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Gelisen teknoloji ile birlikte akilli olarak tanimlanan mobil aygitlar, basta yetiskinler olmak
lizere cesitli yas gruplar tarafindan haberlesme, bilgi edinme, eglenme ve bos zamani
doldurma gibi islevlerinin yaninda yaygin olarak oyun oynama amaclh da kullanilmaktadir.
Yeni medya ile birlikte mobil oyunlarda var olan tiirdeslesme akilli mobil telefonlara
yonelik olarak gesitlendirilmekte ve bu oyunlarda yer alan reklamlarin pazar payinin dikkat
cekici boyutlara ulastigr gorulmektedir. Oyun ve reklam olgusu birbirinden ayr1 alanlar
gibi goriinse de akilli mobil telefonlarda ve benzeri cihazlarda bu durum oyun igerikli
reklamlar dolayiminda kesismektedir. Bu reklamlar araciligi ile kullanici bir oyundan diger
oyuna, oyun oynayarak gecis yapabilmekte ve farkli tiirden oyunlar: ¢esitli bicimlerde
deneyimleyebilmektedir. Boylelikle bu yeni reklam sunumu ile reklamlarin kaliplasmis
algisinin agikca doniisiime ugradigl ve reklamin temel sorunsallari arasindan zorunlu
olma 6zelliginin kendiliginden ortadan kaldirildig1 anlasilmaktadir. Bu nedenle dijital oyun
ortamlari, glinlimiizde reklamcilik boyutunda elverisli bir alan olarak degerlendirilmektedir.

Bu calismada oyun ve reklam iliskisini degerlendirmek amaciyla arastirmanin
gerceklestirildigi zaman araliginda Skillful Finger oyununun aralarinda gosterilen
reklamlar incelemeye deger bulunmustur. Bu oyunun tercih edilme nedeni ise Skillful
Finger oyununun, Google Play Store’un iicretsiz en popiiler oyun kategorisinde en tist sirada
yer almis olmasidir. Bu dogrultuda arastirmanin evreni, ¢esitli mobil aygitlar arasindan
akilli telefonlar ile siirlandirdmistin Oyun magazasinin en popiiler kategorisinin st
sirasinda yer alan Skillful Finger oyunu ¢alismanin 6rneklemini olustururken oyun yoluyla
gerceklestirilen reklamlar, arastirmanin odag1 olarak belirlenmistir. Calismada kullanilan
niteliksel icerik analizi yontemi ile bu yeni reklam sunumunun diger reklamlardan farklari
incelenecek olup bu reklamlarin kullanici tutumlarini yonlendirmede hangi metotlardan
yararlandigi arastirmanin temel sorunsalini olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Yeni Medya, Dijital Oyun, Mobil Oyun.
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Abstract

Mobile devices, which are defined as smart along with the developing technology,
are widely used for playing games as well as functions such as communication,
information acquisition, entertainment and leisure time by various age groups,
especially adults. With the new media, the existing homogenization in mobile games
is diversified for smart mobile phones and the market share of the advertisements in
these games has reached remarkable dimensions. Although gaming and advertising
appear to be separate areas, on smart mobile phones and similar devices, this
happens through gaming advertisements. Through these advertisements, the user
can switch from one game to another game, play and experience different kinds of
games in various ways. Thus, with this new ad serving, it is understood that the
stereotyped perception of the advertisements is evolving and that the mandatory
necessity among the basic problems of advertising is automatically removed. For
this reason, digital gaming environments are now regarded as a convenient area for
advertisement context.

In this study, the ads displayed among the Skillful Finger games in the time period
during which the research was conducted to evaluate the game and advertisement
relation were worth investigating. The reason this game is preferred is that Skillful
Finger is at the top of the most popular free game category on the Google Play Store.
In this regard, the universe of research is limited to smartphones among various
mobile devices. While the Skillful Finger game, which is located at the top of the
most popular category of the game store, constitutes the sample of the study, the
advertisement through the game was determined as the focus of the research. The
qualitative content analysis method used in the study will examine the differences
between this new ad serving and the other ads, and the underlying problem of the
research that these ads use to guide user attitudes.

Keywords: Advertisement, New Media, Digital Game, Mobile Game.
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Girig

Mobil telefonlar glinlimiiziin vazgecilmez iletisim araglarindan birisi haline
gelmis olup bir kitle iletisim araci olarak islev gérmesinin yani sira pek ¢ok farkl
amagclar dogrultusunda kullanilmaktadir. Bunlardan en yaygin olanlari arasinda
eglence amaci ile oyun oynamak gelirken bu oyunlarin arasinda gosterilen gesitli
reklam tiirleri de dikkat c¢ekici oranda ¢esitlenmistir. Bu ¢alismada da popitiler bir
mobil oyun olan Skillful Finger (Becerili Parmak) tlizerinden 6rnek reklamlara
bakilacaktir. Bu dogrultuda Google Play Store (Google oyun magazasi)'un en ¢ok
indirilen poptler oyunlar kategorisinin {ist sirasinda yer alan Skillful Finger oyunu,
arastirmanin odagindaki 6rneklem olacaktir. Konuyla baglantili olarak incelenen
oyunun igerisinde yer alan zorunlu reklamlarla birlikte, video isleme, banner ve
oyunla kurulan reklam tiirleri de agiklanacaktir. Boylelikle arastirmanin evreni mobil
cep telefonlari ile sinirlandirilmis olup Skillful Finger oyunu, arastirmaya baslanan
tarih tizerinden Google Play Store’da en popiiler oyun listesinin birinci sirasinda yer
aldig icin sec¢ilmistir. Bu baglamda ele alinan oyun, amagh 6rneklem dolayiminda
incelenmis, oyunun icerisinde pekistirici rol oynayan ve reklam sunumu dolayiminda
yeni bir uygulama olarak karsimiza ¢ikan mobil oyunlu reklamlar ise aragtirmanin
odagi olarak belirlenmistir.

Yeni Medya Kavrami

Yeni kavrami, medya dolayiminda kullanildiginda giin gectikce lizerine yenileri
eklenen kitle iletisim araglarina gonderme yapmaktadir. Bu dogrultuda yeni
medya olgusu teknolojik ilerlemelerden etkilenen ve eski kitle iletisim arac¢larinin
bir devami olarak diisiiniilmektedir. Boylelikle kendisinden 6nceki Kkitle iletisim
araclarindan bagimsiz olarak degerlendirilmeyen yeni medya, gelisen teknolojinin
olanaklarindan fazlasiyla beslenmektedir. “Yeni medyanin yeniligi Uzerine
tartismalar devam etmektedir. Eklenen her tirlii yenilik yeni medyay1 yeniden
‘yveni’ kilmaktadir. Bu baglamda yeni medya kendisine her zaman kolaylikla yeni
ozellikler eklenebildigi i¢in ‘yeni'dir” (Aydogan, 2017, 60). Kavramin tarihsel art
alanina deginmeden 6nce yeni medyay1 tanimlamak faydali olacaktir. Binark ve
Loker bu kavrami giinliik yasantimizin bir pargasi olarak tanimlarken nerelerde
kullanildigina da dikkat ¢ekmektedir

Glinlimiizde bilgisayar, bilgisayar aglari, bilgisayar dolayiml iletisim, internet, web
2.0, cevrimici habercilik, ¢evrimici sohbet, laflama odalari, wiki, e-ticaret, e-imza,
dijital medya, dijital oyun, dijital kiiltiir, dijital imgeleme, avatar, siber uzam, sanal
uzam, sanal gercek gibi bircok kavram ile bu kavramlarin tanimladig, agikladig
toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik olgular giinliik konusmalarimizin dogal bir pargasi
haline gelmistir. Tiim bu kavramlar1 kapsayan ve birlestiren kavram ‘yeni medya’
olabilir. (Binark ve Loker, 2011, 9)

Tarihsel olarak medya, 1967 yilinda McLuhan’in teknolojik gelismelerin insan
yasamina etkileri dogrultusunda gelistirdigi “ara¢ mesajdir” sézii lizerinden
ilerleme kaydetmistir. Bu 6z climleye yaslanan yeni medya olgusu 1990’lardan
itibaren insan yasaminda etkililigini hissettirdigi 6lciide daha ¢ok tartisiimaya
baslamistir. Mark Poster, Lev Manovich, Henry Jenkins, Lincoln Dahlberg, Christian
Fuchs gibi yazarlar, yeni medyay1 kamusal alan, kapitalizm, yondesme, siber-
tiiketici, empatik is¢i, veri madenciligi, alternatif medya, sanat, sosyal medya
baglaminda ele almislardir. (Aydogan, 2017). Ek olarak Ekaterina Netchitailova,
Evgeny Morozov, Linus Andersson, Clay Shirky, Manuel Castells, Roger Fidler,
Martin Lister gibi pek ¢ok yazar da hem elestirel baglamda hem de niteliksel ve
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teknik anlamda gerceklestirdikleri arastirmalariyla literatiire katkida
bulunmuslardir. Yeni medyay: dijitallesme baglaminda ele alan Lev Manovich
ise yeni medyanin arastirma ve gelisme stirecini iki anahtar dénem ayriminda
tanimlamistir. Bunlardan ilki 1980’li yillarda bilgisayar tabanli hesaplamalarin
yapilir hale gelmesi, ikincisi ise 1930’lu yillarda Alan Turing’in katkilariyla
verilerin islenebilecegi bir cihaz haline doéniismesidir (Manovich, 2001, 8). Bu
gelisme oncelikle niifus sayimi icin kolaylastirici bulunsa da daha sonra cesitli
hiikiimet isleri i¢in ilgili kurum ve kuruluslarda yaygin bir sekilde kullanilmaya
baslamistir. Elektronik hesaplama yapabilmenin kazandirdig1 zaman ve pratik
islem yapabilme avantaji, bu tablolama gerecinin gelistirilmesine olanak saglamis
ve bilgisayar teknolojisindekiikincidonemia¢mistir. Dijitallesmeninilkadimlarinin
atildigi buyillar yeni medyaicin de ayni dogrultuda 6nem tasimaktadir. Giintimtizde
ozellikle akill telefonlarin yaygin hale gelmesindeki temel arka teknik bilgisi Lev
Manovich’in de belirttigi gibi gelistirilen teknoloji baglaminda diisiintilmelidir. Bu
nedenle giinlimiize gelindiginde medyanin yeniye olan doniisiimiinde bir takim
onemli unsurlar1 da asama asama biinyesine katmasi onun geleneksel medyadan
da ayr1 bir alan olarak degerlendirilmesini saglamistir. Yeni medyanin geleneksel
medyaya gore icerdigi yenilikleri Aslan, dijitallik, etkilesimlilik, sosyallik,
multimedya, asenkronik olmak, dar yayinlilik (narrowcast) ve yakinsama seklinde
tanimlamistir (Aslan, 2013, 106). Yeni medya olgusunu tamamlayan bu alt basliklar
teknolojik yeniliklerden ayr1 diisiiniilmemelidir. Bu kavramlara bakildiginda;

Dijitallik, dogrudan sayisallasan teknoloji baglaminda ele alinmaktadir. Yeni
medyanin dijitallesmesi ise internetin varligl ile 6ne c¢ikmistir. Dijitallik yeni
medyanin kose tasidir.

Internet, televizyon ve film gibi eski multimedyadan, uygulanan biitiin medyanin dijital
bir kodu paylasmasiyla ayrilir. Dijital karakter yalnizca bu medyay: karsilikli cevirebilir
(bir multimedya bilgisayar1 sesleri goriiniir kilar ya da imgeleri sese ¢evirir) yapmakla
kalmaz, onlarin kolayca kopyalanmasini ve baska betimlemelerin i¢ine yerlestirilmesini
de saglar. (Aktaran: Binark ve Loker, 2011, 9)

Etkilesimsellik, dogrudan iletisim ile ilintili bir kavramdir. Bu 6zellik sayesinde
internetin herhangi bir ortaminda kullanicilar birbirleri ile dijital ortamda iletisim
kurma olanag1 yakalayabilmekte ve etkilesimde bulunabilmektedir. Dijitallik,
etkilesim ve multimedya bicimselligi ile hipermetinsellik, yeni medya ortamlarinin
yayllim 6zelligini desteklemektedir. Arayiizeydeki bir metin ag lizerinde ister yeni
medyaprofesyoneliisterse kullanici tarafindan olsun toplumsal agindakibaglantilara,
onlardan da bagkalarina iletilerek, paylasilarak yayilabilmektedir. (Binark ve
Bayraktutan, 2013, 20). Boylece etkilesimsellik bir baska deyisle kisilerarasi ya da
kitlesel diizeyde sosyallesmeye olanak saglamaktadir.

Sosyallesmeile birlikte yayilim ve sanallik olgusu yeni medya kavramsallastirmasinda
oldukca 6nemli bir yerde durmaktadir. Bir bilginin ister sosyalleserek ya da ister
kullanic1 tlirevli tek tarafli lretilerek diger kullanicilar tarafindan paylasilmasi -
hipermetinsellik 6zelligi sayesinde- yayilim hizina bagh olarak bir anda Kitleleri
etkileyebilme giictinii olanakli hale getirmektedir.

Sanallik ise gercek kisilerin disinda bilgisayar tabanl olusturulan bir araytliz (mekan,
kisiler vs.) ile birlikte yapay zeka dolayiminda gergeklestirilen etkilesimi icermektedir.
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Hipermetinsellik ve multimedya bicimselligi birbirinden ayr1 kavramlar olsa da
her iki basligin yapisi bilgisayar tabanl liretime ve yayilim olgusuna gonderme
yapmaktadir. Oncelikle hipermetinsellik, baglanti olarak diisiiniilmelidir. Bu
ozellik internet ag1 dolayiminda linklere, yerel aglarda ise bilgisayarlar arasi
gerceklestirilen baglantilar1 saglamaya yaramaktadir. Bir képri metni o6zelligi
tasiyan hipermetinler, belirli bir birimden diger birimlere veri tasiyan baglant
calismasi olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢alisma, kullanicinin gezinmesine yardimeci
olan bir baglanti ag1 6zelligini tasirken, webdeki her bir baglanti bir girise ve
bir ¢ikisa sahiptir. (Lister ve digerleri, 2009: 26). Tipki hipermetinsellik gibi
yeni medyada siklikla yararlanilan multimedya bicimselligi prosumerin trettigi
icerigin hizli ve pratik bir sekilde yayillmasina olanak saglamaktadir. Ozetle
multimedya bicimselliginde, “Imge, ses, metin ve sayisal veri gibi farkl veri tiirleri
bir arada bulunur” (Binark ve Loker, 2011: 10).

Yeni medyanin 6nemli kavramlariarasindayeralan yakinsamaolgusuise kitle iletisim
araclarin ¢ok fonksiyonlu kullanimini agiklamaktadir. Gliniimiizde akilli olarak
adlandirilan cihazlarin temeli yakinsama o6zelligini igeriginde barindirmaktadir.
Birden ¢ok islevi yerine getirmeyi amag¢ edinen bu cihazlar arasinda giiniimiizde
yaygin olarak kullanilan telefonlar, tabletler ya da televizyonlar yer almaktadir.
Birgok cihaz artik yakinsama teknolojisini icermekte olup 6zellikle mobil telefonlarla
neredeyse her tiirlii is kolaylikla gerceklestirilmektedir.

Dijitallesme ile olusan bu yeni olanaklar medya yakinsamasinin iizerinde durmayi
gerektirir. Manovich’e gore, yeni medyay: tartisirken, dijitalligi yeni medyanin temel
ozelligi olarak gérmek hikdyenin yarisini olusturur; ¢linkii baz1 6zellikler daha eski
medya bicimlerinde de goziikmektedir. Burada asil dnemli olan nokta, bilgisayarlarin
temel 6zelligi olan sayisal mantikla, medyanin temel 6zelligi olan iletisim mantig
arasindaki yakinsamadir. Bu noktadan ele aldigimiz zaman yakinsama, yeni medyanin
temel karakteristik 6zelligini olusturur. (Ozdemir, 2014, 3)

Dolayisiyla yeni medya olgusunun etrafinda tamimladigimiz dijitallesme,
etkilesimsellik, sosyallesme, yayilim ve sanallik, hipermetinsellik, multimedya
bicimselligi ve yakinsama gibi alt basliklar bir aygitta tek basina yer alabilecegi gibi
herhangi bir cihazda birlikte de yer alabilmektedir.

Akilli telefonlar da hem bilgisayarlarin sayisal mantigini, hem de medyanin iletisim
mantigini bir arada tasimasi noktasinda, bu yakinsamanin egsiz drneklerinden birini
olusturmaktadir. Ayrica akilli telefonlarin kablosuz internet, kamera, konum bazh
servisler vb. gibi diger teknolojilerle yakinsamasi da onun giindelik hayatimizin her
noktasina niifus ederek kullanim alaninin bu kadar artmasina olanak tanimstir.
(Aktaran: Ozdemir, 2014, 3)

Ozellikle akilli olarak adlandirilan mobil telefonlar yeni medyanin tiim
ozelliklerini tasirken agirliklh olarak islev goren fonksiyonun yakinsama oldugu
soylenebilmektedir. Yeni medyanin mobil aygitlar ile paralel bir gelisim evresine
sahip oldugu diisiiniildiigiinde mobil cihazlarin gelisimine ayrica parantez agmak
faydali olacaktir.

Mobil Cihazlarin Geligimi

Mobil cihazlar denildiginde akla ilk olarak cep telefonlar1 gelse de kavram tabletleri
ve cep bilgisayarlarini, profesyonel ses kayit cihazlarini, navigasyon aletlerini,
yalnizca elektronik kitap okuma tizerine gelistirilen aletleri, mp3 oynaticilarini,
iPodlari, tasinabilir hard diskleri ve oyun-eglence araclari gibi cesitli amaglar
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dogrultusunda gelistirilen pek c¢cok aygiti kapsamaktadir. Bu araglar arasinda
glinimiizde yaygin olarak kullanilan ve teknolojik olarak hizla gelisim gosteren
aygit ise ise cep telefonlaridir.

Gegmis yillarda yogun bir sekilde yararlanilan sabit telefonlar kullanicisini bir
takim olanaklar dolayiminda kisitlamaktaydi. Déneminin yeni teknolojisi olarak
adlandirilan ancak her zaman ve her yerde kullanilamayan sabit telefonlar, zaruri
nedenlerle tercih edilmekteydi. Ozellikle kisiler arasi haberlesme olanagi mobilize
olmadig i¢in ¢ok daha siirhydi. Boylesi bir dezavantajinin bulunmasi, Kkisisel
erisime olanak taniyan cep telefonlarinin giiniimiizde daha ¢ok tercih edilmesine
neden olmustur. Kisilerin yalnizca sesli iletisim kurabildigi sabit telefonlardan sonra
glinlimiizde gelisen teknolojinin olanaklarini da i¢inde barindiran mobil telefonlar,
cok fonksiyonlu olarak islev gormektedir. Bu yeniliklerle kullanicilarin her zaman
yaninda bulundurmak isteyecekleri mobil telefonlar “19. yy 1n ikinci yarisinda icat
edildigi giinden bu yana diinyanin her bir kdésesinde milyarlarca insanin giinliik
yasaminin bir parcasi haline gelmistir” (Goggin, 2006, 1).

Tarihsel olarak insanlik, haberlesme ve iletisim icin bircok yontem gelistirmistir
fakat elektronik diizeyde 1700’1l yillarin sonlarina dogru Fransiz Claude Chappe’in
icat ettigi telgraf, teknik alt yapisi ile telefonun temellerini atan 6nemli bir adim
olmustur. 1876 yilinda Graham Bell'in sabit telefon teknolojisinin icadinin
ardindan ilk mobil telefon bundan yaklasik ylzyill sonra 1973 yilinda Motorola
sirketinin miihendisi Martin Cooper tarafindan piyasaya sunulmustur. Daha sonra
Motorola sirketi bu modelden gelistirdigi Dynatac 8000x modelini lretmistir
(Musayeva, 2015, 57).

ge
=] -]
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Sekil 1: Cep Telefonunun Mucidi Martin Cooper - (Shiftdelete, 2015).

Martin Cooper bir roportajinda tipki Marshall McLuhan'in iletisim teorileri
calismalarinda vurguladig gibi teknolojinin insan bedeninin bir uzantisi olduguna
deginmektedir [Erdogan, (t.y.)]. Donemin 6nemli icadini gergeklestiren Cooper,
“Guntn birinde herkesin cep telefonu kullanacagindan emindim ama telefonlarin
ayni zamanda kamera, bilgisayar, hatta basli basina dijital iletisim cihazi olacaklarini
tahmin etmemistim” (ilk Cep Telefonu Yapimcisi Dr. Martin Cooper Réportaji,
2015) yoniindeki distincesi ile kendisinin dahi telefonun bu kadar fonksiyonlu
kullanilabilecegini ummadigini ortaya koymustur. Bugiin yeni medya bashgi altinda
mobil telefonlarin sahip oldugu yakinsama 6zellikleri ile pek ¢ok farkl islev yerine
getirilebilmektedir. Giinlimiizde mobil telefonlar iletisim amagh kullanilirken
cihazla uzun siire vakit gecirilmesini saglayan oyun oynama edimi bu cihazlarin
kullanim amacin da doniistiirmeye baslamistir. “Ornegin ¢ocuklar arkadaslarinin
evine giderken -iletisim araci olarak- telefonu almay1 unutabilir. Ancak telefonu
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tipki pokemon kartlar1 gibi oyuncak olarak goriirse kolay kolay unutmaz. Mobil
iletisimin bu yastaki ¢ocuklar i¢in oldukca soyutlanmis olmasi nedeniyle, cihazla
olaniletisimleri bir iletisim aracindan ziyade oyun makinesi yontindedir” (Castells ve
digerleri, 2007, 131). Mobil telefonlar araciligiyla oynanan oyunlar yadsinamayacak
Olcide onemlidir. Bu durum iletisim araci olarak tasarlanan cihazin igerigine ve
yapisina da etki edecektir. Dolayisiyla ¢calismada mobil cihazlarin oyun tzerinden
kurdugu baglantiy1 sosyal, kiiltiirel ve ekonomik baglamda ele almak gerekmektedir.
Bunun i¢in ise 6nce oyun kavramini agiklamak gerekmektedir.

Oyun Kavrami

Belirli kurallariyla birlikte yetenek ve zeka gelisimine yardimci olan ve iyi vakit
gecirmeye yarayan bir eglence bicimi olarak tanimlanan oyun kavrami giintimiize
gelene kadarki siirecte farkl tiirlerde gesitlenmistir. Kimi zaman 6grenilen kimi
zaman ise o an yaratilan oyunlarin oynanmasi icin birgcok neden vardir. Bunlar
arasinda bazen bir Ogretiyi asilama bazen de Ozgiirlesme eylemini yasama
istegi so6z konusudur. Oyunun; sosyallesme, bilgiye erisme, iyi vakit gecirme,
eglenme ve oyalanma gibi nedenlerle oynandig1 olgusu goz ardi edilmemelidir. Bu
baglamda oyunun rasyonel bir tarafi vardir. Ozellikle cocuklar oyunla daha fazla
vakit gecirmektedir Bunun nedeni, ¢cocugun egitiminde ve kisilik gelisiminde
oyunun Onemli bir yerinin bulunmasidir. “Cocuk icin ¢ok ciddi bir ugras olan
oyun, ayni zamanda bir eglence, gelisim ve egitim kaynagidir. Cocuk, oyun
yoluyla sevincini, nefretini, sevgi arayisini ve saldirganlik gibi duygularin1 disa
vurabilmektedir. Cocugun yasaminda 6énemli bir yeri olan oyun, cocugun cevresi
ile iliski kurmasina, duygu ve diisiincelerini yansitmasina yardimci olabilmektedir”
(Aktaran: Ulutas, 2011, 236).

Oyun c¢alismalari lizerine arastirma gergeklestiren Jesper Juul, oynanan oyunlarin
kendilerine ait belirli anlamlarinin oldugunu vurgulamaktadir. Juul bu anlamlari;
kazanmak, ilging bir oyunu deneyimlemek ve sosyal durumlari yonetmek icin
oyun oynamak seklinde ayrimlamistir (Juul, 2010: 22). Benzer olarak Lazarus,
oyunu, kendiliginden ortaya ¢ikan, hedefi olmayan, mutluluk getiren bir aktivite
olarak tanimlarken bir baska tanima gore ise oyun, bazi 6rnek durumlar meydana
getirerek, tecriibe ve tasarlama yoluyla gercegi 68renen insan yeteneklerinin
cocuksu ortaya cikisi olarak kavramsallastirilmistir. Caillois ise oyun kavramina
maddeler halinde aciklik getirmis ve oyunu bir faaliyet alan1 olarak tanimlamistir.
Bu baglamda oyun, serbest bir etkinlik olup zorunluluk icermemektedir. Ayridir,
onceden tanimlanmis zaman ve mekan sinirlari icerisinde sabitlenmistir.
Belirsizdir, yenilikler oyuncularin inisiyatifine birakilmaktadir. Uriinsiizdiir,
oyuncular arasinda maddi bir alisveris s6z konusu degildir, oyuncular arasinda
nasil basladiysa Oyle bitmektedir. Kurallarla yonetilir, kendine 6zgii yasalari
vardir. Inandiriaidir, gercek yasamin farkindaligina eslik eden kendine ait ikincil
bir gercekligi icerisinde barindirmaktadir (Caillois, 2001: 9-10). “Zimmerman ve
Juul'un ¢alismalar1 oyun kavraminin giinlimiize uyarlanmasinda 6nemli kaynaklar
olmaktadir. Oyun {izerine o6nemli c¢alismalar gerceklestiren arastirmacilar
arasinda, Platon ve Aristotales’in de lizerinde yogunlastig1 oyun olgusu iizerine
en onemli ve kalic1 ¢alismalar Huizinga ve Caillois’e aittir” (Yengin, 2012, 90).
Huizinga bu dogrultuda oyunun baslangici iizerine goriis 6ne siirerken noktasal
bir tarihlendirme yapmaktan kaginmaktadir. Huizinga’'ya gore oyun, kiiltiirden
daha eskidir. Oyunun gergekligi, insan yasaminin alanini astig1 icin ve insanlikla
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sinirlanamayacagi i¢in rasyonel anlamda insanligin temellerini de tasimamaktadir
(Huizinga, 2004: 117-118).

Fiziksel ortamda oyun beden aktivitelerini gerekli kilarken, dijital ortamda oyun
hareketsiz ve kimi zaman yalnizca tek bir parmakla bile oynanabilen bir edimi
gerektirmektedir. Ozellikle son yillarda yorulmadan saatlerce oynanabilen dijital
oyunlar bir baska sektor olan reklamlar i¢in de oldukga ilgi ¢ekici ve elverisli bir alan
olarak goriilmeye baslamistir. Bu nedenle dijital oyun kavrami ve yeni medyanin
reklamlarla olan iligkisi ayr1 basliklar altinda incelenmelidir.

Dijital Oyun

Oyunbilim anlamina gelen ‘Ludoloji’, Latince de ‘ciddi olmayan’ anlami tasimakta
olup, dogrusal bir enformatik deneyimin disinda bireyin -belirli kurallara uyma
zorunlulugu olsa da- rahat hareket edebildigi bir alan1 tanimlamaktadir. Dolayisiyla
oyunlar neredeyse her yas grubu icin bedensel ve ruhsal olarak bir rahatlama
aracina dontisebilmektedir. “Oyun; ciddi olmayan, belirli bir zamanda, belirlenmis
alanda, sinirlari olan kurallariyla bir amag icin gerceklestirilmektedir. Bu baglamda;
oyunun temel 6zellikleri dort tanedir. Bunlar; alan, zaman, kural ve amactir. Oyunu,
serbest zaman etkinligi ve belirlenmemis etkinlikler alan1 seklinde ele alarak ise
baslanmalidir” (Yengin, 2012, 89).

Dijital oyunlarin tarihi ise 1940’ yillara dayanmaktadir. Baslangi¢ta yanip sonen
1siklarin bir devre araciligl ile oyuna dontstiiriilmesi, ilk video oyununun da
temellerini atmistir.

Cathode Ray Tube Amusement Device (Isin Tiipli Eglence Devresi) bu giine kadar
iiretilen ilk elektronik oyun cihazi olarak kabul edilmektedir. Cihaz, Thomas T.
Goldsmith Jr. ve Estle Ray Mann tarafindan hazirlanmistir. 1940’li yillarin sonlarina
dogru gelistirilen cihaz icin Ocak 1947’de Amerika Birlesik Devletleri'ne i¢cin patent
basvurusunda bulunulmus, patent Aralik 1948’de verilmistir. Boylece Cathode Ray
Tube Amusement simdiye kadar ki patentli ilk elektronik oyun olma 6zelligine sahip
olmustur. (Pongmuseum, [t.y.]).

Dee 14, 1948 7. 7. GOLDSMITH, JR, ETAL 2455992

Filwd Ja, 19, 1047 2 Senisssent 2

Sharmas .

jfn&?[hni-u

Sekil 2: Ilk dijital oyun - Cathode Ray Tube Amusement
Device (Isin Tiipii Eglence Devresi - 1948

Sirasiyla 1951’de Ingiltere’de diizenlenen bir festival icin gelistirilen NIM aka
NIMROD, 1952’de 0XO (Noughts and Crosses - U¢ Tas Oyunu), 1958’de Tennis
for Two (Iki kisilik tenis) ve 1961’de Spacewar énemli dijital oyunlar arasinda yer
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almaktadir [Goodeveca, (t.y.)]. Daha sonra teknolojik gelismeler ile birlikte oyun
sayisinda hizla artis gozlenmistir.

OMultipli
OMultiplicand  Short Tank:

Sekil 5: Tennis for Two - 1958 Sekil 6: Spacewar - 1961

Dijital oyun teknolojik gelismelerle dogrudan baglantili bir edimdir. Oyun
konsollarinin dijital oyun gelisimine olan katkisi yadsinamayacak 6l¢tide biuiytikttir.
Ancak giiniimiizde oyun deneyimi icin yogun olarak kullanilan bilgisayarlar ve mobil
telefonlar giin gectikce daha ¢ok tercih edilen cihazlar olmaya baslamistir. “Dijital
oyunlar; atari oyunlarini, bilgisayar oyunlarini, konsol oyunlarini, mobil oyunlarini
ve farkli tiim tiirleri icermektedir. Bu baglamda dijital oyun; yeni iletisim ortaminin
dijitallik, etkilesimlilik, sanallik, degiskenlik, modiilerlik 6zelliklerini barindiran ve
bu 6zellikleri oyun oynama edimine dahil eden bireysel iletisim ortamidir” (Yengin,
2012, 111). Boylece mobil oyunlar da kullanicilar tarafindan tercih edilmeleri ile
iliskili olarak cesitliligini arttirmis ve dijital oyunlar arasinda kendine genis ve
onemli bir yer edinmistir.

Mobil Oyun

Tirkiye Dijital Oyunlar Federasyonu’nun 2012’de yayinlamis oldugu dijital mobil
oyun verilerine gore, diinyada 1 milyarin lizerinde insan dijital oyun oynamaktadir.
70 milyar dolarlik devasa bir alan olarak belirtilen oyun sektorii krizlerden en az
etkilenen ve katma degeri oldukca yiiksek bir gelir kaynagi olarak goriilmektedir.
(Tiirkiye Dijital Oyunlar Federasyonu [TUDOF], 2012).

Diinyanin ilk mobil oyunu, Hagenuk MT-2000 isimli telefona ytiklii halde bulunan
‘Tetris’ ile baslayan mobil oyunlar, sayilarini giin gectikce arttirmis ve cep telefonlari
yalmizca Kkisilerarasi ya da Kitlesel iletisimin disinda oyun oynama amacgh da
kullanilmaya baslamistir (Mobile Game Development, 2018). Ozellikle tek satir siyah
beyaz ekranlarin gelistirilmesi ile birlikte oyun tiiketicilerinin deneyimledigi ‘Snake’
(Yilan) oyunu 1990’ yillarin en ¢ok oynanan oyunlarindan olmustur. Daha sonra
renkli ekranlar esliginde teknolojik olarak gelisme gosteren cihazlarla birlikte oyun
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cesitliligi de artmis olup, internetin yayginlasmasi ile oyun secenekleri sinirlarini
oldukca genisletmistir. “Bir cep telefonu satin alindiginda, diger kullanim hususlari
da devreye girmektedir. Cep telefonlarinin 6ncelikle sosyal amag¢h kullanimi (isle
ilgili cagrilarin iki kati), oyun oynanmasi, kisa mesaj gonderimi ve internette sorf
yapilmasi ile beraberinde e-posta gonderme islevi ile 6ne ¢ikmaktadir. Baslangicta
sesli aramalar i¢in kullanilan cep telefonlar1 diger kullanimlarla daha etkin hale
gelmistir” (Castells ve digerleri, 2007, 97).

Mobil telefonlarin isletim sistemlerine dahili ve harici olarak yiiklenebilen oyunlar en
az iletisim olanag1 kadar 6nemsenen bir konu olmustur. Bu baglamda 6zellikle 1990l
yillarin yaygin mobil telefon markalarindan Nokia, ilk yillarinda Snake I ve II'nin yani
sira Space Impact, Bumper, Bantumi, Pairs Il ve renkli ekran teknolojisinin beraberinde
siirdiigii Bounce, Triple Pop oyunlari ile satislarini artirmistir. Ayni1 zamanda Ericson
Tetris’le, Siemens Stack Attack ve Battlemail'le 6ne ¢ikmistir. Hatta telefonlara eklenen
monofonik melodi besteleme 6zelligi de donemin ilgi ceken eglence uygulamalarindan
birisi haline doniismiustiir. “Eskiden iletisim alaninda mobil operatorlerle rekabete
girecek baska bir teknoloji yoktu, bu nedenle operatorlerin elde ettikleri pazar paylari
ylksek oluyordu. Cep telefonlarinda isletim sistemleri yaratilmasaydi hala telefonlarla
sadece GSM araciligiyla sesli konusma ve mesajlasma miimkiin olurdu ve bundan
baska bir ise yaramazd1” (Musayeva, 2015, 54).

Mobil telefonlar giinimiizde hizli ve kolay bir sekilde erisilebilen mobil
oyunlar sayesinde oyun lreticileri tarafindan da kazang araci olarak goriilmeye
baslamistir. Boylelikle “Mobil cihazlar yogun ekonomik ve siyasi ilgi alam
tasimaktadir. Clinkii ‘yakinsama’ ‘dijital teknoloji’ ya da ‘yeni medya’ ifadesi
tarafindan 0Ozetlenen medya iletisimi bu cihazlar i¢in genis bir donlisimin
merkezinde yer almaktadir” (Goggin, 2006, 2).

Mobil cihazlara yonelik olarak oyun gelistirme ugrasi cesitli amaclar dogrultusunda
gerceklestirilmektedir. Ureticiler olusturduklari yazilimlarin igeriginde yalmzca
tiiketicinin eglenme faaliyetine odaklanmamaktadir. Oyunlarin sosyal etkilesimden,
kilttirel ve ekonomik boyuta kadar uzanan bir yapiya sahip oldugu goéz ardi
edilmemelidir. Kimi oyunlar enformatik amach gelistirilirken kullanicilarin eglence
ile birlikte bilgi edinmesi de hedeflenmektedir.

Sosyallesme amacli oynanan oyunlar dogrultusunda yapay zeka ile karsilikli
oynanan oyunlar uzun yillardir mevcuttur. Internet kullaniminin yayginlasmasi ile
gercekKkisilerileoynananoyunlarinsayilarindadaartisgézlenmektedir. Glintimtizde
ozellikle sanal marketlerdeki oyunlarin bir¢cogu gercek Kisilerle etkilesime imkan
tanimaktadir. Bu durum mobil oyunlarin yayginlasmasina énemli o6lgiide katki
saglamistir. Boylelikle indirilen oyunlarla birlikte dijital oyunlardan elde edilen
karda giderek artmaktadir. Stiphesiz oyunlar sanal magazalardan iicretsiz olarak
indirilse de reklamlardan elde edilen kazang¢ kullanicilarin géremedikleri bir
alanda gerek oyun treticilerine gerekse reklamverenlere maddi kazang¢ olarak
geri donmektedir. Boylelikle yeni medyada reklamcilik nispeten geleneksel medya
reklamciliginin kodlarini tasisa da teknolojik gelismelere paralel olarak yeni ve
farkli bicimlerde ¢esitlenmistir.
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Yeni Medyada Reklamcilik

Glinlimiizde bilgiye erisim olanaginin disinda reklam sunumu noktasinda da énemli
degisiklikler olmustur. Gerek sosyallesmek, gerek iyi vakit gecirmek, gerekse bilgiye
erismek gibi daha bir¢ok farkli nedenlerle kullanilan ve hizli bir sekilde insan
yasaminda kendine 6nemli bir yer edinen yeni medya, yeni bir iletisim ortami olarak
reklam ireticilerinin de epey dikkatini ¢cekmistir. Radyo, televizyon, gazete ve dergi
gibi geleneksel medya araclarinda reklam olgusu etkililigini halen korumaktadir.
Ancak yeni medyada da reklam, tartismasiz olarak kendine 6nemli bir yer edinmistir.

Bu etkili iletisim ortami geleneksel reklam modellerini de degistirmistir. Biregoklu
iletisim strecini kullanan geleneksel reklamin yerine ¢oktan-cokluya iletisim siirecini
kullanan yeni bir iletisim ortami ortaya ¢ikmistir. Bunu saglayan da web’in interaktif
ozelligidir. Firmalar ve tiiketiciler arasinda etkilesim yokken, alic1 ve génderici arasinda
bir etkilesim baslamis ve mesajin aninda degistirilmesi ve alicinin siirece katilma sansi
ortaya ¢cikmistir (Altunbas, 2001, 375).

Bu baglamda geleneksel medya ile yeni medyanin reklam sunumunda bir takim
farklhiliklar bulunmaktadir. Bu durumun belirleyeni ise hedef kitleye ulasma
noktasinda artan rakamsal degerlerdir. Rakamlar bu sayede hangi tirtiniin, kime,
hangi zamanlarda ve ne siklikta ulasabildiginin en 6nemli gostergeleri olmus ve yeni
medya sayesinde verilere erisim hizli bir sekilde olanakl kilinmistir. Reklamcilik
arastirmalarinda; kitle iletisim araglarinin hangisinin tercih edilecegi, bireylerin
hangi ara¢ aracilii ile iiriin tanitimina maruz kalacagl, reklamlar1 seyredenlerin
ve onu alimlayanlarin toplam sayisal karsiligi olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda
“Reklam Arastirma Kurulusu (ARF)’ nun 1990’da gergeklestirdigi Metin Arastirmasi
Gegerlilik Projesi'nin (Copy Research Validity Project) en sasirtici sonuglarindan biri,
reklamin begenilmesi ile ilgili 6l¢iilen tepkinin, satis etkililiginin en iyi kestirimcisi
oldugudur” (Cakir, 2006: 665). Bu model bir bakima tiklama sayisinin 6neminin
de altin1 ¢izmektedir. Geleneksel Kkitle iletisim araglarinda reklamcilik olgusu yeni
medyanin 0zellikle su li¢ 6zelligi dolayiminda farklilik géstermektedir: Karsilikh
etkilesim, kitlesizlestirme (demassification) ve es zamansiz (asenkron) olabilmedir.
Karsilikli etkilesim, geleneksel basili ve elektronik kitle iletisim araclarindaki
tek yonli isleyisi degistirmektedir. Kitlesizlestirme, genel olarak, kitle iletisim
sisteminin kontroliiniin mesaj yapicidan iletisim arac tiiketicisine dogru kaymasi
demektir. Eszamansizlik ise bir iletisim sisteminde kontroliin kaynaktan aliciya
dogru kaymasinin boyutlarindan biridir. Bu olanaklar sayesinde kisi mesaji kendisi
icin en uygun zamanda almay1 belirleyebilmektedir. (Cakir, 2004, 169) Dolayisiyla
tretici firmalar tiiketicilerin ihtiya¢ hissettigi liriiniin ve hizmetin ne oldugunu
bilmek istediginden her gecen giin yeni yontemler gelistirmektedir. Kullanicilarin
arama motorlarinda incelemek istedigi tirtinler ya da hizmetler dijital izler yoluyla
kayit altina alinmaktadir. Boylece yeni medyanin Kitlesizlestirme 06zelliginden
yararlanilarak kimin ne istedigi daha bireysel yolla 6grenilebilmektedir. Geleneksel
medya s6z konusu oldugunda iletisim araglarinin tiiketimi nispeten etkisiz bir
eylem hali olsa da, Fuchs internet kullanicilarinin pasif izleyici degil icerigin belli
bir diizeydeki aktif yaraticilar1 oldugunu kabul etmektedir. Reklamcilar da sadece
kullanicilarin ¢evrimici gecirdigi zamanla degil; urettikleri icerikler ve ¢evrimigi
davranislariyla da ilgilenmektedir. Kullanicinin olusturdugu data da bu dogrultuda
reklamcilara bir meta olarak satilmaktadir (Aktaran: Atesalp ve Baslar, 2015, 165).
Kayit altina alinan bu bilgiler yoluyla olusturulan veri bankasi, reklam firmalari
tarafindan 6grenilmektedir. Ancak verilerin reklam verenler tarafindan kullanilmas,
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tiiketicilerin ihtiyaclarina yonelik taniim yapilmasi noktasinda olumlu gériinse
de bu verilerin diger hangi amaclar icin kullanildig1 énemli bir etik sorun olarak
karsimizda durmaktadir. Kisisel bilgilerin gizliligi gtivenli bir sekilde korunmakta
midir, sorusu en biiytik soru isaretlerinden biridir.

Reklamcilikta bugiin geleneksel pazarlama yontemlerine ek olarak dijital mecralar
tizerinden de cesitli tanitim faaliyetleri gerceklestirilmektedir. Dijital pazarlama
kavraminin; interaktif pazarlama, online pazarlama, e-marketing ve web pazarlama
olarak da tanimlandigini ileri siiren Altindal, bu dijital yontem ile internet, mobil
ve diger interaktif platformlarin kullanilarak ticari ¢alismalarin siirdirildigint
belirtmektedir (Altindal, 2013: 23). Yeni medya ile birlikte kullanicilar internet
gezintilerinde zorunlu ve izinsiz olarak fazlasiyla reklam izletilmeye ya da gérmeye
maruz birakilmaktadir. Bu duruma yonelik Google’in Adblock uygulamasi ve reklam
saklama tlizerine gelistirilen bir¢cok yazilim istenmeyen reklamlarin gizlenmesine
yardimc olsa da toplanan cerezler yoluyla bilgilerin toplanmasinin éniine gegmek
oldukca zor goriinmektedir. “Kurumlar web sitelerini hazirlamak, web sitelerini
interaktif hale getirme yollarin1 aramak; potansiyel miisterileriyle iletisime es
zamanl olarak gecmek, tiiketici tepkilerini alabilmek ve tepkilere gore pazarlama
stratejilerini degistirmek zorunlulugu igerisine girmislerdir” (Altunbas, 2001, 18).

Boylelikle yeni medyada banner tipi reklam uygulamas:i internet sayfalarinda
oldugu kadar mobil telefonlarda da yaygin olarak kullanilmaya baslamistir. Ayni
zamanda video yoluyla ya da yeni bir kullanim olarak son yillarda yayginlasan oyun
icerikli reklamlar tiiketicilerin reklamlara olan yaklasiminda farklilik yaratmayi
amaclamaktadir. “Teknolojik degisimin, reklamcilik ve reklamcilar i¢in sadece sekil
degil, ayn1 zamanda icerik acisindan da yeni giicliikler dogurdugunu belirten Dyck,
artik yeni yol gosterici ilkelerin parcalanma, karsilikli etkilesim, katilimcilik ve
seffaflik oldugunu; bunun da reklamcilik icin isbirligi ve stirekli temas halinde kalma
cagl oldugunu ifade etmektedir” (Aktaran: Mutlu ve Bazarci, 2017: 30).

Ayrica kiiresel acidan daha hizli networkler yaratma, daha biiytlik bant genisligi olmasi
ve daha iyi video ¢ekimi saglayan akilli telefon teknolojisini kullanim niifusunun varlig
daha ¢ok cevrimici video ¢ekimini ve tiiketimini tesvik etmekte ve bu durumun hizli bir
mobil video ekosisteminin olusmasina neden oldugu kaydedilmektedir. Mobilin ayrica
mikro-videolarin olusturulmasi ve tiiketilmesinin artirilmasinda yénlendirici bir roli
oldugu ileri siiriilmektedir. icerik pazarlama uzmanlari icin ise videolar kullanicilar
ilgili platformda daha fazla tutabilme giiciinii de beraberinde getirmektedir. Ornegin
bloglardaki videolu yorumlarin sitede ortalama 29 sn'den 5 dk’ya kadar kullaniciy
tuttugu; gorsel ve yazinsal unsurlardan %15 daha ¢ok katilim yarattig ileri stiriilmistiir.

(Oztiirk, 2017: 238)

Ozellikle arastirmanin da odaginda yer alan ve mobil cihazlarda gésterilen oyun
icerikli reklamlar, tiiketicinin istemeden izlemek zorunda oldugu reklam anlayisini
degistirmektedir. Bu reklam tiiriinde, oyun tanitimi deneyim yoluyla yapilmakta ve
oyundan keyif alinip alinmadig1 anlik olarak test edilmektedir. Kullanici hali hazirda
oynadigl oyunun arasina giren oyunlu reklamlarla, oyun icinde farkli oyunlari
da oynamaktadir. Boylece yiizlerce secenegin arasindan sectigi oyunu oynayan
kullanicinin bu tir reklamlar sayesinde tanmitimi yapilan oyunu da oynamasi
saglanmakta, kullanicinin oyun icinde bir baska oyuna gecisi saglanmaktadir.

Oyunlarin iceriginde ise para kavrami yine sanal ve gercek olmak iizere iki farkl
tirde kullanicinin karsisina ¢ikmaktadir. Gergek para ile yapilan bir 6demenin
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karsiliginda oyunda seviye atlamaya yardimci arag¢ gerecler satin alinabilmekte ve
oyunun zorluk seviyesini kolaylastirici bir isleve erisilebilmektedir. Sanal paralarin
bir miktar: ise kimi zaman oyun yiiklendiginde kullanicinin degerlendirmesi igin
hazir bulunabilmekte ve oyun iginde bir takim avantajlara sahip olunabilmesini
saglamaktadir. Gelistirilen paramantigioyununilerlemesiicin 6nem arz etmekte olup
bu noktada dikkat c¢ekici unsur, gercek para ile sanal paranin satin alinabilmesinin
s0z konusu olabilmesidir. Boylelikle oyun licretsiz olsa dahi satin alinan 6zelliklerle
birlikte yine ekonomik anlamda 6deme gergeklestirilebilmektedir.

Oyunlu reklam tirleri kendi igerisinde reklamli oyunlar (advergame) ve oyun igi
reklamlar olarak ayrilmaktadir. Oyunigi reklam tiirtinde tirtinler ya da markalar bir
dijital oyuna entegre edilmekte ve bu tiir oyunlarin temel amaci oyunu deneyimleyen
kisileri eglendirmektir. Filmlerde yer alan iiriin yerlestirmelere benzer olarak oyun
saglayicilari, markalarini veya tiriinlerini oyuna dahil etmek isteyen reklamverenlere
bu oyunlar1 yeni bir ortam olarak sunmaktadir (Aktaran: Terlutter ve Capella, 2013:
95). Reklamli oyunlar ile oyunici reklamlar arasinda yer alan en belirgin fark ise
oyunic¢i reklamlarin reklam sunumuna bagimli olmamasidir (Terlutter ve Capella,
2013: 96). “Reklamli oyunlar, pazar memnuniyetini saglamak tizere gelistirilmis
olup, internette c¢evrimici yapilan reklamlardir. Reklamcilar i¢in markalarina
zorunlu destek saglayan etkili ve vazgecilmez bir ara¢ olmuslardir. Internet aginda
reklamin yeni bir sekli olarak, bir sirketin markasini eglence ile harmanlamak iizere
tasarlanirlar” (Dogan, 2006: 47). Dolayisiyla reklamli oyunlar geleneksel iiriin
yerlestirme mantigina daha yakin gériinmektedir (Cauberghe ve Pelsmacker, 2010:
5). Bu baglamda ¢alismanin esas lizerinde duracagi oyunlu reklamlar Skillful Finger
lizerinden analiz edilecek olup bu yeni reklam sunumunda 6ne ¢ikan farkliliklar,
ilgili oyun dolayiminda ¢éziimlenmeye c¢alisilacaktir.

Yontem

Calismada betimsel analiz yontemi kullanilmis ve bu baglamda derinlemesine
literatlir taramasi gerceklestirilerek ilgili kuramsal ¢cerceveye doniik olarak teorik
alt yap1 olusturulmustur. “Deneyim icerikli reklamlarin mobil telefonlarda oyun
oynama edimini stirekli kilmasi baglaminda 6nemli bir rol oynadig1” 6nermesinden
yola ¢ikilarak calisma arastirma sorular ile desteklenmistir. Metodolojik olarak
gerceklestirilen arastirmada niteliksel igerik ¢ozlimlemesi teknigi kullanilmistir.
Calisma, Skillful Finger oyunu ve icerisinde gosterilen oyunlu reklamlarla
sinirlandirilmis ve bu baglamda arastirmada dikkate alinan temel husus, incelenen
oyunun icerisinde gosterilen reklamlarin sayisi degil, niteligi olarak belirlenmistir.
Boylece arastirmanin gerceklestirildigi tarihte Google Play Store en ¢ok indirilen
licretsiz popiiler oyunlar listesinin en st sirasinda yer alan Skillful Finger oyunu,
amach 6rneklem dolayiminda sec¢ilmis ve oyunun icerigindeki pekistirici 6geler
saptanmistir. Bu yapilirken oyun aralarinda goésterilen deneyim igerikli reklamlarin
oyunoynamaediminenasiletkiettigi deincelemenintemelsorunsaliniolusturmustur.
Boylece gerceklestirilen arastirmada su alt sorulara yanit aranmaktadir.

1. Yeni bir reklam sunumu olarak kullanicilarin karsilastiklar: oyunlu reklamlar
nasil bir icerige sahiptir?

2. Deneyim icerikli reklamlarin diger reklam tiirlerinden ayrilan yonleri nelerdir?
3. Kullanicilar oyunlu reklamlari nasil deneyimlemektedirler?

4. Oyunlu reklamlarda goniilliiliik olgusu nasil devreye sokulmaktadir?
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5. Oyunlu reklamlar oynanan oyundan tanitimi gerceklestirilen oyuna gecisi
hangi pekistiricilerle saglamaktadirlar?

Bulgular
Skillful Finger Uzerinden Mobil Oyunlarda Deneyim igerikli Reklam Olgusu

Yeni medya ile birlikte mobil oyunlarda gosterilen reklamlarin 6nemi giin gectikce
daha yaygin hale gelmektedir. Mobil reklamlar izleyicisini cogunlukla bes saniye
zorunlu izleme tabi tutmaktadir. Bu reklamlar ise video isleme, banner ya da oyun
icerikli reklamlar olmak tizere ¢esitlenmektedir. Arastirma da Google Play Store da
en popiiler oyun listesinin birinci sirada yer aldig1 ve yeni reklam uygulamalarina
oyunun icerisinde cesitli bicimlerde yer verdigi i¢in Skillful Finger beceri oyunu
incelenmeye deger bulunmustur. Skillful Finger oyunu, 25 Subat 2017 yilinda oyun
programcisi Emrah Islek tarafindan piyasaya siiriilmiis olup oyunun popiilerlesmesi
18 Nisan 2017 tarihinde gerceklesmistir. Oyun, basit ve sade bicimiyle dikkat ve
el becerisi lizerine kurulmus, hedef kitlesi PEGI 3 olarak belirlenmis ve tiim yas
gruplarim1 kapsayacak olciide genis tutulmustur. Oyunun mantig1 Google Play
Store’da Yoypo oyun iireticisi Islek tarafindan su sekilde belirtilmistir: “Parmagin
ekrandaki noktaya dokundur ve kaldirmadan rastgele olusan beyaz cizgi iizerinde
kaydir. Tek yapman gereken engellere takilmamak ve kenarlardan uzak durmak.
Onlarca farkl engelle karsilasacagin bu oyunda son yok! Asla sikilmayacaksin.
Google Play Oyunlar entegrasyonu ile rekorunu hem arkadaslarin hem de diinya
oyuncular ile kiyaslayabilir ve kendine yeni hedefler olusturabilirsin. Skorunu
Facebook ve Twitter tizerinden de paylasabilirsin” (Googleplaystore, 2018).
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Sekil 7: Skillful Finger - Banner Reklam Ornegi

Oyunda yer alan video isleme yoluyla goriilen reklamlardan bazilari; Ocean Wars,
Rolling Sky, Babsy Bebegi Konusuyor, Lords Mobile, Retau Plastik Pencereler,
Couchgram, Arama, App Kilidi, Cookie Jam, Block Puzzle'dir. Banner seklindeki
reklamlar ise ¢ogunlukla oyun oynanirken ya da oyunun ara yiiziinde yer alan ve
kullaniciy1 zorunlu olarak reklamlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar arasinda
ise; Superfresh, Pirelli, Mitsubishi Motors, Strike at Kings, Letgo, Aquafilling,
Momando gibi markalar yer almaktadir.

Ozellikle Google firmasi banner uygulamasi ile ilgili reklam iireticilerini dogrudan
ilgilendiren bir kilavuz yayinlamistir. Bu kilavuzda reklamlarin hangi boyutlarda
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ve nasil Ozellestirilmesi gerektigi ayrintilariyla anlatilmistir. Banner reklam
uygulamasinda cihaz ekranini verimlilik esasina gore degerlendirmek oldukca
onemlidir (Googleadsense, 2018).

Oyun oynayan kisi gerek banner ile gerekse ekrani kaplayan gorseller ile reklami
kapatsa dahi sonraki adimda reklama tekrar maruz kalmaktadir. Bu tiir reklamlar
kullanicinin istemese de gormek zorunda oldugu reklamlar arasinda yer almaktadir.
Ayni zamanda kullanicilar Google gizlilik s6zlesmesinde onayladiklari izinlerle de
internette herhangi bir arama yaptiklarinda ya da bir tiriinii incelediklerinde dijital
izlerinin erisimine imkan vermektelerdir. Bu nedenle verileri depolanan kullanicilar
ilgi duyduklar1 alanlara yonelik olarak filtrelenmis reklamlar1 gorebilmektedir.
Ornegin Google firmasinin ¢aligmalari ile ilgili yapilan bir arastirmanin sonucunda
kullanicinin oyun oynarken karsilastigi reklam bilgisi asagida yer almaktadir.

Sekil 8: Skillful Finger - Google Odiillii Anketler Reklami

Oyun oynayanlarin son yillarda karsilastigi yeni bir reklam tiirii ise tanitimi yapilan
oyunun deneyimlenmesi olgusudur. Oyun reklaminda oyunu oynayan kisi yaklasik
bes dakikaya kadar oyunu oynayabilmekte ve reklam icerisinde oynadig1 oyunun
kazanani ya da kaybedeni olabilmektedir. Bu tiir reklamlara en sik rastlanan oyunlar,
Mobile Strike, Panda Pop, Bubble Witch Saga, Sniper Assassin, Strike of Kings, Block
olarak siralanabilmektedir. Ozellikle Mobile Strike bu deneyimi kadin ve erkek ana
karakterler tizerinden cesitlendirerek oyunu kullanicilarin bilgisine sunmaktadir.
Boylelikle esas oyunun disinda izlenen reklamlarla da oyun oynanarak stirekli
bir oyun deneyimi yasanmaktadir. Kisacasi oyun igerikli reklamlar oyunu hem
tanitmakta, hem denetmekte hem de oynatmaktadir.
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Sekil 9: Oyunlu Reklam - Mobile Strike Sekil 10: Oyunlu Reklam: Panda Pop

Bu yeni tiirde kullanici oyun oynarken diger bir oyuna, diger bir oyundan da baska
bir oyuna gecis yapabilmektedir. Boylelikle oyun oynamanin devamlhiligi araliksiz
saglanmaktadir. Daha 6nceden gerek banner gerekse video isleme yoluyla gosterilen
reklamlar oyuncunun oyunla arasina giren bir rol iistlenirken bu reklam tiirtinde
bir devamliliktan s6z edilebilmektedir. Boylelikle reklamin zorunlu olma 6zelligi
gontlli bir eyleme doniismektedir.

Kullanicilar farkh formlardaki bu oyunlari deneyimlerken reklama tanik olurlar. Oyunici
reklamlarin anlati yoniinden incelendiginde belirleyici olan unsurun, reklama oyunun
atmosferi icinde dahil olunmasi oldugu soéylenebilir. Oyunun sagladig1 psikolojik etki,
kullanilan reklam tiirtine de bagh olarak, oyuncularin alimlama sureciyle iliskilenir.
Boylelikle oyunun 6ykii tasarimi icerisinde reklam metni de kendine bir rol edinir.
(Yilmaz, 2017: 264)

Son yillarda oyunlarin temel mantig1 sanal paralar araciligi ile oyun icerisinde daha
cok vakit gecirilebilmesini saglamaktir. Yeni medyanin ¢evrimici 6zelligi ile rekabet
olgusu tetiklenmekte, gerek oyun arkadaslar1 gerekse diinya ¢apindaki oyuncular
arasinda ust siralarda yer alabilme arzusu 6nemsenen bir durum haline gelmektedir.
Boylece oyundan alinan haz daha c¢ok hissedilecektir. “Oyuncu, oyun icinde
belirlenen kurallar dogrultusunda sorumlulugunu yerine getirmeye calismaktadir.
Bu sorumluluk, oyuncunun cabasiyla rekabet unsurunu dogurmaktadir. Oyuncu
bagi, oyuncunun sonuca etkisidir. Kazanan oyuncu mutlu, kaybeden oyuncunun
mutsuz olmasi durumudur” (Yengin, 2012, 112). Skillful Finger oyunu ise engellere
carpmadan parmak becerisi ile ‘nasil daha uzun siire oynanabilir’ sorusu iizerine
kuruludur. Bu nedenle oyunun pekistiricisi 6l¢ii birimleri ile gerceklestirilen
karsilastirmalardir. Ornegin, oyuncu toplam oyun siiresi boyunca 1334 cm yani %67
olimpik ytizme havuzunun uzunlugu kadar ilerlemis olabilir. Bu uzunluk birimleri
gercek hesaplamalar tizerinden yapildigl icin oyunu oynayan Kkisi bir sonraki oyun
deneyiminde ne kadar ilerledigini merak edecektir.
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Sekil 11: Skillful Finger - Toplam Mesafe Bilgisi

Oyuncu, oyunun pekistiricileri olarak kullanilan yeni engelleri gormek istediginde ya
daha fazla oynayacak ya da daha fazla reklam izlemek art1 avantajlara sahip olmasini
saglayacag icin ‘izle’ secenegini kullanacaktir. Boylece buradaki reklam izleme/
izlettirme olgusu internette gezinti yaparken karsilasilan zorunlu reklamlardan
farkli olarak goniillii olarak gerceklesecektir. Hatta bazi mobil oyunlar oyuncunun
sosyal medya arkadaslari ile baglanti kurulmasini istemekte ve ‘arkadasini davet et’
secenegi tercih edildiginde oyuncuya oyun ile ilgili yine cesitli avantaj ve kolayliklarin
kazandirilmasi saglanmaktadir.

Google Play Store’da bir oyunu st siralara tasiyan etmenler arasinda en énemlisi
oyunun kaliteli ve 6zgiin olmasidir. Teknik a¢idan oyunun ¢oéziiniirligiiniin ytiksek
olmasi en 6nemli teknik ozellikler arasinda yer almaktadir. Bir diger énemli husus
ise oyunun hedefkitlesi genis ise herkes tarafindan kolayca anlasilmasi sarttir. Farkl
ekran boyutlarina ve islemci 6zelliklerine sahip olan mobil cihazlar i¢in oyunun
sorunsuz calismasi da olduk¢a 6nemlidir. Yiiksek biitcelerle reklam kampanyalari
ve haberler hazirlamak oyunun daha fazla kisiye duyurulabilmesini saglayacagi i¢in
indirme oranini da olumlu yénde etkileyecektir.

Maliyet acisindan bakildiginda oyuna ilgi duyan kullanicilarin iicretsiz olarak
uygulamay1 indirebilmesi de 6nemli bir etkendir. Ancak oyun licretsiz olsa dahi
oyun icerisinde gercek para yoluyla yapilan bir satin alma islemi oyunun ticretsizlik
yapisinda bir degisim yaratmamaktadir. Tiiketici bakisinda da bu durum gegerlidir.
Bu baglamda oyun icerisindeki reklam ve market gelirleri oyun tireticisinin kazang
elde etmesini saglayan iki 6nemli etmendir.

Reklamlarin hazirlanma siirecinde Google Play Developer olusumu oyunun
treticisinden bir defaya mahsus tlcret talep etmektedir. Oyun ireticisi oyununa
reklam eklemek istediginde ise Google Admob ya da Adsense gibi reklam
platformlarindan yararlanmaktadir. Bu sayede oyun tireticisi reklam gelirlerinden
pay alabilmektedir (Googleadwords, 2018).

Oyun igerisindeki miiziklerin se¢imi de uzun siire dinlenebilecegi i¢cin oyunun
temasi ile uyumlu olmalidir. Ayrica miizik oyuncuyu rahatsiz etmeyecek tinilarda
yapimalidir. Bu baglamda looplar halinde gelistirilen Skillful Finger oyununun
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miizigi, oyuncuyu dinamik bir yapiya sahip olan oyununigerisinde sitkmayan ve dikkat
dagitmayan bir tonda sec¢ilmistir. Herhangi bir oyun olusturulurken gerek Google
Play Store’un gerekse diger sanal uygulama marketlerin koydugu kurallar arasinda
oyunun, cinsel igerik ya da herhangi bir siyasi sembol, isaret ve propaganda unsuru
barindirip barindirmamasi ile birlikte hi¢ bir sekilde nefret sdylemi tiretmemesi sart
kosulmaktadir. (Supportgoogle, 2018).

Pazarlamada interaktivite ve rakamsal degerler lizerinden gelistirilen ARF modeline
gore bir uygulamanin reklam kullaniminda dikkat edilmesi gereken unsurlar s6z
konusudur. Bu model dogrudan satis olgusuyla ilgilenmektedir. Web’in bir reklam
araci olarak hizli iletisim baglaminda vaadini tam olarak yerine getirebilmesi i¢in
dogrudan pazarlamacilarinda ikna ve satis dogrultusunda ihtiyag¢larini karsilamay1
hedeflemektedir. Model, endiistri boyutunda internetin bir pazarlama iletisimi araci
olarak kullanilmasini da olanakl kilmaktadir (Harvey, 1997: 15).

ARF modelinin ilk amaci, medyalar arasindaki ol¢iimlerin hareket edebilmesini
saglamaktir. Ancak web uygulamasinda orijinal olan tiklama (clickthrough) sayisidir.
Bu da medyalar arasinda gecisi olmayan bir 6l¢iimdir. Web reklamciliginda ikna
asamasinda ilk hareket noktasi tiklama sayisidir. Kolayca 6l¢iilebilir niteliktedir. Misteri
eyleme yonelik olarak ikna edilmemisse tiklamayacaktir. Tiklamigsa da bunu 6l¢gmek
kolaylasacaktir. Tiklama oranlar1 bilinen ve bilinmeyen pek cok faktdr tarafindan
etkilenmektedir. Tiklamay1 artiran faktérlerden bazilar1 sunlardir: ilginlik seviyesi,
Banner'in ekrandaki durumu (biyikliigii veya animasyon olmasi gibi), Hareketli
sekillerin tiklanmasi, harekete yonelten climlelerin tiklanmasi1 (Buray: tikla gibi).
(Altunbas, 2001: 378)

Bu noktada banner reklam uygulamasinin temel kuralli ekranda oyunu kapatacak
ve kullanicinin dikkatini dagitacak bir dl¢lide tasarlanmamasidir. Buna bagh olarak
dijital oyunlar dolayiminda karsilasilan mobil oyunlarda yer alan oyunlu reklamlar
diger kitle iletisim araglarinda karsilasilan reklam tiirlerinden farkl olarak ttiketiciyi
dogrudan triinle tanistirmay1 ve deneyim yasatmayi hedeflemektedir. Boylelikle
oyunlarin etkililigi de artarak zorunlu reklamlarin tiiketiciyi sikmasinin 6éniine
gecilmekte ve reklamlari oyun yoluyla sevdirmektedir.

Sonuc ve Degerlendirme

Gelisen teknoloji ve aglarin etkilesiminden dogan yeni medya internet araciligi ile
bircokkullanicininkitleiletisim araglariile olankaliplagsmis deneyiminidegistirmistir.
Yeni medya yalnizca internet dolayiminda diistiniilmemeli, gelistirilen akilli olarak
tanimlanan kitle iletisim cihazlarinin yani sira CD-ROM’lar, DVD’ler, navigasyonlar,
tabletler, elektronik okuma araglari gibi daha birgok elektronik aletler bu gelismeye
dahil edilebilmektedir.

Dijitallik, etkilesimsellik, sosyallesme, yayilim, sanallik, hipermetinsellik, asenkronik
olmak, Kkitlesizlestirme, hareketsiz toplumsallastirma o6zellikleri ile beraber yeni
medya, giin gectikce geleneksel medyadan daha fazla zaman calmaktadir. Radyo,
televizyon, gazete, dergi gibi geleneksel Kkitle iletisim araglarinda yeni medyaya
gore hedef kitlenin spesifik olarak belirlenmesi daha zordur. Ancak yeni medya
araclarinda hedef kitlenin yas grubu, cinsiyeti, begenileri tizerinden daha belirleyici
bir secim gergeklestirilebilmektedir. Bu nedenle yeni medyada reklam maliyeti daha
diisiik olmaktadir. Geleneksel medya araglarinda yayinlanan hatali bir metin kimi
zaman telafi edilemeyecek kadar etki uyandirip, zaman alirken yeni medya da anlik
diizenlemeler gerceklestirilebilmektedir.
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Reklamlarda yeni medyayla degisim gecirmistir. Verilerin depolanmasi ve dijital
izler gibi kullanicilar hakkinda edinilen bilgiler reklam iireticileri tarafindan
kullanilmaktadir. “Mobil kullanim, bagimsiz disinmeyi gerektiren cevrimigi-
cevrimdis1 yakinsamanin bir alanini temsil eder. Onemli olan, veri alanina odaklanan
bir teori gelistirilmesinin gerekliligidir. Bu noktada mobil pazarlama teorisini
kapsaml bir sekilde gelistirmek i¢in iyi nedenler vardir” (Lamberton ve Stephen,
2016, 165). Dolayisiyla elde edilen bilgilerin hangi amaclar dogrultusunda ve kimler
tarafindan kullanilabileceginin bilinemeyisi kullanicilar tarafindan kisisel bilgilerinin
guvenligi riskini dogurmaktadir. Bu nedenle alanla ilgili akademik calismalarin
genisletilmesi gerekmektedir. Ayn1 zamanda medya okur-yazarhig farkindaligina
sahip kullanicilar bilgilerinin toplanmasini istemedikleri zaman Google’in gizlilik
sozlesmesi kismindan ‘verilerimin paylasilmasini istemiyorum’ seklinde bildirimde
bulunabilmektedir (Safetygoogle, 2018). Bu nedenle kullanicilarinda dijital ortamda
gezinti halindeyken farkindaliklarinin gelismis olmasi, onayladiklar1 s6zlesmeleri
dikkatle okumalari olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle karsilasilan zorunlu reklamlarin
daha dnce aranan triin ya da hizmetlerle baglantili olmasi tesadiifi degildir.

Alisilagelmis video ve banner seklindeki reklamlarin yani sira son zamanlarda
karsilasilan oyun igerikli reklamlar ancak yeni medyada karsilasilabilecek tiirden
uygulamalardir. Bu reklam tiirtinde kullanicinin oyunu deneyimleyerek indirmeye
karar vermesi, reklamin temel sorunsallari arasindan zorunlu olma 6zelligini
ortadan kaldirmaktadir. Bu reklamlar araciligi ile oyuncu bir oyundan diger oyuna,
oyun oynayarak gecis yapabilmekte ve farkli tlirden oyunlari goniilli olarak
deneyimleyebilmektedir.

Oyunlu reklamlarin yol a¢tig1 oyunlar arasi gecisler, kullanicilarin mobil telefon ya da
tabletleriile daha fazla zaman gecirmelerine yol agmaktadir. Bu durum ise bireylerin
sosyal sorumluluklarini ertelemelerine neden olmakta ve ytiz ytize iletisimi olumsuz
anlamda etkileyebilmektedir. Bu perspektiften bakildiginda 6zellikle ¢ocuk bireyler
icin zaman duzenlemesi yoluna gidilebilmektedir.

Giin gectikce cogalan ve gesitlenen dijital oyunlar arasinda 6zellikle gortinti kalitesi
yliksek ve hafiza boyutu yiiksek olanlar giiniin teknolojisinin gerisinde kalan mobil
aygitlar tarafindan sorunsuz olarak calisamayabilmektedir. Bu baglamda kullanicilar
farkinda olmadan daha ¢ok tiiketime yonlendirilmektedir. Oyunlu reklamlarda bu
durumun pekistiricisi konumunda yer almaktadir.

Dolayisiyla diger reklam tirlerinden farkhiliklar tasidigr i¢in oyun igerikli reklam
tirtine yonelik arastirmalar genisletilmelidir. Skillful Finger oyunu ise en c¢ok
indirilen oyun olma 6zelligine sahip oldugu ve uzun siire Google Play Store’da
populer oyunlar listesinin st sirasinda yer aldigl i¢in incelenmeye deger
bulunmustur. Icesinde gosterilen reklamlarin bir kisminin banner, bir kisminin
video diger 6nemli bir kisminin da oyunlu olmasi kullanicilarin farkl reklam tiirleri
ile karsilasmasini saglamaktadir. Sonug itibariyle 6zellikle yeni bir reklam sunumu
olarak oyun igerisinde oyun deneyimi geleneksellesmis reklamlarin kaliplasmis
algisin1 dontistime ugratmaktadir.
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