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OYUNLASTIRMA VE OYUN iCERIKLi REKLAMLARDA iLLUSTRASYONUN ETKiSi
THE EFFECT OF ILLUSTRATION IN GAMIFICATION AND ADVERGAMES

Aylin Giingér”

(o}

Yasamin icindeki en temel eglenme unsurlarindan biri olan oyun, ilk ¢ag insanlarindan ginimiz post
modern bireylerine kadar glnlik hayatin vazgegilmez bir pargasi olmustur. Bugiin ise, cogu insanin oyun
oynama ihtiyaci yeni medya mecralari sayesinde dijital ortama tasinarak oyunlarin fenomen bir kiltirel
forma donusmesi saglanmistir. Fakat oyun tasarimlarinda salt gorselligin hedef kitleye yeterli gelmemesi
tasarimcilari gorsel tasarim baglaminda yeni uygulamalarin arayisina gotiirmistir. Bu ylzden oyun
tasarimindaki hareketli grafik ve illistrasyonlarla tasarimcilar, reklamcilik ve pazarlama gibi birgok
disiplinde de kullanilan oyunlastirma ve oyun icerikli reklamlari etkilesim tasarimi, yapay zeka, artiriimis
ve sanal gergeklik gibi farkli trendlerle ele almislardir. Dolayisiyla bu ¢alismanin amaci oyunlastirmayi ve
oyun igerikli reklamlari, grafik tasarim agisindan gelistirilen yenilikgi illistratif temelli gérsel yaklasimlarla
ele almaktir. Tiim bu bilgilerden yola ¢ikarak ¢calisma kapsaminda genis bir alanyazin taramasi yapilmis ve
amach 6rneklem gergevesinde segilen veriler nitel ve betimsel yontemlerle analiz edilerek arastirma
makalesi sonuglandiriimistir.

Anahtar Kelimeler: Oyunlastirma, Oyun igerikli Reklam!, illiistrasyon, Oyun Tasarimi, Yeni Medya.

Abstract

The game, which is one of the most basic entertainment elements in life, has become an indispensable
part of daily life from the first age people to today's post-modern individuals. Nowadays, most people's
need to play games has been transferred to the digital environment thanks to new media channels, and
games have been transformed into a phenomenon cultural form. However, the fact that pure visuality is
not sufficient for the target audience in game designs has led the designers to seek new applications in
the context of visual design. Therefore, with motion graphics and illustrations in game design, designers
have handled gamification and advergames, which are also used in many disciplines such as advertising
and marketing, with different trends such as artificial intelligence, augmented and virtual reality.
Therefore, the aim of this study is to focus on illustrative-based visual approaches or language developed
in terms of graphic design by explaining gamification and advergames in the context of design and new
media. Based on all this information, a wide literature review was made within the scope of the study
and the data selected within the framework of purposeful sampling were analyzed with qualitative and
descriptive methods, and the research article was concluded.
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! Advergame terimi, bu arastirma makalesinde tiirkge ceviri karsiligi olan “reklam oyunlari” anlamini tam olarak
karsilamadigi diisiincesiyle, bashkta “oyun icerikli reklam” olarak tiirkceye cevirilmistir. Bu yiizden ingilizcede
bulunan “In-Game Advertisement” terimiyle karistirilmamalidir.
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1. Giris

Gorsele asina olan insan, bilinenin aksine hayati ilk 6énce dil oyunlari ile 6grenmeye
baslar. Wittgeinstein’in “Sprachspiel/language game” olarak ortaya attigi bu kavrama gore;
“cocuklar ana dillerini ve cevresindeki diinyayi ilkel bir anlayistan gelen tekrar eden sozciik
oyunlari ile 6grenmektedirler” (Wittgenstein, 2014:26). Zaman gectik¢e biylyen bu cocuklar,
yetiskinlik cagina girdikce s6zciik tekrarlarini ve dil oyunlarini birakarak bulunduklari ortamdaki
sosyolojik ve ekonomik kosullara gore giinlik yasamlarinda en cezbedici gelen ve kendilerini
eglendiren oyunlara yonelmektedirler. Gliiniimiizde ise post modern insanin oyun oynama
gldusi, yeni medya ortamlari araciligiyla dijital mecraya kayarak oyunlarin fenomen bir kiiltirel
bir forma donlismesi saglanmaktadir. Dolayisiyla dijital teknolojilerin ya da yeni medyalarin
insanlarin dis diinyayla olan tim iliskilerini etkilemesiyle birlikte “teknoloji bir cevre haline
gelerek bu gevresel faktorlerin agik¢a biling ve kimlik Gretmede 6nemli bir rol oynamasina”
neden olmaktadir (Dovey J. ve Kennedy H. W., 2006). Ayrica bugiin oyun tasarimlarinda sadece
gorsele dayanan bilginin izleyiciye/hedef kitleye yeterli gelmeyisi tasarimcilarin goérsel dilde
farkl teknikler denemesine yol agmaktadir. Clinkl “insanlarin gercekcilik deneyiminin bir talebi
olan grafiksel tasarim, artik gelismesi durdurulamaz bir noktaya gelmis, gliniimizde oyuncular
monitdrlerde goérdiikleriyle yetinmemeye baslamistir” (Karageper, 2018:81). Ornegin; ilkel
insanlarin futbol oynarken bir kemigi top olarak kullanmasi gibi tasarimcilarda ¢ogu gorseli
soyutlayarak oyun tasarimlarinda daha dikkat cekici olmasi adina yer vermektedirler. Bu
baglamda tasarimcilarin hedef kitlenin dikkatini ¢cekmede kullandiklari ilk gorsel teknigin
soyutlama oldugunu sdylemek mimkiindiir. Oyle ki gecmiste Super Mario, Tetris ve Snake
Game gibi oyunlarda da ¢ogu zaman tasarimcilar tarafindan “soyutlastirma, temsili sanat ve bir

teknik/mekanizma olarak kullanil[mistir]” (Burgun, 2013:8) (Go6rsel 1).

Kuskusuz tasarimcilar, soyutlama disinda ginimiizde oyun tasarimlarinin gorsel
gercekciligini/farkhhgini ortaya cikarmak ve hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmek icin cesitli
sektorlerde de kullanilan oyunlastirma ve oyun icerikli reklam, etkilesim tasarimi, yapay zeka,
artirlmis ve sanal gerceklik gibi farkh trendlerinden de faydalanmaktadirlar. S6z konusu trend,
21. yiuzyilldan itibaren tasarimcilar tarafindan moda/ikon olarak adlandiriimis olsa da yeni

medyanin yapi taslarindan bagimsiz olarak degerlendirilememektedir. Cinki; “yeni medya,
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endlstri sonrasi ve postmodern mantigin kismen diizen olarak yeniden yapilandirilmasina
yardimci olan kaostan meydana gelmistir” (Gitelman, 2006:155). Bu kaos, gliniimizde de hala
tasarimcilari besleyerek onlarin yeni anlatim bicimleri ve gorsel dil gelistirmelerine yardimci

olmaktadir.

Jump (Literal) Jump (Abstract)

s

Gorsel 1. Basit ve Soyut Oyun Sanati.

Ozellikle oyunlastirma ve oyun igerikli reklam oyunlari alaninda yapilan calismalar
incelendiginde, mobil uygulamalardan videolara, web sitelerinden sosyal medya aglarina kadar
genis bir yeni medya araligini igerdigi gérilmektedir. Bu durumda “yeni medyalarin, izleyicilerle
artan etkilesimi sayesinde “izleyicileri” anlam yaratmada aktif katihmcilar olarak gérme egilimi

de bulunmaktadir” (Creeber, 2009:19).

Nitekim bu calismada, cesitli yeni medya ortamlarinin oyunlastirma ve oyun icerikli
reklamlar Gzerindeki etkisinin gorsel tasarim baglaminda degerlendirilerek hem hedef kitlenin
hem de tasarimcilarin siirece dahil edilmesi gerektigi de savunulmaktadir. Yapilan literattr
taramas! sonucunda, oyunlastirma ve oyun icerikli reklamlarin genelde turizmden egitime,
sagliktan isletmeye kadar farkh alanlarda kullanildigi ancak grafik tasarim baglaminda illlstratif
ve gorsel dili merkeze alan arastirmalarin mevcut olmadigi gorilmustir. Ayrica yurt disinda
yapilan arastirmalarda oyun tasarimi ile son derece yenilik¢i ve tasarim odakli ¢alismalar
bulunmaktayken, Tirkiye’de ise durum biraz daha karmasiktir. Oyun sektorinin Tirkiye’'de
heniiz yeni yeni gelismeye baslayan bir alan olmasi, yetismis uzman kisilerin azhgi, genelde
oyun tasarimlarinin uygulamalar Uzerinden sirdirilmesi ve tasarimcilarin iki boyutlu sireglere
hakim olup yazihm konusunda kendilerini gelistirmemis olmamalari gibi konular bu
karmasikligin sebepleri arasindadir. Bu ylizden arastirma makalesindeki 6rnekler, oyun
tasarimlarinin yeni medyalarin etkisiyle ¢cok genis bir alanyazinini kapsamindan dolayr amach

orneklem cercevesinde “sadece sanatci portfolyo web sitelerinde kullanilan illiistrasyon agirlikh
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oyunlastirma ve oyun icerikli reklamlar” ile sinirlandiriimasina karar verilmistir. Sonug olarak bu
calismada illistratif temelli gérsel yaklasimlarin oyunlastirma ve oyun icerikli reklamlarda hangi

tarzlarda ve nasil kullanilabildigine dair 6zgiin bir arastirma ortaya konulmaya c¢ahsiimistir.
2. Arastirmanin Amaci

Gegmisten glinimiize oyun tasarimi ve grafik tasarim birbiriyle iliskili ve birbirinden
beslenen disiplinlerdir. Fakat son vyillarda yeni medya ortamlarinin yayginlik kazanmasiyla
birlikte bireylere, iki boyutlu calismalar ya da sadece gorseller yetersiz gelmeye baslayarak farkl
olani talep etmektedirler. Clnki izleyiciler, sadece gorsele bakmakla yetinmeyerek, o ani ve
atmosferi de yasamak istemektedirler. Bu durumda oyun gorsellerinin, hareketli, etkilesimli,
sanal gerceklik, yapay zeka hatta oyunlastirma ve oyun icerikli reklamlarla birlikte sunulmasiyla
daha gergekei bir gériiniim kazanmasi saglanmaktadir. Béylece sektdrde ardil bir konuma sahip
grafik tasarimcilara buylk bir sorumluluk dismektedir. Grafik tasarimcilarin oyun tasarimi
istihdami icerisinde sadece c¢izim kisminda konumlandiriimalari, onlarin  yazilim,
hareketlendirme, interaktiflik ve gorsel c¢esitlilik kullanimi acgisindan  sektérden
uzaklastiriimalarina yol agmaktadir. Ayrica bugilin reklamciliktan pazarlamaya pek c¢ok alanda
kullanilan oyunlastirma ve oyun igerikli reklamlarda tasarim odakli ve illistrasyonu merkeze
alan arastirmalarin yapilmamis olmasi calismanin ana sorunsallarindandir. Dolayisiyla bu
arastirmanin birincil amaci oyunlastirmayi ve oyun icerikli reklamlari, grafik tasarim acisindan
gelistirilen yenilikgi illustratif temelli gorsel yaklagimlarla ele almaktir. Arastirmanin ikincil amaci

ise, oyun tasariminda var olan grafik tasarimcilarin konumlarinin sorgulanmasini saglamaktir.
2.1. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alisma, yeni medya evreninde oyun tasarimi ve grafik tasarim Uzerine gelistirilen
gorsel ve illistratif temelli yaklasimlarin nitel veriler ile incelendigi, oyunlastirma ve oyun icerikli
reklamlarin uygulamalarindaki érneklerin analiz edilerek betimsel anlatimlarin kullanildigi bir
arastirmadir. Calisma kapsaminda betimsel analiz, oyunlastirma ve oyun icerikli reklamlarda
grafik tasarim disiplinin etkisinin ne olduguyla ilgili bulgularin tanimlanmasi ve yorumlanmasi

asamalarini da icermektedir. Bununla birlikte oyun tasarimi disiplinin ¢cok genis bir alanyazinini
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icermesinden dolayr amacgh o6rneklem c¢ercevesinde segilen veriler icerik ¢o6zlimlemesi

yontemiyle agiklanmistir.
3. Oyunu Baslat: Oyun Tasarimi ve Grafik Tasarim Uzerine

insan, yasamina gorerek baslasa da aslinda ilk énce dil oyunlari ile diinyasini yaratir.
insanin biyliimesiyle birlikte ise bu oyunlarin gesitleri, dzellikleri ve sinirlari degisir. Bu yiizden
gérmenin konusmadan Once geldigini savunan John Berger’in (2008:7) aksine, Wittgenstein
(2016:133) “dilinin sinirlariyla diinyayr imlemeyi” tercih etmistir. Wittgenstein, bu siniri
sozciklerden olusan bir dil oyununa dontstlirmistiir. Bu nedenle insanlar icin, oyun kavrami
dirttsel bir gtidi olarak hep bildikleri bir alan olmus, Johan Huzinga’nin tabiriyle bu oyun
oynayan insanlara “ludens” denilmistir (Huzinga’dan akt. Karahisar, 2013:108). Ayrica oyunun
bagimsiz bir sekilde var oldugunu séyleyen Huzinga’ya gore; oyun kiltiirden dnce baslamistir
(Yengin, 2012:93). Oyunun, toplumdan kiiltiire, felsefeden matematige olan uygulanabilirligi
onun teknolojiyle birlesmesiyle birlikte dijital oyun adini almasini saglamistir. Bu durumun
gerceklesmesinde Ozellikle 90l yillarda bilgisayarin ve internetin bulunmasinin katkisi
blylktir. Ancak dijital oyunlar, tim dagitim bicimleri ile bilgisayarin metalastigini da
gostermektedir (Bolter, J. D. ve Grusin, R., 2000). Bilgisayarin metalasmasi demek, oyunlarinda
satilabilir Grinler olarak daha fazla gesitlenmesini saglamaktadir. 2000’li yillardan itibaren ise,
sosyal medyalarin insanlarin hayatlarina girmesiyle birlikte yeni medyalarin ¢agi baslamistir.
Dolayisiyla glinimiiz post modern insaninin gesitli yeni medya mecralariyla 6rili toplumsal bir
sistem icerisinde yasadigl gerek glinlik yasamlarinda gerekse kamusal alanda tipki bir oyunmus
gibi istedikleri kisiler olabildikleri sanal ortamlar da mevcuttur. Aglarla 6riintili bu sanal sistem,
insan iliskilerinden egitim hayatina pek ¢ok yasam bicimini etkileyerek farkli bir toplum
anlayisinin da olusmasini saglamistir. Bu toplum anlayisinda, insanlarin gorsele ve bilgiye
ulasma imkanlari da degismektedir. “Boylelikle bilgi kavrami, kitaplardan ¢ikarak internet gibi
sanal bir mecradan her zaman ve her yerden ulasilabilir hale gelerek kiiresel capta bir degisimin

baslangici olmustur” (Gling6r, 2018:195).

Nitekim gorsel kiltlirin devamhliginda blylk bir etkiye sahip olan oyunlar, ilkel
insanlardan post modern insanin dogasina kadar soyutlama, basitlestirme ve hareketlendirme

gibi tasarim vyaklasimlari ile bugiiniin fenomen bir kiltirel bir formuna doénisen dijital
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oyunlarinin temelinin atilmasini saglamistir. Boylelikle dijital oyun oynama pratikleri, Pierre
Bourdieu’nun da bahsettigi gibi insanlarin toplumdan sekillendirdigi habituslariyla performans
gosterdikleri, 6zimsedikleri bir alana dondsir. “Dijital oyunlar nasil tek tip degilse, bir o kadar
da farkli oyun oynama tiirleri ve dolayisiyla farkli oyun oynama habituslari s6z konusudur”?
“Habitus, sadece kisiyi etkilemez bireysel degildir. Kisi, toplumsallasmis bir 6zne bigiminde
habitusa sahiptir” (Kaplan, M. ve Yardimcioglu, M. 2020:28). Oyunlarda ise kendi kisiliginden
bagimsiz olarak habituslar, sanal ve gercek olmak (izere iki benlikli bir kisiyi performa ederler.
“Bir birey rol oynadiginda, gozlemcilerinden onlerinde gayret gosterdigi izlenimi ciddiye
almalarini ister. Gérdukleri karakterin aslinda sahipmis gibi goriinen 6zelliklere sahip olduguna
ya da meselelerin gériindiigii gibi olduguna inanmalari istenir” (Goffman, 2004:59). Ornegin;
Rise of Civilization veya Clash of Clans gibi cok oyunculu klan savaslari oyunlarinda, oyuncular
bir yere aidiyet olma duygusuyla toplumsal kimliklerini ve benliklerini unutarak istedikleri

habitusa dénisebilmektedirler (Gorsel 2).

R LI&S: Y
V«nrQ:Lmu

#

Gorsel 2. Supercell, Clash of Clans, 2012, Dijital Oyun Tasarimi.

Bu ylzyilin oyuncagi olan yeni medya mecralari, toplumlari aglardan olusan bir sisteme
iterek herkesi icine alan dokunmatik bir toplumun kiresel bir kéylinde yasamaya mahkum
etmektedir. Fakat akademik literatiirde bahsedilen McLuhan’in (1962:31) “kiresel kdyinden”
ve Castells’in (1996:469) “ag toplumundan” daha fakh bir sistem icerisinde yasayan Z kusagi
nesli, her bilgiyi ve gorseli hizlica tilikettigi sanal bir dinyada kendini bu kdyde yasayan
insanlardan daha farkl bir sekilde var etmeye baslamistir. Tim bunlarin yani sira ¢agdas oyun

kiltirld, bu sanal dinyanin gorintilerini endustrilestirdikce ve yeni medyalar sayesinde

2 Binark, M. (2015). Dijital oyun diinyasi ve yeni toplumsallasma bigimleri”, Aljazeera Turk,
http://www.aljazeera.com.tr/gorus/dijital-oyun-dunyasi-ve-yeni-toplumsallasma-bicimleri, Erisim tarihi: 10.02.2022.
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kapsadigi alani genislettikce Z kusagl nesli gorintiye olan asinalklarini yitirerek daha farkli
gorsel deneyimler yasamak istemektedir. Bu durumda tasarimcilara bilylk bir sorumluluk
dusmektedir. Gorsellerin dijital olarak her mecraya cizilebilirligi/uygulanabilirligi sayesinde oyun
tasarimlarinda yapay zeka, etkilesim tasarimlari, artirilmis ve sanal gerceklik gibi uygulamalara
da yer verilmeye baslanmistir. Siphesiz oyun tasariminda estetik boyutta, genellikle en son
asamaya birakilmaktadir. Ancak bir oyun tasarlarken sadece ne tiir etkilesimlerin olacagi degil
ne tur gorsel ifade, karakter ve illistrasyonlarinda yer alacagli da 6nemlidir. Bu baglamda
oyunun baslat butonuna basan aslinda grafik tasarimcilar, konsept tasarimcilari ve cizerlerdir
demek hi¢ de yanlis olmayacaktir. Ornegin, “oyun stiidyosunda istihdam edilenler arasindaki is
dagilimi  genel hatlariyla su sekilde gerceklesir: Tasarimcilar, oyun mekaniginin
tasarimlanmasini, diizeyleri, karakterleri, ortami ve en son olarak oykuyu Uretirler. Grafikerler,
2D veya 3D modelleme ile animasyonu, 1sik ve kamera hareketlerini tretirler. Programcilar ise
yapay zeka, kodlama ve programin fiziki yapisini tretirler” (Binark, M. ve Bayraktutan-Sitcu, G.,
2008:79). Aslinda oyun tasarimi sektériinde yer alan bu kisilerin, piyasada Uretilen ¢cogu oyunda
daha ¢ok grafik arayiiz olusturmada ve konsept tasarimi gelistirme sirasinda ihtiya¢ oldugu
algisi yaratilmaktadir. Bu baglamda oyun tasarimi sirecinden fazlalik bir unsurmus gibi grafik
tasarimcilarin gikartilmasi ya da eklenmesi yerine slirecin parcasi olduklarinin ve is birligi
icerisinde oyunun tamamlanmasi gerektiginin asla unutulmamasi gerekmektedir. Gliniimuzde
¢ogu oyun sirketi, iki boyutlu ¢izimlerden ¢ok yazilim, reklam ve oyunun pazarlanmasina daha
cok odaklanmaktadir. Ayrica bugiin oyun tasarimlarinda tasarimcilar disinda hedef kitlenin de,
anlam yaratma ve etkilesim saglama konularinda siirece dahil edilmesi sarttir. Bu duruma en iyi
orneklerden biri Twitter’da yayinlanan Basarisiz Balina/Fail Whale’dir. 2015 yilinda sosyal ag
sitesi Twitter, teknik sorunlar yasadigl sirada kullanicilarinin sikilmamasi igin okyanusun
Uzerinden turuncu kuslar tarafindan tasinan beyaz bir balina illiistrasyonunu oyunlastirma
ozelligiyle alternatif bir eglence unsuru ve grafik mizah olarak sunmustur. Boylece basit bir
grafik mizah iceren illistrasyonun, yeni medya ortaminda oyunlastirma ile gésterimi sayesinde
hedef kitle hem siirece dahil edilmis hem de etkilesim tasarimi ile eglenmesi saglanmistir

(Gorsel 3).
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Twitter is over capacity.
Pease w

Too many tweets! Please wait 3 moment and try again.

i e e e e e e e s

Gorsel 3. Twitter, Fail Whale, 2015, Dijital illistrasyon.

4. Oyun mu? /Oyunlagtirma mi?

Oyun unsurlarini etkilesimli bir sekilde uygulamayi ifade eden oyunlastirma, oyundan
bagimsiz olarak degerlendirilememekte ve farkli disiplinlerin ilgi alanina giren bir faaliyet olarak
akademik literatirde yer bulmaktadir. Bu ylizden arastirma makalesinin kapsami geregi ilk
oncelikle oyun kavraminin anlaminin incelenmesi gerekmektedir. Gegmisten gliniimize gerek
felsefi gerekse sosyolojik tanimlari yapilan oyun kavrami, en genel tabiriyle “oyuncularin
birbiriyle catistigi, kurallarla tanimli ve o6lgllebilir sonucu olan yapay ihtilaf” olarak
tanimlanmistir (Salen, K. ve Zimmerman, E., 2003). Bu yapaylik, glinimizde oyun tasarimlarinin
sanki gercekmis hissi uyandiran gorsel efektleri ve etkilesim tasarimlari sayesinde yavas yavas
kirllmaya baslamis, oyunlarin oyunlastiriimis bir aktivite haline déntismesini mimkin kilmistir.
Ancak yeni medyalarin hizla gelismesiyle birlikte; akilli telefonlarin, mobil uygulamalarin ve
sosyal aglarin artan kullanimi, oyunlastirmanin pek ¢ok mecrada ve alanda kullaniimasini
saglamistir. Ornegin; bilinen ilk oyunlastirma uygulamasi, 2005 yilinda Rajat Paharia tarafindan
kurulan, sirketlerin oyun mekaniklerini kullanarak misteri sadakatini ve gevrimigi etkilesimi

gelistiren bulut tabanli bir yazilm olan Bunchball’dir?.

3 (Nanney, R. (2022), “Bunchball: Enterprise Gamification”, Technology Advice,
https://technologyadvice.com/products/bunchball-nitro-reviews/, Erisim tarihi: 14.02.2022.
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Gorsel 4. Rajat Paharia, Bunchball, 2005, Oyunlastrima Sirketi.

Kuskusuz oyunlastirmanin tarihi arastirildiginda ise; 2003 yilinda Nick Peeling tarafindan
ilk kez terimin kullaniimis oldugu (Marczewski, 2018:12), 2010 yilinda ise “oyunsal dliisinme ve
oyun mekaniklerinin kullanicilarin ilgisini ¢ekmek ve problem ¢ézmek igin kullanilma siireci”
olarak literatire kazandirildigi ortaya ¢ikmaktadir (Zichermann, G. ve Cunningham, C., 2011:
xiv). Bu tanim, oyunlastirmanin amacina odaklanarak kullanici katilimini ve problem ¢6zmeyi
vurgulamaktadir. Fakat daha sonra Deterding ve diger arastirmacilar tarafindan oyunlastirma
(2011:9), “oyun tasarim ogelerinin oyun disi baglamlarda kullanilmasi” olarakta tanimlanmistir.
Boylece oyunlastirma, egzersizden (Nike) tiketici davranisina (Foursquare), strdurtlebilir
tiketimden (Recyclebank) egitime (dualingo), reklamdan (KFC) finansa (BBVA), pazarlamadan
(Starbucks) eglenceye (M&M'’s), pek cok disiplinin isbirligi ile ¢esitli baglamlarda ele alinarak
uygulanmistir. Ayrica oyunlastirma, eglencenin yani sira bireylere toplumsal, kiltirel, ekonomik
biling kazandirmada sosyal etkilesim saglayarak toplumsal faydaya hizmet etme glcini
saglayan c¢ok yonli sosyo-teknolojik bir fenomendir. Ornegin; Vermontivate adli oyun, iklim
degisikligine bir ¢ozim getirmek amaciyla bireylere sirdirilebilir gorevler vererek sosyal
faydaya dikkat ¢eken bir oyunlastirma uygulamasidir. Oyunlastirmanin kanonik tanimlariyla
beraber, 6zellikle reklam ve pazarlama alanlarinda bir markaya olan baglilik, sadakat gibi
davranissal motivasyon sireclerini de icerdigi gorilmektedir. Bu baglamda oyunlastirmanin
genel amaci, insanlari katilmaya ikna ya da tesvik edici bir oyunlastirma deneyimi sunarak ve
cesitli is hedeflerini gerceklestirmek icin motive etmektir. Bu motive etme edimi, 6zellikle
glinimuzdeki oyunlastirma uygulamalarinda rozet, puan, seviye gibi rekora dayali
derecelendirmelere dayanmaktadir. Ayrica bu oyunlastiriimis derecelendirmeler, kullanicilari

belirli eylemlerde bulunmaya motive eden, bagimhlik yaratan kullanici deneyimleri olusturarak

4 Hopman, E. S. (2015), “Vermontivate”, https://yaleclimateconnections.org/2015/10/vermontivate-a-community-
climate-and-sustainability-game/, Erisim Tarihi: 14.02.2022.
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temel insani arzularini tatmin eder. Ornegin; Tiirkivede yemek sepeti adli sirket, kullanicilarini
daha fazla yemek siparisi vermeye motive etmek icin rozetler kazanmalarini saglayarak, semt

bazli bir tavsiye agi icerisinde gelisen oyunlastirma uygulamasini yaratmistir>,

Tum bu bilgilerin yani sira oyunlastirmanin tasarimi sirasinda tasarimcilara da buyik
sorumluluklar dismektedir. Cinkii hem goérsel sireglerle hem de insan begenileriyle
tasarimlarini sekillendiren grafik tasarimcilar, belirli kurallar ve standartlar cergevesinde
oyunlastirma uygulamalarini yaratabilmektedirler. Bu nedenle tasarimcilarin bakis agisina gore;
“oyunlastirmayi” normal oyun tasarimlarindan (eglence oyunlari, web tabanh oyunlar, mobil
oyunlar, digital oyunlar, ciddi oyunlar vs.) ayiran seyler, bunlarin tam bir oyun degil oyunlardan
Ogeler iceren bir sistem niyetiyle yaratilmis olmasina” baghdir (Deterding vd., 2011:11). Ancak
oyunlastirma tasariminda, salt oyunsal tecribeleri merkeze almak yerine yalnizca belirli
davranislari arttirmak icin tasarim yapilirsa; “tasarimcilar, insanlarin davranislarini degistirme
hedefi ile degerli Urlinler yaratma hedefi arasinda catismaya yol acan bir tuzaga disme
tehlikesiyle karsi karsiya kalmaktadirlar” (Huotari, K. ve Hamari, J., 2017:25). Boylece arastirma
makalesi lizerinde de durulan konulardan biri olan hedef kitlenin anlam yaratma siireglerine
dahil olmasi da tasarimcilarin gatisma igerisine diismesiyle ertelenmektedir. Oyunlastirma
tasarimindaki anahtar etkilesim; “davranislari etkileyen dinamikleri gelistirmek igin istenen bir
dizi mekanigin kullanildigi gesitli bilesenlerin” bitiinlesmesinden kaynaklanmaktadir (Werbach,

K. ve Hunter. D., 2012).

Sistemin agik olmayan yapisi gibi ele alabilinen dinamikler, en Ust seviyede konsepti belirleyen
elementlerden olusur. Nicelik olarak az olsalarda fakat nitelik olarak en ylksek 6nemdedirler.
Oyunlastirma sayet bir dil gibi diistinilirse, bu elementler dilin gramerine karsit gelmektedir.
Bir batdnluk, ve tutarlilik saglarlar ve tasarimdaki kisitlar, duygular, ilerleme vyapisi,
hikayelestirme teknigi gibi tarifi zor elementlerden olusurlar. Mekanikler, hareketi saglayan ve
diizenleyen elementlerdir. Dil metaforu agisindan bakarsak fillere karsilik gelmektedir. Sans,
rekabet, isbirligi, alisveris, meydan okumalar...vb. elementler bu grubun &gelerindendir.
Dinamik ve mekanikler bir sistemin ¢alisma bicimini tarif ederlerken bilesenler ise bu sistemde
olusan ciktilari temsil etmektedirler. Yine dil metaforuna bakacak olursak bunlarin karsiligi
“isimler” olacaktir (Sekeroglu, S. ve Oziidogru, H., 2018:344) (Tablo 1).

3 Bozkus, F. (2018), “Oyunlastirma Yemek Sepetine Ne Katti?”, https://www.ekonomist.com.tr/fatos-
bozkus/oyunlastirma-yemeksepetine-ne-katti.html, Erisim Tarihi: 14.02.2022.
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Tablo 1. Oyun Mekanikleri ve Dinamiklerinin eslesim tablosu (Buncball, 2010:9).

Human Desires
Game Self
Mechanics Reward Status Achievement | Expression | Competition |  Altruism
) o W) o L
) o v
Challenges c ‘ (W] ‘ C é
Virtual Goods W) C [ (W] ("]
Leaderboards ) ) W W)
v o o o

Oyunlastirma tasarimi, bireysel tasarim 6gelerinden kullanici deneyimine bagl gorsel
tasarim unsurlarini igeren g¢ok disiplinli bir alani kapsamaktadir. Bu kapsamda grafik tasarim
acisindan oyunlastirma tasarimlarinin giiniimiiz post modern insanlarini ve Z kusagi neslini
tatmin edebilecek gorsel zenginlikte tasarlanarak sektérde yer edinmesi saglanmalidir. Ayrica
bu bilgiler 1siginda bugilin, 6zellikle saglk ve egitim alanlarinda yapay zekayl oyunlastirma
unsurlariyla birlestirme calismalari da yapilmaya baslanmistir. Belki de bundan bes yil sonra, bir
cerrahin yerine oyunlastirma uygulamalari ile ameliyatlari yapabilecek asistan doktorlar mevcut
olacaktir. Tipki giiniimiizde bir satran¢ sampiyonunu yenen bir yapay zekanin var olmasi gibi...°
Sonug olarak oyunlastirmanin, grafik tasarim agisindan detayh bir sekilde degerlendirilebilmesi

icin arastirma makalesinin icerigi geregi reklam oyunlari uygulamalarindan da bahsedilmelidir.
5. Reklamlar Nasil Oyun Olur?: Advergame

Cocuklardan yetiskinlere her yastan insani kendine ¢eken dijital oyunlar yayginlastik¢a
ve yeni medya mecralar sayesinde diinya genelinde milyarlarca insana ulastikca ¢ogu
sektorde/disiplinde kullanilabilecek oyun tasarimlari, reklamlarda da bir cazibe merkezi héline
gelmistir. Bu ylzden ginimizde “oyunlastiriimis reklamciligin ticari kullanimi yaygindir ve

tahminler popdlaritesinin siirekli artacagini gostermektedir” (Zeph vd., 2011:179). Dinya

% Anonim (2022), “Gamification and Al — The Future is Now”, Etrellium, https://www.etrellium.com/ai/where-do-
gamification-and-ai-converge/, Erisim Tarihi: 14.02.2022.
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genelindeki oyun istatistiklerine bakildiginda, video oyun endistrisinin 2025 yilina kadar 268

Milyar Dolar degerinde olacagi umulmaktadir (Tablo 2)’.

Tablo 2. Video oyunlarin piyasa degerini gésteren tablo.

Market Value

Value of Video Games Industry 2025+

300 Actual: 268.81

Value in bilfions U.S. Dollars

2012 2014 2016 2018 2020 2022° 2024
2013 2015 2017 2018 2021 2023° 2025°

Ayrica post modern insanlarin ve Z kusagi neslinin gorsel tiketiminde farkhliklar arayisi,
dijital oyunlarda reklamciligi 6nemli oOlclide ilerleterek illistrastif temelli tasarimlarin agirlikli
olarak kullanilmasinin baskin ve dinamik bir yolu olmasini saglamistir. Reklam ve oyun
kelimelerinin birlesiminden olusan advergame, bir markanin ikna edici sloganiyla birlikte reklam
videosunun oyunlastiriimasidir. Bununla birlikte “bir kurulusun Griin, hizmet, veya markasinin
internet Uzerinden veya uyumlu bir ortamda dijital indirme yoluyla oynanarak reklam ve
tanitimini yapmak igin 6zel olarak tasarlanmis dijital oyun” olarak da tanimlanmistir (Smith, vd.,
2014). Oyun tasarimlari, bugiin etkilesim yoluyla Urin yerlestirmeyi ve marka tanitimini
mimkun kildigi icin reklamlar bu mecralarda oyunlastiriimis 6geler olarak kullanilabilmektedir.
Tasarim acisindan reklamlarin oyunlastiriimasindaki zorluk, hedef kitle icin asina oldugu
markayla (gorsellik, logo, renk, tipografi, vb.) oyun deneyiminin (etkilesim, sanal gerceklik, vb.)
batinlestirilmesidir. Tasarimin islevsel ve ¢6zim odakl yani, oyun icerikli reklamlarda biraz
daha gorsel ve eglence unsurlarina kaymaktadir. Boylece hedef kitle, 6nceden bildigi markayi
reklamlardan farkh bir yapida gorerek oyunlastirmanin etkisiyle daha fazla satin alma ihtiyaci ve
merak duyar. Bununla birlikte “oyun icerikli reklamlar/reklam oyunlari, bircok form alir. Bunlar;

macera, bilgi yarismasi, dévis, bulmaca, yaris, rol yapma, atis, similasyon, spor, kart oyunu ve

7 Wepc (2022), “Video Game Industry Statistics, Trends and Data In 2022”, Melissapickering123,
https://www.wepc.com/news/video-game-statistics/, Erisim Tarihi: 16.02.2022.
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strateji gibi oyunlardan olusmaktadir.® Tarihi olarak oyun icerikli reklamlarin ortaya cikis kiltiiri
incelendiginde bir atari olarak gelistirildigi ve sonrasinda masaisti tabanli oyunlar olarak
populerlik kazandigl, glinimizde ise sosyal aglarla birlikte web tabanli siirimler ve mobil
uygulamalar Uzerinden oynanabildigi goriilmektedir. Ornegin; “Dijital bir oyunda bilinen ilk
reklam, 1978 yilinda Advertureland adh oyunda ¢ikmistir. Bu reklamin amaci, oyunun “Pirate
Adventure” adh bir sonraki versiyonunu tanitmaktir. O zamandan beri pazarlamacilar, her
yastan tiketiciyi markalarina ¢ekmek icin reklamin oyunlastirmasini bir arag¢ olarak siirekli
kullanmiglardir” (Gosh vd., 2021:53). Fakat 1983 vyilina gelindiginde Anheuser-Busch markasi
tarafindan yetiskinlere yonelik ilk oyun icerikli reklam Tapper yayinlanmistir (Gérsel 5). Oyun,
grafik tasarim acisindan incelendiginde sade ve iki boyutlu bir illistrasyon anlayisi ve karakter
tasarimlariyla cizilmis, renk algisinin da ¢ok iyi olmadigi gézlemlenmektedir. Daha sonra oyunun
cocuklar arasinda da yayginlasmaya baslamasiyla, alt yapisi degistirilerek tim atari salonlarinda

bulunan oyun konsollarindan oynanan bir video oyununa doénustirilmistir.

Gorsel 5. Arcade Game, Tapper, 1983, Advergame.

Nitekim yeni iletisim teknolojileriyle birlikte advergame uygulamalari, aslinda marka
imajini desteklemek, marka bilinirligini artirmak icin stratejik bir hamle gibi kullanilan
reklamlarin etkilesimli oyunlastiriimasidir. Geg¢misten ginlimuize oyun icerikli reklamlar,
oncelikle uluslararasi arenada ekonomiden (TEB: Zaman yolcusu) sagliga (Dominos Pizza, Burger
King, Coca Cola, Mc Donalds) pazarlamadan (BMW) toplumsal faydaya (Chipotle Scarecrow)

bircok amacla gesitli alanlarda kullanilmaktadir. Ornegin, bir finansal hizmet sirketi olan Allianz,

8 Anonim (2021), “A gamified marketing strategy to create emotional customer connection: Success factors for
irresistible advergame design”, Strategic Direction, Vol. 37, Sayi 1, s. 25-27,
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/SD-10-2020-0182/full/html, Erisim Tarihi: 15.04.2022.
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World Wide Fund for Nature (WWF) ile ¢alisarak karbon emisyonlarini azaltma bilincini artirmak
icin CEO2 adli bir ¢evrimici oyunu baslatmistir (Sung, Y. S. ve Lee, W. N., 2020:106). Bu sayede
reklamda yer alan gorseller interaktif bir bicimde hedef kitleye ister sosyal ister pazarlama
mesajlyla birlikte ulastirilmaktadir. Boylece mesajin hedef kitleye kolayca ulasabilmesi icin oyun
icerikli reklam tasarimlarinda daha sade ve minimalist bir anlayis benimsenmektedir. Turkiye’de
ise; Efes Pilsen, Gillette, Ulker, Lipton, Cheetos Chester, TEB, Doluca, Levis gibi markalar
advergame uygulamalarina yer vermislerdir (Ozkan Kutlu, 2019:112). Tiim bu bilgilerin yani sira
¢ogu zaman oyunlastirma ve oyun icerikli reklamlar, birbiriyle karistirilabilmektedir.
Oyunlastirmaya gore daha geng bir kavram olan oyun igerikli reklam, bir Griind, sirketi, hizmeti
tanitan reklamla birlestirilen gercek bir oyundur. Bu oyun, markanin hedef kitlesiyle iletisim
kurdugu bir baga donusiir. Oyunlastirma ise, oyunun mekanik, dinamik ve bilesenleriyle birlikte
hedef kitlesine seviye, puanlama, rekabet gibi unsurlarin aktarilmasiyla olusan cevrimigi
pazarlama teknigidir. Dolayisiyla bu kavramlarin her ikisi de farkl olsalarda birlikte de
kullanilabilmektedir. Ornegin; "bir sirket oyunlastirma tarafini da iceren bir oyun igerikli
reklam/reklam oyunu vyaratabilir’®. Bu duruma en iyi érnek Uludag Limonata icin yaratilan
advergame uygulamasidir. Marka, hem oyunlastirma (puan, rozet, seviye vb.) iceren hem de
advergame yapisi tasiyan bir oyun igerikli reklam ortaya ¢ikarmistir. Bursa Uludag oyun igerikli
reklami grafik tasarim agisindan degerlendiginde ise; karakterlerin ve illistrasyonlarin sari ve
yesil tonlarinda markanin renk algisina gore yaratildigl ve cizimlerin detaya girmeden sade bir
anlayisla vektorel bir sekilde olusturuldugu gorilmektedir (Gorsel 6). Ayrica oyun icerikli
reklamda kullanilan illistrasyonlar, oyunun yapisi geregi hareketli ve etkilesimli bir sekilde
hedef kitleye sunulmustur. Bununla birlikte tipografilerde, markanin kendi logosuyla ve oyun

tasarimiyla buttinlesik bir sekilde aktarilmistir.

? pickering, M. (2016). “Advergame and Gamification”,
https://melissapickering123.wordpress.com/2016/02/01/advergaming-and-gamification/, Erisim Tarihi: 16.02.2022.
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Gorsel 6. Tycoon Game, Uludag Limonata, 2016, Advergame.

Aslinda oyun icerikli reklam uygulamalari, verdikleri mesaj icerigi ile de farkl bicimlerde
yaratilabilmektedir. Reklami yapilacak Griiniin, yerlestirme bigimini ve oyunun i¢ dinamiklerini
etkileyen bu durum baska bir bakis agisiyla markanin tanitiminin yapilabilmesini saglamaktadir
(Dahl vd., 2006). Markalarin pazarlama stratejisine gore sekillenen oyun igerikli reklamlar,
gorselliginden oynanma siiresine kadar cesitli alanlarda kategorilere ayrilmaktadir. Bu ayrim,
“mesaj iceriklerine gore; cagrisim yaklasimi (associative), gorsel ya da illistrasyon yaklasimi
(illustrative) ve gosterim yaklasimi (demonstrative) olmak lzere (g sinifta gosterilmektedir”
(Chen’den akt. Sucu Yazar, 2020:5). Cagrisim yaklasiminda, marka veya Urinin gorseli oyunun
icine gizlenmektedir (Gedik, 2019:37). illistrasyon yaklasiminda, markaya ait nesneler ve
karakterlerin kullanildigi reklam oyunudur (Arslan, 2019:27). Bu yaklasim, daha ¢ok ¢ocuk ve
gencleri hedef kitlesi olarak gormektedir. Chen ve Ringel’in (2001) siniflandirmasina goére, en
ylksek seviyedeki biitlinlestirmeler oyuncularin Grinid oyun igerisinde aktif olarak kullanmasini
saglayan gosterim yaklasimidir. Bu vyaklasimda, hedef kitle sanalligin ve interaktifligin
etkilesimini yogun bir sekilde deneyimlemektedir. Boylece gliniimiiz post modern insaninin ve Z
kusagi neslinin, bu gibi farkli yaklasimlarla gorseli aktarmasi markalarla etkilesim kurmasini
daha da kolaylastirmaktadir. Sonug olarak yeni medyalarin giin gectikce pek ¢ok alanda olan
uygulanabilirligi, oyun tasarimlarinda ve illistrasyonlarda cesitli yaklasimlarla oyunlastirma ve

oyun igerikli reklamlarda kullanilmaya devam edeceginin bir géstergesidir.
5.1. illiistratif Oyunlastirma Orneklerinin Analizi

Grafik tasarimin hem geleneksel hem de dijital baglamlarindan biri olan illistrasyon,

gliniimizde yeni medya ortamlarinin gelismesiyle birlikte oyun tasarimi ve reklamlarda gesitli
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yaklasimlarla ele alinmaktadir. Onceleri iki boyutlu ortamda tek tarafli ve pasif bir gérsel iletisim
saglayan illistrasyonlar, buglin hareketli grafikler, etkilesim tasarimlari, artirilmis gergeklik ve
yapay zeka gibi pek cok sanal 6zellikle birlikte bireylere daha ilgi ¢ekici (¢ boyutlu bir bilginin
aktariimasini saglamaktadir. Ozellikle oyunlastirma gibi uygulamalarda illiistrasyon agirlikh
cizimlere yer verilmesi, markalarin grafik tasarima olan bakisini kbkten degistirdigi séylenebilir.
Bu degisimin merkezinde, oyun tasarimi sektériindeki dijitallesme olgusu ve illiistrasyonlarin
geleneksel grafik tasarimin nosyonlarindan kurtulmus olmasi yatmaktadir. Ayrica akademik
kaynaklarda oyunlastirma ve oyun icerikli reklamlar arastirildiginda, pazarlamadan egitime
bircok disiplinde incelenmesine ragmen grafik tasarim alaninda olan konunun elestirel literatir
eksikligi, disiplinler arasi teori ve pratikten vyararlanilmamis olmasi bu ¢alismanin
olgunlagmasina katki saglamistir. Ginimiizde yeni medyalarin etkilesimli 6zellikleri sayesinde,
izleyiciler anlam yaratma silrecine sadece gorsel olarak degil tim duyularini kullanarak
katilabilmektedirler. Zira “gorintl, 6znenin arzusu ile sahiplenilir ve gézden gegirilir” (Fuery, P.
ve Fuery, K., (2003:4). Boylece herhangi bir goriintiyl veya illistrasyonu kendi arzusuyla
sahiplenen 6zneler, teknolojik etkilesimin bir parcasi olmaktadir. Bu duruma en iyi 6rneklerden
biri, Robby Leonardi’nin oyunlastirma teknigiyle yarattigi kisisel portfolyo web sitesidir. Oyun
tasarimi alaninda calisan Leonardi, tamamen kendine 06zgli yarattig illistrasyonlarla web
sitesine giren herhangi bir kisiye tipki Super Mario oyunundaki gibi bir oyun deneyimi
yasatmaktadir. Leonardi’nin web sitesine girildiginde 6ncelikle, cogu oyun tasariminda bulunan
“enter game” ibaresi gibi “Launch Website” ikonu bulunmaktadir. Daha sonra ise “scroll down
mouse or keyboard’s down arrow” bilgisiyle hedef kitleye oyunun nasil oynanacagi
aciklanmaktadir. Leonardi’'nin hareket eden kendi karakter illistrasyonu, 6zge¢misinden
¢alisma tecriibelerine yeteneklerinden ilgi alanlarina kadar izleyiciye etkilesimli ve interaktif bir
sekilde kisisel bilgilerinin aktarilmasini saglamaktadir (Gorsel 7). Bununla birlikte ge¢miste
tasarimcilar, web sitelerinde bir is olarak illistrasyonlarini sergilerken, glinimiizde ise Leonardi
gibi tasarimcilar ya da illistratérler web sitelerinin kendisini illiistrasyonlardan olusan
oyunlastirma uygulamalarina donistirebilmektedirler (Gorsel 8). Ayrica bu oyunlastiriimis web
sitelerinde yer alan “acilir meniiler, tiklanabilir simgeler, diigmeler ve kopri metni baglantilari,
medya deneyimini derilestiren etkilesim olasiliklarindan sadece birkagidir” (Brian, M. K.,

2018:1127). Bagimsiz bir sanat formu ve grafik 6gesi olarak illistrasyonlarin, artik yeni
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medyalarin etkisiyle hem eglenceli hem de daha etkili bir sekilde bilgiyi aktarabildigi ve
ikonografik bir dil yarattigini séylemek bu arastirma kapsaminda olanaklidir. Zaten
illistrasyonlarin ortaya cikis kiltiri incelendiginde; okuma yazma bilmeyen kisilere daha
eglenceli ve kisa bir sekilde “temel bilgiyi aktarmak icin grafikler kullanan sanatsal bir ifade

bicimi” olarak anlatilmistir (Zhang, 2019:305).
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Gorsel 8. Mariono Pascual, Portfolyo web sitesi, 2021, Oyunlastirma.

Nitekim oyunlastirma, artik sadece markalar, sirketler tarafindan kullanilan bir reklam
uygulamasi degil siradan bir bireyinde kendi web sitesini hazirlarken tercih edebilecegi
etkilesimli bir yontemdir. “Web sitelerinin ve uygulamalarin gezinmesinde her yerde bulunan
etkilesimli segenekler, bir kullancinin davranisini yonlendirmeye yardimci olmakta ve mevcut
bilgilerin toplamini daha yonetilebilir hale getirmek icin gezinme ve bilgi diizenleme yollari
saglamaktadir” (Brian, M. K., 2018:1127). Ayrica “giinlimiizde ¢esitli malzeme ve ortamlarin

kullanilmasiyla (oyunlastirma gibi) glincel illistrasyon dilleri gelistiriimekte, deneysel

453



SDU ART-E

Giizel Sanatlar Fakiiltesi Sanat Dergisi
Haziran’22 Cilt:15 Sayi:29
ISSN 1308-2698

yaklasimlarla alternatif diller olusturulmakta, illistrasyon dilleri ¢cagdas bir yorum anlayisiyla
dontstiridlmektedir” (Bulduk, 2017:77). Yine illistrasyon merkezli bir oyunlastirma web
sitesine verilebilecek orneklerden biri Erik Bernacchi’dir. Bernacchi, portfolyosunda yer alan
isleri etkilesim ve mazikler kullanarak hedef kitlesine aktarabilmektedir (Gorsel 9). Ayrica
yaratilan oyunlastirmalarda, sadece illGstrasyonlarla degil kullanicilar bazi dil oyunlari ile de
motive edilmektedir. Genelde canli renklerin kullandigi illistrasyonlarda web sitesi, etkilesim ve

hareketli unsurlarla bir oyunmus gibi sergilenmektedir.

Gorsel 9. Erik Bernacchi, Portfolyo web sitesi, 2022, Oyunlastirma.

Tim bu bilgilerin yani sira yukarida bahsedilen sanat¢i portfolyosu web sitesi
orneklerinde, oyunlastirma tasariminin kendi yapi taslari icinde bulunan mekanik, dinamik ve
bilesenlerindeki rozet, seviye, puan gibi bilgilere rastlaniimamistir. Bu web sitesi icin yapilan
oyunlastirma tasarimlarinda, daha cok sanatgi portfolyosundaki islerin tanitimi eglenceli bir
sekilde sunulmustur. Bu kapsamda oyunlastirma tasarimi sirasinda, bazi tanim igeriklerinin

degistigini soylemek olasidir.
5.2. illiistratif Oyun igerikli Reklam Orneklerinin Analizi

Reklamcihgin yeni bir yolu, reklam mesajlarini video veya bilgisayar oyunu araciligiyla
iletmektir. Bu baglamda her seyin reklaminin yapilabildigi glinimizde, artik sadece markalar
degil sirketler ya da bireylerde daha fazla kitleye ulasabilmek ve ilgilerini cekebilmek adina oyun
icerikli reklam gibi yontemlere basvurmaktadirlar. Oyun igerikli reklamlarin asil amaci da,
drtnlerle/hizmetlerle sanal olarak etkilesime ge¢cmek ve marka bilinirligini artirmaktir.
Dolayisiyla oyun igerikli reklamlarin pek ¢ok mecraya olan uygulanabilirligi, gorsel agidan hem
zengin bir yaklasim sunmakta hem de illistrasyonlarin kullaniimasini saglayarak pazarlama ve
reklamcilik disinda grafik tasarimin da bu konuda s6z hakkinin oldugunu gostermektedir.
Ozellikle oyun icerikli reklamlarda kullanilan illiistrasyonlar incelendiginde, calismalarin

benzersizligi ve 06zglnliglu ile daha fazla 6ne c¢ikmasi saglanmaktadir. Boéylece Modern
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illistrasyon, yeni medyanin olanaklari ile birlikte tek bir stille ya da geleneksel yontemlerle
sinirli kalmayarak etkilesim ve interaktif bir 6zellik kazanmaktadir. Mobil uygulamalardan sosyal
medya ortamlarina kadar cgesitli mecralarda yer alabilen oyun icerikli reklamlar, web tabanli
sitelerde de kullanilmaktadir. Bu web siteleri, ya kisisel portfolyo tasarimi seklinde ya da

sirketlerin tanitimi seklindedir.

illistratif oyun icerikli reklamlarin kullanildigi en iyi érneklerden biri, Ueno adli yaratici
bir reklam ajansidir. Bir sirket olarak ueno, ise alim siirecinde kisilerin basvuru yapabilmeleri ve
ueno markasi altinda galisanlari taniyabilmeleri igin oyun igerikli reklam teknigi ile bir roportaj
yapabilme imkani sunmaktadir. Web sitesine tiklanildiginda “Loading” ibaresiyle birlikte, tipki
bir oyunmus gibi bu sirkette calisan 3d karakter illistrasyonlari geri sayim ile yiklenmektedir.
Daha sonra ise; “Lets to do this” ifadesiyle roportaja baslanabilmektedir. 3D bir oyun parki
havasinda illustre edilen sirket ve calisanlari, chat/sohbet ortaminda mizahi unsurlarla oyun
icerikli reklami sidrdarebilmektedir.  Ayrica oyun igerikli reklam, grafiksel acidan
degerlendirildiginde; mekan olarak son derece yumusak tonlarin kullanildigi ve her bir
karakterin ikonlarinin da illistre edildigi gérilmektedir. Bu ikonlarin Gstline ya da oyun igerikli
reklamin icinde bulunan karakter illistrasyonlarina tiklanildiginda dogrudan ajanstaki kisilerle
roportaj yapilabilmektedir. Oyun icerikli reklamda yaratici bir sekilde cizilen illistrasyonlarla
birlikte, muzik, tiklama, kaydirma, hareket ettirme gibi efekt ve etkilesim 6gelerinin olmasi
ortami daha da gergek¢i yapmaktadir (Gorsel 10). Gerek renk algisi, gerekse 3d karakter
illistrasyonlari ile Ueno oyun icerikli reklami, disiplinler arasi ¢alismalara kaynaklik eden érnek

bir uygulamadir.
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Gorsel 10. Ueno Cretaive Agency, Web sitesi, 2021 Advergame.

illistrasyon, nispeten algisal bir sanat bicimidir ve yeni medya ortamlarinin etkisiyle
artik insanlar, gorsel olarak daha farkl ve yaratici olana yonelmektedirler. Bu ylizden ge¢misin
geleneksel illistrasyonlarinda kullanilan “insan dokunusu” etkisi, yerini glinimizin “etkilesim
ve sanallik” barindiran oyun igerikli reklamlarina birakmistir. Oyun tasarimi alaninda ardil bir
konuma sahip olan grafik tasarimcilar ve illistratorlere de boylece cok biyilik bir gorsel
sorumluluk diismektedir. “illiistratér olmak sadece estetik stilleri ve teknik becerileri 6grenmek
degildir. Disiplinin ve kultiiriin sekillenmesine pasif bir tanik olmanin 6tesinde, yaptiklarini
elestirel bir gdzle yansitmak ve hem alanin gelismesinde aktif rol almak icin gerekli gliveni ve
disiinme becerilerini insa etmek hem de katkida bulunmak esastir” (Brian, M. K., 2018:1246).
Bu anlamda illistrasyonlarin ¢ogu alanda kullanilabilir olmasi, 6énimizdeki yillarda oyun

tasarimlarinda da hak ettigi konuma geleceginin bir gostergesidir.

Oyun icerikli reklamlarda kullanilan illistrasyonlar, hedef kitleye markaya gosterdikleri
ilgi ve marka hafizasi izerinde tesire sahip etkilesimli deneyimler sunar. Bu duruma en giizel
orneklerden biri, “real estate" adli grubun yeni cikardiklari albimlerinin tanitimlarinda
kullandiklari web sitelerindeki oyun icerikli reklamlaridir. Genel olarak “start” ikonuyla
baslatilan oyun icerikli reklam, hedef kitleden yumurta benzeri i¢i bos ve bolinmis
illistrasyonlarin boyama kitaplarindaki gibi doldurulmasini istemektedir. Stained Glass,
ingilizce’de vitray anlamina geldigi icin albim videosu, hareketli ve etkilesimli grafiklerle
bolimlenmistir. Ayrica video hizli bir sekilde sarkiyla birlikte akarken, hedef kitle istedigi rengi,

renk kartelasindan secerek muzik grubunun karakter illiistrasyonlarini ve c¢evreyi
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boyayabilmektedir. Sarkinin bitiminde ya da hedef kitlenin istedigi bir stirede sarki durdurularak
facebook, twitter gibi sosyal medya aglarindan paylasilabilmektedir. Hem albimu dinleme hem
de bir illistrator gibi resimleri boyama imkani taniyan oyun igerikli reklam, hedef kitleyi tasarim

slirecine de dahil etmektedir (Gorsel 11).

0000000
=)

Gorsel 11. Real Estate, Albiim Tanitimi Oyun icerikli Reklam, 2021.

Ayrica yukarida Gorsel 10 ve Gorsel 11’de bahsedilen her iki oyun icerikli reklamda da,
illistrasyon (gorsel) yaklasiminin benimsendigi gorilmektedir. Clinki gerek renk algisinin
genclere ve cocuklara yonelik olmasi, gerekse icinde barindirdiklari kendi markalarina ait
karakterlerle tam bir illistratif oyun icerikli reklam érnegi yansitilmistir. Ote yandan hem yurt
disinda hem Tirkiye’deki Universitelerde, oyun tasarimi ve grafik tasarim bélimlerinde
illistrasyon agirhkh oyunlastirma ve oyun igerikli reklamlarin 6grencilere uygulamada olmasa
bile tasarim asamasinda gosterildigi saptanmistir. Ornegin; Bahgesehir Universitesi iletisim
Fakiltesi Dijital Oyun Tasarimi béliimiinde 6. yariyilda GAD3019 koduyla oyunlastirma Uzerine
bir dersi miifredatlarina eklemistir'’. Ayrica Behance ve Dribble gibi online tasarim portfolyo
siteleri arastirildiginda pek cok Universite 6grencisinin oyunlastirma ve oyun igerikli reklam
calismalarina ulasilabilmektedir. Ornegin; Tunuslu Grafik Reklamcilik Ogrencisi Amire Halep,
Mentos naneli sekerin illustrastif bir sekilde virtslerden resimlenmis oyun igerikli reklamini
tasarlamistir''. Yine Tirkiye’den Yigit Can Oztan adl bir 6grenci, Polimyet Hastaligi icin

illistrastif virlis karakter tasarimlarindan olusan “oyunlastirma ve advergame” uygulamasi ile

10 Bahgehir Universitesi, (2022). Dijital Oyun Tasarimi Bélimii Lisans Programi Mufredati,
https://bau.edu.tr/icerik/10516-dijital-oyun-tasarimi-lisans-programi, Erisim Tarihi: 21.05.2022.

1 Halep, A. (2022). Advergame “Mentos kills Corona”, Behance,
https://www.behance.net/gallery/114185305/Advergame-Mentos-kills-Corona-, Erigsim Tarihi: 21.05.2022.
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Tirkiye’deki Gniversitelerde de bu uygulamalarin ders olarak islenmeye basladiginin

gostergelerindendir!?.
6. Bulgular ve Tartisma

Guncel bir konu olarak oyunlastirma ve oyun icerikli reklamlar, giiniimiizde multidisipliner
calismalari icinde barindiran yoniyle egitimden sagliga pek ¢ok alanda arastiriimaktadir. Ancak
s6z konusu grafik tasarima gelince, oyunlastirma ve oyun igerikli reklamlarda sadece pazarlama
ve reklamciligin bir alaniymis gibi bakilmasi ya da tasarim agisindan yetersiz degerlendirmelerin
yapilmis olmasi farkli bir okumayi gerektirmektedir. Bu yiizden akademik literatiirde tasarim
odakli oyunlastirma ve oyun icerikli reklamlar ele alinirken, en 6nemli noktasinin gérsel tasarimi
ve yansitilmasi gereken fikir oldugu bulgusuna ulasiimistir. Tasarimin ikircikli yani, hem onun ne
olduguyla ilgili distintlmesini hem de ne gostermesi gerektigini de icerir. Bu durumda “tiim
tasarimcilar ister bir cep telefonu, ister bir elbise, ev ya da dijital oyun tasarlasinlar, iyi tasarimi
neyin olusturduguna dair ayrintili standartlarin énemli” oldugunu unutmamalidirlar (Burgun,
2013:23). Boylece iyi bir oyunlastirma ve oyun igerikli reklam tasariminda olusturulmasi
gereken belli standartlarin sorgulanmasi gerekir. Nasil ki iyi bir tasarimin faydal ve islevsel
Ozellikler igermesi gerekiyorsa, oyunlastirma ve oyun igerikli reklamlarda da hitap ettigi hedef
kitleye yonelik belirli bir tasarima bagh amacgsal niteligi yansitilmahdir. Ayrica buglin yapilan
¢ogu oyunlastirma ve oyun igerikli reklamlarda, tasarimdan daha ¢ok yazihm, hareket ve
pazarlama sireglerine de daha fazla agirlik verilmektedir. Bu nedenle gerek oyun tasariminda
gerekse reklam sektoriinde grafik tasarimcilar, bir kast sistemi icerisinde degersiz bir ara
eleman olarak siniflandiriimak zorunda kalmaktadirlar. Bu gibi durumlarin yasanmamasi igin
oyun gelistirici merkezleri, sirketler ve devlet is birligi ile cesitli calistaylar, workshoplar
diizenlenmektedir. Ornegin; Re-Think Dijital Oyun e-Calistayr 2021 Sonu¢ Raporuna gore;

“Genel goris [sadece grafik tasarimcilarin degil] oyun dinyasina ait her tirli gorsel-isitsel

12 Bztan, Y. C. (2021). Oyunlastirma ve Advergame Uygulama Ornegi, Youtoube,
https://www.youtube.com/watch?v=FjRdlyJ_ab8, Erisim Tarihi: 21.05.2022.
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medyay! (reten gorsel tasarimci konusunda sikintilar” yasandigi vurgulanmistir'>. Oyun
tasarimlarinda dikkat edilmesi gereken bir diger nokta, insanlarin bebeklikten itibaren gorsele
olan vyatkinhginin zamanla vyerini dil oyunlarina birakarak oyunun dogasinin tekrarlarla
ogrenildigi bilgisidir. Fakat teknolojinin her gecen glin gelismesi ve tasarimin artan gegirgenligi
ile birlikte oyun tasarimlari baslangicta sade ya da minimal bir anlayista tasarimlanirken,
glinidmizde daha farkh bir gorsel algi bilincinin olusturulmasi gerektigi bulgusuna ulasilmistir.
Clnkl post modern yasam sekli ve yeni medyalar sayesinde bircok insan asiri bir goérsel
bombardimana maruz kalmaktadir. Hatta oyun tasarimlarinin dogrusal olmayan yapisi, yeni
medyalarin parlak gorintileri ve sinirsiz iletisimiyle birlestirildiginde, oyuncular istedigi kimlige
blrinerek teknolojik bir Gtopyada yasayabilmektedirler. Bununla birlikte tasarimcilarda, oyun
tasarimlarinda yer alan illistrasyon ve hareketli grafiklerden yola ¢ikarak hedef kitleye daha
cazip gelebilecek etkilesimli oyunlastirma ve oyun icgerikli reklamlari yaratmislardir. Bu
baglamda mevcut oyunlastirma ve oyun icerikli reklamlarin, ¢cagimizin tasarim gorisinin
anlasilmasini saglayan yeni bir teorik ¢ergeveyle birlikte yenilikgi illistratif temelli gorsel
yaklasimlara ihtiyaci vardir. Ornegin, Anil Dal Canbazoglu’nun (2019:1548) Y kusaginin
geleneksel reklamlar ile oyun igerikli reklamlari karsilastirdig arastirmasina gore; “oyun reklama
yonelik tutumlarin geleneksel reklama yonelik tutumlara gére daha olumlu oldugu ve bunun
nedeninin [oyun icerikli reklamlarda] /reklam oyunlarinda kullanilan hareketli, eglenceli ve
yaraticl” gorsel 6zelliklerden kaynaklandigini belirtmistir. Bu agiklamadan yola cikarak ister Y
kusagi'* olsun isterse Z, oyunlastirma ve oyun icerikli reklamlarda kullanilan illistratif temelli
gorsel yaklasimlarla birlikte etkilesim, hareket gibi unsurlarin hedef kitleyi olumlu ydnde
etkiledigini soylemek mimkuindir. Ayrica markalarin oyunlastirma ve oyun igerikli reklamlarda
etkilesimli ve hareketli illistrasyonlara yer vermesi, grafik tasarimin geleneksel yontemlerinden
de yavas yavas uzaklasiimaya baslandiginin bir gdstergesidir. Gegmiste illistrasyonlar bilgi verici
ve aciklayicl yoniyle akademik literatlirde yer bulurken bugilin oyunlastirma ve oyun igerikli

reklamlarda eglence unsurlarina evrilerek yeni medyalar sayesinde daha kolay hedef kitlesine

13 Bilisim Vadisi, (2021). Re-Think Dijital Oyun e-Calistay1 2021 Sonug Raporu, https://www.bilisimvadisi.com.tr/wp-
content/uploads/Dijital-Oyun-Calistay-Raporu-Re-Think.pdf, Erisim Tarihi: 21.05.2022.

14 Makale kapsaminda gecen “post modern insanlar” nitelemesi, “Y kusagi” olarak yorumlanabilir.
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ulasmaktadir. Dolayisiyla illistrasyonlarin yasadigi bu metamorfoz, gorsel yaninin ¢ok dilli,

zengin ve degisken olmasini da saglamaktadir.

Bu nedenle oyunlastirma ve oyun igerikli reklamlarda hem tasarimcilarin hem de
izleyicilerin tim duyularini kullanilarak anlam yaratma sirecine katilabildigi bulgusunu da
ulasiimistir. Tim bu bilgilerin yani sira arastirma makalesi kapsaminda incelenen sanatgi
portfolyosu web sitelerindeki oyunlastirma 6rneklerinde rozet, seviye, puan gibi oyunlastirma
tasariminin mekanik, dinamik ve bilesenlerinden olusan yapiya sahip olmadigi gézlemlenmistir.
Ozellikle bu oyunlastirilmis sanatci portfolyosu web sitelerinde, eglencenin ve is tanitiminin 6n
plana cikarilmasi icin bu yolun tercih edildigi yine arastirmanin bulgulari arasinda yer almasini
saglamistir. Bu cercevede oyunlastirmanin klasik taniminin grafik tasarim baglaminda bazi
orneklerde degistigini soylemek olanakhdir. Yine illistratif oyun igerikli reklam 6rneklerine
bakildiginda ise; web siteleri, sirketlerin tanitiminin yapildigl ya da sanatgl portfolyosu sayfasi
seklinde oyun icerikli reklama donistirilmustir. Fakat arastirma kapsaminda oyun igerikli
reklamlarda verilen 6rneklerde, oyunlastirma 6rneklerine gére daha illustratif oldugu bulgusuna

da ulasilmistir.
7. Sonug

Cocukluktan yetiskinlige gerek dil oyunlari gerekse gorsel oyunlarla blyiyen insanlar,
ozellikle son birkag yilda telefonlar, tabletler ve mobil uygulamalar gibi yeni medya araglari
sayesinde oyunlarin fenomen bir kiiltiirel forma dénlismesini saglamistir. Oyunlarin bu kultirel
forma doénilisme siireci, post modern insanlarin ve Z kusaginin asiri gorsel tiketme aliskanlig
kazanmasindan ve dijital ortamlardan kaynaklanmaktadir. insanlar, artik kendi 6z benliklerini
teknolojinin bir pargasi olarakta gérmektedirler. Bu nedenle bugiin tasarimcilar daha cazip ve
arzu edilebilir olani yaratmak durumunda kalmaktadir. ilk oyun tasarimlarinin yaratim temelleri
arastirildiginda da gorsel agidan ilgi ¢cekici olmalari igin soyutlastirma gibi tekniklerin kullanildig
ortaya ¢ikmaktadir. Fakat glinimiizde oyun tasarimlarinin gorsel bakimdan daha etkileyici
olmasi icin oyunlastirma ve oyun icerikli reklamlar gibi icerisinde etkilesim ve interaktiflik
barindiran yeni trendler yayginlik kazanmaya baslamistir. Hatta oyunlastirma ve oyun icerikli
reklamlarin, gelecekte yapay zeka, artiriimis gerceklik ve sanal gerceklik gibi uygulamalarla

gelistirilerek glindem olacagi arastirmanin 6ngorulebilir sonuglarindandir.
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Nitekim oyun tasarimlarinda sadece gorsele dayanan verilerin 6znelere yetersiz gelisi,
ozellikle tasarimcilara biyik bir sorumluluk distigini de gostermektedir. Clinkt 21. yizyilda
tasarimcilar, klise tasarimlar yaratmaktansa yeni medyanin olanaklarindan faydalandiklari
oyunlastirma ve oyun icerikli reklamlar ile giincel bir tasarim yaklasimi sergilemeyi de
hedeflemektedirler. Bu anlamda grafik tasarimin gorsel anlatim dilinin bir pargasi olan
illistrasyonlar, oyunlarin dogalari geregi 6ziinde barinan etkilesimle birlestirildiginde ortaya
bambaska tasarim yaklasimlari ¢ikmaktadir. Her mecrada farkli tekniklerle kullanilabilen bu
illistrasyonlar, oyunlastirma ve oyun igerikli reklamlarda hareketlendirilebilen sanal imgelere
donisturidlmektedir. Ayrica oyunlastirma ve oyun igerikli reklamlarin yeni medya mecralarina
olan uygulanabilirligi, tasarimcilar disinda 6znelerin de/hedef kitlenin de anlam yaratma
slreglerine ortak olabilmesini saglamaktadir. Gegmisten glinlimuze illistrasyonlarin agiklayici
ve bilgi verici yoniiniin evrilerek, dikkat cekici ve eglenceli 6gelere donlstligl ve yeni medya
mecralarinin bu durumu daha da kolaylastirdigl sonucunu da ulasiimistir. Arastirma kapsaminda
yapilan literatlr taramasinda genelde oyunlastirma ve oyun igerikli reklamlarin, sagliktan
egitime, turizmden bankaciliga kadar cesitli disiplinlerde kullanildigi ancak grafik tasarim
baglaminda illUstrastif ve gorsel dili merkeze alan bir konu olarak hem uluslararasi hem de
ulusal arenada daha 6nce arastiriimadig1 gozlemlenmistir. Tirkiye’de ise yapilan oyunlastirma
ve oyun icerikli reklam c¢alismalarinda, oyun tasarimi alaninin yeni yeni aktif olmaya
baslamasiyla sektorde illistrasyon agirlikli ¢alismalara nadiren yer verildigi ya da sadece
¢ocuklara yonelik islerde kullanildigi soylenebilir. Piyasanin aksine egitim bakimindan
Tirkiye’deki Universitelerde ise 06zellikle grafik tasarim ve oyun tasarimi bdélimlerinde
oyunlastirma ve oyun igerikli reklam konusunda uygulamada olmasa bile tasarim bakimindan
dgrencilere illustratif calismalarin yaptirildigi tespit edilmistir. Ustelik Behance, Dribble gibi
tasarim bloglarinda ¢ogu 6grenci bu islerini sergileyebilmektedir. Tim bu bilgilerin 1siginda oyun
tasarimi alani disinda 6zellikle grafik tasarim disiplininin, tasarim sirecinde ¢ok fazla emeginin
oldugu ve sektordeki ardil pozisyonundan kurtulabilmek icin 6zglin ve vyaratici ¢alisma
Uretimlerini sirdiirmeleri gerekmektedir. Aslinda oyunlastirma ve oyun icerikli reklamlarda,
tasarimdan daha cok pazarlanabilir olunmasina ve kitleleri cekmesine odaklaniimasindan dolayi
0zglin ve yaratici illustratif grafik dil kimi zaman geri kalmaktadir. Sonug olarak ister bir marka

olsun isterse bir grafik tasarimci, buglin yeni medya ortamlari sayesinde oyunlastirma ve oyun
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icerikli reklamlarda tasarimi merkeze alan ve illistratif temelli calismalar Uretilebilmesi daha da

kolaylagmistir.
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