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OYUN YA DA REKLAM? GENC OYUNCULAR EGLENCE iCERIiKLi OYUN
REKLAMLARI NASIL ALGILIYOR?*

Yasemin BOZKURT™ Mine OYMAN™"
Ozet

Yeni medya uygulamalari arasinda yer alan oyun reklamlar, markayla tiiketicileri eglenceli bir ortamda bir araya
getiren ve her gecen giin reklamverenler tarafindan tercih edilme orani artan bir reklam uygulamasidir. Ozelligi,
video oyunu ve eglence icerigi temelinde marka mesajin tiiketiciyle bulusturmasidir. Bu aragtirmanin amaci,
cevrimi¢i ortamda oyun oynayan insanlarin oyun reklamlari “oyun” ve “reklam” bakig acisina gore nasil
algiladigt ve bu uygulamalar1 nasil degerlendirdigini ortaya g¢ikarmaktir. 18-24 yas arast 27 geng internet
oyuncusuyla odak grup goériismeleri yapilarak arastirma verilerine ulagilmistir. Elde edilen veriler, igerik analizi
kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore; oyuncular oyun reklamlarin ticari bir amag igin
tasarlandig1 bilincine sahip olsalar da, bazi kosullara bagli olmak sartiyla bu uygulamalart “oyun” olarak
algilamakta ve oynamaktadir. Reklam olmasi nedeniyle bu uygulamay1 reddetmesinin aksine; tiiketici-teknoloji-
iletisim boyutlarindaki degisimler g6z Oniine alindiginda, yapilmasi gereken bir uygulama olarak
degerlendirmektedirler. Ayrica oyunlarda marka olmasi, oyuncularin “oyun” algisini ve eglence deneyimini
olumsuz etkilememektedir.

Anahtar Kelimeler: Oyun reklam, algi, video oyun, oyun-marka etkilesimi, video oyuncusu, eglence icerigi.

ADVERTISING OR GAME? HOW YOUNG PLAYERS PERCEIVE ADVERGAME WITH
ENTERTAINMENT CONTENT?

Abstract

Advergame located between new media practices is one of the advertising practices bringing consumers and
brands together with in a fun environment and increasing rate preferred by advertisers every day. It's property is
to bring together brand messages and consumers on the basis of video game and entertainment. The purpose of
this research is to find out that how the people playing online game perceive advergame by the perspective
"game" and "advertising” and how they evaluate these practices. Research data was reached by making focus
group with 27 young internet players between 18-24 ages. The resulting data were analyzed using content
analysis. According to the study results although players were conscious that advergame is designed for the
purpose of commercial, they perceived and played this practice as a "game" in certain conditions. Unlike the
rejection of this practice because of being advertising; they evaluated a practice needs to be done when the
changes in the consumer-technology-communication dimensions were considered. Furthermore the brand in the
game didn't adversely affect the player's "game" perception and entertainment experiences.

Keywords: Advergame, perception, video game, game-brand interaction, videogame player, entertainment
content.

1. GIRIS

Reklamverenler yakin zamana kadar istedikleri hedef kitlelere ulagsmak i¢in onlari
stirekli kovalamis, geleneksel medya kanallariyla bilindik reklam uygulamalarin1 kullanarak
tiikketicilerine ulagsmaya ¢alismistir. Reklam kirliligi, geleneksel reklamlara yonelik olumsuz
tutumlar, farkli yeni medya tekniklerinin ortaya ¢ikmasi, tiiketicinin yam sira teknoloji,

ekonomi, pazarlama gibi alanlarda yasanan degisimler sonucunda reklamcilar farkli reklam
formatlarma ydnelmek zorunda kalmistir. Ozellikle eskiden televizyon karsisinda saatlerini

* Bu calisma Yasemin Bozkurt'un Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nce kabul edilen doktora tezinin bir boliimiinii temel
almaktadir.

™ Ogretim Gorevlisi Doktor, Pamukkale Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla liskiler ve Tanitim Boliimii, ybozkurt@pau.edu.tr.

“* Prof. Dr., Anadolu Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Boliimii, moyman@anadolu.edu.tr.

519


http://www.akademikbakis.org/

AKADEMIK BAKIS DERGISI
Sayi: 58 Kasim - Arahk 2016
Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694-528X Iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyast
Kirgiz — Tirk Sosyal Bilimler Enstitisti, Celalabat — KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org

geciren ama milenyum cagiyla birlikte internet ortamina yonelen ve orada kendisine ait sanal
bir yasam alan1 kuran yeni ve geng tliketicileri yakalamak adina, reklamcilar da ¢alismalarini
internet ilizerinden gelistirmeye baslamistir. Bu sonucu en ¢ok etkileyen faktdrlerden birisi,
teknolojik gelismelerin ve dijitallesmenin sonucunda insanlarin yalnizlagsmasi, bos zamanin
artigl, giindelik hayatta yasanilan sikintilarin artisi, insanlarin kendilerine sunulan olanaklara
karsilik iist diizeyde tatminsizlik yasamasi gibi bir¢ok etkenin, tiiketicileri eglence igerikli
ortam arayisina yonlendirmesidir. Bu baglamda video oyunlar insanlarin eglence igerikli
ortam arayisinin bir yansimasi olarak karsimiza ¢ikarken, oyun reklamlar da reklamcilarin
gunimuz tiketicisine ulasma ¢abasinin bir iiriinii olarak goriilebilmektedir.

2. VIDEO OYUNLARIN YUKSELISI

Tiiketicilerin eglenmek i¢in tercih ettikleri ortamlardan birisi de video oyunlardir.
“Video oyun”, “mobil oyun” ve “bilgisayar oyunu” terimleri literatiirde ve sektérde birbirinin
yerine kullanilan terimler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Video oyunlar, bir video ekrani
lizerinde bir ara yiizle kullanici yani oyuncu arasinda etkilesiminin (geri bildirim)
gerceklestigi ortamlardir. Karmasik yazilim kodlari olan oyunlar, bilgisayar, konsol, avug igci
cihazlar (telefon, tablet, i-pad vb), atari makineleri gibi ¢esitli oyun platformlar: igerisinde
ilerlemektedir. Oyuncu video oyununa basladig1 anda klavye ve fare, oyun ¢ubugu, pad vb
yoneticiyi kullanarak sisteme bilgi girisi yapmaktadir. Bu bilgi, programlama sitemi
tarafindan  islenmekte, analiz edilerek programlama ve oyun kurallarina gore
yorumlanmaktadir. Yorum sonrasinda bilgisayar ekrani, TV ya da telefon ekran1 gibi bir ¢ikis
cihazinda goriintii, ses ya da bazen dokunsal (6rnegin oyun ¢ubugunun titremesi gibi) bir geri
bildirim oyuncuya goénderilmektedir (Abrudan ve Prundaru, 2009:31). Bdylece sistem bir
dongu halinde devam etmektedir.

Video oyunlar, sanal ortamda bizlere sonsuz eglence deneyimi yasatmaktadir. Akil
oyunlarindan spor maclarina, seker patlatmacadan istedigimiz karaktere biiriinebildigimiz
oyunlara, kdyde ya da sehir ortaminda olsun dbek 6bek sehirler kurmaya kadar bir ¢ok farkl
eglence bi¢imlerini dniimiize sunmaktadir. Her yastan farkli 6zelliklere sahip insanlarin video
oyunlara olduk¢a fazla ilgi duydugu ve saatlerini oyunlarin basinda ge¢irdigi 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 1. Kiiciik yastaki ¢ocuklardan ¢ok daha biiyiik yas grubundaki
insanlara kadar birgok birey kendini kaptirircasina oyun diinyasinin i¢ine girmekte, farkl
ihtiyaclarmi karsilamak, istedikleri kimliklere sanal ortamda sahip olmak ya da gercek
diinyadan uzaklasarak sanal 6z benliklerini yasamak icin oyunlar 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 isbirligiyle Tiirkiye’deki ¢evrimigi
video oyunu oynayan oyuncular (zerine Gamin’sight? tarafindan vyiiriitilen bir arastirma
yapilmustir. 11 Nisan - 30 Mayis 2013 tarihleri arasinda 14-61 yas araligindaki 820
katilimcinin dahil oldugu arastirma sonuglarina gore; katilimcilarin %55°1 giinde ortalama 1-3
saat arasi oyun oynamaktadir. Glnde 3-6 saat arasi oyun oynayanlarin oraninin yiiksek

http://www.portturkey.com/tr/internet/46131-dijital-oyun-pazari-hizla-buyuyor (Erisim Tarihi: 23.05.2015).
2 Gamein’sight, oyun pazari, oyun ve oyunlastirma teknolojileri iizerine caligmalar yiiriiten bir arastirma platformudur.
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olmas1 (%15) da oldukca dikkat gekicidir 3. Arastirma sonuglarindan da goriildiigii iizere tiim
diinyada oldugu gibi iilkemizde de internet ortaminda oyun oynayan ve oyun basinda uzun
zaman gegciren insanlarin sayist hi¢ de kiigimsenmeyecek boyuttadir. Ve her gegen giin bu
rakamlar hizla yiikselmeye devam etmektedir.

3. VIDEO OYUN VE MARKANIN BIiRLESIMi: OYUN REKLAMLAR

Video oyunlarin ilgi topluyor olmasi ve popiilerliginin hizla artmasi, milyonlarca
insanin bu oyunlarda bulusmasi tiiketici kitlesini yakalamak i¢in farkli uygulama arayisinda
olan reklam diinyasini eglence merkezli oyunlara ydneltmistir. Insanlarin saatlerini gegirdigi
bu ortam, hem bireysel hem de toplu olarak tiiketicilere ulagilmasini saglamaktadir. Dahasi,
oyunlar bir taraftan markayla etkilesimli ve olumlu bir iletisim ortami yaratirken, bir taraftan
da eglence iceriginde marka bilgisini verebilmek i¢in reklamverenlere etkili ve giiclii bir arag
sunmaktadir.

Video oyunlarla markalarin birlestirildigi uygulamalardan birisi olan oyun reklam, tiim
diinyada yeni, etkileyici ve ikna edici ortam olarak kabul goren bir reklam uygulamasidir.
Video oyunlarin igerisine belli ve bir tek iiriin ya da markanin yerlestirilerek oyundaki eglence
unsuruyla marka mesajlarin tiiketiciyle bulusturuldugu reklam uygulamalar1 “oyun reklam
(advergame)” seklinde ifade edilmektedir. Marka igerikli bu tiir video oyunlar, belli bir marka
icin Ozel olarak tasarlanmaktadir. Kretchmer’in (2005:7) tanimladigi gibi geleneksel
oyunlardaki eglence igerigine benzer oOzelliklere sahip olan oyun reklamlar, markalart
tanitmak amaciyla reklam islevini yerine getirmek icin tasarlanmis video oyunlardir.

Oyun reklamlarda, marka oyunun merkezinde yer almakta (Chen ve Ringel, 2001: 2),
tim hikaye markanin etrafinda gelismekte ve kurallari da dahil olmak iizere oyunun tiim
kurgusu verilmek istenen reklam mesajinin etrafinda sekillenmektedir (Coulaud, 2007: 1).
Boylece oyuncular bir taraftan eglenip oyun oynamaya kendilerini kaptirirken, bir taraftan da
Urlin ya da hizmet hakkinda bir seyler 6grenebilmekte, 6zellikleri ve faydalariyla ilgili bilgi
sahibi olma firsat1 bulabilmektedir (Tuten, 2008: 148). Daha fazla oyuncuyla bulusmasi i¢in
genellikle ¢ok karmasik yapiya sahip olmayan, oynanmasi kolay oyunlar olan bu yeni medya
uygulamasiyla, oyuncunun arkadaslarina tavsiye etme ve oyuna davet etme davranisi
sonucunda agizdan agiza iletisim etkisi yaratilmaya caligilmaktadir.

Oyun reklamlar internet {izerinden indirilerek ya da dogrudan oyunun bulundugu web
sitesinden oynanabilmektedir. Ozellikle son yillarda kurum ve markalara ait web sitelerinde,
kurumun oyun i¢in tasarladigi web sitelerinde, oyunla ilgili forum sitelerinde ¢evrimigi oyun
reklamlar kullanicilariyla bulusturulmaktadir. Ayrica kullanicilar elektronik posta adresleri
aracilifiyla bu tiir oyunlart paylagsmak istedikleri kisilere ulastirabilme firsatin1 da
yakalamaktadir (Dahl vd., 2006: 6).

Isletmeler oyun reklamlar kullanirken, miisterilerine marka bilgilerini ve mesajin
aktarmak amaciyla etkilesimli oyun teknolojilerinden faydalanmaktadirlar. Uriin/marka oyun
icerigiyle biitlinlestirildigi 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 {riin/hizmetle deneyimsel bir iliski yasama ve olumlu bir

3http://www.kurumsalhaberler.com/jackinthebox/bultenler/turkiyenin-bilgisayar-oyun-ve-oyuncu-profili-mercek-altinda ~ (Erisim  Tarihi:
9.06.2015).
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etkilesim kurma olanagi bulabilmektedir. Markanin oyun igerisindeki konumuna, oyuncuyla
kurulan etkilesime ve yasanilan deneyime bagli olarak markanin farkina varilmasi ve cesitli
marka bilgilerinin 6grenilmesi amaglanmaktadir.

Yeni medya iirlinlerinden biri olan oyun reklamlar, marka farkindaligi ve bilinirligini
olusturabilme kapasitesi (Nelson vd., 2004; Nelson, 2002; Lai ve Huang, 2011; Hernandez ve
Minor, 2003; Waiguny vd., 2010), interaktifligi, tiiketiciyi aktif hale getirmesi (Purswani,
2010), eglence igerigine sahip olmasi (Hudson ve Hudson, 2006; Kretchmer, 2004),
tiikketicinin istegine gore reklama dahil olma 6zelliginin yan1 sira oyun siiresi kadar marka ve
tilkketici arasindaki etkilesimi kurmayi basarabilmesi (Youn ve Lee, 2005), yine internet
ortaminda kolayca agizdan agiza yayilma Ozelligiyle kendiliginden taninma ve yayilma
0zelligine sahip olmasi (Kretchmer, 2004; Soytiirk, 2008; Kaiser Family Foundation, 2006),
sanal topluluklardan birini olusturan oyuncu gruplarini ele gegirebilmesi gibi bir ¢ok olumlu
Ozelliklere sahiptir. Tim bu ozellikler g6z Oniine alindiginda, oyun reklamlarin geleneksel
reklamlara gore oldukca iistiin yonlerinin oldugu ortadadir. Dolayisiyla sahip oldugu bu iistiin
ozellikler reklamverenin ve reklamcilarin reklamdan beklenen etkileri yapabilme olasiligini
artirdid1 i¢in, yogun oranda bu uygulamanin tercih edilmesine neden olmustur.

Oyun reklamin tasarim bi¢imindeki farkliliklar yoluyla oyunun arka sahnesine {iriiniin
pasif olarak yerlestirilmesinden, iirlinlin oyunun kendisiyle biitiinlestirilmis bir parcasi
seklinde yer almasina kadar farkli seviyelerde marka tanitimi yapilabilmektedir. Reklam
mesajt her zaman oyunun merkezinde olmasina ragmen, markanin oyun icine yerlestirilme
diizeyi, ¢agrisimlidan, gorsele, sergileyiciye kadar farkli bigimde degisebilmektedir. Oyun
reklam, oyundaki yasam bi¢imiyle iirlinlin oyundaki konumunu iligkilendirebilmekte, {iriine
ait ozellikleri agik ve goriiniir bir sekilde oyunda gosterebilmekte ya da oyunun sanal sinirlari
icerisinde tiliketicilerin iiriinii denemelerine firsat vererek tam bir interaktif ortam
sunabilmektedir (Chen ve Ringel, 2001: 7).

Tamamen eglenceli igerik temelinde tasarlanan oyun reklam uygulamalari,
oyuncularin video oyunlarda yasadiklar1 eglence deneyimine benzer deneyimler yasatarak
oyun igerisine yerlestirilen marka ve tiiketici oyuncu arasinda olumlu iligkiler kurmay1
hedeflemektedir. Pazarlama alaninda davranislara yon verebilmek i¢in tiiketicilerin deneyim,
diisiince ve duygularini yonlendirmek gerekmektedir. Bunu saglamak icin de tiiketicilerin
diisiince ve duygularini ¢ok iyi anlamak gerekmektedir. Eglencenin dogasindan faydalanarak
oyunlar araciligtyla marka iletisimi gergeklestirmeye ¢alisan reklamverenler ve oyun
tasarimcilart da oyuncunun psikolojik diinyasinda var olan oyun, eglence ve oyuncu
arasindaki iligkinin yapisini ¢ok iyi bilmelidir. Ciinkii ¢ok farkli 6zelliklere sahip olmalar:
nedeniyle oldukca yiiksek beklenti i¢ine girdikleri eglence icerikli markali oyunlara her yil
milyonlarca biitce ayirmaktadirlar.

Ancak eglence iizerinden 6zel bir marka i¢in tasarlanan bu oyunlar hakkinda tiiketici
oyuncularin ne diigiindiigii, bu beklentilerin ger¢eklesme olasiligini dogrudan etkilemektedir.
Oyun reklam uygulamalari, internet ortaminda yapilan diger reklam uygulamalar1 da dahil
olmak tiizere gliniimiizde yapilan bir ¢ok reklam calismalarindan farklilagtigi i¢in; tiiketicilerin
bu uygulamalara yaklagim bigiminin farkli olacagi diisiiniilmektedir. Ayrica oyuncularin oyun
reklamlar algilama bi¢iminin hem oyun reklamlar1 oynama tercihinde, hem de oyun siireci
sonunda oyuna yonelik bir takim etkiler yaratabilece8i diisiiniilmektedir. Bu nedenle
oyuncularin marka igerikli oyunlar ticari bir uygulama olarak mi, yoksa diger oyunlar gibi
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sadece “oyun” olarak mi degerlendirdiklerini, bu degerlendirmelerin igeriginde nelerin
oldugunu 6grenmek olduk¢a 6nemlidir.

Akademik caligmalarin dikkatini ¢eken oyun reklamlar iizerine bir¢ok arastirma
yapilmistir. Bu caligmalarin kapsami, oyun reklamlara yonelik kavramsal c¢ercevenin
sunulmasi (Dahl vd, 2006; Yiiksel, 2007), oyun reklamlarin 6zellikleri ve 6rnekleri agisindan
analiz edilmesi (An ve Kang, 2013; Yeygel ve Koseoglu, 2006; Sever, t.y.) oyun reklamlarin
bir takim 6zellikleri ve bu uygulamalarla ilgili ¢esitli faktorlerin oyuna yonelik tutum (Aldas-
Manzano vd., 2014; Kinard ve Hortman, 2013; Nelson, 2002; Nelson ve digerleri, 2004;
Hernandez, 2008; Nelson, 2012; Hernandez ve digerleri, 2004; Winckler ve Buckner, 2006;
Kinard ve Hartman, 2013; Gross, 2010) ve markaya yonelik tutum (Bellman vd., 2014; Choi
vd., 2015; Steffen vd., 2013; Redondo, 2012; Waiguny ve digerleri, 2013; Wise ve digerleri,
2008; Waiguny ve digerleri, 2012; Lee, 2004; Cauberghe ve Pelsmacker, 2010; Lai ve Huang,
2011; Bat1 ve Atict, 2010; Aktas ve digerleri, 2010) tizerindeki etkileri, oyuna yonelik
tutumla markaya yonelik tutum arasindaki iliski (Akyol, 2010); oyun reklamlarin markaya
yOnelik davranis niyeti iizerindeki etkisi (Nelson ve digerleri, 2004); oyun reklamlarin marka
tizerindeki etkileri (hatirlama, farkina varma, isteme vb. agisindan) (Waiguny vd., 2014;
Peters ve Leshner, 2013; Hernandez ve Minor, 2015; Wang vd., 2015; Dardis vd., 2012; van
Reijmersdal vd., 2012; Winckler ve Buckner, 2006; Mallinckdrot ve Mizerski, 2007
Hernandez ve digerleri, 2011; Cauberghe ve Pelsmacker, 2010; Akyol, 2010; Kirgiz, 2007;
Aktas ve digerleri, 2010); oyun reklamlardaki eglence olgusunun marka tizerindeki etkisi
(Waiguny ve Terlutter, 2010) gibi konularla ilgili bilgiler yer almaktadir.

Ancak literatlir taramasi siirecinde o6zellikle ¢evrim i¢i oyun oynayan gen¢ oyuncu
grubunun oyun reklamlar1 oyun ya da reklam olarak hangi bakis agisiyla degerlendirdiklerini
ve neden bu sekilde algiladiklarini inceleyen c¢aligmaya rastlanmamistir. Sadece konuyla
dolayli olarak ilgili olan ve c¢ocuklar agisindan durumu inceleyen {i¢ aragtirma ve oyun
tasarimcilarinin oyun reklama bakis acilarin1 ele alan Arnouste ve arkadaslarinin (2014)
yaptig1 bir aragtirma bulunmaktadir. Bu arastirmalardan ¢ocuklar acisindan konuyu ele alan
ikisi Waiguny, Terlutter ve Nelson’a (2010), biri de Reijmersdal, Rozendal ve Buijzen’e
(2012) aittir ve her li¢ arastirma da, ¢ocuklarin oyundaki marka yerlestirmeleri ikna edici bilgi
mesajlart olarak farkina varip varmadiklarini incelemistir. Arnouste ve arkadaslarinin (2014)
yaptig1 ¢alismada ise oyun tasarimcilarinin oyun reklamlar1 “reklam amaci giiden oyunlardir
ve oyun i¢i reklam uygulamalari oyun reklamlarin bir pargast degildir” seklinde
degerlendirdigini, gelecekte de tercih edilme oraninin artacagini dngordiiklerini belirlemis ve
bu uygulamanin gelecegine yonelik yaptiklar1 6nerileri agiklamistir.

Yogun kullanic1 potansiyeline sahip ve hizla gelismekte ve yayilmakta olan bir
mecrayl dogru kullanmak, iiretici tarafindan tiiketiciyle istenen iligkilerin kurulmasini ve
ozellikle marka baglhiliginin olusmasin1 saglayabilmektedir. Sadik miisteri yaratmanin
temelinde i1yi, dogru ve etkili iligkiler kurmanin oldugunu belirtecek olursak, oyun reklamlarin
kullanicilan tarafindan nasil anlagildiginin 6grenilmesi ve giinlimiiz teknolojisi i¢inde dogru
uygulanmasi durumunda bu uygulamanin istenen olumlu etkileri ortaya ¢ikmaktadir.

Yapilan bu caligmanin, hem reklamcilar, hem oyun tasarimcilari hem de akademik
cevre i¢in oyun reklam uygulamalar1 ve bu uygulamalar1 kullanan ya da kullanacak olan hedef
kitleleriyle ilgili yararl bilgiler sunacagi diisiiniilmektedir.
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4. ARASTIRMANIN AMACI

Yapilan bu arastirma; internet ortaminda oyun oynayan geng¢ insanlarin, marka ve
tiiketicileri eglence odakli bir ortamda bir araya getiren oyun reklamlari, var olma nedeni
temelinde nasil degerlendirdigi, oyun ya da reklam bakis agisindan oyun reklamlara yonelik
nasil bir algiya sahip oldugunu ortaya ¢ikarmak amaciyla hazirlanmistir.

Oyun reklamlar video oyun Ozellikleri temelinde tasarlanarak eglenceyle
biitiinlestirilse de, Oziinde ticari bir amac¢ i¢in tasarlanmaktadir. Bu dogrultuda saatlerini
oyunlarin basinda gegiren oyuncu tiiketicilere ulagsmak i¢in oyun reklamlar tasarlanmasina
ragmen hem bir video oyunu olan hem de ticari amag¢ gozeten oyun reklamlari, oyuncularin
nasil degerlendirdigi bilinmemektedir. Oyuncularin oyun reklamlara yonelik nasil bir algiya
sahip oldugunu bilmeden, bu oyuncular1 oyunla bulusturmak, oynama siirecini
tamamlamalarini saglamak ve tekrar tekrar oynatmak miimkiin goziikmemektedir.

Bu bilgilerden yola ¢ikarak belirlenen arastirma sorulart asagidaki gibidir:

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

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

1.2.0yuncularin oyun reklama yonelik algisi, oyunun eglence degerini nasil
etkilemektedir?

1.3. Oyun igerisinde marka olmasi, oyuna yonelik algiy1 nasil etkilemektedir?
5. YONTEM
5.1.Evren ve Orneklem

Aragtirmanin  evreni Tirkiye’de c¢evrimi¢i ortamda oyun oynayan oyuncu
toplulugudur. Ancak hepsine ayni anda ulagsmak miimkiin olmadig: i¢in 6rneklem se¢imine
gidilmigtir. Odak grup icin &rneklem grubu, Pamukkale Universitesi’nde 1.- 4. smiflari
arasinda egitim goren 18-24 yas arasi, video ve ¢evrimi¢i oyun oynama bilgisi ve deneyimi
olan 11’1 kadin, 16’s1 erkek olmak iizere toplam 27 iiniversite 0grencisinden olusmustur.
Orneklem grubu olusturulurken, amaca dayali ornekleme yontemi kullanilmistir.
Arastirmanin amacina uygun olarak bilgisayarda ya da farkli cihazlar araciligiyla oyun
oynama bilgisine sahip ve daha Once g¢evrim i¢i oyun oynamis Ogrenciler belirlenerek
orneklem grubu olusturulmustur. Ciinkii odak grup goériismelerinde video oyunlar, internet
ortaminda oynanan oyunlar ve oyun reklamlara yonelik bakis agilarina ulasmak amacglandig:
icin katilimcilarin daha dnce oyun oynama bilgisi ve deneyimine sahip olmas1 gerekmektedir.

5.2. Arastirma Modeli ve Verilerin Toplanma Sireci

Verileri toplamak amaciyla nitel aragtirma yontemlerinden odak grup goriismesi
uygulanmistir. Verilerin toplanmasi ic¢in ¢alisma konusu gercevesinde arastirilan konular,
literatir de dikkate alinarak odak grup sorularina doniistirilmistir. Oyun reklam
tasarimcilarin ve alaninda uzman akademisyenlerin goriisleri de alinarak odak grup
goriismesinde kullanilmak tizere yar1 yapilandirilmig bir gériisme formu hazirlanmigtir. Odak
grup goriismesinde kullanilacak goriisme formunda; oyuncularin oyun reklama yodnelik
algisini ve eglence deneyimlerine yonelik degerlendirmelerini belirlemeye yonelik sorular yer
almaktadir.
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Sorular arastirmaci tarafindan hazirlandigi i¢in gériisme formunun 6n testini yapmak
amaciyla, Pamukkale Universitesi’nde egitim goren ve daha 6nce ¢evrim i¢i oyun oynamus,
goniillii olarak katilan 9 kisi lizerinde pilot ¢aligma uygulanmistir. Goriisme esnasinda sozel
ve gorsel tepkileri esglidiimlii takip etmek ve birbirini desteklemek amaciyla hem kamera hem
de ses kayit cihazi kullanilmistir. Pilot ¢alisma sonrasinda soru kilavuzunda bazi degisiklikler
yapilmistir. Ana arastirma ise, toplamda 27 kisiden olusan 9’ar kisilik ii¢ grup {lizerinde
yapilmustir.

5.3. Verilerin Analizi

Odak grup goriismesi yontemiyle elde edilen veriler, nitel arastirma yontemlerinden
icerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. Icerik analizinde, elde edilen veriler ii¢ uzman
tarafindan anlamli boliimlere ayrilmistir. Uzmanlar kavram ve temalar1 belirlemek icin ayri
ayrt c¢alismig, ardindan ¢ikan sonuglar karsilastirilarak farkliliklar tasiyan kavramlara dair
gorlis birligi saglanmasiyla temalar belirlenmistir. Temalarin ne anlama geldiginin
tanimlanmasinin sonrasinda, temalara ait frekanslar hesaplanmistir. Odak grup goriismeleri
sonucunda ulasilan bulgular, bu frekans degerlerine bagl kalinarak analiz edilmistir.

6. BULGULAR

Oyuncularin oyun reklamlara yonelik sahip olduklari algilar1 belirlemek i¢in 6ncelikle
zihinlerinde oyunlara yonelik nasil ¢cagrisimlar oldugu 6grenilmeye ¢alisilmistir. Bu baglamda
oyunculara ilk olarak “oyun reklam denilince akla gelen ilk kelime ya da kelimeler”’in neler
oldugu sorulmustur. Katilimcilarin aklina gelen ilk kelimelerin “reklam” oldugu
belirlenmigtir. Calisma grubundaki bireyler zihinlerindeki oyun reklami reklam olarak

29 ¢

diistindiiklerini yansitan c¢agrisimlart paylasirken, “reklam i¢in oyunun tasarlanmasi”, “oyun
9% ¢C 99 ¢ers 2 ¢

icine kurulan reklamlar”, “reklam amacli”, “iirliniin satigina yonelik uygulama”, “reklamims1”
gibi sozctikler aktarmiglardir.

Ikinci en fazla goriis birligi saglanan ¢agrisim kelimeleri ise “ise yaramaz uygulama”
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Marka i¢in tasarlanmis oyun” ve “iirlin yerlestirmenin farkl
boyutu” ¢agrisimlari da sirasiyla paylasilan diger ifadelerdir.

Oyuncularin oyun reklamlar1 genel olarak nasil degerlendirdigine gegmeden dnce bir
oyunun Ozel bir marka ic¢in tasarlanmasinin oyuna yonelik bakis acilarmi etkileyip
etkilemedigi, etkiliyorsa da nasil bir etki yarattig1 ele alinmistir. Katilimeilarin ¢ogunlugu
“oyunun kendilerini tatmin ettigi siirece, bir marka adina tasarlanmis olma diisiincesinin
oyuna yonelik bakis agilarini olumsuz yonde etkilemeyecegini” ifade etmistir. Katilimcilardan
A.A. (21)’nm, “oyun hosuna giderse oynarsin. Isterse 1000 tane reklam olsun iginde, oyun
giizel olursa yine de oynarsin.” szlerinden yola ¢ikildiginda 6nemli olan seyin oyunda marka
olmasi ya da oyunda ka¢ defa goriindiigii degil, oyuncularin beklentilerine ve ihtiyaclarina
cevap verebilecek kalite ve nitelige sahip olup olmadig: diislincesi on plana ¢ikmaktadir.
Kaliteli olarak nitelendirilen oyunlarda oldugu gibi eglence deneyimi yasattig1 siirece oyunun
markayla ilgili olmas1 oyuna yonelik bakis agisin1 olumsuz etkilememektedir.

Diger taraftan katilimcilardan bir ka¢i da oyunun bir marka icgin 6zel olarak
tasarlanmis olma fikrine sicak bakmadiklarini, oyunun bir markayla ilgili olmas1 durumunun
oyuna yonelik algilarini olumsuz yonde etkileyecegini sdylemislerdir. Oyuncular eglendirme
amaci glitmeden ticari amag¢ gozeterek bu tarz uygulamalar yapilmasinin, onlari oldukca
rahatsiz ettigini dile getirmislerdir.
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“Oyunun altinda yatan amag, insani eglendirmek degil; kendi iiriiniinii tanitmak,
Urlinliniin satilmasin1 saglamak. Bu ac¢idan baktigimizda eglenceli bir sey bekleyemezsin
zaten. Bagka bir oyuna yonelirsin.” (H.A., 23)

Oyunda marka varligimin oyunu degerlendirmelerine nasil yansidig1 {iizerinde
tartisilirken, bildikleri bir markaya ait bir oyun s6z konusu oldugunda oyuna yonelik algilarini
ne yonde ve nasil etkiledigi konusuna da deginilmistir. Calisma gruplarindaki bireylerin
cogunlugu, “bildikleri markaya ait Onceki tutumlarmin oyuna yonelik bakis acisini
etkilemeyecegini” ifade etmistir. Oyundaki markanin yerine oyunun igerigini dikkate
aldiklarini, oyun kalitesi yliksek ve niteliklerinin tatmin edici olmasinin oyuna yonelik
algilarin1 dogrudan etkilediklerini s6ylemislerdir.

“Markanin kim oldugu beni etkilemez. Marka gdzetmeksizin oyunu igerigine gore
degerlendiririm. Ister A markasi olsun, isterse B markas1 olsun. Oyun basaril1 tasarlanmissa,
oyuna kars1 olumlu yaklasirim.” (A.1., 20)

Diger taraftan oyun reklama yonelik algilarinda oyunun bildikleri ve/veya deneyim
yasadiklar1 bir markaya ait olmasmin etkisi oldugunu sdyleyen az sayida da olsa bazi
katilimeilar olmustur. Ozellikle sevmedikleri bir markaya ait bir oyun reklam oldugunda,
daha oOnceki bilgi ve deneyimlerine dayanarak kotl olarak nitelendirdikleri bir marka
tarafindan tasarlandig1 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 ger¢eklesmektedir.

“Ben markanin kim oldugundan ¢ok etkilenirim. Eger sevdigim bir markaya aitse ve
ilk baslangicta dikkatimi ¢ekmeyi basardiysa, kesinlikle oyuna yonelik bakis agim olumlu
olur. Ama sevmedigim bir markaya ait oyunsa, oyuna doniip bakmam bile. “Zaten koti
yapmiglardir” derim.” (F.S., 21)

Bir oyunun 06zel bir marka i¢in tasarlanmasinin oyuna yonelik algiyr etkileyip
etkilemedigine yonelik konusmalarin sonucunda, oyun reklamin igerik, grafik tasarim ve konu
gibi ozellikler acisindan tatmin edici oldugu siirece oyuncularin biiytik bir kismi i¢in bdyle bir
bilginin sahip olduklar1 algiyr etkilemedigi ortaya ¢ikmistir. Ancak bu alginin olusmasinda
oyuncular agisindan oyunun kesinlikle beklentileri karsilar nitelikte olmas1 ¢ok onemlidir. Ek
bir bilgi olarak oyun bilinen bir markaya ait oldugunda bile, bu durumun oyuna yonelik algiya
yansimadigl, marka olmaksizin oyun reklami “oyun” kriterlerine gore degerlendirdikleri
belirlenmistir. Odak grup goriismeleri sonucunda elde edilen bu bilgiler Arastirma Sorusu
1.3°de bulunan “oyunda marka olmasi oyuna yonelik algiy1 nasil etkilemektedir?”” sorusunun
da cevabini vermektedir.

Katilimcilardan genel olarak oyun reklamlar1 nasil degerlendirdikleri ve bu
degerlendirmelerin nasil bir algiya doniistiigiinii paylasmalar1 istenmistir. Oncelikle
katilimcilar oyun reklamlart iki agidan degerlendirmislerdir. Birincisi oyun reklami tasarlatan
reklamverenler/marka tarafi; ikincisi ise oyuncu tarafidir. Grup iiyelerine gore markay1 iireten
iireticiler agisindan ele aldiklarinda oyun reklama oldukg¢a olumlu yaklagmislar ve markalar
acisindan ¢ok yararli olabilecegini ifade etmislerdir. Oncelikle katilimcilara gére oyun
araciligiyla genis kitleye ulasma sansi bulunmaktadir. Farkli demografik ozelliklere sahip
milyonlarca insan, saatlerce internet ortaminda vakit ge¢irmektedir. Bu vakitlerinin énemli bir
boliimiinii de oyun oynayarak harcamaktadirlar. Ustelik bu insanlar oturduklari yerden
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tiiketimlerini yapmaktadir. Dolayisiyla ¢ok farkli ozelliklere sahip bu insanlara kolayca
ulagsmanin ve onlar1 yakalamanin en giizel yontemlerinden birisi olarak oyun reklamlar
karsimiza ¢ikmaktadir. Katilmcilar da bu disilinceleri destekler nitelikte goriisler
paylasmistir:

“Bence firma agisindan ¢ok mantikli. Ciinkii artik oyun yasam tarzi gibi bir sey oldu.
Saatlerce basindan kalkmayan insanlar var. Birazcik olsun reklam, tanitim yapmak ig¢in
oyunlarin gerekli oldugunu diisiiniiyorum.” (G.E., 19)

Calisma gruplar1 firmalar agisindan oyun reklamlar1 degerlendirmeye yo6nelik
diistincelerini aktarmaya devam ederken, 6zellikle markanin tanitimini yapabilmesi agisindan
yararli olacagini ifade etmistir. Oyunun eglenceli olma 6zelliginden faydalanilarak markanin
taninirhigini artirabilecegini, oyunlardaki eglenceli icerikten yararlanma fikrinin mantikli bir
yaklagim oldugunu belirtmislerdir.

Ozellikle sadece bilinen markalarm tanmitimi i¢in degil, bilinmeyen markalarin farkina
varilmasi ve taninmasi acisindan da olumlu sonuglar dogurabilecegi konusunda diisiincelerin
oldugu goriilmiistiir. Katilimeilar arasinda bulunan O.R. (23), “diyelim ki oyundaki markay:
bilmiyoruz onceden, oyunun i¢inde gore gore “bu nedir” diye markayr Ogrenebiliriz”
sOzleriyle oyunun bilinmeyen marka iizerinde nasil bir etkiye sahip olabilecegine yonelik
diistincesini agiklamistir.

Gruplardaki bireylere gore oyun reklam araciligiyla markanin tanitimimi yapmalari,
markanin taninmasini saglayabilmekte, bu durum satislarina yansiyabilmekte, markanin
kullanilmasimi etkileyebilmektedir. Hatta katilimcilar bu durumun marka degerine
yanstyabilecegini bile diisiinmektedir. Markalarin oyunlar1 kullanmalar1 gerektigiyle ilgili
M.T.(22) “Markalar oyunlarin i¢cinde olmalilar bence de. Ciinkii insan ister istemez oyunu
oynarken susadig1 anda oyunda kola markasi varsa, cani kola i¢gmek ister. Oyundaki markay1
kullanabilir.” demistir.

Oyunlarin etkisi sonucu markanin kullanilmasiyla ilgili olarak katilimcilar, aninda
satin alma karar1 vermese bile oyuncularin oyun siireci icerisinde markayla yasadiklar
etkilesim sonucu markayla ilgili isim, logo ya da diger gorsel unsurlarin bilingaltina atildigini,
satin alma noktasinda ise bu bilgilerin geri cagrilmasi1 sonrasinda satin alma kararim
etkileyebilecegi ifade etmistir.

“Ister istemez bilingaltina yerlesiyor yani. Ayni dizilerdeki iiriin yerlestirmeler gibi. O
diziyi izlerken nasil sen fark etmesen bile o senin bilingaltina yerlesiyor. Bir yere gittiginde o
direkt algidan dolay1, o markayi tercih edebilirsin.” (C.N., 22)

Oyun reklamlarin reklamverenler agisindan sahip olabilecegi olumlu sonuglartyla ilgili
olarak katilimcilar diisiincelerini paylasirken, bazi katilimcilar oldukg¢a farkli bir agidan
konuya yaklasmistir. Katilimcilar oyundaki markay: iireten firmanin caligsanlar1 agisindan
oyun reklamlar1 degerlendirdiklerinde, ¢alisanlar iizerinde de olumlu etkiler yaratabilecegini
ifade etmislerdir. Oncelikle boyle uygulamalar igerisinde calistiklari isletmeye ait markalari
gordiiklerinde bu isletmeye yonelik olumlu duygular besleyecekleri diistiniilmektedir.
“Calistigim kurum digerlerinden farkli olarak ne giizel reklam yapmis ve farkliligini ortaya
koymus” diisiincesiyle, calisanin goziindeki itibarin1 olumlu yonde etkileyebilece§i 6ne
siriilmiistiir. Ayrica calistigr isletmenin markalarina ait oyunlar1 fark eden ¢alisanlar, aidiyet
duygusuyla bu oyunlar1 oynamak i¢in kendilerini zorunlu hissedecekleri de iddia edilmistir.
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Katilimeilarin oyun reklamlar1 degerlendirdikleri ikinci taraf ise oyuncu olarak
kendileridir. Oyuncu bakis agistyla oyun reklamlar1 degerlendirdiklerinde genel olarak ifade
ettikleri sey, “markanin oyunda yerlestirilis bigiminin onlar i¢in 6nemli” olmasidir. Marka
oyunun bir parcasitymis gibi yerlestirildiginde, dogal oyun akisin1 bozmadigi ve siirekli farkl
noktalarda onlarin karsisina ¢ikmadigi siirece oyuncular oyun reklamlara karsi olumlu bir
yaklasim igerisinde olduklarini ifade etmislerdir. Bagka bir ifadeyle markanin oyun igerisine
yerlestirilme diizeyi ve bigimi, oyun reklamlara yonelik degerlendirmeyi dogrudan
etkilemektedir. H.E. (20)’nin bu konuyla ilgili aktardigi cimleler gruplardaki bazi bireylerin
sahip oldugu tutumu O6zetler niteliktedir: “Oyun oynarken karsima iki de bir ¢ikarsa beni
sikar. Sadece tanitma amaci giitmeyecek marka; oyuncuyu eglendirme, eglence amaci da
olacak. Markayr oyunun igine iyice yedirmesi gerekir. Ancak o zaman olumlu
bakabilirim.”(H.E.,20)

Oyunlarin igerisine marka yerlestirme hakkinda konusulurken, markanin oyun
icerisine dogal bir par¢asiymis gibi yerlestirilmesinin ve gercek diinyadakine benzer bigcimde
yer almasinin gerceklik duygusunu arttiracagi vurgulanmistir. Béylece oyun daha gergekei
goriinecegi i¢in oyunda markanin yer almasindan rahatsizlik duyulmayacagi 6ne siiriilmiistiir.
Hatta reklam uygulamalar1 da dahil bdyle bir iiriin yerlestirme gercek hayattakiyle o kadar
ortiisiir olmaktadir ki, oyun reklam araciligiyla gercekten reklam yapilmasina ragmen, gergcek
yagsamdaki g6z aginaligindan olusan aliskanlik nedeniyle reklam olarak degerlendirilmeyecegi
iddia edilmistir.

Grup bireyleri oyunlarin igerisine marka yerlestirme diiglincesine olumlu
yaklagmalarina ragmen, genel olarak bu yerlestirmenin oyun reklamlar gibi bir uygulama
biciminde olmamasi gerektigi goriisiinii paylasmislardir. Bagka bir deyisle markalarin
yerlestirilis bi¢imi rahatsiz edici olmadig1 ve oyunun dogal bir parcasiymis gibi tasarlandig:
takdirde oyunun i¢ine marka yerlestirme uygulamasini akillica bir reklam uygulamasi olarak
degerlendirmisler; ancak “marka yerlestirmenin oyun reklamlar igerisinde olmayip, herkes
tarafindan bilinen, bliylik oyunlarin igerisine yerlestirilmesinin daha etkili olacagini”
vurgulamiglardir. Oyun reklamlar tasarlamak yerine; ¢ok daha kapsamli, daha iyi grafik
tasarima sahip, oldukg¢a popiiler olan, ¢ok begenilen ve herkes tarafindan oynanan oyunlar
icerisine yerlestirilmesinin hedeflenen etkileri yaratacagini one siirmiiglerdir. Cinkii oyun
sektoriinde oyuncularin beklentilerini karsilar nitelikte, tasarim ve icerik yoniinden
miitkemmel 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 tistiin 6zelliklere sahip
oyunlar piyasaya ¢ikarken; oldukca basit Ozellikte, icerik, tasarim ve nitelik bakimdan ¢ok
zay1f bulduklar1 oyun reklamlari tercih etme olasiliklarmin diisiik oldugunu vurgulamiglardir.

“Oyun reklamlarin grafik tasarimini ve igerigini nitelikli, profesyonelce hazirlanmig
oyunlar” olarak gormediklerini, genellikle “sikic1” bulduklarini ifade ederek bu diisiincelerini;
“olamasa da olur, hatta yapilmasa daha iyi olur” sozleriyle desteklemislerdir. Daha 6nce
aktarildigi gibi katilimcilarin “oyun reklam denildiginde akillarina gelen ilk kelimeler’den
birisi “ise yaramaz uygulama’dir. Oyun reklamlarin niteliklerini olumsuz olarak
degerlendirmeleri nedeniyle uygulama hakkinda bdyle bir sonuca varmiglardir. Hatta
katilimcilarin  yarisina yakini  basitlik konusunda oyun reklamlar1 o kadar asagida
degerlendirmislerdir ki, bu tlir uygulamalar1 biiyliklerden ziyade ‘“gocuklara hitap eden
oyunlar” kategorisinde ele almiglardir. Cilinkii bu oyunlarin kendilerini etkileyemeyecek kadar
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basit ve sagma olduklarini sdylemislerdir.

Oyunlarin sahip olduklar1 yapisal 6zelliklere karsi olduk¢a olumsuz yargilar icerisinde
bulunan katilimecilar, oyun reklamlari” ilgi ¢ekici bulmadiklarini”; bu nedenle “oynamay1
diistinmediklerini ifade etmislerdir.

“Sadece kafa karigikligi, sadece ¢op benim i¢in onlar. Oyun olarak gdérmiiyorum
sahsen. Hi¢ oynamam bu oyunlari. Profesyonel olarak hazirlanmig oyunlar degil. Higbir ilgi
¢ekici yonleri yok.” (O.R., 23)

Bir taraftan oyunlarin igerisine marka yerlestirme fikrini destekleyen, ancak oyun
reklamlari yapisal ve igerik 6zellikleri bakimindan olumsuz elestirip oyun sektoriinde basarili
olmus oyunlarin niteligine benzer bi¢cimde tasarlanmasi gerektigini ifade edenler bulunmakta;
bir taraftan da her ne kadar oyunlarin igerisine marka yerlestirme fikrine olumlu baksalar da,
reklamverenlerin oyun reklam tasarlatmak yerine markalarin1 oyun sektdriinde var olan, ¢ok
begenilen ve popiiler olmus, basarili oyunlar igerisine yerlestirmelerinin daha etkili olacagini
savunan katilimeilar yer almaktadir.

Ancak tiim bu disiincelerin disinda oyun reklamlara tamamen karsi olan az sayida
grup Uyeleri de bulunmaktadir. Az sayidaki bu katilimcilar, markalarin oyun igerisine
yerlestirilme fikrine siddetle karst c¢ikmaktadir. Ciinkii oyunlar1 tasarlayanlarin  ve
reklamverenlerin oyuncularin  beklentilerini  6nemsemediklerini, sadece markalarinin
reklamin1 yapma amaci giittiiklerini vurgulamiglardir. Oyuncular oyunlar1 eglenmek, keyifli
vakit gecirmek i¢in oynamaktadir. Ancak reklamverenler oyuncularin eglenmek ig¢in
kagtiklar1 sanal ortama da markalarin1 sokarak miidahale etmektedir. Bu katilimcilara gore
reklamverenlerin istedigi sey, eglence araciligiyla oyunculart aldatarak markalarini
sevdirmeye, tanitmaya ¢alismaktir.

“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)

Yukarida agiklanan ve odak grup goriismeleri sonucunda elde edilen bu bilgiler
Arastirma Sorusu 1.1°’de bulunan “oyuncular agisindan oyun reklamin ne anlama geldigi”
sorusunun cevabini olusturmaktadir.

Icine markanin yerlestirildigi, farkli zaman ve yerlerinde bu markayla kars1 karsiya
geldigi oyunlar araciligiyla oyuncularin nasil bir eglence deneyimi yasadigini ortaya ¢ikarmak
icin odak grup goriismeleri esnasinda katilimcilara “oyunun 6zel bir marka icin tasarlanmis
olmasmin ve oyunun i¢inde bu markayla kars1 karsiya gelmelerinin eglence deneyimlerini
nasil etkiledigi” sorulmustur.

Katilimeilarin yaridan fazlas1 “oyunun beklentilerini karsiladig: siirece eglenmelerini
etkilemeyecegini” ifade etmislerdir. Daha 6nce de belirtildigi gibi oyun reklamlari reklam
uygulamasi olarak degerlendiren ama “oyun” goziiyle bakan ve oyun oldugu i¢in oynadigini
ifade eden grup (Uyeleri, normal oyunlardakine benzer beklentilerini ve isteklerini
karsiladiklar takdirde eglenmemeleri i¢in bir neden olmayacagini agiklamiglardir. “Eglenceli
ve kaliteli” oyun niteliklerine sahip bir oyun i¢in hangi markaya ait oldugu ya da kim
tarafindan yapildiginin bir 6nemi olmadigi, aksine 6nemli olan faktdriin oyunun nasil ve hangi
oOzelliklerde tasarlandigiin oldugu vurgulanmistir.

Ek olarak oyundaki markanin oyun igerisine iyi yerlestirildigi takdirde, markaya
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takilmadan akisin devam edebilecegini, hatta markay1 fark etseler bile oyundan zevk aldiklari
icin markay1 gérmezden gelebileceklerini sdylemislerdir.

“Oynamaya basliyorsun. Oyunu sevdikten sonra hani; Ahmet yapmis, Mehmet
yapmis oyunu kimin yaptigin1 6nemsemiyorsun.” (B.E., 21)

Bir ¢ok katilimcinin degindigi ¢ok onemli 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 diizeyinde dahil
olduklaridir. Bu baglamda oyunculara oyuna baslamalar1 icin herhangi bir dayatma
yaptlmadigr gibi, oyunun sonunda markay1 satin alma gibi davranigsal yaptirnmlarin da
olmadig1 ve istenildigi zaman oyunun sonlandirilabilecegi gz oniine alindiginda, normal bir
oyun akiginin gergeklestigi ifade edilmistir. Grup tliyelerinden H.N.(19) nin sozleri yukaridaki
diisiinceleri ozetler niteliktedir: “Eger oyun normal oyunlar gibi beni tatmin ediyorsa sorun
yok. O oyunu oynadigimda illa ki o markay: alacak degilim. O markaya yonelik hareket
etmek zorunda degilim. Oyunu eglenmek amagli kullantyorum. Bir zorlama yok. Ben karar
veriyorum sonugta. Sikilirsam oyunu kapatabilirim yani. Eger oynuyorsam zaten etkilemez.
Bile bile baslamis oluyorum.”

Diger taraftan oyunun igerisinde marka olmasinin oynama siiresince eglenmelerini
etkileyip etkilememesi konusunda katilimecilarin yarisina yakini ise; “eglenme amach
tasarlanmamis ve oyuncularin oyun oynama nedenleri géz oniine alinmadan yapilmis oyunlar
olarak degerlendirdikleri i¢in eglenemeyeceklerini” ifade etmiglerdir. Oyun reklam
uygulamalarini normal oyunlar gibi degerlendirilmesinin miimkiin olmadigin1 belirtmislerdir.

Eglenemeyeceklerini sdyleyen bu katilimeilar arasindaki birka¢ kisi; bu tiir
uygulamalarin arkasinda ticari kuruluslarin oldugu ve bu kuruluslarin da video ya da
¢evrimi¢i oyun oynamay1 seven insanlarin oyunlara yonelik bagliliklarini kullanarak oyunlar
araciligiyla ticari hedeflerini gerceklestirmeye calistiklarini belirtmistir. Oyun reklamlarin,
oyuncular1 eglendirme diislincesinin arkasina saklanarak markayr satin aldirmak gibi bagka
amaclara ulagsmaya calistiklart 6ne siiriilmiistiir. Bu baglamda katilimcilar oyun reklamlari
masum oyun kategorisinde degerlendirmediklerini, reklamverenlerin ne diisiinerek oyun
tasarladiklarini bildikleri i¢in eglenemeyeceklerini sdylemislerdir.

Oyun reklamlar araciligiyla eglenemeyeceklerini sdyleyen katilimcilarin ¢ogunlugu
ise bunun nedeni olarak bu uygulamalarin basit olmasini gostermislerdir. Daha 6nceden de
belirtildigi gibi oyunun igerik ve tasarim gibi acilardan normal oyunlarla karsilagtirildiginda
olduk¢a basit olmasi nedeniyle beklentilerini karsilamayacagimi, bu bakimdan
eglenemeyeceklerini soylemislerdir.

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.

7. TARTISMA VE SONUC

Basta tiiketicilerde olmak Tlizere, teknoloji ve iletisimde meydana gelen degisimler,
hedef kitlelerine ulagsmak isteyen reklamcilar1 yeni iletisim uygulamalarina yonlendirmistir.
Iletisim teknolojisinin &zellikle internet ortaminda yogunlasmasi, tiiketicilerin de sanal
ortamlarda hem kendilerine ait bir diinya kurmas1 hem de bir araya gelerek sanal topluluklar
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olusturmasit ve paylasimlarini bu ortamlarda yapmaya yonelmesi, reklamverenleri ve
reklamcilar1  yeni medya uygulamalari yapmasini zorunlu kilmistir. Dijital oyun
teknolojisindeki artis ve oyuncularin gosterdigi yogun talep, eglenceli reklam uygulamalari
arayisinda olan reklamcilik sektorii i¢in yeni ve etkili bir reklam ortaminin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Video oyunlar reklamverenlerin markalariyla ilgili mesajlarini etkili bir sekilde
hedef kitlelerine ulastirmak i¢in miikemmel bir ortam sunmaktadir. Bu ortamdan
yararlanilarak ortaya ¢ikarilan oyun reklamlar, video oyun bi¢iminde eglence ve reklami igine
alan bir karmadir. Bu reklam uygulamasi, bir taraftan oyuncuya aktif rol oynayabilecekleri bir
ortam sunarken, bir taraftan da markayla ilgili mesajlar vererek onu tanitmaktadir.

Reklamverenler ya da reklamcilar i¢in oyuncularin oyun reklamlar1 nasil
degerlendirdigi ve algiladigi 6nem kazanmaktadir. Ciinkii onlar etkilemek adina reklam
planlar1 arasinda bu uygulamalara yer vererek yiiksek biitgeler ayirmaktadirlar. Ancak
oyuncularin sahip oldugu o6zellikler nedeniyle oyun reklamlara gosterecegi diisiinsel ve
davranigsal tepkiler, reklamcilik sektoriinde bir takim endiselere yol agmaktadir. Bu arastirma
sonuclar1 reklamcilik sektoriiniin sahip oldugu bu endiseleri ortadan kaldiracak niteliktedir.
Tiiketiciler kendilerine ulagmak i¢in yapilan reklam ¢aligmalarindan birisi olarak karsimiza
cikan oyun reklamlari, bir reklam uygulamasi olmasina ragmen olumsuz algilamamakta tam
aksine; tiketici-teknoloji-iletisim alanindaki gelismeler g6z Oniine alindiginda dogru bir
uygulama olarak degerlendirilmektedir.

Bagka bir ifadeyle oyun reklamlar “reklam” uygulamasi olarak goriiliip kabul edilse
de, yani ticari bir amag i¢in tasarlandig1 bilincine sahip olunsa da; bazi kosullara bagli olmak
sartiyla “oyun” olarak algilanmakta ve oynanmaktadir. Oyuncular arasinda genel olarak oyun
reklamlarin ticari igerik ve amaca sahip bir uygulama oldugu bilincinin hakimiyeti s6z
konusudur. Diger taraftan oyuncular bu uygulamaya yonelik ikna edici bilgiye sahip olsalar
bile, herhangi bir kars1 savunmaya, sliphecilige ve kars1 koymaya yonelik bir tutum igerisine
girmedikleri belirlenmistir. Oyunla markalarin bir araya getirildigi uygulamalar1 reddetmenin
aksine, giiniimiiz kosullarin1 degerlendirdigimizde ¢ok mantikli, uygun ve giizel bir diisiince
oldugu kanisinin hakim oldugu goriilmiistiir. Ciinkii reklamverenler kendisinden kagan hedef
kitleleri yakalamak igin ¢ok sayida oyuncunun var oldugu ve ilginin maksimum seviyede
oldugu bir ortama dahil olmak istemektedir. Bu sonu¢ oyun reklam uygulamalarinin
kullaninminm1  desteklemekte, reklamverenlere Ozellikle oyun icerisine marka yerlestirme
uygulamalarina reklam planlar1 icerisinde yer vermelerini 6nermektedir.

Oyun reklamlarin reklam olarak algilanmasina neden olan sey, oyun igerisine
markanin yerlestirilmesidir. Oyunun belirli bir marka etrafinda sekillenmesi ve oyun siirecinin
bu marka adma yiirimesi, uygulamayi reklam boyutuna tasimaktadir. Ancak yapilan
aragtirma gostermektedir ki; oyuncular bu durumu tahmin edildigi gibi olumsuz
algilamamaktadir. Yani oyun reklamin bir marka icin tasarlanmis olmasi oyuna yonelik bakis
acisint higbir sekilde etkilememektedir. Oyuncular i¢in 6nemli olan sey, oyunda markanin
olmasi1 ya da kag¢ defa goriindiigii degil; oyuncularin beklentilerine cevap verebilecek nitelige
ve kaliteye sahip olup olmadigidir. Oyun marka i¢in tasarlanmis olsa da, oyuna yonelik var
olan beklentiler karsilandigi ve marka yerlestirme rahatsiz etmedigi siirece oyun reklama
yonelik “oyun” algis1 devam etmektedir.

Genel olarak marka yerlestirme oyuncuyu rahatsiz etmedigi siirece, oyuna yonelik
algisinda hicbir olumsuz etkisi bulunmamaktadir. Aksine oyuna yonelik olumlu katkilarinin
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oldugu ortaya ¢ikmistir. Clinkii gercek diinyada var olan bir markanin, sanal bir ortamda yer
almas1 oyunun gercgeklik algisim1 artirmaktadir. Oyun reklamlarda marka yerlestirme
yapilirken gercek hayattaki kullanim ortamlarina birebir uyum saglanarak yapilirsa, marka
oyunun dogal bir parcas1 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 gercekmis
duygusuyla oyunun igerisine sokabilmektedir. Zaten normal hayatta karsilastiklar1 ortamlar
nedeniyle goz asinaligi kazandigindan ve bunun sonucunda da aliskanlik oldugundan
oyuncular ger¢ek markanin varligindan rahatsiz olmak yerine iclerine sindirecektir. Boylece
oyuncunun oynama esnasindaki i¢ine dalma ve akma siirecinde kopukluklar meydana
gelmeyecektir. Oyuncunun oyunun igine dalma hissine ve gergeklik algisina sahip olmas,
oyundan aldig1 keyif ve zevki katlamaktadir. Bu durum da markaya ve oyuna yonelik daha
olumlu diisiincelerin olusmasina neden olmaktadir.

Yukarida agiklananlarin 6tesinde oyunun 6zel bir marka icin tasarlanmis olmasinin ve
oyunun i¢inde markayla karst karsiya gelmelerinin oyuncularin beklentilerini karsiladigi
siirece eglence deneyimlerini etkilemedigini gostermektedir. Eglenceli ve kaliteli oyun
niteliklerine sahip oyunlar s6z konusu oldugunda, marka oyuna dogru bicimde
yerlestirildiginde; oyunun hangi markaya ait oldugunun, i¢ginde marka olmasinin ya da kim
tarafindan yapildiginin bir 6nemi olmamaktadir. Normal video oyunlardakine benzer
beklentileri tatmin ettigi siirece eglenmelerine hicbir sey engel olmamaktadir.

Diger taraftan arastirma sonucunda oyun reklamlar i¢in paylasilan ¢agrigimlar arasinda
“eglence/eglenceli” kelimelerine rastlanilmamistir. Bu baglamda eglence igerikli bir
uygulama bi¢imi ve eglence 6zelliginden faydalanarak oyuncular1 ikna etme amaci olmasina
ragmen, oyuncularin zihninde eglenceye dair higbir izlenimin olusmamasi oldukca
diisiindiiriiciidiir. Bu durum oyun reklamlarin oyunculari tatmin edebilecek “eglenceli oyun
ozelliklerine” sahip olmadigi sonucuna gotiirmektedir. Oyuncularin oyun reklamlar
“eglenceli olma” niteligi bakimindan yetersiz bulmasi, oyun reklamlarin iletisim hedeflerine
ulagmasi acisindan bir takim problemlerin ortaya ¢ikabilecegi ihtimalini gostermektedir.

Yukarida agiklanan sonucu destekler nitelikte bu arastirmada oyuncularin oyun
reklamlar araciligiyla eglenemedikleri, bunun en belirgin nedeninin de basit olmasi1 oldugu
belirlenmistir. Gergekten de oyun sektoriinde var olan oyunlarla reklam sektoriinde var olan
oyunlara bakildiginda kalite, igerik ve nitelik bakimindan biiylik farkliliklar oldugu
goriilmektedir. Oyun sektoriinde teknolojik ve bilisim sistemindeki gelismeler oyunlar1 artik
¢ok boyutlu bir yapiya doniistiirerek, neredeyse ger¢ek yasam standartlarina
yaklastirmaktadir. Her bakimdan bu kadar kaliteli oyunlar varken, oyun reklamlarin olduk¢a
basit tasarlanmasi, Ozellikle gen¢ oyunculari bu tarz oyunlardan uzaklastirmakta ve
algilamalarim1  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 cikan tahrik etme giiclidiir. Bu nedenle oyunun tahrik etme giicii olmadan
tatmin edici olmasi da miimkiin degildir.

Sonu¢ olarak reklamverenlerin oyunculara ulasmak igin tasarlattiklar1 oyunlar,
oyuncular tarafindan niteliksiz bulunmaktadir. O kadar basit igerik ve tasarim ozelliklerine
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sahip uygulamalar olarak degerlendirilmektedir ki, onlara gdre bu tiir uygulamalardan ancak
cocuklar etkilenebilmektedir. Oyun sektoriinde gok basarili ve etkileyici oyun tasarimlarinin
olmasi, bu kadar basit nitelikte oyunlarin gen¢ oyuncular tarafindan ragbet gérmemesine
neden olmaktadir. Bu durum hedef kitlelerine ulasmak i¢in reklamverenlerin reklam
planlarina dahil ettigi oyun reklamlarin daha iletisim hedeflerine ulasma firsati bulamadan
oyuncular tarafindan reddedildigini gostermektedir. Bu nedenle eger reklamverenler oyun
reklam uygulamasini tercih ederlerse, oyuncularin seslerine kulak vererek bu oyunlarin
niteliklerini degistirmeleri gerekmektedir.

Oyuncu-marka arasinda olumlu iletisim ve etkilesim saglayabilecek oyun reklam
tasarimlarinin gerceklesmesi i¢in 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 g¢ocuklara yonelik
hazirlanacak bir oyun reklamla gengler i¢in hazirlanacak bir oyun arasinda igerik, tasarim gibi
niteliklerde biiyiik farkliliklar bulunmaktadir. Eger oyuncular i¢in oyunda marka olmasi,
oyuna yonelik algida etkili olmuyorsa; oyuncularin oyuna ydnelik olumlu algiya sahip
olmalarinin tek yolu tatmin edici oyun tasarimi yapilmasidir. Boyle bir oyun tasarimi da iyi
bir hedef kitle analizinden ge¢gmektedir.

Diger taraftan 6zellikle odak grup goériismeleri sonucunda, oyuncularin reklamverene
yonelik soyle bir tavsiyesi olmustur: Markalari i¢in bir oyun tasarlatmak yerine, zaten oyun
sektorlinde var olan, ¢ok sevilen ve ragbet géren basarili video oyunlarin icerisine markalarini
yerlestirmeleri Onerilmistir. Baska bir ifadeyle reklamverenler oyunun tasariminda her ne
kadar profesyonel kisilerden destek alsalar da, normal video oyunlarin niteligine sahip basaril
oyun reklamlarla oyuncularin karsisina ¢ikamamaktadirlar. Bu durum da, tiiketicilerle
markalar1 arasinda olumlu bir iligki yasatmayr hedefleyen reklamverenlerin hedeflerine
ulasamamalarina neden olmaktadir. Bu nedenle oyunculara gore reklamverenlerin tercihi
oyun reklam degil, oyun i¢i reklam uygulamalari (in-game advertising) olmalidir.

Yapilan bu o6neri, oyun reklamla karsilastirildiginda oyun i¢i reklam uygulamalarinin
etkileyiciligi ve ikna ediciliginin sahip oldugu nitelikli oyun 6zelliklerinden kaynaklandigi
sonucuna gotiirmektedir. Clinkii oyun i¢i reklamlara yonelik olumlu algi, beklentileri
karsilayabilecek 6zelliklere sahip oyun nitelikleri nedeniyle gelismektedir. Oyun reklamlara
yonelik olumsuz alginin nedeni bir reklam uygulamasi olmasi degil; oyuncular tarafindan 6ne
strdlen niteliksiz ve tatmin edici olmayan oyun dzellikleridir.

8. SINIRLILIKLAR VE YENi ARASTIRMA ONERILERIi

Yapilan bu c¢alismanin ilk sinirliligi, evrene ulasilamayacag i¢in 27 kisiden olusan bir
orneklem grubu lizerinde ¢alisilmasidir. Sonraki calismalarda daha ayrintili bilgiler elde
edebilmesi i¢in daha fazla sayida oyunculara ulasarak odak grup gorligmelerinin yapilmasi
onerilmektedir.

Calismanin bir diger smirlilig;; oyun reklamlarin internet ortaminda oyuncusuyla
bulustugu icin arastirmanin internet ortaminda oyun oynayan bireylerle sinirlandirilmig
olmasi, internet ortaminda oyun oynamayan bireylerin uygulama kapsami disinda
tutulmasidir. Gelecek galismalarda, internet ortaminda oyun oynamayan insanlarin da ¢aligma
kapsamina dahil edilerek oncelikle neden oynamadiklarinin tespit edilmesi, onlarin da oyun
reklam uygulamalarina yonelik algilamalarinin  6grenilmesi Onerilmektedir. Boylece
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oynamayan insanlarin gerekgelerini ortadan kaldirarak oyun reklamlara yonlendirebilecek ve
oynamalarini saglayabilecek bilgiler elde edilebilecektir.

Bu calismada Tiirkiye’de internet ortaminda oyun oynayan insanlarin oyun reklamlara
yonelik algilar1 incelenmistir. Diger iilkelerdeki oyuncularin oyuna yonelik algilarimin da
belirlenerek farkli tilkelerdeki oyuncularin sahip oldugu oyun reklamlara yonelik algilarin
kiiltiirel ozellikler de dikkate alinarak karsilastirilmasi, sonraki ¢alismalarda ele alinabilir.

Ayrica oyuncularin oyun reklamlara yonelik algilarinin, marka ve oyuna yonelik
tutum tizerinde herhangi bir etkisinin var olup olmadigi, gelecek calismalarda ele alinmasi
onerilen bir diger konudur. Ciinkii oyun reklama yonelik reklam-oyun ikililigi temelinde sahip
olunan algilar, oyuna ve markaya yonelik tutum {izerinde bir takim etkiler yaratabilir.

Ek olarak gelecekte yapilacak ¢alismalara oyuncularin oyun reklami “oyun” olarak
degerlendirmeleri i¢in onlarin beklentilerini karsilayacak ve tatmin edebilecek oyun reklam
ozelliklerinin neler oldugu konusunda odak grup gorlismeleri aracilifiyla ayrintili bilgilere
ulagmalar1 6nerilmektedir. Boylece basarili ve tatmin edici oyun reklam 6zellikleri belirlenmis
olacaktir.
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