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Yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelisim sireci, tiketim toplumunun dinamiklerine etki
ederken; cocuklarin tiketim surecinin bir parcasina dénusmesine de zemin hazirlamaktadir.
Cocukluk déneminde 6nemli bir unsur olan oyun kavrami da ge¢gmisten bugtine 6nemli bir degisim
surecine girmistir. GUnimuzde yeni iletisim teknolojilerinin etkisiyle oyunlar, dijital ortamlara
tasinmistir. Bu platformlardaki oyunlar sayesinde cocuk kullanicilara yonelik ihtiya¢ yaratiimakta
ve cocuk kullanicilar tiketime tesvik edilmektedir. Calisma kapsaminda, ¢ocuk oyuncularin
dijital oyunlar araciligiyla tiketime yonelisleri, 6grenme yaklasimlari géz éninde bulundurularak
tartisilacak ve odak grup arastirmasi yontemiyle dijital oyunlardaki tuketim mesajlarinin ¢ocuk
kullanici Uzerindeki etkisi degerlendirilecektir.

Anahtar kelimeler: Dijital Oyun, Gocuk, Gocuk Tiketiciler, Yeniden Uretim, Ogrenme Yaklagimlari.

The Journey to Consumption by Digital Games:
A Research on Child Consumers in terms of Learning Approach “

Abstract

Development course that has occurred in the communication technologies provides proper
condition to children for becoming a part of consumption while it affects the dynamics of the
consumption community. Concept of the game, which is a significant factor in childhood, has also
been undergoing a major change process from past to today. Nowadays, games have moved to
digital platform with the impact of new communication technologies; child’s needs are created and
encouraged to consumption through the games on this platform. In this study, orientation of child
players of digital game’s consumption will be discussed considering the learning approaches and
impacts of consumption messages on the child user will be evaluated with focus groups research
method.
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Giris

Unimuzde; teknolojik, sosyal, kiiltirel ve rekabete dayal dizen icerisinde tlketicilere

ulagsmak, yeni tutumlar olusturmak, yénlendirmek ya da degistirmek glgclu ve iyi planlanmig

iletisim stratejileri ile mimkin olabilmektedir. iletisim bilimci Marshall McLuhan’in nli
“ara¢c mesajdir” ifadesinden de anlasilacagi gibi, mesajlarin etkinligini saglamada, mesajin icerigi
kadar hangi iletisim arac ve kanalindan yararlanilacagi da 6nem tasimaktadir.

Bu acidan bakildiginda tiiketim toplumunun bir unsuru olan tlketicilere yeni iletisim teknolojileri
araciliglyla ulasmak kaynak agisindan cesitli avantajlari beraberinde getirirken, yeni iletisim
araglarinin toplumsal yasama entegre olmasindan dolayi, mesaj etkinliginin arttigi séylenebilir.

Her gecen gun yeni iletisim teknolojilerinden yararlanan kullanici sayisinin artmasi, cesitli
demografik gruplara ait hedef kitlelere ulasabilme olanagini da arttirmaktadir. Bu kullanici
gruplarindan birini gocuk tiketiciler olusturmaktadir. Ozellikle gocuk kullanicilarin ilgisine yoénelik
hazirlanan, yeni iletisim teknolojisi olarak dijital oyunlar, bos vakit degerlendirmek, eglendirmek
gibi cesitli sosyal amaglara sahipmis gibi gériinse de pazarlama mesajlarinin ulagtiriimasinda aktif
rol oynamaktadir. Dijital oyunlar araciliiyla, cocuklarin birer tiketici olarak konumlandirldigi ve
tiketime yonelik cesitli tutum ve davranislarin olusmasina etki edilmek istendigi dusinilmektedir.
Toplumsal degisimi ve dénisumi hizlandirabilecek bu siireg, ¢ocuklar tiiketimin birer nesnesi
haline getirerek, cocukluk olgusu, sunulan iletisim araclari ile hizli bir degisimden ge¢cmekte ve
toplumsal kurgunun bir parcasi haline gelmektedir.

Dijital oyunlar ve bu oyunlara eklenen pazarlama iletisimi uygulamalari ile oyuncuya heyecan
ve keyif verici duygular pompalanirken, vyerlestirilen 6rtik mesajlar ile tlketici satin almaya
gldulenmekte veya bu alandaki mevcut satin alma gudulerinin pekismesi saglanabilmektedir.
Bu acidan ginlimuzde gocuk kullanicilarin yasantisina énemli 6l¢ciide dahil olan dijital oyunlarda
yer alan pazarlama iletisimi mesajlar ile uUretilen icerikler, 6grenme modellerinin isaret ettigi
yontemler araciligiyla tiketim toplumunun ¢ocuk kullanicilar tzerindeki etkilerini pekistirmektedir.
Bu calismada dijital oyunlar araciligiyla potansiyel tiiketici konumunda olan ¢cocuklarin, pazarlama
iletisimi mesajlar yoluyla potansiyel birer tuketiciye dontstumleri 6grenme yaklasimlar goz
6niinde bulundurularak aragtirilacaktir.

1. Dijitallesen Oyunlar ve Cocuk Tiiketiciler

Gulndelik yasamda cocuklarin siklikla oynadiklari dijital oyunlari, ¢evrimdisi oyunlar (oyun
konsollari veya bilgisayarlar araciigiyla oynanan oyunlar), cevrimigi oyunlar (bilgisayarlar
veya cep telefonlari araciligiyla oynanan oyunlar) ve sosyal aglar tzerinden oynanan oyunlar
biciminde de siniflandirmak mimkindur. Bu oyunlarin tirt ne olursa olsun sosyal bir ihtiyacin
tatminine yonelik tercih edildigini séylemek mimkindur. Dijital oyun oynamak, érnegin yogun
ders temposundan kagisin bir ifadesi olabilecegi gibi, arkadaslar arasinda sosyal kabul gérme
amacli yararlanilan bir iletisim araci da olabilir.

Tran ve Strutton’a gére (2013: 456), cevrimici oynanan oyunlar, oyunculara diger oyuncularla
isbirlikci ve rekabetci iletisim kurulmasi, zaman 6ldirmek, zaman doldurmak icin veya bilgi
veya eglence arayisinin gideriimesi agisindan cesitli firsatlar yaratmaktadir. Bu acgidan internet
oyunlarinin yapisal, iceriksel ve sosyallesme gibi glg¢li motivasyon faktérleri bulunmaktadir.
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Askin (2006: 70-72) bireyin icinde bulundugu durumun sosyal davranisin ortaya ¢ikmasinda
oynadigi rolu degerlendirirken sosyal durumlarin da oyun gibi oldugunun altini gizmektedir. Ona
gbre, sosyal durumlar ihtiyaclarin giderilmesine yéneliktir. Bu sureclerin igleyisini kolaylastirmak
icin hedeflere; sosyal kabul, yiyecek icecek ve bedensel ihtiyaclara, duruma 6ézgu ihtiyaclara,
kurallara, bazi hareket sekillerine, cevresel kosullara, duruma 6zgl kavramlarin bilinmesine, 6zel
rol ve yeteneklere ihtiya¢ vardir. Denilebilir ki, dijital oyunlarin da etkisinin gdzlemlenebilecegi
sosyal durumlar, ¢ocuklar Uzerinde tutum ve davranigin olusmasi ve sekillenmesinde rol
oynayabilmektedir. Oyun igerisinde sunulan mesajin algilanmasi, Urin ve hizmete yonelik
cocuklarda belli bir ihtiyacin yaratilarak, tatmini icin harekete gecirilmesi belli unsurlardan
bagimsiz diisiinilemez. Bu unsurlar oyuna iligkin bilgileri diger arkadaslari ile paylasarak yarattig
sosyal cevreden, oyun icerisinde Ustlendigi ve sergiledigi rollere kadar cocugun oyun aracihigiyla
olusturdugu cesitli ifade bicimlerini kapsayabilmektedir. BOylece dijital oyunlardan sosyal bir
ihtiya¢ olarak yararlanan ¢ocuk kullanicilar igin, Griin ve hizmete ydnelik olusturulan tiiketim
ihtiyacinin giderilmesi sosyal bir durumun parcasi haline gelmekte ve glindelik hayattaki yerini
almaktadir.

Cocuk kullanicilarin oynadiklari, pazarlama ve reklam amagch tanitimlarin yapilabildigi dijital
oyunlari iki baslk altinda degerlendirmek mumkundur. Birincisi; dijital oyun icine yerlestirilen
reklam mesajlarini ifade eden oyun ici reklam (In-game advertising) uygulamalari, ikincisi ise;
oyunreklam (Advergame) olarak adlandirilan kurum ve kuruluslar tarafindan bir Griintin tanitimini
saglamak Uzere tasarlanmis oyunlardir.

1.1. Oyun ici Reklamlar

Bilgisayarlarin, internetin ve dijital oyunlarin reklam mecrasi olarak yararlanildigi ortamlardir.
Bunlar, oyun konusu icine yerlestirilen trtn yerlestirmeler olabilecegi gibi, banner’lari, pop-
up’lar ve video klip reklamlarini da icermektedir. Oyun ici reklamlar genel olarak 3 kapsamda
incelenmektedir (Bardzell: 2014).

1.1.1. Statik Oyun ici Reklamlar

Cevrimici reklamciligin en eski turiini olusturmaktadir. 1990’larin basinda spor oyunlari igine
yerlestirilen statik banner’lar statik oyun ici reklamlarin ilk 6rneklerindendir (bkz. Sekil 1).
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Sekil 1. Statik Oyun ici Reklam Ornegi
http://gamedev.stackexchange.com/questions/51765/do-i-have-to-ask-for-permission-to-use-real-company-
logos-for-advertising-props, 10-12-2014
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1.1.2. Dinamik Oyun ici Reklam

ik olarak 2000'li yillarin ortalarinda érneklerine rastiamak mimkindiir. Ag gecisi oyun yayincisina
dinamik bir bigimde oyun igindeki reklami degistirme ve diizenleme imkani vermektedir. Sekil 2'de

dinamik oyun ici reklam 6rnegi goriilmektedir.
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Sekil 2. Dinamik Oyun ici Reklam Ornegi
http://www.wired.com/2008/06/opinion-in-game/, 05-12-2014

1.1.3. Cevrimici Oyun ici Reklamlar

Cevrimici reklam ortamlarini ifade etmektedir. Second Life gibi sanal ortamlar, Coca Cola, The L
World, Nike ve the Pond gibi markalara yeni reklam mecralari yaratmistir.

Sekil 3. Online IGA Ornegi
http://modernmediamix.com/has-second-life-hit-its-peak-the-tale-of-virtual-branding/, 05-12-2014

1.2. Oyunreklam

Bir kurumun kendi web sitesi Uzerinden olusturdugu interaktif oyunlara oyunreklam adi
verilmektedir. Oyun reklamlar potansiyel musterileri, oyunlar araciligiyla web sitelerine cekmek
ve bu portalda daha fazla zaman gecirmelerini saglama hedefiyle tasarlanmaktadir. Burada uriin
farkindali@i yaratmak ise temel amagtir. (http://en.wikipedia.org /wiki/ Advertising _in_ video_

games, 10.12.2014) .
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Oyunreklamlarin dijital oyunlar igerisinde en yaygin uygulamalardan biri olmasinin nedeni; marka
olusturmada etkili olmalaridir. Marka mesajlarini trlinlerle eslestirmek; Uriin ve marka farkindaligi
yaratmakta, bir yasam bicimi olusturarak tlketici algisini gliclendirmektedir. Veri toplama; oyun
oynayan kisi sayisi, oynama suresi, sitenin belli bir zaman diliminde ziyaret edilme sikligi gibi
bilgilere kisa surede ulasiimaktadir. Hedef kitleye ulasmak icin maliyet disuktir. Oyuncu sikilmadan
pek cok detayll bilgi verilebilmektedir. Yasanilan sanal deneyimler kullanicilarin markay Griin
yada hizmeti daha kolay benimsemesini saglamaktadir. Ayni zamanda oyunreklamlar etkilesim
ve duyumsal 6zellikler agisindan urun yerlestirme agisindan kullaniimaktadir (Tosun, 2010: 413).

Cevrimici oyunreklam reklam mesajlari ile interaktif oyunlarin bilesiminden olusmaktadir. (Ann ve
Kang, 2013: 655-656) Reklam arastirmacilarina gore, oyunreklam giiniimiizde benzersiz ve hizla
buytyen bir markalandiriimis eglence (branded entertainment) olanagi yaratmaktadir. Sponsor
kurum tarafindan olusturulmasi nedeniyle oyun i¢i reklama oranla mesajin igeriginin yénetimini
kurum lehine cevirmekte, bu da cesitli avantajlar beraberinde getirmektedir (Wise vd, 2008: 27).
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Sekil 4. Advergame Ornegi
http://www.definitions-marketing.com/Definition-Advergame, 09-12-2014

Gunumuizde pazarlamacilar Griin yerlestirme igceren dijital oyun reklamciigina 6zel bir ilgi
gostermektedirler. Clinkl video oyunu oynayan bireylerin video oyunlarinda gérmus olduklari
reklamlari diger iletisim araclarinda gérmis olduklari reklam ve Grln yerlestirme mesajlarina
oranla daha fazla hatirladiklari ortaya konmustur (Kim ve McClung, 2010: 412).

Dijital oyunlardaki mesajlar, hedef tlketicileri triin ya da hizmet hakkinda bilgilendirmeyi, onlarin
tutum ve davraniglarini istenen yonde degistirmeyi yahut yeni tutum ve davranis olusturmayi
hedeflemektedir. Bu nedenle oyunlar igerisinde sunulan iletiler pazarlama iletisiminin bir ikna edici
— etkileyici iletisim surecini olusturmaktadir. (Goksel, Kocabas ve Elden, 1997: 60).

Bu ikna edici iletisim slrecinde oyun teknolojisi igerisinde sunulan pazarlama iletileri kullanicilar
icin eglenceli bir ortam yaratirken, marka bilinirligi, marka konumlandirma ve marka sadakati gibi
pazarlama amaglarina hizmet etmektedir. Ayni zamanda tutum ya da davraniglarin 6grenilmesine,
pekistirimesine yahut zihinlerde markanin yer edip tlketime gecilmesine ortam yaratmaktadir.
iletilen mesajlarin bilingli ya da bilingsiz, dogrudan ya da bilincalti yolu ile kullanicilar 6zellikle
cocuk kullanicilar Gizerinde etki yaratabileceginden bahsedebiliriz. ikna edici iletisim ydntemleri
sayesinde, dijital ortamlarda kendilerini var olma ve s6z sahibi olma 6zelligini elinde bulunduran
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cocuklarin potansiyel tiketici olarak istenilen yénde tutum ve davraniglarinin olusturulmasi
amaclanmaktadir.

Gelisim sireci agisindan degerlendirecek oldugumuzda; bir gocugun bilissel gelisim sirecini
Piaget (2004) 2-7 yas araligini kapsayan duygu ve disiincelerin olusmaya basladigi islem 6ncesi
dénem, 7-12 yas araligini kapsayan toplumsal dengenin saglanacadi somut islemler dénemi
ve 12 yas ve uUzeri yas araligindaki ilk genglik yillarini kapsayan biligsel ve 6zgur dislncenin
hakim oldugu soyut islemler dénemi olmak lzere (i¢ bélimde ele almaktadir (aktaran Kar, 2008:
200-201). Tuketim kavrami s6z konusu oldugunda bu pazarlama iletisimi mesajlari ¢ok kuguk
yaslardan itibaren kullanicilara yénlendirilmis olsa da, 6zellikle genclige gegis stirecinde olan 12
yas ve Uzeri ¢ocuklar icin kendini 6zgur hissetme ve kendini ispatlama duygulari ve bunlarin eslik
ettigi tutum ve davraniglar Gzerinde etkisini gostermektedir. Elbette ki bu slrecin pazarlama ve
reklam uzmanlar tarafindan farkindahgi; dijital oyun uygulamalari igerisinde sunulan iceriklerin
cocuk tiketicilerin olusmasina zemin hazirlayacak formda sunulmasina ortam yaratmaktadir.

Ornegin gocuklari hedef alan oyunreklamlardan cogunlukla gida sektériinde yararlanildigi
gOrulmektedir. Bu gida Urunleri yiksek kalorili ve seker orani yuksek olup, reklam mesajlari
abartih marka iddialarindan olusmaktadir. Bu ve benzer uygulamalar, gcocuklarin oyunreklamlarin
ticari niyetlerini anlama yetenekleri konusunda gesitli endiseleri de beraberinde getirmektedir.
Cunku oyun formati icinde verilen reklam mesaji cocuklarin verilen mesajlarin ticari dogasini tespit
etmelerini gliclestirmekle birlikte, cocuklarin bu reklam mesajlarindan olumsuz etkilenmelerine de
neden olabilmektedir (An ve Kang, 2013: 655-656).

Yapilanarastirmalaryaklasik 8 yasindakicocuklarintelevizyondaizledigireklamicerigive buicerigin
ikna etme amaci tasidiginin ayrimina varabildigini géstermektedir. Ancak advergame’lerin dogasi
geregi cocuklarin advergame’leri reklamciligin bir tir(i olarak degerlendirip degerlendirmedikleri
tam olarak bilinememektedir. Reklam mesajlarinin cocuk tiiketiciler tizerindeki tiiketim yaratmaya
yonelik olumsuz etkilerini minimum dlzeye indirebilme icin reklam okuryazarliginin énemine
dikkat ceken An, Jin ve Park, 2013 yilinda yaslari 8 ve 9 arasinda degisen 129 cocuk Uzerinde
bir arastirma gerceklestirmistir. Laboratuvar ortaminda gerceklestirilen arastirma, egitici ve
bilinglendirici nitelik tagiyan oyunreklamlarin cocuklarin reklam mesajlarini algilama diizeylerine
iliskin olarak farkindaliklarini arttirdigini ortaya koymustur (An vd., 2013: 64-70).

Ancak tim bu endiselere ragmen glinimiizde oyunreklamlar ve reklamlar konusunda diizenleyici
yasalar veya rehberler bulunmamaktadir. Oyunreklamlara yoneltilen elestirilere ve endiselere
yonelik ABD’de faaliyet gosteren bir diizenleme kurumu olan Children’s Advertising Review
Unit (CARU) tarafindan cocuklari reklamlarin zararlari etkilerinden korumaya yénelik bir rehber
yayinlanmigtir. Bu rehberde, reklam ile cocuklari yanhs ydnlendirme potansiyeli tagiyabilecek
editoryal icerik arasindaki sinirlarin yok oldugu reklamcilik kesinlikle yasaklamakta olup, reklam
ve igerik arasindaki ayrimin yapilmasi 6nerilmektedir (Ann ve Kang, 2013: 655-656) Bunun
disinda gunimuzde bazi kurumlar oyunreklamlara ticari niyetlerini belirten “bu bir reklamdir”,
“advergame” veya “ad break” gibi ifadelerden olusan etiketler yerlestirmektedir.

2. Dijital Oyunlar Araciligiyla Yeniden Ureterek Tiiketmek

Tuketim Urunlerinin ticari panoramasina bakildiginda, ¢ocuk tuketicilere yonelik pazar 6zel bir
alana sahiptir. Marketlerde, benzin istasyonlarinda, magazalarda “cocuklar icin olan Urlnler”,
bastan cikartici bir bicimde cocuklarin géz hizasina yerlestirilir. Giniimizde isletmeler, Grinlerini
web siteleri, ayak Ustu yiyecekler (fast food uritnleri), oyuncak figirler, televizyon eglence
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programlari, filmler ve giysiler gibi farkh trunlerle iliskilendirerek tek bir promosyon stratejisinden
yararlanirlar. Boylece, tiketim Urinleri ile kendini yeniden Ureten yeni bir cocukluk anlayisi insa
edilmektedir (Cook, 2004:1-2). Bu yeniden Uretim slrecinde bir pazarlama stratejisi olarak dijital
oyunlar da énemli tol oynamaktadir.

Dijital oyun sektériinde ise bilgiden her sekliyle yararlaniimaktadir. Kimi oyun tasarimcilari dijital
oyunlarin ticari getiri saglamasinin yolunun mutluluk saglamak ve pozitif duygular uyandirmaktan
gectigini savunurken, bircok oyun tasarimcisi eglenceli oyun iceriklerini énemsemektedir. Ote
yandan dijital oyunlar ve bagimlilik arasindaki iligki, ¢esitli psikolojik ve davranigsal arastirmalar
ile agiklanmaya calisilirken, dijital oyunlardaki siddet 6gesinin bagimlik yaratma tizerindeki etkileri
de arastirmacilarin irdeledikleri 6nemli konulardan biridir. Bu alanda calismalardan biri Allan
Reiss tarafindan gercgeklestiriimistir. Reiss yaptigi arastirmada siddet iceriginin oyun bagimhhgi
yaratmaktaki en 6nemli faktér oldugunun altini gizmektedir (aktaran McGonigal, 2011: 39-43).
Dolayisiyla literatir incelendiginde pek ¢ok bilim insanin dijital oyunlar ve etkileri konusunda
arastirmalar gerceklestirdikleri goruliirken, dijital oyunlarin glindelik yasam ve tiiketim ile iligkisinin
O6nemli bir arastirma sahasi oldugu dikkat cekmektedir.

Featherstone (2005), postmodern agidan bakildiginda tiiketiciyi, glinlik mutluluk pesinde kosan,
aninda tatmin isteyen, ihtiyacinin tatminini ertelemeyen, gelecek igin bugiini feda etmeyen,
gecmis ve gelecegi icerecek bicimde denemeyi blyuk bir arzuyla isteyen, icerik yerine bicime daha
cok ilgi duyabilen, hazci yani 6ne ¢ikan, kendisini tliketime hazir bir imaj haline getirmis tiketici
olarak tanimlamaktadir (aktaran Tukel, 2014). Buradan yola g¢ikilarak denilebilir ki toplumsal
yasam ile teknolojik araclar i¢ ice ge¢mis durumdadir. Teknoloji, gundelik hayati duzenlemekte
yonlendirmekte ve ihtiyaclara yon vermekte, tiketimi gundelik hayatin vazgecilmezi haline
getirmektedir. Sunduklari ile kullanicilarin butlin temel ihtiyaglarina cevap verebilecek ¢éziumler
Uretmektedir.

Eroglu'na gobre, bilgisayar ve bilgiye dayal iletisim teknolojileri genellikle vakit gecirme ve
oyalanma araci olarak kullaniimaktadir. Bu durum kullanicilarin bu araclari tiketime yonelik ve
keyif araci olarak kullandiklarini da géstermektedir (2011:424). Bu durum akla sembolik tiketim
anlayisini getirmektedir. Sembolik yarar, Griin ya da hizmetin ihtiyagtan 6tlrt kullaniminin yani
sira, sosyal kabul ya da statiiden dolayi kullanimini ifade eder. Hatta tiketim toplumu ve tiketim
kdlturt ortaminda birey asil gereksinimin tiketim oldugunu dlgtnerek tiketim degeri kullanim
degerinin 6niine gegmektedir (inceoglu, 2011:165).

Ote yandan yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler sanal ortamda birer kullanici olan
bireyleri, gercek diinya ile iletisime yénlendirerek tuketicilere dénistirmektedir. Medya bu sureci
gerceklestirmek icin, kullanicilarin ihtiyaclarini belirlemekte, ihtiya¢c yaramakta, ilgi cekmekte,
bilgilendirmekte, eglendirmekte, haz olusturmakta ve biligsel ve psikolojik pek ¢ok zeminde
tatmin yaratmaktadir. Tuketim i¢in ihtiya¢c olgusunun 6&tesinde, farkli imajlar yaratilarak yeni
olana dogru bir arzu yaratilmaktadir. Gergek ve sanal ortamda sunulan arasinda kurulan dussel
iliskide kullanicilar kendilerini ikna ederek, inandirarak ihtiyaclarin tatminine yonelik davranisa
ybnelmektedir.

Kitle iletisim kuramcilarina gére iletisim génderileri karsisinda izleyici davraniglarini olusturan ya
da yonlendiren tepkiler etki- tepki modeli yansimalarini olusturmaktadir. Yani etki-tepki modeline
gore olusturulmus kitle toplumu; belirli kisilerin degil, herkesin dikkatini cekmektedir. Yeniden
Uretime ortam yaratmaktadir. iletisim kampanyasini diizenleyen ile birey arasinda dogrudan
bir iligki kurmaktadir. Génderinin her tirde alicisi agirlik veya deger olarak esittir. iletiler belli
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sinir cercevesinde etki glictiine sahiptir (Mcquail ve Windahl, 1997:74). Dijital oyunlar igerisinde
gbénderilen pazarlama ya da reklam iletileri de kullanicilar Gizerinde benzer etkileri olusturmaktadir.
Potansiyel tlketici olarak ¢cocuk kullanicilara yénelik sunulan dijital oyunlar icerisindeki bu iletiler
kullanici ayrimi gbézetmeksizin herkese yénelik sunulmaktadir. Uriin ve hizmetlere yénelik
kullanicilarin dikkatini cekmek amaclanmaktadir. Belli bir tutum ya da davranigin olusturulmasina,
yeniden Uretilmesine ya da degisimine yahut pekistiriimesine yoneliktir. Dijital oyunlar igerisinde
yer alan kullanicilar hepsi bu iletilere maruz kalmaktadir.

3. Tiiketici Davramisi ve Ogrenme Yaklasimlan

Tuketime yonelik tutum ve davranis degisikligi yaratan dinamik kosullarin ve etmenlerin
belirlenmesi cesitli yaklagimlarla agiklanmaya caligiimaktadir.

Bauman’a gére, tlketimin vakit istemesi aslinda tiiketim toplumunun baslica problemi, saticilarin
ise baglica kaygisidir. Bu yuzden “simdi” nin zamani sikistirma teknolojisi tarafindan saglanan
g6z kamastirici basarisi ile tiiketime endeksli ekonominin mantigi arasinda dogal bir rezonans
bulunmaktadir (Bauman, 1999: 92-94).

lllich (2011:59) bilincin ayarlandigi ve yikandigi medya endustrisinin haz ve zevk Uzerine insa
edildigini ifade etmektedir. Ona goére ihtiyaclarin manipllasyonunu olusturmak &nemlidir.
Tuketiciler Gzerinde bir tuketim baskisi yaratiimaktadir. Tiketimin devamliliginin saglanmasi ve
yeniden Uretilmesi adina kullanicilarda sonu gelmeyen bir ihtiyag iliskisi yaratiimaktadir. Sureklilik
arz eden, bir talep yaratan bu slrecte; bazen bireyin mutluluk algisina hitap etmek, eglendirmek
gibi temelinde psikolojik tatminin saglandigi duygusal tatminler dnem tasimaktadir (aktaran Yagl,
2012: 158).

Benzer bicimde Herbert Marcuse, tiketimin bir haz alma alani olarak yapay gereksinimleri
olusturdugunun altini ¢izmektedir. Ginlimuzde yapay gereksinimler gercek gereksinimlerin
onlne gecmektedir. Bu dusunceye gore, insanlar neye ihtiyaglar olup olmadiklarini
disunmeksizin tlketmektedir. Bu durum bireylere kendilerini kanitlamak, anlamlandirmak igin
bir alan yaratmaktadir. Reklam ve pazarlamacilar ise bu noktada insanlarin iglerini bir hayli
kolaylastirmaktadir (aktaran inceoglu, 2011: 165-166). Dijital oyunlar ile cocuk kullanicilara, haz
alma anlayisi Uzerine yapay gereksinimler insa etmektedir. Dijital oyunlar sayesinde tekrarlanan
eylemler ileti hakkinda belli bir tutum olusturmalarina hatta bu tutumlari davranisa dénusttrmelerini
yani bir deger bicmelerine ortam yaratmaktadir.

Tutumlar dogustan getiriimez &6grenilmektedir. Tutumlarin 6grenilmesi sosyallesme sirecinin
ayrilmaz bir parcasini olusturmaktadir (Fishbein ve Ajzen 1975; McGuire, 1969; Oscamp,
1977°den aktaran Hogg ve Vaughan, 2011:197). Dolayisiyla, dijital oyunlar tiiketim davranisinin
olusturulmasi, gelistirimesi ve pekistiriimesi kisaca 6grenilmesi adina bicilmis bir kaftandir.
Ozellikle cocuk kullanicilarin adim adim 6grendikleri hatta benimsedikleri, bagimliiga kadar
uzanan oyun sevdalari beraberinde pek ¢ok 6grenilmislikleri de sunmaktadir.

Bireyin 6grenme cesitliliginden hareketle tiketici davranigini farkli agilardan ele alan 6grenme
yaklasimlarini; bilissel yaklasim, 6égrenme yaklasimi ve aliskanhga dayal yaklasim olarak
siralayabiliriz. TUketici karar verme surecini kendisine yoneltilen alternatifleri degerlendirerek
gerceklestirmektedir (Tosun, 2010: 356). Engel ve digerleri (1995) ise bilissel yaklasimi, tiketici
davranisini zihinsel aktivite streci agisindan degerlendirmektedir (aktaran Tosun, 2010: 356).
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Bilissel yaklasim, tlketici davranislarini zihinsel aktivite surecleri ile aciklamaya calisirken
tiketicileri harekete gecirmek icin bilgilendirici mesajlarin énemini vurgulamaktadir. Aliskanliga
dayali yaklasim satin alma davranisinin kokeninde aligkanliklarin yattigini savunmaktadir.
Ogrenme yaklasimi, satin almayi 6grenilen bir davranis bigimi olarak ele almaktadir. Ogrenme
surecini klasik kosullandirma ve edimsel kosullandirma olarak ele alabiliriz (Tosun, 2014: 309-
310). Klasik kosullandirmaya dayali 6grenme yaklasimi glgli ve gizliden gizliye olusan bir tutum
6grenme bicimi olabilmektedir (Hogg ve Vaughann, 2007: 198).

Klasik kosullandirmaya dayal 6grenme yaklagimina gore; tiketime ydnlendirme sureci renk, tat,
koku, karakter, muzik, marka adi ve diger unsurlar; bir marka ile iligskilendirilerek birey tiketime
yonlendirilmektedir. iliskilendirilen unsurlar ile ¢agrisim yaratiimaya calisiimaktadir. (Tosun,
2010: 357). Satin alma yeri reklam uygulamalarinda ya da kitle iletisim araclarinda yayinlanan
reklamlarda Urlnler ya da markalarla iligkilendirilen ¢esitli uyaricilarin, s6z konusu markalari ya
da Urln kategorilerini cagristirmasi klasik kosullanma modeli ile agiklanmaktadir. (Elden, http://
www.irfanerdogan.com/dergiweb2008/18/ ELDEN.pdf, 10-01-2015).

Edimsel kosullanmaya dayali 6grenmede ise 6dullendirme yontemi ile davranisin pekistiriimesi
saglanmaktadir (Tosun, 2010:357). Edimsel kosullanmada birey yapti§i davranisa cevrenin
vermis oldugu tepkilere bakarak 6grenmeyi gerceklestirir. Eger bireyin uyaricilardan bagimsiz
olarak icten ortaya koydugu davraniglar yani edimler olumlu olursa &dullendirilir ve bu
ddillendirme olumlu ya da olumsuz bir pekistire¢ olarak bireyin davranigini tekrarlamamasina
ya da bu davranisi ortadan kaldirmasina neden olur. Ornegin reklamlarda kepek sorunu, renkli
giysilerdeki zorlu kirler, yaslanma korkusu, karsi cins tarafindan begenilme istedigi bir sorununa
¢6zUm getiren ya da bir beklentisine cevap bir Urlnle karsilasan tiketici bu Griint aldiginda ve
kullandiginda da reklamda dile getirilen tatmine ulasirsa, o marka bu trtinu tekrar kullanacaktir.
(Elden, http://www.irfanerdogan.com/dergiweb2008/18/ELDEN.pdf, 10-01-2015)

Edimsel kosullanma da deneme yanilma s6z konusu iken sonunda 6dil varsa tekrarlanmaktadir.
Klasik kosullanma icerisindeki tepkisel davranis ve uyaricilara kargin; edimsel davranis da tepki
olmasa da 6dil ve ceza s6z konusudur. Bilissel 6grenme teorisine gore ise 6grenme slirecinde
pekistirmeden ¢ok bilgi énemlidir. Bellek, hedef arama, bekleyis ve bilis 6ne ¢ikan unsurlardir.
Sosyal 63grenme teorilerine (davranigsal ve bilissel) gore ise 6grenme sirecinde sonu¢ ve
kaltdr énemlidir. Sosyal 6égrenmede bireyin kendi kendini yonetmesi ya da pekistirmesinden
bahsedilmektedir. Pekistirici sonug, i¢sel bir hosnhutsuzluk veya kendine bir sey satin almasi
olabilmektedir (Kutanis, 2012:38-41).

East (1997) tarafindan o6ne sirilen aliskanhga dayali modelde, tiketimi aligkanlklarin
yonlendirdiginden bahsedilmektedir. Diger bir deyisle tiketimin temelinde rutin bir satin alma yer
almaktadir (aktaran Tosun, 2010: 357).

Buradan hareketle dijital oyunlarda yer alan reklamlarin cocuk kullanicilar tiketime
yonlendirmedeki roli calismanin odak grup arastirmasindan elde edilecek sonuglar baglaminda
degerlendirilecektir.

Ote yandan dijital oyunlarda yer alan pazarlama iletisimi mesajlari ile olusturulan tiiketim
olgusunun ¢ocuk kullanicilarin zihinlerine yerlestirimesi George Gerbner’in Ekme Hipotezi'ni

akla getirmektedir.

Ekme kurami, 1960’larda Gerbner ve arkadaslari tarafindan (Pennsylvania Universitesi) “Kiiltirel
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Gostergeler” arastirmasi kapsaminda gelistiriimisti. O dénemin etkin kitle iletisim aracini
olusturan televizyonun izleyicilerin glindelik hayattaki dustincelerini etkileyip etkilemedigi, eger
etkiliyorsa bunu nasil yaptigi arastiriimaktadir (Yaylagul, 2014: 74).

Gerbner’in arastirmalarinda az televizyon izleyenler ve cok televizyon izleyenler arasindaki farktan
yola ¢ikarak varmak istedigi sonug, az dijital oyun oynayanlar ve daha fazla dijital oyun oynayanlar
arasindaki farkin ortaya koydugu sonuglar icin de disundalebilir. Dijital oyunlar araciligiyla oyun
oynama kavraminin bilgisayarlar, tabletler ve akilli telefonlar gibi teknolojik araglara tagindigi
gunimuzde, cocuklarin oyun oynama suresi ve sikligi arttikca daha fazla pazarlama mesajina
maruz kalmalarindan 6&tiri, 6grenme sirecinden gecerek tiketime yoénelik tutum ve davranis
degisikliginin olusturulmasinin da o denli kolay ve etkili olacagi 6ne srlebilir.

4. Arastirma Yontemi

Bu arastirmada birden fazla 6grenme yaklasimlar géz 6niinde bulundurularak hipotezler
olusturulmustur. Ayrica odak grup ¢alismasi ile hedef kitle analiz edilmeye caligiimaktadir.

Arastirmada nitel analiz tekniklerinden; odak grup calismasindan yararlaniimaktadir. Odak grup
toplantisinda “not alma” ve “video kayit cihazi” ile elde edilen veriler géziimlenmektedir. iki odak
grup ele alinmaktadir; birinde az oyun oynayan digerinde dijital oyun ¢ok oynayan cocuklarin
davranig, tutum ve egilimleri Gzerinde durulmaktadir. Ayni zamanda gercek hayat ile dijital ortam
arasindaki sosyallesme etkilesimlerindeki farkliliklar tizerinde durulmaktadir.

Moderatér ve kayit tekniginden faydalanilan calismada; gérisme bir moderatér tarafindan
yuratilmas, gérisme notlari bir raportér tarafindan tutulmus, ayni zamanda video kayit cihazi ile
gorantulu ve sesli kayit alinmigtir.

Veri analizleri teknigi kapsaminda raportér notlari ve video kayit cihazi analizi ile gériismenin
cbzumlemesi yapilmig, ¢cézimlemelerden yola ¢ikilarak arastirmanin raporu olusturulmustur.

4.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Medyanin hem tutum olusumuna hem de var olan tutumlarin pekismesine etki ettigi cesitli
arastirmalarda ele alinmaktadir. Ornegin, cocuklarin hangi yiyecegi istedikleri, bu yiyeceklerin
televizyonda ne kadar sik reklaminin ciktigi ile orantili oldugunu géstermektedir (Taras vd.,
1989’dan aktaran Kagit¢ibasi, 2006: 121). Bu durum ginumuz kitle iletisim araclar icerisinde
Ozellikle cocuklarin yeni iletisim teknolojilerine olan yatkinliklari kargisinda benzer sonuglari
dogurmaktadir. Gocuk kullanicilarin baghhk boyutunda dijital oyunlara olan ilgileri ve oyun
icerisinde maruz kaldiklar ve tekrarlanan iletiler gocuk tiiketicilerin olusmasinda etkili olmaktadir.
Yapilan odak grup calismasi ile dijital oyunlar sayesinde tiketime giden yolda ¢ocuk tiketicilerin
nasil olustugu incelenmektedir.

Bu arastirma cocuk kullanicilarin dijital oyunlardaki igeriklerle, tlketime yonlendiriimesi ve
bunlarin gercek hayattaki marka ya da yasam tarzlarina yansitiip yansitimadigi hakkindadir.
Cocuk kullanicilarin birer potansiyel tiiketiciye donustirilmesi ve 6grenme yaklasimlari agisindan
bu etkilesimin nasil sagladiginin analiz ediimesi agisindan énem tagimaktadir. Ogrenme
yaklasimlarinin cocuk kullanicilar Gzerindeki etki duzeylerinin belirlenmesi baska calismalarin
konusu olarak ele alinabilir. Bu arastirmada 6grenme yaklasimlarinin cocuk kullanicilara “tiketici
olma noktasinda” nasil yansitildigi (izerinde durulmaktadir. Arastirma ile glinimuz kosullarinda
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etkin bir kitle iletisim araci olan; elektronik ortam icerisinde, en ¢ok kabul géren dijital oyunlarin
kullanicilara sundugu iletilerin; 6zellikle cocuk kullanicilar tarafindan giindelik hayatin gercekligi
gibi kabul edilip edilmedigini analiz etmek amaclanmaktadir.

Calismada, literatlr analizi ile ortaya koyulan veriler, nitel veri analizi yontemi olan odak grup
arastirmasi ile kullanici algisi agisindan degerlendiriimek istenmektedir.

4.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirliiklari

Odak grup arastirmasinin érneklem grubunu istanbul Besiktas ilcesinde Milli Egitim Midurligi'ne
bagh bir ilkégretim okulunda egitim géren ve 13-14 yas araliginda bulunan (8. Sinif 6grencisi),
rastgele 6rneklem metoduyla segilen toplam 16 ¢cocuk olusturmaktadir. Odak grup arastirmasi 8’er
kisilik gruplar halinde 2 ayri oturum halinde gergeklestiriimistir. Gérigsme 25-12-2014 tarihinde
Ogrencilerin egitim gordukleri okul binasinda gergeklestirilmigtir.

Arastirma kapsaminda c¢ocuk kullanicilarin, bilgisayarlar araciligiyla ya da mobil telefonlar
Uizerinden oynadiklar dijital oyunlar degerlendiriimeye alinmaktadir.

Dijital oyunlarin ¢cocuk kullanicilar tGzerinde bir etkisi olup olmadigini belirlemeye yénelik yani
cocuk kullanicilarin oyun basinda gecirdikleri sire agisindan; fazla ya da daha az zaman
gegcirilenlerin gercek yasamdaki tercihleri tizerinde etki gtictiniin olup olmadigi konusunda odak
gruba sorular sorulmustur. Calismada 6grenme modelleri kapsaminda cevap aranilacak temel
sorular asagidaki gibidir:

Dijital oyunlardaki reklam ve pazarlama mesajlari ile gocuk kullanici arasindaki etkilesim tiiketim
aliskanhgina yénelik 6grenme sagliyor mu? (Biligsel Ogrenme)

Dijital oyunlar icerisindeki markalar dijital oyunun kendisi ile iliskilendirilerek 6grenme sagliyor
mu? (Klasik Kosullandirma)

Dijital oyun oynama ile gergek cevre etkilesimi arasinda bir baglanti var midir? (Bilissel Ogrenme
ve Klasik Kosullandirma)

Dijital oyun oynama aliskanhg! arkadaslarindan onay almak icin gergeklestiriimekte midir?
(Edimsel Kosullandirma)

Dijital oyunda oyunu kazanma davranisi (6dullendirme), daha fazla oyun oynama ihtiyaci
doguruyor mu? (Edimsel Kosullandirma)

Dijital oyunlarda yer alan pek cok farkli uyaran beyne etki ederek 6grenme saglamakta midir?
(Néro-fizyolojik Ogrenme)

Daha ¢ok oyun oynayanlarin pazarlama ve reklam mesajlarina yonelik algilari daha guglia ma?
(Aligkanliga Dayali Ogrenme-Ekme teorisi)

Dijital oyunlarin, ¢ocuk tuketicilerin olusturmasi ve tuketime ydnlendirilmesi konusunda
yapilan odak grup calismasindan elde edilen bulgular asagida belirtilen hipotezler 1siginda
degerlendirilmektedir.
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H,: Dijital oyunlar gocuk kullanicilarin tiiketime yonlendiriimesinde olumlu/olumsuz etkiye sahiptir.
H,. Dijital oyunlardaki markalar gocuk kullanicilarin dikkatini geker.
H,, Dijital oyunlar ¢ocuk kullanicilari psikolojik agidan etkisi altina alir.

H, Uzun siire oyun oynayan gocuk kullanicilar; dijital oyun ve gergek yasami daha ¢ok
iliskilendirmektedir.

H,. Dijital oyunlar icerisindeki marka ve reklamlar gocuk kullanicilari olumsuz etkilemektedir.
H, Dijital oyunlar gocuk kullanicilar tilketim tercihleri acisindan etkiler.

H,. Dijital oyunlardaki markalar ve sergilenen unsurlar potansiyel tuketicilerin olugsmasini
saglamakta; cocuk kullanicilarda tiketim istegi yaratmaktadir.

Bu sorularin cevaplarini almaya ydnelik odak grup katilimcilarina yoéneltilen bazi sorular
sOyledir: Glnde ne kadar sure dijital oyun oynuyorsunuz?, Hangi zaman dilimlerinde dijital oyun
oynuyorsunuz?, Ne tir dijital oyunlar tercih ediyorsunuz? Hangi oyunlari oynuyorsunuz?, Hangi
amagla dijital oyun oynuyorsunuz?, Bireysel mi yoksa grup halinde mi oynanan dijital oyunlari
tercih ediyorsunuz?, Oyunu kazandikga daha fazla oyun oynamak istiyor musunuz?, Dijital
oyunlarin hayal ya da gergek oldugunu duistiniyor musunuz?, Dijital oyun oynadiktan sonra,
arkadaslarinizla birbirinize anlatiyor, yeni stratejiler belirlemek lzere goérislyor musunuz?,
Oyun esnasinda yasadiginiz etki (sinirlenme Gzilme vs duygu durumu) oyundan sonra devam
ediyor mu?, Dijital oyunlar icerisinde reklam oldugunu disuntyor musunuz?, Dijital oyunlarda
gundelik hayatinizda almak istediginiz Urlinler ya da markalar gériyor musunuz?, Dijital oyunlar
yasadiginiz gunliik hayatin icerinde yasamay ister miydiniz ?

4.3. Bulgular

Rastgele 6rneklem alinarak secilen grupta yer alan katiimcilarin hepsinin her hafta oyun oynadigi
géralmastur. Katilimeilara gtinde ortalama kag saat oyun oynadiklari sorulmus, alinan cevaplara
gore katilimcilarin haftalik oyun oynama sureleri su sekilde siniflandiriimistir:

® Cok oynayanlar: Haftada 14 saatten fazla (Gunde ortalama 2 ile 5 saat arasi oynayan
katihmcilar)

® Daha az oynayanlar: Haftada 14 saate kadar oynayanlar (Ginde ortalama 2 saate kadar
oynayan katilimcilar)

Cok oynayan ve daha az oynayanlar biciminde siniflandirilan katilimcilarin verdikleri yanitlar ayri
ayri degerlendirilerek yorumlanmistir.
Arastirmanin bulgulari agagidaki gibi ¢é6zimlenmistir:

® En fazla tercih edilen oyunlar: Katilimcilar, Legend of Legancy, Aspahalt 8, Simcity, PSP,
Futbol oyunlari, Call of Duty, Counter Strike 1.6, Sims3, Sniper Elite, Splinter Cell, TDU2
(araba yarisi), League of Legends, Yuzuklerin Efendisi, Fifa, Ates ve Su, GTA Play Station
serileri, Minecraft isimli oyunlari oynamaktadirlar. Adi gegen bu oyunlar oyunici reklam
orneklerine rastalanabilen oyunlardir.
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Dijital oyun oynama nedenleri: Eglenme, stres atma, bos zaman gegirme, mutlu olma, zevk alma,
derslerin yarattigi olumsuz etkiden kacma, arkadaslik kurma amagclari ile oyun oynadiklarini
belirtmislerdir. Buradan hareketle glnliik yasam temposundan kopmak isteyen kullanici igin
dijital oyunlarin sundugu eglenceli simiilasyon diinyasinin pek ¢ok cazip se¢enekler sundugunu
soyleyebiliriz.

@ Dijital oyun oynama sikhigi/siresi: Katihmcilar, oyunlari okulda teneffiis arasinda, okul
cikisinda ve genelde aksamlari oynamakla birlikte “cok oynayanlar” kategorisinde yer alan
katilimcilar, oyun oynamaya, gece saat 24:00’den sonra da devam ettiklerini ifade etmislerdir.
Cocuklar egitimin; okul, etit dershane ddénglsiinde; sabahtan aksama kadar sirmesi ve
sonrasi nefes almak ve kafa dagitmak adina farkli bir frekansa gegme isteginden dolayi
oyunlara yoneldiklerini belirtmiglerdir. Ayni zamanda bu durum, ¢ocuk kullanicilarin farkli 6zel
ilgi alanlarinin yeterli olmadigindan; kendilerine oyalanma alani yaratmis olduklarina da isaret
etmektedir.

® Tercih edilen dijital oyun temalari: Oyunlarda genellikle macera, korku, savas ve heyecan
temalarinin arandigi belirtiimistir. Bilgisayar oyunlarinin goérsel agidan sundugu cekicilige
ek olarak yarattigi adrenalin duygusu dijital oyun badimhhgi yaratmadaki en ©énemli
etkenlerdendir. Ancak 6zellikle ¢cocuk kullanicilarin model alma egilimi g6z éniine alindiginda
dijital oyunlardaki siddet i¢eriginin olumsuz etkisi unutulmamalidir.

® Dijital oyun segim vyollari nedenleri: Katihmci oyun secimlerini en ¢ok ve genellikle
arkadaslarinin belirledigini ifade etmislerdir. Bunun yani sira internetteki reklamlardan, aile
bireylerinden, oyun satan diikkanlardan, sosyal aglardan, 6zellikle Facebook arkadaslarindan,
Apple Store ve Google Play’de ve Youtube’da en ¢ok oynanan oyunlardan da etkilendiklerini
belirtmektedirler. Cok oyun oynayan katilimcilar ise oyun tercihlerini 6zellikle fazla arastirma
yaparak belirlemektedirler.

@ Dijital oyun oynama bigimleri: Katihmcilar oyunlari birbirleri ile es zamanli olarak internetten
oynamaktadirlar. Ayni oyunlari tekrar tekrar oynamakta, hatta oyun tercihlerini otomatik
olarak yaptiklarini ve segtikleri bu oyunlarin bazen aliskanliga dénustiginu belirtmislerdir.

Katilimcilara yoneltilen sorular ve alinan yanitlar, oyun ve tiiketim temalar ile bunlarin etki
ve sonuglari kapsaminda, arastirmanin hipotezleri de g6z énline alinarak tablodaki gibi
siniflandiriimistir. Elde edilen veriler arastirmanin hipotezleri agisindan degerlendirilmistir.
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TABLO 1. Veri Analizi

Daha az Oynayanlar

Cok Oynayanlar

Oyunlarin cevre ve gercek
yasamla olan iliskisi

“Hepsi hayal iirini”

“Bazi oyunlar gercek yasamda var”
“Araba oyunlar gercek”

“Simcity gercek hayata benziyor”
“Gercekle iliskisi var, mesela futhol
oyunlar gercek”

“Abartmalar var”

“Hayal iiriinii oldugunu
diistinmiiyorum”

“Simcity oyunu gercek hakkinda
gercek yasamda arkadaslarimla sik sik
konusuyorum”

“Oyunlara hic inanmiyorum, gercek
degiller”

“Gergek hayattaki gibi, oyunda da
hayatta kalmaya calisiyorsun”
“Kostiimleri giindelik hayatta var”
“Counter oyunundaki silahlar”
“Emindnii‘de gérilyorum”

“Oyunlar hakkinda sik sik
konusuyoruz”

Oyunlarin giindelik yasama
(Olumlu/ olumsuz) etkisi

(Katiimcilar oyun oynadiktan sonra
kisa bir siire oyunun etkisinde
kaldiklarini sonra bu etkinin gectigini
ifade etmislerdir)

(Katiimcilar oyun oynadiktan sonra
kisa bir siire oyunun etkisinde
kaldiklarini sonra bu etkinin gectigini
ifade etmislerdir)

Oyunlarin tiiketim olusturma
ozelligi konusundaki kullanici
farkindalii

(Tiim katiimcilar gdrdiklerinin astinda
reklam oldugunu ve tiiketim amaci
tasidigini belirtmistir)

(Tim katiimeilar gordiklerinin astinda
reklam oldugunu ve tiiketim amaci
tasidigini belirtmistir)

Reklama ve pazarlama
mesajlarina ydnelik olumlu-
olumsuz kullanici tepkisi

“Oyunu durduran reklamlar dikkatimi
dagitiyor”

(Tiim katilimilar oyun icerisindeki
markalarin rahatsiz etmedigini ancak
reklamlarin rahatsiz ettigini belirtti)

“Bazen markalarin oldugunu fark
etmiyorum”

(Tiim katiimeilar oyun icerisindeki
markalarin rahatsiz etmedigini ancak
reklamlarin rahatsiz ettiini belirtti)

Oyundaki markalarin varligina
iliskin farkindalik

“Markalar dikkatimi cekiyor”
“Futbol oyunlarinda oyuncularin
ayakkabilarinin markasi dikkatimi
cekiyor”

“Hic dikkatimi cekmedi”

“Argelik gordim”

“Gercekteki markalar olmuyor,
kendiniz marka iiretebiliyorsunuz”
“Sanalica'da yiyecek icecekler
agirlikta”

“6TA'da adamin tisdrtiinde Billboard'da
Nike var”

“Markalar dikkatimi cekiyor”

“Nike ve Samsung dikkatimi gekiyor”
“Futbol oyunlarinda Ulker markasini
goriyorum”

“Karayip Korsanlar’'nda Adidas’i
gordim”

“Futbol toplarinda Adidas Nike
goriyorum”

“Counter'da silah isimleri ¢ikiyor”
“Coca Cola'yi gdriiyorum”
“Counter'da Kurtlar Vadisi Reklami var”
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Oyunlarda sergilenen
unsurlarin (marka ya da
sunulan yasam bicimi) gercek
yasama dahil edilmesi istedi
(tiiketim istei)

“Evet istiyorum ama oyun oldugunu
biliyoruz”

“Evet oluyor ben simcity oynarken

bir kizi giydirirken Channel Markasi
oluyor, keske benim de olsa diyorum”
“Oyunda gdrdigiim sac modelleri gibi
sa¢imi baglamak istiyorum”

“Baskethol futbol ayakkabisi gibi
iirlinleri oyunlarda goriiyorum ama Nike
olmasa da Kinetix aliyorum”

“Oyunda gordiigiimii almak istiyorum”
“Bir fayda saglayacagini bilirsem o
zaman aliyorum”

“Gordiigiim doviisciilerin sa tarama
bicimlerini ben de yapmak istiyorum”

Oyun icindeki tiiketim tercihi

“Kizlar bence markaya dnem vermiyor,
goriiniise dnem veriyor, erkekler gibi
degil”

“Dzellikle futhol oyunlarinda tuttugum
futbol takimini segiyorum”

“Oyunda en hizli ve liiks araclar
seciyorum”

“Gorsel olarak giizelse seciyorum”
“Markasina gdre secmiyorum”
“Araba iyi ve hizli ise bir de markasi

varsa onu segiyorum”

Oyunlarin gevre ve gercek yasamla olan iliskisi: Daha az oyun oynayanlarin, gergek yasam
ve oyun arasindaki iliskiyi daha zayif gérdukleri, cok oyun oynayanlarin ise gercek yasam
ve oyun arasinda daha gugli baglar kurmak istedikleri ortaya konmustur.

Oyunlarin gundelik yasama (Olumlu / olumsuz) etkisi: Hem daha az oynayanlar hem de
daha ¢ok oyun oynayanlar agisindan dijital oyunlarin gegici bir rahatlama ve mutluluk hissi
yarattigi katiimcilar tarafindan belirtilmistir.

Oyunlarin tiiketim olusturma 6zelligi konusundaki kullanici farkindaligi: Tim katihmcilar
dijital oyunlardaki reklam mesajlarinin tiketim amaci tasidiginin farkinda olduklarini ifade
etmiglerdir.

Reklam ve pazarlama mesajlarina yénelik olumlu-olumsuz kullanici tepkisi: Tdm
katihmcilarin oyunu kesintiye ugratan reklam mesajlarindan rahatsizlik duyduklari, ancak
Urdin yerlestirme uygulamalarindan rahatsizlik olmadiklari ifade edilmistir.

Oyunlardaki markalarin varligina iligkin farkindalik: Katilimcilarin dijital oyunlarda yer alan
markalarin farkinda olduklari géralmusgtur.

Oyunlarda sergilenen unsurlarin (marka ya da sunulan yasam bicimi) gercek yasama
dahil edilmesi istegi (tUketim isteg@i): Katihmcilarin oyunlarda yer alan karakterlerin yasam
bicimlerinden etkilendikleri ve katiimcilar tarafindan bunlar kendi yasamlarina dahil etme
istegi duyduklari belirtilmistir.

Oyun icindeki tlketim tercihi: Tiketim tercihini etkileyen unsurlarin (gérsellik ve vaat edilen
yasam bicimleri) oyun icerisinde katiimcilara sunuldugu gértimustar.
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4.4, Degerlendirme

Geligtirilen hipotezler dogrultusunda verilen cevaplar dijital ortamda daha az ve daha ¢ok
oyun oynayan 6grencilerden elde edilen veriler cergevesinde 6grenme yaklasimlari agisindan
irdelenmektedir.

® H, “Dijitaloyunlardakimarkalargocukkullanicilarindikkatinigeker.”varsayimidegerlendirmeye

ahinmistir. Alinan cevaplar igerisinde; daha az dijital oynayan ¢ocuk kullanicilar ile daha ¢ok
dijital oyun oynayan cocuklarin cevaplarinda paralellik gézlenmistir. Daha az oyun oynayan
cocuk kullanicilar arasinda markalari fark etmeyen cocuklar olmasina ragmen; ¢ok oyun
oynayan gocuklarin hepsi markalari farkinda olduklarini belirtmislerdir. Marka farkindaligi ve
markalarin bilincinde olduklarini ve dikkatlerini ¢ektigini ifade etmislerdir. Buradan hareketle
edimsel kosullandirmanin tiiketime yénelik farkindalik yarattigr distnulebilir.

Katilimcilar 6zellikle bazi oyunlarda belli bagh markalarin yer aldigini belirtmislerdir. Ornegin
bir araba yarigi oyununda sadece belli bir Tlirk markasina ait araglarin kullanildigini, bazi
araba yarisi oyunlarinda ise lliks markalarin yer aldigini, futbol oyunlarinda bazi spor Grini
markalarinin oyuncu tigortlerinde, ayakkabisinda, futbol topunun Gzerinde yer aldigi ifade
etmislerdir. Buradan hareketle, markalar ile oyunlar arasinda iliski yaratiimak istendigi ve bu
iliski yoluyla ¢ocuk kullanicilarin marka isimlerine yénelik 6grenme yaklasimi sergiledikleri
gorulmastar.

Cok oyun oynayan c¢ocuklar Uzerinde aliskanliga dayali bir 6grenmeden s6z etmek
mumkundar. Cok oyun oynayan g¢ocuklar, oyun ici tercihlerini strekli olarak ayni segimlerden
yapiklarini belirtmektedir. Dolayisiyla surekli oynanan oyunlarin, benzer davraniglarin
sergilenme egilimini artirdigi distnalmusgtar.

H,,. “Dijital oyunlar gocuk kullanicilari psikolojik agidan etkisi altina alir” varsayimina gore;
daha az ve ¢ok dijital oyun oynayan ¢ocuk kullanicilardan alinan cevaplar degerlendirilmistir.
Buna gore; katilimcilar glindelik hayatta oynadiklari oyunu kaybettiklerinde ya da kazandik-
larinda, olumlu ve olumsuz olarak duygusal anlamda minimum 10 dakika ve maksimum bir
saat boyunca oyunun etkisi altinda kaldiklarini; hatta bazen riyalarinda gérduklerini ifade
etmektedirler. Her iki grubun da benzer tepkiler sergilediklerini gérilmustur. Bu durumu noé-
ro-fizyolojik 6grenme acisindan ele alinacak olursak; oynanan dijital oyunlarin bilincaltina
etki yapmasiyla goérilen riyalar; oyunda sunulan imgeleri 6grenmeyi saglamaktadir.

H,. “Uzun siire oyun oynayan gocuk kullanicilar; dijital oyun ve gergek yagami daha gok
iliskilendirmektedir” varsayimina gére; daha az dijital oyun oynayan ¢ocuk kullanicilar dijital
oyunlarin birer hayal triint oldugu ve belli 6lctide gercek hayatta karsilik buldugu dustince-
lerine sahiptirler. Daha az oynayanlarin yarisi; ger¢ek hayata benzedigi konusunda hemfikir
durumundadirlar. Cok oyun oynayan iki katilimci oyunlara inanmadigini ve gergcek hayatla
iliskisi olmadigini belirtirken; geri kalanlar verdikleri érnekler ile glindelik hayatta oyun icerik-
lerinin iligkili oldugunu; oyunlarda da gergek hayatta oldugu gibi hayatta kalma mucadelesi
verdiklerini ifade etmektedirler. Cocuk kullanicilarin oyun igeriklerini gtindelik hayat ile iligki-
lendirmesi; gerek oyunlarda gerekse gercek hayatta gérdigini séylemesi klasik 6grenme
yaklasimina dikkat cekmektedir. Ayni zamanda oyunlarin gercek hayattaki gibi bir miicadele
alani oldugunu belirtmeleri; dijital oyunlarin cocuk kullanicilarin zihninde gergek hayatta uy-
gulayabilecek bilgilerin olusmasina zemin hazirladigini dustindurtebilir. Dolayisiyla biligsel
6grenme yaklasiminin da dijital oyunlar icerisinde etkili oldugunu ifade edebiliriz.
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”

o H, “Dijital oyunlar igerisindeki marka ve reklamlar gocuk kullanicilari olumsuz etkilemektedir
varsayimina gore daha az ve ¢ok dijital oyun oynayan cocuklardan markalar fark eden-
lerin hepsi oyun icerisindeki markalarin aslinda birer reklam oldugunu fark ettiklerini be-
litmektedirler. Bununla birlikte kullanicilari tliketime yonlendiren markalarin oyun igerisine
yerlestirilmesinden ziyade reklamlar araciligiyla oyun icerisinde oyunu bdlerek kullanicila-
ri yonlendiriimesi ise ¢ocuk kullanicilari olumsuz yonde etkilemektedir. Adaptasyonlarinin
bozuldugunu, oyunun en heyecanli yerinde heveslerinin kirildigini; bu durumun kendilerini
sinirlendirdigini, bazen oyunu kapattiklarini, mobil oynanan bir oyunsa telefonlarini bir ke-
nara biraktiklarini, reklam aninda ekrana bakmadiklarini ifade etmiglerdir. Dolayisiyla triin
hakkinda bilgi vererek cocuk kullanicilara ulasiimak istendiginden ve 6zellikle néro-fizyolojik
6grenme yontemiyle; beyne reklam ya da reklamin icerigi ile ilgili bir etki yaratiimasindan
s6z etmek miumkindir. Reklamla birlikte olusan olumlu algidan ziyade, insan beyninde belli
duygu dustlince ve imgelerin yaratilmaya ¢alisiimasi sonrasinda 6grenmeden bahsedebiliriz.

® H, .Dijital oyunlar ¢ocuk kullanicilari tiiketim tercihleri agisindan etkiler” varsayimina gore,
birden fazla degisken karsimiza ¢ikmaktadir. Yapilan arastirma daha az ve daha ¢ok dijital
oyun oynayan cocuk kullanicilar ile sinirlandinimistir. Fakat burada cinsiyette nemli bir fak-
tor olarak karsimiza cikmaktadir. Daha az oyun oynayan kiz 6grencilerden bazilarn 6zellikle
markadan ziyade goriinime 6nem verdiklerini, erkek 6grenciler ise futbol takimi gibi gergek
hayatta vazgecemedikleri ilgi alanlarini dijital oyunlar ile iligskilendirdiklerini séylemektedirler.
Dijital oyunu ¢ok oynayan ¢ocuk kullanicilar ise nitelikler ile birlikte markanin da énemli ol-
dugunu belirtmektedir. Dolayisiyla; gergek hayatta sahip olamayacaklarini bildikleri Griinler
ya da markalar gortntileri, tasarimlari ile beyinlerde iligkilendirilerek néro-fizyolojik 6grenme
yaklasimi ile cocuk kullanicilar etkilemekte ve tiketime ydnlendirebilmektedir.

® H_ “Dijital oyunlardaki markalar ve sergilenen unsurlar potansiyel tliketicilerin olugmasini
ve cocuk kullanicilarda tiiketim istegini saglamaktadir” varsayimina gére ¢cok oyun oynayan
cocuklar, dijital oyunlar araciligiyla sunulan markalari daha az oyun oynayanlara gére daha
cok elde etmek istemektedir. Cocuklarin tiiketim konusundaki algisi kendi potansiyel maddi
gugleri ile paralellik gdstermektedir. Maddi anlamda tiketmek isteyen fakat ekonomik sorun-
larla karsilasan cocuk kullanicilarin ise daha ¢ok fiziksel anlamda oyun karakterlerinden etki-
lendigi verilen cevaplar ile tespit edilmistir. Gerek daha az gerekse cok dijital oyun oynayan,
maddi durumu olmayan cocuklarin fiziksel etkilenme diizeyinde paralellik gézlenmektedir.
Oyunlarin igerisindeki erkek karakterlerin saglarini tarama seklinden, dijital oyunlardaki kiz
karakterin saclarini baglama sekline kadar taklit edildigi ifade edilmektedir. Edimsel 6gren-
me yaklasimina gére deneme yanilma yéntemi ile benzer fiziksel gériniimlerin elde edilme-
si saglanmaya calisiimaktadir. Ayni zamanda yine maddi nedenlere bagli olarak butceleri
gordukleri markay! almaya yetmeyen cocuk kullanicilar; benzer tasarima sahip, ayni gorsel
yap! ve kullanim alani ayni olan ikame bir Grinu aldiklarini ifade etmektedirler. Yani pahali
bir markanin Uriinii daha ucuz ama kullanim alani ayni olan ve gérsel olarak birbirine ben-
zeyen baska bir driin ile iliskilendirilmektedir. Boylece cocuk kullanicinin kendi dogrularini
olusturmasi, tliketim ihtiyaclarini karsilamak tzere harekete gegmesi sosyal 6grenme yakla-
simina gore biligsel-davranigsal 6grenmenin bir 6rnegi olarak karsimiza ¢gikmaktadir

® Sonug olarak elde edilen bulgular i1siginda 6grenme yaklasimlarinin ¢cocuk kullanicilarin
tiketime yonlendirilmesi Uzerinde cesitli etkilerinin oldugu gézlenmistir. Dolayisiyla dijital
oyunlar farkli 6grenme yaklasimlarinin sergilendigi ve ¢ocuklarin tiiketiciye dénustirilmesi
icin bircok uygulamanin denendigi bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Sonuc

Bireylerde tutum olusturma, mevcut tutum ve davranisi degistirme ya da pekistirme surecinde,
6dul, taklit, bilgi, bellek ve karar verme unsurlari blyik 6nem tagimaktadir. Dolayisiyla elde edilen
tim veriler 1s1ginda 6grenme yaklasimlarinin her birinin ¢ocuk kullanicilarin, ¢ocuk tliketicilere
dénlismesinde etkili oldugunu séylemek mimkinddr.

Calisma kapsaminda yapilan odak grup arastirmasinin sonuclarina goére, dijital oyunlar
araciligiyla klasik, edimsel, aliskanlklara dayali 6grenme modelleri ve davranigsal, duyussal ve
biligsel 6grenme yaklagsimlarinin ¢ocuk kullanicilar tzerinde etkileri oldugu ortaya konmustur.
Dijital oyunu az oynayanlar ve daha fazla oynayanlar arasinda etkilenme diizeylerinin degiskenlik
gbstermesi, 6grenme modellerinin cocuk kullanicilar tGizerinde etkileri oldugu varsayimini daha da
gulclendirmektedir.

Cocuklarin biligsel muhakeme yetenekleri bir yetigkin kadar gelismis degildir. Bu agidan pazarlama
ve reklam iletisimi kapsaminda sunulan mesajlari ayirt edici algilari da heniiz gelismemistir. Ote
yandan, sunulan tiketim mesajlari onlar i¢in, ¢ekici, haz verici, harekete gegcirici ve belli tekrarlar
sonrasinda pekistirici bir aliskanlik haline dénusebilmektedir. Cocuklarin karar verici konumuna
gelerek, kuclk yaslarda karar verme mekanizmalarini harekete gecirmeleri kendilerini bir yetiskin
gibi hissetmelerine neden olabilmektedir. Bitlin bunlarin bilincinde olan pazarlama ve iletisim
uzmanlari oyunlar araciligi ile cocuk kullanicilar birer tiketici haline getirebilecek uygun iletiler
tasarlayabilmekte, cocuklarin 6grenme surecine etki edebilmekte ve birer tiketiciye dénismesine
ortam yaratabilmektedir.

Cocuklarin her turli reklam ve pazarlama mesajinin etkilerinden korunmasina yonelik algilarinin
gelistirilmesi konusunda ailelere, okullara ve medyaya énemli roller digmektedir. insanligin
gelecegi olan cocuklarin distinen, analiz eden bireyler haline déniismeleri cocukluk déneminde
atilan tohumlarin yesermesine baghdir. Sdylenenin arkasinda yer alan &rtik mesajlari arayan
ve sorgulayan geng beyinler, reklam ve pazarlama mesajlari ile maniptle edilen ve yeni iletisim
araclari ile birer sov ortamina dénusturilen ginimuz tuketim toplumunun olumsuz etkilerinin
azaltiimasinda basat rol oynayacaktir.
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