirilamayacagi goz Oniinde

bulundurulmalidir.

2.5. OYUN iCi REKLAMIN VERIMLILiGiNi ETKILEYEN UNSURLAR

Oyun i¢i reklamlarin verimliligini belirlemek hususunda bazi unsurlarin goz
ard1 edilemeyecek derecede Onemli rolleri bulunmaktadir. Bu unsurlarin rolleri

asagidaki basliklar nezdinde ele alinmaktadir.

2.5.1. Oyun Zorlugunun Rolii

Oyun zorlugu arttik¢a, oyuncunun dikkat odaklamak i¢in sarf edecegi emek
de dogru orantili olarak artmaktadir. Bu emek ve dikkat yoneliminin, oyun igi
reklamin oyuncu nezdinde degerlendirilmesi ve dolayisiyla reklamin hedeflenen
alicida etkisi lizerinde direkt etki sahibi oldugu asikardir. Oyunda yapilmasi gereken
gorevlerden birisi diger gorevlere nazaran daha ¢ok dikkat istediginde, oyuncu o
gorev disinda kalan gorevlere aymi dikkatle yonelmemeyi tercih edebilmektedir. Bu
durumda oyuncularin dikkati ¢ogunlukla asil odaklanmalar1 gereken gorev ya da
gorevler iizerinde yogunlagsmaktadir. Bu gerceklestiginde ise oyuncular oyun
icerisinde yer verilen reklamlar dolayisiyla oyuna olan odaklarinin dagilmasi
sonucunda rahatsizlik duyabilmektedir (Aktaran: Herrewijn ve Poels, 2013: 25).
Buna karsilik oyunun ve oyundaki gorevlerin zorluk diizeyinin kolaylasmasiyla
birlikte oyun i¢i reklamlara daha olumlu bir yaklasim s6z konusu olmakta; bundan
dolay1 reklami yapilmakta olan marka ya da iiriine duyulan begeninin daha da

artmas1 miimkiindiir (Herrewijn ve Poels, 2013: 25).
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2.5.2. Oyunun Yapisinin Rolii

Oyun mekanikleri ve oyunun flzerine kurulu oldugu ana tema, oyun

icerisindeki reklamlarin oyuncuya ulagsmasinda belirleyici bir rol oynamaktadir.

2.5.2.1. Cok Oyunculu Oyunlarin Rolii

Yapilan bir arastirma ¢ok oyunculu video oyunlardaki oyun i¢i reklam
orneklerinin, tek kisilik video oyunlarinda yer alan oyun i¢i reklam Orneklerine
kiyasla hatirlanabilirliklerinin ¢ok daha fazla oldugunu g6z Oniline sermektedir
(Dardis ve Schmierbach, 2012: 54). Bu durum, oyun i¢i reklamlarin marka ve hizmet
sahiplerine daha islevsel pazarlama seceneklerinin yolunu gdstermektedir. Coklu
oyuncunun oynamaya yoneldigi hikayelerin yer aldig1 ve ¢esitli oyun tiirlerine de
bilinyesinde ev sahipligi yapan oyunlarin daha ¢ok sayida iiretilmesi ve reklamlarin
bu oyunlarin biinyesinde degerlendirilme miktarinin arttirilmas1 admna bu veri

Onemlidir.

Oyun i¢i reklamin oyuncu tarafindan hatirlanmasindaki oranin artigini
aciklarken yalnizca bagka bir oyuncunun varligini 6ne siirmek tek basma yetersiz
olabilmektedir. Ayn1 yaklagimla yalnizca oyun igerisindeki diinyay1 paylastigimiz bir
baska ger¢ek oyuncunun varligi yine tek basina bu durumu ifade etmekte yetersiz
kalmaktadir. Arastirmanin sonuglar1 ¢ok oyunculu oyunlarda birbirlerine karsi
dostluk bagi ile hareket eden oyuncularin, birbirine karsi diigmanca tavir takinan
oyunculara kiyasla oyun i¢i reklamin etkilerine daha fazla maruz kalmakta oldugunu
gostermektedir (Dardis ve Schmierbach, 2012: 54-55). Bu ¢ikarim, dostluk bagi
kurulmus bir oyun i¢i miittefikle oyun oynamanin oyun i¢i reklamin etki seviyesini
arttirabildigini gostermektedir. Bundan yola ¢ikarak marka ve {irlinlerin birbirini
tanimayan kisilerin ve olas1 rakiplerin oldugu oyunlara yonelmek yerine, insanlarin
arkadaslariyla oynadigi ya da destekleyicilerinin oldugu, kendilerini rahat
hissettikleri bir ortamda oynamay1 tercih edecekleri oyunlar biinyesine yonelerek

bunlar icerisinde daha ¢ok sayida reklam vermeleri gerektigi ifade edilebilmektedir.
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2.5.2.2. Siddet Icerikli Oyunlarin Rolii

Bir arastirmanin sonucuna gore siddet igermeyen bir oyundaki oyun igi
reklamlara yonelik olarak katilimcilarin marka hatirlama, marka bilinirligi ve marka
tutumlar1 siddet unsurlar1 igceren bir dijital oyuna gore daha diisiik olmustur (Yoo ve
Pena, 2011: 445). igeriginde siddet, iskence, kan ve &liim unsurlarina yer verilen
oyunlarda oyun i¢i reklamlarin oyuncu tarafindan degerlendirilmesinin, siddet
icermeyen oyunlara nazaran olumsuz oldugu gdoriilmektedir (Yoo ve Pena, 2011,

5.445).

2.5.2.3. Oyun Canhihiginin Rolii

Dijital oyunlarin ortaya koydugu yonlerinden birisi canlilik 6zelligidir.
Canlilik unsurunun oyun igi reklamciliga etkisi, Skalski ve calisma arkadaglar
tarafindan yapilan ve katilimcilarin yiiksek ¢oziiniirliiklii ya da standart ¢oziiniirliiklii
ekran ¢oziiniirliiklerinde bir spor oyunu oynamak zorunda olduklari deneysel bir
aragtirmada ortaya koyuldugu goriilmektedir (Skalski vd 2010: 446). Arastirmadan
elde edilen sonuglara gore beklenenin tersine yliksek ¢oziiniirliikte oyun oynamak ile
standart ¢Oziiniirliikte oyun oynamak karsilagtirildiginda 6nemli bir farkin ortaya
cikmadigr gézlemlenmemistir. Bunun yaninda, pek ¢ok farkli yontem kullanilarak

oyun i¢i reklamlarin etki seviyesindeki canlilik unsuru arttirilabilmektedir.

2.5.3. Reklam Tiirlerinin Rolii

Yapilan bir aragtirmaya gore oyunlarin igine yerlestirilen pano ile tabelalarin
statik ve dinamik olma ozelliklerin gore verilen reklamlarin etkililik diizeyi
olgiilmeye calisilmistir (Huang ve Yang, 2012: 67). Oyun i¢i reklamcilikta diger
yontemlere nazaran siklikla kullanilan reklam tiiri sabit reklam panolar1 olmasina
karsin bu arastirmada ilging bir sonugla karsilagilmigtir. Animasyonla kaplanan
reklam panolari, sabit reklam panolarindan daha yiiksek oranda reklamin

hatirlanmasini saglamistir (Aktaran: Huang ve Yang, 2012: 67).
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2.5.4. Oyun Sonug¢larmin Rolii

Oyunun sonunda zafere ulasabilme ihtimali ile yenilgiye ugrayabilme
tehlikesi, oyunlarin temel islevini de ortaya koymasinin yaninda oyun i¢i reklamcilik
caligmalarinin planlanmasinda ve etkinliginin degerlendirilmesinde ¢ok 6nemli bir
yere sahiptir. Bu 6zelliginden dolay1 oyun sonuglarinin, oyun igi reklamciligin islevi
tizerindeki etkisi arastirilmistir (Ghosh, 2016: 145). Bu arastirmanin sonucunda,
zaferle ya da olumlu sekilde sonuclanan oyunlardaki oyun i¢i reklamlarin, yenilgiyle
veya olumsuz sekilde sonuglanmig oyunlardaki reklamlara kiyasla oyunculari daha
cok etkiledigi belirlenmigstir. Oyunun sonunda olumlu bir netice elde edilmesinin
oyun i¢i reklamciliga ve i¢indeki markalara yonelik degerlendirmelere olumlu yonde
bir tesiri mevcut bulunmaktadir. Oyunun sonunda olumsuz bir netice yakalayan
oyuncular sonra daha kétii bir ruh hali igerisine girmekte, oyunu sadece sonugtan
kaynaklanan tarafli bir bakis acisina bagl sekilde koétii bir oyun oldugu yoniinde
degerlendirebilmektedir. Buna ek olarak reklami yapilan markayi, oyunun
sonucunun olumsuz olup olmamasi durumuna bagli olarak daha onceki fikirlerine
nazaran daha olumsuz bi¢cimde degerlendirebilmektedir. Oyunu kazananlar ise bunun
tam tersi bir tepki ortaya koymaktadirlar, oyunu daha iyi bir ruh halinde
degerlendirip yorumlayarak, reklami yapilan markalar1 oyun siirecinden Onceki
fikirlerine kiyasla ¢ok daha olumlu bir bi¢cimde ele almaktadirlar (Mau vd, 2010:
168). Bunun yaninda sadece tim oyuncularin kazanabilecegi kadar kolay olan dijital
oyunlarda reklam vermek gibi bir diisiince, netice olarak ¢ok da basarili sonuglara

varmayacaktir (Mau vd, 2010: 168).

2.5.5. Oyuncu Niteliklerinin Rolii

Oyun i¢i reklamlarin etkisi sadece marka ya da kullanilan medya aracinin
ozellikleriyle ilgili faktorlere bagli degildir. Kisilere 6zgii olarak ortaya ¢ikan
farkliliklar, oyun i¢i reklamlarin etkisi iizerinde biiyiik bir yere sahiptir. Konuyla
ilgili olarak yetenek, deneyim ve reklam tutma arasindaki iligkileri ortaya koyan bir
arastirma yapilmistir (Grace ve Coyle, 2011: 1). Bu arastirmada, yarig pistinde araba
siirme deneyimine sahip olan tiiketici lriinleri i¢in oyun i¢i reklamciliktan

yararlanilmistir. Belirlenen bir araba yaris1 oyununda {i¢ hayali markanin kalicilig
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arastirllmigtir. Aragtirma sonuglarina gore oyunun sundugu evrende diger oyunculara
nazaran daha iyi performans sergileyen oyuncularin, kotii performans sergileyen
oyunculara kiyasla oyun i¢i reklam iletilerini daha iyi hatirlama egiliminde olduklar:
gorlilmektedir. Kotii performans gosteren oyuncular ise karsilastiklari engelleri
asarken ya da dikkatli ve yavas sekilde yol aldiklar1 esnada daha fazla oyun ici
reklama maruz kalmis olabilirler ancak ilging bir sekilde reklamlara maruz kalmak
icin daha fazla zaman harcayarak elde ettikleri bu firsata ragmen nitel verilerin
1s18inda bu oyuncularin biligsel yeterliliklerini reklamlardan ziyade oynadiklar
dijital oyunun kendisine yogunlastirdiklar1 goriilmektedir. Genel olarak ifade etmek
gerekirse zayif oyuncularla karsilastirildiginda iyi oyuncular, oyun i¢i reklami1 daha
basarili bir bicimde ele alabilmektedir. Bunun nedeni oyunu daha sorunsuz bir
sekilde oynamalar1 ve bunun yaninda oyun ortamina eklenen ipuglarina daha fazla

hakim olmalaridir (Grace ve Coyle, 2011: 4).

2.5.5.1. Oyuncunun Oyun Deneyiminin Rolii

Reklam olgusunu dijital oyunlara eklemek, markalarm dijital oyun
deneyimine aktif olarak katilabilmelerini saglamaktadir. Bundan dolay1 markalar her
defasinda farkli bir tecriibe ortaya koyan eglenceli ve son derece etkileyici bir
ortamda oyuncularla etkilesime girebilmektedir. Dijital oyunlarin igerisinde
oyuncular yaptiklart tercihlere dayali olarak keyif duymakta ve eglenebilmekte;
bunlarin yaninda hayal kiriklig1 gibi duygusal tecriibeler de yasayabilmektedirler.
Oyuncularin yasadigi bu tecriibeler oyun i¢i reklamin etki seviyesine olumlu ya da

olumsuz bir sekilde etki etmektedir (Angelides ve Agius, 2014: 324).

2.5.5.2. Oyuncunun Icinde Bulundugu Sosyal Yapimin Rolii

Bireyin i¢inde bulundugu sosyal dokunun marka farkindalig1 izerinde 6nemli
bir etkisi bulunmaktadir. Bu durum bagka bir kisinin farkindaligi ile etkilesimi ve
oyuncunun etkilesim becerisi olmak iizere iki unsura bagl olarak degerlendirilebilir.
Oyuncu oyunu oynamaktayken, ¢evredeki insanlarin rahatsiz edici bir faktor olarak
hizmet ettigi toplumsal ortamin, oyun i¢i reklamin hatirlanmasinin ve oyun igi

reklamin taninmasinin iizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu gozlemlenmistir
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(Herrewijn ve Poels, 2014: 1).
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UCUNCU BOLUM

3. ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Oyun i¢i reklamcilik kavrami, glinlimiizde yasantimizin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmis olan oyun oynama eylemiyle birlikte yeni ve etkili bir medya unsuru
olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Oyunlar giinliik yasantimizda giin gectik¢e daha ¢ok yer
edinmeye baglarken ayn1 zamanda reklamcilik sektorii de hizli bir sekilde gelismekte
olan bu mecradan yararlanmaya baslamakta ve bdylece Oyun I¢i Reklamcilik, yeni
bir reklamcilik kavrami olarak digerlerinden siyrilarak ortaya gelmektedir. Ge¢mis
calismalarin ve literatiiriin {izerinde taramalar yapildiginda, oyun i¢i reklamlari
isleyen arastirmalarin ve oyun i¢i reklam kavrami hakkinda yapilmis birtakim
caligmalarin yapilmigs oldugu goriilmektedir. Buna karsin bu tezde yer alan
kampanyanin ve burada bahse konu edilen oyunlarin daha onceden oyun igi
reklamcilik g¢ergevesi icerisinde ele alinmadigi belirlenmistir. Yapilan bu calisma
ozellikle bu nedenden dolayidir ki diger arastirmacilara da referans alabilecekleri bir

caligma baglaminda yararl olacaktir.

Bu arasgtirmada asil soru “bahse konu kampanya bilinyesinde yer alan
dinamik oyun i¢i reklamcilik kampanya ¢aligmalar1 uygulandiklar: oyunlarla ne denli
uyumludur” seklinde belirlenmistir. Aragtirma bu soru iizerine temellendirilmekte;
oyun i¢i reklamcilik gatis1 altindaki uygulama sekillerinden ¢evrim igi imkanlar ve
pratik uygulanabilirligiyle 6ne ¢ikan dinamik oyun i¢i reklamciligin yeni bir mecra
olarak irdelenmesi amaclanmistir. Calisma, bilinyesinde yer verilen oyunlar
birbirinden farkli oyun sistemleri iizerinden calistirilabildigi icin hem mobil hem pc
platformlarinda kampanyanin uygulandig1 oyunlardan segilerek gerceklestirilmistir.
Bu sekilde se¢im yapilmasinin amaci, farkl platformlardaki oyunlarda kampanyanin

uygulama farklarinin tespit edilmesidir.

Incelenen kampanya uygulamalar1 igerisinde yer alan oyun i¢i reklameilik
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ornekleriyle ilgili bulgular degerlendirilerek sonuglara ulagilmistir.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada nitel arastirma yoOntemlerinden vaka analizi yontemi tercih
edilmis ve bu arastirma i¢in; Tom Clancy’s Ghost Recon Phantoms, Motocross
Nitro, Guns and Robots, Real Boxing ve Watch Dogs oyunlari secilmistir. Bu
oyunlar segilirken Coca-Cola Sirketi’nin 2016 yilinda hayata gecirdigi “Taste The
Feeling” kampanyasinin uygulandig1 oyunlar igerisinde oyun i¢i reklamin bolca
bulunmasi1 ve bilgisayar ile mobil platformlarda oynanabilir olmasina dikkat
edilmistir. Oyunlarin se¢iminde, Google arama motoruna “Coca Cola Taste The
Feeling In Game Advertising” yazilarak c¢ikan sonuclar se¢im kriteri olarak etkili

olmustur.

Aragtirmanin tarth araligi Mayis 2019 ile Haziran 2019 arasindadir. Ele
alinan kampanya unsurlarinin zaman kisitlamasindan ve secilen oyun miktarinca
bulguya sahip olmasindan kaynakli olarak bu c¢alisma, bir genelleme yapilmasindan
ziyade halihazirda mevcut durumun bir gostergesi olarak yapilmis olsa da bu alanda

yapilacak diger arastirmalar i¢in gecerli bir zemin teskil edecektir.

Arastirmada incelenen oyunlar vaka analizi yontemine gore ele alinmis ve
sonuglart yorumlanmigtir. Reklamlarin, oyunlarin igerisinde nerede yer aldigi,
iceriginin ne oldugu, oyun icerisindeki iglevinin ne oldugu, oyunlarin igerisine nasil
yerlestirildigi, oyunun konseptiyle ne kadar uyumlu oldugu kriterleri esas alinarak

degerlendirilmesi yapilmig ve tartigilmistir.

3.3. DINAMIK OYUN iCi REKLAMCILIGIN COCA-COLA “TASTE THE
FEELING” KAMPANYASI BUNYESINDE UYGULANMASI

3.3.1. Dinamik Oyun I¢i Reklamclk Uygulama Orneklerinin

Degerlendirilmesi
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Coca-Cola firmasinin diinya geneline 2016 yilinda duyurdugu, tilkemizde
“Tadimi  Cikar” sloganiyla yiirlitilen “Taste The Feeling” kampanyasinin
reklamlarinin Tom Clancy’s Ghost Recon Phantoms, Motocross Nitro, Guns and

Robots, Real Boxing ve Watch Dogs oyunlarindaki uygulamalari ele alinmaktadir.

3.3.1.1. Tom Clancy’s Ghost Recon Phantoms Uygulamasi

Tom Clancy’s Ghost Recon Phantoms, Ubisoft Singapore stiidyosu tarafindan

gelistirilen ve 2014 yilinda piyasaya siiriilen taktiksel nisanci tiiriindeki oyundur.

Kampanya, oyun bilinyesinde yer alan haritalardaki afis ve billboardlara kaplama

olarak uygulanmaktadir (Bkz: Sekil 17, Sekil 19).

Sekil 19: Tom Clancy’s Ghost Recon Ekran Goriintiisii
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=MDmEPZ-us1Y Erigim Tarihi:
31.05.2019

Oyuncunun karakterinin igerisinde serbest¢e hareket edip oyunun hedefine
yonelik hamleler yapacagi ve taktiksel manevralarin uygulandigi sahalardaki
tabelalara, billboardlara, afislere uygulanmis ve oyuncunun odagimi dagitmayacak
bicimde ¢evreyle harmanlanmis olan bu reklamlar, renkleriyle oyunun kurgulandigi
renk paletinden siyrilsa da yukarida bahsi gegtigi lizere oyuncunun dikkatini ve

odagimi oyunun amacina zarar verecek sekilde dagitmamaktadir. Oyuncunun dikkat
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odagmi dagitip kendi lizerine ¢ekmedigi gibi bu yoniiyle hem oyunun diinyasina
entegre olmakta, hem de oyuncunun ger¢ek diinyadan tanidigi bir markay1 oynadigi
oyunda gormesiyle birlikte bagarili bir imaj transferi saglanmaktadir (Glass, 2007:
26). Uriin yerlestirme calismalarinin yaninda 6zellikle bu &rnekte goriildiigii gibi
billboard ve afis uygulamalari oyunlara gergek¢i bir hava kattiklar1 ve gercek
diinyada yer alabilecek bir senaryo hissini uyandirdiklari i¢in hem akademik mecrada
caligma yiiriitenlerin, hem de reklamcilik sektoriinde yer alan uygulayicilarin ortak
ilgi alan1 olarak degerlendirilebilmektedir (Chaney vd, 2004: 38). Bu vesileyle

dogalligin1 yitirmeyen, etkili bir dinamik reklam uygulamasi gergeklestirilmektedir.

3.3.1.2. Motocross Nitro Uygulamasi

Motocross Nitro, Miniclip firmasi tarafindan gelistirilen ve 2012 yilinda
piyasaya siiriilen, platform-simiilasyon tiliriindeki oyundur. Kampanya oyunun
icerisinde fonda yer almakta olan billboardlara kaplama yapilarak uygulanmakta,
ozellikle oyuncunun diismesi ya da takla atmasi ihtimalinin daha muhtemel héale

geldigi bolgelere yakin yerlerde konumlandirilmaktadir.

Sekil 20: Motocross Nitro Ekran Gortintiisii

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=MDmEPZ-us1Y Erigim Tarihi:
31.05.2019

Bu oOrnekte uygulanan dinamik reklam ekranin biyik c¢ogunlugunu
kaplayacak sekilde ve oyuncunun oyuna en ¢ok odaklandigi refleks gerektiren

bolgelerde konumlandirilmistir.

Reklam biinyesindeki marka renkleri, oyunun bazi haritalarinda genel renk
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paletinden keskin bir kirmiz1 tonuyla ayristi1 i¢in oyuncuyu rahatsiz edebilen bir his
uyandirabilmektedir ancak oyunun icinde gectigi spor etkinligi g¢ercevesinde ele
aldigimizda  bu  reklam  uygulamasi  basarili  bir uygulama  olarak
degerlendirilebilmektedir. Bir spor etkinliginde fonda enerji igecekleri, soguk
mesrubat iirlinleri gibi reklam uygulamalart halihazirda siklikla tercih edilmektedir.
Buradaki ornekte de gercek hayattaki uygulamalara yakinligi bu cercevede ele
alinabilir. Kurgulandig1 ortamla, dolayisiyla buradaki drnekte oldugu iizere oyunun
diinyasiyla daha alakali olan reklamcilik faaliyetleri ortaya daha dogal bir goriintii
sunmakta; bu sayede oyuncu, reklamlarin orada ne isi oldugunu sorgulamamaktadir.
Bundan miitevellit daha alakali billboard uygulamalar1 daha cok kabul edilebilir
olarak degerlendirilecek olup bunun neticesinde pozitif etkili sonuclar elde etme

konusunda da daha yatkin olacaktir (D’ Astous ve Chartier, 2000: 32).

3.3.1.3. Guns and Robots Uygulamasi

Guns and Robots, Masthead Studios tarafindan gelistirilen ve 2014 yilinda
piyasaya siiriilen TPS tiirtindeki bir oyundur. Oyundaki reklam uygulamasi oyunun
atmosferiyle uyumlu ton araliginda tutulmus ve bu sayede oyuncunun dikkatinin
hedeften sagmas1 asgari diizeyde tutulmaya c¢alisilmis olmakla birlikte, bu reklam

uygulamasi basarili bir dinamik oyun i¢i reklam 6rnegi olarak ele alinamamaktadir.

Sekil 21: Guns and Robots Ekran Goriintiisii
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=MDmEPZ-us1Y Erigim Tarihi:
31.05.2019

Guns and Robots igerisindeki oyun i¢i reklam uygulamalarinin olumsuz

olarak one ¢iktigi noktanin oyunun kurgulandigi atmosferin ana meniisiinden
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oynanisina kadar, yasadigimiz diinyayla koprii kurma konusunda herhangi bir gayreti
olmayacak sekilde insa edilmesi oldugu goriilmektedir. Elbette video oyunlarinin
icerisinde yer aldigi ortama aykiri bir tasarimla aktarilan reklamcilik faaliyetinin
oyuncunun dikkatini ¢ekmesi ihtimali daha yliksektir ancak reklam ortamla asiri
sekilde uyumsuz oldugu takdirde oyunun atmosferiyle uyumsuzluk olusmakta ve
oyunun gerceklik hissiyatt yikima ugramaktadir (Lewis ve Porter, 2010: 55). Dar
koridor catigmalar1 ve robotlar iizerinden hazirlanan Guns and Robots evreninde,
giinliik hayattan agina olunan Coca-Cola firmasinin reklamlarinin oyuncuya sadece
catigmalara ara verdigi ya da oyunda dinlenme, pusuya yatma gibi belli bir sakinlik
diizeyindeki anlarda tercih edilmesinin, reklamin etkinligi agisindan dogru bir tercih

olabilecegi ongoriilebilmektedir.

3.3.1.4. Real Boxing Uygulamasi

Real Boxing, Vivid Games SA tarafindan 2012 yilinda piyasaya siiriilen
doviis tiirlindeki oyundur. Bu oyun biinyesinde dinamik oyun i¢i reklamlar, ring
zemini ve ring kdselerinde basarili sekilde uygulanmistir. Oyundaki ara sahnelerde
fonda yer alan branda iizerine yapilmis olan uygulamalar, oyuncuyu atmosferden

koparmayacak bi¢imde basariyla uygulanmistir.

Sekil 22: Real Boxing Ekran Goriintiisii
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=MDmEPZ-us1Y Erisim Tarihi:
31.05.2019

Coca-Cola Taste The Feeling uygulamasinin Guns and Robots 6rneginde ele alindigi
sirada belirtilen yanlis uygulamalarin aksine, oyunun hedefine ulasilabilmesi igin

oyuncunun reflekslerine ve dikkatine yogun bir sekilde ihtiyac duyan Real Boxing
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oyununda Coca-Cola reklamlarina en etkili sekilde round aralarinda ve sonlarinda
yapilan hareketlerin tekrarlar1 oyuncuya tekrar sergilenirken, yani oyuncu artik aktif
bir katilimcidan ziyade pasif bir izleyici konumuna gectiginde maruz kalinmaktadir.
Bu da oyununa ister kendi istegiyle, isterse de oyunun smirliliklarindan dolay1 ara
vermek zorunda kalan oyuncunun pazarlanan iirlinii hatirlama ve iiriinle etkilesime

gecme ihtimalini kuvvetlendirmektedir (Gangadharbatla 2016: 125).

3.3.1.5. Watch Dogs Uygulamasi

Watch Dogs, Ubisoft tarafindan 2014 yilinda yayimlanan taktik odakli TPS
tiriindeki oyundur. Kampanyanin Watch Dogs biinyesindeki uygulamalari, oyunun
haritasindaki cesitli billboardlar ve otobiis duraklar1 gibi ger¢ek hayatta her giin
karsilasabilecegimiz ve iizerlerinde reklam gormeye asina oldugumuz bolgeler

iizerinde konumlandirilmistir.

Sekil 23: Watch Dogs Ekran Goriintiisii
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=MDmEPZ-us1Y Erigim Tarihi:
31.05.2019

Coca-Cola Taste The Feeling kampanya uygulamast Watch Dogs oyununun
genel anlamda karanlik olarak kurgulanan atmosferinden siyrilmakta olsa da oyunun
sinirlarini oyuncuya rahatsizlik verecek derecede olumsuz bir bigimde agmamaktadir.
Bu yoniliyle hem oyuncunun dikkat odagimi oyunun c¢ergevesinin digarisina
cikartmamakta, hem de oyuncuyu giinliik hayattan agsina oldugu bir markaya gercekei
bir sekilde tasarlanan sehir haritasinda, giinliikk hayattan asina olunan dogallikta bir
goriiniime sahip olan uygulama tarziyla reklama maruz birakmaktadir. Oyuncu, oyun

icerisinde dahil oldugu aksiyon ve g¢atisma sahnelerinden siyrildigi noktada ister
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sehir haritasinda serbest sekilde dolasirken, ister bir amaca yonelik olarak tasitla

seyrederken reklam icerigine tanik olabilmektedir.

3.4. ARASTIRMANIN SONUCU

Yapilan aragtirma sonucunda mobil ve bilgisayar oyunlarinda Coca-Cola
Taste The Feeling kampanyasinin dinamik oyun i¢i reklamlarinin uygulanmasinda
oyun evrenlerinin ve reklam uyumluluguna bagli olarak bazi benzerlikler ve farklar

gorlilmektedir.

Belirlenen bes oyunda da reklam uygulamasi fonda billboard, tabela ve
televizyon ekranlar1 iizerine kaplama biciminde uygulanmistir. Bu reklam
uygulamalarinin bir kismi ana ekranin g¢ergevesine dahil olacak sekilde oyuncunun
g0zii oniline gelirken bir kism1 oyunun renkleriyle, konseptiyle uyumlu bir ¢ergeve
ortaminda oyuncuya sunularak oyuncunun dikkatini oyunun sundugu ¢ergevenin

disarisina ¢ikartmamaya gayret etmektedir.

Tom Clancy’s Ghost Recon Phantoms oyununda reklamlarin renkleri ve
uygulamasi, oyuncularin  oynayis hizinda gézden kagmayacak  sekilde
konumlandirilmistir. Reklamlar, oyuncular belirli hedef bolgelerine akin ettikleri
esnada veya siper aldiklar1 anlar gibi diger oyunculardan saklanma ve kisa zamanli
istirahat alanlarina gegtikleri zaman araliklarinda reklamlara maruz kalacaklar

sekilde yerlestirilmistir.

Motocross Nitro oyununda reklam igerikleri oyuncunun haritay1 tamamladig:
esnada heyecan duyacagi ya da kaza yaptig1 anda sinirlenecegi, duygu yogunlugu
yasamast muhtemel bdlgelerde konumlandirilarak dikkati yakalamakta; oyunun

temastyla uyumlu sekilde kurgulandigi i¢in olumsuz yonde one ¢ikmamaktadir.

Guns and Robots oyununda ise oyun haritasina ve meniiye yerlestirilen
reklamlar, oyuncuyla temasa gecerken oyunun evreninin smirliliklarinca
engellenmektedir. Oyunda reklamin konumlandirildig: anlar ve mekanlar, oyuncunun

ilgisinin tamamen disinda kalacaklar1 bi¢imde se¢ilmistir. Bu 6rnekteki dinamik
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oyun i¢i reklamcilik faaliyeti, bu yoniiyle diger 6rneklerden ayrigmakta ve gorsel

iletisim tasarimi baglaminda basarisiz bir ¢alisma olarak degerlendirilmektedir.

Real Boxing oyunundaki dinamik oyun i¢i reklamcilik 6rnegi, oyuncunun
pasif izleyici olarak da degerlendirilmesinden miitevellit reklamdan azami verimliligi
elde etme gayretiyle konumlandirilmistir. Bunu oyunun kurgulandigi evrenle gorsel
ve atmoseferik anlamda uyumlu bir sekilde gergeklestirmekte, oyuncuyu oyun ici
reklamin dikkat dagitabilme ve oyuncunun odagini kirabilme gibi tehlikelerine asgari
diizeyde maruz birakmakta olup diger 6rneklerin arasinda verimlilik anlaminda en

etkili bicimde degerlendirilecek olan bir uygulama 6rnegi olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Watch Dogs oyunundaki dinamik oyun i¢i reklam uygulamalari, giinlilk
yasantimizdan karsilagabilecegimiz geleneksel reklam alanlarinin, oyunun evreni
icerisinde simiile edilmesiyle hedef kitlesine ulastirilmaktadir. Bu reklamlar,
héalihazirda gercek diinyaya atiflar yapmakta olan oyunla kurulan bag:
kuvvetlendirdigi gibi oyuncunun dikkatini de oyun igerisinde tutmakta; hem oyunun,
hem de markanin tiiketicinin zihnine olumlu bir imaj yansitmayla aktarilmasina

vesile olmaktadir.
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SONUC

Insanlik tarihi siiresince oyun kavramu, kiiltiirlere ve iginde yer aldiklari
zaman araliklarma bagli olmak kaydiyla pek ¢ok farkli bicimde yorumlanmustir.
Farkli kiiltiirler, oyun eyleminin tanimini1 kendilerince yeniden yorumlamis, oyuna
kendi hayat tecriibelerinden ve geleneklerinden gelen giidiilerle bicim vermis ve
oyun ile birlikte kendi kiiltlirlerini gelecek zamana ve nesillere aktarabilmeyi
basarmislardir. Oyun pek c¢ok farkli sekilde yorumlanmasina ragmen oyuncu ve oyun

arasindaki karsilikli iligki 6zilinii koruyarak ayni kalmustir.

Oyun endistrisi, geleneksel cergevesinden yirminci ylizyilin {giincii
ceyreginde atilim yapmaya baglayan bilgisayar teknolojisinin ve akabinde gelen
internet ile web teknolojilerinin sagladigi imkanlar Olgiisiinde siyrilarak giiniimiiz
oyun kavramina yeni bir bakis acis1 sunma olanagma kavusmustur. Teknoloji bu
atilm vesilesiyle ilerledik¢e oyunlar da dijitallesmis ve tarihsel siire¢ boyunca
tanimlanmaya ¢alisilan oyun eylemi, gliniimiizde devasa biiyiikliige sahip olan bir
endistri haline gelmistir. Boylece oyun, hem kendi kavramini yeniden iiretmis hem
de yarattig1 yeni kavramla birlikte {irettigi oyunlarin, kavramin 6ziinii kaybetmeden
yeni niteliklere kavusarak tiiketilmesini saglamistir. Oyun sektoriindeki ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeler haliyle reklamcilik sektdriiniin ilgisini ¢ekmis; oyunlar
yeni bir iletisim mecrasi olarak goriilmeye ve bu sekilde degerlendirilmeye
baslanmistir. Boylece reklam sektorii oyunlarin sundugu imkanlar1 kullanarak
oyunlara eklemlenmis, oyun i¢i reklamlar etkili ve geleneksel medyadan uygulama
ve pratiklik anlaminda biiyilk oranda siyrilan, hedef kitleye daha iyi sekilde
odaklanabilir bir alan haline gelmistir. Oyun i¢i reklamcilik, oyunlar igerisine farkli
cesitlerde uygulanmaktadir. Yapilan bu calismada bilgisayar ve mobil oyunlar

arastirilmis, bu oyunlarin icerisindeki dinamik oyun i¢i reklamlar incelenmistir.

Oyun i¢i reklamcilik i¢in oyun platformlar: ile gelisen iletisim aygitlarinin
sundugu imkanlar giin gectikce artmakta ve daha etkili bir hal almaktadir. Bu durum
markalara oldukca farkli bir bakis agis1 getirmektedir. Geleneksel reklamciligin
internet ve tasinabilir iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte etkisini eskiye

nazaran kaybettigi asikardir. Bundan dolay1 dijital oyunlar ve dijital oyunlarin
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oyuncuya aktarim sekillerinde yapilan sanal gergeklik, arttirilmis gergeklik gibi
teknolojik atilimlar yeni kesfedilen birer mecra olarak siirekli kendisini yenileyerek
karsimiza ¢ikmakta; buna binaen reklamcilik ¢aligmalar1 i¢in olduk¢a 6nemli olan
yerini daha da saglamlastirmaya devam etmektedir. Ozet olarak oyun i¢i reklamcilik
icin “on yillardir siiregelen ge¢misinden bagimsiz olarak taze bir kavram olmay1
sirdiirmekte oldugu” ve “reklamcilar, pazarlama uzmanlari, oyun gelistiricileri
acisindan hala kesfedilmemis olan sahalarinin kesfedilmeyi bekledigi” soylenebilir.
Insanlik tarihinden ¢ok daha eski olan oyun kavraminim, bizden sonraki kusaklar igin
hala bir doniisiim halinde kalarak yasamaya devam edecegi ve oyun i¢i reklamcilik
calismalarinin giderek daha etkili ve cesitli niteliklere kavusacagi ortadadir. Bu alan
tizerinden tamamen “yeni” olarak karsilasacagimiz uygulama yontemleri ve iletisim

kapilarinin karsimizda agilacag: agikardir.
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