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OYUN REKLAM ALGISI VE BU ALGININ MARKAYA YONELIK
TUTUM ILE DAVRANIS NIYETi UZERINDEKI ETKISi

Yasemin BOZKURT
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dal
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Subat 2015
Danmisman: Do¢.Dr. Mine OYMAN

Bir reklam uygulamasi olan oyun reklamlar, video oyun ve eglence temelinde
marka mesajini tiiketiciyle bulusturmaktadir. Bu aragtirmanin amaci, ¢evrimici ortamda
oyun oynayan insanlarin oyun reklamlar1 “oyun” ve “reklam” bakis acisina gére nasil
algiladigin1 ve bu alginin oyundaki markaya nasil yansidigini ortaya ¢ikarmaktir. Tezin
ilk iic bolimiinde arastirmanin teorik cercevesini ortaya koymak amaciyla literatiir
taramasi yapilmistir. Dordiincii boliimde ise arastirmanin kavramsal gercevesi ¢izilerek
arastirma yontemi agiklanmistir. Arastirma verilerine, 6rneklemi olusturan 18-24 yas
arasi geng¢ internet oyuncular1 {iizerinde uygulanan nitel ve nicel veri toplama
teknikleriyle ulasilmistir. Arastirmanin besinci boliimiinde icerik analizi ve istatistik
yontemler kullanilarak veri analizi yapilmistir. Altinct bolim de ise, arastirma
sonuclarina ve Onerilere yer verilmistir. Elde edilen arastirma sonuclarina gore;
oyuncular oyun reklamlarin ticari bir amag i¢in tasarlandig1 bilincine sahip olsalar da,
baz1 kosullara bagli olmak sartiyla bu uygulamalar1 “oyun” olarak algilamakta ve
oynamaktadir. Ayrica oyuncunun oyun reklamlar1 oyun ya da reklam olarak
algilamasinin, oyuna ve markaya yonelik tutumu ile markaya yonelik davranis niyeti
tizerinde herhangi bir etkisinin olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Diger taraftan algilamanin ne
oldugu fark etmeksizin, oyuna ve markaya yonelik tutum ile markaya yonelik davranig

niyetinin birbirini etkiledigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Oyun reklam (advergame), reklam amagh eglence

(advertainment), video oyun, eglence pazarlamasi, algi, eglence, oyun-marka etkilesimi.



Abstract

THE PERCEPTION OF ADVERGAME AND ITS EFFECTS ON THE
ATTITUDES AND BEHAVIOURAL DISPOSITIONS TOWARDS A BRAND

Yasemin BOZKURT
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University Graduate School of Social Sciences, February 2015
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Mine OYMAN

Advergames, which are used as a means of advertising, communicate the message
of the brand to the consumers on the basis of video games and entertainment. The aim
of this research is to find out how people who play games online perceive the
advergames from a “game” and “advert” perspective and how this perception is
reflected on the brand in the game. The first three chapters of the dissertation present
the literature review in order to show the theoretical framework of the research. The
fourth chapter outlines the conceptual framework and describes the methods of
research. The data is obtained by means of quantitative and qualitative research methods
applied on a sample group of young Internet gamers aged between 18 and 24. The fifth
chapter presents the content analysis and the data analysis which was carried out by
using statistical methods. The sixth chapter discusses the conclusions and the
implications of the research. The findings of the research reveal that although gamers
are aware that advergames are designed for a commercial purpose, they perceive these
applications as games and play them under certain conditions. Furthermore, it has been
observed that whether a gamer perceives advergames as a game or an advert does not
have any effect on his attitude towards the game and the brand, or on his behavioral
disposition to the brand. On the other hand, it was determined that the attitude towards
the game and the brand and the behavioral disposition to the brand were mutually

influential regardless of the perception.

Key Words: Advergame, advertainment, video game, entertainment marketing,

perception, entertainment, game-brand interaction.



27/02/2015

ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tez/proje calismasinin bana ait, dzgiin bir ¢alisma oldugunu; calismamin
hazirlik, veri toplama, analiz ve bilgilerin sunumunda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu galigma kapsaminda clde edilmeyen tiim veri ve
bilgiler i¢in kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu
calismanin  Anadolu Universitesi tarafindan kullanilan  bilimsel intihal tespit

programiyla tarandigini ve higbir sekilde intihal igermedigini beyan ederim.
Her hangi bir zamanda, ¢aligmamla ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun

saptanmasi durumunda, ortaya gikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu

bildiririm.

Yasemin BOZKURT



Onsoz

Hem akademik hem de sahsi kisiligiyle 6rnek aldigim, tez siiresince sadece
akademik bilgileriyle degil, manevi ag¢idan da gostermis oldugu destek, ilgi ve
yardimlariyla bana giic veren ve yol gosteren, hem 6zel hem de akademik hayatimla
Ilgili biitiin sikintilarimi tiim sefkati ve sabriyla dinleyerek bana kucak acan, sevgili ve
¢ok kiymetli hocam, danismanim Do¢.Dr. Mine OYMAN’a,

Her zamanki sevecenligi ile bana farkli bakis agilar1 kazandiran ve paylasimlariyla
yolumu aydinlatan, lisanstan bu yana her zaman basarabilecegimi hissetmemi saglayan,
kendisiyle her diisiinceyi rahatlikla paylasabilecegim inancini olusturan, miithis
akademisyen ve ¢ok degerli hocam Prof. Dr. Ferruh UZTUG’a,

Kendisiyle tanismay1 biiyiik bir sans olarak gordiigiim, ¢cok degerli katkilariyla
ufkumu agan ve pozitif enerjisiyle beni motive eden saymn hocam Dog¢. Dr. Emre
GOKALP’e,

Aktardig1 fikirleriyle hem tez calismasinda hem de ileriki akademik hayatimda
benim i¢in ¢ok anlam ifade edecek bilgi ve Onerilerini paylasan, destegini her zaman
yiirekten hissettigim, aktardigi sézleriyle onur duydugum, giizel yiirekli ve giileryiizlii
insan, degerli hocam sayin Dog. Dr. H. Kemal SUHER’e,

Savunma siirecinde paylastigi akademik bilgi ve Onerileriyle iyi bir tez ¢calismast
olmasma destek veren, gosterdigi ilgi ve giileryliziiyle beni rahatlatan saymn hocam
Dog.Dr. Nuray TOKGOZ e,

Tez c¢alismasinda arastirma yOnteminin uygulanmas: silirecinde kafamin
karmakarigik oldugu bir anda, fikirleri ve akademik bilgisiyle yolumu gérmemi
saglayan, diigiinceleri ve agiklamalariyla i¢imi rahatlatan sayin hocam Dog. Dr. N. Bilge
ISPiR’e,

Tez stirecinin en zorlu zamanlarinda bile fedakar ilgisi, destegi ve yardimlariyla
benim hep yanimda olan, tezin sekillenmesinden bugiine gelmesine kadar hem bir
akademik patner hem de bir dost olarak benimle birlikte ¢alisan, akademik bilgisinin
yan1 sira ihtiya¢ duyabilecegim her tiirlii manevi katkiyr benden esirgemeyen, sabirla
bana katlanan, yoklugunu hissettigim ve sonunda buldugum, buldugum i¢in de kendimi
cok sansli hissettigim ¢ok degerli dostum Yrd. Dog. Dr Eylin AKTAS a,

Doktora seriivenine bagladiktan sonra esas tanima sansina eristigim, bu zorlu

Vi



siiregte hem akademik hem de manevi anlamda bana sonsuz destek veren, doktora
stirecinde kader arkadasligi kurdugum, hem ¢ok 6zel bir dost hem de akademisyen
yaniyla ¢ok glizel ve 6zel paylasimlarda bulundugum, can insan, dostum Aras. Gor. Dr.
Giilcan SENER’e,

Doktora siirecinin en giizel kazanimlarindan birisi olan, her konusmamizda
sOzleriyle beni cesaretlendiren, giivenilir insanlara zor rastlanilan bir zamanda giivenle
basimi yastlayacagim bir omuz Kazandigim, bundan sonra da hep yanimda olacagini
bildigim, glizel yiizlii, glizel yiirekli arkadasim Aras. Gor. G. Motif ATAR’a,

En sikistigim zamanlarda hep yani basimda buldugum, haklarint nasil
Odeyecegimi bilmedigim, sikintilarimi birlikte omuzlayan, sonsuz sevgilerini ve
sabirlarin1 gosteren, varolusumu onlara bor¢lu oldugum canim anneme, babama ve
canimin i¢i kiz kardesim Giil’e,

Her zaman ilgi, sevgi ve destekleriyle yanimda olan ¢ok kiymetli Hiiseyin
babama, Giilgin anneme ve kardesim kadar sevdigim Aysin’e,

Daha iki yasindayken onu yalniz birakarak anneye en fazla ihtiya¢ duydugu
zamanda annesini ondan aldigim, buna ragmen her zaman bana sik1 siki sarilmasini ve
sonsuz sevgisini hi¢ esirgemeyen, hep “Odevin az kald1 anne, dayan” sozleriyle beni
kamgilayan ilk gézagrim, birtanem canim kizima,

Hayata ilk gozlerini actigindan beri annesinin kendisinden daha fazla
bilgisayariyla ilgilenmesine anlam verememesine ve annesinin onunla gegirecegi
zamandan ¢almasina ragmen, sicacik giiliisii ve kiigiiciik kalbindeki kocaman sevgisiyle
farkinda olmadan giiciime gii¢ katan son gbozagrim, balim, birtanecik canim ogluma,

Ve hayatimin her 6nemli asamasinda bana sonsuz destek ve gilic veren, tim
zorluklara benimle gogiis geren, varligina siikrettigim, hayat arkadagim, can yoldagim
esime,

sonsuz tesekkiir ve minnetlerimi sunarim.

Yasemin Bozkurt

vii



Icindekiler

Juiri ve Enstitii Onayl..c..cciiieiiiiiiiiiiiiniiiiiiniiiiinsicsessscosessscssssscosnsscnce.
OZuiiiiiiieieiiiet e e e e e e e e e s e e eeeae
N 01 1 ot
Etik ilke ve Kurallara Uygunluk Beyannamesi...........cceeuueeneenneeneennennnnn
(0] 1T
(0] T 1111 T
LI 0] 0] Fo T I S
SeKiller Listesi....ciiiiiiiiineeiiiiiiiiinneeiieeiiseesssstecessecssssssccsssssssssscosssnes
GoOrseller Listesi..cieeiiiiiiieiiieiiiiiiiiiiiiiiiieiiieiiiiiiieteintcinecensccsnscennces
TS i iineiiiiieiiiiiniiiienarieieestessnastosenssessssssossssscsssasssssssscssnassssnnsssssans

Birinci Boliim

Eglence Kavrami ve Eglence Pazarlamasi

N 75 1 TS SN ) 1 e
2. Eglence Pazarlamasi........ccoeiuiiieiniiiiniiiiiiiiiiiiiieiiiciiiiieiieciecnenae,
3. Reklam Amach Eglence (Advertainment)........ccccoeeierimmeeenrcaceececcnnes
3.1. Reklam amach eglence uygulamalarimin gelisme nedenleri............
3.2. Reklam amach eglence uygulamalarimn ozellikleri......................

3.3.Reklam amag¢h eglence uygulamalarimin olumlu ve olumsuz

(0775 11114 Uy e

3.4. Reklam amach eglence uygulamalarinin tiirleri.........ccccceeuevennenn.
3.4.1. Uriin yerlestirme (Product placement)............cccceeevernnnnnn.

3.4.2. Uriin biitiinlesimi (Product integration)...............cccvuveeen....

3.4.3. Markah eglence (Branded entertainment) ve oyun reklamlar

(AAVergame)....cccvveeriiiiineiiiinreciensicnmessscssnnssosmmossssssssssssns

12
20
23

26
29
32
38

40



o b~ W N -

=

N

wn A

ikinci Boliim

Oyun Kavram ve Video Oyunlar

. Oyunun Kiiltiirle THSKiSi......ueereerneerneeureeiernnerieeneeecnesseeseenennes

5.1. Video oyunlarin 6zellikleri..........ccoeeviieiiiniiiniiiiiniiiniiiiniiinicinncnnn

B0 57101 0 S 1% ) 1 11 T PN

 OYUNUN OZEIHKICT . e.uevveerrnernerineerneereeerneereeerneernnreeessnosessneesnnnns

. Oyunlar: Zevkli Kilan Unsurlar.......ccccoceiiiiiiiiiiniiiiniiieeiiciiesccennss

. Gilniimiiziin Yeni Oyuncagi Video Oyunlar.......cccoveeiieiieiiiiiiiiniinnene.

5.2. Video oyun tlirleri....cccoeiiiiiiiiniiiiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiineenees

Uciincii Béliim

Bir Markali Eglence Uygulamasi Olarak Oyun Reklamlar

Video Oyunlar Icerisine Uygulanan Reklamlar...........cccceevvueeennnnnnne.

1.1. Oyun i¢i reklamlar (In-game advertising)....cccceeeeereceencencenes

1.2. Oyun reklamlar (Advergame)......ccceevieeiierineirecinrinnienecnanes

Oyun Reklamin Ozellikleri Ve Avantajlari........c.ceuueeeeneeeenneereeeennnnn.

Oyun ReKklam TUrleri.c...cccciiiuiiiiniiiieiiiniiiniiiieiiinicineiennrcnmnccnes

3.1. Cagrisimli/ baglantili oyun reklamlar..........ccocvvvveeiiniiiennnnnnnnn.

3.2. Gorsel/ tanmimlayicr oyun reklamlar.......ccccooivieiiiiiniiinninnne,

3.3. Sergileyici/ gosterici oyun reklamlar..........cccooeivviiniiniiiiieninennnnn.

. Basarih Oyun Reklamlarin OzelliKIeri..........ccuuneeverenerernnrennennnnns

. Oyun Reklamin Tiiketici Algilamalar:1 ve Marka Uzerindeki Etkileri

. Oyun Reklamin Tiirkiye’deki Hedef Kitle Ozellikleri.........ccccevvvennennn..

ooooooo

46
58
62
67
71
73
81

87
90
93
98
107
108
112
115
118
125
132



Dordiincii Boliim

Oyun Reklam Algis1 ve Bu Alginin Markaya Yonelik Tutum ile Davrams
Niyeti Uzerindeki Etkisi

1. Arastirmanin ProblemMi. ... e e eeicireeiine e ertinreneeenecenaeeenscesnsennscenns

2. Arastirmanin AINACL. ....cceeeiiessessecossssssssssssossssssssssssscsssssssssssssssssnns
3. Arastirmanin OnNeMi.........eeueenieneenernernernernernesiiierncrmmeessessesnessesnen
4. Arastirmanin Varsaylmlari......cooceieeiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieiieciecieciaceneen..
5. Arastirmanin SInrhBKIari......cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinetcoinesccnnnnss
6. Arastirma YoOntemMi......coiiiiiiiineeiiiiieieennesttecsssonsssssscessssssssssccssssnnnst
6.1. Arastirma modeli.........ccoeeiiiiuiiiineiiiiiiiiiiiiiiiiiciieesssstttcstsnnas
6.2. Calisma evreni ve orneklem..........ccceviiiiiiiiiinniiiinniininnnccnennnnnn.
6.3. Veri toplama aracl......cccccvvveiiiniiiiniiiniiiieiiiniiimmmniecsecsscsssssessonnn.
6.3.1. Pilot arastirma ve veri toplama aracimin gegcerlilik ve
TR 1 V1§ ) TR

6.3.2. Ana arastirma ve veri toplama aracimin gecerlilik ve

P TRV 1113 ) T

6.4. VErinin toplanmasi.........ceeeeeeeieerintieseesnrsnsssisnsmeecnsensessessnsons.

B.5. VEIININ ANALIZI. c.uuvrriiieiiennnnrreeeeeereenssseeesseeennssssccsssssnnsssscsssnnns:

Besinci Boliim

Bulgular ve Yorum

=0 [0 U] -
1.1. Odak grup goriismeleri sonucunda ortaya ¢ikan bulgular............
1.1.1. Oyun reklamlara yonelik algl..........ccccoveiiniiniiinniiniininnnnnnn.
1.1.1.1. Oyun reklamlara yonelik alginin video oyunlar ve
cevrimici oyunlar ile karsilastirllmasi..........c...cceee.....

1.1.1.2. Markanin oyun reklama iliskin algiya etkisi............

140
143
149
152
153
153
153
155
158

159

163

166
171

173
173
173

173

Xi



1.1.1.3.Reklamveren ve oyuncu agisindan oyun reklam

AlGISLe..oi 178

1.1.2. Oyun reklamlara yonelik eglence algisi........ccceeeviiniiinnaennnns 187

1.1.2.1. Eglencenin anlami..........cccumeeieinicinnrcineiccnscsneconnss 187
1.1.2.2. Katihmcilarin video oyun, cevrimi¢i oyun ve oyun

reklama yonelik eglence algiSl........ccccvvveiineiininnnnnne. 189

1.1.2.3. Eglenceli oyun reklamlarin ézellikleri.............ccuveeeee.. 191

1.1.3. Oyun reklamlarin etKisi.....ccoeeeeerieieiniiiunnnenrisiereenecenaronnnes 193

1.1.3.1. Oyun reklamlarin eglenme iizerindeki etkisi............. 194

1.1.3.2. Eglenceli bir oyun reklamin etKisi............cc..c........ 197

1.1.4. Oyun reklam oynamayi etkileyen faktorler...........cccccceeen.... 199

1.1.4.1. Oyuncularin oyun oynama nedenleri..................... 200

1.1.4.2. Oyun reklamlar1 oynamaya yonlendiren etkenler..... 201

1.1.4.2.1.0yunlardan ilk haberdar olma durumu..... 201

1.1.4.2.2. Oyun reklam oynamaya baslatan etkenler. 203

1.1.4.2.3. Oyuna baslamada markanin etkisi........... 204

1.1.4.3. Genel olarak oyuncular1 oyun reklamlara
yonlendirebilecek oneriler...........ccccvvuiiiiiiniiiniinnnns 204
1.14.4.0yun reklam oynamak icin tercih edilen internet
1) 1 1 1) s 206

1.1.4.5.0yun reklamlarda tercih edilen oyun

L) 208

1.2.Yar1 deneysel yontem sonucunda ortaya c¢ikan bulgular................. 212
1.2.1. Orneklemin demografik dzellikleri............cccceeererniiieeennnnnnn, 212

1.2.2. Oyun reklamlara iliskin betimleyici unsurlar...................... 213

1.2.3. Arastirma hipotezlerinin test edilmesi.............cccceveveenenn.n. 220

T (1 TR X ) 1T o1 [ RPN 225
] 4 1) N 247
| SN 1 1 L TR 255

xii



Tablolar Listesi

Tablo 1. Arastirmacilar ve yaptiklar1i oyun tanmmmlarina yonelik
bilesenler......coeiieinnericcsssnnecssssnnsecssnnns

Tablo 2. Dijital pazarlamada basar1 faktorleri ve bu faktérlerin oyun
reklama uygulanmasl......ccoeeeeiieeeeienienceecnnnnceecescnsonsonsnsnns

Tablo 3. Arastirma modeli........ccciiiiiiiiniiiiiiiiiiineiiiiciesssssticcsscssanes
Tablo 4. Odak grup goriismelerindeki katilmcilara ait demografik
0317 -

Tablo 5. Pilot ¢alisma-oyuna yonelik tutum o6lcegi giivenilirlik analizi
toplam madde puan Kkorelasyonlari, ortalama ve standart
sapmMalart (N=101)...ccuviiiniiiiniiiniiiiniiiniiiieiiiniienrcinnsoenscsnscnne.

Tablo 6. Pilot calisma- markaya yonelik tutum o6lgegi giivenilirlik analizi
toplam madde puan Kkorelasyonlari, ortalama ve standart
Sapmalart (N=101)...cciiueiiiiinniiiiierieinnriosenstcssnsscosnsscssnnsconns

Tablo 7. Pilot caliyma- markaya yonelik davrams niyeti dl¢cegi giivenilirlik
analizi toplam madde puan korelasyonlari, ortalama ve standart

sapmalari

Tablo 8. Pilot calisma- markaya yonelik davranis niyeti 6l¢egi giivenilirlik
analizi toplam madde puan korelasyonlari, ortalama ve standart

sapmalari

Tablo 9. Oyuna yonelik tutum tutum o6l¢egi giivenilirlik analizi toplam

madde puan Korelasyonlari, ortalama ve standart sapmalar:

Tablo 10. Markaya yonelik tutum ol¢egi giivenilirlik analizi toplam madde

puan Korelasyonlari, ortalama ve standart sapmalari

Tablo 11. Markaya yonelik davranis niyeti olgegi giivenilirlik analizi

toplam madde puan Kkorelasyonlari, ortalama ve standart

Sayfa

55

123

155

157

160

161

162

163

164

165

Xiii



SAPMAlArT (N=522).ciiuuniiiniiiiniiiiniiiniiiinieinriieeiesnrcsnsscenscnnssans
Tablo 12. Yarn1 deneysel yonteme ait Orneklemin demografik
117/ |14 1) e
Tablo 13. Oyun reklam kavramina iliskin bilgi diizeyi..........ccccceeveennnnen.

Tablo 14. Oynatilan oyun reklamda yer alan markaya iliskin farkindahk

Tablo 17. Oyunun o6zel bir marka icin tasarlanmis olmasinin oyunun
oynanmasina etKiSi......ooeviiieiiiniiiiniiiiiiiiiiiiiiiieiiiniiinineeecee
Tablo 18. Oyun reklamin oynanmasinda etkili olan unsurlar...................
Tablo 19. Oyun reklam oynamak i¢in tercih ettikleri aragc......................
Tablo 20. Oyun reklam oynamak i¢in uygun goriilen internet ortamu.........
Tablo 21. Eglenceli bir oyun reklamin 6zellikleri.........cccocevieiiniiniinnnna.
Tablo 22. Oyunun “reklam” veya “oyun” olarak algilanmasi ile oyuna
yonelik tutum ve markaya yonelik tutum ilisKisi..........cccceeuaeens
Tablo 23. Oyunu reklam olarak algilayanlar acisindan oyuna yoénelik
tutum ve markaya yonelik tutum ilisKisi......ccccocuvvrieeiiiniiiniinnn.
Tablo 24. Oyunu reklam olarak algilayanlar acisindan markaya yonelik
tutum ve markaya yonelik davrams niyeti ilisKisi......cccceevvrinnnnnn.
Tablo 25. Oyunu reklam olarak algilayanlar acisindan oyuna yonelik
tutum ve markaya yonelik davrams niyeti iliskisi............c........
Tablo 26. Oyunu reklam olarak algilayanlar agisindan oyuna yonelik
tutum, markaya yonelik tutum ve markaya yonelik davrams
niyeti tammmlayicl istatistikleri.....occoeeiieiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiian.
Tablo 27. Oyunu oyun olarak algilayanlar acisindan oyuna yonelik tutum
ve markaya yonelik tutum ilisKiSi.......coooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiinnnn
Tablo 28. Oyunu oyun olarak algilayanlar ac¢isindan markaya yonelik
tutum ve markaya yonelik davrams niyeti iliskisi................. ...
Tablo 29. Oyunu oyun olarak algilayanlar agisindan oyuna yonelik tutum
ve markaya yonelik davrams niyeti ilisKiSi.....cooeeviieiiiiniiinnn.

Tablo 30. Oyunu oyun olarak algilayanlar a¢isindan oyuna yonelik tutum,

166

213
214

214

215

216

216

217

218

218

219

220

221

221

222

222

223

223

224

Xiv



markaya yonelik tutum ve markaya yonelik davramis niyeti

tamimlayici istatistikleri.......cocoveviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinii,

XV



Sekiller Listesi

Sayfa

Sekil 1. Reklam amach eglence: Reklam ve eglencenin birlesimi............... 13
Sekil 2. Biitiinlesik pazarlama iletisimi karmasinda reklam amach

eglencenin roliic.....cocoeveiieiiniiiiiiniiiiiiiiiiiiiiiiinieieiinienecnen 18

Sekil 3. Reklam amach eglence tipOl0jiSi..ceeeeeieiiaiieeneenrineieenenmenininnnnn, 30

Sekil 4. Uriin yerlestirme-Markah eglence SHIeci..........coeeuvevneeenrnnnnnn. 31

Sekil 5. fliski 1: Oyunlar (games) oyunun (play) bir alt kiimesidir......... 47

Sekil 6. Oyun (play) ve oyun (game) arasindaki ilisKi........cc.ceeeeenannin. 48

Sekil 7. iliski 2: Oynama (play) oyunlarin (games) bir bilesenidir.......... 48

Sekil 8. Markanin biitiinlesme diizeyi ve oyun reklam tiirleri............... 118

XVi



Gorseller Listesi

Sayfa
Gorsel 1. Karikatiir Icerisine Uriin Yerlestirme Ornekleri...................... 37
Gorsel 2. BMW’ye Ait Video Reklam “The Hire”.......ccccvviieiiiniininnnnnns 41
Gorsel 3. Intel & Toshiba’ya Ait Kisa Film“The Beauty Inside”............. 42
Gorsel 4. Siitas’a Ait Markah Karikatiir Calismalari...............ccocoeeeeee. 43
Gorsel 5. Max Algida’ya Ait Oyun ReKlam........cccovvvviiieiiiniiiniinniennees 44
Gorsel 6. Second Life VIde0 OYUNU...ueererinrerereeeenrenrenecansensceasansensconses 91
Gorsel 7. Townster Video OYuUnNU......c.ceeviiieiiieiiiniiieiiinieinecinercenscsnssan 91
Gorsel 8. Jack Daniels’a Ait Oyun Reklam........ccccvvviiiiiiiiiiiiiiiiinnnnn 109
Gorsel 9. Lipton Akilli Cay Bardagi Oyun Reklami........ccccocvveiiiniinnnnen. 110
Gorsel 10. Puma Oyun ReKIaml.......couiiniiieiiniiiniinieieriaisniesessnsonsscnsanss 111
Gorsel 11. Puma Oyun ReKlaml....ccccoviviiiniiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiniciinnennen. 111
Gorsel 12. Nesquik Oyun ReKlami.......cccoveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiannn 112
Gorsel 13. M&M’s Oyun ReKlaml.....ccooeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiieienie. 113
Gorsel 14. Ruffles’a Ait Oyun ReKlam....cceeveiiiiiieiiiiniiiieeiienineciennnes 114
Gorsel 15. Ruffles’a Ait Oyun ReKlam....cceeviiiiiiieiiiiiiiiieniicniinciecnnes 115
Gorsel 16. Domino’s Pizza’ya Ait Oyun ReKlam..........cccevvviiieiiniinnnnnnnn. 116
Gorsel 17. Nesquik’e Ait Oyun ReKlam.......ccccoieviiiniiiiiiiiiiiiiiiiiinennnnen. 117
Gorsel 18. Vimto’ya Ait Oyun Reklamdan Bir Goriintii.........cccccceeneneene. 168
Gorsel 19. Vimto’ya Ait Oyun Reklamdan Bir Goriintii.........ccccoeeennennnn.. 168
Gorsel 20. Vimto’ya Ait Oyun Reklamdan Bir Goriintii.........ccccoeeenunnen. 169
Gorsel 21. Vimto’ya Ait Oyun Reklamdan Bir Goriintii.........ccocoveinennen. 170

Xvii



Giris

Basta tiiketici olmak iizere bir¢ok alanda meydana gelen degisimler, c¢oklu
kimliklere sahip olan tiiketici 6zellikleri, aninda tatmin ve isteklerine cevap bekleyen
misteri profilleri; etkilesimli ve c¢ift yonlii niteliklere sahip yeni pazarlama iletisimi
uygulamalarin1  gerektirmektedir. Giiniimiiziin tiiketicileri, farkli ortamlarda farkl
kimliklere biiriinmelerine ragmen bu onlar1 tatmin etmemekte, zihinlerinde
tasarladiklar1 ancak gergek hayatta yasayamadiklari kimlikleri hayata gecirebilecekleri
ortam arayist igerisine girmektedirler. Tiiketiciler artik edilgen konumda olmak
istememekte, kendilerini ifade edebilecekleri, etkilesimde bulunup yon verebilecekleri,
icerik Uretebilecekleri ve paylasimda bulunabilecekleri uygulamalar gérmek
istemektedir. Ozellikle giiniimiiziin geng tiiketicilerine bakildiginda bir taraftan
internette sorf yaparken bir taraftan arkadaslariyla sanal ortamda sohbet edebilen,
TV’deki programi takip ederken ¢evresindekilerle iletisim kurup cep telefonuna gelen
mesajlara cevap yazabilen hiza sahip olduklar1 goriilmektedir. Cabuk sevip, ¢abuk
tikketen ve bikan bu kitleyi yakalamak ve elde tutmak oldukca zordur.

Tiiketicide meydana gelen degisim, sadece gelisen teknolojiye ayak uydurmak
lizere hizli yasamasi ve tiketmesi degildir. Giinliikk hayatta yasadigi stresten
uzaklagsmak, sorunlarin {izerini gecici de olsa ort pas etmek, problemlerinin iistesinden
gelebilmek i¢in eglence olgusuna sigindig1 goriilmektedir. Eglenceli igeriklerin oldugu
her yerde farkli demografik ve psikografik 6zelliklere sahip insan gruplarimin bir araya
gelerek Kkitleler olusturdugunu gormekteyiz. Teknolojik gelismelerle birlikte ortaya
cikan ve farkli Ozellikteki insanlari eglence igerigiyle kendisine dogru ¢eken
ortamlardan birisi de video oyunlardir. Ciinkii oyun oynamak ister c¢ocuk, isterse
yetiskin bir birey olarak yasimiz ka¢ olursa olsun, her seyi bir kenara birakip baska
rollere biiriinebilecegimiz, istedigimiz seyleri yapabilecegimiz, yaraticiligimizi st
seviyede yasayabilecegimiz eglenceli bir eylemdir. Yasadigimiz siireg, eglenmeyi ve
keyif almayi ister istemez bize yasatmaktadir.

Oyun oynamak insanligin var olusundan bu yana eglenmek, Ogrenmek,
paylagmak, kiiltiirleri olusturmak-aktarmak gibi farkli nedenlerle hep hayatin i¢cinde var
olmustur ve var olmaya devam edecektir. Sadece zamana ve her tiirli gelisime,

degisime karsi koyamayip oyunlar da degisime ugramaktadir. Degisime ugrayan



giiniimiiz insaninin, yeni oyuncagi ise video oyunlardir.

Tiketicilerde meydana gelen degisimler ve eglenceli ortamlara gosterdikleri
miithis ilgi hedef kitlelere ulasmak i¢in yogun caba sarf eden pazarlama iletisimi
uzmanlarini, eglence igerikli iletisim uygulamalarma yonlendirmistir. Ciinkii bircok
alanda ozellikle teknoloji ve iletisimde yasanan degisimlerle birlikte tiiketiciler giinliikk
yasantilarinda eglence arayisina girmis ve eglenceyi odak noktasi haline getirmistir.
Isletmeler tiiketicilerle markalar1 arasinda bag kurmak ve marka mesajlar
dogrultusunda ikna etmek i¢in yaptiklar1 iletisim uygulamalarinda eglencenin
cekiciliginden yararlanarak farkli olmaya ve tercih edilmeye calismaktadir. Tiiketicilere
ulasmak ve onlarla olumlu marka iletisimi kurmak i¢in eglence kavrami 6nemli bir
etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam amagh eglence (advertainment) olarak
ifade edilen uygulamalarin kapsaminda marka/iiriinle ilgili mesajlarin eglence icerigine
yerlestirilmesine yonelik iletisim uygulamalar1 bulunmaktadir. Tiiketicilerin geleneksel
reklamlara verdigi olumsuz tepkiler ve gosterdigi tepkisizlikler, eglencenin
cekiciliginden faydalanan eglenceli reklam uygulamalarinin  yogun big¢imde
kullanilmasina neden olmustur.

Diger taraftan dijital oyun teknolojisindeki artis ve oyuncularin gosterdigi yogun
ilgi, yeni eglenceli reklam uygulamalar arayisinda olan reklamcilik sektorii icin yeni ve
etkili bir reklam ortammin ortaya ¢ikmasimi saglamistir. Oyun reklamlar, gliniimiiz
tiiketicisini yakalamak i¢in kullanilan, yeni olmasina ragmen olduk¢a popiiler olan
eglence odakli bir iletisim uygulamasidir. Kurum ve markalar ile tiiketiciler arasinda
etkilesimli iletisimi kurmasi amaciyla eglenceyle marka mesajinin birlestirilerek belli
bir marka i¢in tasarlandigi oyunlardir. Oyuncular bu interaktif video ortaminda
istedikleri gibi aktif rol almaktadir. Amaci marka farkindaligini olusturmak, markaya
yonelik olumlu tutum yaratmak ve benzer {irtinlerle karsilastirilmast i¢in eglenceli bir
ortam saglamaktir.

Oyun reklamlar aracilifiyla istenen yonde oyuncu davraniglarinin gelismesi ve
markaya yonelik olumlu tutumun olusmasi hedeflenmektedir. Yeni internet reklam
araclarindan birisi olan oyun reklamin insanlarin algilamalar1 ve davraniglari lizerinde
ne tiir etkilere sahip oldugu, eglenceli ve basarili bir oyun reklam uygulamasinin ne tiir

nitelikleri barindirmasi gerektigi olduk¢a oOnemli bir sorudur. Ciinkii insanlarin



algilamalar1 ve davraniglar1 lizerinde ne tiir etkilere sahip oldugunu bilmek, bir reklam
aracinin ne kadar etkili olabilecegini ve basarabilecegi hedeflerini de ortaya koymak
demektir. Ayrica etkili oldugu ifade edilen bir uygulamanin, bu etkiyi yaratabilmesi i¢in
hangi kriterlere gore olusturulmasi gerektigi oyunu iireten insanlara yol gosterecektir.
Edinilen bu bilgiler etkili ve basarili oyun reklam uygulamalarini beraberinde
getirecektir.

Oyunlar eglence icerikli uygulamalar olmasi nedeniyle temelinde eglenme
davranig1 yer almaktadir. Ayni temel iizerine kurgulanan oyun reklamlar da, genel video
oyunlarin ozelliklerine benzer bigimde belirli bir marka igin tasarlanmaktadir. Bu
baglamda gen¢ oyuncularin tiim video oyun tiirleri ile oyun reklamlara yonelik eglence
algis1 ve beklentisi konusunda ayni algilamalara sahip oldugu diistintilmektedir. Ancak
oyun reklamin marka icerikli bir reklam uygulamasi olmas1 bu oyunlara yonelik alginin
diger oyunlardan farkli bicimde olusmasina neden olabilecegi gibi eglence igerigi
bakimindan da farkli beklentilere sahip olabilecegi ve etkiler gosterebilecegi
diisiiniilmektedir. Eger bu farkliliklar ortaya konmazsa, genel oyunlardaki eglence
temeline gore tasarlanan oyun reklamlar tatmin edici olmayacak, oyuncular iizerinde
beklenen etkiyi yaratamayacaktir. Oyun reklam tasarimcilari, elde edilen bu bilgilerle
oyuncularin eglenceye yonelik psikolojik alt yapilarini bilecekleri i¢in farkli bir bakis
acistyla onlar1 tatmin edebilecek oyunlari tasarlayabilecektir. Ayrica oyuncularin
eglenmek icin yaptiklar1 eylemler arasinda oyunlarin var oldugunu bilmek, eglenceden
faydalanarak marka iletisimini gerceklestirmeyi amaglayan reklamverenlerin oyunlari
kullanmakta dogru karar verip vermediklerini de ortaya c¢ikaracaktir. Edinilen bu
bilgiler, reklamverenlerin oyuncu tiiketicilere ulasmak adina oyunlarda markanin yer
aldig1 uygulamalara daha fazla agirlik verip vermemeleri kararinda yol gosterici
olacaktir

Bu baglamda yapilan bu c¢alismanin amaci, Oncelikle oyuncularin oyun

29 <¢

reklami“oyun”—“reklam” perspektifinden nasil degerlendirdigini, oyuncular i¢in ne
ifade ettigini, oyun igerisinde marka olmasinin oyuna yonelik algilarmi etkileyip
etkilemedigini, eger etkiliyorsa nasil bir etkiye sahip oldugunu, oyuncularin oyun
reklama yonelik algilarinin eglenmelerini ne yonde ve nasil etkiledigini ortaya
cikarmaktadir. Ek olarak oyun reklamlar tiiketiciler {izerinde eglence temelinde oyun

aracilifiyla markaya yonelik bir takim etkiler ve davranislar olusturmaya caligmaktadir.



Geng¢ oyuncularin oyun reklam algis1 icerisinde eglencenin nasil bir tanima sahip
oldugu, eglenceli bir oyun reklam algisi igerisinde nelerin oldugu ve bu eglence
deneyiminin oyundaki markadan nasil ve ne kadar etkilendigini belirlemek arastirma
amagclarindan bir digeri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ayrica reklamcilarin da oyun reklamlarin markalarina yonelik olumlu tutum ve
davranis olusturmasi agisindan bir takim beklentileri bulunmaktadir. Bu beklentilerini
karsilayip karsilamadigini goérebilmek adina, oyuncularin sahip oldugu alginin oyun ve
markaya yonelik tutumlar ile davranisa nasil yansidigi, bu psikolojik kavramlar arasinda
nasil bir iligki oldugu aragtirmada incelenen bir diger 6nemli konudur.

Calismanin  birinci  bolimiinde, eglence kavraminin tanimi  ve eglence
pazarlamasiin kapsami agiklanmaktadir. Bu boliimde, genel olarak eglencenin tanimi
yapilarak, eglence icerigi temelinde sekillenen eglence pazarlamasi kavrami ele
alinmakta, eglence pazarlamasinin kapsamiyla ilgili bilgiler verilmektedir. Ardindan
eglence pazarlamasi kapsaminda yer alan reklam amagh eglence (advertainment)
kavramina agiklik getirilmektedir. Reklam amacli eglencenin tanimi, kapsami ve
uygulama tiirlerine 6rneklerle birlikte deginilmektedir.

Ikinci béliimde, oyun kavrami ve video oyunlar ele alinmaktadir. Bireylerin
eglence kaynaklarindan birisi olan oyun kavramina deginilerek oyunlar1 zevkli kilan
Ozellikler ve oyun teorileri temelinde oyun-kiiltiir iligkisi agiklanmaktadir. Ardindan
giinlimiiziin yeni oyuncagi olan video oyunlarla ilgili ayrtili bilgilere yer
verilmektedir.

Calismanin {igiincli  boliimiinii olusturan asamada, reklam amagh eglence
(advertainment) uygulamasi olan oyun reklam kavrami kapsamli olarak ele
alinmaktadir. Markalarin  video oyunlar igerisine yerlestirilmesine  yonelik
uygulamalardan yola ¢ikilarak oyun reklamlara genis bir perspektifden bakilmaktadir.
Oyun reklamlarin basarili ve etkili olmasini etkileyen faktorler agiklanarak uygulamanin
ozelliklerinden tiirlerine kadar orneklerle birlikte ayrintili bilgiler verilmektedir. Son
olarak bu boliimde oyun reklamlara yonelik algt ve bu uygulamanin marka iizerindeki
etkilerine yonelik daha 6nce yapilan arastirmalar aktarilmaktadir.

Calismanin dordiincii boliimiinde, arastirmanin kavramsal cercevesini oOrtaya
koyan arastirma sorunsali, amaci ve dneminden bahsedilmektedir. Gelistirilen soru ve

hipotezler dogrultusunda aragtirma drneklemi ve veri toplama araglarinin gelistirilme



stireci agiklanmaktadir. Tirkiye’de c¢evrimi¢i oyun oynayan geng internet
kullanicilarinin eglenceli bir reklam uygulamasi olarak tasarlanan oyun reklamlari nasil
algiladig1 ve bu algiin oyundaki markay1 nasil etkiledigi, odak grup goriismesi ve yari
deneysel yontemle incelenmektedir.

Arastirmanin son boliimiinde ise, odak grup goriismelerinde oyuncularin oyun
reklama yonelik algis1 ortaya koyulurken, bu algt temelinde oyuncularin bu
uygulamalar1 nasil degerlendirdigi ve eglence olgusuna nasil baktigi derinlemesine
analiz edilmektedir. Arastirmanin ikinci boliimii olan yar1 deneysel ¢alismada ise, oyun
reklamlara yonelik algidan yola ¢ikilarak bu uygulamalarin oyun ve marka tutumlariyla
birlikte markaya yonelik davranigsal niyeti nasil etkiledigi ve aralarinda nasil bir iligki
oldugu deney yontemi araciligiyla ortaya konulmaktadir. Elde edilen veriler

yorumlanarak, bundan sonra yapilacak arastirmalar i¢in ¢esitli oneriler yapilmaktadir.



Birinci Boliim

Eglence Kavram ve Eglence Pazarlamasi

Giliniimiizde isletmeler, tliketicileri yakalayamamaktan, onlarla kurum ve/veya
marka adina ilgili mesajlar1 aktarmak icin ¢ok kisa bir siireligine de olsa birebir vakit
gecirememekten yakinmaktadir. Pazarlamay1 etkileyen bir¢ok alandaki degisimler, bu
bulugmalar1 zora sokmaktadir. Degisimin en Onemli Ornegi, tiiketici Ozelliklerinde
meydana gelenlerdir. Tiiketicilerin artik pasif olmak istememesi, pazarlamanin her
asamasinda kendisinin i¢inde bulunmak istemesi, pazarlama iletisimi agisindan daha
once hayatin1 ¢ekilmez hale getiren kontrolsiizliikten kurtularak maksimum kontrolii
aramasl, eglencesini ve teknoloji agirlikli yasamini bozan ya da kesen ticari mesajlara
tahammiiliinlin olmamasi ilk akla gelen degisim 6zellikleridir.

Diger taraftan giindelik yagantinin sikintilarindan ve problemlerinden uzaklagmak,
mesleki, ailevi ya da 6zel hayata dayali sorumluluklardan kurtulmak, kiiltiirel baglamda
cinsiyete yonelik dayatmalardan uzaklasarak zihinlerini bosaltmak giinlimiiz insaninin
en o6nemli istek ve ihtiyaclar1 arasinda yer almaktadir. Insanlarm tiim sorunlardan
kacarak rahatlamak i¢in kullandiklar1 en 6nemli araglardan birisi eglence olgusudur.

Tiiketimin oldugu her ortamda varligin1 gosteren pazarlama sektorii de bir tarafta
degisen ve bunalan tiiketiciyi yakalamak adina pazarlama iletisimi faaliyetlerinde

eglence olgusunu kullanarak kendisine yeni bir ¢ikis yolu yakalamustir.

1. Eglence Kavramm

[nsanoglu yasammin her déneminde eglence olgusuyla i¢ ice olmustur. Eglence
kavram1 eski caglarda en basit bigimleriyle insanlarin yasaminda onemli bir yer
tutarken, giliniimiize kadar ortaya c¢ikan teknolojik gelismeler temelinde cok farkli
formlarla karsimiza ¢ikmistir. Insanlarin istek ve ihtiyaglarmi tatmin etme zorunlulugu
var olmaya devam ettikge, siirekli yenilenen bu istek ve ihtiyaglara gére eglence olgusu
da bicim degistirerek hayatimiza girmektedir.

Eglence tanimlanmasi olduk¢a zor bir kavramdir. Zihinsel siireclere dayandigi
i¢cin ortak bir bigimde tanimlanabilir 6zellige sahip olamamaktadir. Sonugta bir kisi i¢in

eglenceli olan, baska bir kisi ig¢in eglenceli gelmeyebilmektedir (Dyer, 2002: 3).



Insanlar dzellikleri ne olursa olsun ya da hangi amag i¢in olursa olsun eglenceyle i¢ ice
yasamlarini siirdiirmektedir. Miizik, edebiyat, spor, sanat, teknoloji gibi bir¢ok alana ait
iiriinler eglence olarak nitelendirilebilmektedir.

Eglence, “hos ve tatmin edici deneyimin ortaya ¢ikmasi” olarak
tanimlanmaktadir. Bir bagka deyisle belli bir derecede zevk saglamak amaciyla dikkatin
tutulmasidir (Argan, 2007: 74).

Tirk Dil Kurumu’nun tanimina gore eglence, “neseli ve hosca vakit gecgirten sey
veya kimse” ya da “neseli ve hosga vakit gecirme” olarak tanimlanmaktadir (TDK,
2012).

Medya eglence teorilerine gore eglence; biligssel, duygusal ve davranissal
bilesenlere sahip, hos bir deneyimsel durum seklinde ele alinmistir (Waiguny ve
Terlutter, 2010: 174). Baska bir tanimda ise eglence medyasina maruz kalma siiresince
ya da sonrasinda hosa giden his olarak degerlendirilmistir (Waiguny vd., 2012: 71).

Latince kokenli olan “entertain” kelimesi zevk saglamak iizere dikkatin tutulmast
olarak tanimlanmistir. Kavram modern anlamda genis ve heterojen insan grubunu
rahatlatmak ya da memnun etmek {izere satilan deneyim olarak ifade edilmektedir
(Girgin, 2008). Eglence, sinema, tiyatro, spor, seyahat, oyunlar, video oyunlar gibi
ugraglarla giinliik islerden uzaklagsmay1 saglayan eylemler ve davraniglar olarak da ele
alinabilmektedir (Odabasi, 2004: 100).

[zleyicinin dikkatini ve ilgisini ¢eken, keyif ve zevk veren bir etkinlik bigimi
eglence olarak tanimlanabilmektedir. Insanlar farkli eglence tercihleri olmasi nedeniyle
farkl1 seyler dikkatini c¢ekse bile, ¢cogu eglence bicimleri tanmidik ve benzerlik
gostermektedir. Miizik, tiyatro, dans, sinema gibi eglence bicimleri zamanla igerikleri
degisime ugrasa da her zaman insanlari ele gegirmeyi basarabilmektedir.

Medya etkisi olarak eglence flizerine calisan Zillmann ve Bryant (1994),
eglencenin keyif duygusuyla yakindan baglantili oldugunu 6ne slrmiistiir. Benzer
bi¢imde Bryant ve Mirron (2002) da yaptiklart ¢alismada, katilimcilarin keyif olarak
kastettikleri seyin eglence oldugunu vurgulamislardir. Ayrica eglence; duygularin
deneyimlendigi fantastik bir diinyaya kagmamiz1 saglayan medya aracilifiyla yasanilan
zevk duygusunu da vurgulamaktadir (Sherry, 2004: 3). Tiim bu tanimlar ve agiklamalar
dogrultusunda eglence kavraminin zevk ve keyif duygusu cercevesinde cok yonlii bir

yapisinin oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. .



Eglence, hem bir ara¢ vasitasiyla hem de herhangi bir ara¢ kullanmadan (6rnegin
bir miizik aleti calarak ya da bir oyun oynayarak), keyif veren ve i¢sel aydinlanma
saglayan genis bir faaliyet yelpazesini kapsamaktadir (Bryant ve Miron, 2002: 450).

Ozellikle Tiirkiye’de TV hala en &nemli eglence kaynagi olmasma ragmen,
kitaplar, gazete, radyo programlari, dergiler, sinema, tiyatro, video oyunlar ve tabi ki
giinimiiziin vazgecilmezi internet gibi araclar da insanlarin bos vakitlerini
degerlendirerek eglenmek icin kullandiklar1 araclar olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Genellikle insanlar eglence anlaminda neyi ariyorlarsa bu araglar vasitasiyla onu elde
etmektedirler.

Medya araciligiyla sunulan eglenceyi igerik agisindan degerlendirdigimizde,
ozellikle TV sz konusu oldugunda uzun bir siire tek kanalli donemdeki sinirli sayida
icerigin tiiketici tarafindan kullanilmak zorunda kaldigini gormekteyiz. Ancak
giiniimiizde eskiye gore daha fazla program, daha fazla igerik bulunmaktadir. Eglence
programlarina hemen hemen her zaman ve her yerde rastlanilmaktadir. Bunun yani sira
medya kullanicilarinin maruz kaldig1 programlar ve igerikleri de degisim gdstermistir.
Gegmiste geleneksel medya araglarinda metinler, resimler, programlar sunulmakta,
medya kullanicilart da baska secenekleri olmadigi i¢in bu igerikleri kullanmak
durumundaydi. Ancak giliniimiize baktigimizda medya kullanicist 6zellikle interaktif
TV, video oyunlar, internet uygulamalar1 gibi yeni medya ortamlari ile sadece 6zel
igerikleri istedigi saat ve yerde tercih etme hakkina sahip olmamakta, ayn1 zamanda bu
icerige miidahale etme sans1 da yakalamaktadir.

Eskiyle karsilastirildiginda gilintimiizde daha farkli eglenebilme yollarinin oldugu
gorilmektedir. Eglence giinlimiize kadar nasil yeni big¢imlere doniistiiyse, bundan
sonraki siiregte de farkli sekiller almaya devam edecektir. Ciinkii eglence, insanlar var
oldugu siirece varligin1 koruyacaktir.

Kuskusuz eglenmekten hoslanmayan insan yoktur. Diger taraftan 0Ozellikle
sanayilesme ve teknolojik gelismeler 1s1g1nda insanlarin hayati ¢ok karmasik ve zor bir
hal almistir. Bir¢ok agidan insanlarin yasadigi sikintilar, zaman zaman dayanilmaz bir
boyuta ulagsa da; bu zorlugun iistesinden gelmenin ¢ok etkili yollarindan birisi de
eglenmektir. Teknolojik gelismeler ve dijital diinya, bos zaman artisiyla birlikte
bireyleri eglenceye yonlendirmistir. Insanlarin eglenceye duydugu ihtiyacin ve istegin

kars1 konulmaz yiikselisi, iiriinlerin ve markalarin tutundurulmasini saglamak amaciyla



eglence kokenli bir takim etkinlik ve faaliyetlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu
etkinlik ve faaliyetler “eglence pazarlamasi” adi verilen pazarlama alaninda bir araya

getirilmistir.

2. Eglence Pazarlamasi

Insanlar i¢in eglenmenin énemli olmas1 ve eglencenin girdigi her ortama ve alana
dikkat cekicilikle beraber yogun ilgiyi de getirmesi, eglence faktoriiniin pazarlama
alanina girmesine neden olmustur. Ozellikle teknolojideki gelismeler, reklamverenlerin
ihtiyag duydugu ve aradigt yeni eglence {riinlerinin ortaya ¢ikmasina zemin
olusturmustur. Reklamverenler tiiketicilere rakiplerden daha 6nce ulasmak, farkliliklar
yaratarak onlar1 etkilemek, olumlu marka imaj1 yaratmak, marka bilinirligini artirmak
amaciyla eglence temelli mecralara yonelmislerdir. Sinema, spor, miizik, oyun igi
reklamlar, oyun reklamlar, sosyal medya etkinlikleri gibi eglence iiriinleri pazarlama
iletisimi alaninda yogun bi¢imde kullanilmaya baslamistir. Hatta eglence olgusunun
profesyonel anlamda kullanildi§i zaman pazarlamada basariyr getirmesi, yeni bir
pazarlama alaninin dogmasina neden olmustur.

Eglence pazarlamasi, oldukca genis kapsama sahip faaliyetleri iceren pazarlama
alan1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sanat, spor, televizyon, internet, kiiltiir gibi bir¢cok
alanla baglantili olarak karsimiza ¢iktig1 icin eglence pazarlamasini net ¢izgilerle
ayirmak ¢ok da miimkiin olmamaktadir.

Eglence pazarlamas: iki anlama gelmektedir. Bunlardan ilki, televizyon
programlari, sinema, festivaller, konserler, tiyatro, konser gibi sanat etkinlikleri, spor,
seyahat gibi eglence unsurlarmnin bir iiriin olarak pazarlanmasini ifade etmektedir. ikinci
olarak bir {irlin, hizmet ya da kurumla ilgili yapilan etkinliklerin, {irlin tanitimlarinin,
aktivitelerin eglence olgusuyla birlestirilerek pazarlanmasidir (Argan, 2007: 87) . Bu
calismada eglence pazarlamasi ikinci anlaminda kullanilmaktadir.

Eglence pazarlamasi, markalarin ve marka referanslarinin herhangi birinin
eglence araclarinin igerisine sokulmasi olarak tanimlanmaktadir (Hackley ve Tiwsakul,
2006: 64). Bagka bir tanimda eglence pazarlamasi, eglence olgusuyla iiriin ya da
hizmetlerin arasinda bag kurulmasi olarak ele alimmustir. Ornegin lisansh iiriinlerin

tiretilmesinin arkasinda yatan neden eglence pazarlamasidir. Peppe ya da Micky Mouse



karakterlerinin ve amblemlerinin bulundugu kirtasiye ve tekstil iiriinlerinin tasarlanmasi
ve satisa sunulmasi, sponsorluk ve lisanslama uygulamalarina yonelik calismalardir.
Sponsorluk, lisanslama ve marka yerlestirme uygulamalar1 ve tirlinler eglence olgusu ile
birlestirilmektedir. Sonu¢ olarak eglence iiriin satisinin destekleyici faktorii olarak
kullanilmaktadir (Argan, 2007: 64).

Eglence pazarlamasinin ortaya ¢ikisinin en 6nemli nedeni insanlarin yasadig
tatminsizlik sebebiyle sikilmasidir. Bu durum sadece is ortami i¢in degil, 6zel ve sosyal
hayatta bulunulan konum icin de gecerliligini korumaktadir. Isin boyutu o kadar
bliylimiistiir ki, insanlar aligveristen bile sikilir hale gelmistir. Boyle bir ruh hali
icerisindeki insanlar i¢in en biiylik uyaran olarak eglence olgusu karsimiza ¢ikmaktadir.
Kuskusuz herkes eglenmekten hoslanir ya da eglenmek ister. Bu baglamda eglence ile
dogru ve etkili planlanmis bir iiriin ya da hizmet pazarlamasi farkl diizeylerde dahi olsa
cogunlukla dikkat ¢cekmekte ve ilgiyi odaklandirmaktadir.

Eglence pazarlamasinda tiiketicilere ulasmak adina yogun rekabet ortaminda
basartya ulasmak icin en belirleyici etken yaraticiliktir (Argan, 2007: 49). Ozellikle
eglence alaninda iiretilen {irlinlerin risk altinda tretildigi g6z Oniine alindiginda,
kullanilan strateji ve uygulamalarin stirekli giincellenmesi gerekmektedir. Ciinkii
tikketicinin beklenti diizeyleri ve arayislar1 siirekli degismekte, hep daha fazlasini
aramakta, cabuk tiiketip yeni beklentiler igerisine girmektedir. Insanlar yorucu gegirdigi
giinliik yasantisindan geriye kalan az bos zaman araligin1 en etkili olabilecek nitelikte
gecirmeye calismaktadir. Sonugta bos zamaninin degerlendirilmesi konusunda eglence
ve eglenmek 6nemli bir parca haline gelmektedir. Buna karsilik vermek agisindan
eglence Uriinlerinin de hem icerik hem de yapi olarak yaratict olma ve farklilasma
gerekliligini ortaya koymaktadir. Ayrica yeni eglence formlarinin ortaya g¢ikmasi
tilketicileri etkisi altina almasinin yani sira, isletmeler agisindan maliyet yoniinden de
olumlu katkilar saglamaktadir.

Eglence pazarlamasinda, geleneksel tutundurma iletisimi uygulamalarinda oldugu
gibi agik¢a bir markaya yonelik ticari mesajlar verilmeyip marka ve mesajlar
tilketicinin yasadigr deneyimin igerisine yedirilmektedir. Tiiketicilere daha ©nce
karsilasmadiklar1 keyifli deneyimler yasatarak markaya bagli hale getirilmeye
calisilmaktadir. Tiiketicilere yasatilan bu deneyim sonucunda eglence duygusu ortaya

cikmakta, bu eglence duygusu markayla birlestirilmektedir (Argan, 2007: 77). Boylece
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geleneksel tutundurma yontemlerinde kolay yakalanamayan bir samimiyet duygusuyla
tiketici deneyimi igerisine marka yedirilmektedir. Daha da Onemlisi eglence
pazarlamasi, tutundurma iletisimi ile eglence arasinda ortak bir yasam iligkisi
yaratmakta, ikisini ayiran kategorik sinir1 ortadan kaldirmaktadir (Hackley ve Tiwsakul,
2006: 64).

Tutundurma karmasi elemanlarindan birisi olan reklam ile eglence arasinda farkl
biligsel ve duygusal baglantilar s6z konusudur. En belirgini bir tiiketici reklam izliyor
oldugunda, reklamin ticari bir siire¢ icerisinde onlar1 ikna etmek i¢in tasarlanmis ticretli
bir tanitim oldugunu bilmesidir. Eglence pazarlamasindaysa durum olduk¢a farklidir.
Bu uygulamanin 6ziinde markanin ikna etme niyetini gizlemek bulunmaktadir (Hackley
ve Tiwsakul, 2006: 64).Tiiketiciler eglence triinleri kullanilarak yapilan marka igerikli
etkinliklerde, reklamda oldugu gibi dogrudan marka ile iletisime gectigini fark
etmemektedir. Farkina varmadan markanin goérsel kimligiyle beraber diger kimlik
ozellikleriyle ilgili bilgiler almakta, ikna edici marka mesaj1 eglence duygusunun altinda
tikketiciye  hissettirilmeden  aktarilmaktadir.  Tiketiciler eglence pazarlamasi
uygulamalarindan farkina varmadan etkilenmekte, eglendigi i¢in ikna edici mesajlari
gonderen kuruma ve markalarina sempati gibi olumlu duygular atfedebilmektedir. Bu
durum tiiketicilerin markaya yonelik davranis niyeti ve davraniglarimi da
etkileyebilmektedir.

Eglence pazarlamasint Onemli kilan unsurlardan birisi, farkli uygulamalar
aracilifiyla alt segmentlerdeki gruplara markalar1 sunma olanagi vermesidir. Belirli
pazar segmentlerini hedef almak kisitlayict diizenlemelerin kaldirilmasiyla birlikte yeni
medya araglarindaki artis ve dijital iletisim teknolojisindeki yiikselis nedeniyle
pazarlama uzmanlar1 icin gittikge kolaylagmaktadir. Eglence pazarlamasindaki farkli
uygulamalar, c¢ok farkli pazar bolimlerine hitap ederek, onlar1 etkisi altina
alabilmektedir (Hackley ve Tiwsakul, 2006: 65). Ozellikle yeni medya ortamlarinda
eglencenin birlestirildigi farkli yontemler alt kiiltiirlere ve ilgili gruplara ulasabilme ve
ikna edebilme firsat1 sunmaktadir.

Her gecen giin teknolojide gelismelerin olmasi, eglence pazarlamasinda da yeni
eglence iirtinlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Sinema, miizik, video oyunlari,
edebiyat, internet ortamindaki uygulamalar (bloglar, Facebook, Twitter gibi sosyal

medya ortamlari, web site uygulamalari, videolar, internet ortamindaki kisa filmler,
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markaya yonelik kisa diziler, oyun reklamlar vb.) gibi iiriinler tim bu gelismelerden
paymi almaktadir. Ozellikle reklamcilik alaninda olmak iizere bircok pazarlama
iletisimi uygulamalarinda eglence iirlinlerinin kullanimi eskiden beri kullanilmakta ve
her gecen gilin farkli kullanim bicimleriyle tiiketiciyle bulusmaktadir. Tiiketiciler igin
hazirlanan eglence iirlinlerinden (sinema, diziler, miizik programlari, talk sovlar,
sarkilar, video oyunlar, konserler, festivaller, panayirlar vb.) tamamen belli bir marka
icin tasarlanmis eglence lriinlerine (oyun reklamlar, festivaller, panayirlar, yarigmalar,
sarkilar, klipler vb.) kadar genis bir etkinlik yelpazesi giiniimiiziin pazarlama iletisimi
stratejilerinde yerlerini almaktadir.

Reklam ve tutundurmada neyin ticari ikna, neyin eglence oldugu arasindaki ¢izgi
son derece esnek ve belirsiz bir duruma gelmistir. Sonug olarak ticari amaglara ulasmak
adma TV programlarinin ya da filmlerin 6zelliklerine ve igeriklerine yon verilmesi gibi
marka yerlestirmenin geleneksel tanimi, yeni bir anlama doniismiis ve Internet gibi yeni
medya bigimlerine uygulanir hale gelmistir. Standart marka yerlestirmenin yani sira,
markalarin ¢ok farkli medya ortamlar1 ve igeriklerine farkli diizeyde yerlestirilme ve
birlestirilme bicimleri ortaya c¢ikmistir. Eglence igerigine uyarlanan bu uygulama

“reklam amacl eglence (advertainment)” olarak ifade edilmektedir.

3. Reklam Amagh Eglence (Advertainment)

Son yillarda eglence endiistrisinin biiylimesi ve ¢esitli medya kanallariyla tiiketilir
hale gelmesi, eglenceyle biitiinlesik reklamin kapilarint agmistir. Reklamcilar iiriin
yerlestirme gibi uygulamalar araciligiyla iletisim kurmanin tutundurma karmasi
icerisinde etkili sonuglar dogurabileceginin farkina varmistir. Reklam ve tutundurmada,
marka mesajlaria yonelik ikna ile eglence arasindaki sinirlar genislemis, ¢esitli
degisimler yasamistir. Daha esnek ve belirsiz bir hal almistir. Eskiden {iriin yerlestirme
olarak kullanilan uygulamanin geleneksel tanimi, yeni medya bicimlerinin ve
uygulamalarinin eklenmesiyle yeni anlam kazanmistir. Bu egilimin en son hali,
geleneksel medya bigimlerinin taklidini yaparak amacina ulastigt ve reklamcilarin
herhangi bir markay1/iiriinii tutundurmak i¢in bir arag¢ olarak yarattig1 eglence icerigidir
ki bu teknik “advertainment” yani reklam amagli eglence olarak ifade edilmektedir.

“Reklam amagli eglence” kavrami, reklam ve eglence arasinda kullanimi giderek
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artan i¢ ice baglantilar1 yansitmak amaciyla dretilmistir. Reklam ve eglence
kelimelerinin Ingilizce karsiliklari olan “advertising” ve “entertainment” kelimelerinin
birlesiminden olusmustur. “Reklam amagli eglence”nin kapsami, eglencenin igerisine
irlin ya da hizmetlerin gémiilerek, iiriin ya da hizmetlerle ilgili mesajlarin aktarilmasini
aciklamaktadir (Mulcahy, 2006: 44). Baska bir ifadeyle eglence ve ikna edici marka
mesajinin birlestirilmesini yansitmaktadir.

“Reklam amagli eglence” uygulamalari, tiiketicilerin eglenme amagli aradiklari
iceriklerin  igerisine marka iletisimine yonelik unsurlarin  biitiinlestirilmesini

kapsamaktadir (Wise vd., 2008: 1).

Reklam Amaglt
Eglence Eglence

(Advertainment)

Sekill. Reklam Amagh Eglence: Reklam ve Eglencenin Birlesimi
Kaynak: Hudson ve Hudson., 2006 : 22.

Reklam amagli eglence, Ingiltere Markali Igerik Pazarlama Dernegi (BCMA
2005) tarafindan “reklamcilarin miisterilerle iletisim kurmak i¢in eglenceyi olusturdugu
ya da dagittigr yer” olarak tanimlanmistir. ABD Ulusal Reklamverenler Dernegi ise
“uygun bir eglenceli igerikle bir {iriiniin biitiinlestirilmesi” seklinde reklam amach
eglenceye yonelik bir tanim yapmustir. Son yillarda {iriin yerlestirmeye yonelik yapilan
bilimsel tanimlarla reklam amacli eglence icin yapilan tanimlar karsilastirildiginda, ikisi
arasinda net bir ortiisme oldugu goriilmektedir ki bu “biitiinlesik” olma seklinde ortak

bir tema olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Hudson ve Hudson, 2006: 492). Reklam
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sektoriliniin liriin yerlestirmeyi de kapsayacak ve yerlestirme uygulamasinin daha ¢agdas
kullanimini tanimlamak amaciyla yeni bir terim yarattigi goriilmektedir.

Reklam amagh eglence, eglence igerigiyle reklamin biitiinlestirilmesi anlamina
gelmektedir ki boylece markalar bir film, TV programlari ya da diger eglence
ortamlarindaki hikayelerin i¢ine gomiilebilmektedir. Ancak bu durum eglence, markalar
ve medya araglar arasinda igbirligi gerektirmektedir.

“Reklam amagl eglence”, “eglence iiriinleri i¢erisine marka iletisimini birlestiren
tutundurma uygulamalarini” ifade etmektedir. Marka iletisimi TV, sinema, radyo
sovlari, sarki sozleri ve miizik videolari, video oyunlar, internet oyunlari, hatta romanlar
gibi olduk¢a genis bir alan igerisinde sunulmaktadir (Russell, 2007: 3). Ornegin
Amerika’da siklikla kullanilan sarki sozlerine markanin yerlestirilmesi, eglenceyle
reklamin i¢ ige gectigini gostermektedir. Sarki sdzlerinin igerisine marka yerlestirme,
ozellikle rap ya da hip hop miizik tiirlerinde rastlanilmaktadir. Radyo ya da TV
programi sponsorluklar1 yapilarak eglence olgusu icerisinde markayla ilgili mesajlar
tiikketicilerle bulusturulabilmektedir.

Reklam amagl eglence kullaniminin iki bigimsel yaklasimi bulunmaktadir:
“Reklam eglencedir” ya da “Eglence reklamdir” (Kretchmer, 2004: 39). “Eglence olarak
reklam” bi¢iminde, reklamin bir eglence uygulamasi ya da igerigi haline doniistiiriilerek
kullanilmasin ifade etmektedir. Ornegin bir marka igin dizi formatinda devam eden
reklamlar serisinin hazirlanarak ¢esitli medya ortamlarinda hedef kitleleriyle
bulusturulmasidir. Son zamanlarda TV reklamlar icerisinde 6zellikle geng¢ hedef kitle
tarafindan olduk¢a dikkat ¢eken ve reklam sloganmi genc¢ kitlelerin agzinda stirekli
dolasan Eti Popkek’e ait reklam serisi bu uygulama bicimine Ornek olarak
verilebilmektedir. Eti Popkek’in reklam serisinde farkli karakterlerin icinde
bulunduklar1 durumdan siyrilmak, hakli ¢ikmak, arkadaslar tarafindan diglanmamak ya
da sevdigi kiz tarafindan begenilmek gibi nedenler i¢in sdyledigi beyaz yalanlara
karsilik Eti Popkek’in komik bir tonlamayla seslendirilerek sadece ana karakterlerin
duyabilecegi itirazlar yapilmakta ve Eti karakterinin “Kekimi ye beni yeme!”reklam
sloganin1 soylemesiyle ana karakterler her seferinde onu duymamak icin keki
yemektedir. Ornegin bir serisinde iiniversitede okuyan Jale ve arkadaslar1 smav
cikisinda dersligin 6niinde smnav hakkinda konusmaktadir. Jale’nin arkadaslar1 sorulari

yapamadiklarindan bahsettiklerinde, Jale tiim sorulari yapmasina ragmen o da sorulari
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yapamadigindan yakinmaktadir. Bu sirada Jale’nin ¢antasinda bulunan Eti Popkek
biitiin sorular1 yaptigini Jale’ye 1srarla soylemektedir. “Hiii! Jale ikimizde biliyoruz ki
biitlin sorular1 dibine kadar yaptin!”, “Biitiin gece Face’e bile girmedin!”,
“Jale!Jaleeee!Kekimi ye, beni yeme!” “AA, yedi!” gibi ifadelerle kek tepkisini
gostermektedir. Jale biitiin bu sozleri duymazliktan gelerek daha fazla dayanamayip
keki yemektedir.

Bir bagka ornek de basarili viral reklam uygulamalarindan birisi olan
“gittigidiyor’a” ait reklamdir. Videodaki kizi, sevgilisi aldatmistir. Bunun iizerine kiz
intikamin1 almak i¢in bir video kaydetmistir ve bu videoda eski sevgilisine ait olan
esyalar1 1 TL’den “gittigidiyor’da satilhiga ¢ikardigini, esyalar1 tek tek gosterirken
sevgiliye de cesitli gondermeler yaparak anlatmaktadir.

Ikinci bi¢imi ise “Reklam olarak eglence” seklinde karsimiza g¢ikmaktadir.
Eglencenin bir reklam olarak islev goérmesini ifade etmektedir. Bu yaklagimin onciisii
olarak popiiler TV sovlarini bir reklam bi¢iminde yeni bir ¢ergeveye sokan ilging iiriin
yerlestirme ornekleri gosterilebilmektedir (Kretchmer, 2004: 39). Ornegin dizilerin
oldukga fazla sevildigi ve bu nedenle her yeni yayin déneminde onlarca TV dizisinin
yayina girdigi lilkemizde, bir donem yakindan takip edilen dizilerden birisi, Merhaba
Hayat’t1. Coca-Cola’nin o donemdeki “mutluluk” temali reklam filminin “1 milyon
mutluluk nedeni bulabilirsin” slogan1 bu dizinin bir boliimiine goémiilerek ekrana
getirilmisti. Bu boliimde iki eski agik olan ana karakterlerin diyaloguna “Mutlu olmak
icin ¢cok neden var, iiziilme!” replikleri eklenerek karakterlerin birbirini teselli etmesi
gosterilmisti. Baglangigta oldukca masum, dogal gelen bu cilimle, sahnenin sonunda
Coca-Cola reklaminin gelmesiyle, aslinda ilging ama basarili ve dolayli bir {iriin
yerlestirme uygulamasiyla karst karsiya kaldigimizi gostermistir. Bu c¢alisma, bir
eglence uygulamasmin nasil reklama doniistiiriilebileceginin giizel bir Ornegini
gostermektedir.

Benzer bir uygulama da bir yarigma programi olan Canli Para’da yapilmistir.
Yarismanin baslangicinda yarigmacilara 1 milyon para verilmektedir. Yarigmacilar 10
soru silirecinde dogru cevaplart vererek bu parayr korumaya caligmaktadirlar.
Yarigmacilarin sorulara verdikleri cevaplara gére hem yarismaya hem de para kazanma
sanslarina devam edebildigi formatin bir boliimiinde, yarigsmacilar 4. sorunun cevabinda

paralarin1 kaybetmistir. Sunucu Engin Altan Diizyatan “Keske kaybettiklerimizi geri
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alabilsek” ifadesinin ardindan “Coca-Colanin 125. yil kurulus yildéniimii nedeniyle
yarigmacilara 5. sorudan yarigmaya devam etme sansinin verildigini” belirtir. Havai
fisekler patlar, Coca-Cola markasinin gorselleri ekrana gelir ve yarismacilar kaldiklari
yerden Coca-Cola’nin sayesinde yarismaya devam ederler. Mutluluk ile 6zdeslesmek
isteyen Coca-Cola’nin bu uygulamasi sonucunda, yarismacilar mutlu olmustur ve bu
mutluluklart ekran karsisindaki insanlara gegmistir. Bir eglence programi olan yarisma,
Coca-Cola’nin bu uygulamasiyla bir reklama dontismiistiir.

Reklam amagh eglence herhangi bir iiriine yonelik mesajlarin aktarilmasi igin
kullanilabilecegi gibi sosyal mesajlarin iletilmesinde de yararlanilmaktadir. Sosyal bir
konuyla ilgili nlem mesajlartyla tiiketicileri egitmek i¢in bagvurulan eglence kullanimu,
sosyal pazarlama kampanyalarinda gittikce kullanimi artan bir alandir. Literatiirde
eglence-egitim (edutainment) olarak adlandirilan bu teknik, ilag, alkol, gesitli hastaliklar
gibi saglikla ilgili mesajlar1 kullanmaktadir. Ornegin UNICEF HIV viriisii ve AIDS’le
ilgili diger konularda gen¢ kizlar1 egitmek icin komik animasyon karakterlerin
kullanildig: kitap ve videolar kullanilmistir (Rusell, 2007: 15). Baska bir 6rnek olarak
giiniimiizde dizilerdeki bir boliim igerisinde konu ele alinarak, esas karakterlerin
konuyla ilgili mesajlar1 aktarabilmesi gosterilebilmektedir.

S6z konusu eglencenin cekiciliginden faydalanmak olunca eglence temelinde
sekillenen oyunlarim ve oyun Ozelliklerinin pazarlama iletisiminde kullanilmasi1 da
kaginilmaz olmustur. Her gecen giin oyun ya da eglencenin birlestirildigi yeni bir
pazarlama iletisimi uygulamasi literatiire girmektedir. Ornegin “gamification” olarak
ifade edilen “oyunlastirma” kavrami, son donemlerde olduk¢a sik karsilagilan
uygulamalardan birisidir. Oyunlastirma; herhangi bir oyunu kullanmadan, sadece oyun
ozelliklerinin oyun dis1 uygulamalarda kullanilmasi anlamima gelmektedir (Bati: 2013:
84). Baska bir ifadeyle uygulama; 6diillendirme sistemi, rekabet unsurlari, dijital oyun
tasarimi teknikleri gibi oyuna has bir takim &zellikler alinarak oyunlastirilmaktadir.
Herhangi bir oyunun adi1 ya da kendisi bahsedilmemektedir. Buradaki amag; oyun dis1
alanlarda oyuna 0zgii, ¢ekici ve eglenceli alanlar sunarak katilim1 ve tesviki artirmak,
markaya yoOnelik sempati ve yakinlik saglamak, sonucunda da marka sadakati
olusturmaktir (Bati, 2013: 84).

Oyunlastirmanin merkezinde {iriin ya da hizmet bulunmaktadir; oyun unsurlar1 bu

iriin /hizmetin ¢ergevesinde iiretilmektedir. Puanlar, seviyeler, gorevler, sanal esyalar,
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skor tablolari, hediye ve yardim gibi oyun mekanikleri kullanilarak 6diil, statii, basari,
kendini ifade etme, yarigma, iyilik yapma gibi motivasyon unsurlar1 araciligryla
{iriin/hizmetin  kullanimma yonlendirilmektedir (Ozmorali, 2013). Ornegin Garanti
Bankasinin lokasyon bazli bir sosyal medya uygulamasi olan Foursquare iizerinden
yaptig1 uygulama oyunlastirmanin giizel drnekleri arasinda yer almaktadir. Oncelikle
banka kullanicilarinin Foursquare’den ya da Twitter ve Facebook hesaplarini
Foursequare’e baglayarak Garanti Bankasi ile arkadas olmalar1 gerekmektedir. Garanti
Bankasi’nin internet sitesi lizerinden ya da Facebook hesabindan faydalanarak 12 adet
Garanti paramatikten chek-in yapilmast istenmistir. Check-in’leri ilk etapta
gerceklestiren kullanicilar mayor olarak iPod shuffle, ikinci etapta mayor olanlar ise
iPod Nano kazanmustir.

Bir bagka ornek de Power Fm’in diizenledigi yarismadir. 25 Aralik 2014
Persembe giinii 18-20 saatleri arasinda yayinlanan Power Fm Chatzone program siiresi
icinde bilinmeyen bir anda Istanbul’un herhangi bir semtinde bulunacak olan Power Fm
Chatzone aracinin yeri anons edilecektir. Bu araca ilk giden dinleyici, evde yapilan bir
yilpasi partisi i¢in gerekli olabilecek tiim elektronik cihazlarla birlikte ¢cay makinesi gibi
bazi aletleri de kazanacaktir.

Ozellikle markalarin diizenlemis oldugu sadakat programlari, puan biriktirip
hediye alma uygulamalar1 bu ¢alisma kapsamina girmektedir. Ornegin Denizbank yeni
baslattig1 yilbasi ¢ekilis kampanyasi ile 31 Aralik 2014 aksamina kadar kredi kartiyla an
az 50 TL’lik aligveris yapan miisterilerine cekilisle iPhone 6 kazanma firsati
sunmaktadir.

Eglence ve oyun deyince bir¢ok isletme tutundurma calismalari s6z konusu
oldugunda ¢evrimi¢i ortamdan da faydalanmak istemektedir. Tiiketicilerin ¢evrimigi
deneyimlerini daha eglenceli hale getirerek farkindalik ve etkilesim siiresini uzatmaya
caligmaktadir. Bu nedenle reklamverenler eglence icerikli web siteleri, ¢cevrimici kisa
filmler, paylasim ortamlari, yarismalar, video oyunlar gibi g¢esitli uygulamalara
yonelmistir (Kretcher, 2004: 47). Yeni ortaya ¢ikan oyun i¢i reklamlar ve oyun
reklamlar da bu eglence temelli uygulamalardan ikisidir. Oyunlarin igerisine marka
yedirilerek oyuncuya fark ettirmeden markayla iletisime gecmesi saglanmakta, boylece

eglence uygulamasi bir reklam uygulamasina doniismektedir.

! http://sosyalmedya.co/foursquare-kampanyalari/, (Erisim Tarihi: 15. 11.2014).
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Markanin eglence uygulamasiyla birlestirilmesi, eger bu bilesim konu ve marka
ilgili oldugunda yapilirsa ve yerlestirme tiiketiciyi rahatsiz etmeyecek bigimde
farkedilebilir olursa, reklamcilar ve reklamverenler icin oldukc¢a faydali sonuglar
getirmektedir. Daha ayrintili ifade etmek gerekirse; marka programin hikayesine dogal
bicimde ve akici olarak yerlesmisse, hikaye tarafindan sunulan sey gercek bir ihtiyaca
karsilik geliyorsa, yapmacik olmayan ve uygun bir sekilde bu ihtiyaca hizmet ediyorsa
uygulamanin basarili olma ihtimali artmaktadir.

Peki reklam amacghi eglence ¢alismalarinin biitiinlesik pazarlama iletisimi

karmasindaki roli nedir?

Reklam

Halkla fliskiler Reklam Amach Kisisel Satis

Eglence

Satis Tutundurma

Sekil. 2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Karmasinda Reklam Amacli Eglencenin Rolii
Kaynak: Russell, 2007 : 10.

Yukaridaki sekilde de goriildiigii iizere reklam amaclh eglence satis tutundurma,
halkla iliskiler, reklam, markayla ilgili mesaj gonderiminin eglence uygulamalariyla
birlesimini ifade etmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerle kurum ve/veya markay: bir araya
getirme konusunda biitiinlesik pazarlama iletisimi kampanyalarinda ¢ok 6nemli stratejik
bir rolii bulunmaktadir. Bagka bir deyisle ister bir halkla iliskiler uygulamasi igerisinde

ya da ona destek olmak ic¢in, isterse bir satig tutundurma kapsaminda reklam amach
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eglence kavrami uygulanabilmektedir. Ciinkli insanlar eglenceli bulduklari ortamda
daha olumlu bir psikoloji igerisine girmektedir. Boyle pozitif bir ruh hali icerisinde
iiriinlerle/markalarla bir araya gelmektedir. Ornegin 2011 yilinda Eti’nin 50. yilim1
kutlamak amaciyla organize ettigi calismalardan birisi, bulundugu cografik konumu
nedeniyle 30 yildir hi¢ kar yagmayan Mersin iline kar platformu kurmasidir. Sehrin
merkezinde kurulan platformda Toros Daglari’ndan getirilen kar, 6zel makinelerle
platforma yagdirilmistir. Insanlarin maksimum eglenceyle bulusturuldugu ortamda,
tiikketicilerle Eti irilinleri bir araya getirilerek {riinlerin tanittmi1 da yapilmistir.
Tiiketicilerin iiriinleri tatma firsat1 da buldugu etkinlik, olduk¢a basarili etkiler yaratmis,
gazeteden televizyona, radyodan internete kadar bircok medyada hakkinda soz
edilmistir.

Capraz tutundurma faaliyetleri filmlere marka yerlestirme ve biitiinlesmeleri
artirmak i¢in daha yaygin kullanilmaya baslamasindan bu yana, reklam amagh
eglencenin satis tutundurma yontemleriyle birlikte kullaniminin 6nemi artmaktadir.
Ayrica agizdan agiza iletisimi yaratmak ya da medyada yer bulmak icin halkla iliskiler
kampanyalarinin belkemigi olmaktadir. Son olarak interaktif TV ve internete dayali
kampanyalarla birlikte firsatlarin artmasi, 6zellikle dogrudan tepki unsuru reklam
amacli eglence kampanyasinin icerisinde gergeklestiriliyorsa, reklam amagh eglencenin
etkisini degerlendirmek icin dogrudan pazarlama araglariin kullanimina olanak
vermektedir (Russell, 2007: 11). Tim pazarlama iletisimi karmasi igerisinde yapilan
reklam amach eglence uygulamalari, bir taraftan tiiketiciyi eglendirirken, bir taraftan da
lirlinli tanitma olanag1 sunmaktadir. Marka mesaj1 bazen bir oyun igerisinde tiiketiciyle
bulusturulurken, bazen de bir karnaval ortaminda hedefine ulastirilmaya calisilmaktadir.

Sonu¢ olarak radyo yaymlarmin baslangicindan internetin 6n siralara
gecmesinden bu yana eglence ve ticari ikna yakindan baglantili olmustur. Medya
araclarinin ¢esitlenmesi ve tiiketici degisimleri, eglence ve reklamin farkli bigimlerde
bir araya gelmesini saglamistir. Dolayisiyla geleneksel iiriin yerlestirme yeni bir anlam
ve bi¢cim almistir. Bu egilimin en son ve 6nemli hali, geleneksel medya bigimlerini taklit
eden fakat belirli reklamverenleri 6ne ¢ikarmak ve tesvik etmek igin bir arag haline
getirilen eglence igerigidir. Ad1 reklam amagh eglence olan bu yeni olusum; reklamlari

eglence olarak, eglenceyi de reklam olarak gostermektedir.
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3.1. Reklam Amach Eglence Uygulamalarimin Gelisme Nedenleri

Reklamcilarin reklam amagli eglenceye yonelik ilgisinin ve reklam amacl
eglence tekniklerini kullanim oranlarinin artmasinda bir¢ok faktér rol oynamaktadir.
Reklam kirliliginin  artmasi, reklam maliyetlerinin ytlikselmesi, tiiketicilerin
ozelliklerinde meydana gelen degisimler, teknolojik gelismeler, geleneksel reklam
mesajlarinin etkinligini yitirmesi, eglence duygusunun tiiketiciler i¢in 6neminin artmast
gibi unsurlar reklam amagli eglencenin one ¢ikmasina neden olan faktorlerden bir
kagidir. En 6nemlilerinden birisi de, tiiketicilerin reklam mesajlarindan sakinmanin yeni
yollarin1 bulmasidir. Zaping yontemlerinin diginda kablolu televizyonlarin ortaya
¢ikmasi, tiiketicilerin TiviBu’da oldugu gibi internet tizerinden ister bilgisayarda isterse
mobil araglarda TV programlarmi diledigi gibi izlemesi, Dijital Goriintii Kayit Edici
(Digital Video Recorders- DVRs) olarak da adlandirilan Kisisel Goriintii Kayit Edici
(Personal Video Recorders- PVRs) araglarin (Russell, 2007: 3) ortaya c¢ikmasi
reklamlar1 atlayarak programlar1 izleme firsati sunmaktadir. TV ve internetin bir
noktada birlesmesi devam ederse, tiiketiciler neyi ne zaman izleyeceklerine karar
vermeyi daha fazla kontrol edebileceklerdir. Bu nedenle reklamcilar TV programlari
icerisine uygulanan markali eglence, program sponsorluklari, interaktif reklamlar,
cevrim i¢i video reklamlar1 ve iirlin yerlestirme gibi alternatif uygulama arayisi
igerisinde bulunmaktadir.

Reklam amacgli eglence kapsaminda yer alan, giinlimiiz kosullarina uygun
bicimde ileri teknoloji yontemlerinden faydalanilarak bilgisayar ortami araciligiyla
yiiriitiilen bircok iletisim ¢alismas1 yapilmaktadir. Isletmeler igin hazirlanan 6zel
bilgisayar oyunlari, ekran koruyucular, internet ortaminda yliriitiillen yarigmalar, ses,
goriintii ve grafik tasarim yoluyla eglence aracilifiyla reklama keyif katan bir pazarlama
ortam1 yaratilmaktadir.

Hall (ty.), reklam amagli eglence uygulamalari i¢in dogru g¢alisma alaninin
cevrimici ve kablosuz ortamlar oldugunu 6ne siirmektedir Cilinkii ona gore bu ¢evrede
markalar daha fazla kisisellestirilmis, daha ilgi ¢ekici, daha sosyal ve daha fazla
etkilesimlidir (Hall, t.y.:1). Diger taraftan tiiketicilerin de benmerkezci, daha merakl
olma ozelliklerinin yani sira en 1yiyi arama, diglanmamak ya da bir gruba ait olmak i¢in

digerlerinin oldugu yerde olmak isteme, daha fazla sey paylasma ¢abasinda olma gibi
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beklentilerini ¢evrimi¢i ve kablosuz ortamlarda karsiladigl ve tatmin etmeye calistigi
goriilmektedir. Bu nedenle reklam amacli eglence calismalarinin ¢evrimici ortamda
olmas1 markayi tiiketiciyle bulusturma olasiligin1 ve diizeyini artirmaktadir. Hall (t.y.)
reklam amacgli eglence c¢alismalarimi en iyi kullanan markalardan birisinin Nike
oldugunu ifade etmektedir. Nike markasi, ilgi ¢ekici bu medyay1 benimseyen yenilik¢i
markalardan birisidir. Hem global hem de kiiltiirel tercihleri ve farkli spor egilimlerini
hedef alan yliksek diizeyde interaktif ve eglence diizeyine sahip reklamlar tasarlayip,
yogun web sitelerine hayat vererek yeni bir yap1 kazandirmistir. Web sitesinde, farkl
alanlardaki spor kahramanlar1 ve ikonlariyla ilgili olay ve hikayeler, egitim programlari,
interaktif tirlin sunumlari, ¢evrimici aligveris, tiriin kisisellestirmeleri, sosyal ag firsatlar
ve daha fazlas1 bulunmaktadir. Nike ilgi ¢cekmek, bu ilgiyi korumak, hedef kitleleriyle
iliski kurmak ve kurulan bu iliskiyi elde tutmak icin ¢evrimigi interaktif ortaminda
cesitli videolar, animasyonlar, internet ortaminda yayinlanan kisa diziler ve oyunlar
sunmaktadir.

Gilinlimiiziin asi ve elde tutulamaz diinyasinda tiiketiciler eskisi gibi pasif kalmak
istememektedir. Artik kendileri i¢in yapilan, {iretilen her ne varsa orada s6z sahibi
olmay1 ve kontroliin ellerinde olmasin1 istemektedirler. Hatta bu kontrol arzusu dyle iist
diizeylere cikmistir ki, ozellikle iletisim ortamlarindaki uygulamalar s6z konusu
oldugunda rahatsiz edilmekten hoslanmayarak tepki gostermektedirler. TV ve radyo
aracilifiyla kendilerine ulasan ticari mesajlara zaping yaparak kendilerine ulagmasina
engel olmaya caligsmis, teknolojik araglarda kendilerine sanal diinyalar yaratmis ve
oraya siginmistir. Ancak bu ortamlarda eglencelerini ve teknolojiyle zenginlestirdikleri
yasamlarii kesen, engel olan ticari mesajlara olduk¢a az tahammiil gostermektedir.
Reklamverenler ve reklamcilar da teknolojik ortamlara kacan tiiketicileri yakalamak
adina yeni medyaya yonelerek buradaki iletisim calismalarina agirlik vermistir.
Gliniimiiziin modern c¢o6ziimlerden birisi reklam amacl eglence uygulamalaridir.
Eglence programlariyla marka mesajinin, dogrudan pazarlamanin, halkla iligkilerin,
reklamin birlesimi, ¢ok etkileyici sonuglar vermektedir. Ger¢ek su ki reklam amach
eglence uygulamalar1 gilinlimiiziin biiyiiyen nesliyle iletisim kurmanin en &nemli
araclarindan birisidir. Bu nedenle markalar pazarlama iletisimi ¢alismalarinda ve
tutundurma karmasi uygulamalarinda reklam amacgli eglence uygulamalarina yer

vermesi gerekliligi sliphe gotiirmez bir gergektir.
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Reklam amacli eglence uygulamalarinin olumlu sonuglar dogurmasi, farkli
uygulamalar igerisinde eglenceli icerigin oOzellikle reklamcilik uygulamalariyla
birlestirilmesini gerekli kilmistir. Basta ¢evrimic¢i oyunlar olmak tizere genel olarak
video oyunlara yogun ilgi ve istek duyulmasi, 6ziinde eglenceli icerigi sonuna kadar
tasimasi1 gbz Oniine alindiginda, tiiketicilerin bu yeni gézdesine reklamverenlerin dahil
olmak istemeleri olduk¢a dogaldir. Ciinkii basta genc kitle olmak iizere toplumun her
kesiminden bireylerin maksimum diizeyde odaklandiklar1 ve ilginliklerinin yiiksek
oldugu boyle bir ortamin varlig1 bu tiiketicilere ulagsmak isteyen reklamverenler i¢in ¢cok
degerli ve dnemli bir iletisim ortami1 yaratmaktadir.

Reklam amacl eglence son zamanlarda popiilerlik kazanan bir reklam uygulama
alan1 olmasina ragmen, aslinda hi¢ de yeni olmayan bir uygulamadir ve reklamla igerik
arasindaki boylesine bir karisimin oldukca uzun bir ge¢misi bulunmaktadir. Pazarlama
uzmanlarinin kendi {riinlerini tanitmak igin eglence igerigini kullanimina yonelik
yaklagimi, ge¢miste sinema filmi igerisinde markali {irinlerin kullanimi1 olarak
karsimiza ¢ikmustir. Bu uygulama, “sinema filmiyle tanitim”, “ortaklasa reklam”, “tie-in
reklam ( iki veya daha fazla markanin ortaklasa tutundurma faaliyetinde bulunmalari)”
gibi ¢esitli sekillerde isimlendirilmistir. Ekranda bir {irline maruz kalma ge¢mis
donemlerde, markanin ekranda goriinmeden bir oyuncu tarafindan onaylanmasi,
markanin ekranda goriinmesi gibi ¢esitli bigimleriyle yapilan, liretici firma tarafindan
para Odenerek ya da 6denmeden uygulanan, medya yapimcist ve flretici isletme
arasindaki isbirlikei risk olarak tanimlanmaktaydi (Rusell, 2007: 4). Zaman igerisinde
bu marka yerlestirme uygulamasi 6nce radyo, sonrasinda hem radyo hem TV’daki
programlara, Ozellikle dizilere, sponsor olmaya donilismiistiir. Bu durum iiretici
isletmelere iirlinlerinin sunulma big¢imi konusunda tam bir kontrol saglamistir. Ardindan
reklamverenlerin hedef kitlelerine daha iyi ve etkili ulasmalarin1 saglayan sov
sponsorluklar1 giindeme gelmis, her gegen giin popiilerligi artmistir. Ancak 1980’11
yillara gelindiginde, bu egilim tersine donmiistiir (Russell, 2007: 4). Giiniimiizde yine
reklamverenler markalarin1 eglence araglarinin igerisine baglamaya ¢alismaktadir.

Gegmiste oldugu gibi giiniimiizde de reklam amagli eglence uygulamalar1 benzer
riskleri tasimaktadir. Uriine yonelik tamitimla eglence faktoriiniin birlesimi tiiketicilere
ulagsmak ve markaya yonelik olumlu tutumlar olusturmak agisindan oldukga etkili bir

yontem olarak goriilse de, iirlin/marka, eglence, reklam ve tiiketici dortliisiiniin etkin
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birlesimi ve uyumu saglanmadig1 takdirde biiyiik basarisizlikla sonuglanmaktadir. Bu
basarisizlik markaya yonelik tutumlarin ve davraniglarin olumsuz sekillenmesine kadar
uzanmaktadir. Dolayisiyla her kosulda bu uygulamanin kullaniminin dogru olmayacagi
sonucu karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklam amach eglencenin kabul edilebilirligi ve ilgisi arttikga, daha az taktiksel
bir ara¢ olarak goriilmektedir. Her gecen giin diger tutundurma karmasi elemanlariyla
biitlinlestirilerek iletisim ¢aligmalarinda kullanim orani yiikselmektedir. Diger taraftan
reklam amagh eglence uygulamalarinin ise yarayabilmesi i¢in kendine 6zgii stratejik
hedefler belirlenmelidir; ¢iinkii ancak boylece uygulama sonrasi etkisi 6l¢giilebilmekte
ve Ozel sonuglarla ortaya cikarilabilmektedir. Reklam amacgli eglencenin roli, iyi bir
biitiinlesik pazarlama iletisimi programinda 6zel hedefler belirlenerek tanimlanmalidir.
Oysa gercekte, iriin yerlestirme ve biitiinlesme ¢abalarimin arkasinda genellikle
onemsiz, kiiclik bir strateji yer almaktadir. Hedefleri de genellikle deneyimlere dayali
sartlara gore ortaya konmaktadir. Strateji eksikliginin nedenlerinden birisi {iriin
yerlestirmeye yonelik sorumlulugun, marka ya da iletisim yonetimine katkida bulunan
ana uygulamalardan birisi olarak degil de, hizmet veren 6zel bir fonksiyon olarak
goriilmesidir (Rusell ve Belch, 2005: 76). Bu durum da eglencenin ince ¢izgisindeki
olumsuz tarafa gecilerek, sonuclarin basarisiz ve yiizeysel olmasma yol agmaktadir.
Reklam amacli eglence cabalarinin sihirli etkisinden uzaklasilarak, yapabileceklerinin
farkina varilamamasmna ya da yanlis algilamalara neden olmaktadir. Diger taraftan
giiniimiizde cok etkili ve basarili reklam amach eglence g¢alismalarinin yapilmasi,
algilamalarin olumlu yonde gelismesini ve uygulama alaninin hizla genislemesini

saglamaktadir.

3.2. Reklam Amach Eglence Uygulamalarimin Ozellikleri

Reklam amagh eglence bazi1 Ozellikleri acisindan geleneksel reklamdan
farklilagsmaktadir (Hall,t.y.: 2-3):

> Reklam amaglh eglence, 30 saniye degildir: Geleneksel reklamlar gibi
30 saniyede tiiketicinin dikkatini ¢ekip mesaj1 iletmeyi ve hafizasina yerlestirmeyi
basarmak zorunda degildir. Clinkii reklam amagli eglence uygulamalar1 eger tiiketiciyle

bag kurabilirse 30 saniyeden 6te, daha uzun olabilmektedir. Bu durum tiiketicilerin
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markayla gecirdigi zamani kontrol edebildigi interaktif deneyimleri yaratmayla
iligkilidir.

> Degere  yakinlhik:  Geleneksel reklamlarda deneyim mesajla
iliskilendirilmemistir. Tiiketici reklama maruz kalir, etkilenerek iiriinii satin alir ve
sonuglarini kendisi goriir. Glinliimiiziin tiiketicileri ise, lirliniin uygunlugunu o an bilmek
istemektedir. Uriin ve hizmetleri gorsellestirmeyi miimkiin kilan sanal gerceklik
araciligiyla gercek satin alma oOncesinde markalarla gercek zamanli etkilesim
kurmaktadir. Bu anlamda bir markanin degeri, hem agik hem de hazir olmalidir. Bunu
basarabilmek, bireysel olarak miisterileri hassasiyetle anlamak ve karsilanmay1
bekleyen ihtiyaclar1 hizlica giderme yetenegine sahip olmakla miimkiindiir.

> Devamlilik: Markalar uygun mesajlarin1 ancak uzun zaman araligi
icerisinde geleneksel medya araciligiyla insanlara ulastirdiklarinda; goriiniirliiklerini,
farkindaliklarin1 ve tercih edilebilirliklerini daha fazla artirabilme sansima sahip
olmaktadir. Oysa reklam amagli eglence uygulamalarinda bu durumun gecerliligi
bulunmamaktadir. Yeni olan seyleri siirekli gdsteren internet ortamlari araciligiyla
insanlar biiyiilenmekte ve oldukca etkilenmektedir. Bir¢ok reklam amagli eglence
kampanyalari, ziyaretleri tekrarlatmak i¢in yeni oyunlar tasarlayip uygulamaya
dokmektedir. Her yeni igerik eklendiginde markalar, tiiketicilere e- posta, internete
girildigi anda uyari, cep telefonuna gonderilen mesajlar gibi cesitli yollarla haber
vermektedir.

> Komgsuluk: Geleneksel pazarlama erigimi, 6zel cografik ve/veya gelir
durumundaki hedef kitleleri birlestirmektedir. Siirlar gercek ve gegilmesi olukca
pahalidir. Cevrimici ortamdaki smirlarin ise ¢ogu silinmistir. Insanlar i¢ ice gecmis
durumdadir ve ¢ogu zaman belli bir ortak 6zellik nedeniyle farkli internet ortamlarinda
bir araya gelebilmektedir. Insanlar nerede yasarlarsa yasasinlar, global bir bakis agisiyla
birbirlerine baglanmaktadirlar.

> Sosyal aglara giris: Geleneksel medya dinamikleri olan erisim, siklik
ve harekete gecirme kavramlari, 15-20 yil oncesindeki gibi giliniimiizde de varligim
devam ettirmektedir. Bugiiniin medya araglar1 ve bu aracglarin tiiketicilere ulasmak i¢in
izin alma bicimleri radikal bi¢imde degismistir. Ozellikle internet ortaminda aglar
sosyaldir ve bircok farkli ozelliklere sahip insan topluluklarinin interaktif olarak bir

arada bulundugu bu ortamlar davet edilerek kullanilabilmektedir. Artik markalarin
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hedef kitleleriyle amagladiklari bagi kurabilmeleri ic¢in sosyal aglarda bulunmalari,
kendilerine ait ortamlar1 yaratarak kendilerine 6zgii agizdan agiza yayilabilecek nitelikte
fisiltilar yaratmalar1 gerekmektedir.

> Giivenilirlik: Biiyilk markalar ge¢mis donemlerde kitlesel medyada
para araciligtyla yer bularak liderliklerini genisletmistir. Yeni nesil tiiketiciler, sosyal
aglar igerisindeki markalarin sahip olduklari tutumlar1 tesvik etmekte ya da
kinamaktadir. Markanin dogrulugu, her karsilasmada daha belirgin hale gelmektedir.
Ozellikle sosyal aglarda giivenilir arkadaslar tarafindan markanin kabul edilmesi,
markaya yonelik inanilirhgr etkilemektedir. Ciinkii o zaman insanlar markanin
sOylediginin arkasinda durarak vaat ettigi seyi yaptiklarmi diistinmektedir. Ya da tam
tersi durum da s6z konusu olabilmektedir.

Diger taraftan reklam amagl eglence uygulamalarinin, geleneksel reklamlarla bir
takim benzerlikleri bulunmaktadir (Hall, t.y.: 3-4):

> Deneme orani: Tipki geleneksel reklamlarda oldugu gibi reklam
amagh eglence uygulamalar1 da hedef kitlenin ilgisine, istegine ve arzularina
odaklanmak, dikkatini ¢cekmek icin iyi yollardan birisidir. Hatta bir¢ok marka i¢in cogu
zaman hedef kitleyle baglanti kurmanin en etkili yolu denebilmektedir. Markayla
tiketici arasindaki bagi kurabilmek icin reklam amach eglence uygulamalarinin
tiketicilerin kisisel zevklerine, imajlarina ve yasam bi¢imlerine gore planlanarak
uygulanmas1 gerekmektedir. Baska bir deyisle marka bilgisinin ve uzmanligin
sergilendigi bireysel tliketici boliimleri lizerine odaklanmak gerekmektedir.

> Markayr hayata gegirme: Reklam amaclh eglence, markalar icin
kendi yasam hikayesini, kendisiyle ilgili pozitif olay ve durumlan, kisiligini ve
degerlerini hedef kitleye aktarmak i¢in miikemmel bir firsat olarak karsimiza
cikmaktadir.

> Etkilesime olanak verme: Internet yapisal olarak interaktif bir
platform olmasina ragmen, bu platformdaki bir ¢ok web sitesi daha Once tahmin
edilebilir ara yiizlerle tasarlanmistir. Bu ara yiizler, dogrusal bir seyir akisiyla
birlestirilmistir. Diger taraftan interaktif siteler oyuna benzer niteliklere sahip bigimde
tasarlanmistir. Kisa bir tanitim videosu sunumunun ardindan belli bir baslangi¢ noktasi
bulunmamaktadir. Site kullanicisinin tercihine gére sonraki adimlar sekillenmektedir.

> Iliskiler kurma: Internet {izerindeki birgok reklam amacli eglence
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uygulamalarinda, kullanicilarin kisisel ve iletisim bilgilerini goniillii olarak vermesi
konusunda desteklemesi, giiglii ve istenen iligkilerin kurulmasinda &nemli bir ilk
adimdir. Daha sonrasinda markalar kullanicilarin kendilerini satin almasi yoniinde
iliskilerini koruyarak siirdiirmeye devam etmelidir.

> Isbirliginde bulunma: Kurulan bag giicli oldugunda, markalarmn
amaci tiiketicilerin kendileriyle ilgili olumlu diisiincelerini ve tutkularini paylastirmak
olmalidir. Bunun i¢in de hazirlanan uygulamalar igerisinde interaktiflige o6zgii bir
yaklasimla kullanicilarin fikirlerini paylasmalari amaciyla ortamlar hazirlanmalidir.
Bircok basarili reklam amagli eglence uygulamasi, bu paylagim ortamina zemin
hazirlayarak iki yonlii diyaloglar1 kolaylastirmaktadir.

> Agizdan agiza yayilim yaratma: Hedef kitlelerin arkadaslar arasinda
reklam amagh eglence uygulamalarini dolastirmasi i¢in, bu ¢alismalarin bahsedilmeye
degecek kadar etkileyici ve zorlayict olmasi gerekmektedir. Soze deger basarili
calismalarin hazirlanip tiiketicilerle bulugmasiyla fitil ateslenmis olmaktadir, bundan
sonra yapilmast gereken sosyal aglarda, bloglarda ve geleneksel iletisim araglarinda

konuyla ilgili olumlu diisiincelerini paylagsmak icin insanlar1 tesvik etmektir.

3.3. Reklam Amach Eglence Uygulamalarimin Olumlu ve Olumsuz Ozellikleri

Ister egitim ister reklam amaciyla hazirlanmis olsun reklam amagh eglence
uygulamasinin ige yarayabilmesi i¢in eglenceyi icermesinin yani sira mutlaka igeriginin
markaya uygun olmasi gerekmektedir. Hikaye ¢ekici bir bigimde bir markay1 ve onun
farkin1 anlatan fikir etrafinda donmelidir (Engel, 2004: 19). Markaya herhangi bir
katkis1 olmayan eglence programi lizerine sadece kurumsal konsept asilamasi higbir ise
yaramayacaktir (Rusell, 2007:15). Eger marka dogal bigimde eglence programa igerisine
yedirilmisse, reklam amach eglence sorunsuz ¢alisacak ve amacina ulasacaktir. Ornegin
Survivor isimli TV programinda yapilan reklam amaglh eglence uygulamalar1 olduk¢a
basarili Ornekler sergilemektedir. Survivor yarigsmast birgok acidan hayatta kalma
miicadelesini ifade eden bir yarisma programidir. Survivor Tiirkiye 2013 yarigmasinda
aclikla miicadele eden yarismacilara 6diil olarak Pizza Hut ve Coca-Cola verilmisti.
Kazanan yarigmacilar, 6dillerini tiiketirken bir siire ekranda gosterilmisti. Bu durumda

bir taraftan markaya yonelik farkindalikla birlikte tutum olusumu/pekistirme
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saglanirken, bir taraftan da aclik ihtiyacinin giderilmesi, basari ihtiyacinin tatmin
edilmesi gibi islevsel ve duygusal degerler sunulmustur.

Reklam amagli eglence uygulamalari bir takim tutundurma yontemleriyle basit bir
iirlin yerlestirmenin degerini arttirmaktadir. Tutundurma yontemi ve diisiik seviyedeki
iiriin yerlestirme birlesimi, kaldirag etkisini olusturmak agisindan c¢ok etkili bir yol
olabilmektedir. Reklam amagli eglence, bir arka plan yerlestirme etkisini tutundurma ya
da halkla iliskiler cabasina baglamada etkili bir teknik olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Rusell, 2007: 16).

Reklam amaclh eglence uygulamalari, ¢ekicilige sahip iinlii kisilerle markalari
birbirine baglamaktadir. Uriin yerlestirme ve biitiinlesmeler bir iinliiyle iliski kurarak
tinliiniin markaya tasidig1 giiven ve inanirliktan faydalanmaktadir (Rusell, 2007: 16).
Boylece tinliiniin sahip oldugu bu 6zelliklerin markaya atfedilmesi saglanmaktadir. Eger
marka dogru ve uygun iinliiyle bir araya getirilirse, sonug basarili olmaktadir. Ornegin
Hiilya Avsar Show’a reklam amacgli eglence uygulamasi yapan Pepsi, program
esnasinda konuklariyla konusurken Hiilya Avsar’in kutu Pepsi i¢mesini ve cesitli
hareketlerle kameraya gostermesini saglamistir. Programa da sponsor olan marka
ayrica, reklamlarinda da Hiilya Avsar’t kullanmistir. Tabi ki {inliinlin markaya
uyumunun yani sira, bir araya getirilen ortamin da uygun olmasi gerekmektedir. Ayrica
eger s0z konusu bulusma noktast bir TV dizisi ya da filmse, oradaki karakterle de
uygunluk saglanmalidir.

Reklam amagli eglence ¢alismalarinda basariya ulagsmak icin kesinlikle asiriya
kagmamak, en onemli unsurlardan birisidir. Marka dogal bi¢cimde eglence icerigine
yedirildiginde; iiriin yerlestirme, iirlin biitlinlesme ve markali eglence en iyi derecede
amacina ulagsmaktadir. Dogal olmadigindaysa reklam amacli eglence uygulamalari ucuz
ve belirgin olarak algilanabilmektedir. Igerik olarak son derece ticari mesajlar yani ¢ok
belirgin reklam mesaj1 olarak algilananlar, tiiketiciler tizerinde etkili olmamaktadir.
Acik olarak yapilan ikna edici caligmalar sadece tiiketicilerin ilgisini kaybetmekle
kalmayabilmektedir. Ayni zamanda ikna edici ¢abanin farkina varan tiiketicilerde
uygulamanin etkisi ters tepmekte, tiiketiciler daha kolay kars1 saldiriya gegebilmekte ve
kendilerini koruyabilmektedir (Rusell, 2007: 17). Ornegin oyun oynama konusunda
insanlar1 ayartma potansiyeline sahip video oyunlarindaki gereksiz {iriin yerlestirmeler,

oyuncular arasinda kutsal seylere kars1 saygisizlik olarak diistiniilmektedir. Kendi 6zel
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diinyasina saygisizca miidahale ya da isgal edilme diisiincesi olusabilmektedir. Bunun
icin markanin, oyun sahnelerinin dogal bir parcasi olarak yerlestirilmesi olduk¢a dnem
kazanmaktadir.

Eglence programi etrafinda yerlestirmenin geleneksel reklam kampanyasina
baglanarak acik¢a yapilmamasi da ¢ok Onemlidir. Bu diisiinceyi destekler nitelikteki
Nielsen Uriin Yerlestirme tarafindan yapilan bir ¢alisma, bir TV reklamiyla iiriin
yerlestirmenin birlesiminin taninmay arttirdigini, ama tiiketicilerin markay1 satin alma
niyetini disiirdiigtinii vurgulamaktadir (Rusell, 2007: 17).

Russell’a gore (2007) reklam amacl eglencenin dogasi nedeniyle bir TV programi
ya da film igeriginde bir markanin yer almasi demek, tretici firmanin ya da {irlin
yerlestirmeyi yapan iletisimcilerin kontrolii disinda bir sonugla karsi karsiya
kalinabilecek bir olasiligin oldugu anlamina gelmektedir. Hatta pahali reklam amach
eglence anlagmalar1 bile uygulamanin sonunda iiriiniin neye benzeyecegi konusunda
garanti verememektedir. Kontrol eksikligine o&zellikle senaryolu olmayan TV
programlarindaki yerlestirmelerde yaygin olarak rastlanmaktadir. TV’nin dogasindan
kaynakli olarak sovun igerisinde markanin nasil sunuldugu konusunda tam bir kontrole
sahip olunamamaktadir. Bu da markaya zarar verebilmektedir (Rusell, 2007: 13).
Ornegin bircok marka hi¢ de kiigiimsenmeyecek oranda 6deme yapmalarina ragmen,
program icerisinde oldukea kii¢iik ve sinirli rollerle yer almistir.

Kontrol eksikligi sadece TV programlart ic¢in gecerli degildir. Ayn1 zamanda
agizdan agiza iletisimin gergeklesmesi agisindan halkla iliskiler tarafindan reklam
amacli eglence caligmalarinin kullanilmasi, 6zellikle internet ortaminda sanal
topluluklar ve sosyal paylasim sitelerinde kontrol dis1 gelismeler yasanmasiyla ya da
istenilen diizeyde ilgiye ulagilmamasiyla sonuglanabilmektedir. Tabi ki yalnizca internet
ortaminda degil, tiim sosyal platformlar i¢in bu durum gegerliligini korumaktadir. Baska
bir uygulama bi¢imi olarak marka i¢in iiretilen ya da markanin icine yerlestirildigi
oyunlar da, marka agisindan istenmeyen algilama ve gelismelerin ortaya c¢ikmasina
neden olabilmektedir veya markaya yonelik yeteri kadar olumlu katkilarin elde
edilmemesiyle karsilasilabilmektedir.

Kontrol eksikligi, dogrudan eglence endiistrisinin dogasiyla ilgilidir. Ciinkii
eglence tlireticileri yaptig1 uygulamalarin igeriginde neler olmasi gerektigine baskalarini

karistirmak istememektedir. Sonug¢ olarak bazi isletmeler, esas eglence igeriginin
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disinda reklam amagli eglence igerigini olusturmaktadir (Rusell, 2007: 13).

Uriin yerlestirmeyle ilgili olarak gecmiste yapilan yerlestirme anlasmalari,
eklenen deger Onerileri olarak kabul edilmekle birlikte {icretsiz olarak yapilmaktaydi.
Oysa giiniimiizde, {iriin biitiinlesmeleri ve markali eglenceler daha ayrintili ve 6zenle
hazirlanmaktadir. Bunun i¢in daha maliyetli hale gelmistir, hatta bazi durumlarda
oldukca maliyete neden olabilmektedir. Bu 6zenli reklam amagli eglence uygulamalari,
bazi zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Ciinkii iireticiler, medya sorumlulari,
reklamcilar gibi birgok taraflar uygulamanin igerisinde yer almaktadir. Odeme agisindan

kimin sorumlu oldugu konusundaki siralama yaniltict olabilmektedir (Stilson, 2007).

3.4. Reklam Amach Eglence Uygulamalarinin Tiirleri

Reklam amagli eglence, eglence igerigine markanin biitiinlesme diizeyine bagh
olarak smiflandirilabilmektedir. Markanin eglence igerigine kolayca yerlestirilmesi
olarak ifade edilen iriin yerlestirme, reklam amagh eglence kavraminin en basit
uygulama bicimidir. Reklam amagli eglencenin en u¢ noktasi ise markanin e§lence
iceriginin gelisimine rehberlik ettigi markali eglence ya da markal iceriktir ki; igerik

markanin etrafinda gelismektedir (Hudson ve Hudson, 2006: 493).
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Sekil. 3. Reklam Amac¢h Eglence Tipolojisi
Kaynak: Russell, 2007: 5.

Uriin yerlestirme ve markali eglence arasindaki fark, olaylar dizisi ya da konuyla
markanin birlesme derecesini ifade eden siire¢ ile anlatilabilmektedir (Hudson ve
Hudson, 2006: 493). Sekil 4, baz1 bilimsel ve uygulamaya dayali ¢caligmalar tarafindan
iriin yerlestirmenin etkinligi lizerinde onemli etkilere sahip oldugu one siiriilen bir

takim kilit unsurlar ile birlikte bu stireci gostermektedir.
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Siirecin bir ucunda pasif marka yerlestirme bulunmaktadir, konu ya da sahnelerle
marka birlesmesi yoktur. Ornegin “Yalan Diinya” adl1 dizinin bir sahnesinde LOSEV’e
ait bir reklam afisinin yer almasi gosterilebilir. Bu tarz bir marka yerlestirme diger
yerlestirme tiirlerine gore daha az etkili olmaktadir. Siirecin diger sonunda ise marka,
programm ya da filmin igerisindeki olaylar dizisiyle birlestirilmektedir. Ornegin
“Cocuklar Duymasin” adli dizide baba (Haluk) ve oglu (Havug) yemek yemekte ve
Coca-Cola igmektedirler. Masanin {izerinde bardaklara doldurulmus kolanin yani sira
Coca-Cola sisesi durmaktadir. Havug kiz arkadasina hediye almak istemektedir, ancak
bu hediyenin paranin satin alamayacagi bir hediye olmasi1 gerektigini diistinmektedir.
Bu diisiincesini babasiyla paylastiginda, babasi arkasindaki séminenin tlizerinde duran
Coca-Cola ayicigini alarak ogluna gosterir ve “Iste sana paranimn satin alamayacagi bir
hediye. 3 tane Coca-Cola kapagimi bakkala gotiiriiyorsun ve ayicigini aliyorsun. Ben
sabah gidip aldim ve annene hediye ettim. Bir sevindi, bir sevindi, sorma...Cok begendi
ve ¢ok mutlu oldu” der. Bdylece hem markanin ambalaj1 ve karakteri (ayicik) sahnede
goriinlir olmustur, hem dizideki karakterler tarafindan kullanilmistir, hem de markaya
olumlu duygular atfedilmistir. Kisaca marka hikayenin icerisine gdmiilerek hikayenin
bir pargasi haline gelmistir. Baska bir ifadeyle marka ve konu biitlinlestirilmistir.

Markanin konunun igsel bir unsuru haline getirilmesi, markali eglenceyi
geleneksel {irlin yerlestirme uygulamasindan ayirt etmektedir. Medya iriinlerine
sponsor olunmast ya da sadece o marka i¢in tasarlanmasi; reklam kirliliginin
azaltilmasi, markaya 6zel duygusunun olusmasi, bariz, yapmacik ve zorlama marka
mesaji duygusundan uzaklastirmasi gibi bir takim avantajlar saglamaktadir (Hudson ve

Hudson, 2006: 493-494).

4.3.1. Uriin yerlestirme (Product placement)

Reklamverenler ve reklamcilar hedef kitleleri rahatsiz etmeden, reklam kokan
mesajlar yerine dogal bigimde onlarla markalar1 bir araya getirmek icin bir¢ok farkl
iletisim calismalar1 denemekte ve uygulamaktadirlar. Uriin yerlestirme calismalari da
tilkketicilerin canin1 sikmadan ve biktirmadan marka mesajlarin1 aktarmak icin tercih
edilen uygulamalardan birisidir. Uriin yerlestirme uygulamalariyla filmlerden dizilere,

kliplerden video oyunlara kadar bir¢ok ortamin igerisinde karsilasmak miinkiindiir .
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Literatiir incelendiginde iiriin yerlestirme yerine marka yerlestirme ifadelerinin de
yer aldigr goriilmektedir. Gergekten de bu uygulamanin 6ziinde herhangi bir iiriiniin
kullanimi degil belirli bir markanin ortamin igerisine yerlestirilmesi bulunmaktadir
(Odabast ve Oyman, 2002: 377). Baska bir ifadeyle yerlestirme yapilarak
konumlandirilan gey iiriin degil, belirli bir markadir. Bir filmde esas karakterin Nokia
marka telefonunu kullanarak polisi aradigini izledigimizde, onu herhangi bir cep
telefonu olarak algilamayiz. Nokia marka telefon olarak algilariz. Filme yerlestirilen bir
cep telefonu degil, Nokia markasidir. Ancak literatiirde ‘liriin yerlestirme’ ifadesini
kullanma konusunda daha genel bir egilim oldugu igin bu c¢alismada da ‘iiriin
yerlestirme’ ifadesi kullanilacaktir.

Karrh iriin yerlestirmeyi “markalarin ya da marka tanitici unsurlarinin sesli
ve/veya gorsel anlamlarla bedeli 6denerek kitle medya programlarina dahil edilmesi”
olarak tammlamistir (Karrh, 1998: 150). Ozellikle iiriin yerlestirme uygulamalarinin
sadece sinema ve TV programlar1 igerisine yerlestirildigi donemlere gonderme
yapilarak ifade edilmis iirlin yerlestirmenin bir bagka taniminda ise; tirliniin iireticisi ile
filmin yapimcisi arasindaki karsilikli ve faydali iliski anlami yer almaktadir (Mekemson
ve Glantz, 2002: 3). Benzer bir yaklasim sergileyen d’Astous ve Chartier (2000), bir
iriiniin, markanin ya da isletme adinin TV programi ya da sinema filmi igerisine ticari
amaclarla dahil edilmesi seklinde {iriin yerlestirme kavramini ele almistir.

Uriin yerlestirme, “bir iletisim aracinin icerisine belirli bir marka isminin,
ambalajinin, semboliiniin ya da diger ticari isaretlerinin yerlestirilmesini igeren
uygulamalar” ifade etmektedir (Hernandez ve digerleri, 2005: 301). Giirel ve Bakir
(2007), pazarlama iletisiminin en énemli uygulamalarindan biri olarak karsimiza ¢ikan
iirtin yerlestirmeyi, “bir lirliniin ya da hizmetin bir TV programinda, sinema filminde
goriinmesi ya da program sirasinda {iriinden s6z edilmesi i¢in reklamverenlerin bir bedel
karsiliginda programi ya da filmi iiretenlerden yer ve zaman satin almasi” seklinde
degerlendirmistir.

Uriin yerlestirme, eglence aracihi@i igerisinde melez tutundurma bilesenlerini
kapsamaktadir (Hackley ve Tiwsakul, 2006: 64). Tutundurma mesaj1 agik bir bicimde
yapilmamaktadir (D’Astous ve Seguin, 1999: 898), tam tersine eglencenin bir parcasi
olarak sunulmaktadir. Uriin yerlestirme eglencenin icerisinde gercekligi artirabilen ama

gdze carpmayan bir pazarlama iletisimi bigimini gostermektedir. Bu nedenle geleneksel
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reklamin yapamayacagi bir diizeyde ve etkide tiiketicileri yakalayabilmektedir (Hackley
ve Tiwsakul, 2006: 65). Uriin yerlestirme uygulamalari, reklamla eglence arasindaki
cizgileri kaynastirarak ikisinin karisimini 6zet olarak tiiketiciye ulagtirmaktadir. Ayrica
markalarin sinema ya da TV igeriginde yer almasi, bu iceriklerin ger¢ekei olmasi hissini
yarattig1 i¢in tiiketici tarafindan maruz goriilmektedir.

Literatiirde iirin yerlestirmeye yonelik farkli siniflandirmalar yer almaktadir.
Ornegin yapilan smiflandirmalardan birisi, dért bigimde {iriin yerlestirmeyi ele almistir
(D’Astous ve Seguin, 1999: 898) :

Acike¢a gosterme: Uriiniin kendisinin, ambalajinin, logosunun ya da markay:
hatirlatacak herhangi bir gorsel unsurunun gosterilmesidir.

Kullammm yonlii gosterme: Uriiniin oyuncular tarafindan  kullanirken
goriinmesidir. Ornegin oyuncunun sahnede Peugeot marka araba kullanmasidir.

Sozlii atif yapilmasi: Markanin filmde sozlii olarak ifade edilmesidir. Ornegin
karakterin repliginde “Keske suan Carlsberg biram olsaydi1” climlesini sdylemesidir.

Sozlii atif yapilmasi ve kullanilmasi: Karakterlerin sahnede hem markanin adim
sdylemesi hem de kullanmasidir. Ornegin karakterin Mavi Jeans tercih ettigini sdyleyip
bu markaya ait kot pantolunu giymesidir.

Bir bagka iirlin simiflandirmasi yapan Gupta ve Lord (1998), siniflandirmay1 {i¢
boyutta degerlendirmistir: Gorsel, isitsel ve gorsel-isitsel yerlestirme.

Gorsel iiriin yerlestirme: Markaya yonelik herhangi bir sozlii ifade yapilmadan,
markanin kendisi ya da gorsel kimligine ait unsurlarin gosterilmesidir. Markayla ilgili
belirleyicilerin gorsel olarak gdsterilmesi, tliketici zihninde marka imajinin gorsel
acidan yerlesmesine katki saglamaktadir (Giirel ve Alem, 2014: 23). Bu yerlestirme
tirine 6rnek olarak video oyunlar igerisine yapilan yerlestirmeler gosterilebilir.
Genellikle bir oyunun her yerinde bulunabilecek bilboardlar, afisler ve geleneksel
reklam panolar1 gibi bigimleri almaktadir. Ornegin bir basketbol oyunundaki basketbol
sahasinin ¢evresindeki reklam panolarina enerji igecegi markasina ait reklamin
yerlestirilmesi ya da motor spor oyununda binalarin yanlarinda lastik markasiyla ilgili
reklamin bulunmasi gorsel iiriin yerlestirme uygulamasidir. Ancak gergek yasami temel
alarak yapilan yerlestirmeler, oyuncularda gergeklik algilamasi yaratarak iiriinle oyuncu
arasinda olumlu baglant1 gegisleri saglayabilmektedir.

Isitsel iiriin yerlestirme: Markanin gorsel olarak goriinmeden; isitsel olarak dile
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getirilmesi, markanin sozlii ifade edilmesidir (Giirel ve Alem, 2014: 6). Ozellikle {inlii
bir kisi tarafindan onaylanmayi gostermesi nedeniyle daha fazla etkili olmaktadir.
Ornegin popiiler ve itibar1 yiiksek bir¢ok talk show ya da yarisma sunuculari en basit
haliyle programlarinda bir iriinden bahsettiklerinde olduk¢a basarili bir etki
yaratabilmektedir (Rusell, 2007: 5). Bu tiir {irlin yerlestirmede, s6zlii mesajlar yoluyla
marka tiiketici zihninde konumlandirilmaya ¢alisiimaktadir (Giirel ve Alem, 2014: 23).
Ornegin bir siire dnce bir kadim programi olan ve sabah kusaginda yayimlanan Sabah
Sabah Seda Sayan programinda Diinya G6z Hastanesi ve doktorlariyla ilgili ¢ok olumlu
ifadelerde bulunmus, hem de gozleriyle ilgili rahatsizliklar1 olan insanlar1 bu hastaneye
gitmeleri konusunda yonlendirmistir. Unlii ve sevilen bir sanat¢1 olarak Seda Sayan’in
Diinya Goz Hastanesi ile ilgili olumlu sozlii ifadelerde bulunmasi araciligiyla,
izleyicilerin zihninde hastaneye yonelik olumlu etkiler olusturulmaya calisilmistir.

Gorsel-isitsel iiriin yerlestirme: Markanin kendisi ya da gorsel kimligine ait
unsurlar agik¢a gosterilmekte, ayn1 zamanda s6zli olarak ifade edilmektedir (Gupta ve
Lord, 1998: 48). Tiiketicilerin hem isitsel hem de gorme duyularina hitap etmesi
nedeniyle, diger yerlestirme tiirlerine gére daha etkili olma olasilig: yiiksektir (Giirel ve
Alem, 2014: 24).

Uriin yerlestirme yeni bir uygulama olmamakla beraber, 1920°li yillarda sigara
markalarina Hollywood filmlerinde yer verildigi donemlerde goriilmeye baslamistir.
Ancak etkin kullanimi; daha onceleri markanin yerlestirilmesi i¢in herhangi bir para
O0demeden sadece filmde kullanmalari igin iirlinlerini 6diing vermelerinden, markanin
kullanimi i¢in para verilmeye gecildigi 1980’11 yillarda miimkiin olmustur (Odabasi ve
Oyman, 2002: 377). Uriin yerlestirme dalgas1, 1982 yilinda Reese’s Pieces sekerlerinin
E.T. filminde kiiglik bir uzaylmin saklandigi yerden c¢ikmasi i¢in onu cezp etmek
amaciyla kullanilmasiyla baglamistir. E.T., bir ¢ocuk ve bir uzayh arasindaki iligkiyi
konu alan bir sinema filmidir. Film bir ¢ocugun uzayli bir canliyla kurdugu dostluk,
sevgi ve iliski tizerine kurgulanmistir. E.T.de wuzayli ve c¢ocugun iletisim
kurmasini saglayan ilk sey, sekerlemedir. Yani Reece's Pieces sekerlemesidir. Bu iiriin
yerlestirme, sekerleme ireticisi olan Hershey’in karli ¢ikmasini saglamis; filmin
vizyona girmesiyle birlikte, satislarinda yiizde 70-yilizde 80 artis goriilmiistiir (Hudson
ve Hudson, 2006: 491). O zamandan beri, film ve televizyon programlarinin igerisine

iirtin yerlestirme pazarlama iletisimi programlarinin énemli bir unsuru haline gelmistir.
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Glinlimiizde iirlin yerlestirme ¢alismalari, sadece sinema filmlerinde degil bir¢cok
farkli ortamlarda kullanilmaktadir. Sinema filmleri, televizyon programlari, video
oyunlar, sarki ve video Kklipler, roman ve Oykiiler, tiyatro ve opera eserleri ve
karikatiirler simdilik {irtin yerlestirmenin uygulandigi ortamlar olarak karsimiza
cikmaktadir.

Hem iilkemizde hem de yurt disinda TV programlari, radyo programlar1 ve
sinema filmlerinde yerlestirme uygulamalarina oldukga sik rastlansa da, diger araglarda
kullanimi 6zellikle iilkemizde yeni yeni yayginlasmaya baslamistir. Ornegin Tiirkiye’de
sarki ve Kliplere {rlin yerlestirme uygulamasina Yalin ve Cornetto’nun isbirligi
verilebilir. Sanatgr Yalin, Cornetto igin “Ask Diye” adli sarkiyr bestelemis,
Cornetto’nun ¢ektigi “Resmin ve Hayallerim” adli kisa agk filminde de yer almustir.
Yayinlandigr ilk haftadan 3 milyon izlenme rakamina erisen ve "Ask Diye" adim
tasiyan, sosyal medyada ve video paylasim siteleriyle sevenlerine ulasan sarkinin klibi
de filmden alinan karelerden olusmustur. Bu isbirligi kapsaminda ayrica Yalin,
Cornetto’nun destegiyle ¢ok sayida konserler vermistir. Ek olarak Cornetto markasi
Yalin’in imzali fotografi i¢in yarismalar diizenlemistir.

Romanlarin igerisinde iiriin yerlestirme uygulamasinin en giizel 6rneklerinden
birisi Robin S. Sharma’nin “Ferrari’sini Satan Bilge” adli kitabidir. Markanin kitabin
isminde yer almasindan &te, yazar kitabin bir bolimiinde, Ferrari marka arabadan
bahsederek markaya yonelik olumlu degerler gondermesi yapmustir.

Uriin yerlestirme uygulamalarinin yapildigi ortamlardan birisi de karikatiirlerdir.
Hazirlanan karikatiirlerin igerisine markaya ait logo, iriinler, iirtinlere ait ambalajlar
gibi unsurlar gorsel ya da yazili olarak yerlestirilmektedir. Asagida iiriin yerlestirmenin

yapildig1 6rnekler yer almaktadir.
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Cape Town-Istanbul
ugtum. Kartima
milleri isletebilir
iyim?

Gorsel 1. Karikatiir Icerisine Uriin Yerlestirme Ornekleri

Kaynak: http://www.mediacatonline.com/icinde-marka-gecen-karikaturler-sergisi/. (Erigim:
14.09.2014).

Isletmeler TV programlarina, sinema filmlerine, video oyunlara, sarkilara, kliplere
markalarin1 yerlestirebilmek i¢in bir takim bedeller 6demek durumundadir. Para
O0demesi yapmak, markanin yer almasina karsilik bir hizmetin saglanmasi gibi takas
yontemini kullanmak ya da filmin satis tutundurma faaliyetlerine katkida bulunmak gibi
ti¢ farkli yontem izlenebilmektedir (d’Astous ve Chartier, 2000: 35).

Uriin  yerlestirme uygulamalarinin  esas amaci miisteri farkindaliginin
arttirtlmasidir. Elde edilen farkindalikla birlikte markaya yonelik tutum (Odabasi ve
Oyman, 2002: 377), marka tercihi ve satin alma karar1 tizerinde bir takim olumlu etkiler
yaratmak hedeflenmektedir (d’Astous ve Chartier, 2000: 31). Ek olarak markalarin
yerlestirildikleri ortam araciligiyla marka ile yasam arasinda bag kurarak ve markaya ait
referanslar vererek ¢ok genis kitlelerin zihninde marka imajinin giliclenmesine de
katkida bulunmaya c¢alismaktadir (Giirel ve Alem, 2014: 8). Nebenzahl ve Secunda
(1993) yaptiklar1 arastirmalarinda, Uriin yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumlarinin
olumlu oldugunu ortaya ¢ikarmis, tiiketicilerin geleneksel ticari reklamlardan daha fazla
marka yerlestirme uygulamalarini tercih ettigini belirlemistir.

Yeni medya araglarinin ve uygulamalarinin ortaya g¢ikmasiyla birlikte iiriin
yerlestirmenin tanimi tipki uygulanma bigimlerinde oldugu gibi zaman igerisinde
degisime ugramstir. Ilk tanimlardan biri olan ve Balasubramani (1991) tarafindan sikca
kullanilan tanim; izleyicilerin {iriinle ilgili inanglarin1 ya da davraniglarin1 olumlu olarak

etkileyebilen TV sovlar1 ya da filmlerin igerisine iiriinlere ait planlanan mesajlar olarak
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aciklanmaktadir. Bu tanimdan sonra bagkalar1 tarafindan da bir dizi farkli tanimlar
yapilmistir. Bu tanimlarda degisen kilit noktalardan birisi, iirlin yerlestirmenin film ya
da TV disinda da gergeklestirilebilecegidir. Eski iirlin yerlestirme tanimlarina ve
uygulamalarina bakildiginda, her zaman film ya da TV programlarinda yapildigina dair
ifadeler yer almaktadir. Ancak zamanla medya araglarindaki yenilikler, bu uygulamanin

farklilagsmasina neden olmustur.

3.4.2. Uriin biitiinlesimi (Product integration)

Uriin biitiinlesimi, baz1 diizenleme sekillerine gére bir medya aracinin igerigiyle
{iriin/hizmetin birlestirilmesidir. Uriin yerlestirme, bu uygulamanmn bir alt kategorisine
girmektedir (McCarty ve Lowrey, 2012: 11). Baska bir ifadeyle daha genis iiriin
yerlestirmeyi ifade etmektedir, ¢iinkii iiriin bir olayin igerisinde gergek bir rol
oynamaktadir (Rusell, 2007: 5). Bu tiir uygulamalara filmler, video oyunlar, basili
yayinlar, ¢evrimigi media ve TV gibi ortamlarda siklikla rastlanmaktadir. Ozellikle
senaryolu programlarda kullanimi gittikce artan bir uygulamadir. Senaryolu
programlarda iriinler 6zel bir boliimiin bir parcasi igerisine dogrudan yazilmaktadir.
Uriin senaryonun igerisine yedirilmektedir. Tabi bu durum {iretici firmanm {iriinlerini
nasil sunmak istedikleriyle ilgili hem firsat sunmakta hem de kontrol sansi
saglamaktadir (McCarty ve Lowrey, 2012: 12). Ornegin, bir genglik dizisinde
tiniversitede okuyan ana karakterler, ders ¢ikisinda kahve igmek istemistir. Starbucks’a
giderek her bir oyuncu farkli iirlin tiiriinii tercih edip ismini ifade ederek fiiriinlerin
ozelliklerini dile getirmis; bir taraftan ¢ok begendiklerini sdylerken bir taraftan da
keyifli bir sohbet ortaminda kahvelerini i¢mistir.

TV dizilerinin ya da sinema filmlerinin i¢erigindeki iirlin biitiinlesmeleri, iiriiniin
ozellik ve yararlarinin yer aldig1 bir ortam saglamaktadir (Russell, 2007: 6). Uriine
yonelik oOzellikler belirgin ve ayrintili olarak izleyiciye aktarilirken, kullanimi
sonrasindaki yararlar da vurucu bigimde tiiketiciye ulastirilmaktadir. Ornegin 2011 yili
Agustos aymnda gosterime giren “Sirinler (Smurf)” isimli ¢izgi filmde sirinlerden biri,
cocuk magazasinin sekerler boliimiinde gosterilmektedir. M&M’e ait ¢esit ¢esit sekerler
hem tabaklarin icerisinde, hem de ambalajlarinda sunulmasinin yani sira, sirin tabaktaki

sekerlerden yemistir, ardindan da “Mmmmm....Bunlar korkung¢ lezzetli” repligini
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kullanmigtir. Ayrica bu film kareleri igerisinde M&M’in kullandig1 karakterler de
bulunmaktadir. Belli araliklarla sirinin bu karakterler ve sekerlerle bulusmasi
gosterilerek, cok stresli olan sirinin karakterlerle konusarak ve sekerleri yiyerek
rahatladigi, mutlu oldugu yansitilmistir. Bu arada bu film karelerinde baska higbir
iriin/marka gosterilmemis, sadece M&M’e odaklanilarak saniyelerce markanin
ozellikleri, ¢esitleri ve yarar1 6n plana ¢ikarilmistir.

Ek olarak friin bitiinlesmeleri ¢apraz tutundurmalara 6nemli firsatlar da
sunmaktadir. Ornegin Herbal Essences markasinin iiretici firmas1 Procter & Gamble
WB kanalimin programi “What 1 like About You” igerisine yerlestirme yaparak
markasinin yeni TV kampanyasi lansmanini ¢apraz tutundurma yapmistir. Programda
Herbel Essences’in reklaminda olmak igin ana karakter bir arkadasiyla rekabet
etmektedir. TV reklaminda sanat¢i Jadyn Maria’nin sdyledigi “Rock You Senseless”
isimli sarki yer almaktadir ve ayni zamanda sanat¢inin programdaki bir bolimde de
tanimlayici rolii bulunmaktadir. Bu boliim (“Pargalanmis Sonlar” ismiyle gegmektedir),
bir Herbal Essences reklaminda star olma sansin1 yakalamak icin iki aktrisin rekabetine
yonelik olaylar dizisini icermektedir (Rusell, 2007: 6).

Balasubramanian (1994’den aktaran McCarty ve Lowrey, 2012: 18) f{irlin
biitlinlesimini bir hibrid mesaj olarak reklam ve duyurumun bir bilesimi olarak
degerlendirmektedir. Hibrid olarak degerlendirmesinin nedeni, bu uygulamanin bir
taraftan sanki ticari olmayan bir bi¢imde tiiketiciyle iletisim kurmay: saglarken, bir
taraftan da tamamen mesaj kontroliinii elinde bulunduran reklamverenin ticari bir
mesajt i¢in para Odedigi bir uygulama Ozelligine sahip olmasidir. Tiketicinin, bu
yontemle aldig1 mesaj1 ticari bir mesaj olarak gérmedigini vurgulamaktadir.

Uriin  biitiinlesimi, seffaf ve biitiinlestirildigi ortamla iliskili olmasiyla fark
edilebilir olmasi arasindaki dengeyi buldugunda, reklamcilar ve iiretici firmalar i¢in ¢ok
1yi sonuclar vermektedir. Eger iirlin programin hikayesine dogal bir yolla ve sorunsuz
bir sekilde uydurulursa, sunulan hikaye araciligiyla gercek bir ihtiyac giderilirse ve
hikayede bu ihtiya¢ uygun bir bigimde ortadan kaldirilirsa, uygulama ¢ok daha basarili
sonuclar ortaya koymaktadir (Mulcahy, 2006: 44). Baska bir deyisle biitiinlesmenin
herhangi bir noktada gbze batmamasi ve ¢ok reklam kokmamasi gerekmektedir.
Ornegin oldukca sansasyon yaratan aksiyon- bilim kurgu tiiriindeki “Matrix> filminin

kovalama sahnelerinde Trinity karakterinin kullandigi Ducati marka motosiklet,
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performansi ve gorselligiyle géz doldurmustur. Uriin filmin konusuna ve yerlestirilen
sahnelere olduk¢a uygun nitelikler tagimaktadir.

Uriin biitiinlesimine bir baska 6rnek de, FedEx kargo firmasinin hikayenin
merkezinde oldugu “Yeni Hayat-Cast Away” filmidir. FedEx markasi filmde siirekli 6n
planda, hikayenin ic¢indedir. Kurumun logosu sik sik sahnelerde goriinmekte, filmin
basrol oyuncusu Tom Hanks bir FedEx calisan1 olarak rol almakta, filmde kargo
firmasmin hizmetleri anlatilmaktadir. Hatta izleyiciyle bulusturulan mesajlar arasinda
kurum kimligini yansitacak bi¢imde diinya ¢apinda hizmet veren, hizli ve soziine sadik;
kurum felsefesi olarak c¢alisanini 6nemseyen ve motive eden bir kurum olduguna

yonelik mesajlar yer almaktadir.

3.4.3. Markali eglence ve oyun reklamlar

Markali eglence, en yiiksek iiriin katilmini saglayan reklam amagli eglence
tiridiir. Bu noktada 6nemli olan sey markay1 icerige degil, igerigi markaya gore
uyarlamaktir. Bagsarili bir markali eglencede kurgunun gergekten ayirt edilememesidir
(Rusell, 2007: 6). Bu nedenle hikaye kurgulanirken, markanin o&zelliklerine goére
gergekei bir sekilde yapilmasina dikkat edilmelidir.

TV programlarinda markali eglence, iirlin biitiinlesmeden ¢ok daha yogun ve
kuvvetlidir. Marka katilim1 genellikle bir dizi boyunca siirmektedir. Internette kalma
stiresinin ¢ilgmlik diizeyine ulagtigi giiniimiizde, artik insanlar TV kanallarindaki
programlari internetten izlemekte, gazeteleri internetten okumakta, TV reklamlarini bile
internet tizerinden takip etmektedir. Bu durum gevrimigi reklamciligin tiretici firmalar
ve reklamcilar i¢in ne kadar 6nemli oldugunu bir kez daha ortaya koymaktadir. Dikkat
cekici ve ilgiyi odaklayabilecek nitelikte yaratici video reklamlarimin internetteki ¢esitli
ortamlarda kullanim artiginin nedenini agiklamaktadir.

Markalanmis eglencenin bir 6rnegi olan video reklamlarin en giizel 6rneklerinden

birisi BMW’nin kisa film tadindaki 7 dakikalik video reklamlaridir.
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BMWFILMS.COM PRESENTS

A SERIES OF SHORT FILMS

Gorsel 2. BMWye Ait Video Reklam “The Hire”
Kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=PKYUtUw-8ig. (Erisim Tarihi: 21.09.2014).

Guy Ritchie, Ridley Scott, Ang Lee gibi 8 uUnli Hollywood yodnetmenleri
tarafindan cekilen 8 kisa filmde, Clieve Oven oynamistir. Kisa film araciligiyla
BMW markasinin guvenirligi, konforu, hizi gibi markayla 6zdeglesen 6zelliklerin
tiketici tarafindan fark edilmesi amaglanmistir. Internet kullanicilar1 The Hire
serisine BMW’nin web sitesinin disinda, arama motorlarindan, Youtube gibi video
kanallarindan ulasabilmistir. Oldukga ilgi gordiiginii fark eden firma yetkilileri, seriyi
DVD haline getirerek satisa sunmustur. Aksiyon, heyecan ve eglence dolu video

reklamin, sosyal aglarda da yliksek oranda paylasildigi gozlenmistir.

41


http://www.youtube.com/watch?v=PKYUtUw-8ig

intel' & TOSHIBA

present

The Beauty Inside
| 94,902 likes - B41 talking about this

Gorsel 3. Intel & Toshiba’ya Ait Kisa Film “The Beauty Inside”
Kaynak: http://www.mediacatonline.com/intel-ve-toshibadan-yeni-mini-dizi-the-power-inside/. (Erisim
Tarihi: 28.08.2014).

Markali eglencenin en gilizel orneklerden bir digeri de, The Beautiful Inside
serisiyle Intel&Toschiba’dir. Bu uygulama hem tiiketici iizerinde hem de reklam
degerlendirme jiirileri iizerinde ¢ok etkili olmus, basariya imza atmistir. Intel&Toschiba
2013 yili Cannes’da Markali Igerik & Eglence Siber Film kategorisinde Grand Prix
odilinii  kazanmistir.  Bu  uygulamayla markanin iletisim  ¢alismasini
farkhlastirarak markaya yansimasini saglamak ve Toschiba’nin Ultrabook
marka bilgisayarlarini geng yetiskinler tarafindan kullanimini yayginlastirmak
amaglanmistir. Uygulamada her gun bagka bir kisi olarak uyanan Alex igin
tuketicilerden kendi Alex videolarini ¢cekerek paylasmalari istenmistir. Cekilerek
gonderilen videolar arasindan segim yapilmig, béylece film olusturulmustur. Seri
bu kadar basarili olunca, Uretici firma ikinci bir seri gekme karari vermistir. “The
Power Inside” adh seride kahramanlar Toshiba Ultrabook’lariyla biyikli
uzayllardan kagmaya calismigtir.

Markali eglence uygulamalarini en ¢ok kullanan basarili markalardan birisi de
Coca-Cola’dir. Coca-Cola 2011 yilinda o giline kadar daha 6nce hi¢ yapilmamis bir
etkinlige imza atmistir. Maroon 5, 24 saat boyunca bir stiidyoya kapanarak, Facebook
tizerinden hayranlar1 tarafindan gonderilen sarki sozii, resim, nota ve videolardan bir

sarki olusturmustur. Insanlarin bu etkinlige katilabilmeleri i¢in Facebook sosyal
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paylasim agindan sanal koltuk rezervasyonu yaptirma sarti konulmustur. Katilimeilarin
rehberliginde olusturulan sarki, mini bir konserle grup tarafindan canli olarak
paylasilmistir.

Markalar i¢in 6zel olarak tasarlanan karikatiirler de markali eglence uygulamalari
arasinda yer almaktadir. Bu ugulamaya en giizel 6rneklerden birisi Siitas Markasi’nin
kendisine ozel tasarlattigi karikatiirlerdir. Siitas Markasi’na ait logo, markaya ait
tirtinler, siit driinleri treten bir isletme olarak simgeleri olan inek ve kegi figiirleri gibi
kuruma ait gorsel ya da yazili unsurlar karikatiirlerde yer almistir. Faruk Bayraktar
tarafindan 6zel olarak ¢izilen karikatiirler, tiiketicilerin olduk¢a sempatisini kazanmustir.
Isletme tasarlattigi bu karikatiirleri bircok ortam ve araglar kullanarak tiiketicisiyle
bulusturmustur ve bulusturmaya devam etmektedir. Asagida Siitas Markasi’na ait

logolarin yer aldig1 karikatiir 6rnekleri yer almaktadir.

SSYLE BAKIYIM
YAVRUCUM... BUYOYUNCE
NE OLACAN SENT

BiR INEKTE ARADIGIM
HER SEY| SENDE BULDUM

NEYMIS ONLARS
SOT, YOSURT,
AYRAN, PEYNIR.

wWWwW.autag. com.br
W 2GRS com. b

BiLigIM TEKNOLOJILERI
ALANINDA MAKRO SENTEZ
UZMAMNI SLACAM.

A SAKA. ..
BILDIGIN 8KUZ
OLACAM

Gorsel 4. Siitas’a Ait Markali Karikatiir Calismalart
Kaynak: http://www.sutas.com.tr/tr/Eglence/Karikatur. (Erisim: 14.09.2014).

Markali eglence uygulamalarindan bir digeri de oyunlardir. Cevrimigi oyunlardaki
reklamlar tliketiciye gomiilmiis reklam mesajin1 ulastirmak i¢in interaktif oyun
teknolojisinin kullanimini igermektedir. Markali eglence tiirii olan bu uygulama, oyunun
ikna edici ve eglence bilesenlerinin biitlinlestirildigi ve oyuna yayildig1 ¢evrimigi bir
eglence tirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Winkler ve Buckner, 2006: 37). Oyun

reklam (advergaming) olarak ifade edilen bu tiir video oyunlar, markanin etrafinda
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donen, tiiketici i¢in eglenceli bir ortam yaratan basit, kisa ¢evrimi¢i oyunlardir (Rusell,
2007: 7). Ozellikle sirketlerin web siteleri igin tasarlanan 6zel oyun programlarinda
insanlarin bir taraftan oyun oynarken bir taraftan da oyununun igindeki markaya ait
ozelliklerin tanitilmasi; oldukca etkili eglenceli reklam uygulamasidir. Oyun reklam
uygulamalarin1 basartyla kullanan markalardan birisi Max marka dondurma fireticisi

olan Algida’dir.

_HEMEN TIKLA!
| MAX'IN

Gorsel 5. Max Algida’ya Ait Oyun Reklam
Kaynak: http://www.aslanmax.com/oyun. (Erisim: 12.09.2014).

Algida cocuklara yonelik iirettigi dondurmasi i¢in Max karakterini yaratmuis,
reklamlarindan TV’deki yarigma programina kadar tiim iletisim uygulamalarinda bu
karakteri kullanmistir. Ayni karakteri ¢ocuk hedef kitlesine ulasabilmek acgisindan
tasarlanan, oOzel bir jingle bestelenen ve TV’de yaymmlanan “Max Maceralar
Kahramanlar Takimi” oyununu internet ortamina tasimistir. Kahraman olan Max ve
arkadaslarinin hedefe ulasabilmek icin ¢esitli maceralar yasadigi oyunda, oyuncu
cocuklar Max’1n ve arkadaslarinin hedefe ulagmalar1 i¢in onlara yardim etmektedir.

Sonug¢ olarak kuskusuz reklam amagli eglence calismalarinin kullanim orani
artmistir ve artmaya devam etmektedir. Bu artis, sektoriin gelecegi acisindan ¢ok sayida
spekiilasyonlar1 ve belirsizlikleri de beraber getirmistir. Eglence ve reklam kesigsmekten
Ote birbiri icerisinde erimistir. Her gecen giin reklam ve eglencenin bir araya gelerek

biitiinlestigi yeni ve farkli uygulama bicimleri tiiketiciyle bulusmaktadir. Bu bulusma
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yerlerinden birisi olan video oyunlar, hem tiiketici hem de reklamverenler i¢in ¢ekici bir
ortam sunmaktadir. Ozellikle internet ortaminda oyun oynama eylemi, internet
kullanicilarinin eglence hayatini etkilemis ve merkez noktalarindan biri haline gelmistir.
Reklamverenler de bu gergekten yola ¢ikmis, kendi web sitelerinin igerisine oyunlari
entegre ederek ya da oyunlarin igerisine {iriinlerini yerlestirerek “oyun reklam”
uygulamalari gibi stratejik fikirleri kullanmaya baglamistir.

Eglenceli igerik tasarimiyla baslayip bu igerige yerlestirilen marka mesajlariyla
reklama doniisen oyun reklamlar, glinlimiiziin etkili tutundurma araglarindan biri olarak
gosterilmekte, ¢agimizin dijital platformunda eglence-reklam iliskisinin stirekliligini
saglamaktadir.

Oyun reklam kavramina gegmeden 6nce bu uygulamay1 daha iyi anlamak adina,

oyun ve oyunla ilgili kavramlara deginilmesi gerekmektedir.
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ikinci Boliim

Oyun Kavram ve Video Oyunlar

1. Oyun Kavram

Diinyadaki biitiin toplumlar oyun oynamaktadir. Hemen herkes, tiirii ya da bi¢imi
nasil olursa olsun oyun oynamistir ve oynamaya devam etmektedir. Yas grubu fark
etmeksizin giindelik yasanti igerisinde ister bilingli ister bilingsizce, kurallari olan ya da
olmayan bircok oyun oynamaktadir. Duruma gore, kurallara gére ya da dogaclama
oynanan bu oyunlar kimi zaman kazanmak i¢in kimi zaman da dylesine oynanmaktadir.
Oynayanlar bazen ¢ok eglenmekte, bazen de bir o kadar sikilmaktadir. Ustelik her
zaman bilgi ve yetenek de gerektirmemektedir. Oyunlarin bazilar1 toplumlarin
kendilerine 6zgii 6zelliklere sahip olsa da, bircogu benzer sekilde oynanmaktadir.

Yas grubu ne olursa oyun oynamak, her seyi bir kenara birakip bazen insanlarin
kendilerine 6zel diinyalar yaratarak baska kimliklere biiriindiigli, cesitli duygu
yogunluklar1 yasadigi, rekabet etmek, yarismak ve yarisi kazanmak gibi basari
duygusunu tatmin etmeye ¢alistig1, kimi zaman sanal dahi olsa ihtiyaglarini tatmin ettigi
eglenceli, sasirtic1 ve sihirli bir ortamdir. Oyun oynamak kisinin yaraticiligini, pratik ve
cok yonlii diisiinebilme becerisini kullanmay1 gerektirmektedir. Oyun oynayabilmek
icin sorunlara ¢dziim liretmek ve bagimsiz kararlar alabilmek, hayal giiciinii ortaya
koymak sarttir.

Literatiir kapsaminda oyunla ilgili tanimlara bakildiginda, oyunun ne oldugu ya da
ne olmadigi konusunda ortak bir goriisiin olmadigi goriilmektedir. Diger taraftan
genellikle oyunun kiiltiire bir gec¢is, ¢ocuk oyunlarmin da cocuklarin yetigkinler
diinyasina katilmalarini saglayan bir yol olarak ele alindigi goriilmektedir (And, 1979:
43). Ayrica bir¢cok oyun Ozellikleri konusunda hem fikirlilige varildigini sdylemek de
yanlig olmayacaktir. Bu 6zelliklerin neler oldugu ileriki boliimlerde ele alinmustir.

Oncelikle Ingilizce karsihig “game” ve “play” olan iki farkli oyun kavramim
acikliga kavusturmak gerekmektedir. Dilimize baktigimizda her iki kelimenin de
Tiirkgce karsiligt “oyun” olarak kullanilmaktadir. Bu iki kavram arasinda oldukca

karmasik bir iligki bulunmaktadir. Bu iliskiyi iki farkli ag¢idan ele alarak agiklamak
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mimkindiir.

Oyun

(games)

Oyun (play)

Sekil 5. Iligki 1: Oyunlar (Games) Oyunun (Play) Bir Alt Kiimesidir.

Kaynak: Salen ve Zimmerman, 2004: 72

Bi¢imlendirilmis oyun (play) sekilleri i¢in “games” olarak ifade edilen oyun
kavrami kullanilmaktadir. Ciinkii bir takim kurallar1 bulunmaktadir. Ornegin yakartop,
bir takim kurallar1 olan ve oyuncularin kazanmak i¢in yaristigi bir oyundur (game).
Bircok oyun (play) sekilleri, diger oyunlar (games) gibi diizenlenmemistir. Bir
tahterevalli lizerinde oynama, bir jimnastik aletine binerek oynama eylemleri, herhangi
bir kuralla diizenlenmedigi i¢in bir oyuna (game) dahil olmayan oyun (play)
bicimleridir. Belli bir bi¢ime sahip olmayan oyunlarda (play) hareketler, doga¢lama,
gelisiglizel yapilmaktadir.

Prensky de (2001) “game” ve “play” kavramlarin1 oyunun kurallarla diizenlenmis
bi¢gime sahip olup olmamasina gore degerlendirmistir. Bu iki kavram arasindaki iligkiyi

asagidaki sekilde oldugu gibi agiklamistir:
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OYUN (PLAY)

A
o I
Kendiliginden, Spontone Diizenlenmis Oyunlar ( GAMES)
Oyunlar (Spontaneous Play) (Organized Play)
A
- N
Rekabet¢i Olmayan Oyunlar Rekabetci Oyunlar ( YARISLAR/CONTESTS)
(Noncompetitive Games) (Competitive Games)
/\
- N
Zekaya Dayali Yarislar Fiziksel Yariglar
(SPORLAR/SPORTS)
(Intellectual Contests) (Physical Contests)

Sekil. 6. Oyun (Play) ve Oyun (Game) Arasindaki Iliski
Kaynak: Prensky, 2001:11

Benzer bir sekilde “play” ve “game” kavramlarini ele alan Rieber (1996), oyunu
(play) goniillii olarak yapilan, giidiilenerek oynanilan, keyifli, disaridan gelebilecek
odiillere bagli olmayan, -mis gibi yapma Ozelligiyle diger davranislardan ayrilan
Ozelliklere sahip oldugunu ifade etmektedir. Diger oyunun (game) anlami ise
katilimcilarin ilgi cekici bir hedefe ulasmak i¢in ugrastiklari, gercek hayattakilerden

farkli 6ngoriilmiis kurallar: takip ettikleri bir aktivitedir.

Oyunlar (games)

Oynama

(play)

Sekil 7. Iligki 2: Oynama (Play), Oyunlarin (Games) Bir Bilesenidir.

Kaynak: Salen ve Zimmerman, 2004: 72

“Play” kelimesi olarak yabanci dilde kullanilan oynama, daha ¢ok kati, sert bir
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yap1 i¢inde serbest¢e yapilan hareket olarak tanimlanmaktadir. Bir oyunu (game)
oynama (play), oyunun deneyimsel yoOniinii ifade etmektedir. Oynama, oyun kurallar
hareketin igine iyice yerlestirildiginde ve kullanildiginda gergeklesmektedir (Salen ve
Zimmerman, 2004: 311).

Svahn ise oyun ile oynama arasindaki iliskiyi su sekilde ag¢iklamaktadir: “Oyunlar
(games), zihinsel ve fiziksel eserler iken; oynama (play) oyunla (game) ilgili ve akli
¢evreleyen bir durumdur” (Svahn, 2009: 1).

Bu c¢alisma video oyunlar temelinde oyun reklamlar oldugu icin bu tir
uygulamalar bi¢imlendirilmis yapilara sahiptir. Bu nedenle literatiirde “game” olarak
ifade edilen “oyun” kelimesi bu ¢alismada kullanilmaktadir.

Literatiirde oyunun ne olduguna yonelik bir¢ok tanim yapilmaistir:

Doénmez “belli bir amaca yonelik olan veya olmayan, kuralli ya da kuralsiz
gerceklestirilebilen fakat her durumda bireyin isteyerek ve hoslanarak yer aldigi,
fiziksel, biligsel, dilsel, duygusal ya da sosyal gelisimin temeli olan, hayata iliskin
dinamiklerden beslenen, aslinda gercek hayatin bir parcasi” olarak oyun kavramini ele
almistir (D6nmez, 1999: 5).

Tiirk Dil Kurumu oyunu; “yetenek ve zeka gelistirici, belli kurallari olan, iyi vakit
gecirmeye yarayan eglence” ve “bedence ve kafaca yetenekleri gelistirmek amaciyla
yapilan, c¢eviklige dayanan her tiirli yarisma” olarak tanimlamaktadir (TDK, 2012).
Oyunu benzer bir yaklasimla ele alan Yamamoto, insanlarin bedensel ve zihinsel
yeteneklerini gelistirirken oyuncularma bir taraftan zevk ve heyecan duygusu yasatan;
hesap, rastlanti, dikkat ve beceriye dayali olarak yapilabilen; her bi¢giminde bireyin
hayal diinyasinin da gelismesini saglayan bir tiir yaris seklinde oyun kavramini
aciklamistir (Yamamoto, 2009: 18).

Svahn ise anlagmaya varilmis kurallar ¢ergevesinde yiiriitiillen, bir hedefe yonelik
ve rekabetci bir faaliyet seklinde oyunu tanimlamistir (Svahn, 2010: 187). Smith ve
Just (2009) oyunu, oyuncularin yapay bir ¢atisma i¢inde miicadele ettigi, kurallarla
tanimlanmis, Ol¢iilebilir bir sonugla sonlanan bir sistem” olarak ele almistir. Yazarlara
gére oyun, oyuncularin ulagmasi i¢in (bazen c¢ok acik bazen de daha kapali
tanimlanmais) bir hedefin sunuldugu ve bu hedefe kolayca ulasmasina miicadele edilerek
engel olunmaya calisilan bir yapidir.

Oyunun bir arastirma konusu olabilmesinde dnemli bir yere sahip olan Johan
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Huizinga (2010) oyunu; “olagan hayatin disinda,oldukga bilingli olarak yapilan ve ciddi
olmayan bir serbest etkinlik” olarak tanimlamaktadir. Ona gore; sahip oldugu 6zgiir ve
kurmaca yapisiyla oyuncuyu tamamen igine ¢ekebilme becerisi bulunmaktadir. Ancak
daha sonra bu tanimi genisletmis ve “Ozgiirce razi olunan, ama tamamen emredici
kurallara uygun olarak belirli zaman ve mekan sinirlari iginde gercgeklestirilen, kendine
0zgl bir amaca sahip olan, bir gerilim ve seving duygusu ile alisilmis hayattan baska
tiirlii olmak bilincinin eslik ettigi, iradi bir eylem veya faaliyet” olarak oyun kavramini
ele almistir. Bu eylemin belirli kurallara ve diizene gore gerceklesmesi gerekmektedir
(Huizinga, 2010: 31). Huizinga, Homo-Faber (yapimci insan) ve Homo-Sapiens
(diigiiniir insan) kavramlarma bir iic¢linciisii olan Homo-Ludens’i (oyuncu insan)
eklemistir.

Huizinga (2010) Homo Ludens kitabinda oyunlarin sabit kurallar1 ve diizeninin
oldugunu, herhangi bir maddi ¢ikarinin ya da karmin olmadigini ifade etmistir. Diger
taraftan ona gore oyunun oyuncular1 sinirlayan kistaslart olsa bile, oynama eylemi tam
bir goniil rizasiyla yapilmaktadir. Oyuncu alisilmis diinyada yapamayacaklarint ya da
yapmaya cesaret edemediklerini kilik degistirerek sinirlandirilmis bir zaman ve mekan
olgusu igerisinde gergeklestirme firsatt bulmaktadir.

Huizinga’da (2010) oyun “kendisinden bagka bir seye indirgenemeyen bir
olgudur”. Biyolojik bir olgu olmasindan 6te, fazla enerjinin bosaltilmasi, dinlenme ve
bosalma gereksiniminin karsilanmasi; hayata hazirlanmak; toplumun dolaysiz
tatminlerini yasakladig i¢giidiilerin tatmin edilmesi; kisinin kendi iistiinliiglinii sisnamak
ve gostermek i¢in toplumun diger iiyeleriyle yarismaya girmesi vb anlamlarimi da
kapsamaktadir (Oskay, 2000: 14).

Oyun oyuncularina goniillii olarak katilabilecekleri ve onlarin isteklerine gore
sekillenen bir yagam alani sunmakta; oyunculari toplumun diger liyelerinden ayirmakta;
gercek hayattan gegici olarak ayrilmis bir mekan ve olagan zamandan farklilastirilmig
ayr1 bir zaman dilimi igerisinde bulunma olanag1 saglamaktadir. Ozellikle oyuncularini
dis gerceklikten belli bir siireligine ayirarak kendi i¢ine almasi, bireyin gercek hayatta
yasayamadigr daha biliylikk zevkleri yasamasint ve oyuncunun dinlenmesini
gerceklestirmektedir. Gergek yasamin maddi ¢ikar endiselerinden uzaklagtirmakta,
manevi tatminler yasatmaktadir. Ek olarak tiim oyuncular arasinda biraradaligi ve

biitiinligii saglayarak bir topluluk yapisina doniistiirmektedir (Oskay, 2000: 146-147).
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Huizinga’nin bu konuyla ilgili olarak vurguladigi 6nemli nokta oyunun sosyal gruplarin
olusumunu tesvik etmesidir. Her oyunun belli bir islevi bulunmaktadir (Kogyigit vd.,
2007: 332). Baz1 oyunlarin islevi de bireylerin sosyallesmesi i¢in ortam yaratarak belli
bir ortak 6zellik temelinde sosyal gruplarin olusmasina katki saglamaktir.

Huizinga’nin oyun kiiltiiriine yonelik diisiincelerinden etkilenen Caillois ise
oyunu; “serbest¢e kabul edilmis fakat baglayici kurallara gore belli bir alan ve zaman
stireci iginde stirdiiriilen, gerilim ve eglence duygularini iceren, ger¢ek hayattan farkl
oldugu bilinci ile yapilan goniillii hareket ya da faaliyet” olarak tamimlamistir (Caillois,
2006: 128).

Roger Callois (2006) “Insanlar, Oyun ve Oyun Oynama” kitabinda oyunu;
zorunlu olmayan ancak kurallar tarafindan yonetilen bir etkinlik olarak ele almaktadir.
Onun oyun kavraminda, oyunlar1 gercek disi ve inandirici yapan bir takim ozellikleri
bulunmaktadir. Kendi zamani ve mekani bulunan oyunlarin sonuclar1 belirsizdir ve
herhangi bir maddi kazang¢ saglamamaktadir.

Huizinga ve Callois oyunlarin herhangi bir maddi kazang saglamadigini ifade
etseler de, gilinlimiizde bazi oyunlarin oyuncularina bir takim maddi kazancglar
sagladigimi sdylemek miimkiindiir. Ornegin internet ortaminda oynanan video oyunlarda
oyuncular oyun icerisinde elde ettikleri karakterleri, avatarlar1 para karsiliginda baska
oyunculara satabilmektedir. Ya da ¢ok seviyeli oyunlarda bir iist seviyeye ge¢mek
isteyen ama gegemeyen oyuncular, bu seviyeyi ge¢mis olan ve satisa ¢ikarmis diger
oyunculardan gegtikleri seviyeyi satin almaktadir. Baska bir Ornek olarak da
oyuncularin kagit ya da masa oyunlarinda rakiplerini yenerek elde ettikleri kazancglar
gosterilebilmektedir. Diger taraftan biitiin oyunlar i¢in oyuncusuna maddi kazang
getirdigini s0ylemek miimkiin degildir.

Caillois (2006), Huizinga gibi oyunun 6zgiirce ve goniillii olarak yapilan eglence
ve keyif kaynagi oldugunu ifade etmektedir. Ona gore eger bir zorunluluk olsayd,
oyalanma aktivitesi olarak gekiciligini ve eglence niteligini kaybederdi. Eger birisine
oyun oynamasi i¢inbaski yapiliyorsa artik o, oyun olmaktan ¢ikmakta, baski ya da
angarya gibi bir nitelige donligmektedir. Birey baski altinda kendisini oyuna kaptiramaz
ve zevk alamamaya baslar (Salen ve Zimmerman, 2006: 125). Oyun istenildigi zaman,
istenildigi siirece oynanan bir aktivitedir. Caillois (2006) oyunun degiskenlik i¢erdigini

de ileri stirmektedir. Degiskenlik 6zelligi; oyun seyrinin belirlenemeyecegi ve dnceden
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sonuca ulasilamayacagini, bazi serbest hareketlerin ise oyuncunun inisiyatifine
birakildigini ifade etmektedir. Caillois degiskenlik yapisinin oyunun ¢ok Onemli bir
Ozelligi oldugunu vurgulamak icin “nasil gececegi onceden belli olan, hi¢chir hata ya
da stirpriz ihtimali tasimayan, a¢ik bir sekilde kaginilmaz bir sonuca gétiiren stirecin,
oyunun dogasiyla bagdasmayan bir sey” oldugunu one siirmektedir (Caillois, 2006:
126). Oyunlarin hayali iirinii oldugu Caillois’in Huizinga’yla hem fikir oldugu bir diger
oyun oOzelligidir. Gerg¢ek yasama karsit olarak farkinda olunan ikinci derecede bir
gerceklik ya da serbestce yasanan bir gercek disilik soz konusudur (Caillois, 2006: 128).

Ancak Huizinga’'nin aksine birgok oyunun kurallari olmadigini savunmaktadir.
Ormnegin bebekle, atlarla, ugakla, trenle, askerle oynamani degismeyen ve kat1 kurallari
bulunmamaktadir. Rol yapmanin ya da baska bir sey veya kimse olmanin keyfini
yasayabilmesi i¢in Ozglirce dogaglama yapmayr gerektiren oyunlarin oldugunu
belirtmektedir. Oyun kurallarinin kurgular yarattigini, 6rnegin satrang, tavla vb oyunlar
oynayan birisinin ger¢ek hayattan ayrildigin1 soylemektedir. Ciinkii ger¢ek hayatta bu
oyunlara tamamen benzeyen eylemler bulunmamaktadir (Salen ve Zimmerman, 2006:
127). Bu yiizden satrang, tavla gibi oyunlar gercek olarak oynanmaktadir, -mis gibi
yapmaya gerek yoktur. Bunun tam tersine oyunun her bir ami taklit yasamdan
olusmaktadir.

Oyuncu bir taraftan gergekte var olmayan kurallarin nasil konuldugu ve bu
kurallara nasil uyuldugu konusunda yeteri kadar bilgi sahibi degildir, bir taraftan da
oyunda istenen davraniglarin sahte oldugunu da bilmektedir. Hayali davranisin
gercekdist olmasmma yonelik bu farkindalik, gercek hayattan ve diger oyunlar
tanimlayan keyfi kurallardan ayrilmaktadir. Ayrica Caillois (2006), kesin sinirlar i¢inde
oyunun kurallar1 olursa, ciddi bir aktivite haline dontistiigiinii vurgulamaktadir. Oyunda
basit  kurallar uygulamadan kaldirilabilmekte ve anlik yeni  kurallar
olusturulabilmektedir.

Brian Sutton-Smith, 20. yiizyilda “oyun (play) ve diger anlamdaki oyun (game)”
alaninda en tiretken ve en 6nemli bilim adamlar1 arasinda goriilmektedir. Sutton-Smith
oyunu “dengesiz bir kazanci iiretmek igin kurallarla sumirlanmis, giicler arasinda
miicadelenin oldugu, goniilliiliige dayali, fiziksel ya da zihinsel eylemlerden olusan
kontrol sisteminin kullanildigi bir uygulama” seklinde tanimlamistir (Aktaran Salen ve

Zimmerman, 2004: 78).
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Nelson ve Waiguny calismalarinda oyun kuramcilarindan birisi olan Jesper
Juul’un oyun tanimina yer vermis ve oyun tanimini, “farkli sonuglarin farkli degerlere
atandig1, oyuncularin sonucu etkilemek i¢in gilic harcadigi ve bu sonuca bagli olarak
duygusal a¢idan bir takim hisler yasadigi, eylemin sonuglarmin istege gore ve
devredilebilir oldugu, bir degisken ve Olgiilebilir sonuclarla kurallara dayali bir sistem”
olarak aktarmistir (Nelson ve Waiguny, 2012: 94).

Bir oyun tasarimcisi olan ve oyun iizerine bir¢ok makalesi bulunan Greg
Costikyan da, oyunu sanat bi¢cimi olarak ele almis ve oyuncu olarak ifade edilen
katilimcilarin belirli bir hedefe ulasmak i¢in oyun isaretleri araciligiyla kaynaklari
kullanmaya yonelik kararlar almasi seklinde oyunu ifade etmistir (Greg Costikyan,
1998’den aktaran Salen ve Zimmerman, 2004: 78).

Oyun kavramini inceleyen bir baska aragtirmaci da Pellegrini’dir. Pellegrini de
oyun kavramini “oyun” (play) ve diger anlamdaki “oyun”(game) olmak iizere iki agidan
ele almaktadir. “Oyun (play)” olarak nitelendirdigi kavramda, kurallar Onceden
saptanmamustir, aksine olabildigince esnektir. Oyuncular oyun siiresince istedikleri gibi
karsilikli tartisarak oyunun kurallarin1 belirlemektedir. Pellegrini’ye goére ‘“oyun
oynama” onceden belirlenmis a¢ik, uyulmasi gereken kesin kurallart bulunan etkinliktir.
Oyunun (play) tersine diger oyun (game) kavraminda kurallar 6nceden belirlendigi i¢in
oyuncu kurallar1 bilerek ve uyma zorunlulugunun farkinda olarak oynamaktadir
(Pelligrini, 2004’den aktaran Arslan ve Bulgu, 2010: 12).

William Stephenson, oyunun “—mis gibi yapma, 6dev ve yikimlilikler
diinyasinin disimna ¢ikma” oldugunu ifade ederek dolayisiyla giindelik ya da gercek
olmadigini vurgulamaktadir. Ona gore eger oyuncu hakkiyla oyunun zevkine variyorsa,
oyuncu kendi gercek bilingliligini kaybetmektedir. Bagka bir deyisle oyunda oyuncunun
varligini salt 6znel bir katilim olarak gérmemektedir (Stephenson, 1967°den aktaran
Traore, 2006: 2).

Salen ve Zimmerman ise daha Once yapilan oyun tanimlamalarina elestirel
yaklagarak kendi tanimlamasmi yapmistir. Arastirmacilara gore oyun, “kurallarla
tammlanan, oyuncularin yapay bir miicadeleyle mesgul oldugu, sayisal bir neticeyle
sonug¢lanan bir sistemdir” (Salen ve Zimmerman, 2004: 80).

Oyunun ne olduguyla ilgili aciklama yapan arastirmacilardan bir digeri de

Thorhauge’dir. Ona gore oyun; “belirlenen kurallar1 bozmadan 6zel bir hedefe ulasmak
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icin miicadele etmek”tir (Thorhauge, 2003: yk). Thorhauge agisindan kurallara
uyulmadigr siirece oyun kazanilamaz. Bu bahsi edilen oyunun kural ve hedeflerine
birebir uyulmasi, oyuncunun oyuna kendini kaptirma durumunun gesitli bigimlerini
yasamasini saglamaktadir (Thorhauge, 2003: yK).

Chris Crawford (2002), “gercekligin bir alt kiimesini temsil eden kapal1 bigimsel
bir sistem” olarak oyunu ele almistir. “The Art of Computer Game Design” adli
kitabinda oyunun “temsili olma, interaktiflik, miicadele ve giivenli” olmak tizere dort
Ozelliginin oldugundan bahsetmektedir. Oyunlarin gergekligin bir alt kiimesini
sundugunu, kesin kurallarin bulundugunu ve duygusal gergekligin temsilini yarattigini
ifade etmistir. Ona gore interaktiflik 6zelligi oyunlarin ¢ok dnemli bir niteligidir ve bu
nitelik nedeniyle miicadele ortaya ¢ikmaktadir. Oyuncular hedefe ulagsmak istemesine
ragmen, bazi engeller bu hedeflere ulasimi 6nlemeye calismaktadir. Dolayisiyla siddetli
ya da siddetsiz tiim oyunlarda miicadele bulunmaktadir. Ayrica oyunlarin fiziksel
gerceklik disinda miicadele ve tehlikenin yapay deneyimini sundugunu, bu nedenle
gercek deneyimin giivenli bir yolu oldugunu da eklemektedir.

Oyunun ne olduguna yonelik ¢alismalar1 bulunan Boratav, “cocuklarin ve daha az
oranda biiyiiklerin giinliik gecim didinmelerinden ayirabildikleri bos zamanlarinda
herhangi bir iiretim ¢abasini ya da bagka bir ¢esitten bir hizmeti zorunlu kilmadan,
sadece eglenme yolu ile dinlenmelerini saglayan eylemler” olarak tanimladig oyunda
“serbest zaman ve eglence” olgularint 6n plana ¢ikarmistir (Boratav 1985°den aktaran

Arslan ve Bulgu, 2010: 12).
Salen ve Zimmerman c¢aligmalarinda “oyun” lizerine odaklamis olan
arastirmacilarin tanimlamalarini incelemis ve bu tanimlar asagidaki gibi bilesenlerine

ayirmistir:
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Tablo. 1. Arastirmacilar ve Yaptiklart Oyun Tanimlarina Yonelik Bilesenler

Oyun
tamimlarina
yonelik
bilesenler

Parlett

Abt

Huizinga

Caillois

Suits

Crawford

Costikyan

Avedon/Sutton-

Smith

Oyuncular
smirlayan
kurallar

\/

\/

\/

\/

\/

Miicadele/yarisma

Hedef merkezli/
kazang merkezli

Eylem, siireg, olay

Karar  vermeyi
icerme

Ciddi olmayan ve
oyuncuyu igine
alan

Maddesel
kazangla ilgisi
olmayan

Yapay/Giivenli/
Giinliik  yasamin
disinda

Ozel sosyal
gruplar yaratma

Goniilliiliik

Belirsiz/Degisken

Hayali/Temsili

Yararsiz

Sistem Boliimleri/
Kaynaklar ve
isaretler

Bir sanat bi¢imi

Kaynak: Sales ve Zimmerman, 2004:79.
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Yukaridaki tablodan da anlagilacagi iizere oyunun ne olduguyla ilgili bir
fikirbirligi bulunmamaktadir. Diger taraftan daha onceden de belirtildigi gibi oyunun
Ozellikleri konusunda birgok arastirmacinin ortak olarak kabul ettigi o6zellikler
bulunmaktadir (Bknz oyunun o6zellikleri). Oyunlar, bazen eglence, bazen de egitim
amaci giiden, yar1 yapilandirilmis ya da tam yapilandirilmig aktivitelerdir. Her oyuncu
belli kurallara bagh kalmak kosulu ile diger oyuncu/oyunculardan daha {istiin olmaya
caligmaktadir. Basarili olmasi kendisinin ve diger oyuncu/oyuncularin hareketlerine
yani stratejilerine baghdir (Friedman, 1990: 3).

Oyun, “bir sey i¢in miicadeledir veya bir seyin temsilidir” (Huizinga, 2010: 31).
Oyuncu basarili olup istedigini elde edebilmek i¢in miicadele etmektedir. Zaten oyunun
temelinde miicadele ve bu miicadelenin temelinde ise oyuncu i¢in hazirlanan mutlu sona
ulasmak vardir. Ornegin voleybol mag1 kazanmak, tavlada rakibi yenmek, en giizel
kuleyi en kisa zamanda yapabilmek, yapbozu en kisa zamanda bitirebilmek, kartlarin
tiim eslerini bulabilmek gibi amaglar, ne i¢in miicadele edildigini ve mutlu sonlar1 ifade
etmektedir. Video oyunlarindan 6rnek vermek gerekirse; savasi kazanmak, doviis
oyunlarinda rakibi devirmek, en giizel kdyli kurmak, kurulan sehri yasatabilmek, tiim
tehlikeleri atlatarak hazineyi almak, en giizel kizi/erkegi olusturmak vb.

Huzinga’ya (2010) gore oyundaki imgeler baz1 seyleri temsil etmektedir ve bu
temsil araciligiyla oyuncu agisindan yeniden iretim gergeklesmektedir. Gergekte
oyunun igindekiler ve oyunda yasanilanlar, hayali kurulan herhangi bir seyin temsilini
ifade etmektedir. Cok giizel/yakisikli, cok basarili, daha zengin, lider, daha gii¢lii, daha
yetenekli, daha tehlikeli olan bir sey temsil edilmektedir. Oyuncu oyunda neyin yerine
gecmek istiyorsa ya da ne tiir olaylarin olmasini istiyorsa temsili olarak onlar
yasamaktadir. Yasanilanin gercek olmadigini bilmesine ragmen, “-mis gibi”
davranmakta ve sonucunda da Oyle olduguna inanmaktadir (Huizinga, 2010: 32).
Oyuncu temsil edilen seyle biitiinlesmektedir. Bu oyunun oyuncuyu icine ¢eken cezp
edici giiclinlin bir sonucudur. Sihirli diinyasinda temsil ettigi seyler oyuncularin
duydugu manevi tatmin acisindan olduk¢a 6nem tasimaktadir. Bu simgesel seylerin
toplumlar agisindan ne anlama geldigini anlamak bu toplumlar1 anlamak anlamina
gelmektedir. Ornegin antropologlar, toplum arastirmalarinda kiiltiir yayginlasmalarini

ve go¢ yollarini incelerken temel olarak oyunlardan yararlanmislardir. Oyunlardan yola
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cikarak belli bir kiiltiire ait bilgilere ve imgelere ulasmislardir. Huizinga’ya gore dil
bilimin, halk bilimin, antropolojinin, psikolojinin vb. kokeninde efsaneler ve adetler-
gelenekler-gorenekler yatmaktadir. insanligin kiiltiirel gelisimi, cocuk oyunlari iizerinde
gerceklesmektedir 2,

Insanlar oyun oynarken gercek hayattaki “kisi” olmayr bir kenara birakarak
oyunun igerisine girmektedir. Oyuncu, roliine biiriinmekte; gercek kisiligini oyun
siiresince unutmakta, oyun bittiginde ise oyuncu kiligindan siyrilarak tekrar kendi
olmaktadir. Insanlarin bdyle bir sanal diinyaya girmesinde etkili olan unsurlar oyundaki
metaforlardir.

Oyunlar cesitli metaforlardan olusan ortamlardir. Metafor gergek hayata uygun
olarak gergeklestiginde ya da gercek hayattaki bir olay, konu ya da kisiyle ortiistiigiinde,
oyunu oynamak isteyen Kkisiler agisindan ancak o zaman kisisellestirmeler
baslamaktadir. Clinkii kurgu ger¢ek hayatla ne kadar benzesirse, oyuncu kendisini o
kadar gercekmis duygusuyla oyunun igerisine sokabilmektedir. Baslangigta canli ya da
var olamayan kavramlar algilanir algilanmaz, oyunun igerisine canli ya da varmis gibi
aktarilmaktadir (Huizinga, 2010: 176). Bu durumun gergeklesmesini saglayan seyse
oyuncunun hayal giiciinden baskas: degildir. Ozellikle video oyunlarinda belli smirlar
dahilinde bile olsa tiim oyuna bireyin hayal giicii hakimdir. Oyuncu hayal giiciine gore
istedigi gibi oyunu sekillendirebilmektedir. Aslinda her sey oyuncunun zihninde hayat
bulmakta, oradan da oyuna aktarilmaktadir. Kisilestirmeler ve metaforlar araciligiyla
gercek hayattaki seylerin temsilleri yeni bir sanal diinyada zihinden oyunun igine dogru
kurgulanmaktadir. Baska bir deyisle her oyunda gergeklesen zihindeki bu
hareketlenmeler bir zeka oyunundan ibarettir.

Huizinga (2010), ashinda insanlarin zihinlerinde yaptigi bu kisilestirmelerin
giindelik yasantilar1 icerisinde de yapmaktan kendini alikoyamadigi bir zihinsel
aligkanlik oldugunu vurgulamaktadir. Gergekten de insanlar kendilerini her an cansiz bir
nesneyi kisilestirerek onunla konusur ya da tepki verir bir durumda bulabilmektedir.
Ornegin bilgisayar1 kullanirken istenilen komut gergeklesmediginde bilgisayar sanki
bireymis gibi ona sinirlenmekte, ciddiyet icerisinde onunla konusarak s6z
dinlememesine isyan etmektedir. Tabi ki birey onun canli olduguna inanmamaktadir,

ancak diger taraftan bdyle bir zihinsel oyun icerisinde davranmaktan da kendini

“www.okulweb.meb.gov.tr, s.1, (Erisim Tarihi: 10.01.2012)
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alikoyamamaktadir.

Huizinga’nin oyun kavraminda iki énemli gériiniim vardir: ya bir seyi elde etmek
icin yarigma ya da bir seyi baska bir seye en iyi benzetmek i¢in yarismadir (And, 2008:
30). Modern hayata bakildiginda eglence, rahatlatma ve zevk verme amaci olan
oyunlarmn nitelik bakimindan degisimler yasadigi goriilmektedir. Eskiden oyun olarak
goriilen ve hissedilen bazi uygulamalarin giiniimiizde oldukga ciddiye alinmasi, ¢etin
miicadelelerin, stratejik planlarin yapilmasi, g¢esitli orgiitlenme yapilarinin olusmasi,
bilimsel diisiincelerin ortaya ¢ikmasi vb nedenlerle oyun atmosferinden uzaklastigi
diisiiniilmektedir. Spor miisabakalar1 ya da ¢esitli sanatsal aktiviteler, bu duruma 6rnek

olarak gosterilebilir.

2. Oyunun Ozellikleri

Her ne kadar oyunun tanimiyla ilgili goriis birligine varilamasa da, literatiir
incelendiginde oyunun o6zellikleri konusunda bir ¢ok noktada hem fikirlilik oldugu
goriilmektedir.

Huizinga (2010)’nin aktardigi oyun o6zellikleri, genel olarak kabul edilen oyun
ozelliklerini yansitmaktadir. Oyunun sahip oldugu 6zellikler soyledir:

> Oyun herkes tarafindan gozlenebilir bir olgudur. Yani hem insanlar hem
de hayvanlar alemini kapsadigi i¢in onlarin yaptiklar1 hareketlerden yola ¢ikilarak oyun
oynadiklar1 disaridan fark edilebilmektedir.

> Akla dayandirilmasi oyunun sadece insanlar i¢in gegerli oldugu gibi bir
sinirlama getirecegi i¢cin oyun irrasyonel bir nitelik tasimaktadir. Dolayisiyla hayvanlar
oyun oynayabilmektedir. Insanlar da oyun oynamaktadir ve oyun oynadiklarmnim
bilinciyle hareket etmektedirler.

> Oyunlar hem ciddi hem de ciddi olmayan bir 6zellige sahiptir. Ornegin
insanlar satranci, futbolu ya da iskambil oyununu akillarindan hi¢ giilmek eylemi
gecmeden tam bir ciddiyet icerisinde oynayabilmektedir.

> Her oyun goniilli olarak yapilan bir eylemdir. Emirlere dayali olarak
yapilan eylemler, onlar1 oyun niteliginden ¢ikarmaktadir.

> Oyunlar istege bagli olarak oynanmaktadir. Canlinin 6zgiirce karar

vererek istedigi zaman erteleyebilecegi ya da oynamaktan vazgecebilecegi bir
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durumdur. Eger oyundan alinan zevk oyunu mutlaka oynanmasi gereken bir ihtiyag
olarak hissettirirse, bu durum onu oyun kavramindan uzaklastirmaktadir. Oyun bir
gorev degil, bos zaman igerisinde yapilan bir eylemdir.

> Oyun, “giindelik” veya “ger¢cek” hayatin kendisi degildir. Oyun alaninin
siirlari dahilinde disaridakilerin ve gergek giinliik yasamin yeri yoktur (And, 2008: 29).
Tam tersine i¢inde gergek hayattan kagma imkani sundugu, kendine 6zgii hikayesi ve
ozellikleri olan gegici bir hayal diinyas1 barindirmaktadir. Insanlar her seyin kurmaca
oldugunun bilinciyle bu diinyaya dahil olmaktadir. Baska bir deyisle en kii¢iikten en

13

biiyiik bireye kadar herkes sadece “....mis gibi” yapmaktadir. Ancak diger taraftan
herhangi bir oyun oyuncuyu her an tiimiiyle i¢ine alarak ger¢ek diinyadan
soyutlayabilecek nitelige sahiptir.

Bir bagka bakis agisiyla her ne kadar oyun gercek hayattan bagimsiz olarak
goriilse de, aslinda ihtiya¢ ve arzulari tatmin edebilmek adina kendine 6zgii amaci olan
ve farkli tatmin diizeylerine sahip bir eylem olarak hayata eslik ederek onun bir pargasi
olmaktadir. Ciinkii giindelik hayatta rahatlama yolu olarak diizenli tekrarlanma
ozelligiyle bile hayatin bosluklarin1 dolduran bir tamamlayiciya doniismektedir
(Huizinga, 2010: 26).

> Her oyunun zaman ve mekan sinirlamasi bulunmaktadir. Yani gilindelik
hayatin igerisinde oynanan siire agisindan zaman ve oynanilan ya da oyunda hissedilen
yer bakimindan gercek hayattan ayrilmaktadir. Verilen siire icerisinde oyun baslamakta
ve bitmektedir. Birey bu siirenin disina c¢ikamamakta, ama sonuna kadar
oynayabilmektedir. Olanaklar 6l¢iitinde (mekan segebilme 6zgiirligii saglansin ya da
saglanmasin) Onceden belirlenmis kendi mekansal alanin disina ¢ikamadan birey
oynama eylemini gerceklestirmektedir (Salen ve Zimmerman, 2006: 125). Oyun alani,
fiziki kosullar ya da uygunluk a¢isindan belirlidir: Futbol sahasi, oyun masasi, tavla
tahtasi, video oyunlarinda kdy ya da sehir smirlar1 vb (And,2008: 28). Bu nedenle
oyunda zaman ve mekan 6zgiirliigii yoktur.

> Oyunlar istege bagl olarak tekrarlanabilir dzellige sahiptir. Ornegin bir
bilgisayar oyunu tekrar tekrar oynanabilmektedir.

> Her oyunun kendine 06zgili, kendi icerisinde gegerli olan, tartisma
gotiirmez ve kesinlikle uyulmasi gereken kurallar1 bulunmaktadir. Disaridan oyuna belli

kurallarla girilmektedir ve igeride de belli kurallarin gegerliligi s6z konusudur. Giindelik
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yasantida var olan kurallar, 6rf ve adetler, yiikiimliiliikler, normlarin oyun igerisinde
hicbir gecerliligi yoktur (Huizinga, 2010: 30). Yalnizca oyun degistigi takdirde kurallar
degisebilmektedir. Oyunun kurallar1 gercek diinyanin karmasasi ve kusurlulugu
karsisinda oyuna 6zgii miilkemmel bir diizen saglamaktadir. Oyunlarin mutlak diizeni
olmasi gerekmektedir ve oyunun niteligini ve degerini kaybetmemesi agisindan bu
diizene uyum zorunludur. Sonu¢ olarak oyuncu sinirli bigimde serbest¢e hareket
edebilmektedir.

Oyunun kurallar ihlal edildigi takdirde, gecici diinyanin sistemi ¢okecegi igin
oyun kavramindan s6z etmek miimkiin olmamaktadir. Hilekarlik ya da oyunbozanlik
biitiin sihri ortadan kaldirarak insan1 gercek diinyaya geri gondermektedir. Ciinkii her
ne kadar oyuncu higbir seyin ger¢ek olmadigini bilse de, oyunun yarattig1 yanilsamanin
icerisine daldig1 i¢in kurallara uymadigi zaman sanal diinyanin degerinin ve
kirillganhiginin  farkina varmaktadir. Bu durumda oyuncunun yasadigi byt
bozulmaktadir (Huzinga, 2010: 29).

Hilekarlik ve oyunbozanlik nitelemeleri birbirinden farkli goriilmektedir.
Oyunbozan oyuncu, kurallarin varliindan haberdar olmasma ragmen kurallara
saygisizlik yapmaktadir. Hilekarlikta ise oyuncu kurallara uyuyormus gibi yapmaktadir,
s0zde kurallara saygi duyarak hareket etmektedir, yakalanmadig siirece oyunun biiyiisii
iginde olmaya devam etmektedir (And,2008: 29).

Oyunun anlagmaya varilarak belirlenmis bir takim sirlart olmalidir. Ornegin
zaman konusunda, verilen bir isaretle baslamakta ve bitmektedir. Gegerli bir neden
olmadan oyunu birakmak olduk¢a hatalidir. Yapilacak bir is varsa, oyuncular
birbirileriyle anlasmaya varmalidir (Salen ve Zimmerman, 2006: 125).

> Oyunlarin ¢ekim giicii, oyunculari yakalayarak bir anda oyunun igerisine
dahil etmekte, bitiminde serbest birakmaktadir. Oyun siiresince oyuncu farkli
diizeylerde gerilim yasamaktadir. Ciinkii ¢aba gostererek oyunun sonucunda kendini
basariya ulagsmak zorunda hissetmektedir. Bu gerilim her tiirli oyunda karsimiza
cikabilir. Bir bebegin oyuncagini tutmaya ¢aligmasindan, benzerini bulma oyununa;
tenis magindan video oyunlarinda seviye atlamalara kadar farkli 6rnekler sunulabilir.
Tiim 6rneklerde amag zor bir isi basarmak, gerilimi sona erdirmektir. Ozellikle rekabet
duygusu ortaya ciktikca bu gerilim maksimum diizeye ulasmaktadir. Ornegin tavla,

iskambil oyunlar1, spor yarislarinda birey ya da takimlar kendilerini ispatlamak adina

60



miicadele etmektedir. Bu gerilimin kaynagi bireyin hem fiziksel hem de manevi
giiciiniin oyun igerisinde smanmasidir. Ornegin bilgisayar oyunlarinda ne kadar siire
uyanik kalabildigi, ellerini ne kadar hizli kullanabildigi, oyunda ne kadar cesur hareket
edebildigi, c¢ikan engellere katlanabilme derecesi, beceri diizeyi vb. konularda
oyuncunun ne kadar iyi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ustelik oyuncu bu sinamanin
farkindaligiyla oyunu kazanmaya yonelik duydugu asir1 istege ragmen kurallara uygun,
belli bir diizene uyum saglamak zorundadir. Bu sinirlamalarda, bireyin 6zgilirce hareket
etmesini kisitlayacagi igin gerilimi artirmaktadir.

> Belli bir oyunu oynayan kisilerden olusan oyuncu topluluklarinin
arasindaki baglar oldukga giicliidiir. Oyun siiresince birlikte bir oyunu oynamak,
oyuncular1 birbirine yaklagtirmakta, oyun bitiminden sonra sanki bir vakif ya da dernek
tiyeleri gibi yakinlik kurulmaktadir (And, 2008: 29). Oynama siiresi bitmis olsa dahi
topluluktaki bireyler iletisim kurmaya devam etmektedirler. Aitlik duygusundan yola
cikarak yasamlarindaki onemli bilgiyi ya da gelismeyi paylasma, diger gruplardan
styrilarak bir arada giiclii ve farkli olduklarini hissetme, bagka sosyal paylasimlarda
bulunma gibi eylemlerle oyun disinda da grup olma O6zelliklerini siirdiirmektedirler.
Oyun merkezli bir olusum olmasindan yola ¢ikarak sdyle bir diisiince hakimdir: “Bu
oyun bagkalarina degil, bize aittir” (Huizinga, 2010: 30).

Tabi ki topluluk olabilme durumu her oyun i¢in gecerli degildir. Herhangi bir top
oyunu oynayan kisiler bahsi gecen topluluk icerisinde nitelendirilemez. Ancak 6zellikle
internet ortamindaki sanal topluluklardan birisini olusturan video oyunu oynayan
kisilerin olusturdugu oyuncu topluluklarinda hi¢ kiiciimsenmeyecek diizeyde giiglii
baglar s6z konusudur.

Topluluga verilen énem nedeniyle oyunu kurallarina ve kurdugu diizene uygun
olarak oynamak zorunluluktur. Hilekarlik yaparak kurallara uymayan oyuncu, gruptan
atilmaktadir. Ciinkii toplulugun sahip oldugu giizel sinerjiyi bozarak gruba ihanet
etmekte, toplulugun varligini tehdit etmektedir.

> Oyun ortami dogas1 geregi istikrarsizlik tagimaktadir. Herhangi bir dig
etkenden (6rnegin video oyunu oynarken gercek hayattan birilerinin araya girmesi,
evcilik oynarken ¢ocugun annesinin bagirmasi vb), oyuncunun kurallara uymamasindan
ya da oynama iste8inin azalmasi, oyunun sikici hale gelmesi gibi i¢ etkenlerden Otiirii

oyuncuyla oyun arasindaki gii¢lii bag kopabilmektedir. Oyuncu her an kendisini ger¢ek
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diinyaya geri donmiis olarak bulabilmektedir.

Callois (2006) ise hemen hemen Huizinga ile benzer oyun 6zellikleri tanimlamig
hatta oyunun tanimini bu 6zellikleri kullanarak yapmuistir. Callois’in (2006) belirledigi
oyun ozellikleri agsagidaki gibidir:

> Oyunlar ozgiirce oynanmaktadir: Oyun zorunlu oldugu igin
oynanmaz. Eger Oyle olsaydi, eglenceli olma ve etkileyicilik 6zelligi kaybolurdu.
Oyunun olumlu duygular yasatmasi ve ihtiyaci tatmin edebilmesi i¢in istege bagh ve
Ozgiir iradeyle oynanmasi gerekmektedir.

> Oyunlar smirlara sahiptir: Zaman ve mekan agisindan sinirlandirilmis,
oyunun ileri agamalar1 tanimlanarak sabitlenmistir. Bu smirlarin disina ¢ikilamaz.
Oyunun ana hatlar1 net olarak belirlenmistir.

> Oyunlar belirsizdir: Oyunda ne izlenen yol ne de sonucun ne olacagi
onceden belirlenemez. Diger taraftan oyuncunun kisisel girisimlerine birakilan,
yenilikgilige agik serbest yonleri de bulunmaktadir. Bagka bir ifadeyle oyuncunun aldig:
kararlar ve yaptig1 se¢imlere gore igerigin degistigi bazi yerler olabilmektedir.

> Oyunun sonucunda maddi herhangi bir sey elde edilmez: Oyunun
sonunda ne bir esya, ne para ne de yeni herhangi bir sey elde edilmektedir. Sadece
oyuncu ozelliklerinin degisimi s6z konusudur.

> Oyun kurallara gore oynanmaktadir: Genel kurallarin disinda belli bir
anlagsmaya gore oynanmaktadir. Gergek hayatin disinda yeni kurallar koyulmaktadir.
Oyun kurallariyla gercek hayattaki kurallarin herhangi bir iligkisi bulunmamaktadir.

> Oyun —mus gibi yapmaktir:Oyun hayata karsi ikinci bir gergekligin ya
da 6zgiir bir ger¢cekdisiligin farkina vararak oynanmaktadir. Gergek olmadigi bilincinde,

ama sanki ger¢ekmis gibi hissederek oyunun icine girilmektedir.

3. Oyunun Kiiltiirle fliskisi

Oyun insanin var olusundan itibaren hayatimizin oOnemli bir boliimiini
olusturunca, oyunlarla ilgili cesitli teorilerin gelismesi de kaginilmaz olmustur. Oyun
teorilerinin 19. ylizyilin sonlarina dogru gelistigi goriilmektedir.

Ovyun teorileri, oyunlarin ortaya ¢ikisiyla ilgili farkli nedenler ortaya atmistir. Bazi

teoriler yasam enerjisi fazlalifindan kurtulmanin bir yolu olarak ele alirken, bazilar1 da

62



oyunu insanin nefsine hakim olmasini saglayan bir ara¢ olarak degerlendirmistir. Diger
teorilere gore ise, canlilar dogustan gelen taklit yeteneginin kontrolii altinda oyun
oynamakta ya da ger¢ek hayatin icerdigi gercekliklere canlilar1 hazirlamakta, baska bir
ifadede canlilarin rahatlama ihtiyacini karsilamaktadir. Geriye kalan bazi teoriler ise,
istiinliilk kurma ve yarisma ihtiyaci sonucunda bir seyi basarabilme egilimini oyunun
kokenine indirgemektedirler. Oyunu zararli egilimlerden kurtulmanin ya da gergek
hayatta gerceklestirilmesi miimkiin olmayan istekleri bir kurmaca araciligiyla gidererek
benlik duygusunu korumanin bir yolu olarak ele alan teoriler de s6z konusudur
(Huizinga, 2010: 17-18). Sonug¢ olarak insanlarin bazi psikolojik ihtiyag¢larini
kargilamak tizere oyunlarin var oldugu sdylenebilmektedir.

Oyunu ele alan arastirmalarin goriis birligine vardigi noktalardan birisi, insanin
ilerideki yagsaminda yararli olabilecek ve kimligini sekillendirebilecegi beceri, aligkanlik
ve yasantilar1 oyun aktiviteleriyle elde ederek gelistirdigidir. Eger kiiltiir oyun igerisinde
var oluyor ve kendini gelistiriyorsa, bir toplumda oynanan oyunlara yonelik tim
ozelliklerin o toplumun Kkiiltiir yapisin1 da ortaya koydugunu sdylemek yanlig
olmayacaktir. Bagka bir deyisle oyunu tanimlamakla kiiltiiri tanimlamak ayn1 noktada
birlesmektedir. Oyunla ilgili ortaya atilan kuram ve tanimlarin ortak noktalarindan
birisini kiiltliriin olusturdugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Literatiirde kiiltiire yonelik giinlimiize kadar yapilan ylizlerce tanima rastlamak
mimkiindiir. Tirk Dil Kurumu “Tarihsel, toplumsal gelisme siireci iginde yaratilan
biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar: yaratmada, sonraki nesillere iletmede
kullanilan, insamin dogal ve toplumsal g¢evresine egemenliginin Olglistinii gosteren
arag¢larin biitiinii” olarak kiiltiirii tamimlamistir (TDK, 2011).

Taylor ise kiiltiirli insanin bir toplumun {iyesi olarak edindigi bilgi, inang, sanat,
yasalar, ahlak, gelenekler ve diger yetenekleri ve aliskanliklari igeren karmasik bir
biitiin” olarak ele almistir. Zihinsel bir silirecin Otesinde daha ¢ok yasanmis ve
yasanandir. Dolayisiyla insanlarin kendi yasam deneyimleriyle bigimlenmistir (Aktaran
Korkmaz ve Erdogan,1994: 168-169). Hofstede (1984) kiiltiirii incelerken 6grenilen ve
paylasilan davranis kaliplart ve modelleri seklinde agiklamistir. Ona gore bu kalip ve

modeller sosyal iliskilerin her alaninda kendilerini gdstermektedir. Insanoglu toplum
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igerisinde uyum saglamak icin kiiltiirii kullanmaktadir >

Kiiltirle ilgili yapilmis bu tanimlarin ortak noktalart soyle ele alinmistir:
“geleneksel fikirler ve bunlara bagli degerler”, “O0grenilmis davramiglarin bir biitiin
olarak nesilden nesile aktarilmasi”, “paylasilan semboller ve anlamlar”, “bir grubun
davraniglarinda 6nceden tahmin edilebilir ve belirli farkliliklara yol acan deneyimler”,
“davranislar1 bir sisteme oturtan fikir, uygulama, norm ve anlamlar biitiinii” (Arslan ve
Bulgu,2010: 13). Kiiltiirle ilgili yapilan tanimlarin ¢ogu, insanlarin ne diisiindiigii, ne
yaptig1 ve irettikleri maddelerin {iretimini igermektedir (Salen ve Zimmerman, 2004:
513).

Oyunu kiiltiir iliskisiyle aciklayan ve oyun teorilerinin en dnemlilerinden birisi
olan oyun teorisi, Hollanda’li tarih¢i Johan Huizinga tarafindan ortaya atilmistir.
Huizinga’nin oyun teorisi, her ne kadar bazi noktalardan elestirilse de giintimiize kadar
gecerliligini korumay1 basarmistir. Teori oyunu kiiltiiriin bir parcast olmadigini tam
aksine; kiiltiiriin oyun bi¢iminde dogdugunu, zaten kiiltiiriin baglangigtan itibaren oyun
oldugunu savunmaktadir. Baska bir deyisle oyun zaman igerisinde Kkiiltiire
dontismemektedir; kiiltiir olusmaya basladig1 ilk evrelerden itibaren icinde oyunu
barindirmakta ve oyun igerisinde gelismektedir. Kiiltiir oyun bigimleri altinda ve oyun
ortaminda gelisimini gerceklestirmektedir. Bireysel ve toplumsal hayatlar igerisinde
tiretim gergeklestikge kiiltiir daha karmasik bir yapiya dontismekte, orf-adetler, sistem,
doktrinler, kiiltiirin igerisine yerlestikce oyun Ozelliklerinden uzaklagsmaktadir. Ve
sonug olarak kiiltiir artik zamanla daha ciddi bir hal almaktadir (Huizinga, 2010: 104).
Kiiltiirli olusturan tiim alanlarda; edebiyattan, siyasi hayata, hukuki alandan dine kadar
tim hayat bi¢imlerinde oyunun izlerine rastlanmaktadir. Ancak bu alanlarda oyun
zamanla arka plana itildigi i¢in, oyun kavrami niteligini kaybetmistir.

Huizinga’nin ¢alismalarindan etkilenen Caillois (1994’den aktaran Arslan ve
Bulgu, 2010: 14), oyun ve kiiltiir iliskisini soyle agiklamaktadir:

Oyunun 6z havasi kiiltiire gereklidir, ama zaten oyunlar ve oyuncaklar
tarihin akis1 ic¢inde Kkiiltiirin kalintilaridir. Bir kiiltliriin zaman asimina
ugrayip asinmasi ya da baska bir kiiltiiriin etkisiyle degisime ugramasiyla bu
kalintilar anlamlarimi yitirmislerdir. Oysa bugiin Onemsiz goriilen bu

oyunlar, eskiden dinsel ve dindis1 6nemli kurumlarin ayrilmaz bir

*http://medyakulturvetoplum.wordpress.com/2010/03/09/kultur-kavrami/ (Erisim Tarihi: 16.06.2009)
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pargasiydi. Gergi bugiinkii ¢ocuk oyunlarina verdigimiz anlamda degillerdi
ama her bakimdan oyunun tanimindaki Ogelere uyuyorlardi. Zamanla
toplumsal islevleri degisti, ama dogalar1 aymi kaldi. Ugradiklar1 degisim ve
degerlendirmelerini yitirmeleri onlar1 siyasal ya da dinsel anlamlarindan
soyutladi, ama zaten incelenince, bu kurumlarin her birinde oyunun dogasin
bulmaktay1z.

Oyunu kiiltiirle birlikte ele alan Brian Sutton-Smith ise, oyunlarin islevsel olarak
kiltiirle iliskisi oldugunu, dolayisiyla oyunlarin degersiz, ikinci plana atilacak ve
rastgele kavramlar olmadigini ifade etmektedir. Kiiltiirler karmasiklastik¢a, oyunlar da
karmagiklasmakta ve g¢esitlenmektedir. Arastirmact oyun ve kiiltiir iligkisini daha net
ortaya ¢ikarmak icin bu iki konuyu ele alan arastirmalari incelemis ve su sonuclara
ulagmistir (Aktaran Arslan ve Bulgu, 2010: 14):

> Kiiltiirleraras1 ¢alismalarda oyun ve kiiltiirel degiskenler arasinda
istatiksel olarak anlamli birgok iligkinin var oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

> Beceri, sans, fiziksel beceri gibi farkli tlirdeki oyunlarda farkli iliski
bilesenlerine ulasilmistir.

> Iliskilerin meydana geldigi kiiltiirel degiskenler c¢ocuk oyunu

degiskenlerini, ekonomik, politik, sosyolojik ve teknolojik degiskenleri kapsamaktadir.

Kiiltiirin oyun igerisinde gelisti§i diisiincesinin yami1 sira, oyunlar farkl
diizeylerde kiiltiire dikkat ¢ceken hedeflerle tasarlanmaktadir. Temsili sistemler olarak
yarisin ve sinifin tanimlamalar1 kadar cinsiyete yonelik imaj tanimlamalar1 da kiiltiirti
yansitmaktadir. Dolayisiyla bir oyunun kiiltiirel pargalari, ideoloji ve degerlerle ¢evrili
icerigi yansitan aslinda oyun parcalarmin ta kendisidir. Kisaca kiiltlir metinlerinin
yeniden iiretildigi tiim oyunlar, kiiltiirli yansitmakta, hatta bazi oyunlar gercek degisimi
yaratmak i¢in kiiltiirel icerigi isleyerek kiiltiirleri aktarmaktadir (Salen ve Zimmerman,
2004: 513).

Sonug olarak oyun kiiltiirle ilgili bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyun
belli evrimler sonucu ortaya ¢ikan ve insanlarin sonradan iirettigi bir eylem degildir.
Insanoglunun var olusundan itibaren yaptigi temel faaliyetlerden biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Baslangigta insanlar oyun oynamakla ilgili dnceden herhangi bir bilgiye
sahip degildir. Ustelik o donemde heniiz kiiltiirden de sdz etmek miimkiin degildir.

Oysa herhangi bir kisiye bir nesne verildiginde yonergeler de dahil hicbir sey
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sOylenmese bile bir siire sonra o nesneyle kendine bir oyun yarattig1 goriilebilmektedir
(Olgun, 2008: 22). ilk insanin da benzer sekilde davrandig1 diisiiniildiigiinde, oyunun
kiltirden daha eski oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu baglamda oyun
kiltiirde degil, kiiltiir oyunda var olmustur.

Huizinga’ya (2010) gore; gercek kiiltiir belli oyunsal igeriklere sahiptir, oyunsal
icerik olmadan var olmas1 s6z konusu degildir. Ciinkii tipki oyunda oldugu gibi belli bir
ilimliliga sahip olmasi, kendi igerisinde egemenligini kurmasi gerekmektedir.
Baskalarinin riza gostererek 6zgiirce tercih ettigi ama kendine 6zgli sinirlarin1 da kabul
ettigi bir yap1 sdz konusudur. Kiiltiiriin belli kurallarinin oldugu ve bunlara kesinlikle
uyulmasi gerektigi fikri karsilikli anlagmayla saglanmaktadir. Bu nedenle kiiltiir her
zaman bir dl¢lide oynanmis olacak ve oynanmaya devam edecektir. Gergek kiiltiirde
kurallara uyumun zorunlu oldugunu dile getirmistik. Ancak gilinlimiiz toplumlarindaki
kiiltiir yapilarina baktigimizda bircok hilenin ve propagandaya doniik eylemlerin
yapildigini gormekteyiz. Ne yazik ki bu tarz olumsuz uygulamalar, tipki oyunda oldugu
gibi kiiltiiriin de yapisin1 da bozmaktadir. Ozellikle propaganda toplumlar olusturan
bireylerin, herhangi bir konuda duygularina hakim olamamasi ve asir1 tepkiler vererek
kendini kaybetmesi niteliginden yararlanmaktadir.

Oyunlarin bireylerin toplumsallagsma siirecine katkisi da siiphesizdir. Bireyler
sosyal cevreleriyle iliski kurup, benzer davranislar sergileyerek toplumun bir {iyesi
haline gelmektedir. Coakly toplumsallagmay1 su sekilde ele almistir:

Toplumsallagsma 6grenme ve sosyal geligsimin aktif bir stirecidir. Bu durum
yasadigimiz diinyaya uyum saglarken ve diger insanlarla etkilesim kurarken
olugmaktadir. Toplumsallasma kim oldugumuz ve yasamimizda neyin
onemli olduguna dair diisiincelerimizin bir olusumudur. Insanlar
toplumsallagma siirecinde pasif 6grenen degildir ve bu siirece aktif olarak
katilirlar. Toplumsallagsma silirecinde insanlar aktif bir sekilde digerleriyle
iletisim kurar, bilgilerini sentezler ve etrafindaki sosyal diinyay1 ve kendi
yasantilarini sekillendirerek kararlar alirlar” (Coakly, 2001: 82).

Insanlar toplum normlarin ve kendisinden beklenen roliin bilinciyle hareket
ederek belli grup faaliyetlerine katilim gostermekte, boylece grup {iyeligini
saglamaktadir.

Oyun her ne kadar bireysel olarak da yapilan bir aktivite olmasma karsin
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genellikle diger insanlarla etkilesim igerisinde yapilan bir uygulamadir. Bu etkilesim
sonucunda insanlar birbirlerini tanimakta, birbirlerinden bir seyler 6grenmekte ve karsi
tarafa da ogretmektedir. Insanlarin birbirlerine yaptiklar1 bu aktarmmlar kiiltiiriin
aktarimindan bagka bir sey degildir.

Oyunlarin eglenceli 6zelliklerinin yani sira toplumun kiiltiirel yapisini gelecek
nesillere aktarma 6zelligi de bulunmaktadir. Bir toplumda oynanan oyunlar, o toplumun
kiltirel yapisini, dolayisiyla bireylerin  davranig kaliplarim1  ve  ozelliklerini
yansitmaktadir. Tipki diger oyunlar da oldugu gibi video oyunlar da onlar1 oynayan
insanlarin bu oyunlar tercihleri, tercih nedenleri, algilama bi¢imi ve gosterdigi davranis
bicimleri araciligiyla toplum yapis1 ve kiiltiiriiyle ilgili bilgiler yansitmaktadir. Bir
bireyin diisiinme, hissetme, algilama ve davranma bicimleri, i¢cinde bulundugu sosyal
cevreye yonelik tutum ve normlar i¢sellestirmesiyle baslamaktadir. Bu baglamda video
oyunlarindaki tercihler, algilama bi¢imi, oynama nedenleri, gosterilen davranig ve
duygu bic¢imleri oyuncunun i¢inde bulundugu sosyal ¢evrenin bir yansimasi oldugu
distiniilmektedir.

Sonu¢ olarak oyunlar bireyin yasaminda ¢ok onemli bir yere sahiptir. Oyun
kisinin diinyasini genisletme imkani saglamaktadir. Ayrica oyunlar insanin yasamini ve
kimligini sekillendirebilmektedir. Ciinkii beceri, aliskanlik ve yasantilar1 oyun
aktiviteleriyle elde etmektedir. Dolayisiyla insanlarin oynadig1 oyunlarin, 6rnegin Tiirk
toplumunun web ortaminda oynadigi oyunlarin, toplumun ve toplumun tasidig: kiiltiir
yapisini ortaya koyabilecegi tahmin edilmektedir. Seg¢ilen oyun tiirlerinin, algilama
bicimlerinin, yaklagimlarinin, se¢ilme ve oynanma nedenlerinin, toplum yapisini, kimlik
ozelliklerini ve biligsel-duygusal gibi  psikolojik yapilarin1  yansitabilecegi

varsayilmaktadir.

4. Oyunlan Zevkli Kilan Unsurlar

Daha once de belirtildigi gibi diinyadaki biitiin toplumlar tiirii ve bi¢imi ne olursa
olsun oyun oynamaktadirlar. Ustelik bu eylemi siirekli gergeklestirmektedirler. Ciinkii
insanlar oyun oynamaktan zevk almaktadir.

Peki oyunlar1 bu kadar ¢ok “zevkli” yapan sey nedir? Ornegin neden ¢ocuklarin

oyun oynarken hirstan gozleri donmektedir? Ya da neden oyuncular kendilerini
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kaybederken, onlar1 izleyenler de oyunculara ayak uydurarak gercek diinyadan
koparcasia farkli ruh hallerine biirtinmektedir? Huizinga (2010) bu durumu oyunun
temelinde yatan agsir1 tahrik etme giiciinden kaynaklandigini agiklamaktadir. Oyunu
zevkli yapan faktoriin ya da faktorlerin mantiksal agidan yorumlanamayacagini ifade
ederken, oyunun dogasinda heyecan, seving ve eglencenin oldugunu vurgulamaktadir.
Bu duygular temelinde ortaya ¢ikan tahrik etme giicii canlilar1 yonlendirmektedir.

Insanlar oyunlar araciligiyla bildik diinyadan belirli bir zaman araliginda
ayrilmaktadir. Oyuncu artik gercek diinyadaki kendisi degildir. Kilik degistirmis, maske
takmus, farkli bir karaktere ve role biiriinmiis bambaska bir kisidir. Kim ya da ne olmak,
nasil olmak istiyorsa Oyle bir sanal yasam alaninin igerisinde yeni bir hayat bulmaktadir.
Bu baglamda hayallerindeki kisi olmanin sanal tatminini yagama sans1 yakalamaktadir.
Insanlar her zaman bulunduklari konumdan daha iyi bir hayata dzlem duymaktadir.
Sanal bile olsa bireyler oyunlar araciligiyla hayal ettikleri yasam bi¢imlerini istedikleri
gibi kurgulayarak oyun siiresince tatminler yasamaktadir.

Oyun insanlarin giindelik yasamin sikintilarindan, problemlerinden ve
monotonlugundan kurtulmak adina kullandiklar1 6nemli araglardan birisidir. Genellikle
insanlar ¢alismak yerine, bos zamanlarinin daha fazla olmasini tercih etmektedir. Ciinkii
caligmanin geriliminden kurtulmak istemektedirler. Bos zaman, insanlarin mutluluk ve
yasama sevinci duyabilmelerini saglayan firsatlar ortaya c¢ikarmaktadir. Bu
yontemlerden birisi olan oyun oynama insanlara bos zamanlarinda kullanabilecekleri
gevseme ve ruha dinlenme olanagi sunmaktadir. Kisaca eglenme zevkini
yakalamaktadirlar.

Oyunun temel oOzellikleri arasinda hissedilen gerilim duygusunun ve sonuca
yonelik belirsizligin oldugunu daha once belirtmistik. Ne kadar ¢ok gerilim duyulursa
oyunun Onemi ve degeri o kadar artmaktadir. Yagsanan gerilimin en biiyilk nedeni
oyuncunun duydugu basarma arzusudur. Basarma tutkusu, her tiirli oyun icin
gecerliligini  korumaktadir. Sans oyunlarindan spor oyunlarina, problem ¢6zme
oyunlarindan beceri oyunlarma kadar her oyunda kazanma iste§i maksimum
diizeydedir. Ozellikle rekabete dayali oyunlarda bu istek o kadar yiikselir ki bir siire
sonra oyuncu sadece oyun oynadigini unutur.

Sonug olarak oyunlarda “kazanacak bir sey vardir” (Huizinga, 2010: 75). Peki

“kazanma”nin anlami nedir? Oyunlarda énemli olan, kazang olarak somut ya da maddi
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bir seyler elde etmek degildir. Cok gol atmak, en fazla bilyeyi kazanmak, en ¢ok
iskambil kagidini elde etmek ya da video oyunlarinda en fazla puani toplamak sondan
bir Onceki durumu agiklamaktadir. Kazanilan sey basarmak, oyunun amacina
ulagmaktir. Kazanmak, bir oyunun sonunda bagkasindan daha {istiin oldugunu
kanitlamaktir. Ancak karsidaki bir rakibe karsilik miicadele s6z konusu oldugunda
kazanmak anlam kazanmaktadir (Olgun, 2008: 24). Her ne kadar smirlar1 olan bir
ortamda kazanilan bir istiinliik, baskalarini eleme, birinci olma s6z konusu olsa da,
kazanmak oyunun sinirlarimi asarak genel bir itibara doniismektedir. Ozellikle oyuncu
topluluklarmin iginde kazanilan itibar hizla yayilmaktadir. Burada bahsedilen
otekilerden daha iyi, daha basarili, daha giiclii, daha zeki ya da daha yetenekli olma
degildir, basariyr elde ederek onurlandirilmaktir. Bagka bir deyisle “kazanmak’tir
(Huizinga, 2010: 75).

Oynanan silire 6nemli olmaksizin gerilimi sonuna kadar yasayan oyuncunun
baskalarini eledigi i¢i kazandigi itibar onu tatmin noktasina gotiirmektedir. Tek basina
oynanan oyunlarda bile “basarmak”™ oyuncuyu tatmin edebilse de; 6zellikle seyircinin
takip ettigi ve rakibin oldugu bir oyun ortaminda basar1 s6z konusuysa, hissedilen
tatmin ve zevk duygusu en yiiksek diizeye ulagsmaktadir. Ciinkii bagkalar1 da oyuncunun
oyunun sonunda baskasini gecerek “onur”u kazanmasina sahit olmaktadir.

Insanoglu yasammin her déneminde bagkalarindan daha {istiin oldugunu
kanitlama ¢abasi igerisindedir. Bunun nedeni baskalarindan daha 1iyi yaparak
Uistiinliigiinii ispatladiginda insanlar tarafindan takdir edilmesi, 6viilmesi, beraberinde de
saygiy1 elde etmesidir. Deger goriilmek, saygi ve takdiri kazanmak insanlarin en énemli
psikolojik ihtiyaclar1 arasinda yer almaktadir. Insanlar rakiplerinden daha basarili
oldugunu duymak ister. Bu ihtiyaclar1 giderildiginde de hissettigi tatmin duygusu onun
mutlu olmasini saglamaktadir.

Oyunlar bir sey elde edilmek i¢in oynanilmakta ya da baskasiyla yarisiimaktadir.
Zafer hem oyunun sonucuna ulagsmak, hem de basariyla gelen dvgiileri, alkislar1 almak,
prestiji elde etmektir. Aslinda oyunda kazanmak denildiginde prestij veya alkistan daha
once 6diil kavram akla gelmektedir (Huizinga, 2010: 76). Odiil oyuna gore degisiklik
gostermektedir. Baz1 oyunlarda kupay1 elde etmek, bazilarinda en ¢ok pulu toplamak,
bazilarinda oyuncunun hayatin1 kurtarmak, bazilarinda da hazineyi ele gecirmek, para

kazanmaktir. Bagka bir deyisle 6diil maddi, somut olabilecegi gibi manevi bir sey de

69



olabilmektedir. Yani her oyunda mutlaka bir 6diil bulunmaktadir.

Yukarida da belirtildigi gibi oyunlarda hep miicadele s6z konusudur. Gergek
toplumsal hayatta oldugu gibi kurgusal ortamlarda da bir seylerle hep yarisilmakta, bir
seyle miicadele edilmektedir. Giig, bilgi, yetenek, stratejik diisiinme, hareket vb. agidan
odiili kazanabilmek adina ister makineye karsi isterse baska bir canliya karst oyun
stiresince miicadele edilmektedir. Miicadele esnasinda kesinlikle hile ya da aldatma
olmamas1 gerekir, ¢iinkii her oyunun uyulmasi gereken kurallar1 bulunmaktadir. Bu
kurallara uyulmadigi takdirde oyunun diizeni bozuldugu i¢in oyun kavrami ortadan
kalkmaktadir. Ancak diiriistliik, cesaret, kendine hakim olma ve ddevini yerine getirme
(toplum ahlakina uygun bi¢imde hareket etme) gibi nitelikler tiim toplumlarda 6nemli
olmasina ragmen insanlarda yenme arzusu o kadar gii¢liidiir ki, bazen onuruyla
kurallara uyarak oynamak yerine egemen olan kazanma istegi insanlarin kotii yonlerini
aciga cikartabilmektedir. Bu durum da oyuncu her tiirlii hileyi yapabilme hakkini
kendisinde gorebilmektedir. Cilinkii birinci olmaya yonelik dogustan gelen bir yatkinlik
s6z konusudur.

(13

Oyunlarda “....m1s gibi” yapmak, egonun doyuma ulagmasi icin bastirilmasini
saglamaktadir. Oyun araciligtyla birey cocuklugundan itibaren yenilgiler, acilar ve
yasamda karsilagilan hayal kirikliklarina kendini hazirlamaktadir ve listesinden gelmeye
calismaktadir. Oyun kisinin diinyasin1 genisletme imkani saglamaktadir. Ayrica oyunlar
insanin yasamin1 ve kimligini sekillendirebilmektedir. Ciinkii beceri, aligkanlik ve
yasantilar1 oyun aktiviteleriyle elde etmektedir.

Oyun sadece ¢ocuklar i¢in degil her yasta insan i¢in de eglenme, 6§renme, vakit
gecirme, zamani degerlendirme gibi ¢esitli ihtiyaglar1 karsilayan bir 6gedir. Oyun
oynamak icin kullanilan her tiirlii ara¢ ise oyuncak olarak nitelendirilmektedir
(Yamamato, 2009: 18).

Gilniimiizdeki teknolojik gelismeler oyun ve oyuncak anlayisinin degismesine
neden olmustur. Eskiden sokaklarda oynayan ¢ocuklarin giiniimiizde yeni oyun alanlari
odalarindaki ya da internet kafelerdeki bilgisayar ekranlari, oyuncaklari ise bilgisayar
oyunlar1, video oyunlar1 ya da sanal ortamda sunulan etkilesimli oyunlar kisaca video
oyunlar olmustur. Bu sadece cocuklarin degil, yetiskinlerin oynadigi oyunlar icin de
gecerli bir durumdur. Ornegin iki kisinin karsilikli oynadig: tavla artik bilgisayarn

basinda ve bilgisayarla rakip ya da internet iizerinden olduk¢a uzakta hi¢ taninmayan
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biriyle oynanmaktadir.

5. Giiniimiiziin Yeni Oyuncag Video Oyunlar

Insanlarin  zamanlarmin  biiyiikk  boliimiinii  gecirdikleri, bos zamanlarim
degerlendirme ve eglenmenin 6tesinde baska amaclar icin de kullandiklari, interaktifligi
son noktasina kadar yasayabildikleri en 6énemli uygulamalardan birisi video oyunlardir.
Bilgisayar, mobil ve oyun konsollar1 araciligiyla oynanan video oyunlar, giiniimiiziin en
onemli eglence ortamlarindan birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Video oyunlar”,
“mobil oyunlar” ve “bilgisayar oyunlar” terimleri literatiirde ve sektorde birbirinin
yerine kullanilan terimler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bilgisayar oyunlari, kigisel bilgisayarlarda oynanan ve bilgisayar araciligiyla
oyunlarin kontrol altinda tutulabildigi oyunlardir. Konsol oyunlar ise, bilgisayar disinda
TV baglantis1 yoluyla oyun oynama olanagi sunan, 6zel konsollar araciligiyla oynanan,
veri tabani bilgisayar kokenli oyunlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Marolf, 2007: 6).
Play Station, Nintendo, Xbox gibi oyunlar, konsol oyun drnekleridir. Android ya da I0S
ozellikleri olan akilli cep telefonlar1 ya da padler araciligiyla oynanabilen Candy Crush
Saga, Bubble Witch Saga, Angry Birds, Real Racing, Flappy Bird gibi oyunlar mobil
oyun Ornekleri arasinda yer almaktadir.Video oyunlar ise, TV, PC, konsol, cep telefonu
gibi bir takim araglar {izerinden oynanan her tiirlii oyunu ifade etmektedir (Marolf,
2007: 6). Bir baska deyisle goriintii sinyali gonderen bir video ile gorsel bir kullanici
arayiizii (televizyon, monitér, cep telefonu ekrani, tablet ekrami vs.) kullanilarak
oynanan oyun tiirlerini kapsamaktadir.

Daha once de belirtildigi gibi 6zellikle video oyunlar, bilgisayar oyunlari, dijital
oyunlar ve konsol oyunlarmin birbirinin yerine kullanilabildigi goriilmektedir. Ciinki
tiimiiniin veri girisi joystick, tus takimi ya da klavye gibi araglarla yapilmakta, goriintii
ise TV, cep telefonu ya da bilgisayarin monitor ekrani araciliiyla takip edilmektedir.
Bundan dolayr Kirriemuir (2002) video oyunlarin, video oyun konsollarinda oynanan
oyunlarin, bilgisayar, mobil ve internet ortaminda oynanan tiim oyunlarin yerine
kullanilabilecegini ifade etmektedir. Dolayisiyla bu caligmada tiim bu ortamlarda

oynanan oyunlari ifade etmesi i¢in video oyun terimi kullanilmisgtir.
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Video oyunlarin oynanilmast i¢in 6zel donanim ve yazilimlar kullanilmaktadir. iki
ana altyapiya bagli olarak smiflandirilan oyun donanimi, depolanan ve g¢evrimigi
seklinde karsimiza ¢ikmaktadir (Hernandez ve digerleri, 2005: 300). Sony Play Station,
Nintendo, Xbox, Gameboy, Pes, Fifa World Cup, Tomb Rider, NBA, Diablo, Call of
Duty gibi depolanan oyunlar, konsol iizerinden oynanmaktadir. Eskiden sadece TV’ye
bagli bicimde oynanabilirken, giiniimiizde DVD ve internet iizerinden de oynayabilme
olanagi bulunmaktadir.

Cevrimici oyunlar ise, internetteki oyun sitelerinden indirilerek ya da o sitelerin
kendi sayfalari iizerinden oynanabilen oyunlardir. Bunlara Facebook benzeri sosyal web
siteleri dahil edilmemektedir. Cevrim i¢i ya da internet tabanli olarak da ifade edilen
oyunlar i¢in, ya kisisel bir bilgisayar ya da cep telefonu gibi web tabanli cihazlar
gerekmektedir. Oyunlar 6zel ya da ¢oklu altyapilar i¢in tasarlanabilmektedir (Hernandez
ve digerleri, 2005: 301). Internet ortamindaki oyunlar daha fazla yiikselme gdstermesine
ragmen, reklamcilar i¢in konsol oyunlari da bir o kadar éneme sahiptir. Ciinkii zaten
olduk¢a fazla oyuncu sayisina sahip olan konsol oyunlar, her gegen giin bu sayiy1
katlayarak biiylitmektedir. Diger taraftan oyuncular agisindan c¢evrim i¢i oyun
platformuna yonelik talep de goz kamastirict bicimde biiylimeye devam etmektedir.
Cevrimigi pazardaki biiylimeden faydalanmak i¢in lider konsol oyunu {ireten isletmeler,
cevrimici konsol oyun hizmetlerini piyasaya siirmektedir.

Video oyun yazilimi, farkl tiirlere gore siniflandirilmaktadir. Bu smiflamalarla
ilgili bilgiler video oyun tiirleri baglig1 altinda ele alinmaktadir (Bakiniz s.80)

Her tiirden video oyunlarin, yiiksek diizeyde insanlar1 kendisine bagladigi
goriilmektedir. Buradaki bagliliktan kastedilen sey, kullanicilart kendisine ¢ekmesi ve
orada tutma becerisine sahip olmasidir (Tuten, 2008: 142). Insanlar oyunlarda ¢ok hirsli
bir yaklagim tarzi gostermektedir. Bir topluluk olma o6zelligi tasiyan oyuncular,
oyunlara ¢ok uzun saatlerini harcayarak zamanlariin biiylik bir boliimiinii oyuna
adayabilmektedir. Ustelik oyuncular video oyunlar icin sadece zamanlarmi feda
etmemektedir, oyunlara yiiksek diizeyde dikkat ve ilginliklerini de vermeleri
gerekmektedir. Genellikle oyuncular bir oyunu oynarken birden fazla isi ayni anda
yapmayi tercih etmemektedir (Tuten, 2008: 142). Baska bir ifadeyle aktif bir oyun
siiresince herhangi bir seyle ilgilenmemekte, ¢evrimi¢i ortamda gezinmemekte,

konusmamakta ya da yazmamaktadir.
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Video oyunlar, eglencenin dikkat ¢eken yeni bigimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Video oyunlarda eglence kavrami, oyun oynarken keyifli deneyimlerin yasanmasini
ifade etmektedir. Bu oyunlar, sanal bulmaca oyunlarindan satranca, giincel filmler ya da
romanlarla ilgili oyunlara kadar eglencenin birgok farkli bi¢imlerini kapsamakta ve
Istege gore uyarlanabilmektedir. Video oyunlar, araba yarislari, futbol oynama, kentsel
gelisimden toplumsal gelisime kadar degisik sosyal gelismelerin benzetmeleri gibi
gercekligin farkli yonlerine ait benzetmeleri sunmaktadir. Cogu video oyununun sahip
oldugu ortak o6zellik, oyunun sekillenmesinde oyuncunun aktif olarak katilmasina
olanak veren interaktif bir ortamda bu geleneksel eglence bicimlerini
doniistiirebilmesidir. Interaktiflikten kast edilen sey, oyuncunun hikayenin yoniinii
degistirebilmesidir. Boyle bir gorsel-isitsel diinyadaki interaktiflik, oyuncunun sanal
gerceklik igerisine dalabilme deneyimi sunmasidir (Grodal, 2000: 197). Ciinkii
gerceklik deneyimi sadece goziin gorebildigi ya da kulagin duyabildigi seylerden ibaret
degildir, ayn1 zamanda bdyle algilarin bizde olusup olusmadigryla da ilgilidir.

5.1. Video Oyunlarin Ozellikleri

Salen ve Zimmerman (2004), video oyunlarin dort nitelige sahip oldugunu
sOylemektedir: Aninda ve sinirh interaktiflik, bilgi manipiilasyonu, otomatik karmagik
sistem ve ag olusturulmus iletisim. Video oyunlarda oyuncunun yaptig1 harekete
karsilik ya bilgisayar gibi mekanik bir aragtan ya da gercek bir kisiden rakip olarak
aninda, interaktif bigimde geri bildirim gelmektedir. Eger kisi bilgisayarinda oyun
oynuyorsa sinirli interaktiflige sahiptir, c¢iinkii sadece bilgisayariyla etkilesim
halindedir. Ayrica oyuncular oyun siiresince ve sonrasinda e-mail, internet ortaminda
konusma gibi yontemlerle iletisim ag1 kurmaktadir. Dijital olmayan oyunlarda oyuncu
her adiminda kurallarla ana hatlar1 belirlenmis kesin talimatlara gore davranarak ya da
parcgalar1 manipiile ederek oyunu ilerletmelidir. Dijital oyunlarda ise; program otomatik
olarak bu prosediirii gerceklestirmektedir ve bir oyuncudan dogrudan girdi olmadan
oyun ileri gidebilmektedir.

Hangi tiirii olursa olsun video oyunlarin temel belirleyici 6zelligi, eglence
merkezli interaktif bir tiir olmasidir. Bu interaktiflik hem oyunla oyuncu arasinda, hem

de aym oyunu oynayan diger oyuncular arasindaki iletisim aracilifiyla
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gerceklesmektedir. Ornegin oyun ve oyuncu arasindaki etkilesimde, oyuncunun yaptig
hareketler, cezalandirilmakta ya da odiillendirilmektedir. Uygun hareketler, gorsel
efektler, ses efektleri, kredi puanlari, oyun igerisinde yasama, daha yiiksek bir diizeye
gecme gibi oyunun oyuncuya verdigi cevaplarla odiillendirilmektedir. Etkilesimin bir
sonucu olarak, oyunun igerigine yonelik dikkat en yiiksek diizeye ulastirilmig
olmaktadir. Bu durum da bir video oyununu en etkileyici hale getirmektedir. Oyuncu
bliylilenmis gibi oyunun igerigine c¢ekilmektedir. Bunun anlami, oyuncunun gercek
olmadigini bilmesine ragmen gergekmis gibi hissettigi hayal diinyasina baglanmasidir.
Psikolojide bu durum, insanlarin video oyunu oynadiklarinda hayal diinyasinda
dolastiklarini bile bile, sanki ger¢ekmis gibi hareket etmelerinden dolay1 “kendilerini
kandirmalar1” olarak ele alinmaktadir (Jansz ve Martens, 2005: 337).

Insanlarin bu durumun farkinda olmalarina ragmen video oyunlar1 bu kadar ¢ok
tercih etmelerinin birgok nedeni bulunmaktadir (Prensky, 2001: 19 ):

> Her seyden once video oyunlarda “sikici olan niteliklere” dikkat
edilerek, miimkiin oldugunca oyunlar “sikic1” olmaktan uzak tasarlanmaktadir.

> Insanlarin beklentilerine uygun olarak genellikle daha hizli ve
oyuncularin hareketlerine daha duyarlidir.

> Video oyunlar, bilgisayar ortaminda oynanmayan oyunlarin
yapamayacagi seyleri kolayca yapabilecek, 6rnegin uzay ortamindaki simiilasyonlarla o
ortamda deneyim yaganmasi, bulmaca ya da stratejik yarislarda milyonlarca olasiliklar
g0z Oniine sunmasi gibi eglenceli igeriklere sahiptir.

> Oyunlar, daha fazla, daha iyi ve ¢ok daha cesitli grafik sunumlari
oyuncularina saglamaktadir.

> Kullanicilar, gercek oyunculara ya da bu miimkiin degilse
bilgisayardaki gibi yapay zekaya karsi oynayabilmektedir. Bu baglamda birden fazla
oyuncu, aym anda ve istedikleri zaman birbirleriyle oynayabilmektedir. Ornegin
cevrimici ortamda bulunan herhangi bir birey, potansiyel oyuncu olmaya uygundur.

> Video oyunlar, genis sayida secenek ve senaryolari olusturabilmekte
ve olusumuna olanaklar sunabilmektedir.

Yukarida ifade edilen nedenlerden yola ¢ikilarak kart oyunlari, yapbozlar, satrang,
tavla, okey gibi bir¢ok geleneksel oyunlar hizla bilgisayar ve Web {lizerine taginarak

milyonlarca insanin artik bu ortamlarda adi1 gecen oyunlar1 oynamasini saglamistir.
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Prensky (2001), video oyunlarin en ilgi ¢ekici eglence aract olmasini, milyonlarca
insanin, Ozellikle bazilarinin, bagimhilik diizeyinde baglanmasini bu oyunlarin sahip
olduklar1 12 6zellige baglamaktadir:

> Oyunlar bir eglence bi¢imi olarak karsimiza g¢ikmaktadir, ¢ilinkii

insanlara hem keyif vermekte hem de zevk almalarini saglamaktadir.

> Bir ¢esit oyun (play) sekli olan oyunlar (games) beraberinde yogun ve
tutkulu ilginlik getirmektedir.

> Oyunlarin kurallar: oldugu i¢in belli yapilar: bulunmaktadir.

> Aym zamanda hedeflere de sahip olmalari nedeniyle, bu hedefe
ulagma yoniinde insanlarin motive olmasini saglamaktadir.

> Oyunlarin interaktif o6zelligi, bir seyleri yapma olgusunu insanlara
sunmaktadir.

> Oyunlarin  uyarlanabilir olmasi, oyuncularin akis deneyimi

yasamasina olanak vermektedir.

> Sonuglara (outcomes) ve geri bildirimlere (feedback) sahip
olduklar1 i¢in égrenmenin gerceklesmesini saglamaktadir.

> Oyunculara ¢esitli kazan¢ durumlari sunmasi nedeniyle oyuncularin
ego tatmini yasamasini saglamaktadir.

> Oyunlar sahip olduklar1 miicadele/ rekabet/ meydan okuma /
karsithk ozellikleriyle oyunculara adrenalin yasatmaktadir.

> Oyunlarin problem ¢6zme igerigi, kullanicilarin yaraticilik 6zelligini
tetiklemektedir.

> Oyunlar etkilesim ortami sagladiklar1 igin oyuncular1 sosyal
gruplarla bir araya getirmektedir.

> Bir seyleri ya da kisileri temsil etmeleri ve belli bir hikayeyi
tasimalari, kullanicilarin gesitli duygular: yasamalarina olanak vermektedir.

Her gegen giin yeni bir teknolojik gelismeyle karsilastigimiz glinlimiiz ortaminda,
video oyunlar sahip olduklar1 yukarida ifade edilen 6zelliklerin yani sira, teknolojideki
gelismelerden sonuna kadar faydalanarak kullanici sayisini hizla artirmaktadir.
Oyunlarin insanlar1 bu kadar etkisi altina alma giiciiniin birincil kaynagi, eglenme ve
oyun bicimi olmasi; ikincisi ise oyunlarin sahip oldugu alt1 6zelliktir. Bu 6zellikler,

oyunlarin  kurallari, hedefleri ve amagclari, sonuclart ve geri bildirimler,
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yarisma/rekabet/meydan okuma/karsitlik, etkilesim ve temsili olmasi ve hikayeye
dayanmasi olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Prensky, 2001: 11). Klasik bir oyunda
kurallar, hedef ve kazanma-kaybetme 6zellikleri bulunurken; 6zellikle video oyunlarda
bu oOzelliklerin yan1 sira yarisma, etkilesim ve temsili Ozelliklerin de olmasi
gerekmektedir.

Prensky (2001) bu 6zellikleri s0yle agiklamaktadir:

Kurallar: Diger oyun (play) tiirlerinden bazi oyunlari (games) farklilastiran
unsurdur. Ciinkii oyunlar (games) kurallara dayali olarak oynanmaktadir. Eger ortada
kurallar yoksa, oynanan sey dogaclama gergeklesen oyundur (baska bir deyisle
“play”dir, “game” degildir). Kurallar oyuncular i¢in cesitli sinirlar koymaktadir.
Boylece bu kurallar sayesinde oyuncularin hedeflere ulagsmasi ve ayni yolu
izleyebilmeleri icin belli yollar1 almalar1 konusunda ydnlendirmeler yapilmaktadir.
Oyunun sinirlart i¢inde ve disinda neler oldugunu belirterek, oyunun hem adil hem de
heyecan verici olmasini saglamaktadir (Prensky, 2011: 12). Ayrica oyunun bigimsel
yapisin1 ya da kurallarin1 degistirmeden oyunda deneyimsel degisimler yapilmasina
olanak vermektedir (Salen ve Zimmerman, 2004: 125).

Kurallar oynama eyleminin gercek bir parcasi degildir; oynamayi sekillendirdigi
icin ondan Once gelmektedir. Aslinda hem oynamanin hem de oyun tasariminin bir
pargasi olarak diistiniilmelidir (Svahn, 2009: 2).

Salen ve Zimmerman (2004) kurallara yonelik alt1 6zellikten bahsetmektedir:
Kurallar oyuncularin hareketlerini sinirlamaktadir.

Kesin ve acik olarak belirtilmistir.
Tim oyuncular tarafindan paylasilmaktadir.

Degistirilemez nitelige sahiptir.

vV V V V V

Baglayici 6zelliktedir.

> Oyundan oyuna tekrarlanabilmekte ve farkli oyuncularin farkli oyun
seviyelerine taginabilmektedir.

Her oyunda (games) uyulmasi gereken bir takim kurallar ve bu kurallara uyularak
ulasilmasi gereken amaclarin bulundugu daha 6nce belirtilmisti. Kurallar bir oyuncunun
oyun oynarken nasil hareket etmesi gerektigini, neleri yapip neleri yapamayacagini
gostermektedir (Kural, 2007: 2). Kurallar kapsamlar1 agiklanarak belirtildigi igin,

oyuncularin oyuna baslamadan &nce bu kurallar1 bilmesi gerekmektedir. Ornegin
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basketbol, futbol, eskrim, tenis gibi oyunlar; satran¢, dama, tavla gibi tahta oyunlar ya
da poker, bri¢ gibi kart oyunlarinda oyuncular kurallara gore hareket etmek zorundadir.
Oyun siiresince oyuncular arasinda etkilesim ve rekabet s6z konusudur. Oyuncular
birbirleriyle miicadele ederek basariya ulagsmaya calismaktadir. Basari, hem bir
oyuncunun kendi yaptig1 hareketlere, hem de rakiplerinin yaptig1 hareketlere gore elde
edilmektedir (Friedman, 1991: 3). Ancak hem rekabet, hem de bu rekabetin sonunda
elde edilebilecek basari; kurallara uyuldugu takdirde gerceklesmekte, oyuncu igin de
anlam kazanmaktadir.

Hedef ya da amacglar: Her oyunun Onceden belirlenmis bir takim hedefleri
bulunmaktadir. Oyuncunun yapmaya calistigi sey, oyunda belirtilen ve ulagilmasi
gereken hedefe en iyi skorla ya da en basarili durumla ulasabilmektir.

Bir oyunda oyuncuyu en ¢ok motive eden etken oyuncunun hedefe ulagsmasidir.
Sim City’nin tasarimcist Wright, “hedefleri, oyuncunun kendisine karsi dl¢tiigii sey”
olarak ifade etmistir’. Hedef, kurallarin basinda ifade edilmektedir: Oyunun tiiriine gore
hedef, en yiiksek skoru elde etmek, sona ulasmak, en iyi eli yapmak, bayrag
yakalamak, rakibi ddvmek vb olabilmektedir. insanlar hedef yonelimli tiirler oldugu
icin, hedef ve amaglar insanlar acisindan o6nemlidir. Kurallar oyuncunun belirledigi
stratejileri  smirlayarak, hedefe wulagmasini zorlastirmaktadir. Ancak hedefler
oyuncularin bagsarma ve kazanma duygusunu yasamalar1 adina onlar i¢in itici bir gii¢
haline gelmektedir (Prensky, 2001: 13). Her ne kadar oyuncular kurallara ya da oyun
igerisinde bulunduklar1 konuma zaman zaman isyan etse de, sirf rakipleri alt etme ve
basarma hirsiyla oyun igerisindeki varliklarini sonuna kadar koruma miicadelesini
genellikle birakmamaktadirlar. Hatta bu hirs, eger oyuncu istemedigi bir durumla kars1
karsiyaysa oyunu yarida kesip sanki hi¢bir sey olmamis gibi tekrar tekrar oyunu bastan
oynamaya kadar gidebilmektedir.

Sonuclar ve geri bildirim: Oyunun bitiminde ortaya ¢ikan durumu ifade
etmektedir. Yani sonu¢ kavrami, hedefe kars1 oyuncunun ne kadar ilerledigini 6l¢gmesi
anlamia gelmektedir (Prensky, 2001: 13). Sonuglar, oyuncularin segtigi stratejilerden
dogrudan etkilenmektedir. Baska bir deyisle segilen stratejiler oyuncuyu zafere

gotiirebilecegi gibi, en kotii maglubiyete de yol agabilir (Kural, 2007: 2).

*http://www.gamasutra.com/view/feature/134754/the_replay_interviews_will_wright.php?print=1 (Erisim
Tarihi: 28.03.2009).
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Stratejiler, ihtimallere dayali olarak olusturulmaktadir. Oyunun basindan sonuna
kadar rakiplerin nasil hareket edeceklerini tiim olasiliklartyla diigsiinerek oyuncunun
kendi yapacagi hamlelere dair yaptigi kapsamli planlamalara “strateji” adi verilmektedir
(Aumann, 1989: 3). Baska bir tanimda strateji, “oyunun basindan sonuna kadar ortaya
cikabilecek biitiin durumlar i¢in oyuncularin tercihlerini belirten kararlar biitiini” olarak
ifade edilmistir (Nash, 1991: 236). Stratejiler oyunun tiiriine gore degiskenlik
gosterebilmektedir.

Bazi1 oyunlarda sonug olarak kaybetme ya da kazanma segenekleri bulunurken,
bazi oyunlarda bunlarin yani sira berabere kalma olasiligi da ortaya c¢ikmaktadir.
Kazanma ya da kaybetme, oyunun cazibesinin biiyiilk bir pargasini olusturan giiclii
duygusal ve ego-tatmini etkilere sahiptir (Prensky, 2001: 13).

Sonuglar1 degerlendirmeleri agisindan oyuncular, lige ayrilmaktadir (Sriboonchita
vd., 2010: 49):

» Riskten Ka¢man Oyuncular (Risk Averse): Oyuncu, riskli bir durumda
ancak riskini karsilayabilecek garanti bir sonug ortaya koyabilecegi karar1 vermektedir.
Yani riskli sonucu bir kenara birakarak net olan sonucu tercih etmektedir. Ornegin yazi-
tura oyununda, hicbir risk almadan hem yazi hem de tura geldiginde 100 TL almay1
istemektedir.

» Riske Kars1 Kayitsiz Oyuncular (Risk Neutral): Oyun sonucunun yiiksek ya
da diistik riskli olmasina kars1 kayitsiz kalarak o anki duruma gore sans faktoriinii goz
Oniine alip tercih yapan oyuncudur. Baska bir deyisle risk faktoriinii dikkate almadan iki
secenek arasinda net tercih yapmamaktadir. Ornedin yine yazi-tura oyununda yazi
gelirse 100 TL, tura gelirse herhangi bir 6diiliin alinmadig bir durum karsisinda
oyuncu, “benim ig¢in faketmez, sansima” diisiincesiyle o an ne isterse o tercihi
yapmaktadir.

» Risk Almay1 Seven Oyuncular (Risk Lover): Oyuncu, oyunun sonucu
yiiksek risk tagimasina ragmen herhangi bir garanti beklemeksizin oyunu oynama karari
vermektedir. Yani iki se¢enek arasinda hem riski hem de riskin sonucundaki 6diilii
yiiksek olan secenegi tercih etmektedir. Yazi-tura 6rneginde yazi gelirse 200 TL, tura
gelirse herhangi bir 6diil kazanilmayacak durumda oyuncu riski goze alarak “ya hep ya

da hi¢” mantifindan hareketle oyunu oynamaktadir.

Oyuncunun yaptig1 harekete karsilik oyunda bazi seyler degistiginde geri
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bildirim/cevap gelmektedir. Bilgisayar oyunlarinda interaktiflik denilen kavrami
aciklamaktadir. Geri bildirim, yapilan hareketin oyuncu i¢in olumlu ya da olumsuz olup
olmadig1, kurallara uygun hareket edip etmedigi, hedefe yaklasip yaklasmadigi (sicak —
soguk) ve rakibe kars1 oyuncunun nasil hareket ettigi (yiiksek puan tablolar1) konusunda
oyuncuyu bilgilendirmektedir. Geri bildirimler disaridan bir hakem, oyuncular ya da
bilgisayar gibi ¢esitli bigimlerle oyunculara ulagsmaktadir, ancak hemen hemen tiim
oyunlar i¢in ana Ozelligi aninda olmasidir. Geri bildirimler sayisal bir form olarak
gelebilecegi gibi Sim City, Age of Empires oyunlarinda sehrin biiytikligli ve konumunu
ya da yaris oyunlarinda yaris¢inin bulundugu konumunu gorebilmek i¢in grafiksel
olarak veya bagka bir bigimde sozlii olarak gelebilmektedir (Prensky, 2001: 13).

Oyunda geri bildirimlerin saglanmasi, olduk¢a onemli ve karigik bir noktadir.
Ciinkii ¢cok fazla ya da az geri bildirim, oyuncu i¢in hayal kirikligina yol agabilir. Bu
durum bilgisayar oyunlart i¢in bagka bir onemli ozellige gotiirmektedir: Oyunlarin
uyarlanabilir olmasi. Bu 6zellik oyunlarin oyunculari “akis durumunda (flowing)”
kalmalarini saglamaktadir (Prensky, 2001: 14).

Orijinal akis kavrami, ilk olarak Csikszentmihalyi tarafindan ortaya atilmistir.
Yogun odaklanmadan kaynakli zihinsel bir durumdur. Csikszentmihalyi (1990),
“insanlarin en yiiksek ilginlikle hareket ettiklerinde hissettigi biitiinciil deneyim” olarak
tanimlamistir. Bu tanim akisin kontrol, dikkat, merak ve icsel ilgi olmak tizere dort
bilesenden olustugunu agiklamaktadir. Insanlar akis durumunda, yaptiklari ise
maksimum diizeyde dalmaktadir, farkindaliklar1 o ise odaklandigi icin 6z bilinglerini
kaybetmektedirler. Cevrelerini kontrol altinda tuttuklarini hissetmektedirler. Akis
durumunda gosterilen meydan okumalar ve oyuncunun sorunu c¢ozme yetenegi
birbiriyle miikkemmel derecede uymaktadir. Oyuncu yapabilecegini diistinmedigi seyleri
biiyiilk bir memnuniyetle bagarmaktadir. Oyunda bazi seyleri ¢ok kolay yapmak ve
oyunculara bu kolaylig1 sunmak, oyuncularin sikilmasina ve oyunu birakmasina neden
olmaktadir. Tam tersi konumda c¢ok zor yapildiginda da oyuncular hayal kiriklig
yasayacagl igin yine oyunu birakmaktadirlar. Iyi tasarlanmis oyunlar, oyuncularda
yasanan bu akis durumunu oyunun sonuna kadar koruyabilmektedir.

Miicadele/ rekabet/ meydan okuma / karsithk: Bir oyun igerisinde oyuncunun
cozmeye calistigi problem olarak ifade edilebilmektedir. Ciinkii problemin ¢6ziimii

oyunun oynanmasidir. Problemin ¢6ziimii i¢in yapilan miicadele, bagka bir rakibe,
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gercek ya da yapay zekaya kars1 olmak zorunda degildir. Ornegin bir yapbozun (puzzle)
¢Oziimii ya da ilerlemeye yonelik herhangi bir sey olabilmektedir. Bu dort kavram,
oyuncunun adrenalin yasamasini ve yaratict olmasimi, oyun oynarken heyecan
duymasini1 saglamaktadir. Herkes kafa kafaya rekabetten hoslanmayabilir ve miicadele
konusunda utangag olabilir, ancak cogu insan eger Ozellikle miicadeleyi segtiyse ve
kendisini zora hazirladiysa kesinlikle bu miicadeleden hoslandig1 anlamina gelmektedir.
Oyuncunun beceri ve ilerlemesinin es zamanli tutulmasinda miicadele, rekabet, meydan
okuma ya da karsithgm korunmasi, oyunda “denge” olarak tanimlanmaktadir. Isbirligi
ve takim c¢alismasi ile yapilmis bile olsa, hemen hemen tiim oyunlar bir g¢esit
miicadeleyi, meydan okumay1 ya da problem ¢dozmeyi igermektedir (Prensky, 2001: 12).

Etkilesim: Oyunda etkilesimin iki yOnii bulunmaktadir. Bunlardan birincisi
oyuncu ve bilgisayar arasinda gerceklesen etkilesim ki bu konuya geri bildirim
konusunda deginilmistir (Bakiniz s.76). Ikincisi ise oyuncunun baska insanlarla kurdugu
ve oyunun sosyal yoniinii ifade eden etkilesimdir (Prensky, 2001: 12). insanlarin
baskalariyla birlikte oynadig1 oyunlardan tek basina oynadiklar1 oyuna gore daha fazla
eglendikleri tahmin edilmektedir. Oyun sektorii ilk zamanlarda tek oyunculu ya da
makineye karst oyunlar iizerine odaklanmasina ragmen, giiniimiizde ¢oklu oyunculu
bilgisayar oyunlari tasarlamaktadir.

Temsili Olma (Representation): Oyunun soyut ya da somut, dogrudan ya da
dolayli herhangi bir seyle ilgili olmasi anlamina gelmektedir. Ornegin satrang
miicadeleyle ilgiliyken, Tetris sekilleri tanima ve kurmayla, Age of Empires ise savas
sanatinin tarihgesiyle ilgilidir. Temsil, oyunda herhangi bir anlatim ya da hikaye
unsurlarini igermektedir. Ek olarak hayal kurma/fantezi unsurunu da kapsayan bir
ozelliktir (Prensky, 2001: 13).

Bu yapisal faktorlerin yani sira oyunun tasarimi ve oyuncularin 6zelliklerine
uygun hazirlanarak etkisi altia almasi da olduk¢a &nem tasimaktadir. Ozellikle ¢ok
farkl niteliklere ve beklentilere sahip kullanicilara ulagsabilmek adina, her bir kullanici
grubuna uygun farkli oyun tipleri (aksiyon,simiilasyon, spor, yarig, macera, strateji vb.)
bulunmaktadir. Bu durum spesifik hedef kitlelerle marka ya da iriinleri bulusturmak
icin bilgisayar oyunlarinin oldukca etkili uygulamalar oldugu ger¢egini ortaya
cikarmaktadir.

Internet kullaniminin hizla artmasiyla birlikte ¢evrimigi oyunlar olduk¢a popiiler
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hale gelmistir. Yas araligi fark etmeksizin kadin-erkek birgok insan oyunlarin
diinyasinda yerlerini almaktadir. Bilgisayar ve cep telefonunda baslayan oyun ¢ilginligs,
insanlar1 oyunla bulusturan her tiirlii ortamda zaman kavrami ortadan kalkarak devam
etmektedir. Zaman zaman bireysel ama ¢ogu zaman birden fazla insanin, bazen rekabet
etmesine bazen de birlikte miicadele etmesine olanak veren oyunlar, insanlara ¢ok farkl
duygular, hazlar ve diisiince bi¢imlerini yasamalarina neden olmaktadir. Eglencenin
maksimum diizeye ulastigi bu ortamlarda, sanal gergeklik igerisinde gesitli duygu ve
diisiince yogunluklar1 sunulmaktadir.

Cevrimici oyunlar internet tabanli bilgi teknolojisi ve eglence merkezli
uygulamalardan birisidir. Genellikle kullanicilara hayal etmeyi ve eglenmeyi vaat eden
cok oyunculu oyunlardir. Genellikle ¢evrimici oyuncularin, grafik islemleri araciligiyla
coklu ortam efektleri ve daha fazla kullanici ara yiizlerinden hoslandigi1 gézlenmektedir.
Ek olarak ¢evrimigi oyunlar, kullanicilarina birgok hayal {iriinii rolleri iistlenmelerine,
baskalariyla etkilesim kurmalarina ve hatta kendi sanal diinyalarini yaratmalarina
olanak vermektedir (Hsu ve Lu, 2004: 853). Bu ortamlar araciligiyla insanlar
baskalariyla diiello yaparak ettikleri miicadele onucunda basar1 duygusunu yasamakta,

yeni diinyanin kapilarini agip 6zgiirliigii sonuna kadar hissetmektedir.

5.2. Video Oyun Tiirleri

Video oyunlar, biiyiikk 6l¢iide farkli oyun igerikleriyle farkli ve genis bir tiir
dagilimma sahiptir. Giiniimiizde var olan oyun tiirleriyle ilgili kabul edilmis bir
siniflama bulunmamaktadir.

Tuten (2008) oyun smiflandirmasini oynama deneyimi tiizerinden yapmuistir.
Tuten’e gore oynama deneyimi, keyfi/siradan (casual) ve iist seviye /zor (core) olmak
tizere ikiye ayrilmaktadir. Keyfi (casual) oyunlar, genis bir kitleyi hedef almaktadir. Bu
tiir oyunlar eglenceli, 6grenmesi kolay, basit kurallari olan ve her oyun i¢in 30
dakikadan daha az zaman gerektiren 6zellige sahiptir. Herkesin oynayabilecegi derecede
zorluk seviyesi oldugu i¢in her yastan oyuncunun bulundugu genis bir kitlesi vardir.
Eglenip rahatlamak i¢in oynanmaktadir (Esenkal, 2007: yk). Bazen zor ya da gergek
oyunlar olarak da ifade edilen {ist seviye (core) oyunlar ise, yiiksek diizeyde oyuna

kaptirma niteligine sahip, ger¢ek¢i ve genis zaman periyodlar1 gerektiren oyunlar olarak
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karsimiza ¢ikmaktadir. Oyun araliklar1 90 dakikadan daha fazla siireye dayanmakta,
tamamlamak iginse 20 saatten daha fazla siire harcanmaktadir (Tuten, 2008: 141).
Genellikle biiyiik biitgeli oyunlardir (Esenkal, 2007: yk)

Hem Kkeyfi oyunlar hem de iist seviye oyunlar dort platformun (gevrimigi,
bilgisayar, konsol ve mobil araglarin) herhangi birisi lizerinden oynanilabilmektedir
(Tuten, 2008: 142). Diger taraftan keyfi oyunlar ¢evrimigi ortamda daha yaygin olarak
karsimiza g¢ikarken, {ist seviye oyunlar genellikle bir konsol platformunda oyuncusuyla
bulusmaktadir. Keyfi oyunlar; satin alip oynama, reklam destekli {icretsiz oyunlar,
abone olma, her oyun basina 6deme yapma ve beceriye dayali oynama gibi bir takim
gelir modelleri kullanilarak oyuncuya ulastirilmaktadir. Ust seviye oyunlar ise, satin
alinmakta fakat reklam destegi araciligiyla gelir de elde etmektedir (Tuten, 2008: 143).

Yukarida da belirtildigi gibi video oyunlar ¢esitli Ozelliklere gore
simiflandirilmigtir. Farkli kaynaklar, bu kategorileri degisik bigimlerde ele almaktadir.
Ancak genellikle kategorilerin birbiriyle olduk¢a benzerlik tasidigi, cok kiiciik
farkliliklarla birbirinden ayrildigi goriilmiistiir. Genellikle video oyun tiirleri 8 kategori
altinda siniflandirilmistir (Prensky, 2001):

» Aksiyon oyunlari: El-géz koordinasyonunu ve oyuncunun hizli tepki
vermesini gerektirmektedir. Genellikle fiziksel miicadeleleri vurgulamaktadir Labirent
oyunlari, platform atlama oyunlari, diisen seyleri vurma oyunlari, araba yarislari, ates
etme ve kovalama, avlama gibi oyunlar bu kategori icerisinde yer almaktadir. Ornegin
Stiper Mario en ¢ok bilinen ve en eski 6rneklerinden birisidir.

» Macera oyunlarr: Bilinmeyen bir diinya igerisinde bir yol bulunmasi,
nesnelerin toplanmasi ve toplanan bu nesnelerin bulmacanin ¢dziimiinde kullanilmasini
iceren oyunlardir. Oyun bir hikaye iizerine kuruludur. En ¢ok bilinen 6rnekleri arasinda
Monkey Island, Sanitorium, Fahrenheit gibi oyunlar bulunmaktadir.

»  Doviis oyunlari: Bu tiir oyunlarda oyuncu, ekranda bulunan bir karakteri
kontrolii altinda tutmaktadir ve bir rakiple yakin doviisii yiiriitmektedir. Bu karakterler
esit giice sahiptir. Birka¢ turdan olusan doviis maglart yapilmaktadir. Oyuncular,
engelleme, kontra-atak ve zincirleme gibi tekniklere hakim olmak zorundadir. Hizin
olduk¢a yogun ve hareketlerin atletik, fantastik ve bale hareketleri tiirevlerinde oldugu
bu oyunlara 6rnek olarak “Street Fighter” oyunu gosterilebilmektedir.

> Bulmaca (Puzzle) oyunlari: Coziilmesi i¢in hazirlanan problemler,
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genellikle gorseldir ve oyun hikayesi olmadan oyuncusuyla bulusmaktadir. Baska bir
ifadeyle oyunun herhangi bir hikayesi yoktur. Bulmaca oyunlarina genellikle zaman
baskis1 ve diger hareket etme faktorleri eklenmesine ragmen, kavramsal ve mantiksal
miicadeleler ilizerine odaklanmaktadir. Cogu macera ve aksiyon oyunlari, ulasilamaz
nesneleri elde etme gibi bulmacalar1 igcermesine ragmen, gercek bir bulmaca oyunu
birincil oyun faaliyeti olarak bulmaca ¢dzmeye odaklanmaktadir. Oyunlar genellikle
sekiller, renkler ya da semboller igermektedir ve oyuncular bu elemanlara belirli bir
sekil igerisinde dogrudan ya da dolayli olarak yon vermek zorundadir. Bulmaca
oyunlari, tek bir konu iizerinde bir varyasyonu olan bulmacayla ilgili bir seri
onermektedir. Bu konu, sekli tanimayi, mantig1 ya da silireci anlamayi igermektedir.
Bulmaca oyunlarinda oyuncularin bir 1zgara iizerinde oyun parcalarin1 yonlendirdigi ag
ya da etkilesim alaniyla birlikte basit bir dizi kurallar1 bulunmaktadir. Her bir bulmacay1
tamamlama, daha zor bir miicadeleyi beraberinde getirmektedir. Bu tiir oyunlara en iyi
bilinen 6rnek, “Tetris”lerdir. Solitaire, kelime, say1 bulmacalari, parca parca resimlerin
yerlestirilmesi, saklanmis nesnelerin bulunmasi diger 6rnekler arasinda yer almaktadir.
> Rol yapma (Role-Playing) (RPG) oyunlari: Bu tiir oyunlarda oyuncular,
kurgusal bir ortamda oyun igerisinde yer alan karakter rollerden birisini listlenmektedir.
Oyuncular ya belli kaliplardaki hazir hareketlere ya da yapilandirilmis karar verme veya
karakter gelistirme siirecine gore bir oykii icerisinde bu rolleri oynama sorumlulugunu
iistlenmektedir. Oyun igerisinde yapilan hareketler, formal bir sistem kurallarina ve
prensiplere gore basarili ya da basarisiz olmaktadir. Hareket ya da miicadele etme
yoluyla ekipman ve deneyim kazanilmaktadir. Rol yapma oyunlari tekli oynanabilecegi
gibi hem internet hem de bilgisayar ortaminda ¢oklu oyuncularin katilimiyla da
gerceklestirilebilmektedir. “Ultima” en ¢ok bilinen oyunlar arasindadir.

»  Simulasyon oyunlari: Hava tasitlarin1 ugurma ya da kara /deniz tasitlarini
sirmeyle ilgili seylere (genellikle askeri), diinyalari, sehirleri kurmaya ya da sirketleri
calistirmaya yonelik oyunlardir. Ornegin “Simcity” ve “The Sims” en ¢ok bilinen
orneklerdir.

» Spor oyunlari: Farkli spor branslarinin simiilasyonunu igeren oyun
tiirleridir. Her tiirlii takim sporlarin, atletizm, tenis gibi bireysel oynanan spor branslarin
ve ug sporlarin yer aldig1 bir ¢ok spor tiirii, bir oyun igerisinde yeniden yaratilmaktadir.

Oyunun igerigi belirleyici faktordiir. Cogu belirli bir zaman araliginda bir veya daha
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fazla oyuncunun kontrol edilebildigi oyunlardir. Televizyonda gercek oyunculari
izliyormus gibi bir duygu yaratmaktadir. Spor oyunlar fiziksel ve taktiksel miicadeleleri
icermektedir. Oyuncunun duyarliligin1 ve dogrulugunu test etmektedir. Oyun esnasinda
cok fazla istatistik bilgilere yer verilebilmektedir. Baz1 oyunlar gergekten spor yapmayi
vurgularken, digerleri strateji ve organizasyonu on plana ¢ikarmaktadir. Gergek
diinyadaki yansimalari yansitmak igin gercek takimlar, oyuncularin isimleri ve
Ozellikleri yillik olarak giincellenmektedir.

»  Strateji oyunlari: Bu tip oyunlar, oyuncunun kendisine ya da genellikle
rakibe kars1 bir ordu ya da medeniyet gibi biiyiik seylere karsi olmayla ve oyuncunun
istedigi bigimde bu unsurlart gelistirmeyle ilgilidir. Strateji oyunlarinda oyuncular,
siradan niteliklere sahip degildir ve sonucun belirlenmesinde yliksek Oneme sahip
bagimsiz karar verebilme yetenekleri vardir. Hemen hemen tiim strateji oyunlari, igsel
bir takim kararlar verip se¢im yaparak diisiinmeyi ve i¢inde bulunulan veya bulunulacak
olan duruma yonelik yiiksek farkindalik gerektirmektedir. Savas oyunlari, karthi takim
oyunlari, tavla, satran¢ gibi oyunlar strateji oyunlarmma Ornek olarak
gosterilebilmektedir.

Oyuncular tarafindan en iyi oyun sitelerinden birisi olarak ifade edilen GameSpot
(2002) oyunlar1 siiflandirirken, yukaridaki siniflandirmada kullanilan “doviis oyunlar1”
yerine ‘“‘araba slirme/yaris1” kategorisini kullanmis, diger kategorileri de yukaridaki
kategorilere benzer bicimde ele almigtir. Adi gecen bu kategorileri 8 baslik altinda
incelemektedir: Aksiyon, macera, araba silirme/yarisi, bulmaca (puzzle), rol-yapma,
simiilasyon, spor ve strateji oyunlari. GameSpot’un (2002) oyun tamimlarina gore
macera oyunlari, kameranin goriis agisina bagh olarak ve oyuncuya gore kullanimin s6z
konusu oldugu arastirma, kesif ve strateji faktorlerini vurgulamaktadir. Aksiyon
oyunlari, hiz ve yogunlugu ifade ederken, rol yapma oyunlar1 oyundaki diger
karakterlerle etkilesimi ve karmasik hikayeleri “—mis gibi” yasamay1 icermektedir. Spor
oyunlar1 gercek hayattaki spor branglarinin sanal ortamdaki uygulamalarini
yansitmaktadir. Bulmaca ve strateji oyunlar1 ise, bir oyuncuya ¢oklu birimler tizerindeki
kontrolii sunmakta, bir ya da daha fazla rakibin miicadelesiyle ilgilenmektedir. Son
olarak simiilasyon ve araba siirme/yaris oyunlari, bir aracin kullanimina yonelik
etkilesimi icermektedir.

Entertainment Software Association (ESA) (2012) video oyunlar1 5 kategori

84



icerisinde degerlendirmistir. Bu kategoriler, aksiyon, ates etme, strateji, rol yapma ve
spor oyunlari seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Bir baska oyun smiflandirmasi yapan kisi ise, Barry Smith’dir. Smith (2006)
siniflandirmasin1 7 kategori iizerinden yapmistir: Spor, araba siirme (ya da yarisi),
simiilasyon, strateji, rol yapma, ates etme, ve doviis. Smith’in tiir tanimlamalar1 ise
asagidaki gibi yapilmistir (Smith, 2006: 48-53):

> Spor oyunlari: Oyun karakterleri ger¢ek hayattaki figiirlere duyulan
giiven nedeniyle diger oyun tiirlerine gore biraz olagan disidir. Bu tiirdeki en popiiler
icerik, oyundaki karakterlerin 6nceden var olan ve olumlu egilime sahip giindemdeki
atletler, spor tnliileri ve spor takimlarindan olugmasidir. Belirli bir takim ya da atlete
kars1 olumlu egilimi olan oyuncular, bu takim ya da atletin yerine gegerek oymus gibi
yarisabilmektedir. Olumsuz egilime sahip olduklar1 takim ya da sporculari, rakipleri
olarak belirleyebilmektedir. Oyuncular her ne kadar daha 6nceden olumlu egilime sahip
olduklar1 bir spor bransinda, sevdigi sporcularin yerine gegerek oyunu oynayabilseler
de, spor oyunundan alinan zevkin devam etmesi, oyuncunun yetenegi, kisisel etki ve
oyun siiresince basardigi sonuglara bagli olmaktadir.

> Araba siirme(ya da yaris1): Her zaman olmasa da, bir yaris ortaminda
cesitli bir takim araglarin istenilen bazi hareketleri yaparak kullanilmasimi ifade eden
oyunlardir. Hiz ve yarismadan dolay1 araba siirme oyunlarin1 oynamak heyecan
vericidir. Hiz algisi, ara¢ kullanilirken ekrandan hizla gecen nesneler araciligiyla
yaratilmaktadir. Gergek olsun ya da olmasin hiz hareketi, kisiyi tahrik etmektedir.

> Simiilasyon oyunlar: Simiilasyon oyunlar, baz1 06zellikler acisindan
araba siirme oyunuyla benzerlik tasimaktadir. Bu oyun tiiriinde, kara tasit1 yerine gesitli
hava tasitlar1 kullanilarak istenilen bicimde yonlendirilmektedir. Oyunun ana amaci
rekabet duygusundan uzak, gergekci bir bicimde sanal hava tasitini istenilen bigimde
kullanmaktir.

> Strateji oyunlari: Oyuncularin tercih ettigi en popiiler oyun tiridiir.
Strateji oyunlarinin amaci uzun doénemli bazi hedef ya da ilerlemeleri basarmak i¢in
kaynaklarin kazang ve faydalar tizerine odaklanmaktir. Oyuncunun karakteri bir kisi ya
da toplum olabilmekte ve karsi c¢ikan bir tarafla karsi karsiya gelinebilmekte ya da
gelinememektedir.

> Rol yapma oyunlari: Bu tiir oyunlarda sanal ortamda bir karakterin
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kisilik gelisimi ya da bir karakterle etkilesim siireci s6z konusudur. Olduk¢a zaman alan
bir siiregtir. Sanal karakterin gdrevi; sanal yiyecek, barinma, korunma gibi kaynaklar
kullanarak ya da takas ederek sanal kaynaklar toplayip zaman gegirmesidir. Oyunun
sonucunda bir hedef ya da bitis noktas1 olmas1 gerekli degildir. Diger oyun tiirlerinde
oyunu kazanildigimmi ya da kaybedildigini belirten bir son olmasina ragmen, bu oyun
tiiriinde Oyle bir son olmasi zorunlu degildir.

> Ates etme oyunlari: Sektordeki bu tiir oyunlara bakildiginda siddet
icerikli oldugu goriilmektedir. Ates etme oyununda oyuncuya 3 boyutlu sanal ortamda
kendi goziiyle bakma ve hareket etme acis1 verilmektedir. Oyuncunun karsisinda koti
ya da onun icin zararli olan ve Oldiiriilmesi gereken karakterler bulunmaktadir. Ana
eylem diismanlar1 61diirmektir.

> Doviis oyunlari: Bokstaki roundlar gibi bir zaman dilimi igerisinde bir
ya da daha fazla karsit karakteri dovmek oyunun igerigini olusturmaktadir. Doviis
esnasinda daha alisilmigin diginda doviig stilleri ve silahlart kullanilmasina ragmen,
genel tarzi boksu ya da giiresi hatirlatmaktadir. Oyundaki karakterlerle ekranin kargit
tarafinda bulunurlar. Doviis oyunlarinda amag, rakibi 6ldiirmek degil, ciddi anlamda
fiziksel zarar vermektir. Her bir karaktere ait sanal seviyeekranin bir yerinde bir
gosterge ya da Olclim bigimi sekilsel olarak gosterilmektedir. Bir karakterin seviyesi
belli bir noktaya diistiigiinde, karakter raundu kaybetmektedir.

> Aksiyon-Macera Oyunlari: Bu tiir oyunlar belirli hedeflere ulagsmak
icin meydan okumay1 ya da bir dizi engellere karsi hareket etmeyi ifade etmektedir.
Oyuncunun karakterine engel olmak isteyen bir diisman s6z konusudur. Ulasilmasi
gereken belli bir hedef bulunmaktadir. Ates etme oyunlari, aksiyon-macera oyunlarinin
bir alt tlirii olarak diisiiniilebilir. Ciinkii hedefe ulagsmak i¢in ana karakter, diigmanlar1
oldiirmektedir.

Video oyunlar yukarida aciklanan tiim ¢esitlerinin rahatlikla kullanilabildigi yeni
ve cezp edici bir reklam ortami olarak, diinyanin cesitli {ilkelerinde faaliyet gdsteren
birgok isletmenin dikkatini her gecen giin daha fazla kazanmaktadir. Oynanilan siire
boyunca oyuncunun tiim dikkatini koruma becerisine sahip bir ortam saglamaktadir.
Ayrica reklamlar icin miikemmel bir nis sunmaktadir. Ozel niteliklere sahip belirli
kiiciik tiiketici gruplar1 yakalamak, video oyunlar aracilifiyla daha kolay bir duruma

dontismektedir.
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Uciincii Béliim

Bir Markah Eglence Uygulamasi Olarak Oyun Reklamlar

1. Video Oyunlar I¢erisine Uygulanan Reklamlar

Insanlarin bos zaman aktiviteleri yaratma cabalari, basta internet olmak iizere her
tirlii ortamlarda eglence arayisi icerisinde olmasi, geleneksel medyada daha az vakit
gecirirken yeni ortamlarda zamanlarinin biiyiik bir bolimiinii ge¢irmeye baslamalar;
iiretici firmalarin tiiketicilerine ulagarak pazarlama mesajlarina maruz birakabilmeleri
icin yeni reklam bi¢imlerinin olusturulmasini ve uygulanmasini zorunlu kilmistir. Artik
isletmeler eglence icerisinde farkli deneyimler sunan ve kitlesellikten uzaklasarak daha
bireysellestirilmis araglarla hedef kitlelerine ulagmaktadir.

Teknolojik gelismeler ve bu gelismelerle birlikte farkli unsurlarin etkisiyle
tiketici Ozelliklerinde yasanan degisimler pazarlama sektoriinii tiiketici ya da
miisterilerine ulagsmak i¢in farkli iletisim caligmalarina ve kanallara yonlendirmistir.
Ozellikle geng tiiketicileri yakalayabilmek igin eglence merkezli iletisim calismalari
kullanilmaktadir. Ciinkii teknolojik gelismelerin ve dijitallesmenin sonucunda insanlarin
yalnizlagmasi, bos zamanin artigi, giindelik yasantida yasanilan sikintilarin artisi,
insanlarin kendilerine sunulan olanaklara karsilik {ist diizeyde tatminsizlik yasamasi gibi
bircok etken tiiketicileri eglence arayisina yonlendirmistir.

Tiiketicilerin eglenmek i¢in tercih ettikleri ortamlardan birisi de video oyunlardir.
Her yastan farkli 6zelliklere sahip insanlarin video oyunlara oldukca fazla ilgi duydugu
ve saatlerini oyunlarin basinda gecirdikleri goriilmektedir. Newzoo’nun 2013°te
diinyanin en biiyiik 110 iilkesinde yaptig1 arastirmaya gore, diinya niifusunun neredeyse
1/5’1 (%18.75)’1 aktif bir sekilde internette oyun oynamaktadir. Arastirmada tiim
diinyada 2.4 milyar internet kullanicisinin oldugu ve 1.2 milyar aktif oyuncu oldugu

ifade edilmektedir °. Kiiciik yastaki c¢ocuklardan ¢ok daha biiyiikk yas grubundaki

Shttp://www.portturkey.com/tr/internet/46131-dijital-oyun-pazari-hizla-buyuyor (Erisim Tarihi:
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insanlara kadar bir¢cok birey kendini kaptirircasina oyun diinyasinin igine girmekte,
farkli ihtiyaglarin1 karsilamak, istedikleri kimliklere sanal ortamda sahip olmak ya da
gercek diinyadan uzaklasarak sanal 6z benliklerini yasamak i¢in oyunlar1 siirekli takip
etmektedirler.

Ozellikle internet ortamindaki oyunlarin, interaktiflik, sosyal paylasim ve siirekli
giincellenebilme nitelikleri bakimindan ¢ok sik tercih edildigi goriilmektedir. Jack in the
Box, Akampiis Genglik Ajansi ile SenceBence.com platformu isgbirligiyle Tiirkiye’deki
¢evrimi¢i video oyunu oynayan oyuncular {izerine Gamin’si ght6 tarafindan yiiriitiilen bir
aragtirma yapilmistir. 11 Nisan - 30 Mayis 2013 tarihleri arasinda 14-61 yas araligindaki
820 katilimcinin dahil oldugu arastirma sonuclarina gore; katilimcilarin %55°1 giinde
ortalama 1-3 saat aras1 oyun oynamaktadir. 1 saatten az oynayanlar ikinci sirada (%22)
olmasina ragmen, giinde 3-6 saat aras1 oyun oynayanlarin oraninin yiiksek olmasi (%15)
olduk¢a dikkat cekicidir 'Arastirma sonuglarindan da goriildiigii iizere tiim diinyada
oldugu gibi iilkemizde de internet ortaminda oyun oynayan ve oyun basinda uzun
zaman geciren insanlarin sayisi hi¢ de kiiclimsenmeyecek boyuttadir. Daha da 6nemlisi
her gecen giin bu rakamlar hizla yiikkselmeye devam etmektedir. Tiirkiye’deki internet
kullanim oranlar1 ve kullanict profiliyle ilgili ayrintili bilgiler tez ¢aligmasinin {igiincii
béliimiinde yer alan “Oyun Reklamlarin Tiirkiye’deki Hedef Kitle Ozellikleri” baslikli
boliimde aciklanmistir.

Bireyler artik interaktif iletisim araglari kullanarak kendilerine istedikleri gibi
sanal diinyalar yaratmakta, kontroliinii elinde bulundurduklar1 bu sanal diinyada aktif
olarak ihtiya¢c ve isteklerini karsilamaktadir. Ciinkli artik bireyler yarattiklari sanal
gerceklerle yasamayi tercih etmekte, karsi tarafla kendi istekleri dogrultusunda iletisim
ve etkilesime ge¢mektedir. Bu baglamda o6zellikle tutundurmanin en Onemli
elemanlarindan biri olan reklamlar dijital ortama tasinarak, tiiketiciye dogrudan
ulagmak, tiiketiciyi iletisim ortamina dahil etmek, bunun sonucunda da hedeflere planlar
dogrultusunda ulasabilmek icin kullanilmaya baslanmistir. internet aglariyla ulastirilan
reklamlar, her gegen giin yeni teknolojik gelismelerle birlestirilerek farkli bigimler

ortaya c¢ikarilmakta ve tercih oraninin artmasiyla kullanimi yayginlagmaktadir.

23.11.2012).

6 Gamein’sight, oyun pazari, oyun ve oyunlastirma teknolojileri {izerine ¢aligmalar yiiriiten bir arastirma
platformudur.

’http://www. kurumsalhaberler.com/jackinthebox/bultenler/turkiyenin-bilgisayar-oyun-ve-oyuncu-profili-
mercek-altinda (Erisim Tarihi: 9.09.2014).
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Video oyunlarin ilgi topluyor olmasi ve popiilerliginin hizla artmasi, milyonlarca
insanin bu oyunlarda bulusmas: tiiketici kitlesini yakalamak i¢in farkli uygulama
arayisinda olan reklam diinyasin1 eglence merkezli oyunlara ydneltmistir. Insanlarin
saatlerini gecirdigi bu ortam, hem bireysel hem de toplu olarak tiiketicilere ulasilmasini
saglamaktadir. Dahast oyunlar tiiketicileri yakalamak, etkilesimli marka yaratmak,
iletisimi siirekli hale getirmek ve eglence Ortiisii altinda pazar bilgisini yakalamak i¢in
reklamverenlere dinamik ve giiclii bir ara¢ vaat etmektedir. Video oyunlarin igerisine
marka mesajim1 yerlestirmek sadece tiliketiciyi yakalamakla kalmamakta, markayla
etkilesim kurularak olumlu iletisim ortaminin gergeklesmesini saglamaktadir.

Tuten (2008), oyunlarin birer reklam araci haline gelmesindeki nedenleri ve bu
ortamin markalar i¢in kullanilmasinin avantajlarin1 sdyle agiklamistir:

> Video oyunlar farkli demografik 6zelliklere sahip gruplara ulasilmasinda
baslica eglence araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

> Oyuncular genis zaman periyodlarinda ve siklikla oynama egilimi
gosterdigi i¢in oyunlarin kullanicilarini baglayici 6zelligi bulunmaktadir.

> Oyunlar tagidig: nitelikler sayesinde TV ya da diger medya araglarinda
oldugu gibi ortam igerisinde gezinmeye, zaping yapmaya ya da sesini kisma gibi

davraniglara yonlendirmemektedir.

> Oyuncular oyun oynarken algisal olarak agik bir ruhsal durum igerisinde
bulunmaktadir.
> Oyunlardaki reklamlar daha fazla olumlu marka tutumu olusturmaya

egilim gostermektedir.

> Oyun ¢evresi simdilik reklam kirliliginden uzak bir ortama sahiptir.

> Markayr oyunla biitiinlestirme, {irlin yerlestirme ya da markaya ait
reklamin yer almasi gibi marka i¢in ayricalikli ve farkl: firsatlar sunmaktadir.

> Oyunlardaki reklam uygulamalari, ozellikle c¢apraz tutundurma
firsatlarinin ~ yaratilmast adina markaya ait biitlinlesik pazarlama iletisimi
kampanyalarina kolaylikla entegre edilebilmektedir.

> Oyundan markaya anlam aktarimi yapilmasi ve karakterle
igsellestirilmesi gibi markayla oyun arasinda baglar kurulabilmektedir. Oyundaki
karakterler de giivenirlik, inandiricilik ve sevme gibi duygularin markaya ge¢mesine

katki saglayabilmektedir.
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> Markalar oyunun kurgulandigi hikayenin dogal akisina gore
yerlestirildiginde, gergeklik algisinin ortaya c¢ikmasi nedeniyle markanin ve marka
mesajinin kabul edilebilirlik olasilig1 artabilmektedir.

> Oyuna dayali reklam uygulamalar1 gorece olarak diisiik maliyetlidir.

Video oyunlar igerisinde kullanilan reklam uygulamalari iki bicimde karsimiza
¢ikmaktadir: Oyun ig¢i (In-game) reklamlar ve oyun reklamlar (advergame). Bu iki
uygulama interaktif bir ortamda tiiketicileri siirecin igerisine birebir dahil ettigi igin,
pazarlama mesajlarin1 aktif konumdaki kullanicilara sikmadan aktarabilme basarisi
gostermektedir.

Bu yeni medya bi¢imin dnciilerinden bir olan Ya Ya (2002), “oyun reklam olarak
ifade edilen uygulamaya yonelik amacin ayn1i anda olumlu marka izlenimini
pekistirirken, bagimlilik diizeyinde oyun oynama deneyimi yasayan tiiketicileri
yakalayarak onlari iiriinlere maruz birakmak” olarak agiklamistir. Oyun reklamlar,
oncelikle marka bilgileri ve reklam mesajlarina aracilik etmesi amaciyla gelistirilmistir
(Mallinckrodt ve Mizerski, 2007: 87). Oyun siireci igerisinde marka ya da {iriin, oyunun
merkezinde yer almaktadir. Oyunun kurallari, reklam mesaji  etrafinda
yapilandirilmaktadir (Chen ve Ringel, 2001: 2). Buna karsilik oyun i¢i reklamlarda ise,
oyun reklamlarin aksine iirlin ya da markalar oyunun kurallar1 arkasina ¢ekilmektedir
(Mau ve digerleri, 2008: 828). Ornegin bir futbol oyununda marka stadyumdaki bir
reklam panosunda goriinmektedir. Oyunun igerisinde marka olmasina ragmen, oyunun

kendisi ve igsel faaliyetleri oyunun esas odak noktasi olarak kalmaya devam etmektedir.

1.1. Oyun i¢i Reklamlar (In-Game Advertising)

Oyun i¢i reklamlar (in-game advertising), var olan bir oyunun igerisinde {riinii
yerlestirmek i¢in reklamverenlerin oyundan yer satin alarak (Gross, 2010: 2)
markalarin1 yerlestirdikleri uygulamay: ifade etmektedir (Jung, Min ve Kellaris, 2011:
661). Video oyunun i¢inde birden fazla markanin bulundugu ve zaten var olan oyunun
her hangi bir yerine yerlestirilmis oyunlardir (Winkler, 2006: 37). Isletmeler oyunun
tasarim siirecinden sorumlu olmamaktadir.

Ornegin Linden Research firmasi tarafindan 2003 yilinda aktif hale gelen internet

tabanli oyun Second Life’da Dell, IBM, Mercedes, Adidas gibi diinyaca {inlii firmalarin
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yant sira Harward, Princeton, Ohio {liniversiteleri, Rixos otelleri vb. kurum ve kuruluglar

egilime uyum saglayarak oyun igerisinde yer almistir.

Gorsel 6. Second Life Video Oyunu
Kaynak: http://www.secondlife.com/. (Erisim: 13.09.2014).

Isletmeler oyun icinde ofisler acarak hem sanal hem de gercek hayatta sahip
olabilecekleri nitelikleri pazarlama firsatt bulmustur. Bu markalar i¢erisinden Grnegin,
Adidas ayakkabilar1 gergek yasamda pazara c¢ikarmadan Once oyun igerisinde yeni
irtiniinii benzer degerler iizerinden satisa ¢ikarmisg ve sanal ortamda gosterilen ilgiye
gore gercek pazara slirme karari almistir. Firmalarin 2008 yilinda kullanict sayisi
13000’1 gecen Second Life gibi sitelerde bulunma nedenleri, iiriin tanitimi ve reklamlari
yapabilme, erisilebilirlik, fizibilite ¢aligmalar1 ve miisteri goriislerinin alinmasi olarak
degerlendirilmektedir (Yamamato, 2008: 17).

Baska bir 6rnek de Tiirkiye’den verilebilir.
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Gorsel 7. Townster Video Oyunu
Kaynak: http://www.gamester.com.tr/townster-game.php. (Erisim: 13.09.2014).

Townster, Gamester tarafindan tasarlanan ve Facebook iizerinden oynanan sehir
kurma ve yonetme oyunudur. Oyunun amaci iyi bir sehir planina sahip olarak siirekli
sehri bliylitmek ve sehrin isleyisinin saglikli bir sekilde yliriimesi i¢in yonetmektir.
Oyunun eglenceli ve aktif olmasi i¢in oyunda siirekli yenilikler ve yarismalar
yapilmaktadir. Ornegin, Milli bayramlar gibi 6zel giinlerde bina yapimi ve sahipligini
indirimle elde etme, hafta sonu diizenlenen yarigmalarda kazanan ilk birkag¢ kisiye
binalarin hediye edilmesi, siirprizlerin yapilmasi, yapilan sehre gore basar1 durumlarini
paylagarak rekabet ortaminin saglanmasi gibi uygulamalar oyunun cazibesini
arttirmaktadir. Oyuncularin oyunun dogal siireci i¢inde ve eglenceli bir ortamda
markalarla bulustugu oyunda, Tirkiye’nin biiyilk markalar1 oyunun kurgusu igerisinde
oyuna dahil olmaktadirlar. Bu markalardan birisi olan TTNET, oyun igerisinde sehrin
iletisim altyapisini saglayan marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyuncular sehirlerini
kurarken, TTNET’e 6zel 4 farkli binadan (TTNET Panosu, TTNET Wi-Fi noktasi,
TTNET internet binasi, TTNET Miizik Binas1) faydalanabilmistir. Oyunda yer alan bir
baska marka, Nokia’dir. Yapilan iki haftalik kampanya ile, Nokia’nin o dénem yeni
cikarmis oldugu yeni cep telefonu modeli C7’nin heykeli oyun igerisine uygulanarak
oyuncularin kurduklari sehre bu heykeli yerlestirilmeleri istenmistir. Boylece heniiz
piyasaya siiriilmemis olan C7 modelini herkesten énce Townster’da gorme ayricaligi
yasatilmigtir. Ayni oyun igerisinde Baumax, intel gibi markalar da yerini almistir.

Oyun i¢i reklamlarin amaci eglenceyle oyuncuyu bulusturmaktir, icindeki belli bir
markanin tanitimini yapmak degildir (Nelson ve Waiguny, 2012: 96). Baska bir deyisle
tamamen oyuncular1 eglendirme amaciyla tasarlanmistir. Markalar sonradan bu
eglenceli igerige dahil olarak bu durumdan faydalanmak istemektedir. Oyunlar
eglencenin igerisine markalar1 biitiinlestirme ortami saglamaktadir. Sinema ve TV
programlarindaki {irlin  yerlestirme uygulamalarina benzer bi¢gimde oyunlar,
reklamverenlere marka ya da friinlerini oyun igerisine dahil edebilmeleri i¢in yer
sunmaktadir. Buna karsilik bu tiir oyunlarda, akicit bir oyun deneyimi sunabilmek
amaciyla reklam yerlestirmelerini oyundan bagimsiz diisinmemek gerekmektedir
(Terlutter ve Capella, 2013: 95). Oyun i¢i reklamlar ya ¢ok gbze ¢arpmayacak bigimde,

ya ¢ok belirgin bir konumda ya da oyunun yiiklenmesi siiresince uygulanabilmektedir.
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Oyun i¢i reklamlara iirlin ya da marka yerlestirme uygulamasinin, mesaja kars1
diistik tepki verme, hikaye ve marka arasinda yakin baglanti saglama, bir tinliiyle iliski
kurma araciligiyla marka imajina destek verme gibi avantajlarinin yani sira; markayla
daha yiiksek etkilesim kurma agisindan geleneksel iiriin yerlestirme medyalarina gore
daha etkili oldugu, daha genis kullanici sayisinin oldugu, oyuncunun oyun oynarken
spor yildizlart gibi olumlu kisiliklerle O6zdeslestigi, oyuna yerlestirilen reklamlar
sayesinde oyundaki ger¢eklik duygusunun arttigi kabul edilmektedir (Waiguny ve
Terlutter, 2011: 173). Ancak diger taraftan gercek markalar olmadan ya da hayali
markalar kullanarak da bu tarz oyunlar iyi ¢caligmaktadir.

Aslinda bu uygulamanin ilk kullanilmaya basladigi donemde amag, markalara
yonelik ikna edici bir ara¢ olarak kullanilmasi degildir; tam tersine aslinda oyunun
gerceklik algisini artirmaya katki saglamak i¢in markalarin kullanilmasi ve sonucunda
da lisans anlagmalarinin bir sonucu olarak markalarin yer almasidir (Nelson ve
Waiguny, 2012: 96). Ancak tiiketiciler {izerinde olumlu etkiler yaratmasi, zamanla
isletmelerin markalariyla ilgili pazarlama iletisimi planlarinda bu uygulamaya yer
vermesini saglamistir.

Tamamen pasif konumda olan TV ve sinema kullanicisinin aksine, oyunlarda
kullanici oldukga aktif olarak yer almaktadir (Maden ve Goksel, 2010: 244). Tipik bir
oyun i¢i reklamda, eglence icerigini birincil olarak arayan oyuncular i¢in iirlin bilgisi
oyunda ikincil dneme sahiptir. Oyundaki markalar oyun deneyimine kesinlikle engel
olmamaktadir. Oyuncu zaten oyun sektoriinde var olan oyunu oynamak i¢in oyunun
karsisina ge¢mistir. Oynama siirecinde ¢esitli markalarla farkli  diizeylerde

karsilagsmaktadir.

1.2. Oyun Reklam (Advergame) Kavrami

Oyun reklamlar, bir markanin, tirlinlin, hizmetin ya da fikrin tanitimi igin 6zel
olarak tasarlanmasi 6zelligiyle oyun i¢i reklamlardan farklilagmaktadir.

Video oyunlarin igerisine belli ve bir tek iiriin ya da markanin yerlestirilerek
oyundaki eglence unsuruyla marka mesajlarin tiiketiciyle bulusturuldugu reklam
uygulamalar “oyun reklam (advergame)” seklinde ifade edilmektedir. “Advertisement”

(reklam) kelimesi ile “game” (oyun) kelimesinin birlesiminden meydana gelmektedir.
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Terimsel olarak tanimlandiginda, “geleneksel oyun bigimlerine benzer sekilde eglence
icerigine sahip olan oyun reklamlar, markalar1 tanitmak amaciyla reklam islevini yerine
getirmek i¢in tasarlanmis video oyunlari”dir (Kretchmer, 2005: 7). Marka ve iiriinlerle
ilgili imaj ve temalarin aktarilmasi amaciyla marka ve fiirlinler icin O6zel olarak
tasarlanmig, genellikle ¢ok karmasik yapiya sahip olmayan, oyuncularin daha fazla
oynamasi ve arkadaglarina tavsiye etmesiyle bircok kisiye ulagmasi amaci giiden
oyunlardir (Maden ve Goksel, 2010: 242). Diger bir tanima gore oyun reklamlar, reklam
mesajlarin1 oyunun igine yerlestirerek hedef kitleye iletmek ig¢in etkilesimli oyun
teknolojilerinin kullanilmasi olarak degerlendirilmistir (Chen ve Ringel, 2001: 2).

Oyun reklamlarin amag¢ ve avantajlarint Ozetler bigimde bir tanim yapan
Hernandez ve Minor (2003), “marka farkindaligi yaratmak, iirlin bilgisini aktarmak,
benzer iirlinlerle karsilastirmak amaciyla bir ara¢ sunmak, hedef kitleyle olumlu
etkilesimli iligkiler gelistirmek icin video oyunlarin kullanimi” seklinde kavrami ele
almistir (Hernandez ve Minor, 2003: 6). Benzer bi¢imde bir tanim kapsami yapan
Coulaud’un (2007) tanimina goére oyun reklam kavrami, bir marka ya da iriini
tanitmayi, var olan ya da potansiyel miisteriler iizerinde marka farkindaligini artirmay1
ve Uriinle ilgili bilgi edinilmesini amaglayan oyunlari ifade etmektedir (Coulaud, 2007:
1). Buckner ve arkadaslar1 ise oyun reklami, pazarlama mesajlariyla birlestirilmis
oyunlarin kullanilmasi seklinde tanimlamistir (Buckner vd., 2002: 2). Oyuna dayali
reklamlar marka ve eglenceyi birlestirmektedir. Oyun i¢i reklamlarda esas amag
oyuncuyla eglenceyi bulusturmakken oyun reklamlarda amag, reklami yapilan marka
icin gii¢lii mesajlar1 ulastirmay1 ve markanin web sitesine daha ¢ok ziyaret edilmesini
hedeflemektedir (Waiguny ve Terlutter, 2011: 173). Gross’a (2010) gore oyun igi
reklamlara karsilik oyun reklamlart oynamak i¢in ihtiya¢ duyulan biligsel kaynaklar
muhtemelen farklilik gdstermektedir. Ornegin ¢ogu oyun reklamla karsilastirildiginda
oyun i¢i reklamlar1 oynamak icin yiiksek diizeyde ilginlik ve dikkat gerekmektedir.

Oyun reklamlar “reklam amagh eglence”nin baska bir deyisle markali eglence
uygulamalarinin bir 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Birgok reklam amagli eglence
uygulamalar1 bir yana, oyun reklamlar benzer uygulamalarla karsilastirildiginda essiz
bir bicim sunmaktadir. Oyun belirli bir marka i¢in tasarlanmaktadir, dolayisiyla bu
durum oyunu marka mesajinin kendisi haline getirmektedir.

Oyun reklamlar internet {izerinden indirilerek ya da dogrudan oyunun bulundugu

94



web sitesinden oynanabilmektedir. Ozellikle son yillarda kurum ve markalara ait web
sitelerinde, kurumun oyun icin tasarladigi web sitelerinde, oyunla ilgili forum
sitelerinde ¢evrimici oyun reklamlar kullanicilariyla bulusturulmaktadir. Ayrica
kullanicilar elektronik posta adresleri araciligiyla bu tiir oyunlar1 paylagsmak istedikleri
kisilere ulastirabilme firsatin1 da yakalamaktadir. Oyun reklamlar, sanal ortamda
marka/iiriinlerle tliketiciler arasinda bir etkilesim yaratarak, reklam mesajini tiiketicilere
ulastirmay1 amaglamaktadir (Dahl vd., 2006: 6).

Oyun reklam olarak ifade edilen kavram bir iiriin, reklam mesaji, logo ya da
tiriin/markayla baglantili bir karakterin etrafinda gelistirilen markalanmis eglence bigimi
olarak degerlendirilmektedir (Mallinckrodt ve Mizerski, 2007: 87). Oyun reklamlar
“Uirlinlin marka bilinirligini ve satiglarii1 artirmak i¢in tiiketici/kullanici tarafindan
oyunun oynanmasi saglarken, tiriinle ilgili mesajlar1 aktarmaktadir” (Buckner vd., 2002:
2). Baska bir ifadeyle oyun sonrasi davranisi etkilemeyi amaglamaktadir. Pazarlama
uzmanlari, markanin bir oyun igeriginin esas parcalarindan biri haline getirilerek baska
tiirlii bagarilamayacak maruz kalmay1 ve inanirligi kazandigina inanmaktadir.

Isletmeler oyun reklamlar kullanirken, miisterilerine marka mesaji géndermek icin
etkilesimli oyun teknolojilerinden faydalanmaktadirlar. Uriin/marka oyun igerigiyle
biitiinlestirildigi i¢in markanin miisterisi olan ya da potansiyel miisterisi konumunda
olan oyuncular tarafindan oyunun bir pargasi olarak algilanmakta, bu durumda marka
mesajinin etkinligini, ikna ediciligini artirmaktadir. Oyuncular markalarla oyun gibi
eglenceli bir ortamda bir araya gelerek iirlin/hizmetle deneyimsel bir iliski yasama ve
olumlu bir etkilesim kurma olanagi sunabilmektedir. Cilinkii oyun reklamlarin amaci,
oyuncularina eglenceyi hissettirmek, boylece oyun ve marka arasinda duygusal bir bag
kurabilmektir.

Oyun reklamlarin sahip oldugu farkli 6zellikler ve sundugu avantajlar nedeniyle
diinyada ve Tiirkiye’de birgok giiclii marka bu uygulamayi tercih etmektedir. Ornegin
diinya markalar1 arasinda yer alan Coca-Cola, Burger King, Gillette, Nestle, Nesquik,
Lipton, M&M’s, Adidas, Nike, Puma, Pepsi, Fortis, Vodafone, Danette, HSBC, Sony
Ericsson markalar oyun reklamlara yatirrm yapmaktadir. Tiirkiye’de ise, Ulker, Eti, Efe,
Yeni Raki, Argelik, Akbank, Efes Pilsen, Garanti, Bomonti Bira, Domino’s Pizza, Sek
Siit, Hayat Su, Abdi ibrahim, Vestel, Icim Smart, Cafe Crown gibi markalar pazarlama

iletisimi ¢aligmalarinda bu uygulamaya yer vermektedir.
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Coulaud (2007), oyun reklamlarin iiriin yerlestirmeyle esdeger olmadigini ifade
etmistir. Clinkii dogas1 ve kullanilan reklam stratejisi iiriin yerlestirme uygulamasindan
bu reklam calismasini ayirmaktadir. Baska bir ifadeyle oyunun kullanicisiyla ve
kullanicinin baska kullanicilarla yasadigi etkilesim s6z konusudur. Birgok markanin
ayn1 oyun igerisinde yerlestirildigi oyun i¢i reklamlarin aksine, oyun reklamlar markalar
icin O6zel olarak tasarlanmaktadir. Oyun reklamlarda, marka oyunun merkezinde yer
almakta, tiim hikaye markanin etrafinda gelismekte ve oyunun tiim kurgusu verilmek
istenen reklam mesajinin etrafinda sekillenmektedir. Oyun i¢i reklamlardaysa, marka ya
da tirtin bir sahneye yerlestirilmektedir (Coulaud, 2007: 1).

Oyun reklamlarin ¢ogu, siiresi kisa, 6grenilmesi kolay ve zorluk diizeyi genellikle
basittir. Hizli odiiller sunularak tam bir eglence deneyimine doniistiiriilmektedir
(Waiguny ve Terlutter, 2012: 94). Oyun igi reklamlarda, markalar gergek oyunlarin
icerisine yerlestirildigi icin oyun reklamlara goére daha zordur. Ayrica oyun igi
reklamlardan farkli olarak reklama dayali oyunlar firmalarin web sitelerinden genellikle
ticretsiz indirilebilmektedir.

Oyun reklamlar oyunu oynamak i¢in bir karakterin se¢ilmesine olanak vermekte,
bdylece tiiketiciler hakkinda hem demografik hem de psikografik ozelliklerle ilgili
isletmeler i¢in ¢ok 6nemli olan bilgilerin edinilmesini de saglamaktadir. Reklamcilar
oyun reklamlar araciligiyla bir taraftan reklam mesajina kullanicilarin dikkatini
yakalayabileceklerine inanirken, bir taraftan da oyuna, oyunu oyuncularla bulusturan
siteye ve reklamveren firmaya yonelik olumlu tutum olusumuna katki saglayacagini
diisiinmektedir (Youn ve Lee, 2005: 320). Tiiketiciler bu tiir uygulamalar araciligiyla
iirlin deneyimi yasama firsat1 da yakalamaktadir.

Isletmeler oyun reklam uygulamalarini hedef Kitleleriyle farkli yollardan
bulusturabilmektedir. Daha once de belirtildigi gibi oyun reklamlar isletmelerin
kendilerine ait web sayfalari, sosyal medya sitelerinde, mobil araglara indirilebilen
uygulamalar araciligiyla (Alina, 2013: 1734) ya da figiincii sahislara ait 6zellikle
cevrimigi oyunlarin bulundugu web sayfalar iizerinden oynanabilmekte, oyun lansmant
ve “viral anlagsma” tesvikleriyle birlikte elektronik-posta yoluyla dagitilabilmekte,
hedef alinan kitleye gonderilebilmektedir. Klasik olarak oyuncunun rekabetci tavri
(kendisini yenen oyuncuyu diielloya davet etmesi gibi) ya da diger oyuncularla beraber

oynama istegi (6rnegin ¢oklu oyuncudan olusan bir oyuna katilim daveti gibi) nedeniyle
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bir bireyin digerini tesvik etme yayilimi gerceklesebilmektedir (Kretchmer, 2004: 48).
Boylece iiriin tamitimi insanlar arasinda paylasilarak yayilmaktadir. insanlar oyun
reklam araciligiyla web sitelerine girerek, orada zamanlarini gecirmektedir.

Oyun reklamin tasarim bigimindeki farkliliklar yoluyla oyunun arka sahnesine
iriiniin pasif olarak yerlestirilmesinden iirliniin oyunun kendisiyle biitiinlestirilmis bir
parcas1 seklinde yer almasina kadar farkli seviyelerde marka tanitimi yapilabilmektedir.
Reklam mesaji her zaman oyunun merkezinde olmasina ragmen, markanin oyun igine
yerlestirilme diizeyi, ¢agrisimlidan, gorsele, sergileyiciye kadar farkli bigimde
degisebilmektedir. Oyun reklam, oyundaki yasam bi¢imi ve hareketlilik 6zelligiyle
irtinii iliskilendirerek marka farkindalif1 saglayabilmekte, iiriiniin kendi 6zelliklerini
goriiniir bir sekilde oyunda yansitabilmekte ya da oyun alaninin sanal sinirlari igerisinde
tilkketicilerin iiriinii denemelerine firsat vererek tam bir interaktif ortam sunmaktadir
(Chen ve Ringel, 2001: 7).

Ek olarak oyun reklamlar, markaya oyunun duygusunu aktararak iiriinler ve
tilkketiciler arasinda iliskiler kurmaktadir. Pasif yerine ¢ekici bir deneyim yaratmakta ve
markaya giic vermektedir. Eglence olarak tasarlanan ve reklama doniistiiriilen oyun
reklamlar, tutundurmanin ve tesvik etmenin gelecegi olarak takdim edilmekte ve siber
alanin yeni dijital diinyasinda eglence-reklam bagim siirdiirme garantisini vermektedir
(Kretchmer, 2004: 49-50).

Oyun reklamin amaglarindan birisi oyuncunun oyun ortami igerisinde bulundugu,
oyunun icine dalabildigi hissini yasayabilmesidir. Bu his yeteri kadar giicli
olusturulursa, oyun reklama yonelik bu duygusal baglanti, markaya yonelik olumlu
imaja doniisebilmektedir (Lee vd., 2009: 133). Oyuncu kendisini oyuna kaptirmaktan,
oyunun i¢ine girebilmekten her zaman hoslanmakta ve bu his durumunu oynadigi oyun
icinde yasama beklentisi tagimaktadir. Bu beklenti karsilandiginda, markayla bu duygu
arasinda bag kurmaktadir. Oyun reklamin {iriinii 6n plana ¢ikarmak icin etkileyici bir
ara¢ olmasindaki en Onemli neden, oyuncuya sanki oyunun icindeymis hissini
yasatmasinda ve tiiketicinin hafizasina markay1 yerlestirmesinde olumlu duygusal bir
ortam yaratmasidir (Purswani, 2010: 61).

Oyun reklamlarin iiretim siirecine bakildiginda ise ilk asama, geleneksel
reklamlardaki gibi reklamcinin ve oyun tasarimcisinin reklamvereni ve iriinii/markay1

tamma  siireciyle baglamaktadir. Oncelikle reklamveren taninarak ihtiyaglari
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belirlenmekte ve hedefleri saptanmaktadir. Ikinci asamada miisteri profili iyi analiz
edilmekte, sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikler dikkate alinarak hedef kitle
belirlenmektedir (Yazici, 2012: yk). Uciincii asamada ise tasarlanacak olan oyun
reklamlarm siirlar1 cizilmektedir. Ornegin ne kadar biiyiikliikte bir oyun olduguna
karar verilmesi gibi. Esenkal (2007) oyun reklamlar internet i{izerinden oynanabilme
ozelligine sahip oldugu i¢in oyuncuyu sikmadan hizli bir sekilde yiliklenebilmesi
amaciyla 1 MB’n altinda, en fazla 2 MB olmasi1 gerektigini ifade etmistir. Eger oyunun
boyutu cok biiyiik olursa, oyunun yiiklenmesi yavaslamakta; bu durum da oyuncunun
sikilarak yiiklenme tamamlanamadan oyuncunun oynamaktan vazge¢mesine neden
olabilmektedir.

Oyunla ilgili belirlenmesi gereken diger siirlama da oyunun igerigiyle ilgilidir.
Ornegin ilag sirketlerine ait oyunlarda regete ile satilan ilaglara oyunda yer verilmemesi
gerekmektedir. Yaratim siireci olan dordiincii asama ise, grafikerler, animatorler,
kodlama uzmanlari, oyun yazarlari, pazarlama uzmanlarinin bir araya gelerek oyunun
ana hatlarin1 birlikte sekillendirilmesinden olusmaktadir. Fikirlerin sunuldugu besinci
asamada, storyboard’lar araciligiyla fikirler aktarilabildigi gibi uzun bir senaryo
seklinde de yaratict fikirler tasarima doniismek iizere paylasilmaktadir. Oyunun
unsurlarin1 olusturan oyunun hangi mekanda gegece8i, oyun karakterlerinin nasil
olacagi, seviyelerdeki basar1 kriterleri ve kazanilacak odiillerin neler olabilecegi gibi

detay tasarim ve gelistirme islemleri bu asamada yapilmaktadir (Esenkal, 2007: yk).

2. Oyun Reklamin Ozellikleri ve Avantajlar

Oyun reklamlar eglence karsiliginda, tiiketicinin markaya ve markanin verildigi
mesaja yonelik ilgisini ¢cekmeye caligmaktadir. Geleneksel pazarlama yontemlerinden
styrilarak farklilagsmak ve internetin dinamikliginden faydalanmak isteyen isletmeler,
yogun olarak oyun reklamlardan yararlanmayi tercih etmektedir. Gegmiste video
oyunlar standart sanal iirlin yerlestirme i¢in kullanilmaktaydi. Bugiin tam tersi oyun
reklamlarin yeni bigimleri, tanitilan marka etrafinda tamamen eglence deneyimi
yasatmaktadir.

> Oyun reklamlarin en 6nemli 6zellik ve avantajlarindan birisi, oyuncu ve

oyun icerigi (ilirlin ya da marka) kadar, oyuncu ve bilgisayar arasindaki etkilesimi
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saglamasidir. Tiiketicinin aktif bi¢imde (bir iiriin/hizmet hakkinda bilgi alirken, kendi
isteklerine gore kendilerini ifade etme ve dolayli yoldan reklama maruz kalma sansina
sahip olarak) rol almasi, reklamverenlerin oyun reklamlara yonelmesini saglamistir
(Coulaud, 2007: 1). Reklam mesajinin merkezde olmasi, eglence igerigiyle
biitiinlestirilmesi ve ilginligi artirabilecek icerikte sunulmasi, mesajin daha etkileyici
bicimde kullaniciya ulagsmasini saglamaktadir. Boylece kullanici aktif bigimde ve
dikkati iist diizeyde oldugu i¢in gonderilen mesajdan etkilenme ve kabul etme olasiligi
da artmaktadir. Ayrica oyun reklamlarin tiiketiciyi odiillendirmesi de bu uygulamanin
cekiciligini arttirmaktadir.

> Cevrimici oyunlar igerisinde yapilan marka yerlestirme uygulamalari,
oyuncunun ilgisini uyandiracak bicimde markalari tanitmaktadir. Oyuncular bir taraftan
eglenip oyun oynamaya kendilerini kaptirirken, bir taraftan da iriin ya da hizmet
hakkinda bir seyler 6grenebilmekte, ozellikleri ve faydalariyla ilgili bilgi sahibi olma
firsat1 bulabilmektedir (Tuten, 2008: 148). Hatta sergileyici oyun reklam tiiriiniin
oynanmast s0z konusuysa, Uriinii kullanarak sundugu faydayi deneyimleme sansi
yakalayabilmektedir.

> Oyun reklamlar sadece iiriin/markalar1 tanitmanin Gtesinde eglence,
sempati gibi oyunun dogasinda yer alan bir takim 6zelliklerden yola ¢ikarak markaya ve
onu lreten isletmeye karst olumlu duygusal tepkilerin olusmasini saglayabilmektedir
(Coulaud, 2007: 1). Bilinen bir gergektir ki oyun oynamanin birincil giidiilerinden birisi,
eglenmektir. Ward ve Hill (1991), 6zellikle eglenceli ¢ekilisler, yarigmalar ve benzeri
tamtima yonelik oyunlara katilimin tiiketicilerin ruh halini olumlu sekilde
etkileyebildigini; oyuna, tanitilan markaya ve oyunun sponsoruna karsi olumlu tutumun
olugmasini saglayabilecegini One siirmiistiir. Cevrimici oyun oynanmasinda eglence
giidiislinlin 6nemi goz oniine alindiinda, bu oyunlarin igerisine gomiilii olan markalara
yonelik olumlu tutumlara yol acabildigi bilimsel olarak da kanitlanmistir (Hudson ve
Hudson, 2006; Kretchmer, 2004; Nelson vd., 2006; Jung vd., 2011; Waiguny ve
Terlutter, 2011). Ornegin Jung, Min ve Kelloris (2011), farkli eglence degeri
seviyelerini dikkate alarak tiiketicilerin c¢evrimici reklamlara kars1 tepkilerini
incelemistir. Arastirma sonuclar1 yiiksek eglence diizeyinin (oyun reklam) diisiik
eglence diizeyine gore daha olumlu marka tutumu ve satin alma niyeti olusturdugunu

gostermektedir. Eglencenin etkisi {izerine ¢alisan Waiguny ve Terlutter (2011) ise,
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yaptiklar1 calismada oyun reklamlardaki eglence deneyiminin g¢ocuklarin markaya
yonelik tepkilerini nasil etkiledigini arastirmistir. Elde edilen sonuglara gore, ¢ocuklar
eglenceli bir oyun deneyimi yasadiklarinda, bu durum markaya yonelik tutuma ve satin
alma niyetine olumlu olarak yansimaktadir.

> Oyun reklam, elektronik oyunlar igerisinde, reklam mesajlarinin
ulastirilmasidir. Bu teknigin amaci, marka farkindaligi yaratmak, iiriin bilgisi sunmak ve
benzer irlnlerle karsilastirilmasi i¢in bir ortam saglamaktir. Boylece iirliniin satin
alinma olasiligim1 artirmak hedeflenmektedir. Oyunun esas amaci ise, tiiketicilerle
stirekli iligski degisimini gelistirmektir (Hernandez ve Minor, 2003: yk). Ayrica oyun
reklamlar marka imajina katkida bulunabilmekte, verilen marka mesaji konusunda
geleneksel reklamlara gére daha ikna edici olabilmektedir (Mallinckrodt ve Mizerski,
2007: 88).

> Oyun reklamlar, tliketiciyi sahip oldugu oOzelliklerle yakalamakta ve
belirli bir zaman periyodu igerisinde dikkatini ¢ekip koruyabilmektedir. Dikkat ve
ilginlik tist diizeyde oldugu i¢in kullanicinin markayla ilgili mesaj1 kagirma olasiligi ¢ok
distiktiir. Kullanic1 klasik kitle iletisim araglarindaki reklamlardan bilingli olarak
kaginirken (6rnegin, TV ya da radyo reklamlarini zaping yaparak atlamasi); oyunun
keyfine kaptiran oyuncular, isteyerek ve bilingli olarak oyuna devam etmektedir.

> Oyun reklam, oyuncu i¢in eglenceli olmasi1 kadar iyi derecede marka
ozelliklerini anlatabilmekte, reklami yapilan markayr oyuncunun neden almasi
gerektigini gosterebilmektedir. Yani aslinda kazan-kazan (win-win) durumu s6z
konusudur: oyuncu i¢in eglence ve zihnini ger¢ek diinyadan uzaklastirma saglanirken,
reklamverenler agisindan marka farkindaliginin, marka bilinirliginin, marka bagliliginin
artis1 gerceklestirilebilmektedir (Nelson vd., 2004: 6).

> Oyun reklamlar s6z konusu oldugunda oyuncular, oyunu oynama
seciminde, ne zaman, kiminle oynayacagi ya da oyunu oynamak i¢in web sitesine tekrar
girip girmeyecegi gibi bir takim kararlarda ilk adimi kendileri atmaktadir. Bu tarz
interaktif ozellikler, ¢esitli secenekler arasindan tercihler yaparak oyuncunun istegine
gore degistirmesine ve kisisellestirmesine olanak sunmaktadir. Oyun deneyimi, ancak
oyuncunun istegi devam ettigi siirece gerceklestirmesini slirdiirmektedir. Dolayisiyla
oyuncunun interaktif rolii aktif, goniillii ve kisisel tercihe bagh tiiketimi artirmaktadir

(Youn ve Lee, 2005: 322).
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> Dogast geregi geleneksel bir reklam ile oyun reklam farklilik
gostermektedir. Tiketici giiniimiize kadar ¢ok fazla maruz kaldigi ve asir1 oranda
karsilastig1 reklam kirliliginden kagmak icin ¢esitli yontemlere basvurmaktadir. Diger
taraftan oyun kavraminin zaten dogasinda var olan sempatiklik 6zelligi bulunmaktadir.
Bireyin her hangi bir reklama yonelik yaklasim bicimiyle oyuna yonelik gosterecegi
yaklagim bi¢imi arasinda farkliligin oldugu tahmin edilmektedir. Her ne kadar oyun
reklamlarda da esas 6zellik olarak reklam unsuru olsa bile, hem bireyin isteyerek bu
oyunun i¢ine girmesi hem de sahip oldugu o6zellikler bakimindan diger reklam
bicimlerinden oldukga farklilagmasi; bireyin oyun reklamlara bakisint olumlu anlamda
etkileyebilecegi diisiiniilmektedir.

> Insanlar bir takim ihtiyaglarimi karsilamak iizere video oyunlara
yonelmektedir. Oyuncular her giin, her saat, her dakika kisacasi her an, bir takim
giidiilerle oyunlarin basina gegmekte ve sebebi her ne olursa olsun ihtiyaglarini tatmin
edebilmek i¢in goniillii olarak saatlerini bu sanal ortamlarda gecirmektedirler. Video
oyun uygulamalarindan biri olan oyun reklamlar da oyuncularin normal oyunlarda
aradif1 seyden faydalanarak hedefine ulasmaya ¢alismaktadir. Internet kullanicilarinin
oyun reklamlar1 hangi giidiilerle oynadigini belirlemek amactyla yaptiklar1 arastirmada
Youn ve Lee (2005), oyuncularin heyecan duyma, rahatlama, kagma ve zaman gegirme
gibi giidiilerle oyun reklam oynadiklarini ortaya ¢ikarmistir. Bu durum yeni medya
kullanim1 ve ¢evrimi¢i olmayan oyunlar1 oynama giidiileriyle benzerlik gostermektedir.
Dolayisiyla oyuncular, ihtiyaglarint karsilamak icin normal oyunlar yerine oyun
reklamlara rahatlikla yonelebilirler. Bu sonu¢ reklamverenler ve oyun tasarimcilari i¢in
onemli bir gosterge olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

> Oyun reklamlarin en Onemli avantajlarindan birisi, video oyunlarin
cagimizin en dnemli eglence araglarindan birisi olmasi ve tercih edilmesi nedeniyle ¢ok
farkli 6zelliklere sahip c¢ok sayidaki tliketici oyunculara kisa siirede ulasabilmesidir
(Gtirel ve Bakir, 2007: 63). Her giin milyonlarca insan uzun saatlerini oyunlarin
karsisinda gegirmekte, oyun sektoriinii takip ederek oyunlara siki sikiya baglilik
gostermektedir. Oyun sektorii, kendisine sadakatle bagli genis bir tiliketici kitlesine
sahiptir. Bu kitleye ulasabilmek ve ele gecirebilmek acgisindan oyun reklamlar
isletmelere biiytik firsatlar sunmaktadir.

> Bu reklam uygulamasiin en 6nemli ¢ekiciliklerinden birisi, oyuncunun
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bir reklam oyunuyla etkilesiminde harcadig1 zaman miktaridir. Yas, cinsiyet, oyun tiirii
ve marka ya da iiriin kategorisine yonelik ilginlik gibi bazi faktorler, oyuncunun
oynama siiresini etkilemektedir. Oyun reklamlarin tiiketiciyi elde tutma siiresi genellikle
oldukga yiiksektir. Bir kullanicinin oyun reklami oynarken harcadigi zaman 5 dakikadan
40 dakikaya ulasabilmektedir. Hatta bazi oyunlarda bu siire biraz daha
uzayabilmektedir. Geleneksel reklam araglarinin bu siireye ulasabilmeleri miimkiin
degildir (Gurau, 2008: 106). Kullanic1 oyunu oynadig1 siirece markayla arasindaki
etkilesim siiresini de uzatmis olmaktadir. Ustelik markayla saatler olarak ifade
edilebilecegimiz siireler boyunca birebir iligki kurabilmektedir. Tiiketici bir noktadan
sonra markayr ve markanin Ozelliklerini yakindan tanimig, hatta oyun ile markay1
Ozdeslestirmis olmaktadir.

> Ayrica oyuncunun oyunla yasadigi etkilesim siiresi oyunu tekrar tekrar
oynayarak artabilmektedir. Ayni oyuncu marka ve/veya marka mesajma oyundaki
tekrarlanma frekanslarina bagli olarak siirekli maruz kalmaktadir. Tekrarlanma sikliklar
arttikca markanin farkina varma ve/veya hatirlanma orani da artabilmektedir (Santos
vd., 2007: 205). Oyun reklamlarin goriiniir yararlari, interaktiflik, tekrar oynanabilirlik
ve tekrarlanabilen eglence degeridir (Purswani, 2010: 59). Diger taraftan burada 6nemli
olan nokta, oyuncuyu rahatsiz edecek diizeyde markayla oyuncunun siirekli karsi
karsiya getirilmemesidir.

> Diger taraftan ayni oyuncu bu tekrarli oynamalar nedeniyle oyunun
bulundugu web sitesini de her seferinde ziyaret etmis olmaktadir. Bu durum ise, web
sitesi gezintilerinin, sayfa tasariminin, satin alma tekniklerinin vb. oynamanin igine
dahil olmas1 anlamina gelmektedir (Santos dv., 2007: 205). Ciinkii oyunu oynamak igin
her web sitesine giriste (6zellikle dikkat c¢ekici ve iyi tasarima sahip web siteleri i¢in
gecerli olan) web sitesinde yer alan diger unsurlar tiikketiciye ulagsma firsat1 bulmakta,
site iizerinden gergeklestirilen satis Onerisinin karsilik bulma olasiligi artabilmektedir.

> Oyun reklama yerlestirilen marka mesaji, uzun siire ¢evrimici ortamda
kalmaktadir. Mesajin uzun siire kalmasi, ayn1 kullanici tarafindan defalarca ayn1 mesaja
maruz kalmasimi saglayabilecegi gibi, farkli kullanicilarin da ayni mesaji alma
olasiligini arttirmis olmaktadir ( Giirel ve Bakir, 2007: 63)

> Oyuncu oynama eylemini kendi istegiyle, hi¢cbir zorlama olmadan yaptig1

icin oyun reklam aracilifiyla reklamin bir pargasi haline gelmektedir. Boylece istenen
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mesajlar kolaylikla aktarilabilmekte ve kabul ettirme olasiligi artabilmektedir. Oyun
reklam araciligiyla oyundaki markanm bilingli ya da bilingsizce zihne yerlestirme
olasilig1 da yiikselebilmektedir. Ornegin, Fortis Tiirkiye Kupas1 Serbest Atis Oyunu’nun
ilk asamas1 55 bin kisi tarafindan oynanmis, kullanicit basina oyunun tekrar oynama
sayisinin ise 25 bin oldugu belirlenmistir. Ortalama oyun siiresinin 14 dakika oldugu
diisiiniildiiginde bu, kisi basina alti saate yakin markayla etkilesim siiresi anlamina
gelmektedir®. Dolayisiyla reklamverenin bu kadar uzun siire, iistelik tiiketicinin kendi
istegiyle markasiyla etkilesim igerisinde bulunmasini bagka herhangi bir iletisim aracini
kullanarak hem teknik hem de maddi anlamda gerceklestirmesi olduk¢a zordur. Oyun
reklamin marka-tiiketici etkilesimi nedeniyle dnemi bu tarz drneklerle sik sik ortaya
konmaktadir.

> Diger ¢evrimigi reklamlarda oldugu gibi yaraticiligin en st seviyede
kullanildig1 oyun reklamlarda da, kullanict maksimum diizeyde kontrole sahiptir. En
basinda oyuncu eger isterse oyuna baslamakta, istemezse baslamamaktadir ya da oyunu
oynamaya basladiktan sonra ne zaman isterse oyundan c¢ikabilmektedir. Bu da
icerigindeki reklama, istegine gore maruz kalma kontrolii sunmaktadir. Maruz kaldig
reklamin denetim hakkini elinde tutan oyuncu, o reklami daha fazla kabullenme egilimi
gosterebilmektedir.

> Hem kitle hem de bireysel iletisimi destekleyen internet, dort pazarlama
iletisimi olanag1 sunmaktadir: Isletmeden tiiketiciye, tiiketiciden isletmeye, tiiketiciden
tilketiciye ve igletmeden isletmeye. Oyun reklamlar, bunlardan ilk t¢iinii saglayarak
firsatlardan yararlanmaktadir. Isletmeden tiiketiciye iletisim, tiiketici i¢in kullanish
olmas1 bakimindan isletmeyle baglantili, giincel ve uygun bilgileri saglamaktadir.
Ayrica web adresleri igerisinde tiiketici yerlerinin profil yapisint belirlemeye olanak
veren kapasiteye sahiptir. Tiiketiciden isletmeye iletisim, bir tiikketici ¢evrimi¢i oyun
oynamay1 kabul ettiginde ve karsiliginda elektronik posta adresleri ve/veya kisisel
bilgiler gibi kendileriyle ilgili bilgileri verdiginde gerceklesmektedir. Bu bilgiler,
sonraki tarihlerde tiiketiciyle iletisim kurulmasina ve potansiyel tiiketicilere yonelik
bilgi bankasinin olusmasina olanak vermektedir. Tiiketiciden tiiketiciye iletisim ise,
agizdan agiza, sosyal paylasim siteleri ya da e-posta gibi yontemlerle popiiler oyunlar

aktarildiginda meydana gelmektedir (Buckner vd., 2002: 3).

®http://www.pazarlamaciyiz.biz/2007/02/ (Erisim Tarihi: 17.08.2010)

103


http://www.pazarlamaciyiz.biz/2007/02/

> Yukarida belirtildigi gibi oyun reklamlar sadece tiiketiciye marka
mesajint aktarmakla sinirli kalmamakta, bazi oyunlar araciligiyla reklamverenlere
oyunu oynayan tiiketicilerle ilgili verileri aktarmaktadir. Bu veriler kullanicilarin
demografik bilgileri, davranislari, ihtiyaglari, tutumlar1 ya da tercihleri, iletisim bilgileri
gibi ¢ok degerli kisisel bilgileri olabilmektedir. Ornegin baz1 oyunlarda oyuncunun
karakteri ve bu karakteri i¢in lriinleri se¢gmesi aracilifiyla, aslinda baslangicta once
kendileriyle ilgili sonrasinda da o oyunu oynayan sanal grupla ilgili demografik ve
psikografik bilgiler elde edilmektedir (Kretchmer, 2004: 48). Boylece reklamverenler ve
reklamcilar kendilerine yon verebilecek hedef kitleleriyle ilgili 6nemli bilgilere sahip
olmaktadir.

> Daha once de aktarildigi gibi 3-D konsol oyunu 6zelliklerine sahip oyun
reklamlar, isletmenin kendisine ya da li¢iincii sahislara ait bir web sitesi ilizerinden
oynanabilmekte, elektronik posta araciligiyla diger insanlara dagitilabilmekte,
hedeflenen demografik bilgiler gonderilebilmekte, oyuncunun rekabet¢i dogasindan
yararlanarak oyuncular arasinda yayilmasi (6rnegin bir oyuncunun skorunu yenmek i¢in
ona meydan okudugunu gostermesi amaciyla davet etmesi), ya da diger oyuncularla
oynama istegi (6rnegin ¢oklu oyunculu oyuna katilmak i¢in davetiye gondermesi ) gibi
acilardan agizdan agiza dolasabilmekte ya da oyuncuyu oyuna baslamaya
yonlendirebilmektedir (Kretchmer, 2004: 48).

> Tipki geleneksel reklamda oldugu gibi oyun reklamlarda da agizdan
agiza yayilimin gergeklesmesi s6z konusudur. Agizdan agiza yayilimi gerceklestirmek
tizerine kurulu olan viral pazarlama, bireylerin tanitim mesajlarii c¢evresindeki
insanlara aktarmasini giidiileyen, insanlarin tanitim mesajlarina maruz kalma ve
etkilenmesinde gittikge artan bir biiylime potansiyeli yaratan her tiirlii stratejileri ifade
etmektedir (Youn vd., 2003: 49). Ozellikle oyun reklamlara internet {izerinden ulasildig
icin oyuncularin arkadaslarina ve gevresine yine internet iizerinden oyuna davet etmesi,
oyunla ilgili haberdar etmesi ya da bilgilendirmesi s6z konusudur. Ornegin yapilan bir
aragtirmaya gore oyuncularin yiizde 81’1 begendikleri bir oyun s6z konusu oldugunda,
bu oyunu denemeleri i¢in arkadaslarina e- posta gondermektedir (Gurau, 2008: 106).
Boylece birbirlerini miicadeleye ve eglenceye davet ederek oyunun izleyici ve katilimci
sayisinin artmasint ve oyun toplulugunun biiyiimesini saglamaktadir. Sonug¢ olarak

marka televizyonun ulastig1 genislikte olmasa bile, istedigi hedef kitlelere ama daha
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derinlemesine ulasabilme olasiligini arttirabilmektedir (Kaiser, 2006: 44).

Oyun reklamlarin en oOnemli Ozelliklerinden birisi, internet ortaminda
olabildigince fazla kitlelere ulagsmasini saglayarak reklami yapilan markayla ilgili
mesajlarin da yayilmasini saglamasidir. Oyunlar igerisine yerlestirilen “arkadasina
tavsiye et, arkadasimna gonder, arkadasinla miicadele et” gibi butonlar araciligiyla
agizdan agiza yayilim basarilmaktadir. Bu konuyla ilgili yapilan ¢alismalar, oyuncularin
yiizde 90’min arkadaslarindan gelen oyun davetlerini kabul ettigini, oyunu oynadigini,
aldig1 puanlan digerleriyle paylastigini gostermektedir. Ayrica oyuncularin yarisinin 25
dakikadan daha fazla oyunda kaldigin1 ve oyun reklamlara yiizde 42’sinin haftada bir
saatten fazlasini ayirdigi da arastirmadaki diger bulgulardir (Soytiirk, 2008: 81).

> Oyun reklam uygulamalariin oyunda yer alan markanin farkina
varilmasi ve hatirlanmasi {izerinde olumlu etkileri oldugu bilimsel olarak kanitlanmistir
(Nelson, 2002; Lai ve Huang, 2011; Hooker, 2010; Waiguny ve digerleri, 2010;
Mackay ve digerleri, 2009; Rozendaal ve Buijzen, 2012; Hernandez ve Chap, 2010;
Hernandez ve digerleri, 2005; D’Andrade, 2007; Akyol, 2010; Aktas ve digerleri,
2010). Ornegin bu aragtirmalardan birisini yiiriiten ve oyun reklamlarn marka
hatirlanmasi iizerindeki etkisini arastiran Nelson (2002), oyuncularin oyunu oynadiktan
hemen sonra %25 ile %30 arasinda; oyunun oynanmasindan 5 ay sonra da %10 ile %15
arasinda oyundaki markayr hatirladiklarin1 belirlemistir. Diger taraftan ozellikle
belirtmek gerekir ki yukarida adi gecen bu ¢aligmalarda markanin hatirlanmasi, farkina
varilmas1 ve taninmasinin oyun tipi (oyun i¢i ya da oyun reklam olmasi gibi), video
oyun tiirli, markanin oyundaki konumu gibi farkli faktorlere bagli oldugu
vurgulanmistir. Yukaridaki arastirma sonuglarina gore marka farkindaliginin artmasi,
oyuncularin interaktif olmasindan kaynaklanabilmektedir. Bu interaktif olma durumu,
oyuncularin oyunlarda tanitilan marka ya da isletmeye yonelik ilginliklerinin artmasini
saglayabilmektedir. Marka farkindaliginin ya da hatirlanabilirliginin artmasinin bir
baska nedeni olarak markayla ilgili reklam mesajlarinin, hem gorsel hem de isitsel
olarak iki bi¢cimde aktarilmasi gosterilebilmektedir.

> Oyun reklamlarin reklamcilar ve reklamverenler agisindan Onemli
avantajlarindan bir digeri, sonuglarinin gergek zamanl olarak olgiilebilir olmasidir. Bir
oyunu kag¢ kisinin oynadigini, ne kadar oyun igerisinde kaldiklarini, oyunun kimler

tarafindan oynandigin1 6lgmek oyun reklamlar s6z konusu oldugunda miimkiin hale
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gelmektedir (Soytirk, 2008: 81). Google Analytics ve Web Yoneticisi Araglari
(Webmaster Tools) gibi servislerle bu dlgiimler yapilabilmektedir. Google Analytics,
web sitesini kag kisinin ziyaret ettigi, siteye nasil ulastigi, eger google araciligiyla siteye
ulagmigsa hangi kelimelerle geldigi, ka¢ dakika durdugu, kullanicinin hangi iilkeden
katildig1 gibi ziyaretcilerin oyun sitesine nasil ulagtigi ve ne tiir etkinlikler yaptigi
hakkinda bilgi veren bir aragtir’. Bir diger Google hizmeti olan Web Yoneticisi Araglari
(Webmaster Tools) da, benzer hizmetler sunan istatistik ve teknik ayar, bilgi
servisidir’®. Geleneksel olarak web iizerindeki reklamlarin etkililigi oyuna tiklama
oranlar1 ve oynama sayis1 gibi matrikslerle, e-posta gonderilerek URL igerisinden web
sitesine giris yapma ve takip etme oranlariyla olgililebilmektedir. Boylece oyunu kag
kisinin, kimlerin, ne kadar siireyle oynadigi kolaylikla belirlenebilmektedir (Maden ve
Goksel, 2009: 246). Ornegin Pham ve Johnson (2001), Ford Motor Sirketi’nin baglant:
kurdugu 13000 kisiye e- posta araciligryla oyun gonderdigini, gonderilen kisilerin ylizde
42’isinin elektronik postay1 agtigini ve sirketin web sitesine giris yaptigini agiklamistir.

> Her ne kadar farkli yas grubundan bireyler oyun oynasalar da, sahip
oldugu ozellikler geregi oyun reklamlar en fazla cocuklarin ilgisini ¢ekmektedir.
Gelecegin potansiyel miisteri konumundaki cocuklarla erken donemde oyunlar
araciligiyla iletisime gecen markalar; ileride marka bagimliligi olusturma yolunda giiclii
iligskiler kurabilme sansi yakalamaktadir (Maden ve Goksel, 2009: 246). Bu baglamda
markalar icin gelecege yatirnrm yapma konusunda oyun reklamlar, olduk¢a etkili bir
aractir.

> Cok kisiye ulasabilmesi, oyuncularla uzun siire ve kalic1 etkilesim
kurabilmesi, hedef kitleye onlar1 rahatsiz etmeden marka mesajini1 ulastirabilmesi,
markaya yonelik katkilart gibi yukarida anlatilan tiim olumlu ozellikler dikkate
alindiginda oyun reklam uygulamalari, pazarlama iletisimi caligmalarinda diisiik
maliyetli destek tamitim c¢alismasi olarak reklamverenler icin c¢ok ¢ekici hale
gelmektedir (Giirel ve Bakir, 2007: 64).

> Ayrica alkollii icecek, tiitlin iiriinleri ve ilag iiretimi yapan isletmeler i¢in
reklam, halkla iliskiler gibi iletisim faaliyetlerini uygulayarak hedef kitlelerine ulagsmak,

yasalar geregi bazi iilkelerde olduk¢a zorlasmustir. Ozellikle TV reklamlarinin yasak

*http://blog.milliyet.com.tr/google-analytics-nedir--nasil-kullanilir-/Blog/?BlogN0o=298524 (Erisim
Tarihi: 6.07.2013)
19 https://www.google.com/webmasters/tools/?hl=tr (Erisim Tarihi:29.06.2011)
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olmasi, sponsorluklara getirilen kisitlamalar bu sektorlerde liretim yapan isletmeleri
sikinttya sokmaktadir. Oyun reklamlar dogrudan hedef Kkitlelerine ulasabilmeleri ve
marka mesajlarin1 gonderebilmeleri agisindan en kisa, en etkili ¢6ziim olarak karsilarina
¢ikmaktadir.

> Diger taraftan oyunun siiresi, oyunun kurgusu, iiriiniin oyun i¢indeki
konumlandirmasi, oyun igerigiyle markanin uyumlu olmasi, oyunun interaktiflik ve
yaraticilik diizeyi, ¢cok gercekci ya da fantastik olmasi gibi unsurlar oyun reklamin
tiikketici lizerindeki etkisini etkileyebilmektedir. Her ne kadar farkli bir uygulama
bicimine sahip olsa da, oyun reklam uygulamasinda da tanitilan markayi iyi bilmek ve
markayla ilgili dogru ve etkili mesajlar1 tiikketiciye aktarmak gerekmektedir. Aksi
takdirde tiiketici verilmek istenen mesajla markay1 bagdastiramamaktadir.

> Bagka bir dnemli olumsuz nokta, oyuncunun oyunda markaya fazla
oranda maruz kalmasinin, gerceklik algisini yitirmesine, oyundan sikilarak oyunu
kesmesine neden olabilmesidir. Oynamanin birakilmast markayla oyuncunun
etkilesimini koparmasina, istenen mesajlarin karsi tarafa aktarilamamasina hatta
markaya yonelik olumsuz tutumlarin gelistirilmesine yol acabilmektedir. Bu nedenle
her oyun reklam &rneginin marka bagliligi olusturmasi miimkiin degildir. 2006 yili
icerisinde Tiirkiye’de 250- 300 adet ¢evrimic¢i oyun iiretildigi, ancak bu oyunlarin

icerisinden yalnizca 10-15 tanesinin gerekli 6zelliklere sahip oldugu belirtilmektedir'’.

Tim eglenceli reklam stratejileri, duygusal anlamda tiiketicilerde yavas yavas
ilerleyerek onlarla bag kurmakta, zihinlerinde yer kazandirmakta, eglence goriiniisii
icinde reklamlar1 gostermekte, olaylar dizisi igerisinde satis mesajini gizlemekte, oyun
oynama bagimhiligim1 beslemekte, tiiketicileri markanin viral pargas1 haline

doniistiirmektedir.
3. Oyun Reklam Tiirleri
Oyun reklam uygulamas: farkli bicimlerde yapilabilmektedir. Uriiniin arka plana

yerlestirilmesinden, oyunla markanin biitiinlestirilmesine kadar ¢ok farkli diizeylerde

markayla tiiketici bulusturulabilmektedir (Dahl vd., 2006: 7).

Y hitp://www.diinyagazetesi.com.tr (Erisim Tarihi: 14.6.2010)
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Diger taraftan Chen ve Rigel (2001), mesaj iceriklerine ve mesajla markanin
oyunla biitiinlestirilme diizeyine gore oyun reklamlarn ii¢ tiirde aciklamaktadir. Bu
gruplama en bilinen gruplama tiiriidiir. Reklam mesaji oyunun merkezinde olmasina
ragmen, markanin oyunla birlesme diizeyi, cagrisimlidan gorsele, sergileyiciye kadar ti¢
farkli bicimde ger¢eklesebilmektedir. Oyun reklam bu {i¢ farkli uygulama bigimiyle
“oyunda gosterilen yasam bi¢cimi ya da hareketle markayi iligkilendirerek marka
farkindaligin1 saglayabilmekte”; “oyunun igerisinde iirliniin kendisini goriiniir bir
sekilde gosterebilmekte” ya da “oyunun sanal smirlari ig¢inde tiiketicinin {iriini
denemesine izin vererek etkilesimi maksimum diizeye ¢ikarabilmekte”dir (Kretchmer,
2004: 48)

Literatiirde en ¢ok kabul goren, Chen ve Rigel (2001) tarafindan yapilan oyun

reklam siiflandirmasi asagidaki gibidir:

3.1. Cagnisimh / Baglantih (Associative - Connection) Oyun Reklamlar

Uriin/markayla oyunu birlestirmenin en diisiik diizeyini icermektedir. Markanin
oyunun igerisinde herhangi bir islevi olmadan basit bir sekilde oyuna ilistirilmektedir
Uriin ya da marka oyun iginde &zel bir faaliyet ya da olayin arka plania yerlestirilmistir
(Li ve Leckenby, 2004: 21). Bu uygulama tiiriinde, markayla ilgili 6zellikler oyuncuya
cok fazla aktarilmamaktadir. Cagristmin anlami, oyundaki yasam tarzi temasiyla
markanin logosunu iligkilendirmektir. Boyle bir ¢agrisim, markanin hedef kitlesine ait
imajla marka ve oyun temalarmin birlesimi bulunarak yapilmaktadir. Uriin/hizmet, belli
bir yasam tarzma adapte edilmektedir. Uriinler ya da markalar, gercek oyun siireci
icerisinde aktif olarak kullanilmamaktadir (Svahn, 2010: 188). Burada ama¢ marka
farkindaliginin saglanmasidir. Bu nedenle ¢agrisimli oyun reklamlar genellikle oyunun
temast marka imajin1 gili¢clendirmeye katki sagladiginda basar1 gostermektedir (Yeygel

ve Koseoglu, 2009°dan aktaran Ozkaya, 2010: 473).

En ¢ok kullanilan yontemi, oyunun arka planina ya da oyun igerisindeki dekora
{iriin ya da logonun yerlestirilmesidir (Winkler, 2006: 39). Ornegin Jack Daniels 150.
Kutlamalar igin bir bilardo oyununa sponsor olmustur. U¢ boyutlu bilardo oyununun
hedef kitlesi 21-34 yas araligindaki erkek kullanicilardir. Bu oyunda bilardo masasi

cevresine ve lizerine Jack Daniels’in logosu yerlestirilmis, markaya ait reklam afisleri
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bilardo masasmin yer aldigi duvara asilmigtir. Oyun ¢ok basarili olunca Jack Daniels
markasi iizerinde markanin logosu bulunan bilardo toplari, bilardo masasi, 1staka gibi

irlinler tiretip satisa sunmustur.

anis DANZZ, ¢

Gorsel 8. Jack Daniels’a Ait Oyun Reklam
Kaynak: http://advergamingtoday.blogspot.com.tr/2006/03/types-of-advergames.html. (Erigim:
14.09.2014).

Cagrisimli oyun reklamlarda, daha once de belirtildigi gibi, belir bir yasam
tarziyla marka arasinda iliski kurulmaya caligmaktadir. Jack Daniel’s da logosunu
bilardo masasina ya da afisini duvara yerlestirerek oyunun dogal bir pargasi gibi
gostermekle kalmamis, belli bir demografik 6zelliklere sahip hedef kitlenin ilgisini
cekmeyi de bagsarmistir.

Cagrisimli oyun reklamlara 6rnek uygulamalardan birisi “Lipton Yellow Label”’a

ait “Akilli ¢ay bardag1” oyunudur.
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AkilliCay
Bardagt

Lipton Diinyasi Lipton Ailesi Cay ve Saglk w '
YELLOW |ABEL

Kullandik¢a azalir/biter mi?

HAYIR BAZEN GENELLIKLE

Gorsel 9. Lipton Akilly Cay Bardagi Oyun Reklami
Kaynak: http://www.rotaoyun.com/p/1.html. (Erisim: 14.09.2014).

Akilli gay bardagi oyununa baslamadan once ekranda ince belli bardak ve
igerisinde Lipton Yellow Label’a ait sallama poset ¢ay gorlinmektedir. Bardaga yiiz
sekli ¢izilerek ve seslendirilerek kisilestirilmistir. Bardak oncelikle oyuncudan sallama
poseti bardagin igine koymasini istemektedir. Oyuncu bunu yaparken, bardak kendisinin
akilli oldugunu, ciinkii insanlarin aklindan tuttugu seyi 20 soruda bilecegini iddia
etmektedir. Oyun basladiginda ekranda sadece i¢inde ¢ay olan bir bardak ve sag iist
kosede Lipton Yellow Label’a ait sallama poset ¢cayin ambalaji goriinmektedir. Bardak
oyuncunun aklindan tuttugu seye yonelik sorular sormaktadir ve oyuncu bu sorularin
cevaplarini ekranin altinda goriilen “evet, hayir, genellikle, arada sirada, hic ilgisi yok”
gibi siklardan uygun olani isaretlemesini istemektedir. Cevap beklenirken bardagin
komik ve sevimli bekleme tepkileri sozel ve gorsel olarak gelmektedir. Oyunun
sonunda bardak dogru cevabi bilmesiyle siire¢ basa donmektedir.

Bir diger cagrisimli oyun reklam 6rnegi; 2008 Pekin Olimpiyat’larinda, 100 ve
200 metrede diinya rekoru kiran Jamaikali sporcu Usain Bolt’un yer aldigi Puma’ya ait
oyun reklamdir. Jamaikali sporcunun sponsoru olan Puma, Usain Bolt’un elde ettigi
basaridan yararlanmak, bilinirligini artirmak ve basaridaki paymni gostermek amaciyla

bu oyunu gelismistir.
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Gorsel 10. Puma Oyun Reklami
Kaynak: http://global.puma.com/en/sports/running#EN/running/content/side/youVsBOLT. (Erisim:
14.09.2014).

Hazirlanan oyunda olabildigince hizli kogsmak i¢in klavyenin sag ve sol tuslarini
kullanarak yarismact 100 metrede Usain Bolt’u ge¢meye calismaktadir. Oyunun
baslangicinda oyuncuyu temsil edecek karakterin ten ve ekipman rengi se¢imi
yapilmaktadir. Bu arada yarista kullanilan ekipman Puma ambleminin oldugu
bilekliktir. Tabi ki Usein Bolt’un {izerinde Puma’ya ait giysiler, kosu ayakkabist ve
bileklik bulunmaktadir.

1 » configure your ( ‘) * learn how to

ARE Y READY TOTAKE HIMON? | "= 1= [ 1P Zrean

\ WHEN PROMPTED, PRESS AND HOLD
I | | Y 3
CHOOSE A SKIN TONE; THE SPACEBAR. AS SOON AS THE STARTING

B 0 I 7 v GUN FIRES, RELEASE IT!

CHOOSE AN OUTFIT COLOR: PRESS THE LEFT AND RIGHT ARROW
KEYS AS FAST AS YOU CAN.

00 YOU HAVE THE SPEED TO BEAT HIM? —

THE FASTEST MAN IN THE WORLD
9 69 HE'S WAITING FOR YOU IN THE STARTING BLOCKS. l B‘B
.

« BETTER START LOOSENING UP THAT'S IT, LET'S RACE!

o —

Gorsel 11. Puma Oyun Reklami

Kaynak: http://global.puma.com/en/sports/running#EN/running/content/side/youVsBOLT. (Erigsim:
14.09.2014).
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3.2.  Gorsel / Tammmlayicr (lllustrative - Descriptive) Oyun Reklamlar

Uriiniin/markanin  birebir oyunun igerisinde oldugu oyun tiiriidiir. Oyunla
markanin ikinci biitiinlesme diizeyini yansitmaktadir. Oyunun igerisinde {riin agik bir
sekilde gosterilmekte, boylece oyuncu iiriinle dogrudan etkilesime girmektedir (Svahn,
2010: 188). Oyun oynarken, iriiniin kendisi 6nemli bir rol istlenmektedir. Ancak
oyunun lider karakteri degildir (Argan, 2007: 380). Oyunun iginde iriin 6zellikleri
acikca gosterilmektedir. Markanin kendisi ya da karakterleri oyun igerisinde
kullanilmaktadir.  Ornegin  oyunda  kahvaltilk musir  gevreginin  kutular

toplanabilmektedir.

Marka karakterinin ve logosunun oyunda yer almasimna Nesquik’in g¢evrimigi

oyunlari i¢erisinde Nesquik karakterini kullanmasi gosterilebilir.

Hi there!

Joinm
dvent e city
}CTJ]an you help me get
“““nl ml'[fl“ '5 y $
04 ”*Q,,

o?» AP glass.of Nesqui

Pick an adventure !

Gorsel 12. Nesquik Oyun Reklami
Kaynak: http://www.oyunlarl.com/games.php?flash=1535. (Erisim: 14.09.2014).

Oyunda Nesquik karakteri kaykaymn {iistiinde hareket etmektedir. Oyuncu ise
tuzaklara yakalanmadan ve bu karakteri kaykayin iizerinden diisirmeden istenilen hedef
noktasina gotiirmeye calismaktadir. Eger Nesquik karakterini diisiirmeden Nesquik
standinin Oniine getirmeyi basarir ve standdaki siitii igmesini saglarsa oyunun bir iist
seviyesine ¢ikma hakki kazanmaktadir. Oyuncu istenilen hedefi gergeklestirmeden bir

iist seviyedeki boliimii oynayamamaktadir. Her seviyede oyun zorlagmakta ve
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farklilagmaktadir.

Bir bagka 6rnek de M&Ms’e ait oyun reklamdir.
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Gorsel 13. M&M'’s Oyun Reklami

Kaynak: http://www.oyunlaradasi.com/oyun/macera-oyunlari/mms.html. (Erisim: 15.09.2014).

Sari, kirmizi ve yesil renkteki M&M’s cikolata kapsiillerinden birisinin
secilmesiyle oyun baslamaktadir. Oyundaki amag verilen siire igerisinde miimkiin
oldugunca ¢ok M&M’s ¢ikolata kapsiillerini, fazladan puan kazandirabilecek bonus
sekillerini ve can kazandirabilecek kalpleri toplamaktir. Ancak tiim bu puanlar1 ve
canlart toplarken karakterin karsisina ¢ikan bdcek, oriimcek gibi tehlikeli canlilara
yakalanmamak gerekmektedir. Yakalanildiginda tekrar oyunun basina doniilmekte,
sahip olunan canlar gitmektedir. Super Mario formatindaki oyunda, sag-sol ve ziplama
tuslarini kullanarak en fazla puan almak i¢in yarigilmaktadir.

Ruffles’a ait “Enlerin Meydan1” isimli oyun gorsel oyun reklam kategorisindeki
bir diger ornek calismadir. Oyun sirasiyla “bombalama, legenskate ve tutankamon”
olmak iizere ii¢ béliimden olusmaktadir. Ilk iki béliimde oyundaki karakterlerin elinde
Ruffles’in ambalajlar1 goriinmekte, iiclincli boliimde ise ambalajlar yakalanmaktadir.
Birinci boliimde oyuncu bir karakteri kullanarak fare yardimiyla karakteri oyundaki
ordege carptirarak en yliksege firlatmaya ve ekranda goriilen legenin igerisine diislirerek

en fazla suyu sigratmaya ¢aligsmaktadir.
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Gorsel 14. Ruffles’Ait Oyun Reklam

Kaynak: www.enlermeydani.com. (Erisim: 15.09.2014).

Ikinci béliimde katli merdivenlerden ayni karakteri legenin iizerinde diisiirmeden
kaydirarak dengede tutmayr denemektedir. Ugiincii ve son boliimde ise, apartmanin
cesitli pencerelerinden atilan Ruffle’s ambalajlarin1 karakterin toplamasina yardim

edilmektedir.

114


http://www.enlermeydani.com/

AWV W W W W W M W e

Fasl oyt oy L Seler ,—— | arkadagii davet et~ adiil tablosu
Rl il —= C hadua ”H'__.L—E e 0w
»—~——|||~—~~|||» TUNE B e
""" e e e 1
-—-——'—-llla—-:—_—_-llll , TR i )
III III -l it s

T T S TR R B SR A
IHI III e
3 B T R N
. | tse s
{OIE S) | ERm e
= —_—' LS s sl

Gorsel 15. Ruffles ’Ait Oyun Reklam

Kaynak: www.enlermeydani.com. (Erisim: 15.09.2014).

Oyunu oynayabilmek i¢in Facebook adresi ve bir takim bilgilerle kayit olunmasi
gerekmektedir. Oyunda yliksek skor elde eden kisilere bir takim &diiller verilmektedir.

Kazananlar her hafta oyunun bulundugu ve markaya ait web sitesinde ilan edilmektedir.

3.3.  Sergileyici / Gosterici (Demonstrative) Oyun Reklamlar

Markayla oyunu biitliinlestirmenin en yiiksek diizeyini kapsamaktadir. Oyun
icerisine marka belirgin ve gbze ¢arpacak bicimde yerlestirilmektedir (Li ve Leckenby,
2004: 21). Uriin/hizmetin kendisi ya da tiiketici igin énemli olabilecek bir 6zelligi,
oyunun ana unsuru haline getirilmektedir. Hem oyunun icerigi hem de hikayesi,
oyundaki markanin 6zelliklerini gostermek igin tasarlanmaktadir (Svahn, 2010: 188).
Oyun ortaminda oyuncunun iiriinii denemesine olanak verilmektedir. Béylece oyuncu
iriin 6zellikleriyle birebir etkilesim kurabilme, sanal sinirlar igerisinde iirlinii yasama,
hissetme ve bir iirlin dizisinden se¢im yapma firsatina sahip olmaktadir (Winkler, 2006:
39). Ornegin araba yarisi oyunlarinda oyuncu marka segerek, difer markalarla
karsilastirma sansina sahip olabilmektedir. Bagka bir 6rnek de basketbol oyununda
ayakkab1 se¢imi yapmak gosterilebilir. Bu oyun reklamlara bir baska 6rnek olarak da

Nike’in gelistirildigi basketbol oyunu verilebilmektedir. Oyunda sanal basketbol
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oyunculara Nike marka ayakkabilar giydirilmektedir. Buradaki amag, bu ayakkabilarin

kaliteli oldugunu ve sporcunun performansini etkileyebilecegini gostermektir.

Sergileyici oyun reklamlara yonelik 6rnek ¢aligmalardan birisi Dominos Pizza’ya

ait oyundur.

Domino's Pizza'dan yeni bir 8dillii oyun daha!

Pizza Birader!

Katil, siparigleri rakibinden 8nce tamamla
va birbirinden glzal hadiyalerdan birini kazanma sanzim yakala.

Gorsel 16. Domino’s Pizzaya Ait Oyun Reklam
Kaynak: http://pizzabirader.dominos.com.tr/. (Erisim: 15.09.2014).

Ayni anda birden fazla oyuncunun ¢evrimi¢i olarak oynayabildigi oyunun
basinda, bir siparis listesi verilmektedir. Normal kizmabirader formatinda oldugu gibi
bir platform {iizerinde, igerisinde pizza malzemelerinin bulundugu karelerden zar
yardimiyla hareket edilmektedir. Platformda oyuncularin geldigi noktalardaki
diikkanlardan siparis listesinde olan malzemeyi alarak oyuna devam edilmektedir.
Oyunculardan en hizli kim siparis listesindeki malzemeleri alip pizzay1 hazirlarsa
kazanan o yarismaci olmaktadir. Tamamen hizli olanin kazandigi oyun, 3 seviyeden
olugsmaktadir. Bu 3 seviyede en yiiksek puanlari alanlara biiyiik ve kiigiik odiiller
verilmektedir. Oyuna giris yapmak i¢in herhangi bir kayit yapilmasi istenmemektedir.

Bir bagka sergileyici oyun reklam 6rnegi Nesquik markasina ait ¢ocuklara yonelik

hazirlanmis olan “Nesquik fabrikas1” oyunudur.

116


http://pizzabirader.dominos.com.tr/

-

1SRN

a— e ———a—

Z N\

-~ W W W N W w ---------‘--":

Gorsel 17. Nesquik’e Ait Oyun Reklam
Kaynak: https://www.nesquik.com.tr/quicky-park/nesquik-tren-oyunu/. (Erisim: 16.09.2014).

Oyunun yiiklenme stiresi icerisinde ekranda “li¢ kasik Nesquik’le siitiin sahane”
yazisi gorinmektedir. Oyunda Nesquik karakteri olan tavsan tren kullanmaktadir ve tren
fabrikaya dogru yol almaktadir. Tabi ki tavsan1 yonlendiren oyuncunun ta kendisidir.
Oyunda amag, Nesquik’in hammadelerini, Nesquik dolu siit bardaklarimi ve cesitli
bonuslar1 toplamaktir. Bu yolculuk esnasinda klavye tuslar1 araciligiyla bir taraftan
Nesquik’in i¢inde bulunan saf ve katkisiz malzemeler toplanmakta, bir taraftan da
raylarin iizerindeki taslara ¢arpmadan ve katki maddelerini toplamadan varis noktasina
miimkiin olan en kisa siirede ulasilmaya calisilmaktadir. Eger oyuncu katki maddesi
alirsa, oyun sona ermekte ve “Nesquik’in i¢inde katki maddesi bulunmaz” uyarisi
cikmaktadir. Raylarin sag1r ve solu yesillikler icerisinde Nesquik satis noktalarinin,
hammaddelerinin ve logosunun yazili ve gorsel olarak bulundugu rengarenk
gorsellerden olusmaktadir. Oyun siiresince oyuncu Nesquik treni ile {iriiniin nelerden ve
hangi kosullarda iiretildigini, hangi maddeleri igerdigini 6grenmektedir.

Daha genis 0zel bir demografik grubu hedef alma potansiyeli oldugu icin
cagrisimli oyun reklamlarin agizdan agiza yayilim orani, gorsel oyun reklamlara gore
daha yiiksektir (Chen ve Rigel, 2002: 3).

Yukarida yapilan tiim agiklamalar dogrultusunda markayla biitiinlestirilme diizeyi

ve oyun reklam tiirleri arasindaki iliski sekilsel olarak asagidaki gibi ifade edilmektedir.
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Cagrisiml Gorsel /Tanimlayici Sergileyici

Yiiksek

Diisiik Marka Biitiinlestirme

Sekil. 8. Markanin Biitiinlesme Diizeyi ve Oyun Reklam Tiirleri
Kaynak: Chen ve Ringel, 2001: 2

Svahn (2005), Chen ve Rigel’in yaptigi siniflandirmaya biraz elestirel
yaklagmigtir. Ona gore kategoriler birbirinden tamamen bagimsiz, ayrilmis degildir.
Basit bir oyun igerisinde farkli stratejiler basariyla birlestirilebilmektedir. Bu
sinirlamaya ragmen, hangi tasarimin en iyi marka mesajini iletebilecegi kararinin bir
taraftan triiniin dogasina bir taraftan da pazarlama kampanyasinin kapsamina bagl
oldugunu ifade etmektedir. Cagrisimli ve gorsel tasarimlar, belirli bir markaya yonelik
dikkati toplamak, var olan ve potansiyel miisterilerin marka farkindaligini artirmak i¢in
daha uygun olmakta ve genellikle daha diisiik biitceli alternatifler olarak karsimiza
cikmaktadir. Eger reklamveren bir marka logosunun farkindaligini artirmak ya da marka
imajin1 iletmek isterse, cagrisimli oyunlar etkili olmaktadir. Sergileyici yaklasim ise,
iriinle tiiketici arasinda daha fazla interaktif bir iligkiyi igermekte ve bu durum da daha
derin bir izlenimin olusmasina neden olmaktadir. Digerlerine gore daha yiiksek

maliyetlidir.

4. Basarih Oyun Reklamlarin Ozellikleri

Etkileyici bir oyun, kullanicilart web sitesinde daha uzun siireli kalmalari
konusunda cesaretlendirmektedir. Marka pekismesini saglamak amaciyla kullanicilarin
siteyi tekrar ziyaret etmelerine de neden olmaktadir. Ornegin BBC American ve
Samsung Monitor’u tutundurmak amaciyla yapilan oyun, kullanicilarin ylizde 66’sinin

siteyi tekrar ziyaret etmelerini saglamistir (Thomases, 2001: yk). Bu durum bir oyunun
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sitelerin tekrar ziyaret edilmesi konusunda olduk¢a etkili avantajlar sundugunu
gostermektedir.

Basaril1 bir oyunun yayilmasini ve etkili olmasini artirmak i¢in insanlarin iligki
kurma ve iligkiyi siirdiirme ihtiyacindan yararlanilabilir. Bir oyunun ve bu oyunla
birlestirilmis pazarlama mesajinin insanlar arasinda hizlica yayilmasi i¢in bir takim
iletisim aglarindan ve sosyal etkilesimden yararlanilmaktadir (Buckner vd., 2001: 9).
Pham ve Johnson (2001), Ford Motor Co. oyununu oynayan insanlarin %80’inin
arkadaslarina oyunu oynamalar i¢in elektronik mesaj gonderdigini aciklamstir.
Kartopu etkisiyle insanlarin oyunu oynamalar1 i¢in giivenilen kaynaklardan aldiklari
tavsiyelerin yayilimi, Ford’un elektronik posta araciligiyla elde edilen bilgilerle birlikte
veritabanini genisletme firsati vermistir.

Genis bir liriin yelpazesi karsisinda oyun reklamin biiyiik basaris1 s6z konusudur.
Tiiketiciyi elde tutabilme orant TV ve radyo reklamlarina gére 10 kat daha fazladir.
Oyun reklama yonelik elektronik posta yoluyla oyun daveti alan oyuncularin yiizde
45’1, ortalama 25 dakika oyun oynamakta ve bu elektonik postayi cevaplayan bireylerin
yiizde 90’1 ylizde 400 oraninda viral dagilim yaparak baskalariyla bu bilgiyi
paylagsmaktadir (Pintak 2001, Rodgers 2002). Buna ek olarak oyun reklamlar pasif
yerine ¢ekici bir oyun deneyimi yaratarak oyundaki duyguyu markaya aktarmakta,
tilketiciler ve markalar arasinda iliski kurmaktadir (Kretchmer, 2004: 50). Baska bir
ifadeyle siradan bir oyun deneyimi yasatmak yerine oyunda markanin yer almasiyla
olusan daha gergekci bir sanal ortam ile oyunun eglenceli ve cekici oOzellikleri
birlestirilmektedir. Sonug olarak ortaya ¢ikan olumlu duygu durumu icerisinde marka ve
tiikketici arasinda iletisim ve etkilesim ortami gerceklestirilmektedir.

Oyunlar etkililigini artirmak i¢in insan etkilesiminin ya rekabet¢i ya da katilimer
yonlerini ¢ekici hale getirmelidir. Cinsiyete duyarli oyunlar, ornegin kadimnlarin
katilimci, erkeklerinse rekabetci nitelikteki oyunlari tercih etmesi gibi cinsiyete yonelik
Ozel egilimleri dikkate alinarak tasarlanmaktadir (Chen ve Rigel, 2001: 8).

Oyun reklamlart temel alinarak yapilmis dnemli arastirmalardan birisi olan Chen
ve Ringel (2001) tarafindan yapilan c¢aligma, etkili ¢evrimici oyun kampanyalari
gelistirmek ic¢in bazi rehber bilgiler sunmaktadir:

> Her seyden once oyun reklamlar standart web tarayici, isletim sistemi ve

donanimin etkili bir sekilde calismasina olanak veren temel teknik 6zelliklere gore
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gelistirilmelidir.

> Oyun reklamlar, diger iletisim araglari i¢in yapilan ¢alismalarla uyumlu
ve birbirini tamamlayacak bi¢imde (6rnegin TV reklamindan ya da basili reklamdan
cevrimi¢i reklama) medya kampanya planlar i¢inde kullanilmalidir.

> Pazar arastirma hedefleri, oyuna baglamadan 6nce ya da oyun esnasinda
oyuncularin kendileriyle ilgili ¢ok onemli ve degerli bilgileri paylasabilecek ortami
sunan interaktif bir yapiy1 da kapsamalidir.

> Oyun reklamlar, ¢evrimi¢i oyun oynamaktan en ¢ok hoslandiklari tahmin
edilen kitleyi hedef almalidir (6rnegin, 4-12 ya da 18-49 gibi).

> Mutlaka kuruma, tirline /markaya uygun olmalidir. Ama ayni zamanda
oyun reklamin igerigi ve tiiri hedeflenen kitleyle oOrtiismeli, kitlenin beklentilerini
karsilamalidir. Ornegin, strateji oyunlari genellikle gelir ve egitim diizeyi yiiksek olan
insanlarin tercih ettigi bir tiirken, aksiyon oyunlar gen¢ oyuncular i¢in daha c¢ekici
olmaktadir (Grau, 2008: 109).

> Oyunlar ne ¢ok basit ne de ¢cok zor olmalidir, ¢iinkii karmasik oyunlar
oynamayl basaramayan oyuncunun etkilesimi devam ettirmeyi keserek oyunu
sonlandirmasina neden olabilmektedir. Ya da ¢ok basit nitelikteki oyunlar, oyuncunun
sikilmasini, sonrasinda da oynamayr birakmasini tetikleyebilmektedir. Sonug olarak
oyun zorluk derecesi bakimindan dengeye sahip olmalidir.

Bu 6zelliklerin yan1 sira (Prensky, 2001: 23; Yiiksel, 2007: 322);

> Basarili oyun reklamlar yaraticidir. Burada yaraticilik kaliplagsmigin
tersine, diger oyunlarin birebir aynisi olmayan, orijinal bazi seylerin eklenmesini ifade
etmektedir.

> Basarili olarak nitelendirilen oyunlar ayni zamanda eglenceli igerige
sahiptir. Jung, Min ve Kellaris’in (2011) yaptig1 ¢caligmaya gore; diisiik eglence degeri
sunan reklamlara (banner reklam) gore yiiksek eglence degeri (oyun reklamlar) tasiyan
reklamlara maruz kalan tiiketicilerde markaya yonelik uygun, istenen tutumlar ve daha
olumlu satin alma niyetleri olugsmaktadir. Ancak bu tiir etkiler, tiiketicilerin aligveris
hedefleriyle sinirlanmaktadir. Tiiketiciler belirli bir iiriin bilgisi aramaktaysa, bu bilgiyi
eglenceli igerikte bulamayan oyuncu icin etki aktarimi bozulmus olmakta, hatta bu
bozulma eglenceli reklamlarin avantajini ortadan kaybetmektedir (Jung vd., 2011: 661).

> Basarili oyun reklamlar igeriginde gerilimi, heyecani tasimaktadir. Her
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iyl oyunun kendine has bir tarzi vardir. Oyunun belli bir amaci1 bulunmaktadir ve bu
amaca ulasmak ne ¢ok zor ne de ¢ok kolay olmalidir.

> Oyunlar, enerji dolu bir yapiya da sahip olmalidir. Bu enerji oyuncunun
dakikalarca oyunda kalmasini saglamaktadir.

> Gorsel anlamda cekici, igerik anlaminda cezbedici nitelige sahip olan

oyun reklamlar, oyuncunun dikkatini 30-40 dakikaya kadar tutabilmektedir.

> Kullanicilar1 rekabete yonlendirerek oyunu tekrar tekrar oynamalarimni
saglamalidir.
> Oyunculara basarili olduklar takdirde mutlaka oyunun sonunda maddi ya

da manevi 6diil sunmalidir. Oyuncunun tekrar oyunu oynamasi ya da ¢oklu oyuncularin
oyuna dahil olmas1 i¢in bu ddiillerin olmas1 gerekmektedir.

> Oyun tiim kullanicilarin ulasabilecegi konuma sahip, ticretsiz olmalidir.

> Oyun reklamin tanitimi i¢in elektronik postalar ya da web siteleri gibi
cesitli iletisim kanallar1 kullanilmalidir. Elektronik posta araciligiyla oyunla ilgili
haberlerin bireylere ulastirilmasi saglanmali, boylece kisiye 6zel iletisim ve etkilesim
gerceklestirilmelidir (Grau, 2008: 109). Santos, Gonzalo ve Gisbert (2007) oyuna
yonelik bu tanitim ydnteminin yan1 sira, oyuna yonelik farkindaligi ve trafigi artirmak
icin diger siteler iizerinden bannerlar ya da butonlar kullanarak oyunla oyuncularin
bulusma firsatlarinin artirilmasi gerektigini vurgulamaktadir.

> Iyi bir oyun reklamin, genis bir oyuncu kitlesine ulasabilmesi igin e-mail
aracilifiyla ya da baglanti adresinin arkadaslarina tavsiye etmesi agisindan oyuncunun
yonlendirilmesi gerektigi one siiriilmektedir (Santos vd., 2007: 204).

> Oyuncularin tercihleriyle ilgili bilgi toplamak icin basarili oyunlar
seceneklerden olugsmalidir. Oyunculara farkli oyun seviyesi ve zorluk derecesini segme
olanagi sunarak oyun akisini olusturmali ve korumalidir.

> Talimat ve kurallar anlatilmali ve anlagilmasi kolay olmalidir.

> Kesinlikle oyunculardan ve diger kaynaklardan elde edilen bilgiler
dogrultusunda veri tabanina sahip olmalidir.

> Miimkiin oldugunca iiriin/markayla oyuncunun deneyim yasamasina ve
bilgi sahibi olmasina olanak sunmalidir.

> Basarili bir oyun reklamin siiresi 7-8 ve en fazla 20-30 dakika arasinda

olmasi gerekmektedir (Ozen, 2008: yk).
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> Basarilt oyun reklamlar, oyuncuyu oyunun aksina kaptiracak bigimde
tasarlanmalidir. Insanlar akis durumunda, oyunun igerisine tamamen girmis, zihinleri
oyundaki icerigi sanki gercekmis gibi yasamaya baslamistir. Oyuncunun dikkati
tamamen oyuna odaklanmistir, ¢cevresel bilgileri dislamistir. Oyuncu o sirada yasadigi
deneyimiyle uyumlu ve etkilesimli bir siire¢ yasamaktadir (Csikzentmihalyi, 1991: 75).
Boyle bir deneyim oyuncunun oyuna ve oyundaki markaya yonelik tepkilerini olumlu
etkileyebilmektedir.

Akisin etkili bicimde gerceklesmesi, kullanici motivasyonuyla oyun reklamin
etkilesimli olmasina baghdir. Ancak akis konumunun yakalanmasi, dinamik ve esnek
bir siirectir. Bu akis durumu oyuncunun kapasitesiyle oyunun zorluguna baghdir. Eger
oyuncunun kapasitesi oyunun zorluk derecesinden diisiikse, oyuncu hayal kirikligi
yasadig1 i¢in oyunu birakmaktadir. Tam tersi durumda ise, yani oyuncunun kapasitesi
oyunun zorluk derecesinden daha yiiksekse, bu kez oyuncu sikildigi icin o oyunu
oynamay1 yarida kesmektedir. Bu nedenle oyuncunun kapasitesi ve oyunun zorluk
derecesi birbirine denk oldugunda, akis konumu yakalanmis, oyuncu keyif almis ve
tatmin oldugu i¢in oyunu tekrar oynamaya yonlenmis olmaktadir (Yiiksel, 2007: 321).

Ek olarak oyun reklamda akis durumunun korunmasi i¢in oyuncuya siirekli yaris
ve meydan okuma siireci yasatilmalidir. Cilinkii oyuncunun kapasitesi birka¢ defa
oynadiktan sonra gelisme gosterecektir. Bu nedenle yukarida ifade edildigi gibi oyun
reklamlarin dinamik bi¢imde yeni bir miicadele diizeyi sunacak ve siirekli ilerleyen
diizeyde zorluk basamaklarini igeren seviyelenme 6zelliginin bulunmasi gerekmektedir
(Yiksel, 2007: 321). Baska bir ifadeyle oyun ilerleyip oyuncu seviyeleri atladik¢a
miicadele ve oyunun zorluk seviyesi de artig gostermelidir.

Dijital ortamdaki uygulamalarin hedef kitleler tarafindan ilgi gérmesi ve onlar
tizerinde etkili olmasi, pazarlama alaninda bu uygulamalarin basarili olmasinda etkili
olabilecek faktorlere yonelik bir takim c¢alismalar1 da beraberinde getirmistir.
Kierzkowski ve arkadaslari, dijital pazarlamada basariyr getirebilecek bu faktorler
lizerine bir takim c¢alismalar yapmistir. Kaini ise, Kierzkowski ve arkadaglar1 tarafindan
Onerilen dijital pazarlama modelinin basar1 faktorlerini belirterek bu kurallarin oyun
reklam alani igerisine nasil uygulanabilecegi lizerine ¢alismistir (1998’den aktaran

Buckner ve digerleri, 2002: 75).
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Tablo 2. Dijital Pazarlamada Basar: Faktorleri ve Bu Faktérlerin Oyun Reklama

Uygulanmasi
Dijital Pazarlamada Basar1 Faktorleri Oyun Reklama Uygulanmasi
1. Kullanicilar etkilemek 1.Elektronik posta gondererek oyunu tutundurmak,
oyun sitesinde oyunlarin reklamini yapmak,
2. Kullanicilarin ilgi ve katilimini korumak 2. Oyunlara tesvik ve motive ederek katilimcilar

saglamak,

3. Kullanicilan elinde tutmak ve geri donislerini | 3. Finansal olarak ya da oyuncunun yenmesine

saglamak karsilik ek yiiksek skorlari onererek katilimcilari
odiillendirmek,
4. Oyuncularin 6nerilerini 6grenmek 4. Oyun igerisinde segenekler sunularak kullanici

tercihlerini belirlemek,

5. Kisiye 6zel baglantilar saglamak igin onlarla ¢ift | 5. Ornegin oyunla ilgili e-postalar gondererek

tarafli iletisim kurmak baglantiy1 elinde tutmak.

Kaynak: Buckner , Fang ve Qiao, 2002: 12.

Basarilt oyun reklamlar, markanin ve bu markay1 iireten firmanin kimligiyle
uyumlu, oyun icerisinde mesajlar1 en etkin bigcimde oyuncuya aktarabilme ve oyunun
sahip oldugu yaratici, interaktif, eglenceli, tatmin edici vb. nitelikleriyle kullanicida
bagimlilik yaratabilme 6zelliklerine sahiptir. Oyun igerisinde markayla ilgili mesajlar o
kadar basarili bigimde biitiinlestirilmektedir ki, oyuncu oyunun her asamasinda bir
reklam mesajiyla kars1t karsiya oldugunun farkina varmamaktadir. Oyun reklamin
basarili olabilmesi i¢in oyunla markanin uyumlu olmasi, basarili bir sekilde
biitiinlestirilmesi, oyunun zorluk seviyelerinin her asamada artirilmasi, oyuncunun
kontrolii elinde bulundurdugunu hissetmesi, oyunun hedef kitleye uygun olmasi ve
oyunun sonucunda bir 6diil vaat etmesi gerekmektedir. Bu 6diil, kullaniciy1 psikolojik
olarak tatmin etmesi, baska bir deyisle psikolojik ihtiya¢ ve beklentilerinden birisini
karsilayabilmesi anlamina gelmektedir.

Tiirkiye’deki oyun reklamlar1 inceleyen arastirmalardan birisi Miiberra Yiiksel
tarafindan yapilmistir. Yiksel (2007) Tiirkiye’de wuygulanan oyun reklamlar
uygulandigr sektor, erisilebilirlik, basitlik, rekabet seviyeleri, firma ve iirlin ile

baglantisi, akisin devamini saglama ve tesvik etme kapasitesi, kulaktan kulaga
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pazarlama ve web giinliigii gibi 6zellikler agisindan incelemistir. Oyun reklamlarin en
cok kullanildig1 ii¢ sektdr yiyecek- igecek, otomotiv ve telekomiinikasyon olarak
belirlenmis, incelenen oyunlarin 5 tanesinin ulusal, geri kalanlarin ise uluslararasi
firmalar oldugu tespit edilmistir. Erisilebilirlik agisindan incelendiginde, oyunlarin ¢ogu
ana sayfada, ana kategori icerisinde bulunmakta, bedava ve sifresiz olarak
oynanabilmekte, indirme siireleri 1-2 dakika aras1 degismektedir. Caligma kapsamindaki
oyun reklamlar1 oynama kilavuzlari bulunmaktadir ve oynanmasi ¢ok kolay niteliklere
sahiptir.

Ayni aragtirmada rekabet seviyeleri agisindan, oyunlarin yiizde 70’inin
oyuncularin aldig1 puanlart yayinlamadigi, yiizde 30’unun yiiksek puan alan oyunculari
skor listesinde isimleri yayinlandiktan sonra kayit olmak icin tesvik ettigi ve dereceye
girenlere ¢esitli ddiiller vaad ettigi gozlenmistir. Oyun reklamlarin ylizde 60’1nin basit
zorluk derecesine sahip olmasi, oyunun esneklik ve rekabet degerini azaltmakta, ancak
kisa vadede katilimi tesvik etmektedir. Oyunun firma ve {rlinle baglantisina gelince
oyunlarin ¢ogu etki odakli olmalarina karsilik, firmalarin pazarlama ve iletisim
stratejilerinin biitiinlesik olmadigi goriilmiistir. Bu durum oyunlarin etkilerinin kisa
vadeli olmasina neden olmustur. Akis acisindan incelendiginde oyunlarin yiizde
30’unun birkag diizeyde zorluk sundugu, %70’inin ise oyuncunun kendi zorluk
seviyesini se¢gme imkaninin olmadigi tespit edilmistir. Bu durum ne yazik ki oyunlarin
esnek yapiya sahip olmadigini ve uzun vadeli taraftar olusturmada fazla giiclii
olmadigin1 gostermektedir. Son olarak oyunlarin sadece %30’u oyun ortamina
yerlestirilmis ¢evrimici 6zel uygulamayla oyunu arkadaslarma tesvik etmeye
yonlendirdigi ortaya ¢ikmistir.

Bu sonuglardan yola cikildiginda Tiirkiye’deki oyun reklam uygulamalarinin
basariya ulasabilmesi i¢in tasarim asamasinda basarili reklam uygulamalarinda
bulunmas1 gereken niteliklere gore olusturulmasi gerektigi goriilmektedir. Bagka bir
ifadeyle uygulamalarin bir¢ok agidan eksiklikler tagidigi soylenebilmektedir.

Oyun reklam icerisinde marka ve tirlin konumlandirmasi dogru yapilmissa, oyun
oynarken tiiketici siirekli marka ya da {irlinle karsilagmiyorsa, bir “oyun zevki” tadinda
iirlin tiiketicinin bilingaltina itebiliyorsa, oyun reklamlar olduk¢a basarili ve yararli bir
pazarlama taktigi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle oyunun eglenceli olmasi,

etkili bir oyun reklamin en 6énemli 6zelligidir. Oyun reklamin interaktifliginin ytliksek
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olmasi, oyunun anlasilmasini ve begenilmesini arttirmaktadir.

Diger tiim reklam c¢alismalarinda oldugu gibi basarili oyun reklamlarin amaci
hedef kitleyi iiriin ya da kuruma yonelik harekete gecirerek satis1 gergeklestirmektir.
Eger oyun, dogru hedef kitleyi yakalamay1 basarmissa, iirtiin/marka bilgisini tiiketiciye
ulastirmissa, iiriin/markanin farkindaligini, hatirlanmasini ve taninmasii basarmissa,
tilkketicinin tirlin/markay1 elde etme yoniinde istek ve ya ihtiya¢ duymasini saglamissa,
iirlin/markaya yonelik olumlu tutumun olusmasina ya da pekigsmesine destek olmussa,
marka bagliliginin olusmasina ya da devam etmesine katkida bulunmussa bu durum

oyun reklamin bagarili oldugunu gostermektedir.
5. Oyun Reklamin Tiirkiye’deki Hedef Kitle Ozellikleri

Internet cagiyla birlikte en fazla degisime ugrayan sektdrlerin basinda fiziksel
icerikleri dijitale tasinan ve igeriklerinde de olduk¢a farklilasan eglence ve medya
sektorlii gelmektedir. Reklamcilik sektorii de bu gelismelerden etkilenerek, ¢alisma
alanina internet ortamini da dahil etmis ve dijital reklamcilik uygulamalarin1 yogun
oranda kullanir duruma gelmistir. Interactive Advertisement Bureau (IAB) Europe
Avrupa ¢evrimi¢i reklamlara yonelik yatirimlarin 2013 yilinda 27.3 milyar €’ya
ulastigini ifade etmistir. Gegen seneki rakamlarla karsilastiginda yatirimlarin yiizde 11.9
biiyiidiigii gorilmiistiir'?,

IAB 2013 yilinda Tiirkiye’de yapilan dijital reklam yatirimlarinin toplamini 1.17
milyar TL olarak agiklamistir. 2012’yi 1 milyar TL sinirinda kapatan Tirkiye, dijital
reklam pazarinda 2013 yilinda yiizde 24 biiyiime gostermistir. IAB dijital reklam
yatirimlarmin biiyiikliigiiyle ilgili Tiirkiye nin, Avrupa ¢evrimigi reklam yatirimlarinda
en bliylik tekil Pazar biiylimesine sahip Rusya’dan (yiizde 26.8) sonra ikinci iilke (ylizde
24.3) oldugunu kaydetmistir. Ayrica 2013 yilinda yapilan dijital reklam yatirnmlaria
bakildiginda her ne kadar gosterim ya da tiklama bazli reklam yatirnmlar1 liderligini
devam ettirmis olsa da, oyun i¢i reklamlara yapilan yatirimlarin gecen seneye gore
biiyiime kat ederek 5.4 milyon TL’ye yiikseldigi goriilmektedir’,

Dijital reklam harcamalarinin her gegen yil artma nedeni, oyun oynayan insan

12 www.iab-turkiye.org/files/basin-bulteni.27.3.14.pdf (Erisim Tarihi: 6.09.2014)
13 www.iab-turkiye.org/files/basin-bulteni.27.3.14.pdf (Erisim Tarihi: 6.09.2014)
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sayisinin oldukga fazla olmasi ve bu sayiya glinden giine yeni oyuncularin eklenmesidir.
Bu oyunculara ulasmak, ozellikle nis bir tiiketici grubuyla etkilesime gegmek igin
reklamverenler ve reklamcilar, oyunculara yonelik uygulamalar yapmakta, oyun reklam
ya da oyun i¢i reklam uygulamalariyla oyuncularin karsisina ¢ikmaktadir. Oyuna dayali
reklamlar hem diinya hem de Tiirk markalar i¢in Tiirkiye’de giliniimiiz kosullarinda
tercih ettikleri uygulamalarin baginda gelmektedir. Bu kadar yogun tercih edilme
oranina ragmen literatiir taramasinda oyuna dayali reklam uygulamalarimi ve
oyuncularint inceleyen yeterli diizeyde arastirmaya rastlanilmamistir. Az sayida
arastirmanin olmasi nedeniyle de oyuna dayali reklamlari oynayan oyuncularin sayisi,
profilleri, oyun tercihleri, oynama siireleri gibi istatistiksel verilere ulasmak Tiirkiye’de
olduk¢a zordur. Hatta oyun reklam ya da oyun i¢i reklam oyuncularma yonelik
arastirmalar bir yana, lilkemizdeki oyun pazari, oyuncu profili ve oyun oynama
aliskanliklarina yonelik az sayida arastirmaya rastlanmaktadir.

Diinyadaki oyun pazari ve oyun oynama aligkanliklar1 agisindan bir¢ok aragtirma
yapilmakta, dolayisiyla daha fazla bilgiye ulasma firsat1 bulunabilmektedir. Bu
arastirmalar araciligiyla, oyuncularin profilleri, oyun oynama siireleri, hangi oyunlari
tercih ettikleri, oyunlar1 hangi cihazlarla oynadiklari gibi birgok bilgiye ulagilmakta; bu
bilgiler de 6zellikle oyun sektoriine rehberlik etmektedir. Ancak s6z konusu iilkemiz
oldugunda ne yazik ki bu konuda yeterli oranda arastirma yapilmadigi i¢in yukarida
bahsedilen konularda ayrintili bilgiye ulagsmak da miimkiin olmamaktadir. Glinlimiizde
tilkketicilerin ve reklam sektoriiniin en yogun kullandigi medyanin internet oldugu
gercegl olmasina ragmen, bu alandaki Slgiimlerin yetersiz olmasi oldukga sasirticidir.
Oyun sirketlerinin yeni oyunlarina yon verebilmek adina kendileri adina yaptiklar: gizli
Pazar aragtirmalarin1 disarida biraktigimizda ayrintili bilgilere ulasmak oldukca zordur.
Var olan veriler ise oyun sirketlerinin yaptig1 arastirmalardan elde edilebilenlerdir.

Tipk dijital oyun sektoriinde oldugu gibi oyuna dayali reklam uygulamalari i¢in
de sirketler gizli arastirmalar yaptirmakta, bu bilgileri kendi ¢aligmalari i¢in kullanarak,
basgkalariyla paylasmamaktadirlar. Dolayisiyla gerekli bilgilere de ulasmak pek de
miimkiin olmamaktadir. Literatiir taramasinda rastlanilan arastirmalarin sinirl sayida ve
icerik de olmasi nedeniyle bu tez calismasinda oyun reklam oyuncularina yonelik de
sinirh diizeyde bilgi aktarimi yapilmistir.

Diger taraftan cevrimigi ya da diger ortamlarda video oyun oynayan insanlar
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arasinda, oyunlarin igerisine markalarin yerlestirildigi oyunlar1 oynayan insanlar da yer
almaktadir. Ayn1 zamanda video oyun oynayan ama heniiz oyun reklam oynamamis
olmasma ragmen oynama potansiyeline sahip oyuncular da Tiirkiye’deki oyuncular
arasinda bulunmaktadir. Bu baglamda oyun reklamlar internet ortaminda bulunan
oyunlar oldugu icin ozellikle internet oyuncularina yonelik bilgilerin, oyun reklam
oyuncularina yonelik bilgiler konusunda oOngoriide bulunulmasina destek verecegi
diistiniilmektedir. En azindan reklamverenlerin video oyunlarin igerisine markalarini
yerlestirdikleri uygulamalari neden yapti§i ve yapmasi gerektigi konusunda, asagida
paylasilan bilgilerin temel olusturacagi tahmin edilmektedir. Ayrica bu tez ¢alismasinda
oyun reklamlara yonelik bilgiler genel olarak video oyunlar ve g¢evrimici oyunlarla
karsilastirilarak elde edilmistir. Bu baglamda asagida aciklanan bilgilerle tez
calismasinda elde edilen bilgilerin karsilagtirilmasi miimkiin olacaktir.

Internet ortamindaki reklam uygulamalarmi tercih etme egilimlerinin artis
nedenini ve ¢evrimi¢i oyuncularin durumunu daha iyi anlamak i¢in son donemlerde
diinyada ve Tiirkiye’de insanlarin bilgisayar ve internet kullanim oranlarina deginmenin
gerekli oldugu diisiiniilmiistiir. Diinyada 2.4 milyar insan internet kullanmaktadir.
Tiirkiye’de internet kullanim orani ise tiim niifusa oranla yiizde 45°tir™*. Bir baska
ifadeyle 37 milyon 349 bin 732 internet kullanicis1 bulunmaktadir (Newzoo, 2014).

TUIK’in™ 2014 yili Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi
sonuglarina gore Tiirkiye genelinde hanelerin yiizde 60,2’si evden internete erisime
sahiptir. 16-74 yas grubundaki bireylerin katildigi aragtirmaya gore internet ve
bilgisayar kullaniom oranlarinin en yiiksek oldugu yas grubu 16-24’tlir. 16-74 yas
grubundaki bireylerde bilgisayar kullanim orani yiizde 53,5 iken, internet kullanim
orani ise ylizde 53.8’dir. Diger taraftan tiim yas gruplarinda bilgisayar ve internet
kullanim1 erkeklerde daha yliksektir (ylizde 63.5). Ayrica hem kadin hem erkek
bireylerde bilgisayar ve internet kullanim oranlar birbirine ¢ok yakin degerlerdedir.16

TUIK (2014) tarafindan yapilan arastirmada ortaya ¢ikan bir bagka sonug, internet

kullanicilarinin yiizde 44,9’unun hemen her giin ya da haftada en az bir defa diizenli

¥ http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2014/ (Erisim Tarihi:
13.09.2014).

% TUIK arastirma sonuglarma http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=16198 adresinden
ulagtlmistir (Erisim Tarihi: 12.09.2014).

¢ TUIK tarafindan 2014 yilinda yapilan arastirma sonuglarina gore erkeklerde internet kullamm oran
ylizde 63.5, bilgisayar kullanim orani ise yiizde 62.7’dir. Kadinlarda ise internet kullanimi yiizde 44.1
iken, bilgisayar kullanimi yiizde 44.3 tiir.
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olarak internet kullanmasidir. Insanlar giinde ortalama 4,9 saatini kisisel bilgisayarlar
iizerinden, 1,9 saatini de mobil cihazlar aracihgiyla internette harcamaktadir'’,
Kullanim nedenleri arasinda ise yiizde 49,1’lik oranda oyun, miizik, film, goriinti
indirme ve oynama bulunmaktadir (TUIK, 2014). Tiirkiye’deki oyuncularin giinliik
video oyunu oynama siiresi 39 milyon saat oldugu belirlenmistir'®. Ancak en fazla
internet kullanim amacinin yiizde 78.8 ile sosyal paylasim sitelerine katilim olurken,
bunu yiizde 74,2 ile ¢evrimigi haber, gazete ya da dergi okuma, yiizde 67,2 ile mal ve
hizmetler hakkinda bilgi arama takip etmektedir (TUIK, 2014).

Oyuncu ve oyun oynama aliskanliklarina yonelik arastirmalara baktigimizda
rakamlarin ¢ok ciddi boyutlara ulastigi goriilmektedir. Kiiresel aragtirma sirketi
Newzoo’nun®® 2013’te yaptigi arastlrmayazo gore diinyada 2.4 milyar internet
kullanicisi, 1.2 milyar aktif oyuncu bulunmaktadir. Baska bir ifadeyle diinya niifusunun
yaklasik %18.75’i oyun oynamaktadir®. Ulkemizdeki video oyun oynayan bireylerin
sayisina baktigimizda hi¢ de kiiciimsenmeyecek boyutlarda oldugu goriilmektedir.
Newz00% (2012) Seti Media ile Tiirkiye’de yaslar1 16 ile 60 arasinda degisen 30 milyon
aktif internet kullanicisindan yola ¢ikilarak 200 farkli ana baslik altinda, tiim oyunlari
ve oyun platformlarini kapsayacak sekilde bir arastirma yapmistir. Arastirmaya gore
Tirk internet kullanicilarinin ylizde 72’si (21 milyon 800 bin kisi) oyun oynamaktadir.
Ayrica bu rakam icerisinden g¢evrimi¢i oyun oynayan oyuncularin orani ise yiizde
46°dir. Oyuncu profili agisindan yas grubu incelendiginde Tiirk oyuncularin yiizde 80’1
35 yasin altindadir (Newzoo, 2013). Verilen bu rakamlarin igerisinde hem potansiyel
hem de oynayan oyun reklam oyuncular1 da bulunmaktadir. Dolayisiyla oyun reklam
oynayabilecek oyuncu oraninin oldukga yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

Diinya’da yukarida agiklandig1 gibi bu kadar oyuncu sayisina sahip bir sektdriin

" http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2014/ (Erisim Tarihi:
13.09.2014.).

18 http://www.mynet.com/teknoloji/dijital-oyun-pazarinin-gelisimi-icin-yeni-strateji-hazirlaniyor-
1312221-1 (Erigim Tarihi: 27.09.2013)

19 Newzoo piyasa arastirmalarinda sadece oyun endiistrisine odaklanan bir kurulustur. Sirketin amac, tim
oyun platformlar1 ve buna bagli iy modelleriyle ilgili veriler sunmaktir. Ayrica sirket Kiiresel Oyun
Sektorii rehberi Gameindustry.com sitesini yliriitmektedir.

20 Newzoo’nun 2013 yilinda yaptig1 arastirma sonuglar1 http://www.portturkey.com/tr/internet/46131-
dijital-oyun-pazari-hizla-buyuyor adresinden alinmustir.

21 Newzoo’nun 2014 yilinda yaptig1 arastirma sonuglari http://www.newzoo.com/insights/global-games-
market-will-reach-102-9-billion-2017-2/ adresinden alinmistir.

2 Newzoo'nun 2012 yilinda yaptigi arastirma sonuglari http://www.newzo0.com/ENG/1504-
Detail.html&id=118adresinden alinmustr.
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Pazar biiytikliigiine bakildiginda 2014 yili sonuna kadar $81.4 milyar olacagi tahmin
edilmektedir. Oyun sektoriiniin Pazar biiytlikliigii 2013 yilinda 70.4 milyar dolarin
lizerine ¢ikmistr. Oniimiizdeki 3 yil i¢inde yani 2017 senesi icinse 102.9 milyar dolara
ulagmas1 beklenmektedir (Newzoo, 2014). Tiirkiye’deki dijital oyun pazarina
bakildiginda ise biiyiimeye devam ettigi goriilmektedir ve oyun sektorii hacminin $500
milyon’a ulastigi tahmin edilmektedir®®. 2018’de ulagmasi beklenen oyun sektérii hacmi
ise, $1 milyar’dir. Tiirk oyun sektoriiniin diinyadan aldig1 pay ise %2.2°dir*,

Newzoo (2013) tarafindan yapilan arastirma sonuglarina goére oyun pazarinin
neredeyse yiizde 21’ini “cevrimi¢i ve ¢ok oyunculu oyunlar” olusturmaktadir. Cok
oyunculu biiyiik oyunlar Tiirkiye’de de yogun ilgi gérmektedir. Ulkemizde 9.8 milyon
kisi ¢cok oyunculu c¢evrimi¢i oyun oynamaktadir. Oyun reklamlarin ¢evrimi¢i oyunlar
oldugu disiiniildigiinde, hedef kitlesini olusturan oyuncu sayisinin azimsanmayacak
oranda oldugu goriilmektedir. Ustelik bu kitle biiyiime oranin1 her gegen giin artirmakta,
oyuncu sayisina yeni kisiler eklemektedir.

Newzoo (2012) tarafindan yapilan arastirmaya gore iilkemizdeki oyuncularin
yiizde 52’si (11 milyon 400 bin kisi) oyuna para harcamaktadir. Arastirmanin diger
sonuclarina gore Tirkiye’de sosyal ag ve devasa ¢evrimic¢i (DVO) oyunlarin oldukga
popiiler oldugu, harcanan toplam paranin yiizde 30’unun ve oyunlara harcanan siirenin
yiizde 40’1nin bu tip oyunlara gittigi ortaya ¢ikmistir. Diinyadaki basarisi siiphesiz olan
Facebook, Tiirkiye’de bir¢ok internet kullanicisinin giris sayfasi olarak kullanilmakta;
hem iletisim kurmak hem de oyun oynamak i¢in ideal bir zemin olusturmaktadir.
Tirkiye’de bulunan 17 milyon 100 bin sosyal medya oyuncusu bu mecray1 en popiiler
oyun alani yapmistir. Ayrica bu sosyal oyuncularin yiizde 27°si oyunlara para
harcamaktan ¢ekinmemektedir.

Diger oyun platformlarinda oyunlara harcanan paranin yiizdelik sonuglari
sOyledir: Giindelik oyun siteleri ylizde 9, mobil araclar yiizde 10, konsol oyunlar yiizde
24, PC/Mac kutulu oyunlar yiizde 12, PC/Mac indirme yiizde 15.

Tiirkiye’deki ¢evrimi¢i video oyunculariyla ilgili bilgi edinmeye yonelik Jack in
the Box, Akampiis Genglik Ajans1 ve SenceBence.com platformu isbirligiyle hazirlanan

ve Gamin’sight (2013) tarafindan yiirlitilen arastirmaya gore, ¢evrimi¢i oyunlarda

2 http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/26654198.asp (Erisim Tarihi: 13.11.2012)

1312221-1 (Erisim Tarihi: 27.09.2013)
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oyuncularin biiyiikk oranin (yiizde 48) zeka oyunlarini tercih etmektedir. Bu oyunlari
cevrimici oynayanlarin orani ise yiizde 59°dur. Ikinci en fazla tercih edilen oyun tiirii
yiizde 40 ile strateji oyunlaridir. Son yillarda yiikselise gecen ve tercih etme egilimi
hizla artan MMO (Massively Multiplayer Cevrimigi- Devasa Coklu Oyunculu
Cevrimigi) oyunlar da Tirkiye’deki oyuncularin tercihleri (yiizde 20) arasinda yer
almaktadir.

Gamin’sight’in yliriittiigli arastirmada ele alinan bir diger konu oyuncularin hangi
araclarda oyun oynamayi tercih ettigi lizerinedir. Arastirmada katilimcilarin ¢ogunun
(ylizde 56) PC oyunlarini tercih ettigi, PC oyun tiirleri arasindan da en ¢ok strateji oyun
tiriinii (ylizde 55) sectikleri ve bu oyunlar biiyiik ¢ogunlukla (ylizde 96) evlerinde,
genellikle gece (ylizde 45) oynadiklar1 belirlenmistir. S6z konusu mobil platformlarina
gelince yiizde 48 katilimcinin mobil ortaminda oyun oynadigi belirlenmistir.

Adi gecen arastirma igerisinde oyuncularin tercih ettikleri oyun dilinin ne
olduguna da yer verilmistir. Her ne kadar oyuncularin ilk tercihi yiizde 53 ile Tiirkge
olsa da, yiizde 45 gibi dnemli bir oran Ingilizce oyun oynadigini sdylemistir. Ingilizce
oyun oynamalarina karsilik Tiirk oyuncular oyunlarda yine Tiirkler ile kapigsmayi tercih
etmektedir (yiizde 62).

Tiirk oyuncularinin oyun oynama siireleri giinlilk toplam 39 milyon saattir.
Yukarida agiklanan farkli oyun platformlarinda oyun oynama saat dagilimlari ise
sOyledir: Sosyal aglar yiizde 23; PC/Mac ylizde 22, giindelik oyun siteleri ylizde 15;
mobil araglar ylizde 15; DVO oyunlar yiizde 13 ve konsol oyunlar yiizde 12 olarak
belirlenmistir. Ayrica Newzoo yaptig1 arastirmada oyun platformlarinda ka¢ oyuncunun
oynadigmi da ortaya ¢ikarmustir. {lk sirada 17.1 milyon (yiizde 78) oyuncu sayisiyla
sosyal aglar gelmektedir. Bunu 16.2 milyon (yiizde 74) kisiyle giindelik oyun siteleri
takip etmektedir. Digerleri sirasiyla mobil araglar 15. 1 milyon, PC/Mac indirme 11.3
milyon, konsol oyunlar1 10.6 milyon oyuncu sayisina sahiptir. Sosyal gruplar;
Facebook, Google plus benzeri web sitelerindeki oyunlar1 ifade etmektedir. DVO
oyunlar; massive multiplayer ¢evrimigi olarak ac¢ilimi yapilan oyunlar olup World of
Warcraft, League of Legends gibi oyunlar1 kapsamaktadir. PC/Mac kutulu oyunlar; CD
ya da DVD olarak kutulanmis oyunlardir. PC/Mac indirilebilir oyunlar ise; internet
tizerinden belli bir iicret karsiligi ya da iicretsiz olarak PC ya da Mac kullanicilar

tarafindan bilgisayarlarina ytliklenerek oynanan oyunlar1 kapsamaktadir.
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Yukarida agiklanan oyuncu profili ve oynama aliskanliklarmma yonelik
aciklamalar, genel olarak video oyunlar iizerine elde edilen bilgilerdir. Bu tez
calismasinda ele alinan konulardan birisi, oyun reklam ag¢isindan yukarida ele alinan
faktorlerin (oyun tiirli tercihi, oynamak i¢in tercih edilen internet ortami, oynamak ig¢in
tercih edilen ara¢ vb) neler oldugudur. Calisma sonunda hem yukarida agiklanan
bilgileri hem de oyun reklam agisindan tez arastirmasinda elde edilen bilgileri
karsilastirma ortami sunulmaktadir.

Tirkiye Dijital Oyunlar Federasyonu Baskani1 ve Sobee kurucu ve Genel Miidiirii
Mevliit Ding sosyal aglardaki oyunlarla ilgili olarak “Facebook gibi sosyal aglarda
herkes bulmak istedigi arkadaslarin1 buldu ve paylagsmak istediklerini paylasti; tiiketti.
Insanlar artitk “oyun oynama” kismina gecti” aciklamasiyla sosyal aglarda oyun
oynamanin popiilerligini dile getirmistir. Sosyal aglarin kullanimi1 konusunda Tiirkiye
oldukc¢a yogun kullanim oranina sahiptir. Facebook kullanici sayis1 bakimindan Tiirkiye
diinyada ilk bes lilke arasinda yer almaktadir. Yukarida agiklanan arastirma sonuglari
sosyal medyanin 6nemli bir oyun platformuna doniistiigiinii gostermektedir. Oyuncu
yasinin Tiirkiye’de 5-6 yaslara diistiigli diisiintildiigiinde, Tiirkiye’nin ¢ocuk ve geng
niifusu oyun sektorii agisindan oldukca elverigli konumdadir. Diger taraftan artik her
yastan insan oyun oynamaktadir. Onceden ¢ogunlukla gocuk ve gengler i¢in kullanilan
oyuna dayali reklamlar, zamanla {riiniin hedef aldig1 yas grubu ve iiriin 6zellikleriyle
bagdasan, hedef kitlenin 6zellikleri ve beklentileriyle ortiisen oyunlarin tasarlanmasiyla
hedef kitlesini genisletmistir. Artik yetiskinler de oyunun bir parcasi olmaktadir.

Sosyal aglarda oyuna dayali reklam uygulamalarma yonelik bircok Ornek
mevcuttur. Ornegin Tiirkiye’de ilk sirada olan sosyal ag paylasim sitesi Faceebook’ta
Mavi Jeans’in “Mavi Jeans Kiz1” adli oyuna dayali reklamim tiiketiciyle
bulusturmasidir. Bu oyunla, farkli yas gruplarma seslenerek ozellikle kiz ¢ocuklarinin
ilgisi c¢ekmeye c¢alisilmig, gelecege doniik bir miisteri potansiyeli olusturulmasi
amaclanmistir. Ayrica tliketici ve marka arasinda pozitif bir bag da yaratilmak
istenmistir. Uygulama amacina ulasarak beklenen etkiyi yaratmigtir.

Oyun reklam oyuncular1 ve oynama aligkanliklarina yonelik yapilan literatiir
taramasi sonucunda ulasilan az sayidaki arastirma sonuclarina baktigimizda asagidaki
bilgilere ulagilmistir:

Tiirkiye’de oyuna dayali reklam oyuncularmmin diinyada oldugu gibi keyfi
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oyunculardan olustugu ifade edilmektedir. Keyfi oyuncular, nemli bir zaman ve beyin
giici yatirimi1 yapmak zorunda kalmayacaklari, kendilerini 15-20 dakikalik siirelerde
eglenip rahatlayacaklar1 oyunlar1 tercih etmektedir. Keyfi oyuncularda bayan ve erkek
oranlar1 hemen hemen esit konumdadir (Esenkal, 2007). IGDA (International Game
Developers Association- Uluslararast Oyun Gelistiriciler Dernegi) tarafindan agiklanan
2007 verilerine gore oyun reklamlarda kadin kullanici orami yiizde 51°dir. Ancak
bayanlarin strateji oyunlari tercih ederken, erkeklerin tercihlerini aksiyondan yana
kullandigi belirtilmistir (Bir, 2007: yK).

Arastirmalar, oyuncularin yarisinin oyunda 25 dakikadan fazla zaman gegirdigini
ve yiizde 42’sinin haftada bir saatten fazla siireyi oyuna dayali reklamlara ayirdigin
gostermektedir. Ayrica oyuncularin ylizde 90’1 arkadaslarindan gelen oyun teklifini
kabul ederek oynamakta; kazandig1 ddiilleri de arkadaslariyla paylasmaktadir (Maden
ve Goksel, 2009: 247).

6. Oyun Reklamlarin Tiiketici Algilamalar1 ve Marka Uzerindeki Etkileri

Bireylerin oyun oynama aligkanliklarinin artmasi, bunun sonucunda da hedef
kitlelerine ulasmak adina isletmelerin markalar1 i¢cin her gecen giin markali eglence
uygulamalar1 icerisinde yer alan markali oyunlar1 tercih etme oraninin artmasi,
akademik arastirmalarin dikkatini oyunlar, tiiketiciler ve markalar iizerine ¢ekmistir.
Oyunlardaki ikna edici mesajlara tiiketicilerin nasil tepki verdigi, oyunlarin marka
tizerinde ne tiir etkiler yarattigi konusunda akademisyenlerin ilgisi her gecen giin
artmaktadir.

Oyun reklamlar s6z konusu oldugunda oyun reklamlara yonelik ozellikle yurt
disinda birgok calisma yapilmistir. Bu ¢alismalar oyun reklamlarin kapsami, bir takim
Ozellikleri ve bu uygulamalarla ilgili ¢esitli faktorlerin marka tutumu, markaya yonelik
davranis niyeti, oyuna yonelik tutum ve kullanicilar lizerindeki etkisini incelemistir.

Winkler ve Buckner (2006), oyun reklamlarda marka yerlestirmeye yonelik nasil
tutum sergilediklerini 6grenmek amaciyla bir ¢alisma yapmistir. Kartopu orneklem
teknigini kullanarak 80 kisi lizerinde yaptiklart c¢aligmada oyun reklam igerisine
yerlestirilen {iriin, marka ve isletmelerin hatirlanma diizeyi ve bu oyunlardaki marka

yerlestirmeye yonelik kabul edilebilirligin genel reklamlara yonelik tutumla iliskili olup
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olmadig1 incelenmistir. Sonuglar oyunlara yerlestirilen {iriin ve isletmelerin hatirlanma
diizeyinin yliksek oldugunu (bu durumun oyuncunun kendisini oyuna kaptirmasi,
oyunun kolay olmasi gibi 6zelliklerin etkileyebilecegi ifade edilmistir); ayrica genel
reklamlara yonelik olumsuz tutumun olumlu tutuma gore, oyun reklamlarda marka
yerlestirmeye karsi tutum iizerinde daha fazla etkili oldugunu gostermektedir. Bagka bir
ifadeyle genel olarak reklama yonelik tutum olumsuz oldugunda, oyunlardaki reklama
yonelik tutum da olumsuz olmaktadir. Diger taraftan genel anlamda reklama yonelik
tutum olumlu oldugunda, oyunlardaki reklama yonelik tutum her zaman olumlu
olmamaktadir. Ek olarak oyun reklamlarin oyuncularin 6nceden bildikleri {iriin ve
markalar i¢in daha fazla ise yaradig1 belirlenmistir. Dahasi bu tiir uygulamalarin hedef
kitle i¢in yeni olan iiriinlerin farkindaligini olusturmak yerine var olan marka izlenimini
artirmak ve degistirmede daha fazla ise yaradigi ortaya ¢ikarilmistir.

Oyun igerisine iirlin yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumlari iizerine ¢alisan
Nelson (2002), calismasinda yer alan katilimcilarin genellikle uygulamaya yonelik
olumlu diisiindiiklerini ve bir markanin oyuna yerlestirilmesinin istedikleri oyun
deneyimine engel olabilecegine dair algilamaya sahip olmadiklarini belirtmistir. Hatta
katilimcilarin bazilart bazi durumlarda oyun igerisine iirlin yerlestirmenin oyunun
gercekligini  artirdiim1  sOylemis, ortamin oyun deneyimine yoOnelik degeri
artirabilecegini 6ne slirmiistiir.

Mackay ve arkadaslarinin (2009) yaptig1 calismanin bulgulari, oyuncularin oyun
deneyimlerinin aktif parcasini olusturan marka yerlestirmeye yonelik tutumlarin
degisiminde, oyun ortaminin pazarlama sektoriine destek verebilecegini gostermektedir.
Aragtirmacilar, yakin bir gelecekte, eglence merkezli calismalar i¢inde iiriin yerlestirme
uygulamasinin gercek yasam simiilasyonlar1 igerisine iyi yerlestirilmis marka
iletisimiyle, 6zellikle zor tiiketici segmentlerine ulasmada kullanilabilecegini, etkilesim
araciligiyla miimkiin olabilecek oyundaki markayi hatirlatabilecek oyun reklamlarin
tasarlanabilecegini One siirmektedir.

Oyuna dayali reklamlarin eglence ozelligini aragtiran ve eglencenin cocuklar
acisindan marka tlizerindeki etkisini inceleyen Waiguny ve Terlutter (2010), eglencenin
oyuncu iizerinde pozitif etkisinin oldugunu ortaya ¢ikarmistir. 9-12 yas arasi ¢ocuklar
lizerinde calisan arastirmacilar, ¢cok eglenen cocuklarin oyunu bagkalarina tavsiye

etmede ve yeniden oynama konusunda daha ¢ok egilimli oldugunu belirlemistir.
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Oyunda tanitilan karakteri fark eden ¢ocuklarin daha az eglendigini, bu durumun da
oyuna yonelik tutumlara olumsuz yansidigini tespit etmiglerdir. Diger taraftan eglenen
cocuklarin markaya yonelik tutumlarina da olumlu yansittigini ifade etmislerdir.

Ayni yil igerisinde Waiguny ve Terlutter ile birlikte benzer bir ¢alisma yiiriiten
Nelson (2012), yine ¢ocuklar iizerinde bu kez ikna edici bilgi ve olumlu duygularin
tutumlar, marka inanc1 ve davraniglar1 tizerinde herhangi bir etkisinin olup olmadigin
incelemistir. Cocuklarin bir oyun reklamdaki ikna etme niyetini anlayip anlamadigi,
oyunun ticari igerigini fark edip fark etmedigi ve eger fark ediyorsa bu bilginin kisa
donemli olumlu duygu durumunu ve ayni zamanda kisa ve uzun dénemde ikna etkisini
azaltip azaltmadigimma yonelik sorularin cevaplari bulunmaya calisilmistir. Calisma
sonuclarina goére, oyundaki ticari niyetin anlagilmasi ve niyetteki ikna bilgisinin ortaya
¢ikmasi ile oyun reklama yonelik tutum arasinda olumsuz bir iliski bulunmaktadir.
Bagka bir deyisle oyun reklamdaki markaya yonelik mesajlarin varligi ve bu mesajlarin
fark edilmesi oyun reklama yonelik tutumu etkilememektedir. Ayrica marka inanglarina
yonelik de herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Arastirmada reklam olarak oyunun
farkina varilmasi ve ikna etme niyetinin anlasilmasi sonucunda ortaya ¢ikan
siipheciligin oyuna yonelik daha az olumlu tutum ve oyun niyetinin disinda daha az
olumlu marka inanciyla iliskili oldugu goriilmistiir. Ayrica oyunun kisa vadede
sonuglarma bakildiginda ikna bilgisi ile baglantili olarak duygulari olumlu yonde
etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir.

Oyun reklamlarla ilgili bir bagka aragtirma da Mallinckrodt ve Mizerski (2007)
tarafindan yapilmistir. Oyun reklamlarin ¢ocuklarin algi, tercih ve isteklerine yonelik
etkileri lizerine yapilan arastirma, 5-8 yas arasi ¢ocuklar lizerinde misir gevregi ve taze
meyvelerle ilgili oyun reklamlar oynatilarak deney yontemiyle yapilmistir. Arastirma
sonuclarl, oyun reklamlarin marka tercihi iizerindeki etkisinin g¢ocuklarin yaslari
bliylidiikce arttigin1  gostermektedir. Buna ragmen, oyundaki markayr c¢ocuklarin
ailelerine satin almasi1 i¢in istekte bulunmalari agisindan yaglara gore
degerlendirildiklerinde herhangi bir farklililk olmadigi goriilmiistiir. Ayrica oyun
reklamlardaki ikna bilgisinin ¢ocuklarin marka tercihiyle herhangi bir ilgisinin olmadig:
belirlenmistir.

Hernandez ve digerleri (2004) oyun reklamlara yonelik olumsuz tutumu oyunun

igerisine izinsiz girme, oyun ve marka arasindaki uyumsuzluk, eglence eksikligi, oyuna
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uzun siireli maruz kalma ve rahatsiz etme kavramlar1 temelinde Meksikali, Perulu ve
Amerikali oyuncular agisindan incelemistir. Yapilan bir dizi deneyler sonucu;
Ispanyollarin oyun reklamlara karsi olumlu tutum gosterdigi ortaya c¢ikmustir. Oyun
reklamlara yonelik olumsuz tutumu en ¢ok oyuncudan izin almadan markanin oyunun
icine girmesi faktoriiniin etkiledigi belirlenmistir. Rahatsiz etme duygusunun ise,
olumsuz tutumu her zaman etkilemedigi goriilmiistiir. Ancak izinsiz girme ve rahatsiz
etme arasindaki iligki incelendiginde; izinsiz girme algisinin, rahatsiz olma duygusuna
yol agmadigi belirlenmistir. Diger taraftan oyunlarin iginde reklamlar s6z konusu
oldugunda daha fazla izinsiz girildigi seklinde algilanmasina ragmen, daha az rahatsiz
edici olarak degerlendirilmistir. .

Oyun reklamlar1 inceleyen arastirmacilardan ikisi Cauberghe ve Pelsmacker’dir.
Cauberghe ve Pelsmacker (2010) oyundaki markanin arka plana ya da 6n plana
yerlestirilme bi¢iminin ve oyun oynama tekrarinin markay1 hatirlama ve marka tutumu
tizerindeki etkisini incelemistir. 480 katilimeciya ¢evrimici bir oyunu iki ve dort kez
oynatarak yaptiklar1 arastirmalarinda elde ettikleri bulgulara gore; markanin oyunda
yerlestirilis biciminin hatirlama {izerinde pozitif etkisi bulunurken, oyuna yonelik tutum
tizerinde ise herhangi bir etkisine rastlanmamistir. Oyun tekrar1 agisindan ele
alindiginda tekrarli oynamalarin markanin hatirlanmasi agisindan herhangi bir etkisinin
olmadig1 belirlenmis, 6zellikle yiiksek ilginlikli {rtinler s6z konusu oldugunda diisiik
ilginlikli iiriinlere gore daha ¢abuk eskime asamasia ge¢ildigi i¢in oyundaki markaya
kars1 olumsuz bir yansimanin oldugu tespit edilmistir.

Cocuklarin oyun reklamlara karsi bilissel ve duygusal tepkilerini inceleyen
Reijmersdal ve digerleri (2011), konuyu markanin oyunda &ne ¢ikmasi ya da arka
planda kalmasi, oyuna yonelik ilginlik ve ikna edici bilgi acisindan ele almistir.
Markanin oyundaki konumunun ve ilginligin hatirlama ve tanima tizerindeki; konumun
ilginlik tizerindeki; konum, ilginlik ve ikna bilgisinin oyuna ve markaya yonelik tutum
tizerindeki etkileri arastirilmistir. 7-12 yas arasi cocuklar lizerinde uygulanan deney
sonrasinda; markanin oyundaki konumu ve ilginligin ¢ocuklarin tepkilerini etkilerken,
ikna bilgisinin herhangi bir etkiye sahip olmadigi ortaya ¢ikarilmistir. Markanin oyunda
on planda olmasi markanin hatirlanma ve taninma diizeyini arttirdigy, ilginligin yiiksek
olmasmmin da oyuna yonelik daha fazla olumlu tutum olusumunu sagladig

belirlenmistir.  Arasgtirmada cocuklarin  oyun aracilifiyla uyarilan duygusal

135



mekanizmalara duyarli oldugunu gosteren oyuna yonelik ilginlik de ele alinmustir.
llginlik etkisinin, oyuna karsi olusan tutumdan etkilendigi goriilmiistiir. Arastirma
markanin oyundaki konumunun biligsel tepkileri harekete gecirdigini (6rnegin markayi
tanima ve hatirlama), oyuna yonelik ilginligin ise duygusal tepkilere (oyuna ve markaya
yonelik tutuma gibi) neden oldugunu gostermektedir. Ayrica oyunun ticari kaynagina
ait bilgi ve ikna etme niyeti gibi ikna edici bilginin oyuna ya da markaya yonelik bilissel
ve duygusal tepkileri etkilemedigi tespit edilmistir. Bu sonug ¢ocuklarin oyunun ticari
ve ikna edici dogasini anlasalar bile, oyun reklama karsi bir savunma mekanizmasi
olarak bu bilgiyi kullanmadiklarint géstermektedir.

Lai ve Huang (2011) yaptiklar1 aragtirmada, 6grenme yaklagimlarinin (klasik
kosullanma, edimsel kosullanma ve biligsel 6grenme) oyuna yonelik tutuma, oyundaki
markay1 ve {irlin bilgisini hatirlama diizeyine ve satin alma niyetine etki edebilmesi
acisindan oyun tasarimina nasil dahil edilebilecegini incelemistir. Arastirma sonuglari
bilissel 6grenmenin oyun reklamlara uygulandiginda sirastyla klasik kosullanma ve
edimsel kosullanmaya goére markayr daha iyi hatirlama ve {irlin bilgisini sagladigin
gostermektedir. Ayrica oyun igerisine adapte edilen 6grenme yaklasimlarinin, oyuna
yonelik tutum tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Klasik kosullanma
yaklasimiin sirasiyla once edimsel kosullanma, sonrasinda bilissel 6§renmeye gore
oyuna karsi daha ¢ok olumlu tutum yarattigi ortaya g¢ikarilmistir. EK olarak oyun
reklama dayali olarak klasik kosullanmanin markaya yonelik daha fazla olumlu tutum
yarattig1 sonucuna ulasilmistir. Eger oyuncunun oyunu tekrar oynama olasilig1 yoksa
oyunun tasariminda kosullu Ogrenme yaklasgimimin uygulanmasit Onerilmektedir.
Boylece oyun reklama yonelik tutumun daha olumlu olacagi one siirtilmektedir.

Nelson ve diger arastirmaci arkadaslari (2004), oyuncularin marka yerlestirme
hakkinda ne diisiindiiklerini, genel olarak reklama yonelik tutumla oyunlarda marka
yerlestirmeye yonelik tutum arasinda herhangi bir iliski olup olmadigini, varsa nasil bir
iligki oldugunu; ayrica oyun karakterleri araciligiyla ticari iirtin kullaniminin satin alma
davranig1 {izerinde herhangi bir etkisinin olup olmadigini incelemistir. Yaptiklart
aragtirmada genel olarak reklamlara yonelik olumsuz tutuma sahip olan oyuncularin,
oyunlarin igerisine yerlestirilen reklamlara kars1 da olumsuz oldugunu; ya da tam tersi
durumun gecerli oldugunu belirlemistir. Ozellikle olumlu tutuma sahip olan

oyuncularin, oyuna ger¢eklik duygusunu katmasi nedeniyle oyundaki markalara yonelik
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olumlu tutum gelistirdikleri, daha zekice uygulandiginda marka yerlestirmenin etkisinin
artabilecegi sonucuna ulagsmiglardir. Eger yerlestirme uygun olmayan bir bi¢imde
yapildiysa, oyuncularin marka yerlestirmeyi reddettikleri tespit edilmistir. Bu sonuglarla
birlikte arastirmacilar, reklama yonelik tutumla satin alma davranis1 arasinda zayif bir
iliski gozlemlemislerdir. Arastirmaya katilan bazi katilimcilar, marka yerlestirmenin
kendilerini etkilemeyecegini ifade ederken, digerleri yeni markalar hakkinda bir seyler
Ogrenebileceklerini, sonrasinda da satin alabileceklerini soylediklerine rastlanilmuistir.
Reklama yonelik olumlu tutumlar, bireyin tiiketim davranislar tizerinde olumlu etki
yarattig1 gorilmustiir.

Oyun reklamlarin oyuna ve markaya yonelik tutum iizerindeki etkilerini inceleyen
Wise ve arkadaglar1 (2008) ise, konuyu oyun ve oyunda yer alan marka arasindaki konu
uygunlugu agisindan degerlendirmistir. Arastirmalarinda bir oyun reklamla marka
arasindaki konusal uygunlugun ya da baglantinin oyuna ve markaya yonelik tutumu
nasil etkiledigini incelemislerdir. 40 kisi iizerinde yaptiklari deney sonucunda, eger
katilimcilar oyundaki marka ya da iirlinle yliksek diizeyde uyumlu bir oyun oynarlarsa,
marka ve oyuna yonelik tutum arasinda daha giiglii olumlu iliskinin olustugu
belirlenmistir. Aragtirmaya gore bu su anlama gelmektedir ki; ¢ok etkili bir oyun
reklamin tasarimi s6z konusuysa, iirlinle oyunun uyumu dikkate alinarak tasarimin
yapilmast gerekmektedir. Ciinkii bu uyumun sonucunda oyuna ve markaya yonelik
olumlu tutum olusumu ortaya ¢ikmaktadir.

Waiguny ve arkadaslar1 (2012), bir oyun reklam oynarken oyuncunun yasadig:
meydan okuma diizeyi ve oyunun ticari i¢cerigini anlamasinin markaya yonelik tutumlari
lizerinde ne tiir etkiler yarattigin1 analiz etmistir. 7-10 yas arasi ¢ocuklar iizerinde
yaptiklar1 deney sonucunda, g¢ocuklarin oyuna kendini kaptirarak en iyi meydan
okumay1 gosterdiklerinde marka tutumunun en yiiksek oldugunu; diger taraftan meydan
okuma diizeyi en diisiik oldugunda ise marka tutumunun da en disiik diizeyde oldugu
belirlenmistir. Bagka bir ifadeyle ¢ocuk oyuncular en iyi diizeyde kendilerini oyuna
kaptirarak meydan okuduklarinda, oyun reklamdaki marka degerlendirmeleri olumlu
etkilenmistir. Ayrica reklam igeriginin farkina varilmasimin markaya yonelik tutumu
olumsuz etkiledigi de ortaya c¢ikarilan bir diger sonugtur. Yani ¢ocuklarin oyundaki
markaya yonelik degerlendirmeleri zarar gérmiis, olumsuz etkilenmistir. Aragtirmaya

gore cocuklar hem diisiik diizeyde meydan okuma gosterdiklerinde hem de reklam
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icerigini fark ettiklerinde sahip olduklar1 marka tutumu zarar gormiistir. Clinki
cocuklar oyundan sikilmig, oyunu oynarken eglenceden ziyade dikkati odaklama sorunu
yasamis ve kars1t miicadelede bulunma istegi azalmistir. Arastirmacilara gére oyuncular
en yiiksek diizeyde oyuna kendini kaptirabilseydi ve meydan okumak i¢in miicadele
etselerdi, reklam igeriginin farkina varmadiklart icin en yiiksek diizeyde ikna
gerceklesebilecekti.

Oyun reklamin etkileri lizerine ¢alismay1 tercih eden Kinard ve Hartman (2013),
oyuncunun oyundaki markayla Onceden yasadigi deneyimin ve marka ile oyunun
biitiinlesme diizeyinin oyun reklamin etkilerine ne o6l¢iide yansidigini incelemistir.
Arastirmacilarin elde ettikleri bulgulara gore, yiiksek diizeyde marka ve oyun
biitiinlestirilerek oyun tasarlandiginda, oyun reklama yonelik tutum daha fazla olumsuz
gelismektedir. Bu tutumun olumsuz gelismesi, markaya yonelik oyuncunun daha dnce
deneyim yasamasi ve yasamamast durumunda gecerli olmustur. Arastirma sonuglari,
onceki marka deneyimine bakilmaksizin, yiiksek diizeyde marka-oyun biitiinlesmesiyle
birlikte fazladan marka unsurlarinin varliginin reklam kirliligi olarak algilandigini ve bu
alginin oyuncunun oyundan zevk almasindan uzaklagsmasina neden oldugunu
gostermistir.

Oyun reklamlarda marka tutumunu inceleyen aragtirmacilardan bir diger grup,
Waiguny, Nelson ve Marko’dur. Arastirmacilar (2013), olumsuz oyun igeriginin
(siddet, savas gibi) markaya nasil transfer oldugunu analiz etmis; Ozetle olumsuz
icerigin oyuna yonelik daha az olumlu tutuma ve bilinmeyen markaya kars1 iistii kapali
tutumlara yol actigin1 ortaya ¢ikarmiglardir.

Oyun reklam Tirkiye’de heniiz yeni kullanilmaya baslayan bir uygulama
olmasia ragmen, bazi akademik caligmalara rastlanmaktadir. Bu uygulamayla ilgili
yapilan akademik calismalara bakildiginda, kavramsal cergeve ¢izen (Kavoglu, 2012;
Yiiksel, 2007), oyun reklamlar1 6zellikleri ve 6rnekleri agisindan analiz eden (Yeygel ve
Koseoglu, 2006; Ekim, 2009), ¢ocuk oyuncular bakimindan oyun reklam oynama
tercihini, oyun reklamin hatirlama, marka tutumu tizerindeki etkisini inceleyen (Kirgiz,
2007; Aktas vd., 2009; Akyol, 2010; Bat1 ve Atici, 2010), cinsiyetler temelinde oyun
reklam Orneklerini ve icerdikleri mesajlar1 degerlendiren akademik ¢aligmalarin oldugu
gorilmektedir.

Bu aragtirmalardan birisi olan Bati ve Atict (2010), markaya yonelik tiiketici
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tutumu iizerinde oyun reklama benzer medya ve yaratici iletisim bigimlerinin roliinii
sorgulamak amaciyla bir ¢alisma yapmistir. 128 kisinin cevapladigi anket formuyla elde
edilen bu arastirma sonuglarina gore oyun reklamlar markaya yonelik tutum {izerinde
tiikketicileri etkilemektedir. Baska bir ifadeyle oyun reklamlar, belirli bir iiriine karsi
olumlu tiiketici tutumu gelistirmek i¢in oldukga etkili bir yontemdir.

Oyun reklamin marka farkindaligi basta olmak iizere iletisim etkilerinin neler
oldugunu ve bu uygulamanin marka iizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak amaciyla
Akyol (2010) bir doktora tez ¢alismas1 yapmistir. Lipton c¢ay gibi bilinen bir marka
tizerinde yapilan g¢alisma sonucglarma gore; oyun reklamlar araciligiyla oyuncularin
oyundaki markanin farkina varma orani artmaktadir. Diger taraftan katilimcilar markay1
hatirlamalarina ragmen, oyundaki {iriiniin ne oldugunu hatirlamakta giicliik ¢cekmistir.
Oyun o6ncesinde oyundaki markay taniyan katilimcilarin, oyun sonrasinda oyuna karsi
olumlu ya da olumsuz tutum sergilemesi fark etmeksizin marka hatirlama diizeyinin
arttigl goriilmiistiir. Oyun sonrasinda oyuna yonelik davranigsal niyetlerde de olumlu
etkilerin ortaya ¢iktigi belirlenmistir. Ayrica oyun deneyimi sonucunda olusan oyuna
yonelik olumlu tutumun, markaya da olumlu yansidigi belirlenmistir. Oyuna yonelik
olusan olumlu duygusal degerlendirmeler, oyun ve marka tutumuna benzer bigimde
yansimistir. Diger taraftan olumsuz degerlendirmelerle marka tutumu arasinda herhangi
bir iligkiye rastlanilmamistir. Oyun reklama yonelik olumsuz tiiketici tutumlar cinsiyete
gore farklilagmakta, kadin oyuncular erkeklere gore daha fazla olumsuz
yaklagsmaktadirlar.

Oyun reklamin ¢ocuklar tizerindeki etkisini ele alan arastirmalardan birisi Aktas
ve arkadaslar1 (2010) tarafindan yapilmistir. Bu ¢alisma, ¢ocuklarin oyun reklamin ne
olduguyla ilgili farkindaliga sahip olup olmadigin1 ve oyun reklamin iirlin ve markaya
yonelik tutumlara yansiylp yansimadigini 6grenmek amacimi glitmektedir. Cay
kategorisinde Lipton markasina ait olan oyun reklamin kullanildigi arastirma
sonuglara gore, ¢ocuklarin oyunu oynadiktan sonra markayi, iiriinii ve Ozelliklerini
hatirladiklary; tirlinii kullanmadiklar1 halde markaya ve {irline yonelik olumlu tutum
gelistirdikleri goriilmiistiir. Ayrica iirlinii satin almalar1 konusunda istekte bulunma

egilimine de sahip olduklar1 belirlenmisti
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Dordiincii Boliim

Oyun Reklam Algisi ve Bu Alginin Markaya Yonelik Tutum Ile Davranis Niyeti
Uzerindeki Etkisi

1. Arastirmanin Problemi

Reklamverenler yakin zamana kadar istedikleri hedef kitlelere ulagsmak i¢in onlar1
strekli kovalamig, geleneksel medya kanallartyla bilindik reklam uygulamalarini
kullanarak tiiketicilerine ulagsmaya g¢alismistir. Reklam kirliligi, geleneksel reklamlara
yonelik olumsuz tutumlar, farkli yeni medya tekniklerinin ortaya ¢ikmasi, tiiketicinin
yant sira teknoloji, ekonomi, pazarlama gibi alanlarda yasanan degisimler sonucunda
reklamcilar farkli reklam formatlarina ydnelmek zorunda kalmustir. Ozellikle eskiden
televizyon karsisinda saatlerini gegiren ama milenyum ¢agiyla birlikte internet ortamina
yonelen ve orada kendisine ait sanal bir yasam alan1 kuran yeni ve geng tiiketicileri
yakalamak adina, reklamcilar da calismalarin1 internet iizerinden gelistirmeye
baslamistir. Bu siirecin gelismesinde; tiiketicilerin giindelik yasantisindan bunalmasi,
bir siire i¢in bile olsa sikintilarindan uzaklasarak zihnini rahatlatabilmesi i¢in eglence
olgusunu aramas1 ve eglenceyi iceren ortamlari, uygulamalari tercih etmesinin de ¢ok
biiyiik etkisi bulunmaktadir. Dolayisiyla tiiketicideki bu egilim pazarlama diinyasini,
basta reklamlar olmak iizere birgok pazarlama iletisimi c¢alismalarini eglenceyle
birlestirmesine yonlendirmistir.

Gliniimiizde gelinen nokta; artik eglenceyi yasamlarinda merkezilestiren
bireylerin aradiklar1 hazzi onlara sunmak amaciyla eglencenin, pazarlama iletisimi
alaninda bilingli ve c¢esitli hedefler dogrultusunda planlanarak uygulanmasidir.
Reklamcilar da tiim bu gelismelerin karsisinda internet ortaminda gelistirdigi bircok
yeni yoOntemlerin yani sira, eglence merkezli medya igerigine marka mesajin
yerlestirerek kacan tiiketiciyi oyunla yakalamay1 bagarmistir. Video oyunlariin eglence
niteligi, markayla birlestirilerek markali eglencenin yeni sekilleri ortaya ¢ikartilmistir.
Oyun reklamlar da bu yeni uygulamalardan birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Oyun reklam, tiim diinyada yeni, etkileyici ve ikna edici ortam olarak kabul goren
yeni bir reklam uygulamasidir. Milenyum ¢aginin iriinlerinden biri olan oyun

reklamlar, marka farkindaligi ve bilinirligini olusturabilme kapasitesi, interaktifligi,

140



tiiketiciyi aktif hale getirmesi, eglence icerigine sahip olmasi, tiiketicinin istegine gore
reklama dahil olma 6zelliginin yan1 sira oyun siiresi kadar marka ve tiiketici arasindaki
etkilesimi kurmay1 basarabilmesi, yine internet ortaminda kolayca agizdan agiza
yayillma ozelligiyle kendiliginden taninma ve yayilma 6zelligine sahip olmasi, sanal
topluluklardan birini olusturan oyuncu gruplarini ele gecirebilmesi gibi bir ¢ok olumlu
Ozelliklere sahiptir. Tim bu Ozellikler gbz Oniline alindiginda, oyun reklamlarin
geleneksel reklamlara gore oldukga {istiin yonlerinin oldugu ortadadir. Dolayisiyla sahip
oldugu bu iistiin 6zellikler reklamverenin ve reklamcilarin reklamdan beklenen etkileri
yapabilme olasiligin1 artirdigl i¢in, yogun oranda bu uygulamanin tercih edilmesine
neden olmustur.

Tamamen eglenceli icerik temelinde tasarlanan oyun reklam uygulamalari,
oyuncularin video oyunlarda yasadiklari eglence deneyimine benzer deneyimler
yasatarak oyun igerisine yerlestirilen marka ve tiiketici oyuncu arasinda olumlu iligkiler
kurmayr hedeflemektedir. Pazarlama alaninda davranislara yon verebilmek igin
tilketicilerin deneyim, diisiince ve duygularmi ydnlendirmek gerekmektedir. Bunu
saglamak icin de tiiketicilerin diislince ve duygularini ¢ok iyi anlamak gerekmektedir.
Eglencenin dogasindan faydalanarak oyunlar araciligiyla marka iletisimi
gerceklestirmeye ¢alisan reklamverenler ve oyun tasarimcilart da oyuncunun psikolojik
diinyasinda var olan oyun, eglence ve oyuncu arasindaki iligkinin yapisint ¢ok 1yi
bilmelidir. Ciinkii ¢ok farkli 6zelliklere sahip olmalar1 nedeniyle oldukg¢a yliksek
beklenti icine girdikleri eglence igerikli markali oyunlara her yil milyonlarca lira biitge
ayirmaktadirlar.

Ancak eglence iizerinden 6zel bir marka i¢in tasarlanan bu oyunlar hakkinda
tiiketici oyuncularin ne diislindiigli, bu beklentilerin gergeklesme olasiligin1 dogrudan
etkilemektedir. Oyun reklam uygulamalari internet ortaminda yapilan diger reklam
uygulamalar1 da dahil olmak iizere giiniimiizde yapilan bir ¢ok reklam caligmalarindan
farklilastig1 icin tiiketicilerin bu uygulamalara yaklasim biciminin farkli olacagi
diistiniilmektedir. Bu nedenle oyuncular oyun reklam uygulamalarint nasil
degerlendirmektedir, gercekten bu tiir uygulamalari onaylamaktalar mi, onlarin
zihinlerinde oyun reklamlar ne tiir 6zelliklere sahiptir, oyun reklamlar hakkinda
olumsuz ve olumlu olarak diisiindiikleri noktalar nelerdir gibi sorularin agikliga

kavusmasi gerekmektedir. Oyuncularin marka icerikli oyunlar1 ticari bir uygulama
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olarak mi, yoksa diger oyunlar gibi sadece “oyun” olarak mi1 degerlendirdiklerini, bu
degerlendirmelerin iceriginde nelerin oldugunu 6grenmek olduk¢a onemlidir. Ayrica
siirekli bir eglence arayisi igerisinde olan giinlimiiz tiiketicisinin oyun reklamlarda
eglenceyi nasil ele aldig1 ve eglenceyle yasadigi etkilesimin nasil oldugu da oyun
reklamlara yonelik alginin kapsaminda yer almaktadir. Bu nedenle oyuncularin genel
algisini etkiledigi icin eglence algisini da ortaya ¢ikarmak dnem kazanmaktadir. Ciinkii
oyuncular sahip olduklar1 bu algilardan yola ¢ikarak oyun reklamlar1 oynamakta ya da
oynamamaktadir, bu oyunlardan etkilenmekte ya da etkilenmemektedir.

Eglence icerikli reklam uygulamalariyla ilgili bir diger 6nemli nokta oyun
reklamlara yonelik alginin marka tlizerinde nasil bir etkiye sahip oldugudur. Her ne
kadar kendi rizalariyla ve dolayli olarak marka mesajina maruz kalsalar da, saatlerini
hatta giinlerini oyunlarin basinda geciren ve kendilerine bu ortamlarda yeni diinyalar
kuran oyuncularin 6zel bir marka i¢in oyunun tasarlanmasina yonelik sahip olduklar
algilarinin  oyundaki markayr dogrudan etkileyebilecegi tahmin edilmektedir.
Oyuncularin marka igerikli oyunlari ticari bir uygulama olarak mi, yoksa diger oyunlar
gibi sadece “oyun” olarak mi degerlendirmeleri sonucunun oyundaki markaya nasil
yansidigin1 6grenmek Onemlidir. Cilinkii daha Onceden de belirtildigi gibi oyunun
eglenceli igerigi aracilifiyla markaya yonelik bir takim aktarimlarin yapilmasi
hedeflenmektedir. Ancak eger oyun reklam uygulamalarina yonelik algilamalarda
olumsuz bir bakis agis1 varsa, bu olumsuz tutumun oyun araciligryla oyundaki markaya
da yansima ihtimali ortaya ¢ikmaktadir. Olumlu bir algilama durumu séz konusu
oldugunda da, benzer bir sekilde markaya yonelik olumlu aktarimlarin gerceklesme
olasilig1 bulunmaktadir. Bu baglamda eglenceli olma 6zelligi araciligiyla oyun reklamin
hedeflendigi gibi oyuncu ve marka arasinda olumlu iliski kurmasi miimkiin
olabilmektedir.

Sonug olarak her ne kadar oyunun dogasinda olumlu diisiince ve duygular olsa da,
oyun reklamlarin var olma nedeni diisiiniildiigiinde oyuncularin oyun reklama yonelik
benzer algilamalara sahip olup olmadig1 bilinmemektedir. Her gegen giin oyun
reklamlara ayrilan biitce miktar1 artmasina karsin, bu reklam uygulamasiin tiiketici
oyuncular tarafindan nasil algilandigi, bu alginin igeriginde nelerin oldugu ve bu
degerlendirmelerin altinda yatan nedenler hala cevaplari bilinmeyen sorular olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica eglencenin ¢ekiciliginden faydalanilarak oyunculara
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ulagma araci olarak goriilen oyun reklamlardaki eglence algisinin oyuncular agisindan
gercekte nasil oldugu da bilinmemektedir. Eglenceli olarak diistintildiigii icin
reklamverenler tarafindan kullanilan bu uygulamalarin, kullanicilar1 tarafindan da
eglenceli bicimde degerlendirilip degerlendirilmedigi ve eglenceyle oyun arasinda nasil
bir iliski kurdugu, oyun reklamlara yonelik alginin bagka bir boyutunu olusturmaktadir.
Yapilan bu ¢aligmanin esas sorunsali ise, oyuncularin oyun reklamlara yonelik sahip
oldugu algmmin markaya nasil yansidigidir. Oyuncularin oyun reklamlara karsi
zihinlerinde olusturduklar1 algilari, oyundaki markayr dogrudan -etkileyebilmekte,
dolayistyla oyundan markaya olumlu ya da olumsuz duygu ve diisiince aktarimlari
olabilmektedir. Oyun reklama yonelik algi ve marka arasinda iki kavramin nasil bir
etkilesime sahip oldugunu ortaya ¢ikarmak gerekmektedir. Ancak bu konularla ilgili
literatiir taramasinda yeterli diizeyde arastirmaya rastlanmamistir. Daha oOnce de
belirtildigi gibi hammaddesi eglence olan oyun reklamlar1 kullanicilar1 gdziinden
anlamak, oyuncularin sahip oldugu oyun reklamlara yonelik alginin marka iizerinde ne
tiir etkilere sahip oldugunu bilmek ve gelecegine yon vermek konusunda 151k tutacaktir.

Bu baglamda karsimiza ¢ikan sorun sudur: “Cevrimi¢i oyun oynayan internet
kullanicilart eglenceli bir reklam uygulamasi olarak tasarlanan oyun reklamlari nasil

algilamaktadir ve bu alg1 oyundaki markaya nasil yansitilmaktadir?”

2. Arastirmanin Amaci

Yapilan bu arastirma; internet ortaminda oyun oynayan insanlarin, marka ve
tilketicileri eglence odakli bir ortamda bir araya getiren oyun reklamlari, hem eglence
hem de var olma nedeni temelinde nasil degerlendirdigi, oyun ya da reklam bakis
acisindan oyun reklamlara yonelik nasil bir algiya sahip oldugu ve bu alginin marka
tizerinde nasil etkiler yarattigini ortaya ¢ikarmak amaciyla hazirlanmstir.

Eglence pazarlamasinin bir uygulama bi¢imi olan oyun reklamlar, bir video
oyununda oyunun  kurgusu, hikayesi ve karakterlerinin  bir markayla
biitiinlestirilmesidir. Joseph Jeffie (2003’ten aktaran Tuten, 2008: 148) oyun reklamlarin
cekiciliginin oyuncularin eglenirken ve oyuna kendilerini kaptirirken markayla
etkilesime ge¢cme firsati sunmasindan kaynaklandigini ifade etmistir. Geleneksel reklam

uygulamalarindan kagan ve sanal ortamdaki sosyal gruplardan biri olan oyuncu
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tilkketicileri yakalamak i¢in son donemlerde oldukga tercih edilen popiiler bir reklam
uygulamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Diger taraftan oyuncularin gercek hayattan uzaklasarak sanal ortamda bir takim
psikolojik ihtiya¢larini karsilamak amaciyla sigindiklar1 video oyunlari, onlarin 6zel
yasam alanlar1 haline gelmis durumdadir. Oyunlarin 6zii, kullanicisina keyifli vakit
gecirmesini saglamaktir. Ancak oyun reklamlar, video oyun ozellikleri temelinde
tasarlanarak eglenceyle biitlinlestirilse de, 6ziinde ticari bir amag i¢in tasarlanmaktadir.
Bu dogrultuda saatlerini oyunlarin basinda gegiren oyuncu tiiketicilere ulasmak igin
oyun reklamlar tasarlanmasina ragmen hem bir video oyunu olan hem de ticari amag
gozeten oyun reklamlari, oyuncularin nasil degerlendirdigi bilinmemektedir. Oyun
reklamlar ticari bir uygulama olarak m1 yoksa oyun olarak mi ele aliyorlar, neden bu
diisiinceye sahipler, bu tiir uygulamalarin yapilmasini1 dogru buluyorlar mi, olumlu ya
da olumsuz olarak degerlendirdikleri yonler neler gibi sorularin cevaplari, 6zellikle
internet ortaminda oyun oynayan Tiirkiye’deki oyuncular s6z konusu oldugunda heniiz
bilinmemektedir. Oyuncularin oyun reklamlara yonelik nasil bir algiya sahip oldugunu
bilmeden, bu oyuncular1 oyunla bulusturmak, oynama siirecini tamamlamalarini
saglamak ve tekrar tekrar oynatmak miimkiin géziikmemektedir.

Bu bilgilerden yola c¢ikarak arastirmanin birinci asamast i¢in belirlenen ilk
arastirma sorular1 asagidaki gibidir:

Arastirma Sorusu 1. Cevrimi¢i oyun oynayan internet kullanicilarinin oyun
reklamlara yonelik algisi nasildir?

1.1. Oyuncular i¢in oyun reklam ne anlama gelmektedir?

1.2. Oyuncularin oyun reklama yonelik algisi, oyunun eglence degerini nasil
etkilemektedir?

1.3. Oyun igerisinde marka olmasi, oyuna yonelik algiy1 nasil etkilemektedir?

Tiketiciler eglenceli bir ortama girdiklerinde bu ortamdan beklentileri, zevk
almaktir. Oyunlar da eglence ve zevk almak i¢in oynanmaktadir. Medya eglence
teorilerine gore davranigsal bilesen kadar duygusal ve bilissel bilesenleri de iceren
eglence kavrami, hos bir deneyimsel durumu tanimlamaktadir (Waiguny ve Terlutter,
2010: 174). Insanlar oyun reklami oynadiklarinda, oyuncularm ilk olarak aradiklar:

seyin eglence oldugu tahmin edilmektedir. Ciinkii oyunlar eglenmek i¢in vardir.
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Insanlarin da eglenerek kafalarmi dagitmak, giinliik sikintilarindan uzaklagmak, bos
vakitlerini degerlendirmek istemeleri c¢ok dogal bir durumdur. Bu ihtiyaglarin
gidererek, oyuna yoOnelten giidiileri tatmin etmek i¢in kullanilan araglardan biri de oyun
reklamlardir. Bu durumu destekler nitelikte Youn ve Lee (2005) oyun reklam oynamak
icin en giiclii glidlinliin eglence oldugunu bulmustur. Diger taraftan eglenme faktor,
diger oyuncularla ya da  karakterlerle etkilesimli  olmasi, avatarlarin
kisisellestirilebilmesi ya da oyun igerigi gibi bazi etkenlere bagli olabilmektedir (Nelson
ve Waiguny, 2012: 120). Hernandez (2008) ise oyun reklama yonelik tutumun
olugmasinda eglenceyi en giiclii nitelik olarak belirlemistir.

Bu c¢alismanin amaglarindan birisi, oyun reklam oyuncularinin “eglence”
kavramiyla ilgili algilamalarin1 ve oyun reklamlara yonelik eglence beklentilerini ortaya
cikarmaktir. Ciinkii eglencenin diisiintildiigli gibi basit bir igerigi bulunmamaktadir.
Tam aksine eglencenin kendisi, karigik bir duygu yapist olugmasina neden
olabilmektedir. Ornegin bir kisi korku filmi izlerken korkacagini diisinmektedir ki
korku olumlu bir duygu yiliklemesi degildir. Buna ragmen kisi duygular1 tahmin ettigi
icin o duyguyu hissettiginde zevkli tiiketim deneyimi sekli icinde olumlu bir duygu
yapist yasamaktadir (Grau, 2008; Wise vd., 2008). Baska bir ornekle agiklamak
gerekirse, bir oyuncu siddet icerikli bir video oyunu oynadiginda, oyunu oynama nedeni
okulun, isin ya da evin giinlik problemlerinden uzaklasmanin yani sira bagkalariyla
miicadele etme ve bu konuda en iyisinin kendisi oldugunu bilme arzusudur. Oyunun
sonunda duyusal zevklere ulasmis, kontrolii elinde bulundurmanin ve gozler Oniine
gosterdigi etkili olmanin hazzinm1 yasamaktadir. Her ne kadar uzun saatler gecirse ve
yasadig1 haz kalic1 olmasa bile ona gore en iy1 eglenme yolu video oyunu oynamaktir
(Vorderer ve Ritterfield, 2004: 404).

Sonug¢ olarak zevk ve memnuniyetin Otesinde birgok duygu tiirii eglence
deneyimini ortaya cikarmaktadir. Oyun reklamlarda yapilmak istenen sey, oyunun
eglenceli olma Ozelliginden faydalanip hedef kitlelerine ulagmak, oyun araciligiyla
oyuncularla iletisim kurmak ve onlarin istedikleri eglence deneyimini yasatarak marka
konusunda ikna edici iletisimi gergeklestirmektir. Ancak bu hedefin gergeklesmesinde
oyun reklama yonelik algida eglence faktoriiniin etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu
uygulamanin reklam olarak algilanmamasi, oyun gibi diisiiniilmesi i¢in etkili olan

unsurlardan birisi oyuncularin normal oyunlardakine benzer eglence deneyimi
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yasamasidir.  Oyuncularin oyun reklamlara yonelik eglence algist ve eglence
beklentisinin ne oldugu 6grenildiginde, oyunculara ulagabilme ve ikna etme yollarindan
birisi de Ogrenilmis olacaktir. Oyun reklamlara yonelik “eglence” beklentisi
karsilandiginda, bu reklam uygulamasinin etkileyiciliginin de artacagi tahmin
edilmektedir.

Ayrica genel olarak eglencenin dogasinda olumlu duygular yer almaktadir. Diger
taraftan eglencenin igerigindeki bu olumlu duygularin, olumlu etkiler yaratacagina dair
de bir takim tahminler bulunmaktadir. Oyun siiresince yasanan eglence deneyiminin
once oyuna yonelik algiy1, sonrasinda da bu algidan yola ¢ikarak oyunu ve oyundaki
markaya yonelik tutumu etkileyebilecegi diistiniilmektedir. Eger oyuncularin eglence
algisina ve eglenceli oyun reklam beklentilerine yonelik oyunlar tasarlanirsa, oyuna
yonelik olumlu algilarin ortaya ¢ikma olasilig1 artabilmektedir.

Bu baglamda ¢evrimigi oyun oynayan oyuncularin oyun reklamlardaki eglenceye
bakis agilarini, eglenceyi algilayis bicimlerini, eglenceyle kurduklar etkilesimi ve
eglenceden ne beklediklerini belirlemek gerekmektedir. Literatiir taramasinda oyun
reklamlardaki eglence algisina ve bu alginin kapsaminda nelerin olduguna dair yeterli
diizeyde bilgiye rastlanmamistir. Bu bilgiler temelinde oyun tasarimcilarinin
oyuncularin beklentilerini karsilar nitelikte eglenceli oyunlar1 tasarlayabilmeleri
miimkiindiir. Eglence nitelikli oyunlarin tasarlanmasi, hem oyuna yonelik alginin
olumlu olmasini hem de diger hedeflere ulasilma olasiligin1 artiracaktir.

Bu bilgilerden yola ¢ikilarak arastirmanin ikinci asamasi i¢in belirlenen arastirma
sorular1 agagidaki gibidir:

Arastirma sorusu 2: Cevrimi¢i oyun oynayan internet kullanicilarinin oyun
reklamlara yonelik eglence algisi nasildir?

2.1. Oyuncular i¢in oyun reklamlarda eglence ne anlama gelmektedir?

2.2. Oyuncular i¢in oyun reklamlar1 eglenceli yapan 6zellikler nelerdir?

2.3.0yun reklamlardaki eglencenin oyuncular iizerindeki rolii nedir?

Oyun reklam araciliyla ikna, dolayli olarak gergeklesmektedir. Uriinle ilgili
bilgiler dogrudan aktarilmak yerine, oyunla biitiinlestirilmektedir. Markanin karakterleri
ya da maskotlar1 oyun avatarlar1 olabilmekte, marka sembolleri ya da {iriiniin parcalarini
toplamak oyunun amaci seklinde belirlenebilmektedir. Oyun reklamda tiim oyun,

konusundan gorseline, verilmek istenen marka mesaj1 ¢cevresinde kurgulanmaktadir.
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Oyun reklamlarda amag eglenceli oyun igerigiyle dnce oyuna, ardindan da
oyundaki markaya dogru olumlu duygu ve diisiince aktarimlarinin yapilmasini
saglamaktir. Ancak oyun reklamlara yonelik alginin olumsuz olmasi durumunda, bu
olumsuz duygu ve diisiince durumunun baglangicta oyunun kendisine, sonrasinda da
oyun aracilifiyla markaya yonelik tutuma ve davranisa yansiyabilecegi tahmin
edilmektedir. Ya da benzer bicimde olumlu alginin, tutum ve davraniglari olumlu
etkileyebilecegi diistiniilmektedir.

Eger oyuncularin oyun reklama yonelik sahip oldugu algi bu tiir uygulamalarin
reklam oldugu yoniindeyse; bu tarz bir ticari uygulama degerlendirmesi, olumsuz
anlamda bir karsi ataga, sliphecilige ya da olumsuz kararlara, yargilara yol agabilir.
Oyun reklami reklam olarak algilayanlar acgisindan bu olumsuzluk ya da yiiksek
diizeydeki siiphe, hem oyuna yonelik tutumu, hem de bireyin marka hakkindaki
inanc¢lari etkileyebilir. Bu nedenle oyuna yonelik alginin, oyuna ve markaya yonelik
tutumunu dogrudan ve olumsuz etkileyecegi tahmin edilmektedir.

Bir oyun reklamin amagclar1 arasinda marka inanclarini olumlu etkilemek, olumlu
marka tutumu yaratmak, marka tercihi ve satin alma kararina tesvik etmek
bulunmaktadir. Tutum, belirli bir nesneye karsi olumlu ya da olumsuz tepki verme
egilimidir (Mackenzie vd., 1986: 133). Niyet ise insanlarin tutumlari tarafindan
etkilenen ve kendi davranislariyla ilgili tahminleridir (Petty vd., 1991: 244). Oyuna ve
markaya yonelik tutum, davranig niyeti ve davranisin esas belirleyicileridir Bireyler
nesneye karsi olumlu tutuma sahip oldukga, bu nesneye yonelik niyet de artis
gostermektedir (Ajzen, 1991: 183). Bir reklama yonelik tutum, marka tutumu
(Mackenzie ve Lutz, 1989) ve oyun igerigine yonelik olumlu tepkiler arasinda oldukca
giiclii baglarin oldugu; oyun ve markaya yonelik tutum arasinda pozitif bir iligkinin
oldugu diisiiniilmektedir. Dolayisiyla oyun reklamla ve markayla ilgili sahip olunan
olumlu tutumun davranis niyetinin belirleyicileri olacagi tahmin edilmektedir.

Ozellikle bilinmeyen bir marka séz konusu oldugunda markaya dair &nceden
sahip olunan deneyim ve tutumlarin etkisi ortadan kaldirildiginda, oynama siirecinin
sonunda marka {lizerinde tamamen oyun reklamin etkisi ortaya ¢ikmaktadir. Ancak oyun
reklamlarin reklam ya da oyun olarak algilanmasinin marka iizerinde nasil bir etkiye
sahip oldugu bilinmemektedir.

Sonug olarak oyun reklamlarin amaci eglence araciligiyla istenen yonde oyuncu
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davraniglarinin gelismesi ve markaya yonelik olumlu tutumun olugsmasi olduguna gore;
oyun reklama yonelik algi, oyuna ve markaya yonelik tutum ve markaya yonelik
davranigsal niyet arasindaki iliskinin nasil oldugunu, ayrica oyuna yonelik alginin oyuna
ve markaya yonelik tutum ve markaya yonelik davranissal niyet {izerindeki etkisinin ne
oldugunu belirlemek gerekmektedir. Boylece alginin oyun reklamlarin etkili olmasi
acisindan ne kadar ve nasil etkili oldugu ortaya ¢ikacaktir.

Bu bilgilerden yola ¢ikilarak arastirmanin {i¢lincii asamasi icin belirlenen
arastirma sorusu ve hipotezler asagidaki gibidir:

Arastirma sorusu 3. Oyun reklama yonelik alginin oyundaki marka tizerindeki
etkisi nedir?

H.1. Oyunun “reklam” olarak algilanmasi ile markaya yonelik tutum arasinda
anlamli, pozitif bir iligki vardir.

H.2. Oyunun “reklam” olarak algilanmasi ile oyuna yonelik tutum arasinda
anlamli, pozitif bir iligki vardir.

H.3. Oyunu “reklam” olarak algilayanlar agisindan, oyuna yonelik tutumla
markaya yonelik tutum arasinda anlamli, pozitif bir iligki vardir.

H.4.0Oyunu “reklam” olarak algilayanlar acisindan, markaya yonelik davranis
niyetiyle markaya yonelik tutum arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir.

H.5. Oyunu “reklam” olarak algilayanlar agisindan, markaya yonelik davranis
niyetiyle oyuna yonelik tutum arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir.

H.6. Oyunun “oyun” olarak algilanmasi ile markaya yonelik tutum arasinda
anlamli, pozitif bir iligki vardir.

H.7. Oyunun “oyun” olarak algilanmasi ile oyuna yonelik tutum arasinda anlamli,
pozitif bir iligki vardir.

H.8. Oyunu “oyun” olarak algilayanlar agisindan, oyuna yonelik tutumla markaya
yonelik tutum arasinda anlamli, pozitif bir iligki vardir.

H.9.0yunu “oyun” olarak algilayanlar agisindan, markaya yonelik davranis
niyetiyle markaya yonelik tutum arasinda anlamli pozitif bir iligki vardir.

H.10. Oyunu “oyun” olarak algilayanlar acisindan, markaya yonelik davranis

niyetiyle oyuna yonelik tutum arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir.
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3. Aragtirmanin Onemi

Oyun reklam, ¢evrim i¢i oyun oynayan tiiketici gruplarina ulasmak amaciyla yurt
disindaki ve Tirkiye’deki reklamverenler tarafindan son donemlerde yiiksek tercih
edilme oranina sahip olan eglence odakli iletisim uygulamasidir. Reklamverenlerin
tercih etmesi agisindan oldukca popiiler olmasina ragmen, oyun reklam calismalarinin
diger tarafi olan hedef kitlelerin, yani internet ortamindaki oyuncularin géziinde bu
uygulamalarin nasil algilandig1 ve degerlendirildigi bilinmemektedir. Baska bir ifadeyle
ikna edilmek istenen oyuncularin, bu uygulamayi kabul ya da reddetmeleri, diger
geleneksel reklam uygulamalarina benzer yaklasim gosterip gostermedikleri yoniinde
bilgi agiklig1 bulunmaktadir.

Oysa oyuncularin oyun reklamlar1 algilama bi¢iminin hem oyun reklamlar
oynama tercihinde, hem de oyun siireci sonunda marka ve oyuna yonelik bir takim
etkiler yaratabilecegi diisiiniilmektedir. Ancak literatiir boliimiinde agiklandig1 gibi yurt
disinda ve Tirkiye’de oyun reklamlar1 incelemek iizere bazi arastirmalar yapilmasina
ragmen, Oncelikle oyuncularin oyun reklamlara yonelik nasil bir algilamaya sahip
oldugu, her ne kadar video oyun niteliklerine sahip olsa da 6ziinde ticari hedefler
gbzeten bir uygulama olmasi nedeniyle nasil degerlendirdikleri ve oyun ya da reklam
olarak hangi bakis acisindan ele aldiklarini inceleyen arastirmalara literatiir taramasinda
rastlanmamistir. Konuyla dolayli olarak baglantili olmast nedeniyle burada
deginilmesine gerek duyulan, yurt disinda yapilan ve cocuklar agisindan durumu
inceleyen tli¢ aragtirma bulunmaktadir. Bu aragtirmalardan ikisi Waiguny, Terlutter ve
Nelson’a (2010), biri de Reijmersdal, Rozendoal ve Buijzen’e (2012) aittir ve her ii¢
aragtirma da, ¢ocuklarin oyundaki marka yerlestirmeleri ikna edici bilgi mesajlar1 olarak
farkina varip varmadiklarini incelemistir. Ancak literatiir taramasi siirecinde yurt
disinda 6zellikle ¢cevrim i¢i oyun oynayan gen¢ oyuncu grubunun oyun reklamlari oyun
ya da reklam olarak hangi bakis a¢isiyla degerlendirdiklerini ve neden bu sekilde
algiladiklarini inceleyen bir aragtirmayla karsilagiimamistir. Benzer bi¢imde Tiirkiye’de
de Tiirkiye’deki ¢evrim i¢i oyunculariin oyun reklamlara yonelik sahip oldugu algiy1
ve bu algimin nedenlerini, olumlu ya da olumsuz yonlerini vb ortaya ¢ikaran ¢alismaya
rastlanmamuistir.

Eglence medyas1 uygulamalarindan birisi olan oyun reklamlarin oynanmasi
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konusunda en énemli nedenlerden birisi olan eglence faktorii; oyuncularin ikna olmasi
yolunda onlarin aradigi 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyunun eglenceli olma
0zelligi, dogrudan oyuna yonelik algiy1 etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Oyun reklam
eglence temeli iizerinden tasarlanan bir uygulama oldugu i¢in oyuna yonelik algimin
arastirlldiglt bu calismada, eglence algisina da yer verilmesi gerekmektedir. Oyuncu
acisindan eglencenin oldukca dneme sahip bir 6zellik oldugunu goz Oniine aldigimizda,
oyun reklamlar acgisindan oyuncularin eglenceye yonelik algilamalarini, eglence
igerigine yonelik beklentilerini ve eglenceyle yasadiklar1 etkilesimi ortaya ¢ikarmak
onem kazanmaktadir. Cilinkii oyun reklamin eglenceli olmasinin, oyun reklamin “oyun”
olarak algilanma diizeyini yiikseltebilecegi, oynama siireci sonunda da olumlu duygu ve
diisiincelerin ortaya ¢ikmasi sonucu bu durumun 6nce oyuna yonelik tutuma, ardindan
markaya yonelik tutum ve davranigsal niyete yansiyabilecegi diisiiniilmektedir. Bu
baglamda eglence niteligiyle ilgili bilgiler, oyuncularin diisiinsel ve duygusal
yapilariin istenen yonde etkilenebilmesi ve reklamcilarin belirledikleri hedefe
ulagmalar1 agisindan oyuncularin beklentilerine uygun ve etkili oyun reklamlar
tasarlamalari i¢in gerekli olmaktadir. Ancak yapilan literatiir aragtirmasi sonucunda hem
yurt disinda hem de Tiirkiye’de c¢evrim i¢i oyun oynayan oyuncularin oyun
reklamlardaki eglence algisin1 ve eglenceli oyun reklam beklentilerine yonelik
ozelliklerinin neler oldugunu inceleyen herhangi bir aragtirmaya rastlanmamustir.
Yapilan bu ¢aligmanin bir diger arastirma konusu da oyun reklamlara yonelik
algmin marka iizerinde herhangi bir etkisinin olup olmadigi, bdyle bir etki varsa bu
etkinin nasil gergeklestigidir. Bu konu ele alinirken, oyun reklama yonelik algi, oyun ve
markaya yonelik tutum ve markaya yonelik davramigsal niyet arasindaki iliski ve bu
iligkinin ortaya c¢ikardigr etkinin belirlenmesi hedeflenmistir. Sonug¢ olarak oyuna
yonelik sahip olunan reklam ya da oyun algisinin, 6ncelikle oyunun kendisi olmak iizere
hem oyun hem de markaya kars1 tutuma, sonrasinda da markaya kars1 davranigsal niyete
yonelik bir takim yansimalarinin olacag diisiiniilmektedir. Yurt disinda farkl faktorler
acisindan oyuna yonelik tutum (Nelson ve digerleri, 2004; Hernandez, 2011; Hernandez
ve digerleri, 2004; Winckler ve Buckner, 2006; Argan, 2007) ve markaya yonelik
tutum (Wise ve digerleri, 2008; Waiguny ve Terlutter, 2009; Lee, 2004) ile ilgili bir
takim caligmalar yapilmistir. Tiirkiye’de ise oyuna yonelik tutum ve markaya yonelik

tutum arasindaki iligkiyi inceleyen yalnizca bir arastirma (Akyol, 2010) bulunmaktadir.
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Ayrica Batt ve Atict (2010), yaptiklar caligmada sadece markaya yonelik tutumu ele
almistir.

Ancak bu c¢alisma oncelikle oyuna yonelik algi temelinde oyuna ve markaya
yonelik tutum ve markaya yonelik davranissal niyet arasindaki iliski ve birbirleri
tizerindeki etki boyutunu incelemektedir. Bu nedenle literatiir incelemesi sonucunda
hem yurt disinda hem de Tirkiye’de bu konuyu inceleyen baska bir aragtirmaya
rastlanmamistir. Ek olarak oyun reklamlar agisindan markaya yonelik davranis niyetini
Tirkiye’de irdeleyen herhangi bir caligmayla da karsilagilmamustir.

Bu aragtirmay1 6nemli kilan bir diger faktor, hem yurt disinda hem de Tiirkiye’de
oyun reklamlarin marka iizerindeki etkisini inceleyen arastirmalarin oyunun bilinen
marka iizerindeki etkilerini ortaya c¢ikartmasiyken; bu calismanin oyun reklamin
bilinmeyen bir marka {izerindeki etkisini belirlemek i¢in yapilmasidir. Hem geleneksel
hem de yeni medya ortamlarinda yapilan reklam c¢alismalart birbirini destekledigi
zaman hedeflerine ulasma olasilig1 artabilir. Diger taraftan her bir reklam calismasi
tanittig1 markaya yonelik kendi basina bir takim katkilar da saglamaktadir. Bu baglamda
reklamverenler tarafindan tercih edilme orani yiiksek olan oyun reklamlarin tek
basmayken gergek etkisini ortaya ¢ikarmak dnem kazanmaktadir. Ciinkii bu gergek etki
ortaya cikarildiginda, hem reklamverenlerin reklam uygulamalarini planlarken bu
uygulamaya ne kadar agirlik vermeleri gerektigine yonelik, hem de oyun tasarimcilari
icin de tasarilarina yon verebilecek rehber bilgiler kazanilmis olacaktir. Bahsedilen
oyun reklamlarin kendi basina gercek etkisini ortaya ¢ikarmak i¢in, bu ¢aligmada hig
bilinmeyen bir marka ve bu markaya ait daha Once hi¢ oynanmamis bir oyun
kullanilmistir. Bilinmeyen bir marka ve oyun reklam kullanilarak, marka ve oyuna
yonelik oyuncu tiiketicilerin 6nceden sahip oldugu bilgi, duygu, diislince ve
deneyimlerin etkisi ortadan kaldirilmistir. Literatiir taramas1 sonucunda, yurt disinda ve
Tiirkiye’de oyun reklamin bilinmeyen bir marka tlizerindeki etkisini inceleyen herhangi
bir aragtirmayla karsilagilmamaistir.

Tez ¢alismasini 6ne ¢ikaran etkenlerden bir digeri, calisma grubu olarak 18-24 yas
aras1 video oyunu oynayan geng kitlenin seg¢ilmis olmasidir. Ciinkii iiretici firmalar,
Ozellikle baz1 sektorlerde iiretim yapan ve dogrudan geng kitleleri hedef alan isletmeler,
hedef Kkitlelerine ulagsmak i¢in birgok yontem denemektedirler. Giiniimiizdeki geng

tiiketici kitlesinin saatlerinin ¢ogunu internet ortaminda gecirdiklerini ve bu ortamda
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kullandiklar1 uygulamalardan birisinin de oyun oynamak oldugu g6z oniine alindiginda,
reklamverenlerin oyun reklamlari bu kitlelere ulagsmak i¢in kullanmalar1 hi¢ de sasirtici
gorinmemektedir. Bu baglamda, hedef kitleleri ikna etmek ve etkilemek i¢in onlarin
diisiinsel ve duygusal yapilarini iyl bilmek gerekmektedir. Yapilan bu ¢alisma, 18-24
yas arasi, oyun oynayan gen¢ Kkitleyi marka taraftar1 haline getirmeye calisan
reklamverenlerin oyun reklamlar s6z konusu oldugunda bu kitleyi iyi tanimasi ve
anlamas1 bakimindan yararl bilgiler sunmaktadir.

Yogun kullanic1 potansiyeline sahip ve hizla gelismekte ve yayilmakta olan bir
mecray1 dogru kullanmak, iiretici tarafindan tiiketiciyle istenen iligkilerin kurulmasini
ve Ozellikle marka bagliliginin olusmasint saglayabilmektedir. Sadik miisteri
yaratmanin temelinde iyi, dogru ve etkili iligkiler kurmanin oldugunu belirtecek olursak,
oyun reklamlarin kullanicilar tarafindan nasil anlasildiginin 6grenilmesi ve giinlimiiz
teknolojisi i¢inde dogru uygulanmasi durumunda bu uygulamanin istenen olumlu
etkileri ortaya ¢ikmaktadir.

Yapilan bu calisma, hem reklamcilar, hem oyun tasarimcilart hem de akademik
¢evre i¢in oyun reklam uygulamalari ve bu uygulamalari kullanan ya da kullanacak olan

hedef kitleleriyle ilgili yararl bilgiler sunacaktir.

4. Arastirmanin Varsayimlari

1. Arastirmada olusturulacak Orneklemin, Tiirkiye’de c¢evrim i¢i oyun
oynayan oyuncu grubunu temsil ettigi varsayilmaktadir.

2. Tiirkiye’deki oyun reklam oyuncularinin profiline ulagmak miimkiin
olmadig i¢in odak grup goriismelerinde 6rneklem grubunu olusturan ¢evrim igi oyun
oynayan oyunculardan elde edilen sonuglarin Tirkiye’de sahip olunan genel olarak
oyun reklama ve eglenceye yonelik algiy1 yansittigi varsayilmaktadir.

3. Arastirmanin  deneyinde kullanilacak oyun reklamin 6rneklemi
olusturacak oyuncu grubu tarafindan daha once hi¢ oynanmadigi varsayilmaktadir.
Boylece oyuncularin oyuna yonelik daha dnce herhangi bir tutuma sahip olmadig i¢in

oyuna kars1 nétr bir tutumla oyun oynamaya baslayacagi farz edilmektedir.
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4. Oyun reklamdaki markanin Grneklem grubu tarafindan bilinmedigi
varsayllmaktadir. Bilinmeyen bir marka oldugu i¢in markaya yonelik herhangi bir tutum

olusumunun bulunmadig1 farz edilmektedir.

5. Arastirmanmn Sinirhliklar:

1. Marka ve oyun reklama yonelik oyuncunun sahip oldugu algi ve tutumlar
aragtirmanin sonucunu etkileyecegi i¢in Tirkiye’de bilinen marka ve bu markaya ait
oyun reklamlar aragtirmada kullanilmamistir. Daha 6nce hig bilgi sahibi olunmayan bir
marka ve oyuna yonelik sonuglarin daha net olacag: diisiiniilmektedir. Ancak var
olmayan bir markaya ait oyun tasarimi yapilmasi miimkiin olmadig: i¢in yurt disinda
bilinen ama Tiirkiye’de bilinmeyen bir marka ve o markaya ait oyun reklam tercih
edilmistir.

2. Oyun reklamlar internet ortaminda oyuncusuyla bulustugu i¢in
uygulama, internet ortaminda oyun oynayan bireylerle sinirlandirilmis, internet
ortaminda oyun oynamayan bireyler uygulama kapsami disinda tutulmustur.

3. Yapilan calismanin yar1 deneysel yontemiyle elde edilen bulgular Vimto
adli oyun reklamin marka tizerindeki etkisini gostermektedir. Ancak bu bulgular sadece
bir oyun reklamin etkisiyle siirli oldugu i¢in farkli bir zamanda baska oyun reklamlarin
etkisi test edildiginde, farkli bulgulara ulagilmas: muhtemeldir.

4. Cagrisimli, Gorsel ya da illiistrasyon ve Sergileyici oyun reklamlar
olmak iizere ii¢ farkli oyun reklam tiirii bulunmaktadir. Ancak bu ¢alisma yalnizca bir

oyun reklam tiirlintin kullanimiyla siirhidir.

6. Arastirma Yontemi
6.1. Arastirma Modeli
Cevrimi¢i oyuncularin oyun reklamlara yonelik algisin1 ve bu algimmin marka

tizerindeki yansimasimni Denizli 6rneginde ortaya koymak amaciyla yapilan bu

aragtirma, genel tarama modelinde desenlenmistir. Tarama modellerinde yapilmaya
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calisilan sey, arastirmaya konu olan birey, nesne ya da olayr kendi kosullar igerisinde
ve oldugu gibi tanimlamaktir. Buradaki 6nemli olan nokta; var olan seyi degistirmeden
ya da etkilemeden dogru ve uygun bir sekilde goézlemlemektir (Karasar, 2004: 77).
Yapilan bu arastirmada verileri toplamak amaciyla nicel arastirma yontemlerinden yar1
deneysel yontem ve nitel aragtirma yontemlerinden odak grup goriismesi uygulanmustir.

Nitel veri toplamada 6nemli isleve sahip olan odak grup goriismeleri, herhangi bir
konu ya da seyle ilgili bir grup insanin duygu ve diisiincelerini 6grenmek amaciyla
yapilan bir arastirma tiiriidlir. Arastirma i¢in bir araya getirilen 6-12 arasi kisiden olusan
bir grup insan, bir moderatér rehberliginde arastirmaya konu olan problemle ilgili
yasadiklar1 deneyimlere dayanarak duygu ve diisiincelerini karsilikli olarak paylagmakta
ve tartigmaktadirlar. Odak grup gorlismelerinde, gruptaki insanlarin birbirlerinin
diisiincelerini  dikkate alarak  Ozgiirce kendi diisiincelerini  ifade etmeleri
amaglanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2011: 152). Sonug olarak goriisme sonucunda
detayl1 ve kesfedici bilgilere ulagilmaktadir.

Deney yontemi; neden sonug iliskisi kurmaya yardimci olan bir yontemdir. Amag
deney grubunda uygulama sonrasinda ortaya c¢ikan degisikliklerin inceledigimiz
degiskenden mi kaynaklandigin1 ortaya c¢ikarmaktir (Punch, 2005: 68). Bu tez
calismasinda yar1 deneysel bir yontem uygulanmistir. Boyle bir uygulamada kontrol
grubu ve On test yapilmaksizin, bir deney grubuna uyaricinin uygulanmasini takiben
bagimli degisken Olclilmektedir (Babbie, 2008: 253). Bu tez calismasinda oyun
reklamin dogrudan etkisini 6l¢gmek amaciyla katilimecilarin bilmedigi bir marka ve bu
markaya ait oyun kullanildigi igin 6n test yapilmamustir. Clinkii katilimeilarin marka ya
da oyuna yonelik onceden sahip oldugu herhangi bir bilgi, duygu ya da diisiince
bulunmamaktadir. Dolayisiyla bu ¢aligmada deney grubuna oyun reklam oynatilmasinin
ardindan, anket formu cevaplandirilarak gerekli bilgilere ulagilmistir.

Her iki yontem de iletisim caligmalarinda oldukga sik kullanilan yontemler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Arastirma sorusu 1 ve 2 kapsaminda bulunan sorulara yonelik ayrintili bilgilere
ulagsmak i¢in odak grup goriismesi yapilmistir. Oyuncularin oyun reklama yonelik
algilar1 ve sahip olduklar1 bakis agilari, uygulamaya karsi olumlu ve olumsuz
degerlendirmeleri, oyun reklamdaki eglence algilari, eglenceli oyun reklamdan

beklentileri gibi 6nemli noktalarla ilgili kapsamli ve derinlemesine bilgiler, katilimcilar
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ile yapilan goriismeler sonucunda elde edilmistir. Arastirma sorusu 3 ve bu soruya bagl
olan hipotezler ise yar1 deneysel yontem kullanilarak test edilmistir. Oyun reklama
yonelik algi, oyun reklam ve markaya yonelik tutum ile markaya yonelik davranigsal
niyet arasindaki iliskiyi ve alginin tutumlar ile davranigsal niyet lizerinde nasil bir etkiye
sahip oldugunu ortaya ¢ikarmak i¢in asagidaki gibi bir arastirma modeli kullanilmigtir.

Arastirmada test edilen hipotezler, bu model dogrultusunda belirlenmistir.

Tablo 3. Arastirma Modeli

Markaya Yo6nelik Tutum H4

H1 \
Markaya Y 6nelik

Reklam H3 Davranis Niyeti
/ h /;5
Oyun Reklam Oyuna Yonelik Tutum
Algist
Markaya Yo6nelik Tutum
H7 H9
yun H8 Markaya Y 6nelik
\ Davranis Niyeti
H6 410v
Oyuna Yonelik Tutum

6.2. Calisma Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin evreni Tiirkiye’de c¢evrimi¢i ortamda oyun oynayan oyuncu
toplulugudur. Ancak hepsine ayni anda ulagsmak miimkiin olmadig1 i¢in O6rneklem
secimine gidilmistir.

Odak grup icin drneklem grubu, Eyliil 2013’de Pamukkale Universitesi’nde 1., 2.,
3. ve 4. siiflarda egitim goren 18-24 yas arasi, video ve ¢evrimi¢i oyun oynama bilgisi
ve deneyimi olan, ¢evrimi¢i oyun oynama ve eglenceli vakit gecirme egilimi yiiksek
bireyler oldugu varsayilan 11’1 kadin, 16’1 erkek olmak {izere toplam 27 {iniversite

ogrencisinden olusmustur. Orneklem grubu olusturulurken, amaca dayali &rneklem
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yontemi kullanilmistir. Judd, Smith ve Kidder (1991: 196) amaca dayali 6rneklemeyi
“secimdeki karar hatalarmin birinden digerine dengelenme egiliminde olacagi farz
edilerek ilgilenilen evrende, o evrene 6zgii olduguna karar verilen ornekler segmek”
olarak tanimlamaktadirlar. Arastirmanin amacina uygun olarak bilgisayarda ya da farkli
cihazlar araciligiyla oyun oynama bilgisine sahip ve daha dnce ¢evrim i¢i oyun oynamis
ogrenciler belirlenerek Orneklem grubu olusturulmustur. Goriismede video oyunlari,
internet ortaminda oynanan oyunlar ve oyun reklamlara yonelik bakis acilari, bu
oyunlardaki eglence algilarina ve oyun oynama 06zelliklerine ulagmak amaglandigi i¢in,
katilimcilarin daha Once oyun oynama bilgisi ve deneyimine sahip olmasi
gerekmektedir.

Gortisme aktarimlarinda, analizlerde ve raporlastirmada odak grup katilimeilar
icin kod isimler kullanilmistir. Odak grup goriismelerinin ¢alisma gruplarini olusturan

katilimcilarin 6zellikleri ve kullanilan kod isimleri asagidaki gibidir:
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Tablo 4. Odak Grup Goériismelerindeki Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

KOD CINSIYET YAS
1. F.H. ERKEK 20
2. HE. KADIN 20
3. D.U. KADIN 23
4. Y.F ERKEK 22
5. G.E. KADIN 19
6. M.D. ERKEK 18
7. Y.N. ERKEK 21
8. E.N. ERKEK 22
9. H.N. ERKEK 19
10. H.A. KADIN 23
11. F.S. KADIN 21
12. S.T. ERKEK 19
13. Al ERKEK 20
14. S.L. KADIN 18
15. C.N. KADIN 22
16. AA. ERKEK 21
17. O.R. ERKEK 23
18. G.L. KADIN 24
19. E.Y. ERKEK 19
20. B.E. KADIN 21
21. M.E. KADIN 22
22. S.N. ERKEK 19
23. M.T. ERKEK 22
24. AN. ERKEK 18
25. S.N. KADIN 23
26. K.L. ERKEK 19
27. H.I ERKEK 24

Yar1 deneysel uygulama igin Orneklem grubu, Subat 2014’de Pamukkale

Universitesi’nde 1., 2., 3. ve 4. simflarda egitim géren 18-24 yas arasi, video ve ¢evrim

i¢ci oyun oynama bilgisi ve deneyimi olan, ¢evrim i¢i oyun oynama ve eglenceli vakit
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gecirme egilimi ylksek bireyler oldugu varsayillan 675 tiniversite Ogrencisinden
olusmustur.Oreklem grubu olusturulurken, odak grupta oldugu gibi amaca dayali
orneklem yontemi kullanilmistir.

Diger taraftan yar1 deneysel calismaya katilan 675 katilimciya ait anket
formlarindan hatali ya da eksik olanlar analize dahil edilmeyerek 55 anket formu
¢ikartlmistir. Bu nedenle siire¢ sonucunda yar1 deneysel ¢alismaya ait 6rneklemdeki 620

katilimcinin anket formu analize dahil edilmistir.

6.3. Veri Toplama Araci

Aragtirmanin ilk boliimiinde verilerin toplanmasi i¢in tez konusu gergevesinde
arastirilan konular, literatlir de dikkate alinarak odak grup sorularina doniistiiriilmiistiir.
Oyun reklam tasarimcilarin ve alaninda uzman akademisyenlerin goriigleri de alinarak
odak grup goriismede kullanilmak {tizere yari yapilandirilmig bir goriisme formu
hazirlanmistir. Odak grup goriismede kullanilacak goriigme formunda; oyuncularin
oyun reklama yonelik algisini, basta oyun reklamlar agisindan olmak tizere farkli
yonlerden eglenceye bakis acilarini ve degerlendirmelerini belirlemeye yonelik sorular
yer almaktadir. Bu formun igerisinde 10 acik uglu soru bulunmaktadir.

Sorular arastirmaci tarafindan hazirlandig1 icin goriisme formunun 6n testini
yapmak amaciyla, Pamukkale Universitesi’nde egitim gdren ve daha once ¢evrim ici
oyun oynamis 9 kisi ilizerinde pilot ¢alisma uygulanmistir. Bu ¢alisma, Pamukkale
Universitesi Iletisim Fakiiltesi’ne ait toplant: salonunda gerceklestirilmistir. Goriisme
esnasinda sozel ve gorsel tepkileri esgiidiimlii takip etmek ve birbirini desteklemek
amactyla hem kamera hem de ses kayit cihazi kullanilmistir. Pilot ¢calisma sonrasinda
soru kilavuzunda baz1 degisiklikler yapilmis ve toplamda agik uglu 10 sorudan olusan
form son haline getirilmistir. Soru formu, Ek 1°de yer almaktadir.

Yar1 deneysel yontemde oyun oynatildiktan sonra deneklere uygulanmak {izere
anket formu hazirlanmigtir. Odak grup goriismelerinde ele alinan ancak arastirma
acisindan ¢ok dnemli noktalar olmasi nedeniyle konuyla ilgili daha fazla veriye ulagmak
icin oyun reklama yonelik genel algilamalar anket formunda tekrar ele alinmistir. Bu
konunun yan sira oyun reklama yonelik alginin, oyun reklam ve markaya ait tutum ile

bu iki tutumun markaya yonelik davranigsal niyet {izerindeki etkisini belirlemek
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amactyla sorular hazirlanmistir.

Anket formu hazirlanirken markaya yonelik tutum Olglimii i¢in tamamen
literatiirde daha once kullanilmis tutum maddelerinden yararlanilirken, oyuna ydnelik
tutumu ve davranis niyetini 6lgmede hem literatiirden hem de odak grup goriisme
sonucunda ¢ikan bulgulardan faydalanilmistir. Ek olarak oyun reklama yonelik algiy
O0lcmek i¢cin de yine arastirmaci tarafindan sorular hazirlanmistir. Markaya yonelik
tutum Ol¢limii icin literatiirde yer alan ve bir ¢ok calismada kullanilarak test edilen
maddeler (Wise ve digerleri, 2008; Spears ve Singh, 2004; Yoon ve digerleri, 1998;
Biehl, Stevens ve Curlo’s, 1992; Batra ve Ahtola, 1991; Mackenzie ve digerleri, 1986)
ve oyuna yonelik tutum Ol¢liimil i¢in ise yine literatiirde kullanilan ve test edilerek
kontrolii yapilmis olan maddeler (Lai ve Huang, 2011; Wise ve digerleri, 2000;
d’Austous ve Natalhie, 1999; Yoon ve digerleri, 1998; Muehling ve Laczniak, 1988)
sorularin belirlenmesinde temel olusturmustur. Ek olarak davranis niyetini belirlemek
icin hazirlanan sorular da yine literatiirde test edilerek kontrolii yapilmis ve daha
onceden kullanilmis maddeler (Lai ve Huang, 2011) ile birlikte odak grup goriismeleri
sonucunda ¢ikan bulgulara gore belirlenmistir. Ayrica oyun reklama yonelik bir takim
betimleyici faktorlerle ilgili sorular ise, odak grup goriismesi sonunda elde edilen

bulgulara dayanarak hazirlanmstir.

6.3.1. Pilot arastirma ve veri toplama aracimin gecerlilik ve giivenilirligi

Hazirlanan anket formunun giivenirligini test etmek amaciyla, Pamukkale
Universitesi’nde egitim goren ve daha dnce cevrim i¢i oyun oynamis 112 kisi iizerinde
pilot ¢aligma uygulanmistir. Yapilan anketlerden 11°1 hatali ya da eksik cevaplandigi
icin analize dahil edilmemistir. Toplamda 101 anket pilot ¢alismanin analizinde
kullanilmistir. Bu ¢alisma, Pamukkale Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi’ne
ait bilgisayar laboratuvarinda gergeklestirilmistir.

Pilot arastirmada kullanilan anket formunda yer alan Olgeklere gecerlilik ve
giivenilirlik analizi yapilmistir. Kullanilan 6lgeklerin gegerlilik calismasi i¢in sadece
yiizey gecerliligine bakilmis ve literatiir ile kavramsal uygunluk 6lgek maddelerinin
gecerliligi i¢in yeterli kabul edilmistir. Diger taraftan kullanilan 6l¢ekler arasinda ¢ok

boyutlu bir dl¢cek olmadigindan aciklayici faktor analizi yapilmamistir. Bunun yerine
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her bir dlgek icin toplam madde puan korelasyonlart ve Cronbach alfa katsayilari
hesaplanmistir. Bu dlglimler asagidaki tablolarda goriilmektedir.

Pilot aragtirmada ayni zamanda anket formunda yer alan sorularin cevaplanma
oranina ve kolayligina da dikkat edilmistir. Pilot ¢alisma sonucunda bazi sorular

degistirilmis, segeneklendirilmis veya ¢ikarilmistir.

Tablo 5. Pilot Calisma - Oyuna Yénelik Tutum Olcegi Giivenilirlik Analizi, Toplam
Madde Puan Korelasyonlari, Ortalama ve Standart Sapmalart (n=101)

Degiskenler ve Maddeler
TMPK* Ort. SS

Oyuna Yonelik Tutum (2=0,950)

Oynadigim oyundan keyif aldim. 0,788 3,09 1,140
Bu oyunla ilgili diisiincelerim olumludur. 0,760 3,42 1,073
Oynadigim oyun hareketli bir oyundu. 0,588 3,79 0,965
Oynadigim oyun benim igin ¢ekiciydi. 0,825 2,95 1,057
Oynadigim oyun beni canlandirdi. 0,728 2,96 1,096
Oynadigim oyun kotiiydii. 0,707 3,46 1,108
Oyunu oynamak eglenceliydi. 0,830 3,45 1,107
Bu oyunu begendim. 0,838 3,26 1,114
Oyun sinir bozucuydu. 0,172 3,27 1,248
Oynadigim oyun hosuma gitti. 0,795 3,25 1,122
Bu oyunu oynamak heyecan vericiydi. 0,842 3,11 1,102
Oynadigim oyun ilgingti. 0,494 3,25 1,194
Oyunu etkileyici buldum. 0,760 2,95 1,101
Oynadigim oyun yaraticiydi. 0,563 3,04 1,159
Bu oyun beni rahatsiz etti. 0,504 3,66 1,007
Oynadigim oyunun akilda kalici oldugunu diigiinityorum. 0,519 3,31 0,964
Oynadigim oyun siiriikleyiciydi. 0,691 3,40 1,093
Oyunu basit buldum. 0,287 2,87 1,033
Oyunu oynarken zevk aldim. 0,873 3,14 1,146
Oynadigim oyun gercekeiydi. 0,616 2,21 0,989
Oyun beni tatmin etti. 0,772 2,79 1,103
Oynadigim oyun iyi bir tasarima sahipti 0,740 3,11 1,124

Not: * Toplam madde puan korelasyonu - Her madde 5°1i Likert 6lgegi kullanilarak 6lgiilmiistiir.
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Tablo 5, Oyuna Yonelik Tutum Olgegine iliskin Toplam madde puan
korelasyonlari, ortalamalar ve standart sapma degerlerini gostermektedir. Bu veriler
dogrultusunda Oyuna Yonelik Tutum 6l¢eginin Cronbach alfa katsayisi (a=0,950) Hair
ve digerleri (1995: 118) tarafindan 6nerilen 0.70 degerini agsmaktadir. Toplam madde
puan korelasyonlarina bakildiginda korelasyonlarin ii¢ madde hari¢ tiimiiniin ve Hair ve
digerleri (1995: 118) tarafindan onerilen 0.50 degerinden biiylik oldugu goriilmektedir.
Korelasyonlardan ikisi ise Nunnally (1970) tarafindan Onerilen 0.30 degerinden
diisiiktiir. Ancak bu maddeler dlgekte yer alan olumsuz ifadeler olduklar1 ve 6l¢ekte yer

almalar1 gerektigi diistintildiigii i¢in ¢ikarilmamaistir.

Tablo 6. Pilot Calisma - Markaya Yonelik Tutum Olgegi Giivenilirlik Analizi, Toplam
Madde Puan Korelasyonlari, Ortalama ve Standart Sapmalari (n=101)

Degiskenler ve Maddeler
TMPK* Ort. SS

Markaya Yonelik Tutum (a=0,929)

Oyundaki markanin sempatik oldugunu disiiniiyorum. 0,733 2,96 1,067
Oyundaki markay1 aptalca buldum. 0,355 3,31 1,048
Oyundaki markanin neseli bir marka oldugunu diisliniiyorum. 0,809 3,09 1,044
Oyundaki marka degerli bir markadir. 0,704 2,74 0,816
Oyundaki marka bana ¢ekici geldi. 0,781 2,57 0,874
Oyundaki marka kaliteli bir markadir. 0,835 2,76 0,825
Oyundaki marka faydali bir markadir. 0,856 2,74 0,829
Oyundaki marka ile ilgili diigiincelerim olumludur. 0,868 2,85 0,867
Oyundaki markanin kétii bir marka oldugunu diisiiniiyorum. 0,308 3,38 0,777
Oyundaki markay1 begendim. 0,853 2,82 0,816
Oyundaki markadan hoslandim. 0,828 2,81 0,833

Not: * Toplam madde puan korelasyonu - Her madde 5°1i Likert 6lgegi kullanilarak 6lgiilmiistiir.

Markaya yonelik tutum 06lgegi icin de Cronbach alfa ve toplam madde puan

korelasyonlar1 hesaplanmistir. Tablo 6’da goriildiigii gibi Olgegin Cronbach alfa
katsayist (0=0,929) Hair ve digerleri (1995, s.118) tarafindan 6nerilen 0.70 degerini
asmaktadir. Ayrica 6lgekteki tiim maddeler Nunnally (1970) tarafindan 6nerilen 0.30

degerinden biiyiiktiir. Diger taraftan iki madde hari¢ diger tim maddelerin toplam
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madde puan korelasyonlar1 Hair ve digerleri (1995: 118) tarafindan onerilen 0.50

degerini agmaktadir.

Tablo 7. Pilot Calisma - Markaya Yénelik Davranis Niyeti Olcegi Giivenilirlik Analizi,

Toplam Madde Puan Korelasyonlari, Ortalama ve Standart Sapmalart

(n=101)

Degiskenler ve Maddeler

Markaya Yonelik Davrams Niyeti (¢=0,579) TMPIT ort >

Oyundaki markaya iliskin bilgi edinmek isterim. 0,569 2,85 1,221
Oyundaki markay1 denemek isterim. 0,648 2,72 1,110
Oyundaki markay1 satin alirim. 0,464 2,27 0,948
Oyundaki markay1 ¢evreme tavsiye ederim. 0,535 2,34 0,984
Oyunu oynamak yeterli -0,235 3,37 1,238

Not: * Toplam madde puan korelasyonu - Her madde 5°1i Likert 6l¢egi kullanilarak 6l¢tilmiistiir.

Tablo 7, Markaya yonelik davranis niyeti 6lgeginin Cronbach alfa katsayisi,

toplam madde puan korelasyonlar1 ve diger istatistiki degerleri gostermektedir. Markaya

yonelik davranig niyeti Olcegi pilot arastirmada 5 maddeli bir Olgek olarak

uygulanmistir. Ancak tabloda da goriilebilecegi gibi yapilan analizler sonucunda

Olcegin Cronbach alfa katsayist 0.579 olarak hesaplanmistir ki bu katsayr Hair ve

digerleri (1995: 118) tarafindan 6nerilen 0.70 degerinden diisiiktiir. Bu nedenle alfa

katsayisin1 diisliren “oyunu oynamak yeterli” maddesi Olgekten ¢ikarilmis ve

hesaplamalar yeniden yapilmistir. Asagidaki Tablo 8’de goriildiigli gibi 4 maddeli

Olcegin Cronbach alfa katsayis1 0.818 olarak hesaplanmistir. Diger taraftan tiim

maddelerin toplam madde puan korelasyonlar1 Nunnally (1970) ve Hair ve digerleri
(1995: 118) tarafindan 6nerilen 0.30 ve 0.50 degerlerini asmaktadir.
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Tablo 8. Pilot Calisma - Markaya Yonelik Davranis Niyeti Olcegi Giivenilirlik Analizi,

Toplam Madde Puan Korelasyonlari, Ortalama ve Standart Sapmalart

(n=522)
Degiskenler ve Maddeler
TMPK* Ort. SS

Markaya Yonelik Davrams Niyeti (a=0, 818)

Oyundaki markaya iliskin bilgi edinmek isterim. 0,584 2,85 1,221
Oyundaki markay1 denemek isterim. 0,792 2,72 1,110
Oyundaki markay1 satin alirim. 0,528 2,27 0,948
Oyundaki markayi ¢evreme tavsiye ederim. 0,685 2,34 0,984

Not: * Toplam madde puan korelasyonu - Her madde 5°1i Likert 6lgegi kullanilarak 6l¢iilmiistiir.

6.3.2. Ana arastirma ve veri toplama aracimn gecerlilik ve

giivenilirligi

Pilot arastirma ile sadelestirilen veri toplama aracinin son hali 23 sorudan
olugmaktadir. Bu sorularin iicii oyuna yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve
markaya yonelik davranis niyeti 6l¢eklerini icermektedir. Bu 6l¢eklerde Oyuna Y 6nelik
Tutum ile ilgili 22 madde, Markaya Y 6nelik Tutuma ait 11 madde ve Markaya Y 6nelik
Davranig Niyeti ile ilgili 4 madde yer almis ve bu maddelere iligkin 6lglimde ‘1’
‘kesinlikle katilmiyorum’ ve ‘5’ ‘kesinlikle katiliyorum’ dereceleri c¢ercevesinde 5°li
Likert 6l¢egi kullanilmstir.

Anket formunda ayrica oyun reklam kavramina iligkin bilgi durumu (daha 6nce
duydu mu?, daha 6nce oynadi m1?), oynatilan oyunda yer alan marka adinin hatirlanip
hatirlanmadig, hatirlaniyorsa akilda kalan marka adinin ne oldugu, bu markanin daha
once duyulup duyulmadigr ve oyundaki iiriinlin ne olabilecegi, oynanan oyunun nasil
degerlendirildigi sorular1 yer almistir. Bu sorular disinda, oyun reklamlara iliskin genel
sorular da anket formunun bir diger boliimiinii olusturmaktadir. Bu bdliimde genel
olarak oyun reklamlarla ilgili diisiincenin ne oldugu, oyunun 6zel bir marka ig¢in
tasarlanmis olmasinin oyunun oynanmasinda etkili olup olmayacagi, oyun reklami
oynamada hangi unsurlarin etki edecegi, oyun reklamlarda tercih edilecek oyun tiiriiniin

ne oldugu, oyun reklamlarin nerede oynamak istenecegi, hangi internet ortaminin uygun
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goriildiigli ve eglenceli bir oyun reklamin temel 6zellikleri gibi sorular yer almaktadir.
Son olarak anket formu video ve ¢evrimici oyun oynama durumunu, yas ve cinsiyet gibi
demografik bilgilere iliskin sorular1 igermektedir.

Anket formunda yer alan oOlgekler gegerlilik ve gilivenilirlik analizine tabi
tutulmustur. Kullanilan 6lgeklerin gecerlilik calismasi icin sadece yiizey gegerliligine
bakilmis ve literatiir ile kavramsal uygunluk 6l¢ek maddelerinin gegerliligi i¢in yeterli
kabul edilmistir. Diger taraftan kullanilan Olcekler arasinda ¢ok boyutlu bir 6lgek
olmadigindan aciklayici faktor analizi yapilmamistir. Bunun yerine her bir 6l¢ek igin

toplam madde puan korelasyonlar1 ve Cronbach alfa katsayilar1 hesaplanmistir.

Tablo 9. Oyuna Yénelik Tutum Olgegi Giivenilirlik Analizi, Toplam Madde Puan

Korelasyonlari, Ortalama ve Standart Sapmalar: (n=522)

Degiskenler ve Maddeler
TMPK* Ort. SS

Oyuna Yonelik Tutum (2=0,954)

Oynadigim oyundan keyif aldim. 0,776 2,66 1,205
Bu oyunla ilgili diisiincelerim olumludur. 0,734 3,02 1,123
Oynadigim oyun hareketli bir oyundu. 0,642 2,96 1,295
Oynadigim oyun benim i¢in ¢ekiciydi. 0,775 2,56 1,158
Oynadigim oyun beni canlandirdi. 0,726 2,51 1,136
Oynadigim oyun kotiiydii. 0,654 3,14 1,250
Oyunu oynamak eglenceliydi. 0,792 3,02 1,223
Bu oyunu begendim. 0,836 2,88 1,209
Oyun sinir bozucuydu. 0,398 3,18 1,356
Oynadigim oyun hosuma gitti. 0,835 2,90 1,234
Bu oyunu oynamak heyecan vericiydi. 0,835 2,66 1,156
Oynadigim oyun ilgingti. 0,540 3,19 1,198
Oyunu etkileyici buldum. 0,823 2,70 1,125
Oynadigim oyun yaraticiydi. 0,686 2,86 1,177
Bu oyun beni rahatsiz etti. 0,572 3,45 1,147
Oynadigim oyunun akilda kalici oldugunu diistiniiyorum. 0,496 3,15 1,153
Oynadigim oyun siiriikleyiciydi. 0,738 2,92 1,239
Oyunu basit buldum. 0,338 2,72 1,245
Oyunu oynarken zevk aldim. 0,837 2,82 1,213
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Oynadigim oyun gercekciydi. 0,557 2,19 1,026

Oyun beni tatmin etti. 0,774 2,41 1,112

Oynadigim oyun iyi bir tasarima sahipti 0,670 2,81 1,182

Not: * Toplam madde puan korelasyonu - Her madde 5°1i Likert 6lgegi kullanilarak 6l¢iilmiigtiir.

Tablo 9, Oyuna Yonelik Tutum Olgegine iliskin Toplam madde puan
korelasyonlari, ortalamalar ve standart sapma degerlerini gostermektedir. Bu veriler
dogrultusunda Oyuna Yonelik Tutum 6l¢eginin Cronbach alfa katsayis1 (a=0,954) Hair
ve digerleri (1995: 118) tarafindan 6nerilen 0.70 degerini agmaktadir. Toplam madde
puan korelasyonlarina bakildiginda tiim korelasyonlarin Nunnally (1970) tarafindan
Onerildigi gibi 0.30’dan biiyilk oldugu goriilmektedir. Ayrica korelasyonlarin ¢ok
onemli bir kism1 (20 madde) Hair ve digerleri (1995: 118) tarafindan onerilen 0.50
degerinden biiyiiktiir.

Tablo 10. Markaya Yonelik Tutum Olgegi Giivenilirlik Analizi, Toplam Madde Puan

Korelasyonlari, Ortalama ve Standart Sapmalart (n=577)

Degiskenler ve Maddeler
TMPK* Ort. SS

Markaya Yonelik Tutum («=0,899)

Oyundaki markanin sempatik oldugunu disiiniiyorum. 0,653 2,90 1,031
Oyundaki markay1 aptalca buldum. 0,252 3,40 1,000
Oyundaki markanin neseli bir marka oldugunu diisliniiyorum. 0,693 3,16 1,061
Oyundaki marka degerli bir markadir. 0,709 2,74 0,818
Oyundaki marka bana ¢ekici geldi. 0,749 2,65 0,938
Oyundaki marka kaliteli bir markadir. 0,742 2,74 0,836
Oyundaki marka faydali bir markadir. 0,730 2,77 0,834
Oyundaki marka ile ilgili diisiincelerim olumludur. 0,752 2,84 0,923
Oyundaki markanin kétii bir marka oldugunu diistiniiyorum. 0,253 3,37 0,867
Oyundaki markay1 begendim. 0,758 2,83 0,925
Oyundaki markadan hoslandim. 0,741 2,82 0,925

Not: * Toplam madde puan korelasyonu - Her madde 5°1i Likert 6lgegi kullanilarak 6l¢iilmiigtiir.

Tablo 10, Markaya Yénelik Tutum Olgegine iliskin Toplam madde puan

korelasyonlari, ortalamalar ve standart sapma degerlerini gostermektedir. Bu veriler
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dogrultusunda Markaya Yonelik Tutum O6lgeginin Cronbach alfa katsayisi (a=0,899)
Hair ve digerleri (1995: 118) tarafindan oOnerilen 0.70 degerini agmaktadir. Toplam
madde puan korelasyonlarina bakildiginda sadece iki maddenin (Markay1 aptalca
buldum - Oyundaki markanin kétii bir marka oldugunu diisiiniiyorum) toplam madde
puan korelasyonunun Nunnally (1970) tarafindan 6nerilen 0.30 degerinin altinda kaldig
goriilmektedir. Bu deger diisiik olmasina ragmen literatiirde yer alan diger Olceklerle
uyumluluk goézetilmek istendigi i¢cin maddeler 6l¢gek disinda birakilmamistir. Diger tiim
korelasyonlar ise Nunnally (1970) tarafindan onerilen 0.30 ve Hair ve digerleri

(1995:118) tarafindan onerilen 0.50 degerinden biiyiiktiir.

Tablo 11. Markaya Yénelik Davranis Niyeti Olcegi Giivenilirlik Analizi, Toplam
Madde Puan Korelasyonlari, Ortalama ve Standart Sapmalar: (n=522)

Degiskenler ve Maddeler

TMPK* Ort. SS
Markaya Yonelik Davrams Niyeti (¢=0,857)
Oyundaki markaya iliskin bilgi edinmek isterim. 0,693 3,18 1,193
Oyundaki markay1 denemek isterim. 0,797 3,16 1,110
Oyundaki markayi satin alirim. 0,658 2,56 0,951
Oyundaki markay1 ¢evreme tavsiye ederim. 0,679 2,67 0,938

Not: * Toplam madde puan korelasyonu - Her madde 5°1i Likert 6lgegi kullanilarak 6l¢iilmiistiir.

Markaya Yonelik Davranis Niyeti 6l¢egine iliskin Cronbach alfa katsayisi, toplam
madde puan korelasyonlarina bakildiginda bu 6l¢egin alfa katsayisinin Hair ve digerleri
(1995: 118) tarafindan onerilen 0.70 degerini astigi goriilmektedir (0=0,857). Diger
taraftan tiim maddeler igin toplam madde puan korelasyonlari, Nunnally (1970)
tarafindan oOnerilen 0.30 ve Hair ve digerleri (1995: 118) tarafindan 6nerilen 0.50

degerinden biiyiiktiir.
6.4. Verilerin Toplanmasi
Aragtirma siirecinin ilk agsamasi olan odak grup goriismeleri, 18-24 yas arasi

Pamukkale Universitesi dgrencilerinden olusan, ¢evrim i¢i oyun oynama bilgisi ve

deneyimi olan, goniillii olarak katilim gosteren 9’ar kisilik ii¢ grup iizerinde yapilmistir.
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Odak grup goriismeleri Oncesinde, goriismenin yapilacagi yer, saat, giin ve konu
hakkinda katilimecilara bilgi verilmistir. Gorligmelerin yapildig1 toplanti salonu, tim
katilimcilarin -~ birbirini  kolaylikla gorebilece§i ve rahat edebilecegi sekilde
diizenlenmistir.

Toplamda 27 kisiden olusan gruba, yar1 yapilandirilmis goriisme formundaki
temel sorular sorularak, gerekli bilgilere ulasilmaya c¢alisilmistir. 2013 yilinin Eyliil
ayinda gerceklestirilen bu goriismelerde, baslangicta ¢alismanin amaci anlatilmis ve
katilimcilarin disinda yer alan kisiler kendilerini tanitmistir. Goriismeler esnasinda oyun
reklamla ilgili konusmalarin baglangicinda, oyun reklamin ne oldugu sozlii olarak
aciklanmis ve katilimcilara Ornekler gosterilmistir. Arastirma konusu hakkinda
donanimli bilgiye sahip moderator esliginde yapilan goriismelerde, yine konuyla ilgili
bilgi sahibi olan iki kisi roportor olarak konusanlar1 kayit altina almistir. Ayn1 zamanda
video ve ses kayit cihazlari da kullanilarak, tim goriismeler kaydedilmistir.
Katilimcilarin not almalart i¢in de not kagitlart ve kalemler verilmistir. Goriismeler
esnasinda Ozellikle eglenceli oyunlarin Ozelliklerinden bahsedilirken, ayakli tahta
kullanilarak sdylenilenler not edilmistir. Yazilan bu bilgilerden, analiz siirecinde
yararlanilmistir. Yapilan goriismeler, 50 ile 70 dakika arasinda degisiklik gostermistir.

Kontrol grupsuz yar1 deneysel yontem, Pamukkale Universitesi’ndeki bilgisayar
laboratuvarlarinda uygulanmistir. Arastirmada marka ve oyuna ait daha onceki alg1 ve
tutumlarin etkisini ortadan kaldirmak amaciyla Tiirkiye’de bilinen bir marka ve bu
markaya ait oyun reklam tercih edilmemistir. Ayrica Orneklemde yer alacak
katilimcilar, hem kadin hem erkek cinsiyette olacaklari icin her iki cinsiyet i¢cin de
uygun bir oyun se¢imine gidilmistir. Katilimcilara oynatilan oyun reklam, bir Ingiliz
markasi olan Vimto meyve sularina aittir.

Vimto Ingiltere’de oldukga popiiler ve iyi bilinen bir markadir. Nicholsplc
tarafindan {iretilmektedir. ismi “High Dive” olan oyun reklam Matmi New Media
tarafindan tasarlanmis ve International Food and Beverage Creative Excellence Awards

2010°da en iyi oyun reklam secilmistir.
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Gorsel 18. Vimto 'ya Ait Oyun Reklam dan Bir Gériintii
Kaynak: http://www.vimto.co.uk/games/highdive/. (Erisim: 26.11.2012).

Oyun 9 bodliimden olusmaktadir. Oyun reklamin igerigiyle ilgili ayrintilara
deginecek olursak; oyunda el ele tutusmus 3 meyve yiiksekten asag1 atlamaktadir. Fare
yardimiyla bu meyveler {i¢ farkli sekle girmekte, ileri- geri hareket edebilmektedir.

ol

¢ ﬂ,ﬂ [”T) LEVEL 1 (0 RACK P“INTS

Gorsel 19. Vimto ya Ait Oyun Reklam dan Bir Goriintii
Kaynak: http://www.vimto.co.uk/games/highdive/. (Erisim: 26.11.2012).

Asag1 diisiinceye kadar oyuncudan yapilmasi istenen bazi1 hareketler

bulunmaktadir. Oyuncu meyveler asagi diiserken meyvelerin sekillerini degistirerek

168



miimkiin oldugunca ¢ok sayida mor baloncuklar toplayarak puan kazanmalidir. Oyun
icerisinde mor balonlarin arasina yerlestirilmis bazi halkalar bulunmaktadir. Bu
halkalarin igerisinde meyvelerin halkalarin iginden gegerken hangi konumda olmasi
gerektigini gosteren sekiller bulunmaktadir. Oyuncu fare yardimiyla ti¢ farkli sekilden
istenen sekli olusturarak halkadan ge¢mek zorundadir. Halkalar her bir sekli temsilen
farkli bir renkte goriinmektedir. Ne kadar ¢ok mor baloncuk toplanirsa ve halkalardan
ne kadar cok dogru sekillerde gecilirse o kadar ¢ok puan kazanilmaktadir. Ayrica
oyunun bazi etaplarinda oyunun sonunda dik duran bir teneke kutunun acik olan
kapagindan karakterler igeri sokuldugunda (hedef tam on ikiden vuruldugunda), o etapta
alinan puanlar iki katina ¢ikmaktadir.

Oyunda seviye degistikge oyun hizlanmakta, baloncuk ve i¢cinde meyvelerin durus
sekillerinin oldugu halka sayis1 artmaktadir. Meyvelerin yere diisecegi yerin ¢evresinde
tarlalar bulunmaktadir. Asagida gorildiigli gibi oyunda belirli bir yiikseklige
gelindiginde tarladaki mahsullerle silik bigimde yazilmig Vimto yazisi goriilmektedir.
Ayrica yine belirli bir ylikseklikten itibaren meyvelerin diisecegi yerin iki yaninda

belirgin bigimde yazilmis Vimto yazilar1 yer almaktadir.

0 BACK PI]INTS :, 34

Gorsel 20. Vimto ’ya Ait Oyun Reklam dan Bir Gortintii
Kaynak: http://www.vimto.co.uk/games/highdive/. (Erisim: 26.11.2012).

Vimto yazilar1 ek olarak oyunun baslangicinda sayfanin alt ortasinda, skor

tablosunda baloncuk puanlarint ifade etmek icin vimto baloncugu ibaresinde
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goriilmektedir. Arka fona oyun siiresince ¢alan eglenceli bir miizik yerlestirilmistir.
Bunun yani sira bazi duygusal tepkileri yansitmak amaciyla oyunun bazi yerlerinde

meyveler komik sesler ¢ikarmaktadir.

SEND A
| messacE

-

PLAY NOW

Gorsel 21. Vimto ya Ait Oyun Reklam dan Bir Goriintii
Kaynak: http://www.vimto.co.uk/games/highdive/. (Erigsim: 26.11.2012).

Katilimcilara oyuna baslamadan 6nce oyunun nasil oynandigina ve onlardan neler
beklendigine dair 6n bilgilendirme yapilmigtir. Oyunun oynanmasi i¢in oyunculara 15
dakika siire verilmistir. Verilen bu siire icerisinde oyuncu basarabildigi 6l¢lide seviyeyi
geeme sansina sahiptir. Ayrica verilen siire i¢erisinde oyunun ayni ve farkli seviyeleri
tekrarlanarak oynandigi i¢in, bu noktada tekrar kavrami 6nem kazanmaktadir. Clinkii
ozellikle bilinmeyen bir markaya ait ve oyuncular tarafindan daha 6nce hi¢ oynanmamis
bir oyunun kullanilmasi, farkindalik ve tutum olusumu i¢in oyun tekrarinin gerekliligini
ortaya koymaktadir. Oyun araciligiyla markaya ait bir seylerin &grenilmesi ya da
oyundan markaya bir seylerin aktarilmasi i¢in tekrar faktoriiniin goz ardi edilmemesi
gerekmektedir.

Verilen siirenin sonunda deneklerden monitdrlerini kapatmalari istenmis, ardindan
da oyuna bagli olarak cevaplayacaklar1 anket formlar1 dagitilmistir. Deneklerin oyunu
oynamalari siiresince yanlarinda kontrol amaglh gézlemciler yer almistir.

Bagimsiz degisken, bu arastirmada oyun reklama yonelik algidir. Bagimlh

degiskenler ise, oyun reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, markaya yonelik
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davranig niyetidir.

6.5. Verilerin Analizi

Calismanin birinci arastirmast olan odak grup goriismelerinde tigerli grup
olusturularak toplamda 27 kisiden veriler elde edilmistir. Odak grup gorlismelerinin
bitiminde, ses kayit cihazi, video kayit cihazi ve roportorlerin notlar1 esgiidiimlii takip
edilerek, katilimcilarin sdyledikleri bilgisayar ortaminda yaziya dokiilmiistiir. Herhangi
bir atlama ya da yanlis aktarimin 6niine ge¢mek icin, ticer defa tiim kayitlardan yazili
aktarim kontrol edilmistir.

Odak grup gorligsmesi yontemiyle elde edilen veriler, nitel arastirma
yontemlerinden igerik analizi ydntemiyle analiz edilmistir. I¢erik analizi ydnteminde,
elde edilen verileri agiklayabilecek kavram ve iligkilere ulasmak hedeflenmektedir.
Boylece betimsel bir yaklagimla gdzden kagabilecek ya da fark edilmeyecek tema ve
kavramlar ortaya ¢ikarilabilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2008: 228). igerik analizinde,
elde edilen veriler li¢c uzman tarafindan anlamli boliimlere ayrilmistir. Uzmanlar kavram
ve temalar1 belirlemek i¢in ayr1 ayri ¢alismig, ardindan ¢ikan sonuglar karsilastirilarak
farkliliklar tagiyan kavramlara dair goriis birligi saglanmasiyla temalar belirlenmistir.
Temalarin ne anlama geldiginin tanimlanmasimin sonrasinda, temalara ait frekanslar
hesaplanmistir. Odak grup goriismeleri sonucunda ulasilan bulgular, bu frekans
degerlerine bagl kalinarak analiz edilmistir.

Calismanin bulgular boliimiinde odak grup goriismelerine ait analiz sonuglari
aciklanirken; elde edilen bulgular desteklemek amaciyla odak gruplarda yer alan
katilimcilarin gbriisme esnasinda paylastigi konusma icerikleri de aktarilmistir. Bu
aktarimlar yapilirken gizlilik esas alinarak ¢alisma grubunda yer alan bireylere ait
kimlik bilgileri gizli tutulmus, konusma metinlerinde isim bas harflerine ve yaslarina
yer verilmistir.

Calismanin ikinci aragtirmasi olan yar1 deneysel calisma ise daha Once de
belirtildigi gibi toplamda 675 kisiye uygulanmis, ancak oyunun oynatilmasinin ardindan
deneklerin cevapladiklar1 anket formlarindan hatali ya da eksik olanlar analize dahil
edilmeyerek 55 anket formu ¢ikarilmistir. Bu siirecin sonunda toplamda 620 adet anket

formunun analizi yapilmistir.
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Anket formundan elde edilen nicel verileri degerlendirebilmek i¢in SPSS 20.0
istatiksel analiz programi kullanilarak anket formu aracilifiyla elde edilen verilere T-

Test, Basit Dogrusal Regrasyon gibi uygun analizler yapilmustir.
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Besinci Boliim

Bulgular ve Yorum

1. Bulgular

Calismanin bulgular boliimii, iki asamadan olusmaktadir. Birinci asamada elde
edilen sonuglar, Tablo 4’de Ozetlenen Orneklem grubu iizerinde yapilmis odak grup
goriismeleri sonucunda ortaya c¢ikmustir. Ikinci asama ise, yapilan yari deneysel

calismadaki sonug¢lardan olugsmaktadir.

1.1. Odak Grup Gériismeleri Sonucunda Ortaya Cikan Bulgular

1.1.1. Oyun reklamlara yonelik alg:

Yapilan bu calismanin ana arastirma konularindan birisi, video oyunu oynayan
oyuncularin oyun reklamlart nasil algiladigidir. Bu boélimde amag, oyuncularin oyun
reklamlari ticari amag tasiyan bir reklam uygulamast mi, yoksa normal bir oyun olarak
mi1 degerlendirdikleri, oyunun i¢cinde marka olmasinin bu degerlendirmeyi nasil ve ne
kadar etkiledigi ve oyundaki marka varligmin oyuncunun eglenmesini etkileyip
etkilemedigini ortaya ¢ikarmaktir. Edinilen bu bilgiler Arastirma Sorusu 1’de yer alan

sorulara da cevap olusturmaktadir.

1.1.1.1. Oyun reklamlara yonelik alginin video oyunlar ve

cevrimici oyunlar ile karsilastirimast

Odak grup goriismelerinde yer alan katilimcilarin bu uygulamaya yonelik
farkindaliklarii 6grenmek amaciyla katilimcilara ilk olarak “oyun reklam kavramini
hi¢ duydunuz mu?” sorusu yoneltilmistir. Grup tiyelerinin hemen hemen hepsi “oyun
reklam” kelimesini daha 6nce hi¢ duymadiklarini, katilimcilardan birisi de duydugunu
ifade etmistir. Bu cevaplara karsilik farkindaligin daha iyi saglanmasi i¢in oyun

reklamin ne oldugu kisaca anlatilmis ve odiil almig bazi 6rnekler uygulamali olarak
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gosterilmistir. Kisa bilgilendirmenin arkasindan bu kavrami hi¢ duymadigini ifade eden
katilimcilardan bir kagi, aslinda bu tiir oyunlar1 daha 6nce oynadiklarini, ancak “oyun
reklam” olarak isimlendirildigini bilmediklerini sdylemislerdir. Ayrica her ne kadar
oyun reklam uygulamalarini oynama firsati bulsalar da, literatiirdeki gibi bir
farkindaliga ve bilgiye sahip olmadiklarini sdylemek miimkiindiir.

Oyun reklamlara yonelik algi konusuna gelindiginde ise, bu bdliim kapsaminda
oyun reklamlarin yani sira genel olarak video oyunlar ve ¢evrimigi oyunlar agisindan da
alg1 kavramina bakilmistir.

Oyuncularin oyunlara yonelik sahip olduklar1 algilar1 belirlemek icin dncelikle
zihinlerinde oyunlara yonelik nasil ¢agrisimlar oldugu 6grenilmeye calisilmistir. Bu
baglamda oyunculara ilk olarak “video oyun denilince akla gelen ilk kelime ya da
kelimeler”in neler oldugu sorulmustur. Katilimeilarin aklina gelen ilk kelimelerin “kafa
dagitmak, gercek diinyadan kopmak, eglenmek/eglence ve tasarim” oldugu
belirlenmistir. Grup bireylerinden D.U. (23) bu konuyla ilgili diisiincesini sdyle
paylagsmistir:  “Bir filmi izlediginde ona miidahale edemiyorsun. Ama oyunun ig¢ine
miidahale edebiliyorsun. Onun igine girebiliyorsun. Hikayenin i¢ine giriyorsun. Daha
fazla oyunun i¢ine girmek istiyor insan. Girip de ¢ikmamak mesela. Hep orada kalmak
istiyor insan. Mutlu ediyor insan1.”

Gruplarin internet ortamindaki oyunlarla ilgili akillarima gelen ilk kelimeler ise
siralama agisindan video oyunlara gore farklilik gostermektedir. Cevrimi¢i oyunlar
deyince akillara gelen kelimelerin “gercek insanlarla rekabet etme, eglence/eglenmek,
bagimlilik ve kafa dagitmak™ oldugu goériilmiistiir.

Esas arastirma konusu olan oyun reklamlar s6z konusu oldugunda ise ilk akla
gelen kelimenin “reklam” oldugu belirlenmistir. Bu konuyla ilgili A.I. (20) “Aklima ilk
reklam kelimesi geldi. Kendi oyununu sevdirerek, kendi iirlinlinii sevdirmeye ¢alistyor.
Bu reklamin ta kendisi bence.” sozleriyle oyun reklam uygulamalarina yonelik
diisiincesini agiklamistir. Calisma grubundaki bireyler zihinlerindeki oyun reklami
reklam olarak diisiindiiklerini yansitan ¢agrisimlart paylasirken, “reklam i¢in oyunun
tasarlanmas1”, “oyun i¢ine kurulan reklamlar”, “reklam amag¢lh”, “lriiniin satisina
yonelik uygulama”, “reklamims1” gibi sézciikler aktarmislardir.

Ilging bir bigimde ikinci en fazla goriis birligi saglanan ¢agrisim kelimeleri ise

“ise yaramaz uygulama” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir kag¢ katilimc1 oyun reklami
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diger oyunlarla karsilastirdiklarinda ¢ok basit kaldigini, bu uygulamanin hedeflerine
ulagsmasinin 6tesinde zaman ve para kaybina yol actigini diislindiiklerini, dolayisiyla
gereksiz bir uygulama bi¢imi oldugunu dile getirmislerdir. Diger grup iiyelerinden bir
kac1 da oyun reklamlar deyince akillarina gelen kelimelerin “marka i¢in tasarlanmis
oyun” oldugunu soylemislerdir. Paylasilan bir diger c¢agristm grubu ise “iiriin
yerlestirmenin farkli boyutu”dur. H.A. (23) bu konudaki diisiincesini; “Uriin
yerlestirmenin farkli bir boyutu olarak gériiyorum. Oyun araciligiyla bir taraftan reklam
yaparken, bir taraftan eglendirmeye ¢alisiyorlar.” sézleriyle dile getirmistir.

Oyunlar hakkinda konusulurken katilimcilar oyunlara yonelik nasil bir algilamaya
sahip olduklarini, oyunlar hakkinda ne diisiindiiklerini, nasil degerlendirdiklerini de
aciklamiglardir. Oncelikle cevrimici oyunlardan bahsederken katilimcilarin bircogu
cevrimici oyunlar1 sevdiklerini, oynarken c¢ok eglendiklerini, sikilmadan zaman
gecirebildiklerini ifade etmislerdir. Gruptaki bireyler c¢evrimigi oyunla ilgili sahip
olduklar1 algilamayla ilgili konusurken genellikle “rakip oyuncunun gercek kisi
olmasinin kazanma hirsin1 arttirdigini, bu nedenle daha keyifli oldugunu”
sOylemislerdir. “Karsinizdaki insanin gercek kisi olmasi daha bir ciddiyet kazandiriyor.
Saglam oynamaniz gerektigini diiginiiyorsunuz. Daha bir ciddiye aliyorsunuz. En
azindan olmasa olmasin demiyorsunuz. Bu oyunu almam lazim diyorsunuz. Bu
kazanma hirs1 gercek oldugu icin, oyun daha keyifli oluyor”.(O.R., 23)

Ancak konugmalar esnasinda grup iyelerinin bir taraftan ¢evrimic¢i oyunlara
olumlu bakarken, bir taraftan da olumsuz etkilerinin olduguna inandiklari saptanmistir.
Bu baglamda ¢evrimici oyunlar hakkinda konusulurken, katilimcilarin yaris1 6zellikle
sohbet ortamli c¢evrimi¢i oyunlarin yeni arkadaslar edinme ortami1 sagladigini
diistintirken; diger yarist ise bu oyunlarin “bagimlilik yaptigma” ve “insan iligkilerini

zayiflattigina” dair bir algilamaya sahip olduklar1 goriilmiistiir.
1.1.1.2. Markanin oyun reklama iliskin algiya etkisi
Oyuncularin oyun reklamlar1 genel olarak nasil degerlendirdigine gegmeden 6nce
bir oyunun 6zel bir marka i¢in tasarlanmasinin oyuna yonelik bakis agilarini etkileyip

etkilemedigi, etkiliyorsa da nasil bir etki yarattigi ele alinmistir. Katilimcilarin

cogunlugu “oyunun kendilerini tatmin ettigi siirece, bir marka adina tasarlanmis olma
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diisiincesinin oyuna ydnelik bakis agilarini olumsuz yonde etkilemeyecegini” ifade
etmistir. Katilimcilardan A.A. (21)’nin, “oyun hosuna giderse oynarsim. Isterse 1000
tane reklam olsun icinde, oyun giizel olursa yine de oynarsin.” sozlerinden yola
cikildiginda 6nemli olan seyin oyunda marka olmasi ya da oyunda kag¢ defa goriindiigii
degil, oyuncularin beklentilerine ve ihtiyaglarina cevap verebilecek kalite ve nitelige
sahip olup olmadig1 diisiincesi 6n plana ¢ikmaktadir. Kaliteli olarak nitelendirilen
oyunlarda oldugu gibi eglence deneyimi yasattig1 siirece oyunun markayla ilgili olmasi
oyuna yonelik bakis acisini olumsuz etkilememektedir. Diger katilimcilar bu konuyla
ilgili diistincelerini soyle aktarmiglardir:

“Tirk Telekom, Ali Sami Yen, Arena. Tiirk Telekom’un orada olup olmamasi,
hicbir sey fark ettirmez. Yani bir Galatasarayli i¢in orast Arena yani. Orasi
Galatasaray’in stadi. Bence hig artis1 eksisi yok. Ihtiyact karsilayip, orda genel
ozellikleri oldugu siirece bende bir sikinti yaratmaz. Oyun eger beni tatmin ediyorsa
belli bir marka i¢in tasarlanmig olmasi oyun oynamam etkilemez. Benim beklentimi
karsiliyorsa yeterlidir.” (E.Y., 19)

“Beni etkilemez. Ama bu oyunun bana keyif verip vermemesine bagli. Oyun keyif
veriyorsa oyuna yonelik diigincemi olumlu yonde etkiler. Keyif veren sey neyle
ilgiliyse, olumlu disiindiiriir.” (G.L., 24)

“Beni kesinlikle etkilemez. Ciinkii ben oyun oynamak i¢in oynarim. Eglence
amagcl oynadigim i¢in etkileyecegini diisiinmiiyorum.” (H.N., 19)

Diger taraftan bazi katilimcilar da oyunun bir marka i¢in 6zel olarak tasarlanmis
olma fikrine sicak bakmadiklarini, oyunun bir markayla ilgili olmasi durumunun oyuna
yonelik algilarini olumsuz yonde etkileyecegini sdylemislerdir. Oyuncular, eglendirme
amaci giitmeden ticari amag gozeterek bu tarz uygulamalar yapilmasinin onlar1 oldukca
rahatsiz ettigini dile getirmislerdir.

“Oyunun altinda yatan amagc, insam1 eglendirmek degil; kendi Uiriinlinii tanitmak,
Urlinliniin ~ satilmasin1  saglamak. Bu acidan baktigimizda eglenceli bir sey
bekleyemezsin zaten. Baska bir oyuna yonelirsin.” (H.A., 23)

“Oyun reklamlarda amag¢ oyun degil ya hani. Pek sicak bakmam. Amaci belli.”
(C.N.,22)

“Benim i¢in tamamen olumsuz. Merak bile etmem.” (O.R., 23)

Oyunda marka varlifinin oyunu degerlendirmelerine nasil yansidigi {izerinde
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tartisilirken, bildikleri bir markaya ait bir oyun s6z konusu oldugunda oyuna yonelik
algilarin1 ne yonde ve nasil etkiledigi konusuna da deginilmistir. Calisma gruplarindaki
bireylerin ¢ogunlugu, “bildikleri markaya ait dnceki tutumlarinin oyuna yonelik bakis
acisinmi etkilemeyecegini” ifade etmistir. Oyundaki markanin yerine oyunun igerigini
dikkate aldiklarini, oyun kalitesi yiiksek ve niteliklerinin tatmin edici olmasinin oyuna
yonelik algilarini dogrudan etkilediklerini sdylemislerdir. Oyun reklami normal oyunlar
gibi sadece “oyun” goziinden degerlendirdiklerini ve bu yaklasimla oynama karari
verdiklerini paylagsmiglardir.

“Markanin kim oldugu beni etkilemez. Marka gézetmeksizin oyunu igerigine gore
degerlendiririm. Ister A markas1 olsun, isterse B markasi olsun. Oyun basarili
tasarlanmissa, oyuna karsi olumlu yaklasirim.” (A.L, 20)

Diger taraftan oyun reklama yonelik algilarinda oyunun bildikleri ve/veya
deneyim yasadiklart bir markaya ait olmasinin etkisi oldugunu sdyleyen az sayida da
olsa bazi katilimeilar olmustur. Ozellikle sevmedikleri bir markaya ait bir oyun reklam
oldugunda, daha 6nceki bilgi ve deneyimlerine dayanarak kotii olarak nitelendirdikleri
bir marka tarafindan tasarlandigi i¢in, bu oyunu oynamadan, olumsuz alginin oyuna
transfer olacagini aktarmiglardir. Benzer bigimde oyuncular i¢in olumlu tutuma sahip
olunan bir markaya ait oyun oldugunda da, markadan oyuna olumlu degerlendirme akis1
gerceklesmektedir.

“Ben markanin kim oldugundan ¢ok etkilenirim. Eger sevdigim bir markaya aitse
ve ilk baslangicta dikkatimi ¢ekmeyi basardiysa, kesinlikle oyuna yonelik bakis acim
olumlu olur. Ama sevmedigim bir markaya ait oyunsa, oyuna doniip bakmam bile.
“Zaten kotli yapmiglardir” derim.” (F.S., 21)

“Benim marka takintim var agikcasi. Marka benim icin olumluysa, oyun hakkinda
da olumlu diislintirim. Markaya karsi olumsuz yaklasimim varsa, oyuna karsi da
olumsuz bakarim.” (G.E.,19)

Odak grup katilimcilar1 konusmalar esnasinda, oyundaki markaya kars1 dnceden
olumlu tutuma sahipse, bu durumun oyunu oynamaya yonelik davranigsal niyetlerine de
olumlu yansiyacagini sdylemislerdir. Bagka bir deyisle eger markay: seviyorlarsa, bu
olumlu duygu durumu oyuna baslama davranisina da olumlu yansimaktadir. Ciinki
marka hakkindaki olumlu degerlendirmeler, baslangigta o markaya ait oyuna da transfer

olmaktadir. Ornegin katilimcilar arasinda bulunan S.I. (18), markaya yénelik énceden
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sahip oldugu tutumuyla oyuna baslama davranisi arasindaki iligkiyi su sozleriyle
aciklamistir: “Benim i¢in marka 6nemli. Sevmedigim bir markaysa, 0 oyunu oynamam
mesela. Dikkatimi bile ¢ekmez. Sevdigim bir markaysa, nasil bir oyun olduguna
bakarim.”

Oyuna yonelik algi ve oyundaki bilinen marka iligskisi hakkinda F.S.(21),
sevmedigi bir markaya ait oyunu oynamayacagini, ancak ilgisini ¢ekip oynadigi
varsayildiginda oyun sonrasinda oyunu begense bile, olumlu duygu durumuna baglh
olarak o markay1 kullanma karar1 vermeyecegini ifade etmistir. Markaya yonelik onceki
tutumunun daha baskin olacagini 6ne siirmiistiir: “Ornegin diyelim ki ben bir markayi
kullanip denedim, ama hi¢ begenmedim. Hem iirliniinii hem hizmetini begenmedim. O
yiizden su an o markaya ait oyunu hayatta oynamam yani. Diyelim ki oynadim,
oynasam bile o markay1 kullanmam. Onun oyununu oynuyorum diye gidip de o markay1
kullanmam. Begenmedim ciinkii”. F.S.’nin diisiincesine benzer bicimde S.I.(18) de,
“Ben o6rnegin Coca-Cola’y1 hi¢ tilketmem. Ama oyunu oynamaya gelince; oyunundan
ya da reklamindan etkilenip oyununu oynayabilirim. Ama bu durum oyundaki markay1
alip kullanacagim anlamina da gelmiyor” sozleriyle dnceki marka tutumunun etkisinin
agir basacagini agiklamistir.

Bir oyunun 6zel bir marka i¢in tasarlanmasinin oyuna yonelik algiy1 etkileyip
etkilemedigine yonelik konusmalarin sonucunda, oyun reklamin igerik, grafik tasarim
ve konu gibi Ozellikler acisindan tatmin edici oldugu siirece oyuncularin biiyiik bir
kismu1 i¢in bdyle bir bilginin sahip olduklar: algiyr etkilemedigi ortaya ¢ikmistir. Ancak
bu alginin olusmasinda oyuncular agisindan oyunun kesinlikle beklentileri karsilar
nitelikte olmasi ¢ok oOnemlidir. Ek bir bilgi olarak oyun bilinen bir markaya ait
oldugunda bile, bu durumun oyuna yonelik algiya yansimadigi, marka olmaksizin oyun
reklam1  “oyun” kriterlerine gore degerlendirdikleri belirlenmistir. Odak grup
goriismeleri sonucunda elde edilen bu bilgiler Arastirma Sorusu 1.3’de bulunan
“oyunda marka olmasi oyuna yonelik algiyr nasil etkilemektedir?” sorusunun da

cevabini vermektedir.

1.1.1.3. Reklamveren ve oyuncu agisindan oyun reklam algist

Yukarida agiklanan ve gruplarda paylasilan tiim bu konugmalarin sonrasinda,
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katilimcilardan genel olarak oyun reklamlart nasil degerlendirdikleri ve bu
degerlendirmelerin nasil bir algiya doniistiiglinii paylagmalar1 istenmistir. Cevrimigi
ortamda oynanan oyun reklamlara yonelik oyuncularin sahip oldugu disiincelerin
normal ¢evrimici oyunlardan oldukga farkli oldugu saptanmistir. Oncelikle katilimcilar
oyun reklamlar1 iki acgidan degerlendirmislerdir. Birincisi oyun reklami tasarlatan
reklamverenler/marka tarafi; ikincisi ise oyuncu tarafidir. Grup liyelerine gére markayi
iireten ireticiler acgisindan ele aldiklarinda oyun reklama oldukg¢a olumlu yaklagsmislar
ve markalar agisindan ¢ok yararli olabilecegini ifade etmislerdir. Oncelikle katilimcilara
gore oyun araciligiyla genis kitleye ulasma sansi bulunmaktadir. Farkli demografik
ozelliklere sahip milyonlarca insan, saatlerce internet ortaminda vakit ge¢irmektedir. Bu
vakitlerinin onemli bir boliimiinii de oyun oynayarak harcamaktadirlar. Ustelik bu
insanlar oturduklar1 yerden tiiketimlerini yapmaktadir. Dolayisiyla ¢ok farkli 6zelliklere
sahip bu insanlara kolayca ulasmanin ve onlar1 yakalamanin en giizel yontemlerinden
birisi olarak oyun reklamlar karsimiza g¢ikmaktadir. Katilimcilar da bu diisiinceleri
destekler nitelikte goriisler paylagmistir:

“Bence firma ac¢isindan ¢ok mantikli. Ciinkii artik oyun yasam tarzi gibi bir sey
oldu. Saatlerce basindan kalkmayan insanlar var. Birazcik olsun reklam, tanitim yapmak
i¢cin oyunlarin gerekli oldugunu diisiiniiyorum.” (G.E., 19)

“Aslinda firma agisindan giizel yani. Sonugta 4-5 saat oyunun iginde kalanlar var.
Oyunu oynayanlar var. Giizel yani. Bence oyuncu icin de gbze carpar diye
diisiiniiyorum. Orada sikint1 yok.” (A.A., 21)

“Sanal alemde asir1 derecede genislemis, cok farkli yas grubu oluyor. Artik 70
yasindaki insan bile Facebook’ta oluyor yani. Hani 7’sinden 70’ine kadar deniyor ya.
Eger oyun Facebook’ta oynanirsa etkisi daha genis insanlar {izerinde olur. Bir tane oyun
yapiyorlar. Bizde oldugu gibi herkes oyun reklam nedir, bilmiyor zaten. Ama oyun ve
Facebook sayesinde bir giinde milyonlarca kisiye ulasabilir. Sirket benim olsa yaparim
yani aynisint.” (M.D., 18)

Calisma gruplart firmalar acisindan oyun reklamlari degerlendirmeye yonelik
diisiincelerini aktarmaya devam ederken, Ozellikle markanin tanitimini yapabilmesi
acisindan yararli olacagini ifade etmistir. Oyunun eglenceli olma o&zelliginden
faydalanilarak markanin tanmirliligi artirabilecegini, oyunlardaki eglenceli icerikten

yararlanma fikrinin dogru bir yaklasim oldugunu belirtmislerdir. Ornegin A.N.(18)
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“oyunlara markanin yerlestirilmesi gercekten cok iyi reklam uygulamasi olmus.
Oldukga ilgi ¢ekici.” sozleriyle oyunlar igine marka yerlestirmesine yonelik olumlu
diistincesini aktarmustir.

Ozellikle sadece bilinen markalarn tamitimi igin degil, bilinmeyen markalarin
farkina varilmast ve algilanmasi acisindan da olumlu sonuglar dogurabilecegi
konusunda diisiincelerin oldugu goriilmiistiir. Ayrica yeni markalarin ve {irlinlerin
taninmasina da katki saglayabilecegi One siiriilmiistiir. Katilimcilar arasinda bulunan
S.T. (19), “ Oyun reklamlar i¢inde degisik markalar gorebiliriz. Belki bir oyun icinde
bilmedigimiz bir markay1 gorebiliyoruz, sanal ortamda bile olsa deneyebiliyoruz yani.
O markay1 6grenmis oluyoruz” sozleriyle oyunun bilinmeyen marka iizerinde nasil bir
etkiye sahip olabilecegine yonelik diisiincesini agiklamistir. Benzer bicimde O.R. (23),
“diyelim ki oyundaki markay1 bilmiyoruz dnceden, oyunun i¢inde gore gore “bu nedir”
diye markay1 6grenebiliriz” diyerek yukaridaki diisiinceyi desteklemistir.

Gruplardaki bireylere gore oyun reklam araciligiyla markanin tanitimin
yapmalari, markanin taninmasini  saglayabilmekte, bu durum satislarina
yanstyabilmekte, markanin kullanilmasini etkileyebilmektedir. Hatta katilimcilar bu
durumun marka degerine yansiyabilecegini bile diistinmektedir. Markalarin oyunlari
kullanmalar1 gerektigiyle ilgili M.T.(22) “Markalar oyunlarin i¢inde olmalilar bence de.
Ciinkii insan ister istemez oyunu oynarken susadigi anda oyunda kola markasi varsa,
cani kola igmek ister. Oyundaki markay kullanabilir.” demistir.

“Oyundan etkilenip, oyundaki markayr kullanabilirim. Uriine yonlendiriyor
¢linkli. Oyunda markanin reklamini1 yapiyorlar. Goze battig1 i¢in direkt dikkat ¢ekiyor
yani. Insanlari o {iriinii kullanmaya zaten &zendiriyor.”(O.R., 23)

Oyunlarin etkisi sonucu markanin kullanilmasiyla ilgili olarak katilimeilar, aninda
satin alma karar1 vermese bile oyuncularin oyun siireci igerisinde markayla yasadiklari
etkilesim sonucu markayla ilgili isim, logo ya da diger gorsel unsurlarin bilingaltina
atildigini, satin alma noktasinda ise bu bilgilerin geri ¢agrilmasi sonrasinda satin alma
kararini etkileyebilecegi ifade etmistir.

“Ister istemez bilingaltina yerlesiyor yani. Aym dizilerdeki {iriin yerlestirmeler
gibi. O diziyi izlerken nasil sen fark etmesen bile o senin bilingaltina yerlesiyor. Bir
yere gittiginde o direkt algidan dolayi, o markayi tercih edebilirsin.” (C.N., 22)

Oyun reklamlarin reklamverenler agisindan sahip olabilecegi olumlu sonuglartyla
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ilgili olarak katilimcilar digiincelerini paylasirken, bazi katilimcilar olduk¢a farkli bir
acidan konuya yaklagsmistir. Katilimcilar oyundaki markayi {ireten firmanin g¢aligsanlar
acisindan oyun reklamlar1 degerlendirdiklerinde, calisanlar iizerinde de olumlu etkiler
yaratabilecegini ifade etmislerdir. Oncelikle bdyle uygulamalar igerisinde calistiklari
isletmeye ait markalar1 gordiiklerinde bu isletmeye yonelik olumlu duygular
besleyecekleri diistiniilmektedir. “Calistigim kurum digerlerinden farkli olarak ne giizel
reklam yapmis ve farkliligimi ortaya koymus” diisiincesiyle, calisanin gdziindeki
itibarim1 olumlu yonde etkileyebilecegi One stiriilmiistiir. Ayrica calistigi isletmenin
markalarina ait oyunlan fark eden calisanlar, aidiyet duygusuyla bu oyunlar1 oynamak
icin kendilerini zorunlu hissedecekleri de iddia edilmistir.

“Herhangi bir markanin calisani olsaydim, onunla ilgili bir oyun olsaydi aidiyet
duygusuyla o oyunu oynama zorunlulugu hisseder, o oyunu oynardim yani kesinlikle.”
(AA, 21)

Gruplar igerisindeki katilimeilardan birisi, oyun reklami markay iireten isletme
acisindan oldukga farkli bir bakis agisiyla degerlendirmistir. Oyun reklam tasarlatan
reklamverenlerin, benzer iriin lireten firmalar igerisinde bu tarz uygulamalar yaparak
farkliligin1 ortaya koyabilecegini ifade etmistir. Basarili bir oyun olsun ya da olmasin
kendine 6zel bir oyun tasarlatarak farkli reklam uygulamalar1 yapmasinin, rakiplerden
{istiin oldugunun bir gostergesi haline déniisebilecegi dne siiriilmiistiir. Ozellikle biiyiik
ve kendini ispatlamis markalar s6z konusu oldugunda, bunun bulundugu sektor i¢indeki
biiyiikliigiiniin bagka bir kanit1 olabilecegini vurgulamistir.

“Kendi biiyiikliiglinlin gostergesi olabilir. Yani oyunun giizel olacagi kesin bir sey
degil ama ...Yani farkliligin1 ortaya koymak adina. “Aaa bu firmanin kendi oyunu bile
var.” Bilyiikliiglinii bagka alanda gdstermek gibi.”(K.L.,19)

Katilimcilarin oyun reklamlar1 degerlendirdikleri ikinci taraf ise oyuncu olarak
kendileridir. Oyuncu bakis agistyla oyun reklamlar1 degerlendirdiklerinde genel olarak
ifade ettikleri sey, “markanin oyunda yerlestirilis bi¢iminin onlar i¢in &nemli”
olmasidir. Marka oyunun bir pargastymis gibi yerlestirildiginde, dogal oyun akigini
bozmadig1 ve siirekli farkli noktalarda onlarin karsisina ¢ikmadigi siirece oyuncular
oyun reklamlara karst olumlu bir yaklagim icerisinde olduklarini ifade etmislerdir.
Baska bir ifadeyle markanin oyun igerisine yerlestirilme diizeyi ve bi¢imi, oyun

reklamlara yonelik degerlendirmeyi dogrudan etkilemektedir. S.1I. (18)’nin bu konuyla
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ilgili aktardigr ciimleler gruplardaki bazi bireylerin sahip oldugu tutumu ozetler
niteliktedir: “Ben oyun reklam wuygulamalarma olumlu bakiyorum. Ama bu
olumlulugum, markanin oyunda dogru ve az gosterilmesiyle miimkiin olur. Goziime
gbziime markay1 oyunun olur olmaz yerlerinde gosterirlerse rahatsiz olurum.” Markanin
oyundaki yerlestirilis bi¢ciminin dnemine yonelik aktarilan diger bazi diisiinceler de
sOyledir:

“Oyun oynarken karsima iki de bir ¢ikarsa beni sikar. Sadece tanitma amaci
giitmeyecek marka; oyuncuyu eglendirme, eglence amaci da olacak. Markayr oyunun
icine iyice yedirmesi gerekir. Ancak o zaman olumlu bakabilirim.”(H.E.,20)

Oyunlarin igerisine marka yerlestirme hakkinda konusulurken, markanin oyun
icerisine dogal bir parcasiymis gibi yerlestirilmesinin ve gercek diinyadakine benzer
bicimde yer almasinin gerceklik duygusunu arttiracagi vurgulanmistir. Béylece oyun
daha gercekei goriinecegi i¢in oyunda markanin yer almasindan rahatsizlik
duyulmayacagi one siiriilmiigtiir. Hatta reklam uygulamalart da dahil bdyle bir {iriin
yerlestirme gercek hayattakiyle o kadar ortiisiir olmaktadir ki, oyun reklam araciligiyla
gercekten reklam yapilmasina ragmen, gercek yasamdaki goz asinaligindan olusan
aligkanlik nedeniyle reklam olarak degerlendirilmeyecegi iddia edilmistir.

“Mesela futbol tiirli oyunlarda yerlestirme yapiliyor reklamlarla... Sahaya
baktigimizda sahanin kenarindaki billboardlarda aslinda ufak tabelalarda yine reklam
var yani. Sahanin ortasina bile yansitiyorlar gercekteki gibi. Onda sadece amag reklam
olmadig1 i¢in insanlarin aklini fazla kurcalamiyor, takilmiyor. Sadece goriip gegiyorsun.
O yilizden etkilemiyor sizi, rahatsiz eden bir gorlintii olmuyor. Hatta hosunuza bile
gidiyor. Ciinkli sahanin ortasina, kenarlara reklam yerlestirdiginizde daha gercekgi
olmasini sagliyor.” (M.D., 18)

“Spor tiirii oyunlarda oyunculara marka kiyafet giydiriyorsun. Mesela spor
ayakkabida oyunun i¢indeki sporcu Nike markasini giyiyor. Diyorsun “Ronaldo ne
giyecek?”. Kardesler kundura m1 giyecek? Tabi gercekteki gibi Nike, Adidas gibi
markalar giyecek. Normali bu.” (E.N., 22)

Grup bireyleri oyun reklamlarla ilgili zihinlerindeki konumu paylasirken
oyuncular agisindan degerlendirdiklerinde oyunlarin igerisine marka yerlestirme
diisiincesine olumlu yaklasmalarima ragmen, genel olarak bu yerlestirmenin oyun

reklamlar gibi bir uygulama bi¢ciminde olmamasi gerektigi goriisiinii paylasmislardir.
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Baska bir deyisle markalarin yerlestirilis bigimi rahatsiz edici olmadigi ve oyunun dogal
bir parcasiymis gibi tasarlandigi takdirde oyunun i¢ine marka yerlestirme uygulamasini
akillica bir reklam uygulamasi olarak degerlendirmisler; ancak “marka yerlestirmenin
oyun reklamlar igerisinde olmayip, herkes tarafindan bilinen, biiylik oyunlarin igerisine
yerlestirilmesinin daha etkili olacagini” vurgulamiglardir. Oyun reklamlar tasarlamak
yerine; ¢cok daha kapsamli, daha iyi grafik tasarima sahip, oldukg¢a popiiler olan, ¢cok
begenilen ve herkes tarafindan oynanan oyunlar igerisine yerlestirilmesinin hedeflenen
etkileri yaratacagimi One stirmislerdir. Ciinkii oyun sektoriinde oyuncularin
beklentilerini karsilar nitelikte, tasarim ve igerik yoniinden miikemmel denilebilecek
oyunlar bulunmaktadir. Diger taraftan oyun reklamlarin kalitesinin, bu oyunlarla
karsilastirildiginda oldukga diisiik nitelikte oldugunu dile getirmislerdir. Boylesine
onlar1 tatmin eden oyunlar dururken ve her gecen giin daha iistiin 6zelliklere sahip
oyunlar piyasaya ¢ikarken; oldukga basit 6zellikte, icerik, tasarim ve nitelik bakimdan
cok zayif bulduklari oyun reklamlar1 tercih etmediklerini ve etmeyeceklerini israrla
vurgulamiglardir.

Katilimcilardan S.N. (23) bu konuyla ilgili kendisiyle hem fikir olan diger
tiyelerin diistincelerini 6zetler nitelikteki sozlerini su sekilde aktarmistir: “Bence oyun
reklam uygulamalart olmamali. Oyun diinyasinda o kadar kaliteli oyunlar ¢ikmaya
baslad1 ki, biraz once arkadaslar soyledi. Ciddi yatirimlar yapiyorlar. Ciddi reklam,
promosyonlar yapiyorlar oyunlar igin. Artik insanlar o oyun c¢ikacak diye aylarca
bekliyorlar ve oyun ¢iktiginda piyasada hi¢bir yerde bulamiyorsunuz. Her yeri hatta
farkl1 sehirlerdeki satis yerlerini  bile ariyorsunuz. Yok, aradifiniz oyunu
bulamiyorsunuz. Boyle karaborsaya diisen oyunlar var. Ciinkii ciddi yatirimlar
yapiyorlar. Bunun yaninda diyorsunuz ki siz ¢ok ufak bir biitce kullanarak yaptiginiz
cok basit bir oyunla hedef kitleye ulagsmaya ¢alistyorsunuz. O ¢ok zor. Yani ¢iinkii oyun
reklam ne? Bir sirketin bir reklam i¢in ayirdigi, ufak bir biitceyle yaptig1 sadece bir
oyun. Kaliteli oyunlarin i¢inde yapilan marka reklami bence ¢ok daha etkili. Boylece
cok fazla insanlara ulasir. Oyun reklamin c¢ok fazla insana ulagma ihtimali ¢ok zor.
Insanlarin Opel’in sayfasina girip, burada oyun varmis demesi o kadar zor ki. Cok iyi
tanittim yapmalar1 lazim ulagabilmeleri i¢in. Ya da ciddi hediyeler veriyor olmalari
lazim ki insanlar onu oynasin. Ciinkii piyasasi o kadar genis ve o kadar yiiksek biitceli

oyunlar var ki yarismak ¢ok zor onlarla diye diisiiniiyorum ben.”
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Oyun reklamlar yerine var olan popiiler oyunlar igerisine marka yerlestirmenin
daha etkili olduguna inanan katilimcilar, bu diisiincelerinin gerekgeleri olarak
reklamverenlerin uzmanlik alanlarinin oyun tasarlamak olmadigi, kaliteli marka tiretimi
yapmak oldugu seklinde gostermislerdir. Zaten uzmani olmadiklar1 isi yaptiklari igin
icerik ve tasarim bakimindan ko6tii oyun reklamlar {irettiklerini soylemislerdir. Markay1
tireten igletmeler olarak basarili olduklar isi yapmaya devam etmeleri gerektigi, oyun
tasarimlarini da o isin uzmanlarina birakmalarinin daha dogru oldugunu dile
getirmislerdir.

“Ciinkli zaten onlar oyun yapamazlar. Adamlar sadece ne lretebiliyorsa iirlin
anlaminda onu iiretebilirler. Ornegin ¢ay iiretiyorlarsa, sadece ¢ay iiretmekten anlarlar.
Iyi oyun tasarlayamazlar. Yapamayacaklari igin ugrasmasmnlar. Oyun yapsalar da
basarili olamazlar. Bir yere yogunlagmistir o. Cay iiretsin, oyunlara destek olsun daha
iyi olur.” (M.D.,18)

“Daha oyuna baglamadan oyunun kotii olacagini diistiniiyorum. Ciinkii o firmanin
sektorii o degil. O oyunu sadece reklam yapmak icin yapmistir yani. Diger biiylik oyun
sirketleriyle kapisabilecegini zannetmiyorum. Ilk basta agmadan kétii bakarim.” (K.L.,
19)

Daha once dile getirildigi gibi basta reklamverenlerin kendileri ve trettikleri
markalarin tanitimini yapmak amaciyla tasarim ve igerik gibi oyun 6zellikleri a¢isindan
“Oyun reklamlarin giizel bir uygulama oldugunu” diislinen az sayida katilimcilar da
olmustur. Bu tiir uygulamalar1 mantikli ve iyi diisliniilmiis satis arttirici uygulamalar
olduguna inandiklarimi ifade etmislerdir. Ornegin katilimcilardan F.S. (21) “iirettigini
satabilmesi acisindan sirket yoniinden faydali buldum.” sozleriyle uygulamay1
destekledigini sOylemistir.

Ancak o6zellikle oyun tasarimi, konusu ve igerigi bakimindan oyun reklamlari
olumsuz olarak degerlendiren katilimcilarin orami kiiclimsenmeyecek diizeydedir.
“Oyunun grafik tasarimii ve igerigini nitelikli, profesyonelce hazirlanmis oyunlar”
olarak gormediklerini, genellikle “sikic1” bulduklarmi ifade ederek bu diislincelerini;
“olamasa da olur, hatta yapilmasa daha iyi olur” sozleriyle desteklemislerdir.
Yukaridaki boliimlerde daha o©nce aktarildigi gibi katilimcilarin  “oyun reklam
denildiginde akillarina gelen ilk kelimeler”den birisi “ige yaramaz uygulama” dir. Oyun

reklamlarin niteliklerini olumsuz olarak degerlendirmeleri nedeniyle uygulama
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hakkinda bdyle bir sonuca varmislardir. Hatta katilimcilarin yarisina yakini basitlik
konusunda oyun reklamlar1 o kadar agagida degerlendirmislerdir ki, bu tiir uygulamalar1
bliyiiklerden ziyade “gocuklara hitap eden oyunlar” kategorisinde ele almislardir. Ciinkii
bu oyunlarin kendilerini etkileyemeyecek kadar basit ve sagma olduklarimi
sOylemislerdir.

“Oyunlar ¢ok basit. Bizim yas grubuna pek hitap etmiyor yani. Ilgimizi ¢ekse bile,
2-3 gilin sonra sikiliriz biiylik bir ihtimalle. 1-2 giin oynarim, sonra sikici gelmeye
baslar.” (H.I., 24)

“Sagma bence. Kiigiik ¢cocuklarin isteyecegi, arzu duyacagi iiriinler olursa, onlar
tizerinde daha ¢ok etkili olur yani. Bizi pek etkilemez.” (E.Y., 19)

Oyunlarin sahip olduklar1 yapisal ozelliklere karst olduk¢a olumsuz yargilar
icerisinde bulunan katilimeilar, oyun reklamlar1™ ilgi ¢ekici bulmadiklarini”; bu nedenle
“oynamay1 diisiinmediklerini ifade etmislerdir.

“Sadece kafa karisiklig1, sadece ¢6p benim icin onlar. Oyun olarak gérmiiyorum
sahsen. Hi¢ oynamam bu oyunlar1. Profesyonel olarak hazirlanmis oyunlar degil. Hicbir
ilgi gekici yonleri yok.” (O.R., 23)

Bir taraftan oyunlarin icerisine marka yerlestirme fikrini destekleyen, ancak oyun
reklamlar1 yapisal ve icerik 6zellikleri bakimindan olumsuz elestirip oyun sektoriinde
basarili olmus oyunlarin niteligine benzer bicimde tasarlanmasi gerektigini ifade edenler
bulunmakta; bir taraftan da her ne kadar oyunlarmn igerisine marka yerlestirme fikrine
olumlu baksalar da, reklamverenlerin oyun reklam tasarlatmak yerine markalarini oyun
sektoriinde var olan, cok begenilen ve popiiler olmus, basarili oyunlar igerisine
yerlestirmelerinin daha etkili olacagini savunan katilimeilar yer almaktadir.

Ancak tiim bu diisiincelerin disinda oyun reklamlara tamamen karsi olan az sayida
grup iiyeleri de bulunmaktadir. Ozellikle kendilerine sanal ortamda yeni bir diinya
yaratan, bu diinyada ger¢ek hayatta var olan hicbir seyin yer almasini istemeyen
bireyler, markalarin oyun igerisine yerlestirilme fikrine siddetle karsi ¢ikmaktadir.
Ciinkii oyunlar1 tasarlayanlarin ve reklamverenlerin oyuncularin beklentilerini
onemsemediklerini, sadece markalarinin reklammi yapma amact giittiiklerini
vurgulamiglardir. Oyuncular oyunlar1t eglenmek, keyifli vakit gecirmek igin
oynamaktadir. Ancak reklamverenler oyuncularin eglenmek i¢in kactiklari sanal ortama

da markalarin1 sokarak miidahale etmektedir. Bu katilimcilara gore reklamverenlerin
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istedigi sey, eglence aracilifiyla oyuncular1 aldatarak markalarin1 sevdirmeye,
tanitmaya caligmaktir.

“Rahatsiz eder beni bu tarz oyunlar. Oyunun amaci bizi eglendirmek degil ki; para
kazanmak, reklam yapmak. Onun i¢in pek bir fayda saglamaz bana.” (F.H., 20)

“Oyun reklama bir oyuncu olarak olumsuz bakiyorum. Ciinkii amaci benim
eglenmemi saglamak degil, markay1 bana sevdirmek, gostermek.” (C.N., 22)

“Tamamen reklam amagcli gériiyorum. Oyunda marka ¢ikmasi rahatsiz eder beni,
hi¢ hoslanmam.” (Y .F., 22)

Sonug olarak oyuncularin oyun reklam denilince akillarina gelen ilk kelimenin
“reklam” oldugu belirlenmistir. Diger taraftan her ne kadar ticari bir amag¢ olarak
yapilan ve bir marka i¢in tasarlanmis oyunlar olduguna yonelik bilince sahip olunsa da,
oyun reklam algisinda geleneksel reklam uygulamalarina yonelik sahip olunan olumsuz
algilara benzer bir durum s6z konusu degildir. Gliniimiiz tiiketici, iletisim ve teknoloji
kosullart degerlendirildiginde markalarin oyunu kullanmalarina olumlu yaklasim
gosterilmistir. Ancak oyuncular acisindan markalarin oyun igerisinde yer almalarina
yonelik olumlu algilarinda, markanin oyuna yerlestirilis bi¢ciminin ve uygulanma
kosullariin ¢ok 6nemli oldugu 6ne ¢ikmistir. Marka oyunun dogal bir pargasi olarak
yerlestirilirse, bu yerlestirilme oyunun akisin1 bozmaz veya oyuncunun oyuna kendisini
kaptirmasima engel olusturmayacak bi¢cimde konumlandirilirsa ve marka c¢ok sik
oyuncuyla kars1 karsiya getirilmezse; bu kosullar gerceklestirildigi takdirde oyunun
icerisine marka yerlestirme uygulamalarina olumlu bakilmaktadir.

Diger taraftan her ne kadar oyun reklamlarin giizel uygulama oldugunu diisiinen
az sayida oyuncular olsa da, oyuncularin biiyiik ¢cogunlugu oyun sektoriindeki kaliteli
oyunlarla karsilastirdiklarinda oyun reklamlar igerik, tasarim ve konu bakimindan
oldukca yetersiz ve basit buldugu i¢in “ise yaramaz uygulama” olarak
degerlendirmektedirler. Cilinkii oyun sektoriinde ¢ok basarili ve oldukca tatmin edici
ozelliklere sahip oyunlar bulunmaktadir. Oyuncular bu oyunlarla oyun reklamlari
karsilastirdiklarinda ve secim yapma s6z konusu oldugunda, bu kadar kaliteli ve
nitelikli oyunlar dururken oyun reklamlar kadar basit oyunlar: tercih etmeyeceklerini
vurgulamiglardir. Bu nedenle reklamverenlerin oyun tasarlamak ya da tasarlatmak
yerine, oyun sektoriinde zaten var olan ama ¢ok bilinen, sevilen ve oynanan oyunlarin

icerisine markalarin1 yerlestirilmelerinin daha etkili ve dogru olacag: ifade edilmistir.
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Tabi ki bu uygulama i¢in de markanin oyun igerisine nasil yerlestirildigi 6nem
kazanmaktadir.

Yukarida ag¢iklanan ve odak grup gortismeleri sonucunda elde edilen bu bilgiler
Aragtirma Sorusu 1.1’de bulunan “oyuncular agisindan oyun reklamin ne anlama

geldigi” sorusunun cevabini olusturmaktadir.

1.1.2. Oyun reklamlara yonelik eglence algisi

Odak grup goriismelerinde degerlendirilen konulardan bir digeri oyuncular i¢in
oyun reklamlarda eglencenin ne anlam ifade ettigidir. Bu konu kapsaminda, genel
olarak eglencenin ne anlama geldigi, genel olarak oyuncular1 en ¢ok neyin eglendirdigi,
video oyunlar, ¢cevrimici oyunlar ve oyun reklamlarda eglenceyi nasil tanimladiklari ele
alinmistir. Bu boliimde amag, eglence temelinde tasarlanan oyunlari oynayan insanlarin
eglenceden ne anladiklari, oyunlar1 eglenmek icin yaptiklar: bir faaliyet olarak goriip
gormedikleri, genel anlamda eglenceye bakis agilariyla oyunlardaki eglenceye bakis
acilar arasinda farklilik olup olmadigi, oyun reklamlarda eglenceyi nasil ifade ettikleri
ve oOzellikle oyun reklamlardaki eglence tanimiyla, video oyunlart ve c¢evrimici
oyunlardaki eglence anlayis1 karsilastirildiginda benzer sekilde degerlendirip
degerlendirmediklerini anlamaktir. Bu boliim sonucunda ulasilan bulgular, Arastirma
sorusu 2.1°de yer alan “oyuncular i¢in oyun reklamlarda eglencenin ne anlama geldigi”

sorusuna yonelik cevabi da olusturmaktadir.

1.1.2.1.Eglencenin anlami

Katilimcilara ilk olarak onlar i¢in eglencenin ne anlama geldigi sorusu

o5

yoneltilmistir. Bu soruya yonelik en ¢ok paylasilan goriis, “mutlu olmak™ ifadesidir.
Katilimcilar ayn1 soruya aktarma sikliklarina gore sirasiyla “6znel bir sey, yani kisiden
kisiye degisen bir duygu, giizel vakit ge¢irmek, giilmek ve zevk almak™ gibi goriisler
belirtmistir.

Katilimcilardan H.A.(23) mutlu olmakla ilgili diisiincesini sO0yle paylagmstir:

“Insanin o an kétiiliiklerden uzak, yani biitiin diisiindiigii kotii seylerden uzak durmasi,

iginde hicbir sikinti olmadan o anlik mutlu hissetmesidir. O an... Kendini mutlu
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hissettigin an, egleniyorsun demektir. Clinkii kendini iyi hissedersin.”

Eglencenin onlar i¢in ne anlam ifade ettigini agiklarken, katilimcilar kendilerini
en c¢ok neyin eglendirdigi konusuna da deginmistir. Bu konuda en fazla aktarilan
diisiince “arkadaslarla vakit gecirmek” olmustur. Ikinci olarak “video oyunu oynamak”
goriisi belirtilirken, “spor yapmak ve izlemek” iiclincii siklikla paylagilan fikir olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

“Oyunlar, en sikici anlarimizda ka¢tigimiz tek yer!” (H.E., 20)

Goriisme esnasinda, yapilan eylem ne olursa olsun arkadaslarla vakit gecirmenin
her zaman eglenceli oldugu diisiincesinin hakim oldugu goriilmiistiir. Yapilan seyin ne
oldugu ya da nerede oldugu degil, kimlerle oldugunun 6nemi vurgulanmistir. Bu
noktada da katilimcilar i¢in arkadaslarin varligi 6nem kazanmaktadir. Hatta en ¢ok
eglendiren seyin ne olduguyla ilgili en fazla verilen ikinci cevap olarak karsimiza ¢ikan
oyun oynamak eylemi i¢in bile, arkadaslarla birlikte oynanmasi tercih edilmekte ve
birlikte oynandiginda oyun oynamanin daha eglenceli oldugu ifade edilmektedir. Bu
durum, 18-24 yas araliginda, {iniversite Ogrencisi bireylerin genel olarak aileden
bagimsiz bir 6zel yasam bi¢cimini benimseme egilimlerine, bu dogrultuda arkadaslarini
merkeze alarak bos zamanlarinin biiyiikk bir boliimiinii onlarla gecirmek istemelerine
baglanabilir.

Goriisme esnasinda oyun oynamanin en ¢ok eglendiren eylemlerin basinda oldugu
hakkinda konusulurken, katilimcilarin hemen hemen hepsi video oyunlari eglenceli
bulduklarini ifade etmistir.

Katilimcilar video oyunlar1 neden eglenceli bulduklarina yonelik gerekgelerini ise
su climleleriyle agiklamislardir:

“Gergek hayatta bir seye kiziyorsun, belli bir stresi atamiyorsunuz. Ama
oyunlarda bdyle bir smirlama yok. Istediginiz her seyi yapabiliyorsunuz,
sOyleyebiliyorsunuz ve hi¢bir seyden sorumluluk duymuyorsunuz.” (E.N., 22)

“Baska bir diinyada yasiyorsunuz. O diinya size ait siz ne isterseniz o oluyor.”
(D.U, 23)

“Insanin 6zii ortaya ¢ikiyor. Ozgiir oluyor insan oyunlarda.” (A.1., 20)

Diger taraftan ¢evrimici oyunlar s6z konusu oldugunda ¢ogu katilimer ¢evrimigi
oyunlar1 da eglenceli bulduklarimi sdylerken, grup iiyelerinin bazilar1 bu oyunlar

hakkinda hem olumlu hem de olumsuz etkilerinin oldugunu diisiinmelerine ragmen
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eglendikleri i¢in ¢evrimi¢i oyun oynamayi tercih ettiklerini dile getirmis; az sayida grup
tiyesi de bu oyunlar hakkinda oldukc¢a olumsuz tutum sergilemis, kesinlikle eglenceli
bulmadiklarini, bu ylizden artik oynamadiklarin1 ve oynamay1 diisiinmediklerini dile
getirmistir. Cevrimi¢i oyunlart eglenceli bulup bulmadiklar1 hakkinda konusurken,
eglenceli bulma ve bulmama nedenlerine de deginmislerdir.

“Hayattan soguyorsun c¢evrimi¢i oyunlarda. Baglanityorsun, stirekli ona
odaklaniyorsun. Arkadas ¢evrenden, ortamdan kopuyorsun. Monotonlasiyorsun, asosyal
oluyorsun.” (D.U., 23)

“Internet ortaminda oynanan oyunlar1 ¢ok seviyorum. internet ortamindaki
oyunlarda gergek birileriyle yarisiyorsun, bu yiizden keyifli. Ama diger bilgisayarda
oynanan oyunlarda gergek birilerinin olmadigint biliyorsunuz. Cevrimici oyunlarda
gercek rekabetten s6z edebiliyoruz. Ayrica internet ortamindaki oyunlar, siirekli kendini
giincelliyor.” (S.1., 18)

“Oyunlarda kisi goziikmiiyor. Sadece karakteri goriiyor insan. Belki karsinizda
dokuz yasinda bir ¢cocuk sizi 6nemsemiyor, kiifiir ediyor, argo konusuyor. Ya da kadin
kocasiyla kavga ediyor. Aldatiyor kocast onu, geliyor oyunda biitiin erkeklere

giydiriyor.” (Y.F., 22)

1.1.2.2. Katilimcilarin video oyun, ¢evrimici oyun ve oyun reklama yonelik

eglence algisi

Oyunlar s6z konusu oldugunda eglencenin anlamin1 6grenmek ve aralarinda
herhangi bir farklilik olup olmadigim1 belirlemek amaciyla video oyunlar, ¢evrimici
oyunlar ve oyun reklamlar icin eglencenin katilimcilar i¢in ne anlama geldigi
sorulmustur. Calisma gruplarina oncelikle video oyunu oynarken onlar i¢in eglenmenin
ne anlama geldigi sorusu yoOneltilmistir. Bu soruya yonelik katilimcilarin ¢ogu
kazanmak” ifadesini sdylerken, baz1 katilimeilar da “iistiin olma”nin eglenmeye karsilik
geldigini belirtmistir.

“Sonug odakli ve level atlamali oyunlar oynuyorum ben. O yiizden birisiyle yaris
arzusuna kapiliyorum. Bende bir hirs oluyor. Neden oldugunu bilmiyorum. Kesinlikle
kazanma hirsiyla alakali bir sey. Cok sagma sapan bir oyun, yani gercekten 6 yas

seviyesinde oyunlar var bazen takildigim. Iste o zaman cildirryorum. O seviyeyi
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gecinceye kadar ugrastyorum yani. Onu gecinceye kadar rahat etmiyorum. I¢im bir
huzursuz, tekrar elim oyuna gidiyor falan. Kazanincaya kadar ugrasiyorum. Kazandigin
zaman yasadigin keyif miithis!” (S.N., 23)

“Bir arkadasin 5. seviyedeyse ve sen daha alt seviyedeysen diyorsun ki; “o 5.
seviyeye ¢ikmis, benim de bir an dnce 5. seviyeye ¢ikmam lazim.” Ve kendini kasmaya
basliyorsun. Orda degisik bir sey var, o diirtii var yani.” (S.N., 19)

Cevrimi¢i oyunlarda eglencenin anlamiyla ilgili en ¢ok “kazanmak” goriisii
paylasilirken, “bagkalarindan iistiin olmak, oyuna dalip ¢ikmamak ve ego tatmini”
sirastyla en ¢ok ifade edilen diger karsiliklardir.

“Mesela bolimii atlamana bir hamle kaliyor, ama o hamleyi bir tiirli
yapamiyorsun. Hakkin da kalmiyor, bitiyor oyun. O ¢ok sinir bozucu oluyor gergekten.
Sinirden Olilyorum yani. Bir tane sey kaliyor orda, patlamiyor. Moralim bozuluyor.
Kazanamazsan eglenceli gelmiyor tabi. Suan yine sinirlendim.” (F.S., 21)

“Su puanim olsun, yeneyim onu. Ezikleyim onu, gostereyim giiniinii. Cevrimigi
oyunlarda bdyle. Terbiye olsun.” (Y.F., 22)

Oyun reklam oynarken eglencenin anlamiyla ilgili yapilan konusmalarin
sonucunda, diger tiirler i¢in verilen cevaplardan olduk¢a farkli oldugu goriilmiistiir.
Oyun reklamlarda eglencenin karsiligi olarak en c¢ok “6dil almak™ {izerinde
durulmustur.

“Bir oyun reklamda belli bir seviyeye geldiginizde, o markadan hediyeler
kazanirsak bu gergekten tetikleyici ve etkileyici olur yani. Bu ¢ok eglenceli olur. Cilinkii
hem oyun oynuyorsunuz, hem de 6diil kazaniyorsunuz. Istediginiz iki seyi bir arada
elde etmis oluyorsunuz.” (O.R., 23)

Oyun reklamlarda eglencenin ne ifade ettigi konusunda “6diil alma’nin
sonrasinda ikinci en sik paylasilan goriis, “kazanmak™ diisiincesidir.

“Ister oyun reklam olsun isterse baska oyun olsun, oyunda yarist kazanmak
eglenmektir. Oyunun sonunda kazanirsam rahatlama olur yani. Ancak bdylece
eglenirim” (K.L., 19)

Sonug olarak oyuncularin video ve ¢evrimi¢i oyunlara yonelik eglence anlayisinin
oyun reklamlardan farkli oldugu, oyun reklamlar s6z konusu oldugunda eglence
kavramina ait karsiligin ¢ogunlukla “6diil almak” oldugu goriilmiistiir. Burada o6diil

almaktan kastedilen sey, 6zellikle oyundaki markayla ilgili ger¢ekten somut anlamda bir

190



takim hediyelerin elde edilmesidir. Video ve cevrimici oyunlarda eglence anlayisi
olarak ifade edilen “kazanmak” ifadesi, oyun reklamlarda ikinci sirada karsimiza
cikmaktadir ve “6diil almak™ diisiincesinden ¢ok daha az paylasilmistir. Elde edilen bu

bilgiler, Arastirma sorusu 2.1’in de cevabini olusturmaktadir.

1.1.2.3. Eglenceli oyun reklamlarin ézellikleri

Oyuncularin eglenebilmeleri i¢in onlarin “eglenceli oyun reklam” beklentilerini
karsilamak gerekmektedir. Bu nedenle bu boliimde basta eglenceli bir oyun reklamin
ozellikleri olmak iizere eglenceli bir video ve cevrimi¢i oyunlarin hangi 6zellikler
temelinde degerlendirildigini ortaya c¢ikarmak amaclanmistir. Elde edilen bu bilgiler
Arastirma Sorusu 2.2°de yer alan “oyuncular agisindan oyun reklamlar1 eglenceli yapan
Ozellikler nelerdir” sorusunun da cevabini olusturmaktadir.

Oncelikle katilimcilara eglenceli bir video oyununun nasil &zelliklere sahip
olmas1 gerektigi sorulmustur. Gruplarin hepsi bir oyunun eglenceli olmasi i¢in dncelikle
“stirtikleyici” olmasi gerektigini belirtmistir. “Grafik tasarimimin iyi olmasi” ve
“igeriginin ¢ok yonlii olmas1” da siklikla ifade edilen diger 6zelliklerdir. Son olarak
“oyunun boliimlerden olusmasi” oyuncularin eglenceli bir video oyunundan beklentileri
arasinda yer almaktadir.

“Eglenceli olmayan oyunlarda mesela sabittir kurallar, 6zellikleri hep aymidir.
Sikilganlik hissi verir. Ama bazi oyunlar vardir, ¢ok farklidir. Istediginiz kadar
oynarsiniz, defalarca oynarsiiz ama sikilmazsiniz. Hep oynamak istersiniz ve devami
gelir oyunun siirekli. Hep akar oyun.” (H.I., 24)

Konugmalar esnasinda grup bireyleri eglenceli bir video oyunun 6zelliklerinden
bahsederken, onlar i¢in bu 6zellikler arasindan en dnemlisinin oyunun “siiriikleyici”
olmasi 6zelligi oldugunu ifade etmistir.

Diger taraftan katilimcilar eglenceli bir ¢evrimi¢ci oyunun &zelliklerine
degindiklerinde ise video oyunlardan farkli olarak en c¢ok “diger oyuncularin aldigi
skorlar goriinmeli ya da insanlarla birlikte rekabet edebilme ortami sunulmali”
ozelligini vurgulamistir. Ote yandan bir ¢evrimigi oyunun eglenceli olmasi igin sahip
olmast gereken diger 6zelliklere gelindiginde ise video oyunlarla benzerlik tasidigi

b 19

goriilmektedir. Bu ozellikler sirasiyla oyunun “stirtikleyici olmas1”, “grafik tasariminin
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iyi olmas1” ve “oyunun boliimlerden olugsmas1”dir.

“Internet ortamindaki oyunlar1 hep birileriyle yaristigim igin ¢ok seviyorum.
Gergek birileriyle 1. seviye, 2. seviye, 3. seviye diye siralamalar var. Bir kere onlari
siralamalarda kullaniyorsunuz. Kazanmak istiyorsunuz. Internet ortamimda gercek
birileri oldugu i¢in keyifli, ama bilgisayar oyunlarinda gergek birilerinin olmadigin
biliyorsunuz. Ama internet ortaminda Ayse 5. seviyede, siz 3. seviyedesiniz. Onu
gorebiliyorsunuz. Ve kazanma hirsiyla oyuna giriyorsunuz. Gergek rekabetin varligini
goriiyorsunuz. Bu yiizden eglendigimi diistiniiyorum.” (G.L., 24)

Gruplar igerisinde eglenceli ¢evrimi¢i oyunlarin 6zellikleri konusulurken, adi
gecen biitiin 6zelliklerden en dnemlisinin “diger oyuncularin aldig1 skorlar goriinmeli ya
da insanlarla birlikte rekabet edebilme ortam1 sunulmali” oldugu tespit edilmistir.

Yukaridaki konugmalarin ardindan katilimcilara esas konumuz olan bir oyun
reklam1 eglenceli olarak degerlendirmeleri icin ne tiir 6zelliklere sahip olmasi gerektigi
sorulmustur. Her ne kadar tasarim bi¢imi ve dogasi ayni 6zelliklere sahip olsa da diger
tiirlerle karsilastirildiginda oldukca farkli goriisler paylasilmistir. Caligma grubunda bir
oyun reklamin eglenceli olmasi gereken en Onemli 6zelligin “6diill vermesi” olarak
belirlenmistir. S6z konusu oyun bir marka i¢in tasarlanmigsa, 0 oyunun oynanmast ve
sonucunda da eglenceli vakit gecirilmesi i¢in bu siirecin sonunda bir seyin vaad
edilmesi gerekli goriilmiistiir. Hatta oyunda 6diiliin olmasi, o oyuna baslama nedeni
olarak gosterilmistir. Katilimcilarin konugmalarindan anlasilmaktadir ki oyunda sunulan
herhangi bir 6diil yoksa, oyuncularda tatmin duygusu olusmamakta, bu da oyuncularin
eglenme diizeyini diisiirmektedir.

“Bence oyunda 6diil olmast 6nemli. Ciinkii bir kere kazanan, bir kere daha ister,
bir kere daha. Insanlar doyumsuz oldugu igin...Odiiliin tadina varan, hem oyunu
kazanir, hem herkesi yenmis olmanin hem de 6diilii almanin tatminini yasar. Eglence
diizeyi tavan yapar.” (M.T., 22)

Oyun reklamlarin eglenceli olmasi i¢in oyunda bulunmasi gereken diger 6zellikler
sirastyla “ilgi ¢ekici olmasi, marka yerlestirmenin rahatsiz edici olmamasi, {iriin
kategorisi ile oyun i¢eriginin uyumlu olmas1” seklinde belirlenmistir.

“Bir oyun ilgimi ¢ekip beni igine almadiktan sonra o oyuna devam etmezsin. O
zaman 0dil falan diisiinmezsin. Cok sikicidir ¢iinkii. Bu nedenle ilgi ¢ekici olmasi ve

oyunun beni i¢ine ¢ekmesi gerekir.” (G.L., 24)
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“Efe Raki’nin dansozlii bir oyunu vardi. Bence o oyunda oyuncular tabak kirsa
daha iyi olurdu. Ciinkii raki gibi bir {irline tabak kirmali bir oyun daha uygun olurdu”
(E.Y., 19)

Goriismeler esnasinda eglenceli oyun reklamlarin 6zellikleri teker teker ortaya
cikarken, katilimcilar agisindan bu 6zelliklerden en 6nemlisinin oyunun sonunda “6diil
verilmesi” olarak tespit edilmistir.

Sonu¢ olarak bir oyun reklamin oyuncular tarafindan eglenceli olarak
degerlendirilebilmesi i¢in sahip olmasi gereken oOzelliklerin, video ve c¢evrimigi
oyunlardan farkli oldugu belirlenmistir. Daha 6nce de belirtildigi gibi bir oyun reklamin
eglenceli olabilmesi i¢in “oyunun sonunda &diil verilmesi, ilgi ¢ekici olmasi, oyunda
yapilan marka yerlestirmelerin rahatsiz edici olmamasi1 ve iirlin kategorisi ile oyun
iceriginin uyumlu olmas1” gerekmektedir. Ayrica goériismeler esnasinda paylasilan
ozellikler arasinda en onemli 6zelligin hangisi oldugu konusunda da diger oyunlar ve
oyun reklamlar arasinda farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Eglenceli bir oyun reklamda en
onemli Ozellik “6dil verilmesi” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Elde edilen bu bulgular,

Aragtirma Sorusu 2.2.’nin de cevabini olusturmaktadir.

1.1.3. Oyun reklamlarin etkisi

Eglence temelinde tasarlanan oyun reklam uygulamalari, oyuncularin video
oyunlarda aradiklar1 ve bu oyunlar aracilifiyla yasadiklar1 eglence deneyimine benzer
bir deneyim ortami sunarak oyun igerisinde bulunan markayla olumlu iliskiler kurmay1
ve bir takim iletisim hedeflerini gergeklestirmeyi amaglamaktadir. Diger taraftan
oyuncularin oyun reklam ortamlarinda tahmin edildigi gibi bir eglence deneyimi
yasaylp yasamadiklari, eger bdyle bir deneyim yasiyorlarsa oyuncular ve marka
tizerinde ne tiir etki yaratacagi konusunda herhangi bir bilgi bulunmamaktadir. Bu
baglamda ¢alismanin amaglarindan birisi de, oyuncularin oyun reklam oynama
deneyimlerinin eglenme deneyimlerine nasil yansidigmi ve bu deneyim sonucunda
marka ve oyuna yonelik ne tiir etkiler yarattifini ortaya ¢ikarmaktir. Elde edilen bu
bilgiler, Arastirma sorusu 2.3 ve Arastirma Sorusu 1.2°nin cevaplarmi da

yansitmaktadir.
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1.1.3.1. Oyun reklamlarin eglenme iizerindeki etkisi

Icine markanin yerlestirildigi, farkli zaman ve yerlerinde bu markayla karsi
karstya geldigi oyunlar araciligiyla oyuncularin nasil bir eglence deneyimi yasadigini
ortaya ¢ikarmak ic¢in odak grup goriismeleri esnasinda katilimcilara “oyunun 6zel bir
marka icin tasarlanmig olmasmin ve oyunun i¢inde bu markayla karsi karsiya
gelmelerinin eglence deneyimlerini nasil etkiledigi” sorulmustur.

Katilimcilarin ~ yaridan fazlasi  “oyunun beklentilerini  karsiladigir  siirece
eglenmelerini etkilemeyecegini” ifade etmislerdir. Daha 6nce de belirtildigi gibi oyun
reklamlar1 reklam uygulamasi olarak degerlendiren ama “oyun” goziiyle bakan ve oyun
oldugu i¢in oynadigini ifade eden grup iiyeleri, normal oyunlardakine benzer
beklentilerini ve isteklerini Kkarsiladiklar1 takdirde eglenmemeleri igin bir neden
olmayacagimi agiklamiglardir. “Eglenceli ve kaliteli” oyun niteliklerine sahip bir oyun
icin hangi markaya ait oldugu ya da kim tarafindan yapildiginin bir 6nemi olmadigi,
aksine onemli olan faktdriin oyunun nasil ve hangi 6zelliklerde tasarlandiginin oldugu
vurgulanmistir. Katilimeilardan A L. (20)’nin “Oyun reklamin igerigi énemli ya! Hepsi
icerige dayaniyor. O kadar giizel bir oyun yapar ki, senin markaya bakmana zamanin
bile olmaz. O kadar iyi gidiyordur ki... Ama kotii olur, “ne bi¢gim oyun yapmislar”
dersin. Hi¢bir zaman markaya takilmam yani." sozlerinde ifade ettigi gibi oyuncunun
eglenmesini saglayan faktoriin oyunun igerigi oldugu; oyundaki markanin ya da oyunun
marka i¢in tasarlanmis olmasi gibi diisiincelerin olmadig1 saptanmistir.

Ek olarak oyundaki markanin oyun igerisine iyi yerlestirildigi takdirde, markaya
takilmadan akisin devam edebilecegini, hatta markay1 fark etseler bile oyundan zevk
aldiklart i¢in markay1 gérmezden gelebileceklerini sdylemislerdir.

“Oynamaya bagliyorsun. Oyunu sevdikten sonra hani; Ahmet yapmis, Mehmet
yapmis oyunu kimin yaptigin1 onemsemiyorsun.” (B.E., 21)

“Ben oyunumu oynamaya bakarim. Ister bir marka icin tasarlanmis olsun, isterse
olmasin. Eger benim beklentimi karsilayan bir oyun olursa;, bu oyun reklam bile olsa
eglenirim.”(S.1., 18)

Bir ¢ok katilimcinin degindigi ¢ok énemli bir nokta var ki o da; oyuncularin ne
oldugunu bilerek oyun reklamlar1 oynamaya basladiklari, bu nedenle oyunda bir

markanin var oldugu bilinciyle hareket ettikleri i¢in oyun siirecine belirli bir biling
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diizeyinde dahil olduklaridir. Bu baglamda oyunculara oyuna baslamalari i¢in herhangi
bir dayatma yapilmadigi gibi, oyunun sonunda markay: satin alma gibi davranigsal
yaptirimlarin da olmadigi ve istenildigi zaman oyunun sonlandirilabilecegi géz oniine
alindiginda, normal bir oyun akisinin gergeklestigi ifade edilmistir. Sonug olarak marka
oyunun igerisine dogal bir parcasi gibi yerlestirildigi takdirde, oyuncunun eglenebilmesi
oyunun tatmin edici 0zelliklere sahip olmasina baglidir. Grup tiyelerinden H.N.(19) nin
sozleri yukaridaki diisiinceleri 6zetler niteliktedir: “Eger oyun normal oyunlar gibi beni
tatmin ediyorsa sorun yok. O oyunu oynadigimda illa ki o markay1 alacak degilim. O
markaya yonelik hareket etmek zorunda degilim. Oyunu eglenmek amagh
kullantyorum. Bir zorlama yok. Ben karar veriyorum sonucta. Sikilirsam oyunu
kapatabilirim yani. Eger oynuyorsam zaten etkilemez. Bile bile baslamis oluyorum.”

Diger taraftan oyunun icerisinde marka olmasinin oynama siiresince eglenmelerini
etkileyip etkilememesi konusunda katilimcilarin yarisina yakini ise; “eglenme amaglh
tasarlanmamis ve oyuncularin oyun oynama nedenleri gz oniline alinmadan yapilmis
oyunlar olarak degerlendirdikleri icin eglenemeyeceklerini” ifade etmislerdir. Oyun
reklam uygulamalarini normal oyunlar gibi degerlendirilmesinin miimkiin olmadigini
belirtmislerdir.

Eglenemeyeceklerini soyleyen bu katilimcilar arasindaki birkac kisi; bu tir
uygulamalarin arkasinda ticari kuruluslarin oldugu ve bu kuruluslarin da video ya da
cevrimi¢i oyun oynamayl seven insanlarin oyunlara yonelik bagliliklarini kullanarak
oyunlar araciligiyla ticari hedeflerini gerceklestirmeye ¢alistiklarint belirtmistir. Oyun
reklamlarin, oyuncular1 eglendirme diislincesinin arkasina saklanarak markay1 satin
aldirmak gibi baska amacglara ulasmaya calistiklar1 6ne striilmiistiir. Bu baglamda
katilmcilar oyun reklamlart masum oyun kategorisinde degerlendirmediklerini,
reklamverenlerin ne diisiinerek oyun tasarladiklarini bildikleri i¢in eglenemeyeceklerini
sOylemislerdir.

“Amact eglendirmek olmadigi igin, Uriiniinii tanitmak ve satmak oldugu icin,
eglenceli olma beklentimi karsilamaz. Eglenemem ben.” (H.A., 23)

“Yapilma amaci reklam olan ve benim oyun oynama nedenim diisiiniilmeden
yapilmis bir oyunla eglenemem.” (C.N., 22)

Oyun reklamlar araciligiyla eglenemeyeceklerini  sdyleyen katilimcilarin

cogunlugu ise bunun nedeni olarak bu uygulamalarin basit olmasini gostermislerdir.
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Daha o6nceden de belirtildigi gibi oyunun igerik ve tasarim gibi agilardan normal
oyunlarla karsilastirildiginda  oldukga basit olmasi nedeniyle beklentilerini
karsilamayacagini, bu bakimdan eglenemeyeceklerini soylemislerdir. Grup iiyelerinden
F.S.(21) bu konuyla ilgili diisiincesini su sekilde paylagmistir: “Benim eglenmemi
etkiler. Kolay yapiyorlar oyunu. Kolay oldugu zaman da eglenemezsin ki. Seni biraz
zorlayacak, heyecanini artiracak. Etkiler yani.”

“Bir markanin iiretmis oldugu oyunlar bana basit geliyor mesela. Bir oyuncu
olarak ben tercih etmem. Basit ve karmasik degil. I¢inden ¢ikamama ya da zorlanma
gerektigi bir oyun degil. Basit yani.” (O.R., 23)

Katilimcilardan S.T.(19) bu uygulamalarin markanmn reklamini yapmak i¢in
ozellikle basit yapildigini, igerigin zor oldugunda oyuncunun basariya ulagmak icin
oyuna asirt derece odaklanmasi nedeniyle markayr fark edemeyebilecegini, hatta
markayla herhangi bir sekilde iletisime gegemeden oyunu bitirebilecegini belirtmistir.
Dolayisiyla bu tarz sikintilarin yaganmamasi adina reklamverenlerin oyun reklamlari
kolay tasarlatmayzi tercih ettiklerini 6ne siirmiistiir.

Katilimcilar video oyuncusu oldugu i¢in hemen hemen hepsi, diger uygulamalarla
karsilastirdiklarinda oyun reklamlart basit olarak nitelemistir. Oyun reklamlar,
oyuncular1 zorlamadan, yiiksek gii¢ sarf etmeden oyun siirecini yasama olanagi
sunmaktadir. Ancak bu durum oyuncular agisindan hem olumlu hem de olumsuz
bicimde degerlendirilmistir.

Cok az sayida katilimer ise oyun reklamlarin igerik ozelliklerinin iyi oyun
standartlarinda olmas1 gerektigini, diger taraftan oynayabilmeleri i¢in de basit olmasini
tercth ettiklerini sdylemislerdir. Oyun reklamlarda eglence deneyimi iizerinde
tartisilirken A.N.(18) diisiincesini su sekilde paylasmistir: “Oyun reklamlarda eglence
kafa dagitmaktir bence. Benim siirekli oynadigim bazi oyunlar var. Bunlar zor oyunlar
oldugu i¢in insanin beynini yoruyor. Oyun reklamlar ise, daha basit oyunlar. Bu tiir
oyunlar basit oldugu i¢in beynimizi yormaz. Bu oyunlar1 oynayarak hem beynimi
dinlendirip kafami dagitinm, hem de iyi bir skor elde ederim. Bdylece eglenmis
olurum”. A.N. bu diislincesiyle oyun reklamlardaki eglence anlayisinin yani sira oyun
reklama yonelik degerlendirmesini de aktarmis olmaktadir. Oyun reklamlar1 basit
buldugunu, ancak bu 06zelligin kafasini dagitmasini sagladigi i¢in eglendirebildigini

aktarmustir.
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Gorligmeler sonucunda bu boliimde elde edilen bilgiler dogrultusunda, oyunda
marka olmasmin eglenme deneyimi agisindan sorun yaratmadigi, oyun reklamlarin
oyuncularin beklentilerini karsiladig1r siirece eglenmelerini etkilemedigi ortaya
cikarilmistir. Bagka bir deyisle oyunun bilinen ya da bilinmeyen 6zel bir marka adina
tasarlanmis olmasmin, oyuncularin oyundan elde ettikleri keyfi etkilemedigi
belirlenmistir. Ancak oyun reklamlarin igerik bakimindan tatmin edici olmadiklar1 ve
basit olmalar1 nedeniyle eglenmelerinde sikint1 yarattig1 ifade edilmistir. Yapilan tim
goriismelerde vurgulanan sey, oyuncularin eglenebilmeleri i¢in beklentileri karsilar
nitelikte tatmin edici eglenceli oyun reklamlarin tasarlanmasidir. Oyuncularin oyun
reklamlardan beklentileri ise, eglenceli oyun reklamlarin sahip olmasi gereken
ozelliklerin neler olduguna yonelik agiklamalarin yapildigi béliimde belirtildigi gibi,
oyunlarda “ddiiliin verilmesi, oyunun ilgi ¢ekici olmasi, marka yerlestirmenin rahatsiz
edici olmamasi ve iirlin kategorisiyle oyun iceriginin uyumlu olmasi1”dir. Elde edilen bu
bulgular, Arastirma Sorusu 1.2°de yer alan “oyuncularin oyun reklama yonelik algisi,
oyunun eglence degerini nasil etkilemektedir?” sorusunun cevabini da vermektedir.
Ayrica oyuncularin tercih ettikleri oyun tiirii ve oyun reklamlari oynamak istedikleri
internet ortamlar1 dikkate alinarak oyunlarla oyuncularin bir araya getirilmesi de oyun
reklama yonelik degerlendirmelere yansiyabilecegi i¢in oyuncularin eglenme
deneyimini etkilemektedir. Bu konularla ilgili bilgiler de ¢alismanin “oyun reklami

oynamay1 etkileyen faktorler” baglhiginda ayrintili olarak agiklanmaktadir.

1.1.3.2. Eglenceli bir oyun reklamin etkisi

Eglenme deneyimi ve oyun reklam arasindaki iligkinin bir diger 6nemli noktast,
eglenceli bir oyun reklamin oyuncu iizerinde ne tir etkiler yarattigidir.
Reklamverenlerin eglenceye dayali uygulamalar araciligiyla oyuncu iizerinde olumlu
tutum yaratarak bir takim diisiinsel, duygusal ya da davranigsal etkiler yaratmayi
hedefledikleri daha once ifade edilmistir. Bu noktadan hareketle eglenceli bir oyun
reklam deneyiminin gergekten ne tiir etkiler yaratabilecegi aciklik kazanmasi1 gereken
noktalardir. Bu bilgiler araciligiyla oyun reklamlarin eglence kokenli gergek etkileri de
ortaya ¢ikmis olacaktir.

Tiim bu agiklamalardan yola c¢ikarak katilimecilara “cok eglendikleri bir oyun
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reklam oynadiklarinda, oyun reklamin onlar iizerinde nasil bir etki yarattig
sorulmustur. Katilimcilar genellikle oyun reklami “arkadaslarina/cevrelerine tavsiye
edeceklerini” sdylemislerdir. Bu tavsiyelerin ylizylize konusarak, SMS yoluyla mesaj
atarak, Whatsupp gibi akilli telefonlardaki {icretsiz mesajlasma uygulamalarini
kullanarak, Twitter-Facebook gibi sosyal paylasim sitelerinde oyunu begendigine
yonelik mesajlar paylasarak yapabileceklerini ifade etmislerdir. Oregin katilimcilardan
M.E.(22), “Cok eglendigim icin tavsiye ederim arkadaslarima, cevreme. “Ben
eglendiysem, sen de dene, gor” diye.” sozleriyle yasadig1 eglence deneyimine benzer
deneyimleri arkadaslarinin da yasamasi igin onlari oyuna ydnlendirecegini dile
getirmistir.

“Ben etrafimdaki arkadaslarima “Siitas bir oyun ¢ikarmis. Cok eglendim. igerigi
sOyle boyle” diye anlatarak tavsiye ettim.” (S.N., 23)

Ozellikle Twitter ortaminda oyuna yonelik olumlu diisiinceler paylasildiginda,
katilimcilarin hem fazla sayida kisiye ulasmasi hem de etkili bir tanitim ortami
yaratmasi agisindan markaya c¢ok fazla katki saglayacagi konusunda hem fikir olduklar
goriilmistiir. Grup tyelerinden A.N.(18) gruplarin ortak goriisiini su sozleriyle
Ozetlemistir: “Ciddi anlamda Twitter Onemli. Twitt attigimiz zaman tahmin
edemeyecegimiz kadar insan goriiyor onu. Sadece kendi takipcilerin arasinda birisi
begendiginde onun da takipgileri goriiyor;o sekilde yayiliyor. Benim Twitt atmam,
oyuna katk1 yapar. Reklam yapmis olurum.”

Eglenceli bir oyun reklamin oyuncu {izerinde nasil bir etki yarattigi konusunda
katilimcilarin ikinci olarak aktardiklari diisiince “oyunu tekrar oynamalar1”dir. Gruptaki
bazi bireyler oyunu bir kez oynamakla yetinmeyeceklerini, tekrar tekrar oynamaya
devam edeceklerini soOylemislerdir. Hatta baz1 katilimcilar oyunun tekrarlanarak
oynanmasinin markaya yonelik satin alma kararini etkileyebilecegini ifade etmislerdir.
Bu diisiinceyi destekler bicimde grup iiyeleri arasinda dile getirilen eglenceli bir oyun
reklamin yarattig1 iiglincii en fazla etki “oyundaki markay1 deneyebilirim” olarak ortaya
¢ikmaktadir.

Ayrica eglence deneyimi yasatan oyun reklamlarin “bagka markalara ait oyunlar
oynamaya yonlendirdigi” de oyun reklamin etkileri arasinda yer almistir.
Katilimcilardan S.T.(19), “Oyunun sitesine girip oynadigimizda; bu giizelmis

dedigimizde, baska sitelere girip bagka markalarin oyunlarina bakabiliriz. Farkli
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markalarin oyunlarina yonelebiliriz. Acaba bunlar nasil oyun tasarlamis, ne yonde
yapmig gibi” seklindeki diisiincelerini aktararak oyun reklam oynama siirecini baska
markalarin oyunlariyla genisletebileceklerini dile getirmistir. Ek olarak eglenceli
deneyimin o markay1 ilireten ve oyunu tasarlatan reklamverene yonelik olumlu
yansimalarinin olacagi da belirlenmistir. Grup iiyeleri arasinda bulunan F.H.(20)’nin*
“Firmaya bak ne giizel bir oyun yapmig” diye diislinlirim” seklindeki s6zlerinden oyun
reklama ait olumlu diisiincenin reklamverene nasil aktarildigi net bir bi¢imde
gorilmektedir.

Yapilan goriigmeler sonucunda Ozet olarak eglenceli bir oyun reklamin,
oyuncunun davranislari, diisiinsel ve duygusal yapisi lizerinde bir takim etkiler yarattigi
belirlenmigtir. Bir oyuncunun eglenceli bir oyun reklam deneyimi yasadiginda,
oncelikle oynadig1 oyunu arkadaslarina tavsiye edecegi ortaya ¢ikmistir. Bunun nedeni
de, yasadig1 keyifli oyun siirecini arkadaslarinin da yasamasini istemesidir. Tabi ayni1
deneyimi yasamak i¢in oyunu tekrar tekrar oynayacagini ya da bagka markalara ait oyun
reklamlar1 deneyebilecegini sOyleyen katilimcilar da olmustur. Bu agiklamalar oyun
reklama yonelik etkiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aym1 zamanda markaya yonelik
davranigsal niyet ilizerinde de bir etkinin varlig1 s6z konusudur. Gorlismelerin sonucu
oyunda yer alan markanin denenebilecegini gostermektedir. Tabi eglenceli bir oyun
reklam deneyimi sonrasinda reklamverene dair bir etkinin oldugu da belirlenmistir. Elde
edilen bu bulgular, Arastirma Sorusu 2.3.’de yer alan “oyun reklamlardaki eglencenin

oyuncular {izerindeki etkisi” ni de agiklamaktadir.

1.1.4. Oyun reklam oynamay etkileyen faktorler

Oyuncular ve oyun reklamlar arasindaki iligkilerin baslamasinda ve bu iliskilerin
olumlu olarak devam etmesinde hangi faktorlerin nasil etkilere sahip oldugunu bilmek
Ozellikle reklamverenler ve oyun tasarimcilarina yol gostermek acisindan oldukca
onemlidir. Cilinkii bir oyun reklamin basarili bicimde tasarlanmasinin yani sira,
tasarlanan bu oyunu oyuncuyla bulusturma bi¢imi ve oyuncuyu oyuna dahil etme siireci
oyun reklamin hedeflerine ulasmasinda 6nemli basamaklar1 olusturmaktadir.

Dolayisiyla bu boliimde amag; oyuncularin dilinden oyun reklamlari

oynamalarina etki edebilecek faktorlerin (oyun oynama nedenleri, oyunlara
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baglamalarina neden olan etkenler, tercih ettikleri oyun tiirleri, oyunu oynamak
istedikleri internet ortamlar1 ve oyun reklamlarin oynanmasinda markanin ne derece
etkili oldugu gibi faktorlerin) neler olabilecegini ve bu faktorlerin ne oranda, nasil etkili
oldugunu ortaya c¢ikarmaktir. Elde dilen bu bilgiler, Arastirma Sorusu 1.2. ve 2.2°deki
sorularin cevabina yonelik destek bilgiler niteligindedir. Ayrica bu bilgiler eglenceli bir
oyun reklam tasarimiyla hedef kitlesine en dogru nasil ulasilabilecegine yonelik rehber

niteliginde onerileri de kapsamaktadir.

1.1.4.1. Oyuncularin oyun oynama nedenleri

Bu boliimde, grup goriismeleri araciligiyla oyuncularin neden oynadiklarini, hangi
psikolojik ve sosyolojik oOzelliklerden kaynakli hareket ederek, hangi ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla oynamayzi tercih ettiklerini belirlemek hedeflenmistir.

Katilimecilar oyunlarla ilgili disiincelerinden bahsederken, neden oyun
oynadiklarini da dile getirmistir. Video oyunlart “kafa dagitmak” i¢in oynayanlar, en
yilksek oranla karsimiza ¢ikmaktadir. “Kazanmak, bos zamanmi degerlendirmek,
ustiinlik kurma c¢abasi ve gercek hayatta yapamadiklarini oyunlarda yapabilmek”
paylasilma sikligina gore ifade edilen diger goriislerdir.

“Ogrenciyim bildiginiz gibi. Ayn1 zamanda bir iste part-time ¢alistyorum. Ders
calisirken, sinav donemlerinde, iste ¢alisirken oyun oynuyorum aralarda. Hayatimla
ilgili bir konuda, mesela isimle, maddi durumumla, derslerle, sevgilimle, ailemle,
arkadaslarimla ilgili ¢ok ciddi sikintilar oluyor, diisiinmekten ¢ok ciddi sikiliyorum
falan. Boyle bir yarim saat higbir sey diisiinmek istemiyorum hani. Diyorum Ki
“beynimi oyalamam lazim”. Beynimi oyalayabilecegim en giizel yontem de video
oyunu oynamak. Bagka hicbir sey diislinemiyorsun oyun oynarken. Sadece oyun
oynamak!” (S.N., 23)

“Hayatimda baz1 seyler istedigim gibi gitmedi, gitmiyor. Isteyip de yapamadigim
cok sey var. Bari oyunlar araciligiyla hayalim ger¢ek olsun isterim.” (D.U., 23)

Internet ortamindaki oyunlar1 oynama nedenlerine geldigimizde ise, bu konuda en
fazla dile getirilen neden, “gercek insanlarin karsisinda oyunu kazanmak™ iken; “vakit
gecirmek, kafayr dagitmak ve can sikintist” sirasiyla paylasilan diger oyun oynama

nedenleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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“Cok oyun oynuyorsunuz, bilgisayara karst kaybediyorsunuz. Cok az
kazanabiliyorsunuz. Zaten bilgisayar o. Gergek insanla oynamak kadar zevk vermesi
miimkiin mii? Benim gibi biri oldugunda, sartlar esitleniyor. Gergek kisilerle oynadigim
zaman, yenilme olasiligim da ¢ok diisiik oluyor. Bu benim hosuma gidiyor.” (A.1., 20)

Elde edilen bu bulgular, ¢cevrimi¢i ortamda oynanan bir oyun bi¢imi olarak oyun
reklamlarin, gergek insanlarla rekabet ortami sunabilmesinin gerekliligini ortaya
koymaktadir. Bagka bir deyisle oyuncularin aradigi gercek insanlara karsi kazanma
arzusunu gergeklestirebilecekleri ve rekabet duygusunu hissedebilecekleri bigimde, skor
tablolarin yer aldigi, rakip performanslarinin goriilebildigi oyun tasarimlarinin
yapilmasin1 gerektirmektedir. Boyle bir ortam ayrica oyuncularin istedigi gibi
arkadaslariyla birlikte vakit gecirebilecegi eglenceli, sanal bir rekabet ortami da
sunacaktir. Oyuncularin bu beklentilerinin karsilanmasi oyunun eglenceli olma
Ozelligini artirarak oyun reklama yonelik alginin olumlu yonde olusmasini saglayacak,
bu da oyuncunun eglenceli bir oyun deneyimini yasamasina katki verecektir.
Gortismeler sonucunda ulasilan bu bulgular, hem Arastirma Sorusu 2.2°deki “oyun
reklamlar1 eglenceli yapan Ozelliklerin neler” olduguna; hem de Arastirma Sorusu
1.2°de yer alan “oyuncularin oyun reklama yonelik algisi, oyunun eglence degerini nasil

etkilemektedir” sorusunun cevabina destek bilgiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.1.4.2. Oyun reklamlari oynamaya yonlendiren etkenler

Oyuncularin bir oyunun varhigiyla ilgili ilk nasil bilgi edindikleri, bu bilgiyi
almalarinin oyunu oynamalarinda ne kadar etkili oldugu ve genel olarak oyuna
baslamalarin1 saglayan etken ya da etkenlerin neler oldugu bu béliimde incelenen
konulardir. Burada edinilen bilgilerden yola c¢ikarak oyun reklamlar agisindan
oyuncularla hangi yollar aracilifiyla iletisime gecilmesi gerektigi, oyun reklamlari

oynatmak i¢in hangi yontemlerin etkili oldugu belirlenmistir.

1.1.4.2.1. Oyunlardan ilk haberdar olma durumu

Oyunlarin beklentileri karsilar nitelikte igerik ve tasarim Ozelliklerine gore

tiretiminin ardindan ikinci en 6nemli asama, tasarlanan oyunlarla oyuncuyu bir araya
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getirmektir. Ancak bu bulusma tahmin edildigi gibi o kadar da kolay
gerceklesmemektedir. Her ne kadar oyun oynayan c¢ok sayida birey olmasina ve uzun
saatlerini oyunlarin igerisinde gecirmelerine ragmen, hem oldukc¢a genis ve farkl
adreslerde oyunlarin olmasi hem de oyuncu gruplarinin her oyunu oynamayip segici
davranmast oyuncularla oyunlarin karsilasma olasiligin1  diisiirmektedir.  Oyun
reklamlar i¢in bu olasiligin daha diisiik olmasi ytliksek ihtimaldir.

Yukarida bahsedilen olasilig1 yiikseltmek amaciyla oyunculara oyunlarla ilgili ilk
haber kaynaklarinin neresi ya da kimler oldugu sorulmustur. Calisma gruplarinin
paylastigi goriisler sonucunda, video ve c¢evrimici oyunlar arasinda herhangi bir
farkliligin olmadigr ortaya ¢ikmistir. Hem video hem de ¢evrimigi oyunlardan oncelikle
“arkadaslar1 araciligiyla”, daha sonra “oyunlara ait reklamlar” vasitasiyla ve “tesadiifen”
haberdar olduklarini ifade etmislerdir.

“Ben genelde arkadaglarim araciligiyla haberdar oluyorum. Mesela bir oyun ¢ikti
diyelim. Biri geliyor, “00000 su oyunu gordiin mii” diyor. Gérmedim diyorsun. Eve
gidip merak edip sen de indiriyorsun ya da gidip aliyorsun veya internette oynuyorsun.
Bundan sonra bakiyorsun giizel. Sen ortama girersen, bu sefer sen sdyliiyorsun
baskalaria. Bu sekilde dagiliyor zaten. Ondan sonra herkes oynamaya basliyor.” (M.T.,
22)

Konusmalar sirasinda katilimcilar oyun oynamaya nasil basladiklarimi da dile
getirmislerdir. Oyunlardan ilk haberdar olmalarinda oldugu gibi video ve cevrimigi
oyunlart da ancak “arkadaglar1 tavsiye ederse” oynadiklarini ve oynayabileceklerini
ifade etmislerdir Ayrica “Oyuna ait reklamin” da oyuna baslamalarinda 6nemli bir etken
oldugunu soylemislerdir.

“Ben tiniversiteye gelmeden once hi¢ oyun oynamiyordum. Bilgisayar derslerinde
arkadagim oynuyordu. Merak ettim. Ben de bagladim. Sonra artt1 oyunlar. Bir baktim,
oyunsuz yapamaz hale gelmisim.” (F.S., 21)

Oyun davetleriyle ilgili konugmalar esnasinda ¢alisma gruplarindaki katilimcilar,
ozellikle “Facebook™ gibi sosyal paylasim siteleri araciligiyla arkadaslarindan gelen
oyun davetlerinin ve oyunu oynamalari ya da oyuna devam etmeleri i¢in zorunlu olarak
yaptirilan oyun begenilerinin sinir bozucu oldugu ve bunu istemedikleri konusunda
cogunlukla hem fikir olduklarin1 dile getirmislerdir. Benzer bigimde oyun reklamlarin

basinda ya da oyun oynama siireci igerisinde belli araliklarla yapilmasi istenen oyun
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davetleri ve begenilerine yonelik yonergelerin dikkatlice yapilmas: gerektigi

vurgulanmigtir.

1.1.4.2.2. Oyun reklam oynamayt baslatan etkenler

Oyuncunun oyuna baglamasini saglayan faktor ya da faktorlerin neler oldugunu
o0grenmek amaciyla odak gruplar arasinda oncelikle onlar1 video ve ¢evrimig¢i oyunlari
oynamalarin1 hangi etkenlerin sagladigi konusulmustur. Her iki oyun tiirlerinde de
katilimcilar ayni diislinceleri paylasmistir: Grup lyeleri genellikle “arkadaglari tavsiye
ettiklerinde” oyunu oynamaya ikna olabileceklerini ifade etmislerdir. Ayrica dikkat
cekici bir “oyuna ait reklam”dan etkilenerek de oyuna bagladiklarini sdyleyen
katilimcilar da olmustur.

Diger taraftan oyun reklamlar s6z konusu oldugunda katilimcilarin yaridan fazlasi
arkadaglar1 oyun reklami tavsiye ettigi takdirde oynayabilecegini belirtmistir. “Oyunu
merak ettigi” icin oynayabilecegini ve “oyunun web sayfasindaki ilk goriintiisiiniin
dikkat cekici olmas1” durumunda oynamayi tercih edebilecekleri diisiincesini paylasan
katilimcilar da olmustur.

“Arkadagimin “A markasimin yeni bir oyunu ¢ikmis. Cok giizel, ¢cok begendim.
Dene mutlaka” demesi lazim oyun reklami oynamam i¢in. Hani o markayi tiikketmesem
bile, sirf arkadagim tavsiye ediyor diye oyunu denerim.” (S.1., 18)

Yukarida aktarilan bulgular, oyun reklami oynamaya baslama Kkarari
verilmesindeki etkenleri gostermektedir. Diger taraftan oyuna bagladiktan sonra,
oynamaya devam etme siirecinde etkili olan en 6nemli faktdrlerin; oyun reklamin
iceriginin ilgi cekici olmasi, markanin oyun igerisine yerlestirilme bicimi ve basarili
olmanin karsiliginda 6diil vermesi oldugu belirlenmistir.

“Ben oyun igeriginin eglenceli ve ilgi ¢ekici olmasina goére oyuna devam ederim.
Oyuna bagladiktan sonra, benim dikkatimi ¢ekecek, ilgimi uyandiracak olursa, meraktan
oynamaya devam ederim. Mesela Efe Raki’ya ait dans6zlii oyun reklamimni hig
gormemistim. Eger o oyunda danséz oyuncu her boliimii atladiginda soyunsaydi, o
oyunu oynamayan insan kalmazdi bence. Ilgi cekici mi? Kesinlikle. Eglenceli mi? Hem

de nas1l? ” (S.N., 23)
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1.1.4.2.3. Oyuna baslamada markanin etkisi

S6z konusu oyun reklamlar oldugunda katilimcilarin oyun reklamlar
oynamasinda oyunun i¢inde bir markanin var olmasinin herhangi bir etkisinin olup
olmadigini 6grenmek amaciyla katilimcilara “Oyun reklami oyun oldugu i¢in mi; yoksa
0zel, belli bir markaya ait oldugu icin mi oynarsiniz” sorusu yoneltilmistir.
Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu bu soruyla ilgili goriisiinii; “Oyun oldugu icin
oynarim, marka beni etkilemez.” olarak agiklamistir. Bu goriisii savunan katilimcilardan
birisi olan B.E. (21) diislincelerini sdyle aciklamistir: “Oyun oynamak i¢in oyuna
baslarim. Ciinkli amacim oyun oynayarak keyif almak. Markay: diistinmem bile.”

Her ne kadar “Oyunu oynamamda markanin etkisi olur” seklinde yanit veren
bireylerin oran1 ¢ok az olsa da, bu ifadelerin varlig1 markanin baz1 oyuncular acisindan
onemli oldugu ve markanin etkisi altinda kaldiklarim1 gostermektedir. Neden oyuna
baslamada ve oyuna yonelik degerlendirmede markanin etkili olduguyla ilgili bilgiler
calismanin “Oyun reklamlara yonelik alg1” bdliimiinde ayrintili olarak agiklanmistir.

Ayrica “Kesinlikle oyun reklam oynamam” bi¢ciminde fikrini paylasan

katilimcilarin oldugunu da goézden kagirmamak gerekmektedir. Ciinkii katilimcilarin
goriisgme esnasinda aktardiklar1 sozlerinden oyun reklamlari “oyun” olarak degil
“reklam” olarak degerlendirdikleri, oyun reklamlarin yapilma amacglarinin onlari
eglendirmek olmadiklari, tamamen ticari amagl olarak gordiikleri sonucu ortaya
cikmaktadir. Hem oyun reklamlara yonelik sahip olduklar: algilar1 ve neden oynamak
istemedikleriyle 1ilgili gerekceler ve agiklamalar “Oyun reklamlara yonelik alg1”
boliimiinde ayrintili olarak ele alinmustir.

“Sevdigim bir markaya aitse oyun, o zaman oynarim. Markay1 sevmiyorsam,

g0zlimiin ucundan bile bakmam.”(F.S., 21)
“Oyunu oynamam ben. Amac1 belli, markanin reklamini yapmak. Iyi de ben oyun

oynamak istiyorum, reklam izlemek degil.” (A.N.,18)

1.1.4.3. Genel olarak oyunculari oyun reklamlara yonlendirebilecek

oneriler

Konugmalar sirasinda reklamverenlerin tasarlattiklart oyun reklamlari oyunculara
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nasil oynatabilecekleri konusunda da bir takim &neriler yapilmistir. Oncelikle genel
olarak oyuncular arasinda “oyun reklam” uygulamalarinin bilinmedigi, hatta farkinda
bile olduklarini diisiinmedikleri vurgulanmistir. Bu nedenle “oyun reklam uygulamalar1
ve tasarlanan oyun reklamla ilgili tanitim yapilarak farkindaligin saglanmas1” gerektigi
cogunlugun ortak diisiincesi olarak kabul edilmistir. Yapilmasi Onerilen bu tanitim
caligmalariyla ilgili fikirler de paylasilmistir. Afisler aracilifiyla oyun reklamin
kendisine ve bulundugu web sitesine ait bilgilerin verilmesi, sosyal medya ortaminda
agizdan agiza iletisimin gerceklesmesi icin bir takim uygulamalarin yapilmasi, iiriin
ambalaj1 lizerinde oyuna ve oyuna ait web sitesine yonlendirebilecek kisa bilgilerin yer
verilmesi, sponsorluklarin yapilmasi, promosyon uygulanmasi, Triinle ilgili satis
noktalarinda ya da tanitim standlarinda tiriinle ilgili bilgi verilirken oyun hakkinda da
bilgi verilmesi, Ozellikle genclere yonelik festivallerde simiilasyon uygulamalari
yapilmasi gibi tanitim uygulamalar1 konugmalar esnasinda yapilan Oneriler arasinda yer
almaktadir.

“Benim gibi arkadaslarimin bir¢ogu siz sdyleyene kadar oyun reklam kavramini
hic duymamistir eminim. Bence duyulmali bir sekilde. Daha dogrusu insanlara
duyurulmali. Merak ettirilmeli.” (S.1., 18)

Ayrica oyuncularin oyun reklamlardan beklentilerini karsilamak adina mutlaka
oyunlarda “o6diiliin verilmesi” gerektigi One siirlilmiistir. Ancak uygulanan 6dil
sisteminde bir degil, birden fazla kisiye 6diiliin verilmesi; ayrica verilen odiillerin de
genel olarak markayla ilgili olmasi sart1 vurgulanmistir. Ek olarak oyunculara, 6zellikle
de genc oyunculara ulasilmak isteniyorsa mutlaka onlarin genellikle bulunduklar1 ve
zamanlarinin biiylik bir boliimiinii gecirdikleri yerler olan “sosyal medyada oyundan
bahsedilmesi”nin saglanmas1 gerekliligi ifade edilmistir. Sosyal medyaya yonelik
yapilan uygulamalarin hem hedef kitleye ulasilmasini kolaylastiracagi, hem de agizdan
agiza iletisim sayesinde gilivenilir kaynaklar araciligiyla bu kitlelere ulagsma firsati
bulunulabilecegi; bodylece hedeflendigi gibi oyuncularla oyun reklamlarin bulugma
ortaminin daha kolay gergeklestirilebilecegi one siiriilmiistiir.

“Tek kisiye 6diil verilmemeli, ¢ok kisiye verilmeli. Tek kisiye 6diil vererek kim
basarili olacak kim bilir. Sadece birinci olana degil, arada da odiiller verilmeli
oyunculara. Yani cips paketlerinde oynayarak araba kazanma muhabbeti var ya, o tarz

bir sey yaparsa kesin tutmaz. Niye? Ciinkii 76 milyon niifuslu bir iilkeden bahsediyoruz.
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Tutup bana ¢ikmaz diye oyunu oynamayiz zaten. Ama ne olur? Odiil secenegi bol olur,
odiile gore oynuyorsak, indirimler olur, belli bash {iriin olarak hediye gonderilebilir.”
(E.N., 22)

“Instagram, Twitter, Facebook kullaniyoruz. Instagram ve Twitter da iinliileri
takip ediyoruz mesela. Herkesin mutlaka takip ettigi, ilgisini ¢eken bir iinlii vardir.
Kitleye uygun birisi araciligiyla bunu yapmak da cok etkili olabilir. Unlii birisinin
oyundan olumlu bir sekilde bahsetmesi basarili etkiler yaratabilir. Attyorum Twitter’da
o oyunla ilgili olumlu bir tweet atmasi. Cok da reklam oldugunu belli etmeyecek. Zaten

su an ¢ok da kullanilan bir sey.” (S.N., 23)

1.1.4.4. Oyun reklam oynamak icin tercih edilen internet ortami

Oyun reklamlar internet ortaminda oyunculariyla bulusan uygulamalardir. Istenen
etkiyi yaratabilmesi agisindan oyuncularla oyun reklami dogru ve etkili internet
ortaminda bulusturmak gerekmektedir.

Oncelikle katilimcilara gevrimigi oyunlari nerelerde oynamay1 tercih ettikleri
sorulmustur. Calisma grubundaki bireyler, ¢cevrimi¢i oyunlar1 genel olarak “Facebook,
Mynet gibi sosyal medya” ortamlarinda oynadiklarini ifade etmislerdir. Ayrica internet
ortamindan bilgisayarlara indirilerek oynanan “6zel oyun uygulamalari”nin disinda
“oyun siteleri”nde de oynamayi tercih ettiklerini soyleyen katilimcilar olmugtur.

Oyun reklamlar s6z konusu oldugunda katilimcilarin oynamak istedikleri internet
ortami1 ¢evrimi¢i oyunlardan farklilik gostermemekle birlikte, yogun olarak “Facebook”
one ¢ikan sosyal medya ortami olmustur. Bu ortamin tercih edilme sebebi olarak
oncelikle oyuncunun herhangi bir aragtirma yapmadan oyunlara kolayca
ulagabilmesinin oldugu gosterilmistir. Ayrica isletme acisindan diislindiiklerinde her
siniftan farkli 6zelliklere sahip bir¢cok insanin orada olmasi nedeniyle daha fazla kisiye
ulagma sansinin oldugu ifade edilmistir.

“5-6 yasinda ki ¢ocuktan tutun 75 yasinda ki amcalar, teyzeler bile var. Hani ben
babamin halasindan 6rnek vereyim. Suan kadin Facebook’ta bir oyun oynuyor. Hani
sabah namazina kalkiyor. Ag¢iyor, ekiyor bir seylerini. Ondan sonra namazin kiliyor.
Kahvaltisin1 yapiyor. Geliyor bakmaya” aa olmus” diyor. Ondan sonra topluyor, bir

daha ekiyor. Hani kadin komsusuna gidecek, 2 saat diisiiniiyor. Ben gitsem ne kadar
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kalirnm orda. Hani bunlar bile var. Bunlar oldugu i¢in Facebook’ta daha rahat olur.
Oynamak isteyen herkes oynar.” (E.Y., 19)

Ancak oyun reklamin sosyal medya disinda olmasi gerektigini diisiinen bireylere
ait Onerilerin, normal ¢evrimi¢i oyunlar1 oynadiklar1 diger ortamlardan oldukga farkl
oldugu gorilmiistiir. “Oyuna ait web sitesi”’nde oyun reklamlarin yer almasi gerektigini
diistinenlerin orani kiicimsenmeyecek diizeydedir. Bu ortami segme nedeniyle ilgili
olarak yaptiklar1 agiklamalarda, o6ncelikle bu sitenin bir oyun reklama ait oldugunu
bilecekleri i¢in oyuncularin oyun reklam bilinciyle hareket edecegini ve bu sitede neyle
karsilasacaklarin1 tahmin edeceklerini soylemislerdir. Bu biling diizeyiyle oyuna
baslayan kisinin olumsuz bir tutum icerisinde olmayacagini, aksi takdirde oyuncularin
hi¢c ummadiklar1 yerde oyun reklamla karsilastiklarinda bu tiir oyunlar1 goriintii kirliligi
olarak degerlendirebileceklerini ifade etmislerdir. Kendi web sitesinde oyun reklamlar
yer aldiginda ve oyuncu bu siteye girdiginde, kendi rizasiyla bu oyunu tercih ettigi icin
oyun reklama yonelik algida ve markaya yonelik etkisinde olumsuz sonuglar
dogurmayacag1 ifade edilmistir. Boylece oyun reklamlarin markaya yonelik olumlu
katkilar saglayacagi da vurgulanmistir. Ayrica baska oyunlarin da oyuncularin dikkatini
¢ekme ihtimalini ortadan kaldiracagi 6ne stiriilmiistiir.

“Oyuna ait web sitesinde oyunun oynanmasi avantaj olur. Normal oyun
sitelerinde olursa tercih edilme orani diiser. Kendi sitesinde olursa, amaci belli olur.
“Benim siteme giren, oyunumu oynasin” diigiincesini kabul ederek oyuncular oyun
reklama baglar. Yani kendi istegiyle oynar oyuncu. Se¢me sansini kullanmis olur.”
(C.N., 22)

Ayrica “Markaya ait web sitesi’nde ve “Oyun reklamlardan olusan oyun
sitesi”’nde oyun reklamlarin yer almasinin dogru oldugunu diistinen katilimcilar da
diistincelerini paylasanlar arasinda yer almistir.

“Bir web sitesinde oyun reklamlar bir araya getirilsin. Kendilerine ait bir oyun
sitesi olustursunlar. Insanlar istedigi markanin istedigi oyununu segebilsin. Kimse
ugrasmaz Ozel sayfalar1 agmakla falan. Dogrudan kolayca ulasabilsin.” (F.S., 21)

Gorlismeler esnasinda genel oyun sitelerinde kesinlikle oyun reklamlarin yer
almamas1 gerektigiyle ilgili goriis birligi olmustur. Hem oyuncu beklentilerine ters
diismemesi, hem de oyun kalabalig1 igerisinde kaybolmamasi agisindan oyun sitelerinin

oyun reklamlar i¢in uygun olmadig1 vurgulanmaistir.
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“Oyun reklam kendi sitesinde, Facebook gibi sosyal medyada ya da oyuna ait bir
web sitesinde olabilir. Ama oyun reklam sitelerini tutup da oyun reklam siteleri deyip
arastirmayiz. Yani ben arastirmam. Ya insanlarin toplu iletisime gectigi sitelerde olmasi
gerekiyor ya da kendi {irin sitesinde olmasi gerekiyor. Oyun sitelerinin iginde
olmamali, oldugunda ¢ok fazla reklam kokan hareketler olur.”(H.I., 24)

“Alakas1 olmayan oyun sitelerine koyduklarinda insan1 bunaltiyor. Sen bagka bir
sey i¢in giriyorsun, 6niinde oyun reklam yani. Amacin baska senin oraya girmende.”
(H.E., 20)

Tercih edilen internet reklamlariyla ilgili konusulurken yukarida bahsedilenlerin
disinda baska oneriler de yapilmustir. Ornegin H.A.(23), iiriin kategorisiyle ilgili web
sitelerde baglantili markalara ait oyun reklamlarin daha etkili olacagini 6ne siirerek
diisiincesini soyle agiklamustir: “Kategoriye gore diisiiniilmeli. Ornegin iiriin kategorisi
kiyafet diyelim ki. Kiyafet sitelerinde oyuna yer verilirse, daha ¢ok dikkat ¢ekeriz. Uriin
kategorisine gore oyunlar1 yerlestirmeliler. Boylece daha ¢ok kitleye daha etkili bigimde

ulasilabilir.”

1.1.4.5. Oyun reklamlarda tercih edilen oyun tiirii

Oyuncular1 oyun reklamlarla bulusturmak i¢in géz Oniinde bulundurulmasi
gereken faktorlerden birisi, markanin hedef kitlesine uygun oyun tiiriiyle hedef kitlesini
bir araya getirmektir. Eger hedef kitlenin tercih ettigi oyun tiiriine gore oyun reklamlar
tasarlanirsa, oyuncularin bu oyunlara baglamasmin yani sira oyun bitimine kadar
oyuncu-oyun etkilesiminin stirmesi de saglanacaktir.

Gorlismeler esnasinda hem video hem de internet ortaminda oynanan oyunlarda
ayni oyun tiirlerinin tercih edildigi saptanmistir. Her iki uygulama i¢in de en fazla tercih
edilen oyun tiiriiniin “siddet igerikli oyunlar” oldugu saptanmistir. Diger taraftan video
ve ¢evrimici oyunlarda neden savas tlirii oyunlar tercih ettikleri konusunda, en fazla
“rahatlamay1” sagladiklar1 i¢in tercih ettiklerini dile getirmislerdir. Ciinkli gercek
hayatta yasanilan stresli ortamda ve sinirli ruh hallerinde birey aklindan gegen seyleri
sOyleyemedigi ya da yapamadigl i¢in, i¢inde bulundugu koti ruh halinden
kurtulamadigini ifade etmislerdir. Bu durumun bireyde daha fazla gerginlik yarattigini,

bu gerginlikten kurtulmak i¢in de sanal ortamda bile olsa 6zgiirce hareket edebilmesi ve
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istedigi seyi yapabilmesi agisindan savas oyunlarindan yararlandiklarini soylemislerdir.
Ayrica bu tiir oyunlart oynama nedenleri olarak “Zevk aldigim i¢in” ve “ilgi ¢ekici
oldugu i¢in” gibi cevaplar da verilmistir.

“Gergek hayatta siddeti sevmedigim halde en c¢ok oynadigim siddet igerikli
oyunlar. Sevmiyorum ama oynuyorum. Ciinkii baz1 seyleri siddetle halledebiliyorsunuz
orda. O yiizden olsa gerek. I¢imizde kaliyor. Icimizdeki sikintiyr atmanmiz gerekiyor.
Onun i¢in oyuna giriyoruz. Oyuna girdigimizde mesela doviislii oyunlarda vuruyoruz,
kavga ediyoruz, rahatliyoruz. Oyunlarda o anki stresini atabiliyorsun.” (Y.N., 21)

Video ve ¢evrimi¢i oyunlarda tercih edilen, oyun tiirleri arasinda ikinci olarak
“dikkat-hafiza, zeka-mantik oyunlar1”, sonrasinda ise “spor oyunlar’” karsimiza
¢cikmaktadir.

Konu oyun reklamlarda tercih edilen oyun tiirlerine geldiginde konusmalarin
icerikleri olduk¢a degismektedir. Katilimcilar genel olarak oyunda yer alan
triin/hizmetin  “riin  kategorisine uygun bir oyun tiiriiyle” birlestirilerek oyun
reklamlarin tasarlanmasi gerektigini vurgulamistir. Her seyden Once bu uyum
saglandiginda markayla oyun arasindaki biitiinliigiin daha gii¢lii olacagi, dolayisiyla
oyun reklamin etkisinin daha c¢ok artacagi one siiriilmiistiir. Ayrica lirlin kategorisiyle
oyun tiirii uyumlu oldugunda oyuncunun markayla iliski kurmasinin da daha kolay
olacag diisiiniilmektedir.

Gorilismeler sonucunda oyun reklamin etkili olmasinin sadece iiriin kategorisi ve
oyun tiirii uyumuyla yeterli olmayacagi, ayn1 zamanda marka ve oyun arasindaki konu
uyumuna da dikkat edilmesi gerektigi anlasilmistir. Katilimcilarin agiklamalarina gore
eger oyunun konusu markayla Ortiismezse, bu durum oyuncunun 6nce oyuna yonelik
tutumunu, ardindan da markaya yonelik tutumunu olumsuz etkilemektedir. Wise ve
arkadaslarinin  (2008) yaptig1 c¢alismanin sonuglari, bu arastirmada katilimecilarin
paylastig1 fikirleri desteklemektedir. Arastirmada eger katilimcilar oyundaki marka ya
da iirlinle yiiksek diizeyde uyumlu bir oyun oynarlarsa, marka ve oyuna yonelik tutum
arasinda daha gii¢lii olumlu iliskinin olustugu ortaya cikarilmistir.

“O markanin ne is yaptigina bakarim ben. Birka¢ kere kuzenim oynarken denk
gelmistim. “McDonald’s islet” diye bir oyun vardi. Orda hani ineklerini kendi
yetistiriyor, tarlasini kendi yetistiriyor. Sonra onlari hamburger haline getirip satiyor. Bu

sekilde bir oyun olmasi McDonalds’a tam yakisiyor. Uriin kategorisiyle oyununun
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uyumlu olmasi 6nemli.” (E.Y., 19)

Oyun reklamlar i¢in herhangi bir oyun tiiri tercihi yapmayip her tiirlii oyunun
olabilecegini ifade eden, ayrica oyun tiiriiyle iiriin kategorisinin uyumlu olmasinin
kendisi i¢in onemli olmadigin1 agiklayan az sayida katilimci olmustur. Bu katilimcilar
oyun tiirii ayirimi ve oyun tiirli- lirlin kategorisi uyumundan ziyade, oyunun igerigi
bakimindan ilgi ¢ekici, zevkli ve nitelikleri bakimindan iyi olmasina énem verdiklerini
sOylemislerdir.

“Her seyden Once {iriin kategorisiyle oyun tlriinlin uyumlu olmasini gerekli
bulmuyorum. Farkli bir dalda oyun ¢ikarmasi da, o markaya yonelik pozitif duygular
olusturabilir. Onemli olan oyunun zevkli olmas1.” (H.1., 24)

Sonug olarak son boliimii 6zetlemek gerekirse;

Oyuncularin eglenceli oyun reklam ozelliklerine yonelik beklentileri igerisinde
oyun tiiriiniin ne oldugunun énemli oldugu belirlenmistir. Istenilen oyun tiiriinde oyun
reklamlarin tasarlanmasi sadece bir oyun reklamin eglenceli olma Ozelligini
etkilememekte; aym1 zamanda oyuna yonelik algiya, algt da eglence deneyimine
yansimaktadir. Oyun reklamlarda istenilen tiiriin, {iriin kategorisine uygun olan her tiirlii
oyun oldugu tespit edilmistir. Oyunculara gore oyundaki marka hangi iiriin kategorisine
aitse, o kategorinin Ozelliklerine uygun bir tiirle oyuncunun karsisina ¢ikmak
etkileyicilik diizeyini artirmaktadir.

Ayn1 zamanda eglenceli olma 6zelligini ve oyuna yonelik algi diizleminde eglence
deneyimini etkileyen bir diger dnemli faktoriin oyunun oyuncusuyla bulustugu internet
ortamimin oldugu ortaya c¢ikmustir. Her ne kadar sosyal medyadan gelen oyun
davetlerine yonelik olduk¢a olumsuz bir tepki olsa da, oyuncularin oyun reklamlari
oynamak istedikleri internet ortami 6zellikle Facebook gibi sosyal medyadir. Ancak
oyuna baglamak, can kazanmak ya da oyuna devam etmek i¢in zorla yaptirilmak istenen
arkadas davetlerinin olmamas1 konusunda net bir tavra sahip olduklar1 goériilmiistiir.
Bunun yerine belli bir seviyeye gelindiginde oyunun begenilmesinin yeterli olacagi
ifade edilmistir. Aksi takdirde oyuna yonelik alginin olumsuz etkilenecegi
vurgulanmistir. Zaten oyunu eglenceli bulan bir oyuncu, kendi istegiyle arkadaslaria
tavsiye ederek oyuna davet etmis olacaktir.

Yukarida elde edilen tiim bu bilgiler Arastirma Sorusu 1.2 ve Arastirma Sorusu

2.2.”deki sorularin cevaplarina yonelik ek bilgiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Ayrica oyun reklami oynamaya baslamasi i¢in etkili olan faktorlerle ilgili edinilen
bilgilerin sonucunda, dncelikle oyuncularin arkadas tavsiyesi araciligiyla oyunlardan
haberdar olduklar1 belirlenmistir. Bu baglamda oyun reklama ¢ekilmek istenen
oyunculara, haber kaynagi olarak arkadaslar1 vasitasiyla ulasmak gerekmektedir. Tabi Ki
oyunlara ait reklamlar da oyunculari haberdar etmede 6nemli kaynaklar olarak
karsimiza ¢ikmustir. Her ne kadar oyuncularin bazilar1 tesadiifen oyunlarla
karsilastiklarini ifade etseler de, ilk karsilasmanin kesinlikle tesadiiflere birakilmamasi
gerekmektedir.

Ciinkii odak grup goriismelerinin sonuglarindan birisi de, oyuncularin oyun
reklamlar1 oynamalarinda birincil dereceden ikna kaynaklar1 olarak yine arkadas
gruplariin oldugu belirlenmistir. Baska bir deyisle oyuncularin 6ncelikle arkadaslar
tavsiye ederlerse oyun reklamlari oynamalarinda ikna olabilecekleri tespit edilmistir.
Diger taraftan oyuncularin oyunu merak ettikleri takdirde bu oyunu oynayabilecekleri
de elde edilen bulgular arasindadir. Hem oyuncularda hem de oyunu oyunculara tavsiye
edecek arkadas cevrelerinde bu merakin uyandirilmasi igin, odak grup katilimeilari
tarafindan baz1 Oneriler yapilmistir. Orne§in oncelikle oyunla karsi karsiya
gelebilmeleri i¢in oyuncularin oyun reklam uygulamasindan haberdar olmasi
gerekmektedir. Bu farkindaligin saglanmasi i¢in oyun reklamlara yonelik bir takim
tanitim calismalarinin yapilmasi gerekliligi ifade edilmistir. Afisler araciligiyla oyun
reklamin kendisine ve bulundugu web sitesine ait bilgilerin verilmesi, sosyal medya
ortaminda agizdan agiza iletisimin gergeklesmesi igin bir takim uygulamalarin
yapilmasi, sponsorluklarin yapilmasi, promosyon uygulanmasi, Uriinle ilgili satis
noktalarinda ya da tamitim standlarinda iirtinle ilgili bilgi verilirken oyun hakkinda da
bilgi verilmesi, {riin ambalaji iizerinde oOyuna ve oyuna ait web sitesine
yonlendirebilecek kisa bilgilerin yer verilmesi, 6zellikle genglere yonelik festivallerde
simiilasyon uygulamalar1 yapilmasi gibi tanitim uygulamalar1 grup iiyeleri tarafindan
Onerilen tanitim g¢alismalar1 arasinda yer almaktadir. Bu tanitim c¢aligmalar1 arasinda
oyun reklama ait 6zel reklamlarin yapilmasi ve Facebook, Twitter gibi sosyal medya
ortamlarinda agizdan agiza iletisimin giliclinden yararlanmak adina oyundan
bahsedilmesinin saglanmasi 6zellikle vurgulanmistir. Bu iki uygulama ayni1 zamanda,
oyuncular1 etkisi altina alabilen arkadas gruplarina ulasma olasiligint da

artirabilmektedir.
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Goriismeler sonucunda yukarida bahsedilen uygulamalarin yapilma gerekgesi
olarak, oyuncularin genellikle oyun reklam kavraminin farkinda olmadiklari ve
bilmedikleri ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle 6nce bir takim tanitim ¢alismalar1 araciligiyla
farkindaligin ve bilgilendirmenin yapilmasi gerektigi belirlenmistir.

Diger taraftan oyunun farkina varip oyunla karsi karsiya gelen oyuncuda merak
uyandirabilmek i¢in oyunun web sayfasinda ilk goriintiisiiniin dikkat cekici olmasi
saglayabilecek tasarimin yapilmasi ifade edilmistir. Tabi ki sadece ilk sayfanin merak
uyandirmast oyunun oynanmasi ig¢in yeterli olmamaktadir. Oyunun tiim oynama
stirecinde oyuncu beklentilerini karsilamas1 gerekmektedir. Bu beklentilerin en 6énemlisi
oyunda bir kereye mahsus olmayacak sekilde, birden fazla kisiye oyundaki markayla

ilgili 6diiliin verilmesidir.

1.2. Yar1 Deneysel Yontem Sonucunda Ortaya Cikan Bulgular

Yar1 deneysel yontem uygulanarak elde edilen Arastirma Asamasinin ikinci
boliimiine ait bulgular, Orneklemin demografik o6zellikleri, oyun reklama iliskin
betimleyici unsurlar ve hipotez testleri olmak {lizere iic ana baslik ¢ercevesinde

sunulmaktadir.

1.2.1. Orneklemin demografik dzellikleri

Aragtirma O6rneklemi 18-25 yas araliginda bulunan ve ¢evrimig¢i oyun oynayan
bireylerden olusmaktadir. Bu dogrultuda kontrol amacgli olarak soru formunda

katilimcilarin yaslar1 sorulmus ve 18-25 yas aralig1 disindaki katilimcilar ¢alisma disi

birakilmigtir. Demografik sorulardan bir digeri de katilimcilarin cinsiyetine yoneliktir.
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Tablo /2. Yar: Deneysel Yonteme Ait Orneklemin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans (F) | Yiizde (%)

Kadin 300 52,9

Erkek 267 47,1

Toplam 567 100,0
. |

Yas Frekans (F) Yiizde (%)

18 24 4,3

19 84 14,9

20 171 30,3

21 151 26,8

22 84 14,9

23 26 4,6

24 24 4,3

Toplam 564 100,0

Tablo 12, o6rneklemin demografik o6zelliklerini gostermektedir. Orneklemin
cinsiyetler arasi1 yakin bir dagilimda oldugu gériilmektedir (Kadin: yiizde 52,9 — Erkek:
yiizde 47,1). Diger taraftan 6rneklemin yas dagilimi 20 (yiizde 30,3), 21 (ylizde 26,8) ve
22 (yiizde 14,9) yaslar arasinda yogunluk gostermektedir. Bu durum o6rneklem icine

alinan grubun tiniversite 6grencileri olmasindan kaynaklanabilmektedir.

1.2.2. Oyun reklamlara iliskin betimleyici unsurlar

Anket formunda yer alan ancak hipotez haline getirilmemis bazi sorularin da
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu unsurlar tanimlayici istatistiki veriler bakimindan
incelenmektedir.

Oyun reklamlara iligkin betimleyici unsurlar arasinda; oyun reklam kavramina
iliskin bilgi durumu (daha 6nce duydu mu?, daha 6nce oynadi m1?), oynatilan oyunda
yer alan marka adimin hazirlanip hatirlanmadigi, hatirlaniyorsa akilda kalan marka
admin ne oldugu, bu markanin daha 6nce duyulup duyulmadig1 ve oyundaki {irliniin ne
olabilecegi, oynanan oyunun nasil degerlendirildigi, genel olarak oyun reklamlarla ilgili
diisiincenin ne oldugu, oyunun 6zel bir marka icin tasarlanmis olmasinin oyunun
oynanmasinda etkili olup olmayacagi, oyun reklami oynamada hangi unsurlarin etki
edecegi, oyun reklamlarda tercih edilecek oyun tiirliniin ne oldugu, oyun reklamlari
nerede oynamak istenecegi, hangi internet ortaminin uygun goriildiigii ve eglenceli bir

oyun reklamin temel 6zellikleri, video ve ¢evrimi¢i oyun oynama durumunu ortaya
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koymak amaciyla olusturulan sorular yer almaktadir.

Tablo 13. Oyun Reklam Kavramina lliskin Bilgi Diizeyi

Oyun reklam kavramini daha 6nce duydunuz mu?

Frekans (F) Yiizde (%)
Evet 136 22,3
Hayir 475 71,7
Toplam 611 100,0
Daha 6nce hic¢ oyun reklam oynadimz m?

Frekans (F) Yiizde (%)
Evet 98 15,8
Hayir 378 61,0
Emin Degilim 144 23,2
Toplam 620 100,0

Tablo 13 incelendiginde oyun reklam kavraminin

katilimcilar tarafindan

bilinmedigi veya ¢ok az bilindigi goriilmektedir. Yanitlayanlarin yiizde 77,7’si oyun

reklam kavramini daha 6nce duymamistir. Ayrica daha 6nce oyun reklam oynayanlarin

orani ise ylizde 15,8’dir. Bu bulgular, oyun reklam kavrami ve uygulamasina dair bir

farkindaligin olmadigini gostermektedir.

Tablo 14. Oynatilan Oyun Reklamda Yer Alan Markaya Iliskin Farkindalik Diizeyi

Markanin adim1 hatirhyor musunuz?

Frekans (F) Yiizde (%)
Evet 123 19,9
Hayir 494 80,1
Toplam 617 100,0
Marka adi hangisi olabilir?

Frekans (F) Yiizde (%)
Punto 36 6,0
Water 35 5,8
Vimto 185 30,7
Fronto 75 12,4
Sunto 8 1,3
Namte 8 13
Fikrim Yok 256 42,5
Toplam 603 100,0
Bu markayi daha 6nce duydunuz mu?

Frekans (F) Yiizde (%)
Evet 27 45
Hayir 577 95,5
Toplam 604 100,0

214




Katilimcilara oyun ve markayla ilgili sorularin yer aldigi anket uygulanmadan
once Vimto Markasi’na ait oyun reklam oynatilmistir. Bu oyun reklamdaki markanin
hatirlanmasi {lizerinde oyunun etkisine yonelik bulgular Tablo 14’de goriilmektedir.
Katilimcilarin yiizde 80,1’1 oynadiklar1 oyun reklamda yer alan markanin admi
hatirlamadiklarin1  sdylemistir. Sonrasinda yardimli hatirlatmanin yapilarak marka
adinin ne olabilecegi sorusuna ise katilimeilarin yiizde 30,7’si dogru yanit vermis ve
marka adinin Vimto oldugunu belirtmislerdir. Ancak katilimcilarin yiizde 42,51 bu
soruya “Fikrim Yok” yanitin1 vermistir. Vimto’yu Fronto (yiizde 12,4), Punto (ylizde
6,0) ve Water (yiizde 5,8) yanitlar1 izlemektedir. Yar1 deneysel yontemde, oyundaki
markaya yonelik Onceden sahip olunan tutum ve deneyimlerin etkisini ortadan
kaldirmak amaciyla katilimcilarin daha 6nce duymadiklari bir markaya ait oyunun
oynatildig1 dnceki agiklamalarda belirtilmisti. Katilimeilarin oyundaki markayr duyup
duymadiklarin1 kontrol etmek amaciyla yoneltilen soruya karsilik verilen cevaplar
sonucunda, marka adinin 6nemli oranda duyulmadigi (yiizde 95,5) gortilmektedir. Oyun
reklamda yer alan markanin adini daha 6nce duymus olan katilimecilar yilizde 4,5
oranindadir.

Katilimcilara oyun reklamda yer alan {iriiniin ne olabilecegi de sorulmustur. Bu
soruya verilen yanitlar ¢cok ¢esitli olmakla birlikte genel olarak meyve suyu, jelibon gibi
iiriin kategorilerinde yogunluk goriilmektedir. Oyundaki Vimto markas1 meyve aromali
gazli igecektir. Karakterleri ve mor baloncuklar diginda oyunun igerigi, tiriiniin meyveli

gazli icecek olduguna dair herhangi bir yonlendirmede bulunmamaktadir.

Tablo 15. Oynatilan Oyun Reklama Yonelik Algt

Oynadiginiz oyunu nasil degerlendiriyorsunuz?

Frekans (F) Yiizde (%)
Reklamdir 251 417
Oyundur 351 58,3
Toplam 602 100,0

Odak grup goriismelerinde oldugu gibi, yar1 deneysel arastirmada da oyun
reklamlarin nasil algilandig1 ve degerlendirildigi ele alinmistir. Bu boliimde elde edilen
bulgular, Aragtirma Sorusu 1 kapsaminda yer alan sorulara cevap olusturmaktadir.

Deneyde yer alan katilimcilara oynadiklari oyun reklami nasil algiladiklart sorulmustur.
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Katilimeilarin  yiizde 58,311 oynadiklart oyun reklami “oyun” olarak tanimlarken
%41,7’s1 “reklam” olarak nitelendirmektedir. Bu iki farkli algiya yonelik oranlarin

birbirine yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 16. Genel Olarak Oyun Reklamlara Iliskin Diigiince

Frekans (F) Yiizde (%)
Oyun ) reklamlarin  glizel uygulamalar  oldugunu 173 201
diisliniiyorum.
Cocuklara hitap ettigini, biiylik yas grubu i¢in uygun 142 239

olmadigini diisiiniiyorum.

Reklam amagli yapildigi i¢in oyun reklamlara kargiyim. 95 16,0

Oyun reklamlar yapilmamali, marka ¢ok iyi bilinen biiyiik

. o . 85 14,3
oyunlarin igerisine yerlestirilmeli
Markanin oyun igerisine yerlestirilme bi¢imi benim i¢in
. . 76 12,8
onemli
Diger 23 3,9
Toplam 594 100,0

Katilimcilara genel olarak oyun reklamlar ile ilgili ne diistindiikleri sorulmustur.
Tablo 16’da goriilebilecegi gibi katilimcilarin yiizde 29,1°i “oyun reklamlarin giizel
uygulamalar oldugunu diisiiniiyorum”, yilizde 23,9’u “cocuklara hitap ettigini, biiyiik
yas grubu i¢in uygun olmadigini diislinliyorum” yanitlarint vermistir. Bu ifadeleri
“reklam amagch yapildig: i¢in oyun reklamlara karsiyim” (ylizde 16,0), “oyun reklamlar
yapilmamali, marka ¢ok iyi bilinen biiylik oyunlarin igerisine yerlestirilmeli” (ylizde
14,3) ve “markanin oyun igerisine yerlestirilme bi¢cimi benim i¢in 6nemli” (ylizde 12,8)
takip etmektedir.

(13

Bu soruya “Diger” yanmitim1 veren katilimcilar; “oyunumu oynarim”, “oyun
% ¢¢ 99 ¢

oyundur”, “oynasam da markast 6nemli degil”, “anlamsiz, gereksiz buluyorum”, “cok

ilging bir yontem” gibi ifadeler kullanmislardir.

Tablo 17. Oyunun Ozel Bir Marka I¢in Tasarlanmis Olmasimin Oyunun Oynanmasina

Etkisi
Frekans (F) Yiizde (%)
Evet 182 33,3
Hayir 365 66,7
Toplam 547 100,0
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Oyuncularin bir oyun reklami1 oynamalarinda markanin m1 yoksa bir oyun olarak
kendisinin mi etkili oldugu odak grup goriismelerinde incelenmesine ragmen daha genis
bir kitleden veriler elde etmek amaciyla ankette de ayni soruya yer verilmistir. Bu
dogrultuda katilimcilara oyunun 6zel bir marka i¢in tasarlanmis olmasinin onlarin
oyunu oynamasina etki edip etmeyecegi sorulmustur. Yanitlayanlarin yiizde 66,7’si
oyunun bir marka i¢in tasarlanmis olmasinin onlar1 etkilemeyecegini ve yiizde 33,3’
ise etkileyecegini belirtmislerdir.

Anket formundaki agik uglu sorulardan birisi, oyunun 6zel bir marka igin
tasarlanmis olmasinin  oyunu oynamalarina neden etki edecegine yoneliktir.
Katilimcilarin  bu soruya iliskin cevaplari g¢ogunlukla marka baglilig1 iizerinde
yogunlagsmistir. Bir¢ok katilimei, oyunu oynamalarina oyundaki markanin etkili
olmasiyla ilgili neden olarak ¢ogunlukla sevdikleri, begendikleri markaya ait oyunlar
oldugu zaman oynayacaklari ve sevdikleri bir marka s6z konusu oldugunda oyuna
yonelik ilgilerinin de artacagini agiklamistir. Ayrica bu soru kapsaminda ortaya ¢ikan
ortak cevaplardan birisi de reklam algisidir. Bazi katilimcilar, 6zel bir marka icin
tasarlanmis olmasinin, oyunu reklam olarak degerlendirmesine neden olacagi i¢in oyun
reklam1 oynamayacaklarini dile getirmistir.

Anket formundaki bir diger agik uglu soru, oyunun 6zel bir marka i¢in tasarlanmis
olmasinin oyunu oynamalarina neden etki etmeyecegiyle ilgilidir. Katilimeilarin verdigi
cevaplar, genellikle oyun algisi ilizerinde yogunlagsmistir. Katilimcilarin ¢ogu oyunu
oyun olarak degerlendireceklerini ifade etmis, bazi katilimcilar da tatmin edici
niteliklere sahip olmasimin oyunu oynamalarinda etkili olacagini belirtmistir. Az sayida
katilimc1 da, oyun reklami niteliksiz oyun olarak degerlendirdikleri i¢in bu tarz oyunlar

oynamayacaklarini aktarmiglardir.

Tablo 18. Oyun Reklamin Oynanmasinda Etkili Olan Unsurlar

Frekans (F) Yiizde (%)
Oyunu merak edersem oynarim. 441 71,1
Arkadasim tavsiye ederse oynarim. 191 30,8
Internet reklamindan etkilenirsem oynarim. 187 30,2
Oyunun igine yerlestirilen markay: dikkate alarak oynarim. 106 17,1

Oyuncularin bir oyun reklama baslamalarini etkileyen unsurlar, oyunculari oyun
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reklamlara yonlendirebilmek acisindan 6nemli yol gosterici nitelige sahip oldugu icin
onemli noktalardan birisidir. Bu dogrultuda katilimcilara oyun reklami oynamalarinda
hangi faktorlerin etkili olabilecegi sorulmustur. Katilimcilar birden fazla secenegi
isaretleyerek soruyu yanitlamistir. Tablo 18’de goriildiigii gibi yanitlayanlarin yiizde
71,11 oyunu merak ederlerse oynayacaklarini belirtmistir. Diger taraftan yanitlayanlarin
yiizde 30,8’1 arkadas tavsiyesinin, ylizde 30,2’si ise internet reklaminin etkisi olacagini
sOylemektedir.

Bu soruya verilen “Diger” yanitlar1 igerisinde ‘“zevkime uygun olursa”,
“begenirsem”, “eglenceli ise”, “zorla” gibi ifadeler yer almaktadir.

Anket formunda katilimcilara oyun reklamlarda tercih edecekleri oyun tiirleri de
sorulmustur. Bu soruya, genel olarak verilen cevap Macera-Aksiyon tiiriine yoneliktir.

Strateji ve Zeka-Hafiza-Mantik oyun tiirleri de ifade edilme sikliklarina gore sirasiyla

tercih edilen tiirler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 19. Oyun Reklam Oynamak Igin Tercih Ettikleri Arag

Frekans (F) Yiizde (%)
Bilgisayar 423 68,2
Tablet 181 29,2
Cep Telefonu 319 51,5
Oyun Konsollar 103 16,6

Tablo 19, oyun reklam oynamak i¢in katilimcilarin hangi araci ve/veya araglari
tercih ettiklerine iliskin  bulgular1  gostermektedir. Birden fazla secenegin
isaretlenebildigi soruda katilimcilarin yilizde 68,2°si bilgisayar, ylizde 51,5’1 cep
telefonu yanitlarini verirken bu araglari tablet (ylizde 29,2) ve oyun konsollari (yiizde
16,6) izlemektedir. Soruya verilen “Diger” yanitlar1 arasinda “hicbir yerde”,

“gamebook”, “X-box”yer almaktadir.

Tablo 20. Oyun Reklam Oynamak I¢in Uygun Gériilen Internet Ortami

Frekans (F) Yiizde (%)
Facebook gibi sosyal aglar 335 54,0
Oyun reklama ait web sitesi 161 26,0
Oyun reklamda yer alan markaya ait web sitesi 115 18,5
Oyun reklamlarim yer aldig1 oyun sitesi 157 25,3
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Oyun reklamlarin oynanmasi i¢in uygun goriilen ara¢ yaninda hangi internet
ortaminin daha ¢ekici olacagi da énemli bir unsurdur. Bu dogrultuda katilimcilara oyun
reklamlar i¢in uygun bulduklar1 internet ortamlar1 sorulmustur. Birden fazla segcenegin
isaretlenebildigi soruya yanitlayanlarin yilizde 54’ “Facebook gibi sosyal aglarda”
yanitint vermigtir. Bu yaniti, “oyun reklama ait web sitesi” (yiizde 26), “oyun
reklamlarin yer aldig1 oyun sitesi” (ylizde 25,3) ve “oyun reklamlarda yer alan markaya
ait web sitesi” segenekleri takip etmektedir. Bu soruya verilen “diger” yanitlar arasinda

“hicbir yerde”, “CD oyunlarinda” yer almaktadir.

Tablo 21. Eglenceli Bir Oyun Reklamin Ozellikleri

Frekans (F) Yiizde (%)
ilgi ¢ekici olmal 392 63,2
Odiil olmali 267 43,1
Marka yerlestirme rahatsiz edici olmamali 218 35,2
Uriin kategorisiyle oyun icerigi uyumlu olmali 193 31,1

Bir oyun reklamin eglenceli olarak nitelendirilmesi ic¢in sahip olmasi gereken
Ozelliklerin bilinmesi, oyuncularin hem oyuna baglamalari, hem oyun siirecini
tamamlayabilmeleri hem de oyunun olumlu etkiler yaratabilmesi igin arzu edilen bir
oyunun tasarlanabilmesi anlamimna gelmektedir. Bu baglamda eglenceli oyun reklam
Ozelliklerine yonelik katilimcilara bir soru yoneltilmistir. Katilimcilar birden fazla
secenegi isaretleyerek soruyu cevaplamistir. Buradan edinilen bulgular, Arastirma
Sorusu 2 kapsamindaki sorulara da cevap olusturmaktadir. Tablo 21 eglenceli bir oyun
reklamin Ozelliklerine iliskin bulgular gostermektedir. Bu dogrultuda yanitlayanlara
gore eglenceli bir oyun reklamin en 6nemli 6zelligi “ilgi ¢ekici olmasi”dir (yilizde 63,2).
Bu ozelligi “6diil olmali” (ylizde 43,1), “marka yerlestirme rahatsiz edici olmamali”
(ylizde 35,2), “iirlin kategorisiyle oyun igerigi uyumlu olmali” (yilizde 31,1) takip
etmektedir. Bu soruya verilen “Diger” yanitlar arasinda “heyecan verici olmal1”,

2 (13 2 (13 2 (13

“kaliteli olmali”, “seviye atlamali olmali”, “rekabet olmali”, “reklam olmamali” yer

almaktadir.
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1.2.3. Arastirma hipotezlerinin test edilmesi

Aragtirmanin hipotezleri ¢esitli analiz teknikleri kullanilarak test edilmistir.
Aragtirmanin 10 hipotezi bulunmaktadir. Bu hipotezlerin test edilmesine iliskin bulgular

asagidaki gibidir.

Tablo 22. Oyunun “Reklam’ veya “Oyun’ Olarak Algilanmast ile Oyuna Yonelik
Tutum ve Markaya Yonelik Tutum Iliskisi

Levene Varyanslarin
Boyutlar n Ort. SS Esitligi Testi t df Anl.
F Anl.
Reklamdir | 251 | 2,7825 0,84407
Oyuna
Yo6nelik 0,318 0,573 -1,621 | 600 0,105
Tum | ovundur | 351 | 28951 | 0,83836
Reklamdir | 247 | 2,9562 0,66274
Markaya
Yonelik 0,310 0,578 0,609 588 0,543
Tutum Oyundur | 343 | 29230 | 0,64321

Not: Anl.=Anlamlilik, Ort.=Ortalama, SS=Standart Sapma.

Oyunun “reklam” veya “oyun” olarak algilanmasi ile oyuna yonelik tutum ve
markaya yonelik tutum iliskilerini analiz etmek i¢in Bagimsiz Orneklemler i¢in T-Test
yapilmistir. Bu dogrultuda Tablo 22, oyunun “reklam” veya “oyun” olarak algilanmasi
ile oyuna yonelik tutum ve markaya yonelik tutum iliskilerine yonelik bulgulari
icermektedir. Tablo incelendiginde oyunun reklam veya oyun olarak algilanmasi ile
markaya yonelik tutum arasinda bir iliski bulunmamaktadir (0,105 anlamlilik diizeyinde
P > 0.05). Ayn1 bigimde oyunun reklam veya oyun olarak algilanmasi ile oyuna yonelik
tutum arasinda bir iliski bulunmamaktadir (0,543 anlamlilik diizeyinde P > 0.05). Bu
baglamda, oynanan oyunun reklam veya oyun olarak algilanmasinin ne oyuna yonelik
tutum, ne de markaya yonelik tutum iizerinde bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Bulgular dogrultusunda H1, H2, H6 ve H7 reddedilmistir.
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Tablo 23. Oyunu Reklam Olarak Algilayanlar A¢isindan Oyuna Yonelik Tutum ve
Markaya Yonelik Tutum [liskisi

Standartlasmams Katsayilar | Standartlasmms Katsayillar | F t Anl.
R? B SH Beta
0,434 0,517 0,038 0,659 187,885 | 13,769 0,000*
Not: * 0,001 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart Hata.

Oyunun reklam olarak algilayanlar acisindan oyuna yonelik tutum ve markaya
yonelik tutum iliskisini 6lgmek icin basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda elde edilen bulgular Tablo 23’de goriilmektedir. Bulgulara gére oyunu
reklam olarak algilayanlar acisindan oyuna yonelik tutum ile markaya yonelik tutum
arasinda anlamlt bir iligki bulunmaktadir (0,000 anlamlilik diizeyinde P < 0.001). Bu
baglamda oyuna yonelik tutumun olumlu ya da olumsuz olusmasi, benzer sekilde
markaya yonelik tutuma da yansimaktadir. Elde edilen bulgular dogrultusunda H3 kabul
edilmistir.

Tablo 24. Oyunu Reklam Olarak Algilayanlar A¢isindan Markaya Yonelik Tutum ve
Markaya Yonelik Davranis Niyeti Iliskisi
Standartlasmamis Katsayillar | Standartlasmis Katsayilar
R? B SH Beta ] t Ant
0,359 0,811 0,069 0,599 137,221 | 11,714 0,000*

Not: * 0,001 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart Hata.

Tablo 24, oyunu reklam olarak algilayanlar agisindan markaya yonelik tutum ile
markaya yonelik davranis niyeti arasindaki iliskiyi gostermektedir. Gergeklestirilen
basit dogrusal regresyon analizi sonucunda oyunu reklam olarak algilayanlar agisindan
markaya yonelik tutum ile markaya yonelik davranis niyeti arasinda anlamli pozitif bir
iliski oldugu goriilmektedir (0,000 anlamlilik diizeyinde P < 0.001). Oyun sonucunda
markaya yonelik olusan olumlu ya da olumsuz tutum, dogrudan markaya yonelik

davranig niyetini benzer bi¢imde etkilemektedir. Bu dogrultuda H4 kabul edilmistir.
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Tablo 25. Oyunu Reklam Olarak Algilayanlar A¢isindan Oyuna Yénelik Tutum ve
Markaya Yénelik Davranis Niyeti Iliskisi

Standartlasmamis Katsayilar | Standartlasms Katsayilar |
F t Anl.
B SH Beta
0,179 0,448 0,061 0,424 54,231 7,364 0,000*

Not: * 0,001 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart Hata.

Oyunu reklam olarak algilayanlar acgisindan oyuna yonelik tutum ve markaya
yonelik davranis niyeti iliskisini Olgmek i¢in basit dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Analiz dogrultusunda ulasilan bulgular Tablo 25’de goriilmektedir.
Bulgular incelendiginde oyunu reklam olarak algilayanlar agisindan oyuna yonelik
tutum ile markaya yonelik davranis niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir
(0,000 anlamlilik diizeyinde P < 0.001). Oyunun sonunda oyuncunun oyuna yonelik
sahip oldugu olumlu tutum, oyundaki markaya yonelik davranis niyetini de olumlu
etkilemektedir. Tam tersi durumda da benzer bir sonu¢ ortaya ¢ikmaktadir. Bagka bir
ifadeyle tutumun olumsuz agidan gelistigi oynama deneyiminde, markaya yonelik

davranigsal niyet de olumsuz yonde olusmaktadir. Bu dogrultuda H5 kabul edilmistir.

Tablo 26. Oyunu Reklam Olarak Algilayanlar A¢isindan Oyuna Yonelik Tutum,
Markaya Yonelik Tutum ve Markaya Yonelik Davranig Niyeti Tanimlayici

Istatistikleri
Boyutlar Ort. SS N
Oyuna Yo6nelik Tutum 2,7825 0,84407 251
Markaya Yo6nelik Tutum 2,9562 0,66274 247
Markaya Yo6nelik Davranig Niyeti 2,9467 0,89319 250

Not:Ort.=Ortalama, SS=Standart Sapma

Tablo 26 incelendiginde oyunu reklam olarak algilayanlar agisindan oyuna

yonelik tutum Olgegi ortalamasinin 2,7825, markaya yonelik tutum 6lgegi ortalamasinin
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2,9562 ve oyuna yonelik tutum 6lgegi ortalamasinin 2,9467 oldugu goriilmektedir. Her
lic ortalama da orta nokta olan 3’iin altindadir. Bunun anlami her ii¢ 6l¢ege de verilen
yanitlarin  1=Kesinlikle katilmiyorum ve 2=Katilmiyorum segenekleri agirlikli
oldugudur. Bu baglamda, oyunu reklam olarak algilayanlar agisindan oyuna ydnelik
tutum olumsuzdur ve bu olumsuzluk markaya yonelik tutuma ve ardindan markaya

yonelik davranis niyetine transfer olmustur.

Tablo 27. Oyunu Oyun Olarak Algilayanlar A¢isindan Oyuna Yonelik Tutum ve
Markaya Yonelik Tutum [liskisi

Standartlasmamis Katsayilar | Standartlasmms Katsayilar
R? B SH Beta ] t Ant
0,264 0,394 0,036 0,513 122,101 | 11,050 0,000*
Not: * 0,001 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart Hata.

Oyunu oyun olarak algilayanlar agisindan oyuna yonelik tutum ve markaya
yonelik tutum arasindaki iligkiyi 6lgmek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Bu dogrultuda oyunu oyun olarak algilayanlar agisindan oyuna yonelik
tutum ile markaya yonelik tutum arasinda anlamli pozitif bir iligki vardir (0,000
anlamlilik diizeyinde P < 0.001). Oyunu reklam olarak algilamayla benzer bicimde,
oyuna yonelik tutumla markaya yonelik tutum benzer yonde olusmaktadir. Oynama
siireci sonunda oyun tutumu olumsuz olustuysa, oyundaki markaya yansimasi da
olumsuz olmaktadir. Diger taraftan olumlu bir oyun tutumunun olugsmasi durumunda,
markaya yonelik tutum da olumlu yonde etkilenmektedir.Bu bulgulara gére H8 kabul
edilmistir.

Tablo 28. Oyunu Oyun Olarak Algilayanlar A¢isindan Markaya Yonelik Tutum ve
Markaya Yonelik Davrams Niyeti Iliskisi
Standartlasmamis Katsayillar | Standartlasms Katsayilar
R? B SH Beta " ! Ant
0,384 0,835 0,057 0,619 137,221 | 14,547 0,000*

Not: * 0,001 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart Hata.
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Tablo 28, oyunu oyun olarak algilayanlar agisindan markaya yonelik tutum ile
markaya yonelik davranig niyeti arasindaki iliskiyi gostermektedir. Gergeklestirilen
basit dogrusal regresyon analizi sonucunda oyunu oyun olarak algilayanlar agisindan
markaya yonelik tutum ile markaya yonelik davranis niyeti arasinda anlamli pozitif bir
iliski oldugu goriilmektedir (0,000 anlamlilik diizeyinde P < 0.001). Oyun sonucunda
markaya yonelik olusan olumlu ya da olumsuz tutum, dogrudan ve benzer bi¢imde

markaya yonelik davranis niyetini de etkilemektedir. Bu dogrultuda H9 kabul edilmistir.

Tablo 29. Oyunu Oyun Olarak Algilayanlar A¢isindan Oyuna Yonelik Tutum ve
Markaya Yénelik Davramss Niyeti Iiskisi

Standartlasmamis Katsayilar | Standartlasms Katsayilar
F T Anl.
B SH Beta
0,178 0,436 0,050 0,421 74,707 8,643 0,000*

Not: * 0,001 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart Hata.

Oyunu oyun olarak algilayanlar agisindan oyuna yonelik tutum ve markaya
yonelik davranig niyeti iliskisini Olgmek i¢in basit dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Analiz dogrultusunda ulasilan bulgular Tablo 29’da goriilmektedir.
Bulgular incelendiginde oyunu oyun olarak algilayanlar agisindan oyuna yonelik tutum
ile markaya yonelik davranis niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (0,000
anlamlilik diizeyinde P < 0.001). Bu uygulamay1 oyun olarak algilayan bir oyuncunun,
oyuna yonelik tutumu olumlu olustugunda, bu tutum oyundaki markaya yonelik
davranig niyetine de olumlu yansimaktadir. Olumsuz bir tutum olusumu da, markaya

yonelik davranis niyetine olumsuz etki etmektedir. Bu dogrultuda H10 kabul edilmistir.
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Tablo 30. Oyunu Oyun Olarak Algilayanlar A¢isindan Oyuna Yonelik Tutum, Markaya
Yonelik Tutum ve Markaya Yonelik Davranis Niyeti Tamimlayici Istatistikleri

Boyutlar Ort. SS N

Oyuna Yoénelik Tutum 2,8951 0,83836 351
Markaya Yo6nelik Tutum 2,9230 0,64321 343
Markaya Yonelik Davranis Niyeti 2,8573 0,86835 348

Not:Ort.=Ortalama, SS=Standart Sapma

Tablo 30 incelendiginde oyunu oyun olarak algilayanlar agisindan oyuna yonelik
tutum Olgegi ortalamasinin 2,8951, markaya yonelik tutum 6lgegi ortalamasinin 2,9230
ve markaya yonelik davranig niyeti 6l¢egi ortalamasinin 2,8573 oldugu goriilmektedir.
Her ii¢ ortalama da orta nokta olan 3’iin altindadir. Bunun anlami her ii¢ dlgege de
verilen yanitlarin 1=Kesinlikle katilmiyorum ve 2=Katilmiyorum segenekleri agirlikli
oldugudur. Bu baglamda, oyunu oyun olarak algilayanlar agisindan oyuna yonelik
tutum olumsuzdur ve bu olumsuzluk markaya yonelik tutuma ve ardindan markaya

yonelik davranis niyetine transfer olmustur

2. Sonuc ve Oneriler

Tiketicilerde meydana gelen degisimler ve eglenceli ortamlara gosterdikleri
miithis ilgi, hedef kitlelere ulasmak icin yogun caba sarf eden pazarlama iletisimi
uzmanlarin1 eglence igerikli iletisim uygulamalarma yonlendirmistir. Diger taraftan
dijital oyun teknolojisindeki artis ve oyuncularin gosterdigi yogun talep, yeni eglenceli
reklam uygulamalar1 arayisinda olan reklamcilik sektorii igin yeni ve etkili bir reklam
ortaminin ortaya c¢ikmasini saglamistir. Video oyunlar reklamverenlerin markalariyla
ilgili mesajlarin etkili bir sekilde hedef kitlelerine ulastirmak i¢in miikemmel bir ortam
sunmaktadir. Bu ortamdan yararlanilarak ortaya ¢ikarilan oyun reklamlar, video oyun
biciminde eglence ve reklami icine alan bir karmadir. Bu reklam uygulamasi, bir
taraftan oyuncuya aktif rol oynayabilecekleri bir ortam sunarken, bir taraftan da

markayla ilgili mesajlar vererek onu tanitmaktadir.
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Diger taraftan gergek diinyada her tiirlii reklam uygulamalarindan bir sekilde
kagma yolunu bulan tiiketici oyuncularin, kendilerine ait 6zel yasam alani olarak
benimsedikleri ortamlar olan video oyunlarin bir marka c¢evresinde tasarlanarak
donilisiim yasadigi oyun reklamlar hakkinda ne diisiindiigii, bu uygulamalar1 nasil
algiladiklar1 ve degerlendirdikleri 6nem kazanmaktadir. Cilinkii reklamverenlerin bu
uygulamay1 pazarlama iletisimi planlar1 arasinda yer verme egilimi her gecen giin
artmakta ve reklamverenler her yil oyuncu hedef kitlelere ulasmak adina oyun reklamlar
icin yiiksek biitceler ayirmaktadir. Ek olarak reklamverenlerin beklentilerinin ¢ok
yiiksek oldugu bu uygulamanin, tiiketicilerin sahip oldugu algilamalar dogrultusunda
markaya yonelik tutuma ve davranisa nasil yansidigt da olduk¢a Onemlidir. Bu
aciklamalar dogrultusunda yapilan bu tez ¢calismasinin amaci, internet oyuncularinin bir
reklam uygulamasi olan oyun reklamlara yonelik “oyun” ve “reklam” perspektifinden
nasil bir algilamaya sahip oldugunu belirlemek, bu uygulamalari olumlu ve olumsuz
yonleriyle nasil degerlendirdiklerini ortaya ¢ikarmaktir. Ayrica algilamalar s6z konusu
oldugunda eglence igerikli bir uygulama olan oyun reklamlardaki eglence algis1 ve oyun
siirecinde yasanan eglencenin etkisi de incelenmektedir. Bunun 6tesinde sahip olunan
bu algilamalarin oyun reklama ve markaya yonelik tutuma nasil yansidigini, markaya
yonelik davranigsal niyeti nasil etkiledigini ve aralarinda nasil bir iliski oldugunu
belirlemek de arastirmanin amaglari arasinda yer almaktadir.

Bu baglamda ulasilan ve 6ne ¢ikan sonuclar ile bu sonuclardan yola ¢ikilarak
yapilan Oneriler asagida sunulmaktadir:

Oyun reklamlar video oyunlarin sahip oldugu o6zelliklere gore tasarlanmakta,
normal bir video oyununa benzer niteliklere gore yapilmaktadir. Aralarindaki tek fark
oyun reklamlarda bir video oyununun belli bir marka i¢in tasarlanmis olmasi ve bu
markayla ilgili mesajlarin oyun igerisine yerlestirilmesidir. Ancak arastirma sonucunda
her ne kadar temelinde ayni 6zelliklere sahip olsalar da bazi noktalardaki benzerlik
disinda, oyuncular tarafindan video oyunlar, ¢evrimici oyunlar ve oyun reklamlarin
farkli bicimlerde algilandig1 ve degerlendirildigi belirlenmistir.

Ozetle arastirma sonuglari, her ii¢ kavrama da farkli bakis acilarinin sergilendigi
gostermektedir. Gergek diinyanin problemlerinden ve stresinden biraz olsun uzaklagmak
icin video oyunlara yonelen insanlar, ¢evrimici ortamda rekabet duygusuyla gercek

insanlarla yapilan miicadeleden bahsederken; oyun reklamlarda her ne kadar terimsel
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karsiligindan haberdar olmasalar da, kavramin yansimasit olarak “reklam” cagrisimini
dile getirmistir. Bagka bir ifadeyle oyun reklamlar, oyun olmaktan ¢ikip reklam
nitelendirmesine donilismiistiir. Hem video hem de ¢evrimig¢i oyunlar i¢in paylasilan
cagrisimlar arasinda “eglence/eglenceli” kelimeleri kullanilmasina ragmen, oyun
reklamlar s6z konusu oldugunda bu cagrisim kelimelerine rastlanilmamistir. Bu
baglamda eglence igerikli bir uygulama bi¢cimi ve eglence dzelliginden faydalanarak
oyuncular1 ikna etme amaci olmasina ragmen, oyuncularin zihninde eglenceye dair
higbir izlenimin olusmamasi oldukg¢a disiindiiriiciidiir. Bu durum oyun reklamlarin
oyuncular1 tatmin edebilecek “eglenceli oyun 6zelliklerine” sahip olmadigr sonucuna
gotiirmektedir. Oyuncularin oyun reklamlar1 “eglenceli olma” niteligi bakimindan
yetersiz bulmasi, oyun reklamlarin iletisim hedeflerine ulagsmasi agisindan bir takim
problemlerin ortaya cikabilecegi ihtimalini gostermektedir.

Oyun reklamlara yonelik algilamalara bakildiginda, odak grup goriismelerinde
oyuncularin oyun reklam uygulamalarini “reklam”, yar1 deneysel ¢alisma da ise “oyun”
olarak algiladiklar1 belirlenmistir. Daha 6nce de belirtildigi gibi; odak grup katilimcilari,
oyun reklamlart bir reklam uygulamasi olarak kabul etmektedir. Ancak
degerlendirmelerini oyun olarak yaptiklart i¢in onlara gore, oyun oynamaktadirlar.
Bagka bir ifadeyle reklam olarak diisiinmelerine ragmen, bu diislince onlar1 rahatsiz
etmemekte ve oyunlarda markalarin yer almasini gilizel bir uygulama olarak
diistinmektedirler. Yar1 deneysel yontemdeki katilimcilar ise, daha 6nce de belirtildigi
gibi uygulamayr oyun olarak algilamistir. Oyun reklamlari normal video oyun
Ozelliklerine gore degerlendirdikleri i¢in oyun olarak oynamaktadirlar. Deney
grubundaki katilimcilar da fokus grup katilimcilart gibi reklamlarin oyunlarin igerisine
girmelerine olumlu yaklagim gostermis, oyun reklamlar1 giizel bir uygulama olarak
degerlendirmislerdir. Ciinkii her iki grup da bir reklamin oyun olarak uygulanmasini
mantikli ve dogru bir diisiince olarak ele almaktadirlar. Yogun ilgi duyulan bir ortamdan
hedef kitlelerine ulagsmak ve etkilemek adina reklamverenlerin yararlanmak istemelerini
mantikli gérmektedirler. Diger taraftan nitelik bakimindan normal video oyunlarla
karsilastirildiginda kalitesiz ve diisiik nitelikli bulmaktadirlar. Hatta daha da elestirel
yaklasarak  basit  tasarimlar  yapildigt  i¢cin  ¢ocuklara  uygun  olarak
degerlendirmektedirler.

Iki calismayi birlestirdigimizde aslinda iki calismada da benzer sonuglarin ortaya
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ciktigim sdylemek miimkiindiir. Oncelikle yar1 deneysel c¢alismada oyun ve reklam
olarak algilayanlarin sayisi birbirine yakin degerdedir. Ciinkii odak grup
goriismelerindeki katilimcilar oyun reklamlarin reklam oldugu bilincine sahip olsa da,
her iki grup da oyun olarak degerlendirmekte ve markalarin oyunun igerisinde yer
almasmin giizel bir fikir oldugunu disiinmektedirler. Yar1 deneysel yontemdeki
katilimcilarin ¢ogunlugu daha once hi¢ oyun reklam oynamamis, hatta oyun reklam
kavramini daha 6nce duymamustir; sadece anket formundaki kisa 6n bilgi ve oynadiklar1
oyun ¢ercevesinde oyun reklami degerlendirmislerdir. Odak grup goriismelerinde ise,
oyun reklamlara yonelik ayrintili agiklamalarin yapilmasi, 6rneklerin uygulamali olarak
gosterilmesi ve bunlarin {lizerine tartigmalarin yapilmasi konuyu daha derinlemesine
diisiinmelerini ve daha ayrintili olarak fikirleri paylagsmalarin1 saglamistir. Goriismeler
esnasinda bu uygulamayla ilgili paylasilan diisiinceler arasinda yer alan “{iriin
yerlestirme, marka i¢in oyunun tasarlanmas1” gibi ifadeler; kavrama yonelik algilamay1
reklama dogru gotlirmiistir. Bu nedenle nitel calismada reklam algist daha baskin
cikmistir. Dolayisiyla iki grup arasinda farkli siireclerin gerceklesmesi nedeniyle iki
yontemde farkli sonuglarin ortaya c¢iktigi tahmin edilmektedir. Ayrica yari deneysel
calismada oynatilan oyunun g¢agrisimli oyun reklam olmasinin, yani markanin sadece
arka planda yerlestirildigi, markayla oyunun en diisiik diizeyde biitiinlestirildigi tiirden
olmasimin da, sonucu etkiledigi diisiiniilmektedir. Daha yiiksek bir oyun reklam-marka
biitlinlesmesinin oldugu, ornegin sergileyici bir oyun reklamin séz konusu oldugu
durumlarda farkli sonucglarin ¢ikacagi tahmin edilmektedir. Daha sonraki yapilacak
bilimsel calismalarin, oyun reklam tiirlerindeki farkli marka-oyun biitiinlesme diizeyi
dikkate alinarak oyun ve marka algisini inceleyip bu ¢alismada elde edilen sonuglarla
karsilastirmasi Onerilmektedir.

Ozetle aslinda oyun reklamlar “reklam” uygulamasi olarak goriiliip kabul edilse
de, yani ticari bir amag igin tasarlandig1 bilincine sahip olunsa da; bazi kosullara bagli
olmak sartiyla “oyun” olarak algilanmakta ve oynanmaktadir. Bagka bir deyisle
oyuncular arasinda genel olarak oyun reklamlarin ticari igerik ve amaca sahip bir
uygulama oldugu bilincinin hakimiyeti s6z konusudur. Diger taraftan oyuncular oyun
reklam1 “reklam” olarak degerlendirseler de, boyle 6zelliklere sahip bir uygulama
olmasinin onlar rahatsiz etmedigi ortaya ¢ikmistir. Bu uygulamaya yonelik ikna edici

bilgiye sahip olsalar bile, kars1 savunmaya, siiphecilige ve karsi koymaya yonelik bir
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tutum igerisine girmedikleri belirlenmistir. Ancak bdyle bir tutumun olusmasi igin,
oyunun ig¢erigi bakimindan bir takim 6n kosullara sahip olmas1 gerekmektedir.

Oyun reklamlarin reklam olarak algilanmasina neden olan sey, oyun igerisine
markanin yerlestirilmesidir. Oyunun belirli bir marka etrafinda sekillenmesi ve oyun
stirecinin bu marka adina yiiriimesi, uygulamay1 reklam boyutuna tasimaktadir. Ancak
yapilan arastirma gostermektedir ki; oyuncular bu durumu tahmin edildigi gibi olumsuz
algilamamaktadir. Yani oyun reklamin bir marka icin tasarlanmis olmasi oyuna yonelik
bakis agisini higbir sekilde etkilememektedir. Oyuncular i¢in 6énemli olan sey, oyunda
markanin olmast ya da ka¢ defa goriindiigii degil; oyuncularin beklentilerine cevap
verebilecek nitelige ve kaliteye sahip olup olmadigidir. Oyun marka i¢in tasarlanmis
olsa da, tatmin ettigi siirece ve oyundaki marka yerlestirme rahatsiz etmeyecek bigimde,
oyunun dogal siireci igerisine yerlestirilirse oyun reklam oyun olarak
degerlendirilmektedir. Ciink{i oyun reklam1 eglence amagli oynamaktadirlar. Baska bir
ifadeyle oyun olarak degerlendirdikleri igin, oynama karar1 vermektedirler. Oyuna
yonelik var olan beklentiler karsilandig siirece oyun reklama yonelik “oyun” algisi
devam etmektedir.

Bu sonuctan yola ¢ikildiginda, oyun reklam uygulamalarinin geleneksel reklam
uygulamalarina gore tliketicileri rahatsiz etmedigi goriilmektedir. Bir reklam
uygulamast olmasina ragmen, tiiketici oyuncular baska reklam uygulamalarina
gosterdigi olumsuz tepkileri gdstermemektedir. Bu nedenle tiiketicilere ve iletisim
hedeflerine ulagsmak admna kullanilabilecek reklam wuygulamalari arasinda yer
alabilmektedir. Diger taraftan bu uygulamanin istenilen hedeflere ulasabilmesi igin
oncelikle oyun reklama yonelik alginin “oyun” olarak devam etmesi gerekmektedir.
Daha once de belirtildigi gibi bdyle bir alginin olusmasi i¢in oyunun bir takim
ozelliklere sahip olmas1 gerekmektedir.

Oyun olarak degerlendirilmesinin en Onemli kosullarindan birisi, markanin
yerlestirilme bi¢cimi ve markayla karsilasma sikliginin rahatsiz edici olmamasidir.
Yapilan tez g¢aligmasi sonucunda markanin oyunun igerisine yerlestirme bic¢iminin,
oyuncularin oyun reklama yonelik tutumlarini dogrudan etkiledigi goriilmiistiir. Eger
marka oyunun akisini etkilemeyecek bigimde yerlestirilirse, oyuncunun kendisini oyuna
kaptirmasini engellemeyecek ya da zihinsel olarak oyundan ¢ikmasina neden olmayacak

sekilde oyunun dogal bir parcasi olarak yer alirsa, oyuncularin oyun reklama bakis
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acilart daha olumlu olmaktadir. O zaman oyun reklamlarin oynanma orani yiikselmekte,
etkileme olasiligi da artmaktadir. Ciinkii aksi durumda oyunda markanin stirekli
oyuncunun karsisina ¢ikmasi, lstelik bu karsilasmanin oyun igerigine uygun yerde
olmamasi Oyuncuyu rahatsiz etmekte, oyuncunun ister istemez oyuna ve markaya
olumsuz tepki gostermesine neden olmaktadir.

18-24 yas araligindaki geng bireyler, her ne kadar terimsel olarak oyun reklam
kavramimi duymamis olsalar bile oyunda marka oldugunu bilerek belirli bir biling
diizeyinde oyuna baslamaktadir. Cilinkii geng¢ yastaki bireylerin sahip oldugu ikna etme
bilgisi zaten bu oyunlarin reklam oldugunu kolaylikla anlamalarini saglamaktadir.
Dahasi oyuncu grubuna oyunu oynamalari ig¢in herhangi bir dayatma yapilmadan, hatta
oyunun sonunda oyundaki markaya yonelik satin alma davranisini gésterme yaptirimi
uygulamadan; Huizinga (2010) ve Callois (2006)’in oyun taniminda ifade ettigi gibi
tamamen kendi istek ve tercihleri dogrultusunda oyun oynamaktadirlar. Istedikleri
zaman oyunu birakma ya da tekrar oynama kararint oyuncu vermektedir. Boyle bir
Ozglir ortamda, oyuncunun kendini oyuna kaptirip oynama ihtimali oldukc¢a ytiksektir.
Sonug olarak marka oyunun dogal dongiisii igerisinde uygun olarak yerlestirildiginde
oyuncunun eglenmesi ve yasadigt deneyim sonucu oyun reklamlart oyun olarak
degerlendirmesi yiiksek olasilikladir.

Oyun reklamlarla ilgili degerlendirmelere donecek olursak; markalarla oyunlarin
birlestirilmesinin gliniimiiz kosullarin1 degerlendirdigimizde ¢ok mantikli, uygun ve
giizel bir diislince oldugu kanisinin hakim oldugu goriilmiistiir. Ciinkii reklamverenler
kendisinden kagan hedef kitleleri yakalamak i¢in ¢ok sayida oyuncunun var oldugu ve
ilginin maksimum seviyede oldugu bir ortama dahil olmak istemektedir. Ancak
reklamverenlerin oyunculara ulagmak i¢in tasarlattiklar1 oyunlar, oyuncular tarafindan
niteliksiz bulunmaktadir. O kadar basit igerik ve tasarim 6zelliklerine sahip uygulamalar
olarak degerlendirilmektedir ki, onlara gore bu tiir uygulamalardan ancak cocuklar
etkilenebilmektedir. Oyun sektoriinde cok basarili ve etkileyici oyun tasarimlarinin
olmasi, bu kadar basit nitelikte oyunlarin gen¢ oyuncular tarafindan ragbet
gormemesine neden olmaktadir. Bu durum hedef kitlelerine ulagmak igin
reklamverenlerin reklam planlarina dahil ettigi oyun reklamlarin daha iletisim
hedeflerine ulasma firsatt bulamadan oyuncular tarafindan reddedildigini

gostermektedir. Bu nedenle eger reklamverenler oyun reklam uygulamasini tercih
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ederlerse, oyuncularin seslerine kulak vererek bu oyunlarin niteliklerini degistirmeleri
gerekmektedir.

Diger taraftan Ozellikle odak grup goriismeleri sonucunda, oyuncularin
reklamverene yonelik sdyle bir tavsiyesi olmustur: Markalar1 i¢in bir oyun tasarlatmak
yerine, zaten oyun sektoriinde var olan, ¢ok sevilen ve ragbet goren basarili video
oyunlarin igerisine markalarin1 yerlestirmeleri Onerilmistir. Bagka bir ifadeyle
reklamverenler oyunun tasariminda her ne kadar profesyonel kisilerden destek alsalar
da, normal video oyunlarin niteligine sahip basarili oyun reklamlarla oyuncularin
karsisina ¢ikamamaktadirlar. Bu durum da, tiiketicilerle markalar1 arasinda olumlu bir
iliski yasatmayr hedefleyen reklamverenlerin hedeflerine ulagamamalarina neden
olmaktadir. Bu nedenle oyunculara gore reklamverenlerin tercihi oyun reklam degil,
oyun i¢i reklam uygulamalari (in-game advertising) olmalidir.

Yapilan bu oOneri, oyun reklamla karsilastirildiginda oyun i¢i reklam
uygulamalarinin etkileyiciligi ve ikna ediciliginin sahip oldugu nitelikli oyun
ozelliklerinden kaynaklandigr sonucuna gotiirmektedir. Cilinkii oyun i¢i reklamlara
yonelik olumlu algi, beklentileri karsilayabilecek ozelliklere sahip oyun nitelikleri
nedeniyle gelismektedir. Oyun reklamlara yonelik olumsuz alginin nedeni bir reklam
uygulamast olmasi degil; oyuncular tarafindan one siiriilen niteliksiz ve tatmin edici
olmayan oyun 6zellikleridir.

Arastirma Oncesinde oyuncularin oyun reklamlara yonelik algilarinin, oyundaki
markay1 dogrudan etkileyebilecegi, dolayisiyla olumlu ya da olumsuz duygu ve diisiince
aktarimlarinin olabilecegi tahmin edilmisti. Ancak goriilmiistiir ki; oyunun algilanma
bicimi ile markaya hatta oyuna yonelik tutum arasinda hicbir iligki bulunmamaktadir.
Bagka bir ifadeyle oyuncunun oyun reklamlart oyun ya da reklam olarak algilamasinin,
oyuna ve markaya yonelik tutum iizerinde herhangi bir etkisi yoktur. Bu reklam
uygulamasi oyuncu tarafindan reklam olarak degerlendirildiginde sanki olumsuz bir algi
biitiinii olugacakmis ve bu durum da oyun ve markaya olumsuz yansiyacakmis gibi
goriinse de, aslinda bdyle bir etkilesim gergekte bulunmamaktadir. Zaten oyun
reklamlara yonelik algi reklam olarak olugsa bile, bu alginin olumsuz anlamda bir kars:
ataga, sliphecilige ya da olumsuz kararlara yol agmadig1 daha 6nceden ifade edilmisti.
Bunun 6tesinde igerigin olumsuz olmasi da, hi¢bir sekilde tutumlara yansimamaktadir.

Bu durum oyuna ve markaya yonelik tutumun, algi disinda baska faktorler tarafindan
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etkilendigini gostermektedir.

Sonug olarak reklamverenler ya da reklamcilar i¢in oyuncularin oyun reklamlari
nasil degerlendirdigi ve algiladigi 6nem kazanmaktadir. Ciinkii onlan etkilemek adina
bu uygulamalara biit¢ce ayirarak tasarim yapilmaktadirlar. Ancak oyuncularin sahip
oldugu ozellikler nedeniyle oyun reklamlara gosterecegi diisiinsel ve davranissal
tepkiler, reklamcilik sektoriinde bir takim endiselere yol agmaktadir. Bu arastirma
sonuglar1 reklamcilik sektoriiniin sahip oldugu bu endiseleri ortadan kaldiracak
niteliktedir. Tiiketiciler kendilerine ulagsmak i¢in yapilan reklam ¢alismalarindan birisi
olarak karsimiza ¢ikan oyun reklamlari, bir reklam uygulamasi olmasina ragmen
olumsuz algilamamakta tam aksine; tiiketici-teknoloji-iletisim alanindaki gelismeler g6z
oniline alindiginda dogru bir uygulama olarak degerlendirilmektedir. Oyuncularin oyun
algis1 bir tarafa, oyun reklamlara yonelik sahip oldugu ticari bir amag i¢in yapiliyor
olma diisiincesinin bile hem oyuna hem de markaya yonelik tutumu etkilemedigi ortaya
cikmistir. Bu sonu¢ oyun reklam uygulamalarinin kullanimimi desteklemekte,
reklamverenlere ozellikle oyun igerisine marka yerlestirme uygulamalarina reklam
planlar1 igerisinde yer vermelerini 6nermektedir.

Ancak aragtirma sonucunda her ne kadar algilama farkliliklarinin tutumlar
tizerinde her hangi bir etkiye sahip olmadigi belirlense de, bu farkliliklara sahip
oyuncular i¢in oyuna ve markaya yonelik tutumlarin birbirini etkiledigi ortaya ¢ikmastir.
Bagka bir ifadeyle oyuncunun sahip oldugu algi her ne olursa olsun; eger oyuncu
oyundan tatmin olmamigsa ve beklentilerini karsilamamissa, bu olumsuz tutum markaya
yonelik tutuma da olumsuz yansimakta, markayi olumsuz degerlendirmesine neden
olmakta ya da olumlu bir oyun deneyimi sonucu, markaya da olumlu yansimaktadir. Bu
noktanin bir diger 6nemli etkisi markaya yonelik davranigsal niyeti de kapsamasidir.
Algilama farkliliklarinin ne oldugu farketmeksizin, oyuna ve markaya yonelik tutumlar
markaya yonelik davranigsal niyeti de etkilemektedir. Herhangi bir tutumun olumsuz
olusmasi, digerlerini de olumsuz etkilemektedir. Eger tiiketici oyunu begenmemisse, bu
durum oyundaki tanimadig1 markaya olumsuz yansimakta, dolayisiyla oyuncu markay1
denemeyi bile diisiinmemekte ya da oyuncu oynama siireci sonunda oyuna karsi olumlu
duygu ve disiincelere sahip olmugsa, bilmedigi markaya da olumlu duygu ve
diisiinceler atfetmekte, hatta satin alma niyeti sergilemektedir. Bu nedenle

reklamverenlerin amaci oyun araciligryla tiiketici-marka arasinda olumlu bir etkilesim
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saglayarak markaya olumlu aktarimlar yapmak ve satin almaya yonlendirmek olduguna
gore, bu amacin basarilabilmesi i¢in mutlaka basarili ve eglenceli oyun reklamlarin
tasarlanmasi gerekmektedir. Bu tasarimlarin gergeklesmesi i¢in de hedef kitle ¢ok iyi
dinlenmeli ve analiz edilmelidir.

Ciinkii hedef kitle iyi bilinirse, onlar1 tatmin edecek oyun tasarimi da
yapilabilecektir. Her hedef kitlenin oyunlara yonelik farkli beklentileri bulunmaktadir.
Ornegin ¢ocuklara ydnelik hazirlanacak bir oyun reklamla gengler icin hazirlanacak bir
oyun arasinda igerik, tasarim gibi niteliklerde biyiik farkliliklar bulunmaktadir.
Oyuncular i¢in oyunda marka olmasi, oyuna yonelik algida etkili olmuyorsa;
oyuncularin oyuna yonelik olumlu algiya sahip olmalarinin tek yolu tatmin edici oyun
tasarimi1 yapilmasidir. Boyle bir oyun tasarimi da iyi bir hedef kitle analizinden
gecmektedir.

Oyuncu eglenmek i¢in oyunu oynamaktadir, ancak yapilan arastirma markanin
oyunda konumlandigi yer ve oyuncunun karsisina ¢ikma sikliginin onun eglenme
deneyimini oldukca etkiledigini gdstermektedir. Ozellikle oyunun en zevkli yerinde
yasanan bdyle istenmeyen bir karsilagsma, sadece markaya ve oyuna yonelik tutumlari
olumsuz olarak etkilememekte; dogrudan davraniglara yansimaktadir. Aninda oyundan
cikma, markay1 hi¢ kullanmama, hatta daha once kullanilan bir markay1 bir siire
kullanmama gibi sonuclara yol agabilmektedir.

Genel olarak marka yerlestirme oyuncuyu rahatsiz etmedigi siirece, markaya ya
da oyuna yonelik hi¢bir olumsuz etkisi bulunmamaktadir. Aksine markaya ya da oyuna
yonelik olumlu katkilarinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Clinkii gercek diinyada var olan bir
markanin, sanal bir ortamda yer almasi oyunun gerceklik algisini artirmaktadir. Oyun
reklamlarda marka yerlestirme yapilirken gercek hayattaki kullanim ortamlarina birebir
uyum saglanarak yapilirsa, marka oyunun dogal bir parcasi gibi goziikeceginden ve
gercek hayattakinin bir yansimasi haline doniiseceginden oyuncular rahatsizlik
duymayacaktir. Huizinga (2010)’nin da belirttigi gibi oyunun kurgusu gercek hayatla
ne kadar benzesirse; oyuncu kendisini o kadar ger¢ekmis duygusuyla oyunun igerisine
sokabilmektedir. Zaten normal hayatta karsilastiklar1 ortamlar nedeniyle goz asinaligi
kazandigindan ve bunun sonucunda da aliskanlik oldugundan oyuncular gercek
markanin varli§indan rahatsiz olmak yerine iglerine sindirecektir. Boylece oyuncunun

oynama esnasindaki ic¢ine dalma ve akma siirecinde kopukluklar meydana
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gelmeyecektir. Oyuncunun oyunun i¢ine dalma hissine ve gergeklik algisina sahip
olmasi, oyundan aldig1 keyif ve zevki katlamaktadir. Bu durum da markaya ve oyuna
yonelik daha olumlu diisiincelerin olugsmasina neden olmaktadir.

Odak grup goriismeleri sonunda oyun reklama yonelik algida, oyundaki markanin
bilinen ya da bilinmeyen bir markaya ait olmasinin herhangi bir etkisinin bulunmadigi
belirlenmistir. Oyundaki markanin yerine oyunun igerigi ve niteligi dikkate alinmakta,
oyun Kalitesi ve niteliklerinin tatmin edici olmasi oyuna yonelik algilarini dogrudan
etkilemektedir.  Ciinkii oyuncular o oyunu marka i¢in oynamamaktadir. Sadece
eglenmek i¢cin oynamaktadirlar. Oyun bilinen bir markaya ait olsa bile, bu durum oyuna
yonelik algiya yansimamaktadir. Marka olmaksizin oyun reklam “oyun” kriterlerine
gore degerlendirilmektedir. Bu sonu¢ da oyun reklamlarin “reklam” olarak
algilanmasina, yani ticari amagla yapildiginin diisiiniilmesine ragmen oyun olarak kabul
edildigini desteklemektedir. Ancak bu kabuliin 6n kosulu; oyununun igerik, tasarim,
konu gibi 6zellikler bakimindan tatmin edici olmasi ve markanin oyuna yerlestirilig
biciminin rahatsiz edici olmamasidir. Diger taraftan oyundaki markanin bilinen ya da
bilinmeyen bir marka olmasinin oyun reklama yonelik alg: lizerindeki etkisine yonelik
elde edilen sonucun deney ortaminda da test edilmesi gerekmektedir. Ileride yapilacak
arastirmalarin bu konuyu deney ortaminda incelemesi 6nerilmektedir.

Oyun reklamlarin yapilma amaci, oyunculara tatmin edici bir eglence deneyimi
yasatarak oyundaki markaya yonelik farkindalik saglamak, hatirlanma diizeyini
artirmak, markayla oyuncu arasinda olumlu iligkiler kurmak, marka imajin
gliclendirmek, bir takim marka mesajlarin1 oyuncuya ulastirmaktir. Reklamverenler bu
hedeflere; oyun reklamin genel anlamda bir oyunun sahip oldugu ve eglenceli olma
ozelliklerinden faydalanarak ulasmaya ¢aligmaktadir. Diizenlenmis oyunlar (Prensky,
2001:11) kapsaminda yer alan oyun reklamlar, literatiirde yapilan oyun tanimlarimin bir
¢ogunda karsilik bulmakta (Donmez, 1999; TDK, 2012; Yamamato, 2009; Svahn, 2010;
Smith ve Just, 2009; Huizinga, 2010, Callois, 2006); normal bir oyunun sahip oldugu
tim Ozellikleri igerisinde barindirabilmektedir (Bakiniz s. 58-62). Bu baglamda
oyuncularin oyun oynama ve eglence deneyimini rahatlikla karsilayabilme 6zelligine
sahip oldugu soylenebilmektedir. Dolayisiyla yapilan bu arastirma, oyuncularin
beklentilerini karsiladig: siirece oyunun 6zel bir marka i¢in tasarlanmis olmasinin ve

oyunun ic¢inde markayla kars1 karsiya gelmelerinin eglence deneyimlerini
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etkilemedigini gostermektedir. Eglenceli ve kaliteli oyun niteliklerine sahip oyunlar s6z
konusu oldugunda, marka oyuna dogru bicimde yerlestirildiginde; oyunun hangi
markaya ait oldugunun, i¢inde marka olmasinin ya da kim tarafindan yapildiginin bir
Oonemi olmamaktadir. Normal video oyunlardakine benzer beklentileri tatmin ettigi
stirece eglenmelerine higbir sey engel olmamaktadir.

Ancak yapilan aragtirmada oyuncularmn oyun reklamlar araciligiyla
eglenemedikleri, bunun en belirgin nedeninin de basit olmasi oldugu belirlenmistir.
Gergekten de oyun sektoriinde var olan oyunlarla reklam sektoriinde var olan oyunlara
bakildiginda kalite, igerik ve nitelik bakimindan biiyiikk farkliliklar oldugu
goriilmektedir. Oyun sektoriinde teknolojik ve bilisim sistemindeki gelismeler oyunlari
artik cok boyutlu bir yapiya doniistiirerek, neredeyse ger¢ek yasam standartlarina
yaklagtirmaktadir. Her bakimdan bu kadar kaliteli oyunlar varken, oyun reklamlarin
oldukca basit tasarlanmasi, Ozellikle gen¢ oyunculart bu tarz oyunlardan
uzaklagtirmakta ve algilamalarini da olumsuz etkilemektedir. Ciinkii oyuncularin
beklentilerini tatmin etmemektedir. Zorlanmadan, heyecan duymadan, ilgi ¢ekmeden,
etkileyici niteliklere sahip olmadan tasarlanan oyunlar ne kadar tatmin edici olabilir ki?
Huizinga (2010)’nin da belirttigi gibi oyunu zevkli kilan sey, oyunun dogasinda
heyecan, eglence, keyif ve mutluluk duygulari temelinde ortaya ¢ikan tahrik etme
giictidiir. Bu nedenle oyunun tahrik etme giicii olmadan tatmin edici olmas1 da miimkiin
degildir.

Diger taraftan oyunun zorluk derecesine de dikkat edilmelidir. Ciinkii zorluk
derecesi yliksek olan oyunlarda, oyuncunun basariya ulasmak i¢in asir1 derecede oyuna
odaklanmasi1 nedeniyle oyundaki markayr fark etmeme olasiliginin bulundugu
diistiniilmektedir. Hatta oyun zor oldugu i¢in, oyunu bitirmeden iletisimini kesme
thtimali de bulunmaktadir. Bu nedenle yapilmas1 gereken sey, hedef kitlenin iyi analiz
edilerek onlara gore bir tasarimin gerceklestirilmesidir. Oyun reklamlar araciligiyla
gen¢ oyuncularin eglenebilmelerinde, oyunun zorluk derecesi, grafik tasarimi, konusu,
icerigi, Urlin kategorisi-marka-oyun uyumu, markanin taninma ve sevilme diizeyi gibi
faktorlerin etkili olabilecegi diislintilmektedir. Dolayistyla bu faktorler dikkate alinarak
beklentileri karsilar nitelikte tasarimin yapilmasi gerekmektedir.

Bu calismada oyuncularin ifadelerinden yola c¢ikilarak eglenmelerini

etkileyebilecek faktorlere yonelik bir takim c¢ikarimlarda bulunulmustur. Bu
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cikarimlarin  kesin ifadelere doniismesi i¢in deney ortaminda test edilmesi
gerekmektedir. Yapilacak oyun reklamla ilgili ileri ki ¢alismalarin, bu faktorlerin ne
kadar ve nasil etkili olabilecegine yonelik konuyu ele almasi 6nerilmektedir.

Reklamverenlerin eglenceye dayali uygulamalar aracilifiyla oyuncu {izerinde bir
takim disiinsel, duygusal ve davranigsal etkiler yaratmayir hedefledikleri daha once
ifade edilmistir. Arastirma sonucunda eglenceli oyun reklamlarin oyuncu
davraniglarinda ve diisiinsel yapisi {izerinde bir takim etkiler yarattigi tespit edilmistir.
Eglenceli bir oyun reklam oynadiklarinda oyuncularin oncelikle yasadigi keyifli oyun
stirecini arkadaslarinin da deneyimlemesi adina bu oyunu oynamalar1 ic¢in sosyal
paylasim siteleri ve SMS, Whatsapp gibi mesajlasma araciligiyla onlar1 davet
edebilecegi, sonrasinda oyunu tekrar tekrar oynayabilecegi belirlenmistir. Bu sonug
internet ortaminda bulunan bir oyun reklamin kar topu etkisiyle baslangigta bir oyuncu
grubundan  biiyilk  bir  tiiketici  kitlesine  ulasilabilecegini = gdstermektedir.
Reklamverenlerin bir reklam uygulamasiyla genis bir hedef kitleye ikna edici marka
mesajin1 ulastirmak icin oyun reklamlar1 kullanmasinin dogru bir karar oldugunu
gostermekte, bu uygulamanin kullanilmasini desteklemektedir.

Eglenceli ve basarili bir oyun reklam uygulamasinin marka {izerinde de bir takim
olumlu etkilerinin ortaya ¢iktigini sdylemek miimkiindiir. Her seyden once ozellikle
oyundaki markaya yonelik duygu ve diislincelerin olumlu  olusmasini
etkileyebilmektedir. Satin alma davranigi s6z konusu oldugunda sadece oyundaki
markayr degil o markayr iireten firmanin baska markalarini satin almaya kadar bu
etkinin yayilabilecegi s6ylenebilmektedir. Hatta boyle bir eglenceli deneyiminin basarili
bir oyun reklam tasarimi yapmasi nedeniyle reklamverene dair olumlu bir diisiincenin
olusumunu da tetikleyecegi ortaya ¢ikmustir. Ticari amagli da olsa oyuncunun
eglenebilecegi nitelikte tatmin edici bir oyun reklam tasarlatan isletme icin olumlu
diisiincelerin ortaya c¢ikmast miimkiindiir. Cilinkii bu kadar kaliteli bir oyunu iireten
isletmenin kendisi de kaliteli olur” algis1 olusmaktadir. Ayrica sadece ticari hedefini
degil, oyuncunun da beklentisini ve ihtiyacin1 géz dniine alarak oyuncuyu da diislinmiis
olma algis1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum da basarili oyun reklamlarin sadece marka
imajina degil kurum imajina da olumlu etkileri olabilecegini gostermektedir. Eger
oyuncu o markay1 lireten firmaya ¢ok odaklanmissa, oyuncular firmayla ilgili bir takim

bilgilere ulasmak amaciyla ¢esitli aragtirmalar yapabilmektedir.
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Basarilt bir oyun reklam uygulamalarinin markaya katkilar1 olabilecegi gibi,
basarisiz uygulamalarin da markaya bir takim istenmeyen yansimalar1 olabilmektedir.
Odak grup goriismeleri sirasinda bazi katilimcilarin da degindigi gibi; basta biiyiik ve
bilinen markalar tasarim ve igerik bakimindan olduk¢a diisiik kalitede oyunlar
tasarlattiginda, oyuncularin, 6zellikle sevdigi markalar s6z konusuysa, bu markalara
yonelik hayal kirikliklart yasama olasiliklart artmaktadir. Cilinkii reklamverenler
oyuncularin sahip oldugu marka imajindaki “kaliteli ve biiyiik” algisina hi¢ de uymayan
bicimde kalitesiz uygulamalarla oyuncu tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadirlar. Oyuncu
tiketicilerin ~ kafasindaki imajla, karsilastifi  uygulamanin niteligi  birbiriyle
ortigsmediginde, markaya zarar verme olasilig1 artmaktadir. Benzer durum bilinmeyen
markalar i¢in de gegerliligini korumaktadir.

Eglenceli bir oyun reklamin markanin hatirlanmasi iizerinde de olumlu etkileri
bulunmaktadir (Lai ve Huang, 2011; Reijmersdal ve digerleri, 2011; Cauberghe ve
Pelsmacker, 2010; Winkler ve Buckner, 2006; Kirgiz, 2007; Aktas vd., 2009; Akyol,
2010). Eglenceli ve basarili bir oyun reklamin, markanin logo, amblem, karakter gibi
gorsel Ozelliklerine g6z asinalifi saglayarak, bilingaltina yerlesmesine katkida
bulundugu goriilmiistiir. Tiiketici bu gorsel 6gelerle herhangi bir yerde karsilastiginda,
ozellikle bilinen bir markayr hatirlamasina yardimci olmaktadir. Ancak deney
calismasinin sonucunda oyundaki markanin yardimli ve yardimsiz hatirlamay: biiyiik
oranda saglamadigi ortaya ¢ikmistir. Bu sonucun ortaya c¢ikmasinda farkli nedenler
olabilmektedir. Ornegin oyundaki markanin daha énce hi¢ duyulmamis ve taninmamis
olmasi, hatirlama diizeyini olumsuz etkilemis olabilmektedir. Baska bir ifadeyle
bilinmeyen bir marka i¢in oyun reklamlarin calismiyor olma ihtimali s6z konusu
olabilir. Ayrica deneyde oynanan oyunun c¢agrisimli olmasi, yani oyunla marka
birlesme diizeyinin en diisiik diizeyde olmasi hatirlanmayr olumsuz etkilemis
olabilmektedir. Bilinmeyen markalarin farkina varilmasi ve hatirlanmasi i¢in ¢agrisimli
oyun reklamlar yetersiz gelmis olabilir. Daha {ist diizey bir marka-oyun biitliinlesme
diizeyinin, bilinmeyen bir markanin farkina varilmasi ve hatirlanmasinda daha etkili
olabilecegi tahmin edilmektedir. Bu nedenle ileriki zamanlarda oyun reklamlar tizerine
yapilmasi planlanan c¢aligsmalara bilinmeyen markalar i¢in oyun reklamlar tiirlerinin
hatirlama {lizerindeki etkisini incelemesi dnerilmektedir.

Oyun reklamlar tipki diger video oyunlar gibi eglence temelinde tasarlanmaktadir.
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Oyuncularin video oyunlarda aradiklari ve bu oyunlar araciliiyla yasadiklar1 eglence
deneyimine benzer bir oyun ortami sunarak oyundaki markayla olumlu iliskiler kurmay1
ve bir takim iletisim hedeflerine ulasmay1 amaclamaktadir. Oyleyse Oncelikle
oyuncularin eglenceden anladiklar1 sey nedir? Insanlar i¢in eglenmek, “mutlu olmaktir”.
Her ne kadar kisiden kisiye degisen bir algis1 olsa da, eglenen insan mutlu olan insandir.
Yapilan tez calismasi geng bireylerin arkadaslariyla beraber vakit gecirerek paylasimda
bulundugu zaman en c¢ok eglendigini gostermektedir. Bir baska deyisle arkadaslarin
varlig1 gen¢ oyuncular i¢in oldukg¢a 6nemlidir. Hatta onlar1 en ¢ok eglendiren ikinci sey
olan oyun oynamak eyleminin bile arkadaglarla yapildiginda daha ¢ok eglenceli hale
doniistiigi ifade edilmistir.

Daha 6nceden video oyunlarin ¢evrimici ve oyun reklamlar1 da kapsadigini, bu ii¢
uygulamanin da ayni alt yap1 Ozelliklerine sahip oldugu belirtilmisti. Bu benzerlik
oyuncularin bu ii¢ oyun tiiriinde de ayni eglence anlayisina sahip oldugu diisiincesini
dogurmaktadir. Ancak yapilan aragtirma, oyun reklamlar s6z konusu oldugunda
durumun farkli oldugunu gostermektedir. Oncelikle gen¢ oyuncularin video ve
¢evrimici oyunlarda ayni eglence anlayisina sahip oldugu goriilmiistiir. Her ikisinde de
eglence deyince, akillarma “kazanmak” gelmektedir. Ozellikle ¢evrimigi oyunlarda ayni
anda ya da farkli zamanlarda birden fazla oyuncuyla rekabet edebilme sansi olmasi,
eglenceli olma ozelligini daha fazla ortaya ¢ikarmaktadir. Gergek insanlarla yapilan
rekabet sonucunda onlar1 alt etme keyfi, gen¢ bireylerde miithis bir haz duygusunu
ortaya ¢ikarmakta, bu duygu durumu da insanlarin eglenmesine neden olmaktadir.

Oyun reklamlar i¢inse durum biraz daha farklidir. Benzer bigimde oyun reklamda
rakipleri gecerek kazanmanin Otesinde, oyunda verilen “6diilii kazanmak” eglence
anlamina gelmektedir. Zaten oyuncular video ve g¢evrimi¢i oyunlardan farkli olarak
oyun reklamlar1 6diil kazanmak i¢in oynadiklarini dile getirmislerdir. Eger bir markaya
ait oyun oynaniyorsa, o markanin da oyunu oynama karsiliginda kayda deger bir 6diili
olmalidir. Huizinga (2010)’nin da belirttigi gibi oyuncu basarili olup istedigini elde
edebilmek icin miicadele etmektedir. Zaten oyunun temelinde miicadele ve bu
miicadelenin temelinde ise oyuncu ic¢in hazirlanan mutlu sona ulagsmak vardir.
Huizinga’ya gore oyunlarda “kazanilacak bir sey” bulunmaktadir. Kazanilan sey, prestij
ve alkistan daha once “6dil”diir. Bu arastirma da Huizinga’nin diislincesini destekler

nitelikte oyuncularin oyunun sonunda 6diil verilmesine 6nem verdigini gostermektedir.
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Her ne kadar Huizinga (2010) ve Callois (2006) oyunlarin herhangi bir maddi kazang
saglamadigin1 ifade etseler de, glinimiiz kosullarinda bu durum da degisiklige
ugramistir. Arastirma sonucu oyun reklam s6z konusu oldugunda oyuncularin markayla
ilgili somut bir 6diil beklentisi igerisinde oldugunu gostermektedir. Bircok kisiye vaat
edilen bu odiilii kazanmanin keyfi, oyun reklamda eglence duygusunu ortaya
cikarmaktadir. Yine oyun reklamlar i¢in de kazanmak eglencelidir, ancak bu kazanma
durumunu somutlastirmak daha da eglencelidir. Bu nedenle vaat edilen 6diil 6nem
tasimaktadir.

Eglence kavramu ile ilgili bir diger 6nemli konu, oyun reklamlarin nasil eglenceli
olabilecegidir.  Ciinkii eglenceli oyun reklamlarin tasarlanmasi, gen¢ oyuncularin
“eglenceli oyun reklam” beklentilerine karsilik gelecegi i¢in hedeflerini
gerceklestirmeyi hemen hemen basarmis bir oyun anlamina gelmektedir. Baska bir
iafedeyle olumlu bir oyun algisi ve tutumu temelinde reklamin ulasmak istedigi
hedefleri basarabilecegini gostermektedir. Geng oyuncular i¢in oyun reklamda
eglencenin anlami, 6diill kazanmak olduguna gore, bu eglenceyi yasatabilmenin 6n
kosulu oyunlarda mutlaka 6diiliin olmasidir.

Odiil ayrica oyuncularin oyuna baslamasi icin tesvik edici bir unsur olmaktadir.
Oyuncular i¢in odiille ilgili 6nemli olan noktalar ise, ddiillerin bir kisiye degil birden
fazla kisiye verilmesi, oyunun farkli asamalarinda ayri1 odiillere yer verilerek odiil
seceneginin arttirilmasi ve verilen bu ddiillerin markayla ilgili olmasidir. Tabi ki odiilii
kazanabilmek i¢in Once oyuna baslanmasi ve sonuna kadar devam ettirilmesi
gerekmektedir. Bunun i¢inde oyuncunun ilgisini ¢ekmesi, oyucuyu icine almasi
gereklidir. Ancak oyuncunun oyunu tamamlayabilmesi oyundaki marka yerlestirmenin
rahatsiz edici olmamasina baglidir. Oyundaki marka yerlestirme bi¢cimi oyuncuyu
rahatsiz ettiginde, oynama siiresince oyuncunun karsisina ¢iktiginda, oyunun akisin
bozdugunda vb oyuncu kendini oyuna kaptiramamakta, bu durum da oyuncunun
eglenememesine yol agmaktadir. Bu baglamda oyun tasarlanirken markanin oyunun
dogal bir parcasi olarak yerlestirilmesine dikkat edilmelidir.

Oyunun eglenceli olmasinin bir diger kosulu, {iriin kategorisi ile oyun igeriginin
uyumlu olmasidir. Anlamli ve dogru bir birlesimin, hem oyuncularin marka ve oyunu
biitiinciil bir bakis acisiyla degerlendirmesini saglayacagi, hem de markaya yonelik

tutuma olumlu yansiyacag: disiiniilmektedir. Seviye sisteminin olmasi sadece oyun
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reklamlarda degil biitiin oyunlarda bagimliliga yol agabilmektedir. Oyun reklamlarda
oyuncularin, ilerleme kaydedebilecek bdliimlerin olmast hem rekabet duygusunu daha
fazla hissetmesine hem de o seviyeleri gegmek i¢in daha uzun siire oyunda kalarak
kendisinin iyi oldugu ispatin1 géstermek i¢in oyuna devam etmesine neden olmaktadir.

Sonu¢ olarak oyunlar eglence igerikli uygulamalardir ve temelinde eglenme
davranig1 yer almaktadir. Ayni temel {izerine kurgulanan oyun reklamlar da, genel
oyunlarin 6zelliklerine benzer bigimde marka icin tasarlanmaktadir. Ancak goriildigi
gibi gen¢ oyuncular video, ¢evrimigi ve oyun reklamlarda eglence algis1 ve beklentisi
konusunda farkli algilamalara sahiptir. Reklamverenler, elde edilen bu bilgilerle
oyuncularin eglenceye yonelik psikolojik alt yapilarini bilecekleri igin farkli bir bakig
acistyla onlar1 tatmin edebilecek oyunlarla hedef kitlelerini bulusturabilecektir. Ayrica
oyuncularin eglenmek icin yaptiklart eylemler arasinda oyunlarin var oldugunu bilmek,
eglenceden  faydalanarak  marka  iletisimini  gerceklestirmeyi  amaclayan
reklamverenlerin oyunlari kullanmakta dogru karar verdiklerini de gostermektedir.
Edinilen bu bilgiler, reklamverenlerin oyuncu tiiketicilere ulasmak adina oyunlarda
markanin yer aldigi uygulamalara daha fazla agirhik vermeleri gerektigini
gostermektedir.

Oyun reklamlarla oyunculart bir araya getirmek ve bu siirecin istenen bigimde
devam etmesi i¢in hangi faktorlerin nasil etkilere sahip oldugunu bilmek reklamverenler
ve oyun tasarimcilarina yol gostermek agisindan dnemlidir. Ciinkii bu faktorler oyun
reklamlara yonelik oyun algisinin devam etmesini ve marka iizerinde olumlu
yansimalarinin olmasini etkilemektedir. Ozellikle bu arastirmada ortaya ¢ikan oyuna
yonelik tutum ve markaya yonelik tutum ile davranis niyeti arasindaki etkilesimin
varlig1; asagida aciklanan her bir faktoriin 6nce oyuna yonelik tutumda, sonrasinda da
markaya yonelik tutum ve davranig niyetinin olumlu olmasinda etkili oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda oyuncularla oyun reklamin bulugmasi ve oynama siireci
sonunda olumlu iletisim etkileri yaratmasi, asagida agiklanan faktorlerin hedef kitlenin
beklentilerine uygun bir sekilde oyuna yansitilmasiyla miimkiin olmaktadir.

Oysa gergekte; Oyun oynayan ¢ok sayida geng birey olmasina ve oyunun basinda
saatlerini gecirmelerine ragmen ¢ok sayida oyun alternatiflerinin olmasi, oyuncularin
farkli adreslerde dagmik bir sekilde oynamalar1 ve oyunlarda segici davranmalari

oyuncularla oyun reklamlarin karsilasma olasiliklarini diisiirmektedir. Ayrica ¢ok sayida
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ve olduk¢a nitelikli farkli oyun alternatiflerinin olmasi, oyuncularin daha oyunun
basinda kendilerini tatmin etmeyeceklerini diisiindiikleri oyunlar1 yarida birakmalarina
neden olmaktadir. Bu nedenle en az bir oyun reklamin basaril1 bir sekilde tasarlanmasi
kadar, tasarlanan bu oyunu oyuncuyla bulusturma bi¢gimi ve oyuncuyu oyuna dahil etme
siireci de oyun reklamin hedeflerine ulasmasinda &nemli roller iistlenmektedir. Ozellikle
0zel bir web sitesine girilerek oynanabilen, bu ylizden oyuncularin zaman ve c¢aba
gostermesi gereken, belli bir marka i¢in tasarlanmis olmasi nedeniyle belli 6nyargilara
dayali hareket edilmesi muhtemel olan oyun reklamlar gibi bir uygulama oldugunda,
oyunculari1 oyuna ¢ekme durumu olduke¢a zorlasmaktadir. Bu nedenle oyunculart oyuna
baslamalarinda ve oyun siirecini sonuna kadar gotiirmelerinde etkili ve ikna edici
olabilecek faktorleri bilmek, zor olan bu siireci kolaylastirmaktadir.

Oncelikle oyun reklamlari video oyunlardan ayiran faktér olan oyundaki
markanin etkisine deginelim. Yapilan arastirmada oyunun iginde bir markanin var
olmasinin  kesinlikle oyuncunun oyuna Dbaglamasinda etkili olmayacagin
gostermektedir. Oyunun marka i¢in tasarlanmis olmasi bilgisi, oyuncularin oyuna
baslamasina engel olmamakta ya da baglamasini1 saglamamaktadir.

Ayrica ¢evrimigi ortamda oynanan bir oyun bi¢imi olarak oyun reklamlar, ayn
anda birden fazla oyuncunun bir arada oynamasina olanak verecek, gergek insanlara
kars1 rekabet duygusunu hissedebilecekleri ve kazanma arzusunu
gerceklestirebilecekleri  bicimde  skor  tablolarmin  gosterilebilecegi,  rakip
performanslarinin sergilenebilecegi bir ortam sunmalidir. Gen¢ oyunculart en ¢ok
eglendiren seyin arkadaslarla birlikte vakit ge¢irmek ve oyun oynamak oldugu goz
oniine alindiginda, sanal bir rekabet ortamimin sunulmasi oyuncularin arkadaslariyla
birlikte vakit gecirmesine de olanak verecektir. Boyle bir ortam oyuncular1 sadece
oyuna yoneltmekle kalmayacak, ayni zamanda oyunun eglenceli olma &zelligi
arttirlldigr ve beklentileri karsilandigi i¢in oyuna yonelik algi ve tutumun olumlu
olugmasint saglayacaktir. Ayrica higbir oyun reklam ortaminda sohbet odalar
bulunmamaktadir. Bu durum da oyuncularin oyun esnasinda sohbet edebilmesine
olanak vermemektedir. Oyuncularin birbiriyle iletisim kurabilecekleri tek yontem,
oyunlarin bulundugu web sayfasinda yorum yapmalaridir. Ancak yapilan bu yorumlarin
gecikmeli olarak goriilme ihtimali yiiksektir ve aninda geri bildirim alma ihtimalleri

oldukca disiiktiir. Oyuncularin bu tiir 6zelliklerin oldugu oyunlardan hoslandigi goz
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Oniine alinirsa, sohbet ortamli oyun reklam tasarimlarinin yapilmasi bu oyunlarin daha
cok tercih edilmesini saglayabilir.

Oyuncularin oyun reklami oynamaya baslamalarinda ve eglenceli oyun reklam
Ozelliklerine yonelik beklentilerinin karsilanmasinda oyun tiiriiniin ne oldugu da énem
tagimaktadir. Cilinkii markanin hedef kitlesinin tercih ettigi oyun tiirline gére oyun
tasarlanip hedef kitlesiyle bir araya getirilirse, oyuncularin bu oyuna baslamasinin yani
sira oyun siirecinin sonuna kadar oyuncu-oyun etkilesimi devam edecektir. Istenilen
oyun tiirtinde oyun reklamlarin tasarlanmasi sadece bir oyun reklamin eglenceli olma
ozelligini etkilememekte; ayn1 zamanda oyuna yonelik algiya, algi eglence deneyimine,
sonrast da markaya yonelik tutum ve davranig niyetine yansiyabilmektedir. Bu
baglamda arastirmada oyuncularin video ya da cevrimici oyunlarda ates etme oyunu
gibi siddet igerikli oyunlari tercih etseler de, oyun reklamlarda iiriin kategorisine uygun
olan her tiirlii oyunu istedikleri belirlenmistir.

Sonu¢ olarak oyundaki marka hangi {riin kategorisine aitse, o kategorinin
Ozelliklerine uygun bir tiirle oyuncunun karsisina ¢ikilmasi, oyunun etkileyicilik
diizeyini artirmaktadir. Ayrica aralarinda farkliliklar olmasi nedeniyle sadece ¢evrimigi
ya da video oyun tiirii tercihlerinin dikkate alinarak oyun tasarimlarinin yapilmamasi
gerekmektedir. Buradaki kararin kilit noktasi, her tiirlii oyun kapsaminda hedef kitle-
{iriin kategorisi-oyun tiiriiniin uyumlu olmasidir. Uriin kategorisi ve oyun tiirii arasinda
uyum yakalandiginda, markayla oyun arasinda daha gii¢lii ve etkileyici biitiinlesme
saglanmaktadir. Oyuncu markayla daha kolay ve giiclii iliski kurmaktadir. Boyle bir
iligki de oynama siireci sonunda olumlu bir marka tutumuna dontismektedir.

Arastirma sonucu bilinmeyen bir markaya ait oyun reklamda, oyun kategorisi ve
marka uyumlu oldugunda markanin hangi kategoriye ait olduguna yonelik oyuncularin
dogru tahminler yapabildigini gostermektedir. Oyun degisik faktorlerin etkisiyle
hatirlama diizeyini diisiik oranda etkilese bile, markanin iiriin kategorisine yonelik
dogru izlenimlerin olusmasina katki saglayabilmektedir. Uriin kategorisiyle oyunun
uyumlu olmasi, 6zellikle bilinmeyen bir markanin tanitimi s6z konusu oldugunda
iirtiniin ne olduguna dair bilginin olusmasina ve oyun sonrasinda hatirlanmasina destek
vermektedir.

Tabi burada onemli olan bir diger nokta, oyunun gerceklik algisim1 ortaya

cikarmasina destek olabilecek ve ayni zamanda oyuna yonelik olumlu tutumu
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etkileyebilecek olan oyunla markanin da uyumlu olmasidir. Arastirmada yer alan
katilimcilarin 6zellikle vurguladig faktorlerden birisi, marka ve oyun uyumudur. Oyun
tasarimcilart mutlaka kurum ve markayla oOrtiisebilecek bir oyun igerigi, oyun tiirii, konu
uygunlugu ve grafik tasarimi yapmalidir. Ciinkii bu kavramlar arasinda uyum
yakalanmasi, oncelikle markanin konumuna ve imajina destek verebilmesi anlamina
gelmektedir. Ozellikle bilinen bir marka s6z konusu oldugunda bu uyuma daha cok
0zen gosterilmesi gerekmektedir. Tiiketicinin markaya ve kuruma yonelik sahip oldugu
olumlu izlenim, uyumsuz bir iliskinin sonucunda hayal kirikligina dontisebilmektedir.

Oyuncularin oyun reklam oynamasini etkileyen bir diger faktdr, oyunun
oyuncusuyla bulustugu internet ortamidir. Her ne kadar sosyal medyadan gelen oyun
davetlerine yonelik oldukca olumsuz tepki gosteriliyor olsa da, oyuncularin oyun
reklam1 oynamak istedikleri internet ortami video ve ¢evrimi¢i oyunlardan farklilik
gostermemekle birlikte, yogun olarak 6zellikle Facebook gibi sosyal aglardir. Bu ortami1
tercih etmelerindeki neden, oyuncularin oyunla ilgili herhangi bir arastirmaya gerek
duymadan kolayca oyun reklamlara ulasacak olmasidir. Tabi ki oyunun sosyal medyada
yer almasi, isletmelere baska avantajlar da saglamaktadir. Ornegin arkadaslarmin oyun
reklam1 oynadigini takip edip fark eden oyuncunun, oyuna baslama ihtimali ¢cok ytiksek
olacaktir. Ayrica her siniftan farkli 6zelliklere sahip bir ¢ok insanin bir arada
bulundugu Facebook gibi bir ortamda yer alarak hedef kitlesine kolayca ulagsma imkani
bulacaktir.

Diinya tizerindeki internet kullanim istatistikleri incelendiginde Facebook’un
yaygin olarak kullanildigi goriilmektedir Facebook’u, Twitter, Google+ ve Linkedin
izlemektedir. Yapilan bu tez ¢alismasinda da oyuncularin basta Facebook olmak iizere
bu tip sosyal medya ortamlarinda oyun reklamlar1 oynamak istedikleri ortaya ¢ikmuigtir.
Bu nedenle oyun reklamlarin dogrudan hedef kitlelerine ulasabilmek igin sosyal medya
ortaminda 6zellikle Facebook’ta olmasi reklamverene ¢oklu avantajlar getirecektir.

Ancak her ne kadar oyuncular “arkadaslarinin” davetleriyle sosyal paylasim
sitelerindeki oyunlardan haberdar olduklarini ve ¢ogu zaman bu oyunlara basladiklarini
ifade etseler de, 0zellikle Facebook gibi sosyal paylasim sitelerine giris yapilmasina ya
da begenilmesine yonelik zorlamalardan, sosyal paylasim sitelerinden gelen ve
gonderilen oyun davetlerinden hoslanmamakta ve sinir bozucu bulmaktadirlar. Bu tarz

dayatmalar1 istememektedirler. Bu nedenle oyuna baslamak, can kazanmak ya da oyuna
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devam etmek i¢in zorla yaptirilmak istenen arkadas davetlerinden, begenilerden, giris
yaptirilmasindan, paylasilmasindan ¢ok rahatsiz olduklari i¢in oyunun uygun olmayan
yerlerinde dayatmaya dayali “davet et”, “paylas”, “begen”, “giris yap” yOnergeleri
olmamalidir. Ozellikle oyunun basinda bu tarz yonergelerden uzak durulmalidir. Boyle
dayatmalarin olmasi, Ozellikle oyunun basinda oldugu zaman oyuncu oynamaya
baslamadan oyunu birakmakta, oyunla etkilesime gegemeden iliskisini kesmesine neden
olmaktadir. Tez calismasinda daha Oncede belirtildigi gibi gen¢ oyuncular igin
arkadaslarin varlig1 ve ister sosyal paylasim sitelerinde, ister oyunda, isterse yiiz ylize
olsun onlarla vakit gecirmesi onem kazanmaktadir. Oyuncular i¢in bu kadar onemli
kisiler, onlar iizerinde de etkili olmaktadir. Ornegin giivendikleri arkadaslarindan
gelebilecek oyun davetleri, onlarin oyuna baslamalari i¢in ¢ok énemli bir nedendir. Bu
baglamda oyuncularin arkadas ¢evresini kullanmak adina, oyun reklamlarin oyunculari
rahatsiz etmeyecek bir yerinde, drnegin yiiksek skor elde edildiginde ya da belli bir
seviyeye gelindiginde sosyal ortamlarda paylagmalari, oyunun sonunda begenmeleri,
elektronik postayla davet etmeleri gibi arkadaslarini oyuna davet etmeleri saglanmalidir.
Aksi takdirde yapilan yersiz dayatmalar nedeniyle oyuna yonelik alginin ve sonrasinda
markaya yonelik tutumun olumsuz etkilenme olasiligi bulunmaktadir. Zaten oyunu
eglenceli bulan ve oyundan zevk alan bir oyuncu, kendi istegiyle arkadaslarina tavsiye
ederek oyuna davet etmis olacaktir.

Oyun reklamlarin oyuncularla bulusma noktasi i¢in uygun goriilen ortamlardan
birisi de oyuna ait web sitesidir. Oyuncularin hi¢ ummadiklar bir yerde oyun reklamla
karsilagmalarinin, bu tir oyunlar1 mesaj ve reklam kirliligi  olarak
degerlendirebilecekleri i¢in oyuna yonelik tutuma olumsuz yansima ihtimali
bulunmaktadir. Oysa oyuna ait web sitesinin oyun reklama ait oldugunu bilecekleri i¢in
oyuncular marka igerikli bir oyunu oynayacaklari bilinciyle hareket edecekler ve bu
sitede neyle karsilasacaklar1 konusunda hazirlikli olacaklardir. Oyuncu kendi rizasiyla
bu siteye girip oyunu oynadigi i¢in, bdyle bir karsilasmanin oyun ve markaya yonelik
alg1 ve tutuma yansimasinin olumsuz olmayacagi tahmin edilmektedir.

Glinlimiizde bazi oyun reklamlarin genel oyun sitelerine yerlestirildigi
gorilmektedir. Ancak arastirma sonucunda kesinlikle ¢evrimi¢i oyun sitelerinde oyun
reklamlarin yer almamasi1 gerektigiyle ilgili bir bulgu ortaya ¢ikmistir. Oyuncu

beklentilerine ters diismemesi, oyuna yonelik reklam algisinin artmamasi: ve oyun
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kalabalig1 icinde kaybolmamasi agisindan oyun reklamlar oyun sitelerinin igerisine
yerlestirilmemelidir.

Ayrica oyun reklami oynamaya baslamasi igin etkili olan faktorlerle ilgili edinilen
bilgilerin sonucunda, oncelikle oyuncularin genel olarak arkadas tavsiyesi araciligiyla
oyunlardan haberdar olduklar1 belirlenmistir. Bu baglamda oyun reklama cekilmek
istenen oyunculara, haber kaynagi olarak arkadaslar1 vasitasiyla ulagsmak gerekmektedir.
Tabi ki oyunlara ait reklamlar da, oyuncular1 haberdar etmede 6nemli kaynaklar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Her ne kadar oyuncularin bazilar1 tesadiifen oyunlarla
karsilastiklarini ifade etseler de, ilk karsilasmanin kesinlikle tesadiiflere birakilmamasi
gerekmektedir.

Oyuncularin oyun reklamlari oynamalarinda en giiglii ikna kaynaklar1 arkadas
gruplaridir. Baska bir deyisle oyuncular oncelikle arkadaslari tavsiye ederlerse oyun
reklamlar1 oynamak icin ikna olmaktadir. Oyunu oynamalarinda ikna edici diger faktor
ise oyuna duyulan meraktir. Hem oyuncularda hem de oyunu oyunculara tavsiye edecek
arkadas cevrelerinde bu merakin uyandirilmasi i¢in, odak grup katilimcilar tarafindan
bazi 6neriler yapilmistir. Ornegin oncelikle oyunla karsi karsiya gelebilmeleri igin
oyuncularin oyun reklam uygulamasinin farkina varmasi ve bu tiir uygulamalarin
varligindan haberdar olmasi gerekmektedir. Ciinkii arastirma sonucunda, oyuncularin
genellikle oyun reklam kavraminin farkinda olmadiklar1 ve bilmedikleri ortaya
¢ikmistir. Bu nedenle once bir takim tanitim calismalar1 aracilifiyla farkindaligin ve
bilgilendirmenin yapilmasi gerektigi belirlenmistir.

Bu farkindaligin saglanmasi i¢in oyun reklamlara yonelik bir takim tanitim
calismalarinin yapilmasi Onerilmistir: Forum, blog ve sosyal aglarda oyun reklam
hakkinda konusulmasini saglamak, internet portallarini tanitim i¢in kullanmak, kanaat
onderlerini oyundan bahsettirmek, medyayr oyunla ilgili haberdar etmek, afisler
araciligiyla oyun reklamin kendisine ve bulundugu web sitesine ait bilgiler vermek,
iriinle ilgili satis noktalarinda ya da tanitim standlarinda {irtinle beraber oyun hakkinda
da bilgi vermek, {riin ambalaji {lizerinde oyuna ve oyuna ait web sitesine
yonlendirebilecek kisa bilgilere yer vermek, ozellikle genclere yonelik festivallerde
simiilasyon uygulamalar1 yapmak, tiiketicilere 6zel elektronik mektuplar géondermek
gibi bir takim tamitim calismalar1 araciligiyla oyunun farkina varilmasi saglanmalidir.

Kisiye 0zel iletisim ve etkilesimi gerceklestirmek i¢in elektronik posta araciligiyla
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oyunla ilgili haberler ulastirilmali; oyun farkindaligini ve trafigini artirmak igin diger
siteler lizerinden bannerlar ya da butonlarin kullanilarak oyuncuyla oyun farkli yollarla
bulusturulmalidir. Tabi ki bu tiir uygulamalarin bazi riskleri de olabilmektedir. Ornegin
0zel elektronik mektuplarla tiiketiciye ulagsmak olumsuz tutuma yol agabilir. Ancak
ortada tiiketiciyle bulugmak {iizere tasarlanmis bir oyun varken ve oyun kirliligi
icerisinde kendine yer bulmaya caligirken, viral etkinin ortaya ¢ikmasi i¢in bir takim
caligmalarin yapilmasi gerekmektedir. Bir oyunun tek basma tasarlanmasi, hedefe
ulagmak i¢in yeterli olmayabilir.

Oyuna basladiktan sonra, oyuna devam etme siirecinde onemli olan faktorlerin,
eglenceli bir oyun reklamin sahip olmasi gereken 6zellikleriyle benzer bicimde, oyun
reklamin igeriginin ilgi ¢ekici olmasi, markanin oyuna yerlestirme bi¢cimi ve oyunun
sonunda basariya karsilik verilen 6diil oldugu belirlenmistir.

Oyun reklamlarin oynanmaya baslamasini etkileyecek bir diger unsur da, oyunu
oynamak i¢in kullanilmasi tercih edilen aractir. Oyuncular oyun reklamlar1 oncelikle
bilgisayar lizerinden oynamak istemektedir. Diger taraftan mobil araglar {izerinden
oynamay1 tercih edenlerin orani da hi¢ kiiciimsenmeyecek diizeydedir. Her gecen giin
bliylime egilimi gosteren bir uygulama olan mobil oyunlarin yiikselisi ve insanlarin
iletisim araclarint yogun oranda kullanma egilimi dikkate alinarak, oyun reklamlarin
sadece PC iizerinden degil, mobil araciligiyla da oynanilabilecek bicimde tasarlanmasi
gerekmektedir.

Goriildigl tlizere oyun reklamlarin oynanma tercihini etkileyebilecek birgok
faktor bulunmaktadir. Bu faktorlerin sadece oyunu oynama tercihini degil, oyuna
yonelik algi, tutum ve marka tlizerinde de etkili olabilece§i tahmin edilmektedir. Bu
faktorlerin bilinen ve bilinmeyen markalar ayrimi1 ya da oyun tiirleri farklilig1 dikkate
alinarak markalara yonelik tutum ve davraniglar {izerinde ne kadar etkiye sahip
oldugunu ele alan arastirmalarin yapilmasi 6nerilmektedir. Edinilen bu bilgiler oyun
reklamlarin nasil etkili kullanilabilecegi ve oyundaki hangi faktorlerin marka iizerinde

nasil etkili olabilecegi konusunda 151k tutacaktir.
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1
2
3.
4

5.

Ek1

Soru Klavuzu

Sizce eglence ne anlama geliyor?

Oyun reklam deyince akliniza gelen ilk kelimeler nelerdir?
Oyun reklamlar hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Neden oyun reklam oynuyorsunuz ya da oynamiyorsunuz?

Oyunun 6zel bir marka i¢in tasarlandigini bilmeniz oyuna yonelik bakis

acinizi nasil etkiler?

6.
nasil etkiler?
7.

8.

9.

10.

Oynadiginiz oyunun 6zel bir marka i¢in tasarlanmis olmasi, eglenmenizi

Oyun reklam oynarken eglenmek ne demektir?

Eglenceli bir oyun reklamin 6zellikleri nelerdir?

Oyun reklam oynamanizda ve oynamamanizda neler etkili olur?
- Oyun reklami oynamaya yonelten faktorler

- Oyun tirleri

- Oyun reklamin bulundugu internet ortami

Eglenceli bir oyun reklamin sizde nasil bir etkisi olur?
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Ek 2

ANKET FORMU
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Oyun Reklamin Marka Uzerindeki Etkisine Yonelik Anket Formu

Sayin katilimci, asagida sorular1 yer alan anket ¢calismasi oyun reklam uygulamalarinin (advergame’in)
marka iizerinde ne tiir etkilere sahip oldugunu 6lgmeyi amaglamaktadir. Elde edilecek bilgiler, bir doktora
tez ¢aligmasinda kullanilacaktir. Bu nedenle vereceginiz bilgiler, hem akademik anlamda, hem de reklam
ve oyun sektoril agisindan ¢ok degerli katkilar saglayacaktir. Zaman ayirdiginiz ve ilgi gosterdiginiz i¢in
tesekkiir ederim. Ogr. Gor. Yasemin BOZKURT, Pamukkale Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Halkla
iliskiler ve Tanitim Béliimii.

1) Oyun reklam (advergame) kavramini daha 6nce duydunuz mu?
O Evet O Hayr

Biraz once oynadiginiz oyun bir oyun reklam ornegidir. Oyun reklam (advergame)
bir marka icin ozel olarak tasarlanmaugs ve online olarak oynanan video oyunlardir. Bu
titr oyunlar icerisinde, sadece bir marka yer almaktadwr ve bu marka farkl bigimlerde
oyunun icerisine yerlestirilmektedir. Ornegin Coca-Cola igin ézel bir video oyununun
tasarlandig1 ve bu oyunda Coca-Cola’dan baska markanin yer almadigr oyunlardur.
Oyunun icerisine Coca-Cola’nin logosu yerlestirilebilir, oyundaki karaktere Coca-
Cola iiriinii kullandirilabilir, markanin karakteriyle oyunda oynanilabilir. Oyunun

tasariminda, marka oyunun dogal bir parcast olarak yerlestirilmektedir.

2) Daha once hi¢ oyun reklam (advergame) oynadiniz mi?
O Evet O Hayr O Emin degilim

3) Biraz 6nce oynadiginiz oyunun igine, bilmediginiz bir markanin adi yerlestirilmistir. Bu markanin
adin1 hatirliyor musunuz?

O Evet O Hayir

4) Oyuna yerlestirilen bu markanin ad1 asagidakilerden hangisi olabilir?
O Punto O Water O Vimto O Fronto O Sunto O Namte
O Fikrim yok

5) Oyundaki bu markay1 daha 6nce hi¢ duydunuz mu?
O Evet O Hayir

6) Oyundaki Urlin 1€ OLADIIII?..........cviiiiiiiieiiieieteteeteet ettt ettt ettt essete v seeseereeseeresaessenseseereeneerenees
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7) Oynadigimiz OYUNLA ilgili diistincelerinizi asagidaki uygun kutucuga X isareti koyarak belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum katiliyorum katiliyorum
ne
katilmiyorum

Oynadigim
oyundan keyif
aldim.

Bu oyunla ilgili

diisiincelerim
olumludur.
Oynadigim oyun
hareketli bir
oyundu.
Oynadigim oyun
benim icin
cekiciydi.

Oynadigim oyun
beni canlandirdi.

Oynadigim oyun
kotiiydil.

Oyunu oynamak

eglenceliydi.

Bu oyunu
begendim.

Oyun sinir
bozucuydu.

Oynadigim oyun
hosuma gitti.

Bu oyunu
oynamak heyecan
vericiydi.

Oynadigim oyun
ilgingti.

Oyunu etkileyici
buldum.

Oynadigim oyun
yaratictydi.

Bu oyun beni
rahatsiz etti.

Oynadigim
oyunun akilda
kalici  oldugunu
diistinliyorum.

Oynadigim oyun
stiriikleyiciydi.

LUTFEN ARKA SAYFAYA GECINiz!
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Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katiliyorum Kesinlikle

Katilmiyorum katiliyorum katihyorum
ne
katilmiyorum

Oyunu basit

buldum.

Oyunu oynarken

zevk aldim.

Oynadigim oyun

gercekciydi.

Oyun beni tatmin
etti.

Oynadigim oyun
iyi bir tasarima
sahipti.

8) Oyunda yer alan MARKAYLA ilgili diisiincelerinizi asagidaki uygun kutucuga X isareti koyarak
belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katihlyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum katiliyorum katiliyorum
ne
katilmyorum

Oyundaki
markanin
sempatik
oldugunu
diigiinliyorum.
Oyundaki
markay1 aptalca
buldum.
Oyundaki
markanin  neseli
bir marka
oldugunu
diisiiniiyorum.

Oyundaki marka
degerli bir
markadir.

Oyundaki marka
bana ¢ekici geldi.

Oyundaki marka
kaliteli bir
markadir.

Oyundaki marka
faydali bir
markadir.
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Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katihyorum | Kesinlikle

Katilmiyorum katiliyorum katiliyorum
ne
katilmiyorum
Oyundaki marka
ile ilgili
diisiincelerim
olumludur.
Oyundaki

markanin kot bir
marka oldugunu
diisiiniiyorum.

Oyundaki
markayi
begendim.

Oyundaki
markadan
hoslandim.

9) Oyunda yer alan MARKAYA yonelik DAVRANISINIZA iliskin diisiincelerinizi agagidaki uygun
kutucuga X isareti koyarak belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katihyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum katiliyorum katiliyorum
ne
katilmiyorum

Oyundaki markaya
iliskin bilgi
edinmek isterim

Oyundaki markay1
denemek isterim

Oyundaki markay1
satin alirim

Oyundaki markay1
cevreme  tavsiye
ederim

10) Oynadiginiz oyun reklami nasil degerlendiriyorsunuz?
O Reklamdir
O Oyundur

11) Genel olarak oyun reklamla ilgili sahip oldugunuz disiinceyi asagidakilerden hangisi en iyi ifade
etmektedir?

O Reklam amagli yapildigi i¢in, oyun reklamlara karsryim.

O Oyun reklamlarin giizel uygulamalar oldugunu diistiniiyorum.

O Oyun reklamlar yapilmamali, marka ¢ok iyi bilinen biiyiik oyunlarin icerisine yerlestirilmeli.
O Markanin oyun igerisine yerlestirilme bigimi benim i¢in 6nemli.

O Cocuklara hitap ettigini, bilyiik yas grubu i¢in uygun olmadigini diisiiniiyorum.

LUTFEN ARKA SAYFAYA GECINiZ!
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12) Genel olarak oyunun 6zel bir marka igin tasarlanmig olmasi oyunu oynamanizda etkili olur mu? (Eger
cevabiniz hayirsa 14. soruya geginiz.)

O Evet O Hayr

13) Oyunun o6zel bir marka i¢in tasarlanmig olmasi oyunu oynamamda etkili olur

(Liitfen 15. Soruya geciniz)
14) Oyunun o6zel bir marka igin tasarlanmig olmast oyunu oynamamda etkili olmaz

15) Bir oyun reklami oynamanizda asagidakilerden hangisi/ hangileri etkili olur? (Birden fazla segenegi
isaretleyebilirsiniz.)

O Arkadasim tavsiye ederse oynarim.
O Internet reklamindan etkilenirsem oynarim.
O Oyunu merak edersem oynarim.

O Oyunun i¢ine yerlestirilen markay1 dikkate alarak oynarim.

16) Oyun reklamlarda hangi oyun tiirtind ya da tiirlerini tercih
EABISINIZ?. .o

17) Oyun reklamlar1 nerede oynamak istersiniz? (Birden fazla segenegi isaretleyebilirsiniz.)
O Bilgisayar

O Tablet

O Cep telefonu

O Oyun konsollari

18) Oyun reklamlar1 hangi internet ortaminda oynamak istersiniz? (Birden fazla secenegi
isaretleyebilirsiniz.)

O Facebook gibi sosyal aglarda

O Oyun reklama ait web sitesinde

O Oyun reklamda yer alan markaya ait web sitesinde
O Oyun reklamlarin yer aldig1 oyun sitesinde

19) Sizce eglenceli bir oyun reklamin 6zellikleri asagidaki se¢eneklerden hangisi/hangileridir? (Birden
fazla secenegi isaretleyebilirsiniz.)

O Odiil olmal
O Marka yerlestirme rahatsiz edici olmamali
O Uriin kategorisiyle oyun igerigi uyumlu olmalt

O Ilgi gekici olmali

20) Video oyunu oynuyor musunuz? O Evet OHayir
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21) internet ortaminda oyun oynuyor musunuz? O Evet OHayir

23) Cinsiyetinizz O Kadin O Erkek

Sagladigimiz katki i¢in tesekkiir ederim.
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