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ÖN SÖZ 

Ġnsanlık tarihi boyunca her bir teknolojik geliĢme, toplumsal dinamikler 

üzerinde değiĢikliklere yol açmıĢtır. Bunlardan bazıları daha küçük ölçekli 

değiĢimleri gündeme getirirken, bazıları bireysel ya da toplumsal bağlamda 

devrim niteliğinde dönüĢümlere yol açmıĢtır. Ki dijitalleĢme de bu bağlam-

da değerlendirilebilir. DijitalleĢmenin etkileri toplumsal, kültürel, ekono-

mik, politik, vb. pek çok alanda açık bir biçimde gözlemlenebilmektedir. 

Pazarlama ve reklamcılık da bu alanlar kapsamındadır. 

Ġçinde bulunduğumuz dijital çağın dinamiklerinin, markalar ile tüketici 

arasındaki iletiĢim ve etkileĢimin, boyutlarını ve kapsamını önemli ölçüde 

değiĢtirdiği açıktır. Geleneksel mecraların varlığını sürdürse dahi ancak 

dijitale entegre edilerek kullanıldığında etkinliğini sürdürebildiği bir dö-

nemde, pazarlama ve reklam stratejileri de ciddi anlamda değiĢikliğe uğra-

mıĢtır. Tüketicinin / kullanıcının dikkat ve odaklanma süresinin son derece 

kısaldığı ve saniyelerle ölçüldüğü bu yapılanma içerisinde, markaların ken-

dilerini sadece görünür kılması, elbette ki yeterli değildir. Tüketici / kulla-

nıcı, markalardan kendisi için yeni deneyim alanları yaratmasını beklemek-

te, markalar da bu beklentiye karĢılık vermeyi hedeflemektedir. Dahası 

tüketici, ilgisini çekecek, eğlenceli ve yaratıcı yollarla kendisine ulaĢılmasını 

da beklemektedir. Bu bağlamda ―infotainment‖ (eğlenceli bilgi), ―advertain-

ment‖ (eğlenceli reklam), ―merchantainment‖ (ticari içerikli eğlence) gibi, son 

birkaç on yılda oldukça popüler olan bazı kavramlar da ortaya çıkmıĢtır. 

Tam da bu noktada, etkileĢimin ve eğlencenin kesiĢtiği bir alan olarak ga-

mevertising (oyun ve reklam birlikteliği) ortaya çıkmıĢtır ve pazarlama ileti-

Ģiminin bugününde ve geleceğinde önemli rol oynayacağı açıktır. 

Okurlarımızla buluĢturduğumuz bu kitap da bu konu üzerine odaklanmak-

tadır. Daha doğrusu yeniden odaklanmak burada daha doğru bir tabir olacak-

tır. Zira elinizdeki bu kitap, 2022 yılında yayınlanmıĢ olan Game-vertising: 

Dijital Çağda Oyunlaştırma ve Reklam” isimli kitabın devamı niteliğindedir. 

Ġlk kitapta sunulan kavramsal çerçeve ve örnek olay analizleri, bu kitapta 

pazarlama iletiĢimi perspektifinden ele alınmaktadır. Oyunların sadece 

eğlence unsuru olmadığı, esasen sadece reklam kapsamında da değerlendi-

rilemeyeceği gerçeğinden hareketle kapsam geniĢletilmekte, reklamın da 

bir parçası olduğu pazarlama iletiĢimi alanı genelinde bir kapsamla oyun ve 

oyunlaĢtırma konu edilmektedir. 
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Kitap içerisinde yedi bölüm bulunmaktadır. Her biri birbirinden değerli 

yazarlarımız, konuyu kendi uzmanlık alanları kapsamında değerlendirmek-

tedir. M. Nur Erdem tarafından kaleme alınan ilk bölüm ―Pazarlama Ġleti-

Ģimi, Reklam ve Oyun:Teknolojik GeliĢmeler Ekseninde Bir Değerlendir-

me‖ baĢlığını taĢımaktadır. Bölüm içerisinde öncelikle pazarlama ve rek-

lamcılık alanlarının kısa tarihçesine yer verilmekte, ardından giderek daha 

fazla tekno-bilimsel bir zemine oturan bu alanların geçirdiği dönüĢüm ve 

güncel eğilimler tartıĢılmaktadır. Bölümün son kısmı ise oyun, pazarlama 

iletiĢimi ve reklam bağlamında yeni fırsatlar ve olanaklara dair örnek olay-

lar ile öngörüler paylaĢılmaktadır. 

―Oyun Ġçi Reklamların Etkililiği Üzerine Sistematik Bir Değerlendirme‖ 

baĢlıklı ikinci bölüm Ġbrahim Kiçir‘e aittir ve oyun içi reklamların etkililiği-

ni belirleyen faktörleri tespit etmek amacıyla, alanda gerçekleĢtirilmiĢ bi-

limsel araĢtırmaların sistematik bir derlemesini sunmaktadır. 

Ayça Yılmaz, ―Dijital Oyunlarda Marka Kimliği ve Kurumsal ĠletiĢim: Ga-

me-Vertising‖ baĢlıklı üçüncü bölümde, dijitalleĢme sürecinin, marka kim-

liği ve kurumsal anlatıların dönüĢümünde derin etkiler yaratması, yanı sıra 

markaların tüketicilerle etkileĢim biçimlerini köklü bir Ģekilde değiĢtirmesi 

kapsamında konuyu değerlendirmekte; dijital oyunların marka kimliği in-

Ģasındaki rolünü ve oyun tabanlı reklamcılık (game-vertising) stratejileri-

nin kurumsal kimlik üzerindeki etkilerini ele almaktadır. 

Dördüncü bölüm ―Game-Vertising: EleĢtirel ĠletiĢim Kuramları Bağlamın-

da Pazarlama ĠletiĢimi, Reklam ve Tüketimin DönüĢümü‖ baĢlığını taĢı-

maktadır. Bilal Kır bu bölümde, dijital oyunlarda yer alan pazarlama ileti-

Ģimi ve reklam mesajları ile tüketim eyleminin nasıl dönüĢtüğüne dair eleĢ-

tirel bir bakıĢ açısı sunmaktadır. 

Muhammed Aksoy tarafından kaleme alınan ―Dijital Oyunlarda Bir Reklam 

ve Pazarlama ĠletiĢimi Stratejisi Olarak Çapraz Promosyon Uygulamaları‖ 

isimli beĢinci bölümde ise çağımızın çoklu platformlara yayılan, hedef 

odaklı ve etkileĢim temelli stratejileri ekseninde çapraz promosyon uygu-

lamalarını konu edinmektedir. 

Altıncı bölüm ―Dijital Oyunlar, Gerçeklik Teknolojileri (AR, VR, MR, XR) 

ve Reklam‖ baĢlığını taĢımaktadır. Ömer Çakın ve Mahmut Fevzi Cengiz 

tarafından yazılan bölümde, günümüzün sürükleyici teknolojileri olan AR, 

VR, MR ve XR araçlarının oyunlarda reklam ve pazarlama iletiĢimi amaçlı 

kullanımı iĢlenmektedir. 
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AyĢegül Yücekök ve Cansu Mayadağlı, ―Gastrodiplomasi Aracı Olarak Ga-

me-Vertising: Türk Mutfağının Tanıtımı‖ baĢlıklı yedinci bölümde, son 

yıllarda ülkelerin uluslararası arenada imaj yaratımına ve kültürel tanıtım-

larına imkân sunan bir araç olarak gastrodiplomasi konusuna odaklanmak-

ta ve ―Kebap World‖ isimli oyuna dair bir analiz gerçekleĢtirmektedir. 

Bu kitap, daha önce de ifade edildiği üzere bir devam niteliği taĢımaktadır. 

Ġlk kitapta üzerinde durulan konulara ek olarak daha geniĢ bir perspektif-

ten sunmaya çalıĢtığımız oyun, pazarlama iletiĢimi ve reklam iliĢkisi, bir 

yandan günümüz uygulamalarına, bir yandan da geleceğe dair ıĢık tutmayı 

hedeflemektedir. Kitabın, iletiĢim, pazarlama, oyun tasarımı ve dijital med-

ya alanlarında çalıĢan araĢtırmacılar, öğrenciler ve profesyoneller için ilham 

verici bir kaynak olmasını diliyoruz. 

Cansu MAYADAĞLI 

M. Nur ERDEM 

Samsun / 2025 
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Birinci Bölüm 

Pazarlama İletişimi, Reklam ve Oyun: 

Teknolojik Gelişmeler Ekseninde Bir Değerlendirme 

M.  NUR ERDEM
* 

ÖZET 

Modern pazarlama ve reklamcılık alanlarının doğası rekabet üzerine kuru-
ludur. Rekabetin konusu sıklıkla ürünler ile iliĢkilendirilir. Bir iĢletmenin 
ürün kalitesi, çeĢitliliği, bulunma kolaylığı vb. unsurlar, rakiplerine karĢı 

fark yaratmada etkindir. Öte yandan bu yaklaĢım, bugünün pazarlama 
dünyası koĢullarının çok gerisinde kalmıĢ görünmektedir. Zira bugünün 
dünyasında rekabet; üretim, ulaĢım ve iletiĢim ile sosyal, kültürel ve eko-
nomik alanlarda, teknolojik uyum ile birlikte üzerinde düĢünülmesi gere-

ken yapıdadır. Bu bölümün temel odak noktası da bu uyum sürecidir. Ça-
lıĢmanın ilk kısmında pazarlama ve reklamcılığın geliĢimi üzerine kısa bir 
tarihçe yer almaktadır. Ardından, 21. Yüzyılda pazarlama ve reklam yakla-

Ģımlarının geliĢen teknoloji ekseninde nasıl dönüĢtüğü, bu süreçte ortaya 
çıkan yeni mücadele alanları ve zorluklar; buna karĢılık iĢletmelerin geliĢ-
tirdiği -yine teknoloji merkezli- yeni stratejiler ve güncel eğilimler ele alın-
maktadır. Son olarak da pazarlama iletiĢimi ve reklamcılık alanında oyunun 

tüketici ile etkin bir temas noktası olarak kullanımı konusu üzerinden bir 
tartıĢma yürütülmektedir. 

Anahtar Kelimeler: Pazarlama İletişimi, Reklam, Oyun, Teknoloji 

Marketing Communication, Advertising, and Gaming:An Assessment in 
the Context of Technological Developments 

ABSTRACT 

The nature of modern marketing and advertising is based on competition. 
The subject of competition is often associated with products. Factors such 

as a company's product quality, variety, and availability are effective in cre-
ating a difference against its competitors. On the other hand, this approach 
seems to lag far behind today's marketing world conditions. In today's 
world, competition is a structure that needs to be considered in terms of 

production, transportation, and communication, as well as social, cultural, 
and economic areas, along with technological adaptation. The main focus 
of this section is this adaptation process. The first part of the study inclu-

des a brief history of the development of marketing and advertising. Sub-

 
*  Doç. Dr., Ondokuz Mayıs Üniversitesi ĠletiĢim Fakültesi, nur.erdem@omu.edu.tr, 

ORCID: 0000-0002-7034-201X 
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sequently, it examines how marketing and advertising approaches have 

transformed in the 21st century around the axis of developing technology, 
the new areas of struggle and challenges that have emerged in this process, 
and the new technology-centered strategies and current trends developed 

by businesses in response. Finally, a discussion is held on the use of games 
as an effective point of contact with consumers in the field of marketing 
communication and advertising. 

Keywords: Marketing Communication, Advertising, Games, Technology 

 

GİRİŞ 

Pazarlama ve reklama dair ilk örneklerin üretim – tüketim iliĢkileri ile bir-

likte görülmeye baĢladığı bir gerçekliktir. Ancak bu ilk örnekler, bugünün 

uygulamalarından oldukça farklıdır. Temel amaç üretilenin belirli bir bedel 

karĢılığında baĢkalarınca tüketilmesini sağlamaktır Ģüphesiz ve bu amaç 

bugün de varlığını sürdürmektedir. Öte yandan kullanılan mecralar, yön-

temler ve temel motivasyonlar, binler hatta on binlerce yıllık insanlık tari-

hinde son derece keskin bir dönüĢüme uğramıĢtır. Çığırtkanlık, sembolle-

rin kullanımı, Gutenberg‘in matbaasıyla basılı ilanların kullanılması gibi 

uygulamalar; takip eden yüzyıllarda üretim ve ulaĢımdaki geliĢmelere para-

lel olarak kitle iletiĢim araçlarındaki geliĢmeler, ekonomik, sosyal, kültürel, 

politik ve hiç Ģüphesiz teknolojik pek çok değiĢken ekseninde yeniden Ģe-

killenmiĢtir. Bir yandan üretim, ulaĢım ve iletiĢim teknolojilerinin geliĢme-

si; diğer yandan tüketicinin içinde yaĢadığı dünyanın, teknolojik geliĢmeler-

le tetiklenen toplumsal, kültürel ve ekonomik farklılaĢmasına uyum sağla-

yarak dönüĢümü; iĢletmelerin varlığını sürdürebilme, kar elde edebilme ve 

rekabet edebilme motivasyonlarını güçlendirip onları farklı yöntemler kul-

lanmaya itmiĢtir. Öncelikle maliyet düĢürme ve büyük miktarlarda üretim 

gerçekleĢtirebilme yönündeki eğilimler, satıĢ odaklılık, tüketici odaklılık, 

toplumsal pazarlama anlayıĢı ve pazarlama iletiĢimini benimseme gibi yön-

lere evrilmiĢtir. 

ĠĢletmeler, hemen her dönemde temel amaçlarına ulaĢabilme noktasında 

birtakım zorluklarla baĢa çıkmak durumunda kalmıĢlardır. 21. yüzyıl ise 

dijitalleĢmenin yaygınlaĢması ve etki alanını geniĢletmesiyle iĢletmeler 

açısından yeni mücadele alanları ve yeni zorluklar ortaya çıkarmıĢtır. Dijital 

teknolojilerin süreklilik arz edecek biçimde dünyayı dizayn etmedeki bas-

kınlığı, pazarlama ve reklam alanlarının da kendini yeniden ve teknolojiye 

sürekli uyum sağlayacak biçimde dönüĢtürmesini zorunlu kılmaktadır. Zira 

Endüstri 4.0, Toplum, 5.0, üretken yapay zeka, sürükleyici teknolojiler, vb. 
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geliĢmeler eĢliğinde tüm dünya, tüm toplumsal ve küresel dinamikleriyle 

gözümüzün önünde yeniden Ģekillenmektedir. Bu durum pazarlama ve 

reklam için hem sayısız fırsat ve olanağın, hem de yeni mücadele alanları-

nın ortaya çıkması anlamını taĢımaktadır. Tüketici ile temas noktaları sayı-

ca ve nitelik olarak artmıĢ, ancak rakipler de bu temas noktalarını aktif 

kullanır hale gelmiĢlerdir. Daha da önemlisi tüketiciler de bilgi ve iletiĢim 

teknolojilerinin kullanımında aktiftir. Teknoloji ve rekabetin iletiĢim alanı-

nı domine ettiği, yanı sıra tüketici bilinç düzeyinin de geliĢtiği bu çağda, 

yeni alternatif yollar, mecralar ve yöntemler bulmak önem taĢımaktadır. 

Bu alternatif yollardan biri de dijital oyunlardır. 1960‘lı yıllarda ABD üni-

versitelerinin araĢtırma merkezlerinde üretilmeye baĢlayan ilk oyunlardan 

bu yana devasa bir sektörün ortaya çıktığı görülmektedir. Devasa bir oyun-

cu kitlesinin varlık göstermesi de… Giderek daha mobil hale gelen yaĢam-

lar, her an her yerde hazır durumda bulunan cihazlar aracılığıyla çevrimiçi 

olabilmenin mümkün hale gelmesi, yine teknoloji aracılığıyla giderek kali-

tesi artan görsel ve iĢitsel grafikler oyun endüstrisini büyütürken; oyunlar 

pazarlama ve reklam mesajlarının iletilmesi için yeni ve son derece güçlü 

mecralar haline gelmiĢtir. 

Bu bölüm kapsamında da bu konuya odaklanılmaktadır. ÇalıĢmanın ilk 

kısmında pazarlama ve reklamcılığın geliĢimi üzerine kısa bir tarihçe yer 

almaktadır. Ardından, 21. Yüzyılda pazarlama ve reklam yaklaĢımlarının 

geliĢen teknoloji ekseninde nasıl dönüĢtüğü, bu süreçte ortaya çıkan yeni 

mücadele alanları ve zorluklar; buna karĢılık iĢletmelerin geliĢtirdiği -yine 

teknoloji merkezli- yeni stratejiler ve güncel eğilimler ele alınmaktadır. Son 

olarak da pazarlama iletiĢimi ve reklamcılık alanında oyunun tüketici ile 

etkin bir temas noktası olarak kullanımı konusu üzerinden bir tartıĢma 

yürütülmektedir. 

PAZARLAMA İLETİŞİMİ VE REKLAMDA GÜNCEL EĞİLİMLER 

Rekabet, doğası gereği oldukça saldırgan politikalar gütmeyi gerektiren bir 

olgudur. Özellikle ticari iĢletmeler açısından ise var olabilmenin temel ko-

Ģulu rekabet edebilir durumda olmaktır. Rekabetin konusu sıklıkla ürünler 

ile iliĢkilendirilir. Bir iĢletmenin ürün kalitesi, çeĢitliliği, bulunma kolaylığı 

vb. unsurlar, rakiplerine karĢı fark yaratmada etkindir. Öte yandan bu yak-

laĢım, bugünün pazarlama dünyası koĢullarının çok gerisinde kalmıĢ gö-

rünmektedir. Zira bugünün dünyasında rekabet; üretim, ulaĢım ve iletiĢim 

ile sosyal, kültürel ve ekonomik alanlarda, teknolojik uyum ile birlikte üze-

rinde düĢünülmesi gereken yapıdadır. Pazarlama ve reklamın geliĢim süreci 
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tarihsel bağlamda değerlendirildiğinde de bu uyumun önemi açıkça ortaya 

çıkmaktadır. 

Bu bölümün temel kapsamının pazarlama iletiĢimi ve reklama dair güncel 

eğilimler olduğu aĢikardır. Ancak açık olan bir diğer unsur da tarihsel süre-

ci ele almadan, söz konusu iki alandaki dönüĢümlerin ve ortaya çıkan eği-

limlerin anlaĢılamayacağıdır. Bu bağlamda modern pazarlama ve reklamın 

nasıl doğduğuna iliĢkin kısa bir tarihçeye yer vermek uygun görünmekte-

dir. 

Pazarlama ve Reklama Dair Kısa Bir Tarihçe 

Pazarlama ve reklama dair ilk örneklerin, alıĢveriĢin baĢlamasıyla birlikte 

görülebildiği söylenebilir. Ancak bu ilk uygulamalar, günümüzdekilere 

kıyasla hayli farklıdır. Uygulamalar, mecralar, temel motivasyonlar ve yön-

temler, binler hatta on binlerce yıllık insanlık tarihinde muazzam bir dönü-

Ģüme uğramıĢtır. Çığırtkanlar aracılığıyla insanlara bir Ģeyleri duyurma ya 

da semboller aracılığıyla belirli ürünlerin varlığına dikkat çekme gibi uygu-

lamalar, 1450‘li yıllarda Gutenberg‘in matbaasıyla basılı küçük ilanlara 

yerini bırakmıĢtır. Takip eden yüzyıllarda üretim ve ulaĢımdaki geliĢmelere 

paralel olarak kitle iletiĢim araçlarındaki geliĢmeler, ekonomik, sosyal, kül-

türel, politik ve hiç Ģüphesiz teknolojik pek çok değiĢken ekseninde yeni-

den ĢekillenmiĢtir. Süreci değerlendirme aĢamasında ise farklı bakıĢ açıla-

rının varlığından söz edilebilir. 

Bunlardan ilki Alvin Toffler‘ın Üçüncü Dalga isimli kitabında karĢımıza çık-

maktadır. Toffler (2008), fütüristik bir bakıĢ açısıyla kaleme aldığı bu ki-

tapta, Ģüphesiz salt pazarlama ve reklam gibi disiplinlere değinmemektedir. 

Onun yapmaya çalıĢtığı Ģey, bir bütün olarak dünyayı incelemek ve geçmiĢ-

ten çıkarımlarını geleceğe dair öngörüler ile bütünleĢtirmektir. Öte yandan 

üretim – tüketim iliĢkilerinin geliĢimi ve dönüĢümü de kitapta önemli bir 

yer kaplamaktadır. Toffler (2008), insanlık tarihini birbirini takip eden üç 

temel döneme indirgeyerek ve dalga metaforunu kullanarak açıklamakta-

dır. Birinci Dalga, Sanayi Devrimi öncesi toplumları, Ġkinci Dalga Sanayi 

Devrimi ile birlikte baĢlayan süreci, Üçüncü Dalga ise 1960‘larda baĢlayıp 

günümüzde halen devam eden süreci ifade etmektedir. Birinci Dalga top-

lumlarında üretim ve tüketim edimleri çoğu kez birlikte iĢlemektedir. Yani 

birey ya ürettiğini tüketmiĢtir ya da ürettiğini takas ederek farklı ihtiyaçla-

rını karĢılamıĢtır. Ġkinci Dalga toplumları ise üretici ve tüketicinin ayrıĢtığı 

asıl dönemi ifade eder. Böylelikle bir tarafında ürünler ile üreticilerin, bir 

tarafta da bu ürünlerin alıcısı konumundaki tüketicilerin bulunduğu pazar 
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yapıları ortaya çıkmıĢ, insanlık modern pazarlama çağının doğuĢuna Ģahit-

lik etmiĢtir. Ancak süreç bu noktada tamamlanmamıĢtır. Ve Toffler‘ın 

(2008) Üçüncü Dalga olarak tanımladığı toplumsal yapı ile birlikte asıl dö-

nüĢüm sürecine girilmiĢtir. Ki bu süreçte üretici – tüketici rollerinin dönü-

Ģümü de söz konusu olmuĢtur. 

Pazarlama ve reklamın dönüĢümü aktaran bir diğer dönemsel sınıflandırma 

ise Ģöyledir: Ürün / Üretim Dönemi, SatıĢ Dönemi, Tüketici Odaklı Dö-

nem, Sosyal Pazarlama Dönemi ve Pazarlama ĠletiĢiminin Benimsendiği 

Dönem (Kotler, 1998; Tek, 1999; Mucuk, 2007). Adı geçen bu dönemler, 

pazarlamanın, özellikle de 2000‘li yılların baĢlangıcına kadar olan süreçteki 

yolculuğunu aktarmaktadır. 

Buna göre ilk dönem Ürün / Üretim Dönemidir. Çoğu kaynakta söz konu-

su dönemin ilk olarak ürün, ikinci olarak ise üretim odaklılık olduğuna ve 

esasen ayrı dönemler olarak da ele alınabileceğine iĢaret edilmektedir. Öte 

yandan Kotler (1998), bu iki dönemin kronolojik bir sıralamaya değil, yak-

laĢımlar arasındaki farka iĢaret ettiğini vurgulamaktadır. Buna göre, üretim 

dönemindeki temel bakıĢ açısı, tüketicinin bulunabilen en ucuz ürünü al-

ma yönünde bir eğilimleri olduğu varsayımıyla yola çıkmak; ve yüksek üre-

tim verimliliği, düĢük maliyetler ve kitlesel dağıtım odaklı hareket etmek-

tir. Ürün dönemindeyse tüketicilerin en yüksek kalite, performans veya 

yenilikçi özellikler sunan ürünleri tercih ettikleri düĢüncesi benimsenmek-

te ve rakiplerden daha iyisini üretmeye odaklanılmaktadır. Mucuk (2001), 

bu iki dönemi tek baĢlıkta Üretim Dönemi olarak ifade etmektedir. Zira 

1880‘lerden yaklaĢık olarak 1930‘lu yıllara kadar süren bu dönemin temel 

sorunu açıkça üretim teknolojilerinin geliĢimidir. Arzın az, talebin ise fazla 

olduğu ve iĢletmelerin teknik personel tarafından yönetildiği bir süreçtir. 

Büyük miktarlarda ve düĢük maliyetle üretip yaparak piyasaya sürme çaba-

sı hakimdir. Dolayısıyla üretimle ilgili tüm faaliyetler iĢletme yönetiminde 

en önemli olarak görülmekte ve odak noktasını oluĢturmaktadır. ―Ne üretir-

sem onu satarım” düsturuyla hareket edilmekte, dolayısıyla tanıtım ve satıĢ 

geliĢtirme faaliyetlerine ihtiyaç duyulmamaktadır. Zira bu dönemde tüketi-

cinin ihtiyaçlarının fazla, buna karĢılık ihtiyacı giderecek ürünlerin az oldu-

ğu; hâkimiyetin ise üreticilerde olduğu bir pazar yapısı söz konusudur 

(Tek, 1999; Mucuk, 2007). Öte yandan tam da bu noktada üretim sorunla-

rının çözülmesine katkı sağlayan ve bir döneme adını da veren Henry 

Ford‘dan söz etmek gerekmektedir. 1900‘lü yılların baĢında kendi adıyla 

markasını kuran Ford, 1908 yılında Model T‘yi dünyaya tanıttı. 1910‘lu 

yılların baĢında kurulan tesis aracılığıyla modelin seri üretimine geçildi ve 
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1927 yılına kadar 15 milyon otomobil Ford‘un seri üretim bandından çık-

mıĢ oldu (Web1). Ġlerleyen yıllarda da markanın baĢarısı sürmekle birlikte, 

özellikle bu dönemin önemi, geliĢtirilen üretim teknolojisi ile pazarlama 

alanında yeni bir dönemin baĢlangıcını oluĢturmasından kaynaklanmakta-

dır. DüĢük maliyetle büyük miktarlarda üretimi mümkün kılan bu geliĢme, 

kısa sürede yaygınlık kazanarak pazarda yoğun bir rekabeti de ortaya çı-

karmıĢtır. ġüphesiz ki bu durum, pazarlama anlayıĢının önemli ölçüde de-

ğiĢmesi ile sonuçlanmıĢtır. 

Bununla birlikte pazarlamanın geliĢimini etkileyen sadece üretim teknoloji-

lerindeki geliĢmeler değildi. Özellikle 1914 – 1918 yılları arasında gerçekle-

Ģen Birinci Dünya SavaĢı ve bundan kısa bir süre sonra -1929 yılında- orta-

ya çıkan Büyük Buhran (Büyük Ekonomik Kriz), ilk aĢamada pazarlama 

faaliyetleri açısından büyük bir sorun teĢkil etmiĢtir. Hiç-Birol, ABD‘de ve 

özellikle de bankacılık sektöründe baĢlayan ve yanlıĢ ekonomi politikaların 

bir yansıması olarak kısa sürede tüm dünyayı kaplayan bu krizin, iflaslar, 

yüksek iĢsizlik oranları ve satın alma gücünün düĢmesi ile dünyanın içine 

girdiği derin ekonomik depresyona yol açtığına iĢaret etmektedir. Her ne 

kadar ABD‘de Demokrat Parti lideri Franklin D. Roosevelt iktidara gelip 

kısa sürede ciddi adımlar atsa da söz konusu krizin etkilerinin Ġkinci Dünya 

SavaĢı sonuna kadar sürdüğünü de vurgulamaktadır (Hiç-Birol, 2013). 

Bununla birlikte, bu yıllarda ekonomik yenilgi tümden kabul edilmiĢ de 

değildir. Devlet politikalarına ek olarak finansal kurumlar ve iĢletmeler de, 

ekonomik krizin sonuçlarını -tamamen ortadan kaldıramasalar da en azın-

dan hafifletmek için- yoğun bir çaba içerisine girmiĢlerdir. Bu çabaların en 

önemli örneklerinden biri de 1939 yılında düzenlenen New York Dünya 

Fuarıdır. ABD‘yi tanıtmak amacıyla ve ―Yarının Dünyasını ĠnĢa Etmek‖ 

temasıyla gerçekleĢtirilen fuar, yaklaĢık 500 hektarlık bir alan üzerinde çok 

sayıda ülkenin katılımıyla gerçekleĢtirilmiĢtir. 6 ay süresince açık olan fu-

arda, Ford, Chrysler, General Electric, Kodak ve Lucky Strike gibi önemli 

güce sahip iĢletmeler de yer almaktaydı (sadece katılımcı değil aynı zaman-

da düzenleyici ve destekleyici olarak da). ĠĢletmeler bu fuar aracılığıyla bir 

yandan ürünlerini sergilerken, diğer yandan geleceğin dünyasında gündelik 

yaĢamın nasıl olacağına dair önemli ipuçları sunmuĢlardır. Fuar aynı za-

manda, gelecekte ülkelerin ekonomik krizler yaĢamaması için neler yapıl-

ması gerektiğini halka sunma misyonunu da üstlenmiĢ durumdaydı (ġen-

can Gürtunca, 2020). New York Dünya Fuarı‘nın düzenlenmesinde açık ve 

örtülü birkaç temel amaç bulunmaktaydı. Açık olan amaçlar, barıĢ dolu bir 

dünya inĢa etmek, 1929‘daki Büyük Buhran benzeri ekonomik krizlerin 
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yaĢanmasının önüne geçmek ve yukarıda da ifade edildiği üzere insanlara 

geleceğin dünyasında gündelik yaĢamın nasıl olacağını göstermekti. Öte 

yandan fuarda yer alan bazı özel alanlar, daha örtülü amaçları da ortaya 

koymaktadır: Futurama gibi. Miller, fuar süresince günlük yaklaĢık 30 bin 

kiĢinin ziyaret ettiği Futurama sergisi düzenlenen en popüler etkinlik hali-

ne geldiğini vurgulamaktadır. O‘na göre General Motors tarafından spon-

sorluğu yapılan bu etkinlik, esasen otomotiv endüstrisinin ve hükümetin 

çıkarları adına yapılan bir propaganda niteliği taĢımaktaydı. Futurama, hızlı 

ve verimli seyahat, tek ailelik evlerden oluĢan çevre düzenlemeleri, bozul-

mamıĢ doğa, evrensel olarak orta sınıf bir dünyada sınırsız ekonomik ge-

niĢleme olanakları gibi çeĢitli ve bazen birbiriyle çeliĢen sosyal özellikleri 

somutlaĢtırmaktaydı. Daha da önemlisi, söz konusu etkinlik, geleceğin 

Ģehirlerinin neden otomotiv endüstrisine uygun bir biçimde düzenlenmesi 

gerektiğine dair önemli ipuçları da vermekteydi (Miller, 2020). Açıktır ki 

New York Dünya Fuarı, ne dünya barıĢını sağlayabilmiĢ ne de ilerleyen 

yıllarda büyük ölçekli ekonomik krizlerin önüne geçebilmiĢtir. Ancak sek-

törel bağlamda hedeflere kısmen de olsa ulaĢılmıĢtır denilebilir. Zira her-

kesin malumu olduğu üzere, Ġkinci Dünya SavaĢı‘nın baĢlaması çok da 

uzun sürmemiĢtir. Ve bu süreçte, pazarlama faaliyetleri bir kez daha sekte-

ye uğramıĢtır. Öte yandan, pazarlamanın tarihçesinde bir geliĢim dönemi-

nin kapıları aralanmıĢtır: SatıĢ Dönemi. 

Yeni teknolojilerle üretimin kolaylaĢtığı, buna karĢın satıĢın zorlaĢtığı bir 

ortamda geliĢen SatıĢ Döneminde hakim anlayıĢın özelliği, tüketicinin ihti-

yaç ve tatminini önemsemekten öte, tüketiciyi etkileme ve satıĢ teknikleri-

nin geliĢtirilmesine odaklanılmasıdır. Ve bu anlayıĢ, ‗ne üretirsem onu 

satarım, yeter ki satmasını bileyim‘ Ģeklinde ifade edilebilir (Mucuk, 2007). 

1920 ve 1930‘lu yıllarla birlikte, üretim sorunsalının ötesine geçilerek, tü-

keticinin ĢaĢkın hale getirilebileceği ve buna razı olacağı ve eğer ürünle 

ilgili sorunlar ortaya çıkarsa, bunun satıĢçıların hızlı konuĢmaları ile üste-

sinden gelinebileceği düĢüncesi hakim olmuĢtur. Bu yüzden, 1950‘lerin ilk 

dönemine kadar, kiĢisel satıĢ ve reklam en önemli ve bazen de tek pazar-

lama eylemi olarak kabullenilmiĢtir (Blythe, 2001). SatıĢ Dönemi, asıl etki-

sini Ġkinci Dünya SavaĢı sonrasında, 1950‘li yıllarda etkin olmuĢtur. 

1960‘lara kadar süren bu dönemde reklam -tabir-i caizse- parlayan bir yıl-

dız konumundadır. Dünya SavaĢı‘nın sona ermesi ile insanların gündelik ve 

düzenli hayatlarına dönmeye baĢlaması, kitle iletiĢim araçlarının özellikle 

de renkli televizyonların yaygınlaĢması, düzenli bir gelir elde etme ve ya-

Ģam tarzlarının değiĢmesi neticesinde öncelikli ihtiyaçların değiĢmesi, yanı 
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sıra kaotik bir dünya görünümünden hızla ve görece bir refah ortamına 

geçiĢ, halihazırda istekli ve talepkâr bir tüketici kitlesini de ortaya çıkarmıĢ-

tı. Tüketicinin bu dönüĢümü, savunma sanayii için kullanılan kaynakların 

tüketim malları üretimine aktarılmasıyla da tetiklenmiĢtir. Ancak tam da 

bu noktada iĢletmelerin karĢısına çıkan yeni bir sorun söz konusu olmuĢ-

tur ki bu da rekabetin yoğunlaĢmasıdır. Dolayısıyla tüketiciyi rakiplerden 

önce ikna etmek ve ürünü satmak, iĢletmelerin önceliği haline gelmiĢtir. 

Öte yandan tüketiciler açısından da karar vermek, ne alacağına değil hangi 

markayı alacağı sorusuna cevap bulmak da zorlaĢmıĢtır. Cevap elbette ki 

reklamdır. Bu dönemde reklam mesajları, tüketici için oldukça önemli ve 

güvenilir kaynaklar haline gelmiĢtir. Bond ve Kirshenbaum bu reklam ağır-

lıklı pazarlama yaklaĢımını Ģöyle açıklamaktadır: 

“Sponsorlar yalnızca ürünlerini televizyona çıkarmak ve (gerçekten var olup 

olmadıklarına bakılmaksızın) bu ürünlerin avantajlarını anlatmak zorun-

daydılar. Bir ürünün televizyona çıkması, hakkında söylenilenleri inanılır 

kılmaya ve ürünü arzu edilen bir şey haline getirmeye yetiyordu. Bugün bi-

zim reklamda yaratıcılık olarak gördüğümüz şey henüz gündemde değildi. 

Böyle bir yaratıcılık gerekli değildi. Reklamcılar televizyonu hala bir yenilik 

olarak gören halka, çarpım tablosunu ya da tarihi günleri ezberletir gibi bil-

gileri defalarca tekrarlayarak, ilkokul çocuğu gibi davranıyorlardı. „Reklam-

da ürünün adını yedi kere kullandın mı?‟ 1950‟lerde bir marka yöneticisinin 

reklam ajansına yöneltebileceği en derin sorulardan biriydi. Tüketiciler kim 

kendilerini çağırıyorsa –Eisenhower, Procter & Gamble ya da General Mo-

tors fark etmez- o yöne doğru ağır adımlarla ilerleyen uzun bir robot sırası 

olarak görülüyorlardı” (Bond ve Kirshenbaum, 2004: 38). 

Dolayısıyla bu dönemde reklamcılık, pazarlama faaliyetleri içerisinde yerini 

sağlamlaĢtırırken, kendisine tüketiciyi etkilemek ve ürünü satın almaya 

ikna etmek için yalan, abartı ve / veya eksik bilgi de dâhil olmak üzere- 

neredeyse her yolun kullanılmasının mubah karĢılandığı bir hakimiyet ala-

nı kurmaktaydı. Ancak 1960‘lı yıllarda bu yaklaĢım da iĢlerliğini yitirmeye 

baĢladı ve çağdaĢ pazarlama anlayıĢı geliĢti, zira bu dönemde tüketicinin 

sanıldığı kadar manipüle edilmeye açık olmadığı net bir biçimde anlaĢılma-

ya baĢlandı. Bu anlayıĢa bağlı biçimde öncekilerden farklı stratejilerin uygu-

landığı bu süreç ise Tüketici Odaklı Dönem olarak literatürde yer buldu. 

Blythe‘e (2001: 4) çağdaĢ pazarlamacılar, tüketicilerin kendilerinin neye 

ihtiyaç duyduklarını bilecek kadar zeki olacağını, paranın değerini fark ede-

bilecek düzeyde bulunmaktaydı. Parasının değeri karĢılığını alamadığında 
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ise satın alma davranıĢı tekrarlamayacağını öngören bir görüĢ yaygınlaĢma-

ya baĢladı. Dolayısıyla SatıĢ Dönemi süresince yaygın kabul gören reklam 

yazarlarının tüketiciye oranla çok daha zeki oldukları görüĢü de etkisini 

yitirmiĢ oldu. 1960‘larda pazarlama ve reklamcılık alanları ciddi bir değiĢim 

süreci geçirirken tüketicilerin de yazarlar kadar zeki olabileceği kabul edil-

meye baĢlandı ve söz konusu alanlarda gerçek anlamda yaratıcı bir devrim 

gerçekleĢti. Örneğin tüketicinin sinizmini ve güvensizliğini gizliden gizliye 

kabul etmek reklamcılık açısından sık bir davranıĢ olarak kabul edilmeye 

baĢlandı (Bond ve Kirshenbaum, 2004: 40). Dürüstlük mükemmel görü-

nüĢün önüne geçti ve tüketicide bu yolla olumlu bir imaj oluĢturma çabala-

rı ön plana çıktı. Aynı zamanda reklamcılık sektöründe, ABD‘nin kültürel 

çeĢitliliğini yansıtacak elementler kullanılmaya baĢlandı. Reklam alanındaki 

Anglosakson hakimiyeti, farklı etnik kökenlerden bireylerin, özellikle de 

yaratıcı ekiplerde çalıĢmaya baĢlamasıyla bir dönüĢüme uğramıĢ oldu 

(Bond ve Kirshenbaum, 2004: 41). 

Pazarlama ve reklamın tarihsel geliĢim sürecindeki bir sonraki aĢama ise 

Sosyal (Toplumsal) Pazarlama Dönemi olmuĢtur. Bu dönemdeki temel 

pazarlama yaklaĢımı, üretim faktörlerini sürdürebilmek ve geniĢ toplum 

kesiminin ihtiyaçlarını tatmin edebilmek için pazarlamacılar bazı sorumlu-

lukları üstlenmesi gerektiğidir. Böyle bir yaklaĢım, kuruluĢ ile müĢteriler 

arasındaki kısa dönemli mübadeleye ve hatta iliĢkiye odaklanmaktan daha 

çok, toplumsal etkiler konusuna odaklanmayı önermektedir (Blythe, 2001: 

6). Doğal olarak bu anlayıĢ reklamlara da yansımıĢtır. Halen varlığını sür-

düren bu yaklaĢım ekseninde iĢletmeler, fark yaratabilmeye odaklanmıĢ, 

sosyal sorumluluğu ön plana çıkartan faaliyetlerde bulunmaya baĢlamıĢtır. 

Haber değeri olan faaliyetlerle –üstelik ücret ödemeden- medyada yer al-

mak, iĢletmeye hem maddi anlamda avantajlı olarak görülmektedir; hem 

de iĢletmenin, medyada bir reklam kuĢağının ya da ilanının haricinde haber 

olarak yer alması, tüketici gözünde güvenilirliğinin ve saygınlığının artarak 

var olması anlamını taĢımaktadır. Bu noktada halkla iliĢkiler faaliyetleri ve 

sosyal sorumluluk kampanyalarına öncelik verilmesi, ilk aĢamada reklamın 

etkisini ve iĢletmeler açısından tercih edilirliğini bir parça azaltmıĢ gibi 

görünse de zaman içerisinde bir denge kurulmaya baĢlanmıĢtır. 

Bu baĢlık altında ele alınan son dönem ise Pazarlama ĠletiĢiminin benim-

sendiği dönemdir. 1990‘lı yıllardan bu yana hakim olan yaklaĢım ile ―ürü-

nün tüketiciler tarafından fark edilip tüketicilerin satın alma kararlarını 

etkileyebilmek için pazarlama yöneticilerinin yerine getirdikleri tüm eylem-

ler‖ kastedilmektedir (OdabaĢı ve Oyman, 2002: 35). Buna göre, pazarlama 
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karmasını oluĢturan ürün, fiyatlandırma, dağıtım ve tutundurma bileĢenle-

rinin tamamı iletiĢimin doğru bir biçimde yönetilmesiyle birlikte bir bütün-

lük oluĢturacak biçimde yapılandırılmaktadır. Her bir aĢamada tüketicide 

farkındalık yaratarak ve rakiplerden farklılık vurgulanarak, satın alma dav-

ranıĢını olumlu yönde etkileme amacı söz konusudur. Reklamın bütünü 

oluĢturan parçalardan biri olarak kabul edildiği açıktır. Ancak etkinliği, 

sadece diğer parçalarla birleĢtiğinde ve uyum içerisinde olduğunda ortaya 

çıkacaktır. Reklamın ulaĢtığı bu aĢamada, artık pazarlama ve satıĢ teknikle-

ri açısından tek model olarak kullanılmadığı, tüm diğer bileĢenlerle birlikte 

etkinliği arttıran bir faktör ve yine güçlü bir endüstri olarak yoluna devam 

ettiği görülmektedir (Erdem, 2019). 

ġimdiye değin aktarılanlar, pazarlama ve reklam alanındaki dönüĢümlerin 

iĢletmelerin pazara ve tüketiciye bakıĢ açıları ekseninde bir değerlendirme-

yi içermektedir. Öte yandan bu değiĢimin temel tetikleyicisi olan teknolojik 

geliĢmelerin daha spesifik bir bağlamda incelenmesi de uygun görünmek-

tedir. 

21. Yüzyılın Teknoloji Odaklı Pazarlama ve Reklam Yaklaşımları: Yeni Mücadele 

Alanları ve Yeni Zorluklar 

Teknolojik geliĢmeler, özellikle de dijitalleĢme, toplumsal yaĢam, kültür, 

ekonomi, eğitim, hukuk, politika, sağlık vb. pek çok alanda dönüĢmelere 

yol açmıĢtır. Her nasıl ki 1939 New York Dünya Fuarı‘nda yer alan Futu-

rama sergisi, o dönemin üstün teknolojisi olan otomotiv sanayiine uygun 

bir biçimde insan yaĢamını, kentleri ve esasen tüm dünyayı dizayn etmenin 

bir göstergesi olmuĢsa, dijital teknolojiler ve özellikle de internetin yaygın-

laĢması bugünün dünyasını tasarlamaktadır. Bunun doğal bir sonucu ola-

rak pazarlama ve reklam uygulayıcıları da alanlarını yeniden dizayn etmiĢ-

tir. Modern pazarlamanın doğuĢu ve geliĢimi -bir önceki baĢlıkta ele alın-

mıĢtı- bizzat teknolojinin geliĢimi ile iliĢkilidir. Ġlk aĢamada üretim ve ula-

Ģım, daha sonra ise iletiĢim teknolojilerinin geliĢimi, insanlık tarihinin 

uzunluğuna kıyasla çok kısa bir sürede ve baĢ döndürücü hızda bir değiĢi-

mi de beraberinde getirmiĢtir. Schultz ve Schultz (1998), milenyuma girer-

ken, 21. Yüzyıl pazarlama faaliyetlerini iki temel unsurun domine edeceği-

ni vurgulamıĢlardır: Teknoloji ve tüketici. 1960‘lardan itibaren 

McCarthy‘nin pazarlama karması (4P) bir hakimiyet kurmuĢtu Ģüphesiz. 

Ancak onlara göre yeni bin yılda özellikle bilgi ve iletiĢim teknolojilerindeki 

geliĢmeler, yeni iletiĢim ihtiyaçlarını da ortaya çıkaracaktı. Zira bu teknolo-

jiler tüketici tarafından da etkin bir biçimde kullanılabilecekti. Bilgi tekno-



GAME-VERTISING – 2 | 21 

lojisini kontrol etme, bilgiye eriĢme, her yerde ve her zaman ürün ve hiz-

met satın alma ve neyin değer oluĢturduğunu, hangi iliĢkilerin önemli, 

gerekli ve istenen olduğunu belirleme becerileri nedeniyle tüketiciler tara-

fından domine edilecek bir pazar yapısı ortaya çıkacaktı (Schultz ve 

Schultz, 1998). Ki öyle de oldu. Dolayısıyla da ancak bilgi ve iletiĢim tekno-

lojilerini en iyi Ģekilde yöneten iĢletmelerin varlığını sürdürebileceğine dair 

güçlü bir inanç da geliĢti. 

 

Tablo 1. Pazarlama YaklaĢımlarının DönüĢümü 

 

Kaynak: Kotler, vd., 2010: 6 

Kotler, vd. (2010), Pazarlama 3.0 isimli kitaplarında, daha geniĢ bir pers-

pektiften konuya yaklaĢmıĢlardır. Teknolojik geliĢmeler ekseninde pazar-

lamanın, daha doğru bir ifadeyle pazarlama iletiĢiminin dönüĢümünün 

nasıl gerçekleĢtiğini açıkladıkları kitaplarında, bir tablo ile süreci özetlemiĢ-

lerdir. 

Kotler, vd. (2010), Büyük Sanayi Devriminden bu yana Ģirketlerin hedefle-

rinin, pazarı görüĢ biçimlerinin, ilkelerinin, değer önermelerinin ve destek 

aldıkları kuvvetlerin nasıl dönüĢtüğüne dair oldukça geniĢ bir çerçeve çiz-

miĢlerdir. Ancak bu noktada dikkat edilmesi gereken temel konulardan biri 

tüketici ile etkileĢimdir. 21. Yüzyıl iletimin iletiĢime, etki yaratmanın etki-

leĢime dönüĢtüğü bir dönem olarak, değiĢimin bariz bir biçimde görüldüğü 
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döneme giriĢi ifade etmektedir. Ve tıpkı Schultz ve Schultz‘un da (1998) 

öngördüğü üzere, teknoloji ve tüketici hakim güçler olarak pazarlamanın 

dönüĢümünü etkilemiĢtir. Ancak dönüĢüm bununla sınırlı kalmamıĢtır. 

Kotler, vd. henüz 2010 yılında Pazarlama 3.0 döneminden söz ederken, 

günümüze kadar geçen 15 yıllık süreçte, 3 farklı dönem daha eklenmiĢtir. 

ġüphesiz Pazarlama 4.0, 5.0 ve 6.0 dönemleri, öncülleri ile kıyaslandığında 

birbirinden çok keskin kopuĢları içermez. Yine de pazarlama yaklaĢımları-

nın dönüĢümü de hissedilir düzeydedir. Bu yaklaĢımları kısaca özetlemek 

gerekirse: 

- Pazarlama 4.0: Pazarlama 4.0, insan – makine etkileĢimi ve bağlan-

tısının en üst düzeyde gerçekleĢmesine iĢaret eder. Bu nedenle bü-

tün iĢ ve iletiĢim süreçleri dijital teknolojilerin kullanımını cesaret-

lendirir (BaĢyazıcıoğlu ve Karamustafa, 2018). Endüstri 4.0‘ın des-

teklediği bu dönem, daha verimli üretim süreçleri, nesnelerin in-

terneti (IoT), bulut biliĢim sistemleri ve büyük veri (big data) gibi 

geliĢmelere odaklanmayı gerektirir. Endüstri 4.0‗da amaç biliĢim 

sektörü ile endüstri sektörünü bir araya getirmektir. DüĢük mali-

yet, az enerji kullanımı, az yer kaplama, az ısı üretimi, yüksek hızlı 

çalıĢma ve yüksek verim ve kaliteli ürün çıkarmak odaklanılan ko-

nulardır (Yıldız Tonga ve Tonga, 2022). Endüstri 4.0, insan mer-

kezlilik, sürdürülebilirlik ve dayanıklılık konularını sonuçsal bir ba-

kıĢ açısıyla ve net bir teknolojik yaklaĢımla ele almaktadır (Zengin 

ve Zengin, 2022). ĠĢletmeler bir yandan bu gibi geliĢmeleri yakın-

dan takip edip uyum sağlamak zorunda kalmaktayken, diğer yan-

dan ise iletiĢim teknolojilerinin gücünü kullanarak dinamik ve kü-

resel pazara hitap etmek durumundadır (Yıldırım, 2019). Pazarla-

ma faaliyetleri ve tüketici açısından bakıldığında ise davranıĢlarının 

büyük ölçüde dijitalleĢtiği görülmektedir. Çevrimiçi ve çevrimdıĢı 

dünyalar (ve elbette davranıĢlar) bütünsellik kazanmıĢtır. Tüketici 

artık sadece bir hedef değil, yol arkadaĢı olarak görülmektedir. 

MüĢteri sadakati yerini savunuculuğa bırakmıĢtır. Sosyal medya, 

içerik pazarlaması, tüketici toplulukları, pazarlama iletiĢimi faali-

yetleri kapsamında giderek daha fazla önem kazanmıĢtır. Pazarlama 

3.0‘ın tüketici ile Çok‟dan Çok‟a İş Birliği yönündeki etkileĢimine bu 

dönemde Birlikte Yaratım Eğilimi de eklenmiĢtir (Kotler, vd. 2017). 

- Pazarlama 5.0: Bu dönemi destekleyen temel kavramlar Endüstri 

5.0 ve Toplum 5.0‘dır. Endüstri 5.0, üretimin dünyanın sınırlarına 

saygı duymasını sağlayarak ve endüstri iĢçisinin refahını üretimin 
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merkezine yerleĢtirerek, istihdamın ve büyümenin ötesinde top-

lumsal hedeflere ulaĢmak, esnek bir refah sağlayıcısı olmak için en-

düstrinin gücünü kabul eden bir yaklaĢımdır (Zengin ve Zengin, 

2022). Toplum 5.0 ise ―insanların üretkenliğini ve yaĢam kalitesini 

arttırmak için insan merkezli sürdürülebilir bir toplum yaratma 

vizyonu‖ (ÇalıĢ Duman, 2022) ekseninde ortaya çıkmıĢtır. Pazar-

lama 5.0 da bu iki kavramı yansıtır biçimde, teknolojinin öneminin 

insan için olmasından kaynaklandığını kabul eden bir yaklaĢımın 

neticesidir. Bir yandan yapay zekâ, büyük veri, robotlar, otomasyon 

gibi teknolojilerin pazarlama süreçlerine entegrasyonunu destek-

lerken, diğer yandan tüm bu teknolojilerin pazarlamada kullanımı-

nın sadece satıĢ yapmak olmadığını da vurgulamaktadır. Teknolojik 

geliĢmeler ancak insan yaratıcılığı ile birleĢtiğinde ve insanlığa de-

ğer kattığında bir anlam kazanmaktadır. Teknoloji yalnızca bir araç-

tır ve insanlık ile bir köprü kurma amaçlı kullanılmadığı, yanı sıra 

teknoloji üretici ve kullanıcıları empatiden yoksun olduğu sürece 

bir anlamı da yoktur. Dolayısıyla bu dönemde veri ve duygu analiz-

leri oldukça önemlidir. Tüketiciye bütünsel ve kiĢiselleĢtirilmiĢ bir 

deneyim alanı kurmak, bu dönemdeki pazarlama yaklaĢımının te-

mel hedefidir (Kotler, vd., 2021). 

- Pazarlama 6.0: Ġçinde yaĢadığımız bu dönemin de, temel pazarlama 

yaklaĢım ve uygulamalarının da özü sürdürülebilirlik ve sürükleyi-

ciliktir. Pazarlama 6.0 teknolojik ilerlemelerle ĢekillenmiĢ, insan 

merkezli bir yaklaĢımla müĢteri deneyimini güçlendirmeyi hedefle-

yen bir dönüĢüm olarak sunulmaktadır. Bu, dijital araçların etkili 

kullanımını ve daha kapsamlı bir müĢteri anlayıĢını zorunlu kıl-

maktadır. Özellikle geçmiĢe kıyasla yeni kuĢaklar olarak tanımlanan 

Alfa ve Z KuĢakları dijital ile fiziksel deneyimi bir arada yaĢamak is-

temektedir. Söz konusu bu deneyimi günümüzde en iyi karĢılaya-

cak süreç Pazarlama 6.0 ile mümkün gözükmektedir (KuĢ ve Ya-

vuz, 2024). Bu dönemde teknoloji kullanımı ve pazarlama faaliyet-

leri için tek paydaĢ sadece tüketiciler ya da genel olarak insanlık de-

ğildir. Ġçinde yaĢadığımız gezegen de bir paydaĢ olarak kabul edil-

melidir. 6.0 geleceğin pazarlamasıdır ve sürdürülebilir projeler ile 

etik ilkelere uygunluk çerçevesinde hareket edilmelidir. Çevresel ve 

toplumsal sorumluluk faaliyetleri, sadece tutundurma bileĢeni için 

geçerli değildir ve pazarlama karması bileĢenlerinin bütününü kap-

samalıdır. Teknolojinin kullanımı da bu süreçte farklılaĢmaktadır. 

ArtırılmıĢ gerçeklik (AR), sanal gerçeklik (VR), karma gerçeklik 
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(MR) ve geniĢletilmiĢ gerçeklik (XR) gibi sürükleyici teknolojiler, 

bilgisayar tabanlı görüntü (CGI) uygulamaları ve üretken yapay ze-

ka bu dönemin temel deneyim alanlarıdır. Yanı sıra blockchain ve 

metaverse gibi dijital ekonomileri canlandıracak unsurlar Pazarlama 

6.0 Döneminin kapsamını oluĢturmaktadır (Kotler, vd., 2023). 

2010‘dan bu yana Kotler ve ekibinin çizdiği çerçeve kapsamında bakıldı-

ğında, pazarlamadaki dönüĢümün teknoloji odaklı olduğu görülmektedir. 

Ancak bu dönüĢüm salt iĢletmelerin teknolojiyi kullanımını içermemekte, 

aynı zamanda tüketicinin dönüĢümünü de ele almaktadır. Açıkça görül-

mektedir ki 1960‘lara kadar süren ve tüketiciyi son derece pasif, kendisine 

sunulanı almakla yetinen ve kolay manipüle edilebilen bireyler topluluğu 

olarak gören yaklaĢımlar geçerliliğini yitirmiĢtir. Ve hatta 1960‘lardan son-

raki tüketici odaklı yaklaĢımlar dahi yetersiz kalmıĢtır. Zira yukarıda 

Schultz ve Schultz‘dan da (1998) alıntılandığı gibi, tüketici de dönüĢmüĢ-

tür ve aktif bir kullanıcı haline gelmiĢtir. Bu durum bilgi ve iletiĢim tekno-

lojilerinin, tüketiciler (ya da izlerkitle veya kullanıcı) tarafından da etkin bir 

biçimde kullanabilmesinden kaynaklanmaktadır. 

Bağlantılarla dolu ve sınırları giderek belirsizleĢen günümüz dünyasında, 

pazarlamanın kuralları yeniden belirlenmiĢtir. BirleĢen ekranlar ile bireyle-

rin mobil hareketliliği artıĢ göstermiĢtir. Sosyal ağlar aracılığıyla yeni toplu-

luk yapıları ortaya çıkmaktadır. Bilgi üretim, tüketim ve dağılımında kitle-

lerin rolü gittikçe artmaktadır (Karahasan, 2012). Giderek kiĢiselleĢen ve 

akıllanan bir internet ile sürekli ve hızlı iletiĢim imkanlarını elinde tutan 

tüketicilerin bu özellikleri kazanması markalar için birtakım avantaj ve 

dezavantajları da beraberinde getirmektedir. Her Ģeyden önce pazarlama ve 

reklam mesajlarının yayınlanabileceği araç ve ortamlar sayı ve nitelik bakı-

mından çoğalmıĢtır. Dahası tüketicinin dijital ayak izlerinin sürülebilmesi 

ve davranıĢsal haritasının çıkartılabilmesi, yüksek profilli hedefleme yapıl-

masına olanak sağlamaktadır. EĢdeyiĢle, bireylerin karĢısına satın alma 

potansiyelinin çok yüksek olduğu ürünlerle ilgili mesajlar çıkarmak müm-

kün hale gelmiĢtir. Öte yandan bu dönemde anahtar kelime rekabettir. 

Dolayısıyla tüm bu sayılan olanaklar ve fırsatlar aynı zamanda zorlukları da 

beraberinde getirmektedir. Hem rakipler hem de tüketiciler, bu teknolojik 

geliĢmelere çoktan uyum sağlamıĢtır ve bu noktada iĢletmeler açısından 

daha Ģeffaf, daha katılımcı ve iĢ birliği kurmaya odaklı bir yönetim ve pa-

zarlama stratejisi benimsenmesi gerektiği gerçekliği de kabul edilmiĢ gö-

rünmektedir. 
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Bu noktada değerlendirilmesi gereken bir diğer konu da küresel ve kültürel 

paradoksudur. Van Dyck (2017: 105), ―Yeni Nesil Reklamcılık‖ isimli ki-

tabında, ―küresel mi, yerel mi?‖ Ģeklindeki sorunun iĢletmeler açısından 

önemli kararlar alınmasını gerektiren bir durum oluĢturduğuna iĢaret et-

mektedir. Küresel pazarlama ve reklam stratejilerinin maliyet etkinliği, 

diğer yandan sosyo-kültürel farklılıklara göre hareket etmeyi zorunlu kılan 

rekabet yapısı ortaya ―glokal‖ olarak tanımlandırılan bir pazarlama ve rek-

lam anlayıĢını çıkartmıĢtır (Erdem, 2019). Elden (2005: 66), glokal (küye-

rel) reklamları, ―günümüzde global markaların belli ülkeler için hazırladık-

ları ve sadece o ülkeye özgü motiflerin, özelliklerin kullanıldığı ve bu saye-

de reklamı yapılan ürünün söz konusu pazarlarda konumlandırılmaya çalı-

Ģıldığı reklamlar‖ olarak tanımlamaktadır. Bu doğrultuda dil ve kültürel 

farklılıklar perspektifinden yerelleĢtirme çalıĢmaları da önem kazanmaya 

baĢlamıĢtır. YerelleĢtirme kavramı her ne kadar daha çok yazılım ve çeviri 

gibi alanlar için ortaya çıkmıĢ olsa da temel iĢleyiĢ biçimi pazarlama ve rek-

lama da yansımıĢtır. ―YerelleĢtirme bir ürünün satılacağı ve kullanılacağı 

erek bölge için dilsel ve kültürel (ülke/bölge ve dil) olarak gerekli değiĢik-

liklere uğrayarak çevrilmesi ve uyarlanması‖ (Çelik, Konuk ve Canım, 

2022: 21) Ģeklinde tanımlanmaktadır. YerelleĢtirmede dikkat edilmesi ge-

reken konuların baĢında ise ―iĢletmelerin pazarlama stratejileri, iletiĢim 

yaklaĢımı, dil kullanımı‖ (Güner, 2022: 718) gibi konular gelmektedir. 

Birebir yerelleĢtirme uygulamaları bu noktada kültürel farklılıklar nedeniy-

le sorun oluĢturabilir. Bu nedenle buradaki temel mantık, kaynak kültürde 

yaratılan etkinin hedef kültürde de karĢılık bulmasıdır (Gezer ve Can, 

2019). 

Küresel ve kültürel paradoksu yerelleĢtirme konusunda iĢletmeler açısın-

dan hayli zorlayıcı bir etken olmakla birlikte, kültür kapsamında -hiç Ģüp-

hesiz teknolojik geliĢmelerin ortaya çıkardığı- bir mücadele alanı daha or-

taya çıkmıĢtır: Katılımcı kültür. Katılımcı kültür, en genel Ģekliyle kullanı-

cının içerik üretim sürecine dahil olma sürecini ifade etmektedir. Tüm 

dünya üzerinde ortak ve anonim makaleler yaratma olanağı sağlayan wi-

ki‘ler, bireysel ya da topluluk adına sosyal medya ağlarında oluĢturulan her 

türden resim, fotoğraf, ses, yazı, video, mesaj vb., bu bağlamda örnek ola-

rak verilebilir (Erdem, 2019). Fuchs (2014: 76), katılımcı kültürün genel-

likle, geleneksel medyaya özgü yayın politikalarının ve kitlesel medya mo-

delinin karĢısında olduğunu belirtmektedir. Katılımcı kültür, izleme eyle-

mini pasif bir biçimde yerine getirenlerin değil, aynı zamanda izlenecek / 

okunacak / dinlenecek içerikleri üretenlerin kültürüdür. Jenkins ve diğerle-
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rine göre bu tür bir dünyada her üye içerik üretmek zorunda değildir. An-

cak her bir birey katkıda bulunmakta özgür olduğuna ve katkıda bulundu-

ğu değerin uygun Ģekilde değerlendirileceğine de inanmalıdır (2009: 6). Jan 

Van Dijk (2016: 313), katılımcı kültürü (ya da katılımcı medya kültürünü), 

dijital çağın gençlerinin yarattığı içerikler olarak tanımlamaktadır. Bu tür-

den bir kültürel ortamın ortaya çıkıĢı O‘na göre gençlik çağında sadece 

eğlencedir. Ancak genç yetiĢkinlik durumunda daha ciddi konularda bir 

katılımcılık söz konusudur. Bu da pazarlama iletiĢimi ve reklamcılık açısın-

dan dikkate alınması gereken bir durumu ortaya çıkartmaktadır. 

Geleneksel pazarlama reklam mesajları kurumsal olarak tasarlanır ve yayın-

lanır. Bu mesajlar iletiĢim uzman ve profesyonelleri tarafından belirli stra-

tejiler doğrultusunda oluĢturulur ve uygun mecralar aracılığıyla dolayımla-

nır. Ancak, dijital medyanın geliĢimi pek çok Ģeyi olduğu gibi, pazarlama ve 

reklam mesajlarını oluĢturan aktörleri de dönüĢtürmüĢtür. Sosyal ağlar ve 

içerik üretimine olanak sağlayan her türden dijital platformda sıradan kul-

lanıcılar da içerik üretebilmekte, diğer kullanıcılar ile etkileĢim kurabilmek-

tedir. Bu durum bir yandan markalar açısından bir tür kapalı kutu olan 

izlerkitleyi daha bilinir ve tahmin edilebilir kılarken, diğer kullanıcının, 

markalar hakkındaki duygu, düĢünce ve deneyimleri hakkında paylaĢımlar-

da bulunabilir hale gelmesi katılımcı ve iĢ birliğine dayalı stratejiler geliĢti-

rilmesini zorunlu kılmaktadır (Erdem, 2020). 

Son olarak bu baĢlık altında değinilmesi gereken konu ise tüketicilerin ku-

Ģak farklılıklarının sektörel yansımalarıdır. WeAreSocial‘ın 2025 ġubat 

ayında yayınladığı Küresel Dijital Rapor‘a göre (Web2), 8.20 milyar toplam 

dünya nüfusunun yaklaĢık %71‘i interneti, yaklaĢık %64‘ü sosyal medyayı 

aktif bir biçimde kullanmaktadır. 25 – 34 yaĢ arası kullanıcıların yaklaĢık 

%44‘ü, 35 – 44 yaĢ arası kullanıcıların yaklaĢık %46‘sı, 45 – 54 yaĢ arasın 

kullanıcıların yaklaĢık %46‘sı, 55 – 64 yaĢ arası kullanıcıların yaklaĢık 

%47‘si ve 65 yaĢ üstü kullanıcıların yaklaĢık %57‘si, interneti markaları 

araĢtırmak için kullanmaktadır. 16 – 24 yaĢ arası kullanıcılarda markalar 

için bir araĢtırma amacının öncelikli olmadığı görülmektedir. Bu oranlar 25 

yaĢ ve üzeri, ekonomik bağımsızlığını elde etmiĢ kullanıcılar için markalar 

hakkında araĢtırma yapma ve satın alınacak ürünlere karar verme konu-

sunda dijital platformların önemini açıkça göstermektedir. Ġlginç bir biçim-

de yaĢ ilerledikçe markalar hakkında internet üzerinden araĢtırma yapma 

oranlarının yükselmesi de önemlidir. 16 -24 yaĢ arası kullanıcıların interne-

ti daha çok bilgi edinme, eğitim, iletiĢim, sosyalleĢme ve oyun için kullan-

dıkları, sosyal medyada çok fazla zaman geçirdikleri ve bu noktada ünlüler 
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ile fenomenleri sıklıkla takip ettikleri görülmektedir. Satın alma davranıĢı 

sergilemek üzere bilgi arayıĢı ve araĢtırmaların tüm yaĢ grupları için inter-

net, özellikle de sosyal medya üzerinden gerçekleĢtiği bilgisi de yine aynı 

raporda yer almaktadır. Dolayısıyla dijital mecraların önemi yadsınamaya-

cak hale gelmiĢtir. Ancak markaların tüketici ile etkileĢim kurma noktasın-

da hangi mecrayı ve nasıl kullanacağı da stratejik açıdan hayati önem taĢı-

maktadır. 

Pazarlama İletişimi ve Reklamda Güncel Yönelimler 

Pazarlama iletiĢimi ve özellikle de reklam bağlamında teknolojik geliĢmele-

rin önemli avantajları ve dezavantajlarının olduğu daha önce birkaç kez 

vurgulanmıĢtı. Bu bağlamda güncel bazı eğilim ve yönelimlerin varlığından 

da söz etmek mümkündür. Ġlk olarak pazarlamanın (ve onun önemli bir alt 

bileĢeni olarak reklamın) giderek daha tekno-bilimsel bir zemine oturdu-

ğunu belirtmek gerekmektedir. Vassileva (2017), dijital teknolojilerin, yeni 

nesil pazarlama yaklaĢımları, yöntemleri, araçları ve uygulamalarına enteg-

re edilmekte olduğuna vurgu yapmaktadır. KüreselleĢme ve teknolojideki 

ilerlemeler, dünya çapında inovasyon, rekabetçilik ve ekonomik büyümede 

benzeri görülmemiĢ artıĢlara neden olmaktadır. Hükümetler, Ģirketler ve 

sıradan insanlar, iĢ ve yaĢamda verimliliği artırmak ve yeni yetenekler geliĢ-

tirmek için bu olanak sağlayan teknolojilere bağımlı hale gelmektedir. 

Özellikle de Endüstri 4.0 döneminde… Yıldırım (2019), bu dönemde, bü-

yük veri analitiğinin, yapay zekanın, otomasyonun ve siber-fiziksel sistem-

lerin öneminin daha net anlaĢıldığına iĢaret etmektedir. Tüm bu unsurlar 

bir yandan üretim süreçlerini yeniden Ģekillendirirken, diğer yandan bütün-

leĢik pazarlama iletiĢimi faaliyetleri ile tüketiciye ulaĢmadaki etkinliğine de 

değinmektedir. 

Söz konusu teknolojiler, kitlesel üretimden kiĢiselleĢtirilmiĢ üretime doğru 

yeni paradigmaların ortaya çıkıĢına zemin hazırlarken, diğer yandan pazar-

lama karmasının diğer bileĢen ve alt bileĢenlerini de Ģekillendirmektedir. 

Üretim salt kurumsal olmaktan çıkarak tüketici ile bir ortak yaratım süre-

cine dönüĢmektedir. Geleneksel fiyatlandırma politikalarının yerini dina-

mik fiyatlandırma almıĢtır. Dağıtım kanalları hem sayıca artmıĢ hem de 

nitelik açısından geliĢmiĢtir. Tutundurmanın alt bileĢenleri olan reklam, 

halkla iliĢkiler, kiĢisel satıĢ ve satıĢ teĢvik gibi unsurlar arasındaki farklar 

azalmıĢtır. Yılmaz ve Erdem‘e (2016) göre, dijital dünyada pazarlama ileti-

Ģimi ve reklamcılık, artık 360 derecelik bir bakıĢ açısıyla ele alınması gere-

ken süreçler bütünüdür. 
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Bir diğer güncel yönelim, tüketici içgörüsü geliĢtirmenin, iĢletmeler tara-

fından giderek daha fazla önemsenmeye baĢlamasıdır. ―Tüketici içgörüsü, 

bir markanın hedef kitlesini oluĢturan bireylerin fikirleri, değerleri ve tu-

tumlarını açıklamakta ve hedef kitlenin doğrudan duygu ve düĢüncelerini 

dinleyerek ya da dolaylı tutum ve davranıĢlarını gözlemleyerek analiz edil-

mesi sonucunda keĢfedilebilmektedir‖ (Janiszewska, 2013‘ten akt. Yılmaz, 

2023). Dolayısıyla pazarlama ve / veya reklam mesajında hedef kitleye ne-

yin nasıl söyleneceğinin belirlenmesi, içgörü geliĢtirmekle mümkün ola-

bilmektedir. Bu durum da bizi pazarlama ve özellikle de tüketici davranıĢı 

araĢtırmalarına yönlendirir. Teknolojinin geliĢimi, bu araĢtırmalar için de 

uygun bir zemin oluĢturmaktadır. 

AraĢtırmalar için veri analizi, sosyal medya analitikleri vb. gibi platformlar 

üzerinden eğilim saptaması yapılmasına olanak sağlamaktadır. Öte yandan 

özellikle nöropazarlama gibi görece yeni araĢtırma yöntemleri aracılığıyla 

sözlü beyanın ötesine geçen ve tüketicilerin beyin aktivitelerinin ve böyle-

likle gerçek tepkilerinin ölçümlenmesi mümkün hale gelmektedir. Dahası 

bu araĢtırma yöntemlerine yeni araĢtırma ortam ve araçları da eklenmekte, 

farklı araç ve ortamlar entegre hale getirilebilmektedir. ArtırılmıĢ gerçeklik 

(AR) ve sanal gerçeklik (VR) gibi ortamlar; fMRI, EEG vb. araçlarla birlikte 

kullanılabilmektedir. Bu türden ölçümlerin yapılabildiği laboratuvarların 

sayısı da tüm dünya genelinde artıĢ göstermektedir. OdabaĢı‘nın (2004: 

173), pazarlama yönetimi kapsamında bugüne kadar araĢtırmalarda ege-

men olan pozitivist, deneysel yaklaĢımlara dayanan, hipotez testleri ile ger-

çekleĢtirilen çalıĢmaların, yeni pazar yapılanmalarındaki rekabet, teknoloji 

ve tüketicideki hızlı, karmaĢık değiĢimleri açıklamaya yetmediğine dayalı 

saptaması bu bağlamda önemlidir. Elbette pazarlamanın dönüĢümü, pazar-

lama iletiĢimi ve reklam alanlarındaki teknoloji merkezli geliĢmeler üzerine 

çok daha fazla Ģey söylenebilir. Ancak bu bölümün temel kaygısı, pazarla-

ma iletiĢimi ve reklamda oyun ve oyunlaĢtırmanın önemine değinmektir. 

PAZARLAMA İLETİŞİMİ VE REKLAMDA OYUNLAŞTIRMA: YENİ OLANAKLAR    

ÜZERİNE 

OyunlaĢtırma, son birkaç on yılın üzerinde en çok konuĢulan kavramların-

dan biridir. Oyun üzerine tartıĢmalar ise binlerce yıllık bir geçmiĢe sahiptir. 

Oyun o denli köklü bir olgudur ki Johan Juizinga, 1938 yılında yayınlanan 

―Homo Ludens: Oyunun Toplumsal ĠĢlevi Üzerine Bir Deneme‖ isimli ki-

tabının ilk bölümüne Ģu sözcükler ile baĢlar:  



GAME-VERTISING – 2 | 29 

―Oyun kültürden daha eskidir‖ (2006: 16). Ġnsanlığın binlerce yıllık tari-

hinde oyunlar gerçek anlamda büyük rol oynamıĢtır denilebilir. Laamarti 

vd. (2014), oyun olgusunun çok eski tarihlere dayandığını belirtmekte ve 

tüm toplumların ayrılmaz bir parçası olarak kabul edildiğini ifade etmekte-

dirler. Öte yandan oyunun tarihsel süreçte, eğlence amacı dıĢında da kulla-

nıldığı bilinen bir gerçekliktir. Arkeolojik kazılardan anlaĢıldığı üzere de 

eğlencenin dıĢında kimi zaman eğitim, kimi zaman para kazanma, kimi 

zaman da elit insanların zaman geçirme ve sosyalleĢme amacıyla oyun 

edimi gerçekleĢtirilmiĢtir (Lorenzi, 2013; Wiegas, 2012). Bugünün dünya-

sında ise oyunun bu özelliği, onun ―ciddi oyun‖ olarak tanımlanmasına ve 

ciddi bir iĢ alanı olarak varlık göstermesine neden olmuĢtur. Elbette ki bu-

günün ciddi oyunları, geçmiĢe göre farklılık arz etmektedir. Ancak bu ko-

nuya değinmeden önce ciddi oyun kavramına ve detaylarına değinmek uy-

gun görünmektedir. Ciddi oyunlar, günümüz küresel eğitim ve öğretim 

pazarında giderek artan bir biçimde önem kazanmaktadır ve askeri alanda, 

devlet kurumlarında, eğitimde, kurumsal iĢletmelerde, sağlık hizmetlerin-

de vb. geniĢ bir yelpazede kendine yer edinen uygulamalar haline gelmiĢtir 

(Susi, vd., 2007). 

Tablo 2. Ciddi Oyun Türleri ve Kullanım Alanları 

 

Kaynak: Smith, 2013 

Ciddi oyun kavramı, mesleki eğitim, öğretim veya farkındalık yaratma gibi 

belirli bir iĢlev göz önünde bulundurularak tasarlanmıĢ oyunları tanımla-

mak üzere kullanılmaktadır (Akhgar, vd. 2019). ġemsiye terim olan ciddi 

oyunlar kavramı, 2002 yılında David Rajeski'nin Ciddi Oyunlar Ġnisiyatifi'ni 

(SGI) kurmasıyla ses getirmeye baĢlamıĢtır. Oyunun motive edici gücün-
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den yararlanarak, öğrenme eylemini güçlendirmesi bakımından önemlidir. 

Oyunlarda eğlence, bir medya platformundan öğrenme materyalini özüm-

semenin pasif bir eylemi değildir. Oyunlar, deneyimlemenin önemli bir 

parçası olarak kabul görmektedir (Smith, 2013). 

Ciddi oyunların varlık göstermesinde ve bu denli hızla büyümesinde dijital 

teknolojiler ile araçsal teknolojilerin geliĢimi ve hızlı mobilizasyonun çok 

önemli bir katkısı vardır. Dikkat çekici olma, önceki öğrenmelerin hatır-

lanmasını teĢvik etme, uyarıcı materyaller sunma, öğrenme rehberliği sağ-

lama, performansı ortaya çıkarma, geri bildirim sağlama, performans değer-

lendirme, akılda tutma ve bilgi transferini geliĢtirme gibi avantajları da 

vurgulanmalıdır (Laamarti vd., 2014, s. 11). Oyunun doğasında yer alan 

heyecan, haz ve eğlence de ciddi oyunların etkinliğini artırmaktadır. Ve 

bugün (Tablo 2‘de de görüldüğü üzere) oyunlar, pazarlama iletiĢimi ve 

reklam alanlarında etkin bir biçimde kullanılan mecralar haline gelmiĢtir. 

Oyunların, pazarlama iletiĢimi ve reklam amaçlı kullanımı, büyük ölçüde 

2000‘li yıllarla birlikte söz konusu olmuĢtur. Giderek daha mobil hale ge-

len yaĢamlar, her an her yerde hazır durumda bulunan cihazlar aracılığıyla 

çevrimiçi olabilmenin mümkün hale gelmesi, yine teknoloji aracılığıyla 

giderek kalitesi artan görsel ve iĢitsel grafikler bugün devasa olarak tanım-

lanabilecek bir oyun pazarını ortaya çıkarmıĢtır. Z ve Alfa kuĢakları için 

kullanılan ―gamer generation‖ (oyuncu nesil) tanımı bu bağlamda önemli-

dir. Hatta öyle ki bugün 16 – 24 yaĢ arası kullanıcıların yaklaĢık %43‘ünün 

interneti oyun için kullanıyor olması da (Web2) bunun önemli bir göster-

gesidir. Dahası daha eski olarak tanımlanabilecek kuĢaklar da oyunlardan 

uzak değildir. Ve bu denli tercih edilen bir mecra olması, oyunları bu yö-

nüyle de ideal reklam mecraları haline getirmektedir. 

Oyunların bir diğer önemi de reklam kirliliğine / körlüğüne karĢı, etkili bir 

mecra olmasından kaynaklanmaktadır. Oyuncunun oyundan aldığı haz, 

duyduğu heyecan ve yaĢadığı odaklanma, reklam mesajlarına karĢı direnci 

de büyük ölçüde kırmaktadır. Bu türden bir bakıĢ açısı, esasen marka – 

tüketici buluĢmalarının verimli sonuçlanmasının giderek zorlaĢması neti-

cesinde ortaya çıkmıĢtır. Gündelik hayatta onlarca, hatta yüzlerce reklam 

mesajı ile karĢılaĢan tüketiciye gerçek anlamda ulaĢabilmek için alternatif 

yol ve yöntem arayıĢları zorunludur ve süreklilik gerektirmektedir. ―Marka-

landırılmıĢ eğlence‖ (branded entertainment) kavramı da bu noktada ele 

alınmalıdır. Zira oyun ve pazarlama – reklam iliĢkisinin özünü bu kavram 

oluĢturmaktadır. 



GAME-VERTISING – 2 | 31 

Son derece hızlı büyüyen bir sektör olmasına rağmen, ciddi oyunlar, özel-

likle pazarlama ve reklam alanlarında yeteri kadar dikkate alınmamaktadır. 

Seiffert ve Nothhaft (2014), dijital oyunları, halkla iliĢkiler araĢtırmaları 

gibi alanlarda, ―kayıp medya‖ olarak tanımlamaktadır. Oldukça güçlü ve 

ikna edici araçlar olarak kullanılma potansiyelleri ve kültürel eserler olarak 

geniĢ eriĢimleri göz önüne alındığında, dijital oyunların çeĢitli halkla iliĢki-

ler hedeflerini desteklemek için kullanılması gerekliliğine de vurgu yap-

maktadırlar. Fisher (2021, s. 430) ise, dijital oyun teknolojisinin, sunduğu 

olanaklar ve benzersiz bir Ģekilde ikna edici olma potansiyeline iĢaret et-

mektedir. Günümüz teknolojisi sürükleyici teknolojiler, yapay zeka, sürdü-

rülebilirlik gibi kavramlar üzerinden pazarlama ve reklam alanlarını dizayn 

etmektedir. Bu teknolojilerin eĢlik ettiği dijital oyunlar, bir yandan ticari 

içerikli mesajların etkinliğini artırmaktayken, diğer yandan halkla iliĢkiler, 

marka konumlandırma, vb. alanlarda da kullanılma potansiyeline sahiptir. 

SONUÇ 

Sürekli ve kesintisiz teknolojik geliĢmelerin, pazarlama ve reklamcılık ala-

nında neden olduğu giderek yoğunlaĢan rekabet sadece ürün ve hizmetlerle 

sınırlı değildir ve iletiĢim alanına da taĢınmıĢtır. Bu durum iĢletmeler açı-

sından hem çok önemli fırsatlar sağlamıĢ hem de büyük zorlukları berabe-

rinde getirmiĢtir. Bu durum da pazarlama iletiĢimi ve reklamcılık alanında 

yeni yaklaĢımlar ve stratejiler geliĢtirmeyi zorunlu kılmıĢtır. ĠĢletmeler, 

rakiplerinden sıyrılabilmek ve hedeflerine ulaĢabilmek için, geleneksel ve 

klasik reklam anlayıĢlarını terk ederek daha etkin ve verimli sonuçlar alabi-

lecekleri yaklaĢımları benimsemektedir. Bu da yeni araç ve ortamların kul-

lanılmasını zorunlu kılmaktadır. 

Endüstri 4.0 (ve hatta 5.0), Toplum 5.0, sürükleyici teknolojiler (AR, VR, 

MR ve XR), üretken yapay zeka vb. kavramların domine ettiği teknolojik 

dönüĢüm, pazarlama ve reklamcılık alanının da daha tekno-bilimsel bir 

zemine oturarak faaliyetlerini sürdürmelerine hem olanak sağlamıĢ hem de 

bunu zorunlu hale getirmiĢtir. Daha bütünsel bir bakıĢ açısıyla yaklaĢma-

nın elzem olduğu günümüz pazarlama dünyasında, tüketiciler ile kurulan 

etkileĢimde alternatif yol ve yöntem arayıĢları da bu dönemin karakteristik 

özelliklerinden biridir. DijitalleĢme ile artan mecra sayısı ve buna bağlı 

olarak tüketicide oluĢan reklam körlüğüne karĢı influencer reklamcılık, 

gerilla pazarlama, viral pazarlama gibi bazı uygulamalar popüler hale gel-

miĢtir. Bunlara aynı zamanda dijital oyunlar aracılığıyla yürütülen reklam 

faaliyetleri de eklenmiĢtir. Teknolojinin yaygınlaĢması ve giderek gündelik 
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hayatla daha fazla bütünleĢmesi, oyun platform ve araçlarının kullanımının 

yaygınlaĢması, oyunların görsel ve iĢitsel grafiklerinin giderek daha kaliteli 

gelmesi gibi etkenler, oyunların dijital reklamcılık yatırımları içerisinde 

daha fazla yer almasına neden olmaktadır. 

Markalar, değiĢen tüketici profili, oyuncu kitlesinin yeni izlerkitlenin temel 

bir parçası olarak tanımlanmaya baĢlanması, yanı sıra oyunların sağladığı 

(hikayeleĢtirme, deneyimsellik, duygusal bağ kurma vb.) avantajlar ekse-

ninde bu alana giderek daha fazla yatırım yapmaktadır. Artık sadece reklam 

ajansları değil, doğrudan oyun ve reklam üzerine çalıĢan ajanslar kurulmak-

ta ve faaliyet göstermektedir. Öte yandan oyunların kullanıldığı tek alan 

reklam değildir. Dijital oyunlar pazarlama iletiĢimi kapsamında, imaj ve 

itibar yönetimi, marka konumlandırma ve halkla iliĢkiler alanları için de 

oldukça etkili bir uygulama mecrasıdır. Yanı sıra son dönemlerde önemi 

çok daha fazla anlaĢılan tüketici davranıĢı araĢtırmalarında veri elde etme 

yöntemi olarak da dijital oyunların kullanıldığı bir gerçekliktir. Her ne ka-

dar önemi henüz tam olarak anlaĢılamıyor ve pazarlama alanında yeteri 

kadar etkin kullanılamıyor olsa da dijital oyunların geleceğin pazarlama ve 

reklam uygulamalarının baĢat aktörü konumuna geleceği açıktır. 
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İkinci Bölüm 

Oyun İçi Reklamların Etkililiği Üzerine Sistematik Bir Değerlendirme 

İBRAHİM KİÇİR *  

ÖZET 

Bu çalıĢma, oyun içi reklamların etkililiğini belirleyen faktörleri tespit et-
mek amacıyla, bu alanda gerçekleĢtirilmiĢ bilimsel araĢtırmaların sistema-
tik bir derlemesini sunmaktadır. Sistematik literatür taraması yöntemiyle 
yürütülen araĢtırma kapsamında Scopus ve Web of Science veritabanların-

dan ulaĢılan, oyun içi reklamların etkilerini nicel metodoloji kullanarak in-
celemiĢ 58 bilimsel makale analiz edilmiĢtir. AraĢtırma sonucunda, oyun 
içi reklamların etkililiğinin; reklamın özellikleri, oyunun özellikleri ve 

oyuncunun özellikleri olmak üzere üç ana kategori altında toplanan faktör-
lerin karmaĢık etkileĢimiyle Ģekillendiği tespit edilmiĢtir. Reklamın özellik-
lerine iliĢkin bulgular, reklamı yapılan ürün ile oyun arasındaki uyumun, 
reklamın belirginliğinin, markanın tanınırlığının, reklamın konumu ve 

müdahaleciliği gibi biçimsel niteliklerinin ve algılanan içeriğinin etkililik 
üzerinde önemli rol oynadığını göstermektedir. Oyunla iliĢkili faktörler 
arasında ise oyunun hızı, zorluk seviyesi, etkileĢim düzeyi ve kullanılan 
teknolojik platform gibi özelliklerin reklamın iĢlenme biçimini etkilediği 

anlaĢılmıĢtır. Son olarak, oyuncunun yaĢ ve cinsiyet gibi demografik özel-
likleri, oyun becerisi, ikna bilgisi ve oyuna yönelik tutumu gibi kiĢisel özel-
liklerinin de reklamların algılanıĢını ve baĢarısını nihai olarak belirleyen bir 

filtre görevi gördüğü sonucuna varılmıĢtır. Bu bulgular, oyun içi reklamcı-
lıkta tek tip bir yaklaĢımın etkili olamayacağını ortaya koymaktadır. Etkili 
bir stratejinin; reklamı oyunun bağlamıyla uyumlu, oyuncu deneyimini 
bölmeyecek ve hedef kitlenin özelliklerine göre uyarlanmıĢ Ģekilde tasar-

lamayı gerektirdiği düĢünülmektedir. Bu çalıĢma, elde ettiği sonuçlarla 
hem mevcut reklamcılık uygulamalarına pratik çıktılar sunmakta hem de 
gelecek akademik araĢtırmalara yön verecek ipuçları içermektedir. 

Anahtar Kelimeler: Oyun İçi Reklamcılık, Etki, Sistematik Değerlendirme 

A Systematic Review on the Effectiveness of In-Game Advertising 

ABSTRACT 

This study presents a systematic review of scientific research conducted in 

the field to identify the factors that determine the effectiveness of in-game 
advertising. Within the scope of the research, which was carried out using 
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the systematic literature review method, 58 scientific articles accessed 

from the Scopus and Web of Science databases, which examined the ef-
fects of in-game advertisements using quantitative methodology, were 
analyzed. As a result of the research, it was determined that the effective-

ness of in-game advertising is shaped by the complex interaction of factors 
grouped under three main categories: advertisement characteristics, game 
characteristics, and player characteristics. The findings regarding the cha-
racteristics of the advertisement show that the congruence between the 

advertised product and the game, the prominence of the advertisement, 
brand recognition, formal qualities such as the location and intrusiveness 
of the advertisement, and its perceived content play a significant role in its 
effectiveness. Among the game-related factors, it was understood that fea-

tures such as the speed of the game, its difficulty level, the level of interac-
tion, and the technological platform used affect how the advertisement is 
processed. Finally, it was concluded that the player's personal characteris-

tics, such as demographic features like age and gender, gaming skills, per-
suasion knowledge, and attitude towards the game, also act as a filter that 
ultimately determines the perception and success of the advertisements. 
These findings reveal that a one-size-fits-all approach cannot be effective in 

in-game advertising. It is thought that an effective strategy requires desig-
ning the advertisement to be compatible with the context of the game, not 
to interrupt the player experience, and to be tailored to the characteristics 
of the target audience. With its results, this study both provides practical 

outputs for current advertising practices and contains clues that will guide 
future academic research. 

Keywords: In game Advertising, Effect, Systematic Review 

 

GİRİŞ 

Oyun içi reklamlar, oyunlara stratejik olarak entegre edilmiĢ ve pazarlama 

alanında yenilikçi bir uygulama olarak ortaya çıkan tanıtım içeriklerini ifade 

etmektedir. Bu reklamlar, ürün yerleĢtirme, markalı ortamlar veya oyuncu-

ları markayla doğrudan bir tanıtım deneyimine dahil eden etkileĢimli rek-

lam oyunları (advergames) gibi çeĢitli Ģekillerde olabilmektedir (Marchand 

ve Hennig‐Thurau, 2013). Oyun endüstrisi hızla büyümekte olup, 2025 

yılında 522 milyar doları aĢacağı tahmin edilmektedir (Statista, 2025). Bu 

büyüme, reklamcılık ve pazarlama açısından oyun içi reklamların önemini 

artırmakta; geleneksel yöntemlerle izleyicilerin dikkatini çekmenin zorlaĢ-

tığı günümüz pazarlama dünyasında bu türden reklamlara baĢvurmayı ca-

zip hale getirmektedir. 

Oyun içi reklamların önemi, marka hafızasını ve duygusal bağlılığı artırma 

kapasitesinden kaynaklanmaktadır. AraĢtırmalar, oyun anlatısına entegre 
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edilen ve bağlamsal olarak alakalı reklamların, oyuncunun markayı hatır-

lamasını ve markaya yönelik tutumlarını önemli ölçüde iyileĢtirdiğini gös-

termiĢtir (Yang vd., 2006; Abbasi vd., 2021). Oyuncular, geleneksel reklam 

formatlarına kıyasla oyun içi reklamlara karĢı genellikle daha yoğun duygu-

sal tepkiler göstermekte, bu durum satın alma niyeti gibi pratik çıktıları 

etkileyebilmektedir (Dardis vd., 2019). Ayrıca, oyun içi reklamlar dinamik 

reklam stratejileri için önemli fırsatlar sunarak markaların mesajlarını ger-

çek zamanlı oyuncu verilerine ve tepkilerine göre uyarlamasına olanak ta-

nımaktadır. Oyun zorluk seviyeleri ve etkileĢim oranları gibi performans 

metriklerinin kullanılması, pazarlamacıların reklam yaklaĢımlarını sürekli 

olarak iyileĢtirmelerine olanak tanımaktadır (Malhotra vd., 2021; Ghosh, 

2016). Oyun içi reklamların bu dinamik doğası, çeĢitli dijital platformlarda 

uyarlanabilir içerikle etkileĢime girmeye giderek daha fazla alıĢan genç kit-

leler arasında özellikle etkili olmaktadır (Vashisht ve Sreejesh, 2015). 

Günümüzde oyun pazarının gösterdiği geliĢim ve bu alandaki reklam uygu-

lamalarının yaygınlığının oyun içi reklamların etkililiği üzerine gerçekleĢti-

rilen çalıĢmaları değerli kıldığı düĢünülmektedir. Güncel literatür incelen-

diğinde bu konuda oldukça geniĢ bir birikim bulunmasına rağmen bu biri-

kimin sistematik bir değerlendirilmesinin yapılmadığı görülmektedir. Daha 

önce oyun içi reklamcılık üzerine çeĢitli sistematik literatür analizi çalıĢma-

ları (Berlo vd., 2023; Evans vd., 2022) ortaya konulmasına rağmen bu ça-

lıĢmaların spesifik olarak oyun içi reklamların etkililiği konusuna odaklan-

maktan ziyade literatürün genel bir özetini sunmayı amaçladığı görülmek-

tedir. Böyle bir gereklilikten hareketle bu çalıĢma, literatürde oyun içi rek-

lamların etkililiği üzerine gerçekleĢtirilen çalıĢmaların bir değerlendirmesi-

ni yaparak oyun içi reklamların etkililiği üzerinde belirleyici güce sahip 

faktörleri tespit etmeyi amaçlamaktadır. Böyle bir tespitin hem bu alanda 

gerçekleĢtirilen reklamcılık uygulamalarına pratik çıktılar sağlayacağı hem 

de konu ile alakalı yapılacak gelecek araĢtırmalara yol gösterici bir nitelikte 

olacağı düĢünülmektedir. 

METODOLOJİ 

Bu çalıĢma oyun içi reklamların etkililiği üzerinde belirleyici olan faktörle-

rin tespit edilmesini amaçlamaktadır. Bu kapsamda güncel literatürde ula-

Ģılan araĢtırma sonuçlarının bir sentezini ortaya koyabilmek için sistematik 

literatür taraması yönteminden faydalanılmıĢtır. Sistematik literatür anali-

zinde amaç, önceden belirlenmiĢ kabul-ret ölçütleri ve dahil etme kriterleri 

çerçevesinde literatürde yer alan bilgilerin objektif bir sentezini ortaya ko-
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yabilmektir. Bu amaçla çalıĢma kapsamında Scopus ve Web of Science veri-

tabanlarında taranan ve oyun içi reklamların etkililiğini konu alan bilimsel 

araĢtırma makaleleri araĢtırmanın örneklemini oluĢturmuĢtur. Örneklem 

olarak bilimsel makalelerin tercih edilme sebebi bu makalelerin hakem 

değerlendirme süreçlerinden geçmiĢ olmasıdır (Paul vd., 2021). Veritaban-

larında ulaĢılan makalelere uygulanan dahil etme kriterleri aĢağıdaki Ģekil-

dedir: 

1. ÇalıĢmaların Web of Science ve Scopus veritabanlarında taranıyor ol-

ması. 

2. ÇalıĢmaların bilimsel araĢtırma makalesi türünde olması. 

3. ÇalıĢmaların dilinin Ġngilizce veya Türkçe olması. 

4. ÇalıĢmaların değiĢkenler arası iliĢkileri incelemek için nicel metodoloji 

kullanmıĢ olması. 

5. ÇalıĢmaların konusunun oyun içi reklamcılığın etkileri olması. 

Tüm bu dahil etme kriterlerinin uygulanması ve mükerrer çalıĢmaların 

ayıklanması sonucunda ulaĢılan 58 bilimsel araĢtırma makalesi üzerinde 

analizler gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢma kapsamında analize konu olan kod 

sistemlerinin oluĢturulması ve kodlamalar için MAXQDA24 yazılımından 

faydalanılmıĢtır. 

BULGULAR 

İncelenen Çalışmalara İlişkin Betimsel ve Metodolojik Bulgular 

Oyun içi reklamların etkililiği üzerine yapılan çalıĢmalara iliĢkin ilk betim-

sel bulguyu çalıĢmanın yapıldığı yıllar oluĢturmaktadır. Tablo 1‘de sunulan 

veriler incelendiğinde bu konudaki ilk yayının 2006 yılında ortaya konul-

duğu görülmektedir. Yang ve diğerleri (2006) tarafından gerçekleĢtirilen 

ilgili çalıĢmada oyun içi reklamcılığın etkililiği, oyuncuların hafızası üzerin-

deki etkileri incelenerek araĢtırılmıĢ; geleneksel bilinçli hatırlamayı ölçen 

açık bellek ile bilinçdıĢı etkileri ölçen örtük bellek karĢılaĢtırarak, oyun 

içine yerleĢtirilen markaların oyuncular tarafından nasıl iĢlendiği anlaĢıl-

maya çalıĢılmıĢtır. 2010 yılından günümüze kadar geçen sürede her yıl 

düzenli olarak en az bir çalıĢma ortaya konulmuĢtur. En çok çalıĢmanın 

gerçekleĢtirildiği yıl sekiz çalıĢma ile 2021‘dir. Onu sırasıyla yedi çalıĢma 

ile 2019 ve altı çalıĢmayla 2017 yılları izlemektedir. 
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Tablo 1. ÇalıĢmaların GerçekleĢtirildiği Yıllara ĠliĢkin Veriler 

Yıl Yayın Sayısı Yüzde 

2006 1 1,72 

2008 1 1,72 

2010 1 1,72 

2011 1 1,72 

2012 1 1,72 

2013 2 3,45 

2014 4 6,90 

2015 5 8,62 

2016 5 8,62 

2017 6 10,34 

2018 3 5,17 

2019 7 12,07 

2020 4 6,90 

2021 8 13,79 

2022 1 1,72 

2023 2 3,45 

2024 4 6,90 

2025 2 3,45 

 

ÇalıĢmalara iliĢkin bir diğer betimsel analiz çalıĢmaların yayınlandığı dergi-

ler üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Tablo 2‘de yer alan veriler incelendiğinde 

oyun içi reklamların etkililiğini konu alan çalıĢmaların 37 farklı dergide 

yayınlandığı görülmektedir. Makaleler için en çok tercih edilen dergiler 

beĢer çalıĢma sayısı ile Journal of Promotion Management ve Journal of 

Advertising‘dir. Onları sırasıyla; Arts and the Market (n=4), Psychology & 

Marketing (n=3), Management Research Review (n=3), International 

Journal of Advertising (n=2), Marketing Intelligence & Planning (n=2), 

Journal of Global Sport Management (n=2), Journal of Research in Interac-

tive Marketing (n=2), Journal of Interactive Marketing (n=2), Journal of 

Business Research (n=2), Journal of Interactive Advertising (n=2) ve Jo-

urnal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research (n=2) 

dergileri izlemektedir. Geriye kalan dergilerde ise birer çalıĢma yayınlan-

mıĢtır. 

Tablo 2. ÇalıĢmaların Yayınlandığı Dergilere ĠliĢkin Veriler 

Dergi Sayı Dergi Sayı 

Journal of Promotion Manage-
ment 

5 Australasian Marketing Journal 1 

Journal of Advertising  Journal of the Academy Of Nutri-
tion And Dietetics 

1 

Computers in Human Behavior 5 Journal of Retailing and Consu-
mer Services 

1 

Arts and the Market 4 Journal of Electronic Commerce 
Research 

1 
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Psychology & Marketing 3 International Journal of Informa-
tion Management 

1 

Management Research Review 3 Journal of Marketing Communica-
tions 

1 

International Journal of Adverti-
sing 

2 International Journal of Mobile 
Communications 

1 

Marketing Intelligence & Plan-
ning 

2 International Journal of Sports 
Marketing and Sponsorship 

1 

Journal of Global Sport Manage-
ment 

2 African Journal of Business Ma-
nagement 

1 

Journal of Research in Interactive  
Marketing 

2 Frontiers in Psychology 1 

Journal of Interactive Marketing 2 Young Consumers 1 

Journal of Business Research 2 Journal of Consumer Marketing 1 

Journal of Interactive Advertising 2 Environmental Research and 
Public Health 

1 

Journal of Theoretical and App-
lied Electronic Commerce Rese-

arch 

2 Communication Research 1 

Communication & Sport 1 Global Knowledge, Memory and 
Communication 

1 

Journal of Computer Information 
Systems 

1 European Journal of Management 
and Business Economics 

1 

Spanish Journal of Marketing 1 Telematics and Informatics 1 

Internet Research 1   

 

ÇalıĢma kapsamında makalelerin metodolojik tercihlerine iliĢkin de bir 

analiz gerçekleĢtirilmiĢtir. Tablo 3‘te yer alan veriler incelendiğinde çalıĢ-

malarda veri toplama tekniği olarak baskın bir Ģekilde deneysel desenin 

tercih edildiği görülmektedir. Nitekim tüm çalıĢmaların %86,2‘sinde araĢ-

tırma verileri deneysel tasarım kullanılarak elde edilmiĢtir. Geriye kalan 

sekiz çalıĢmada (%13,8) ise araĢtırma verileri anket tekniği ile toplanmıĢ-

tır. ÇalıĢmalarda kullanılan veri analiz tekniğine iliĢkin bulgular incelendi-

ğinde ise en çok kullanılan tekniğin 27 çalıĢma ile ANOVA olduğu görül-

mektedir. ANOVA‘yı yedi çalıĢma ile Yapısal EĢitlik Modeli ve beĢer çalıĢ-

ma ile ANCOVA, Ki Kare Testi ve HAYES PROCESS MACRO teknikleri 

izlemektedir. Tüm veri analiz tekniklerine iliĢkin veriler Tablo 3‘te yer al-

maktadır. 
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Tablo 3. ÇalıĢmaların Metodolojik Tercihlerine ĠliĢkin Veriler 

Teknik Çalışma Sayısı 

Veri Toplama Tekniği 

Deneysel  50 

Anket 58 

Veri Analiz Tekniği 

ANOVA 27 

Yapısal EĢitlik Modeli 7 

ANCOVA 5 

Ki Kare Testi 5 

HAYES PROCESS MACRO 5 

Regresyon Analizi 4 

MANCOVA 3 

MANOVA 2 

Kruskal-Wallis Testi 1 

Wilcoxon Signed-rank Testi 1 

 

Oyun İçi Reklamların Etki Ettiği Faktörlere İlişkin Bulgular 

ÇalıĢma kapsamında ele alınan makaleler incelendiğinde oyun içi reklamla-

rın özellikle marka ve reklamla iliĢkili birçok faktör üzerinde etkili olabile-

ceği görülmektedir. Bu faktörlerden en belirgini markaya yönelik tutum-

dur. Oyun içi reklamların markaya yönelik tutum üzerindeki etkisi 14 farklı 

çalıĢmada anlamlı olarak tespit edilmiĢtir. Reklama yönelik tutumu satın 

alma niyeti izlemektedir. Dört farklı çalıĢmada oyun içi reklamların satın 

alma niyetini etkileyebileceği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Oyun içi reklamların 

etki ettiği diğer değiĢkenlere iliĢkin detaylar Tablo 4‘te sunulmuĢtur. 

Tablo 4. Oyun Ġçi Reklamların Etki Ettiği DeğiĢkenler 

Etki Edilen Faktör Sayı Çalışma(lar) 

Markaya Yönelik Tutum 14 Eastin vd., 2019; Ghosh, 2016; 
Ghosh vd., 2022a; Ingendahl vd., 
2025; Kim ve Leng, 2017; Lee vd., 
2016; Malhotra vd., 2021; Mau vd., 
2008; Siemens vd., 2015; Sreejesh 

vd., 2021; Vashisht, 2017; Vashist ve 
Mohan, 2018; Vermeir vd., 2014; Yoo 

ve Eastin, 2017;  

Satın Alma Niyeti 4 Anubha ve Jain, 2024; Hussain vd., 
2023; Kim ve Leng, 2017; Sreejesh 

vd., 2021 

Marka Savunuculuğu 2 Vashist, 2019; Vashist vd., 2021 

Marka Hafızası 2 Ghosh vd., 2022; Sreejesh vd., 2021 

Marka Tanınırlığı 2 Chaney vd., 2018; Herrewijn ve 
Poels, 2014 

Marka Hatırlanması (Brand Recall) 2 Chaney vd., 2018; Dardis vd., 2015 

Marka Kabulü 1 Vashist, 2019 
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Ġkna 1 Vashish ve Sreejesh, 2017 

Marka Sadakati 1 Rodrigues vd., 2024  

Algılanan Kalite 1 Rodrigues vd., 2024 

Marka Farkındalığı 1 Rodrigues vd., 2024 

Marka Havalılığı 1 Rodrigues vd., 2024 

Oyuna Yönelik tutum 1 Mau vd., 2008 

Marka ÇağrıĢımı 1 Limbach vd., 2019 

Algılanan Marka Heyecanı 1 Jin ve Phua, 2015 

Marka Güveni 1 Jin ve Phua, 2015 

Marka Beğenilirliği 1 Mishra ve Malhotra, 2021 

Markayı Seçme 1 Hang ve Zhang, 2020 

Reklama Yönelik Tutum 1 Evans ve Bang, 2019 

Ġnternet Bağımlılığı 1 Chung vd., 2019 

Oyun İçi Reklamların Etkililiğine İlişkin Bulgular 

Oyun içi reklamların etkililiğini belirleyen faktörler üzerine yapılan analiz 

sonucunda bu faktörlerin; reklamın özellikleri, oyunun özellikleri ve oyun-

cunun özellikleri olmak üzere üç kategori biçiminde sınıflandırılabileceği 

görülmüĢtür. 

Reklamın Özellikleri 

Oyun içi reklamların etkililiği üzerinde belirleyici niteliğe sahip reklamla 

iliĢkili özellikler incelendiğinde en önemli faktörün oyun ile reklamı yapı-

lan ürün arasındaki uyum olduğu görülmektedir. Bu konuda ortaya konu-

lan oldukça fazla sayıdaki (9) çalıĢma, oyun ile ürün arasındaki uyum art-

tıkça oyun içi reklamcılıkla ilgili istendik sonuçların da pozitif yönde etki-

lenebileceğini göstermektedir. Vermeir ve diğerleri (2014) tarafından ger-

çekleĢtirilen deneysel çalıĢmada oyunla ürün arasındaki uyumun oyuncula-

rın oyun ile yaĢadıkları akıĢ deneyimini yükselterek markayı tanıma düze-

yini ve reklamı yapılan markaya yönelik olumlu tutumu artırdığı sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Vashisht ve Chauhan (2017) çalıĢmalarında oyundaki markaya 

yönelik en olumlu tutumun ve en güçlü mevcudiyet hissinin reklamı yapı-

lan ürünün oyunun temasıyla uyumlu olduğu durumda ortaya çıktığını 

bulgulamıĢlardır. Vashist (2019) ortaya koyduğu deneysel çalıĢmada oyun 

içi reklamların etkili olabilmesi için hem etkileĢim hem de uyum faktörle-

rinin bir arada düĢünülmesi gerektiği; yüksek etkileĢimli bir oyunda, oyu-

nun temasıyla uyumlu bir ürünün reklamının oyuncular tarafından daha 

doğal ve kabul edilebilir bulunarak marka savunuculuğu ve marka kabulü-

nü artırdığı sonucuna ulaĢmıĢtır. Aliagas ve diğerleri (2021) tarafından 
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gerçekleĢtirilen çalıĢmada oyun ile ürün arasındaki uyum arttıkça markanın 

tanınırlığının ve hatırlanma düzeyinin arttığı; bu durumda oyuncuların 

oyunun bağlamına uygun reklamları daha doğal karĢılamasının ve daha 

kolay iĢlemesinin etkili olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Hussain ve diğerleri 

(2023) tarafından ortaya konulan çalıĢmanın bulguları ürün ve oyun birbi-

riyle uyumlu olduğunda, oyuncunun mevcudiyet hissinin satın alma niye-

tine dönüĢme olasılığının önemli ölçüde arttığını; uyumsuz bir ürünün ise 

oyuncunun oyun deneyimini kesintiye uğratarak reklamın etkisini azaltabi-

leceğini göstermektedir. Öte yandan oyun ile ürün arasındaki uyum ile 

ilgili ĢaĢırtıcı birtakım sonuçlar da bulunmaktadır. Nitekim Hwang ve di-

ğerlerinin (2023) oyun-ürün uyumunun oyuncuların açık bellek (explicit 

memory) ve örtük bellek (implicit memory) üzerindeki etkilerini test et-

meyi amaçlayan çalıĢmalarında; oyunla uyumsuz olan ve aynı zamanda çok 

tanınmayan markaların hem örtük hem de açık bellek (tanıma) üzerinde 

uyumlu markalara göre daha etkili olabileceğini, beklenmedik bir markanın 

görülmesinin daha fazla dikkat çekerek reklamın daha iyi iĢlenmesine yol 

açabileceğini ancak marka zaten çok iyi biliniyorsa markanın uyumlu ya da 

uyumsuz olmasının bellek üzerinde bir fark yaratmayacağını tespit etmiĢ-

lerdir. 

Mevcut literatür sadece reklamdaki ürün ve marka ile oyun arasındaki 

uyumun değil genel anlamda reklam ile oyun arasındaki uyumun da oyun 

içi reklamların etkililiği üzerinde belirleyici olabileceğini göstermektedir. 

Verberckmoes ve diğerlerinin (2016) fantastik oyunlar gibi reklam yerleĢ-

tirmenin zor olduğu düĢünülen bir türdeki oyun içi reklamlar üzerine ger-

çekleĢtirdikleri deneysel çalıĢmada; reklamların oyunun fantastik dünyasıy-

la uyumlu olduğunda, hem daha az rahatsız edici bulunduğu hem de oyu-

nun içsel tutarlılığına ve gerçekçiliğine daha çok katkı sağladığı ve oyuncu-

ların hem oyun içi reklamlara hem de o oyunu oynamaya devam etmeye 

yönelik daha olumlu tutumlar geliĢtirdiği tespit edilmiĢtir. Benzer Ģekilde 

Pelsmacker ve diğerleri (2019) de fantastik rol yapma oyunlarında rekla-

mın oyun içerisindeki atmosfere uyumunun oyun içi reklamlara yönelik 

tutum üzerindeki etkisini incelemiĢler; reklamların oyunun temasına uy-

gun olmasının reklamların daha az rahatsız edici bulunmasını ve oyunun 

gerçekçiliğine katkı sağladığının düĢünülmesini sağladığı ve oyuncuların 

oyun içi reklamlara yönelik genel tutumlarını olumluya çevirdiği sonucuna 

ulaĢmıĢlardır. Anubha ve Jain (2024) tarafından ortaya konulan çalıĢmada 

ise reklam uyumunun hem reklama yönelik tutum hem de satın alma niye-

ti üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi olduğu bulunmuĢtur. 
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Oyun içi reklamlar üzerinde etkili bir diğer reklamla iliĢkili özellik rekla-

mın ve markanın belirginliğidir. Belirginlik oyun içerisinde reklamın ne 

kadar merkezi veya gizli yerleĢtirildiği ile ilgilidir. Oyun içine yerleĢtirilen 

reklamların reklamı hatırlama ve reklama yönelik tutum üzerindeki etkisini 

ikna bilgisi çerçevesinde ele alan Lee ve diğerleri (2016), reklam belirginli-

ğinin her iki değiĢken üzerinde de etkili olduğu ve bu etkinin oyuncunun 

sahip olduğu ikna bilgisine göre değiĢebileceği sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

Buna göre oyuncunun ikna bilgisi düĢük olduğunda veya aktive edilmedi-

ğinde yüksek belirginlikteki reklamlar etkili olabilmektedir. Bu durumda, 

reklamlar ürünün daha iyi hatırlanmasını sağlarken, oyuncunun tutumları-

nı ve oyunu tekrar oynama niyetini olumsuz etkilememektedir. Oyuncu-

nun ikna bilgisi yüksek olduğunda veya aktive edildiğinde ise yüksek belir-

ginlikteki reklamlar geri tepebilmektedir. Bu durumda belirginliğin reklam-

ları hatırlama üzerinde etkisi kalmamakta, aksine reklamlar oyuncunun 

oyuna yönelik daha olumsuz bir tutum sergilemesine ve oyunu tekrar oy-

nama isteğinin azalmasına neden olmaktadır. Vermeir ve diğerleri (2014) 

çalıĢmalarında oyun oynarken yaĢanan akıĢ deneyiminin oyun içi reklamla-

rı tanımaya olan etkisinde marka belirginliğinin düzenleyici rolünü incele-

miĢler ve ilgi çekici sonuçlara ulaĢmıĢlardır. ÇalıĢmanın bulguları, akıĢ 

deneyiminin markayı tanımayı artırıcı etkisinin yalnızca markanın belirgin 

bir Ģekilde yerleĢtirildiği durumlarda geçerli olduğunu göstermektedir. 

Oyuncular oyuna kapıldıklarında ve yüksek düzeyde akıĢ deneyimi yaĢadık-

larında, dikkatleri oyunun merkezine odaklanmakta ve bu nedenle yalnızca 

merkezi ve belirgin reklamları iĢleyebilmektedirler. Bu durumda arka plan-

daki gizli reklamlar akıĢ anında fark edilememektedir. Marka belirginliğinin 

ve oyuna katılımın markayı hatırlama ve markaya olan tutum üzerindeki 

etkisini deneysel bir çalıĢma ile inceleyen Vashist (2017) ise markanın ha-

tırlanmasını sağlamak için en iyi senaryonun reklamın belirgin olduğu ve 

oyunun düĢük katılım gerektirdiği bir ortamda; markaya karĢı olumlu bir 

tutum oluĢturmak için ise reklamın belirgin olduğu ve oyunun yüksek katı-

lım gerektirdiği bir ortama oyunculara ulaĢmak olduğu sonucuna ulaĢmıĢ-

tır. Son olarak marka belginliğinin oyun teknolojisi (2D vs. baĢa takılan 

ekranlı sanal gerçeklik-HMD VR) ile etkileĢimini ve bunun markayı hatır-

lama üzerindeki etkisini konu alan ve Vashist (2024) tarafından ortaya 

konulan çalıĢmada, reklamlar oyunun arka planında gizli bir Ģekilde yer 

aldığında oyun teknolojisinin türünün markanın hatırlanmasını sağlamada 

bir etkisinin olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. 
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AraĢtırmalar oyun içerisinde reklamı yapılan markanın daha önceki tanınır-

lık düzeyinin de oyun içi reklamların etkililiği üzerinde belirleyici olabile-

ceğini göstermektedir. Herrewijn ve Poels (2015) tarafından gerçekleĢtiri-

len çalıĢmada iyi bilinen markaların daha az bilinen markalara göre anlamlı 

derecede daha iyi hatırlandığı ve tanındığı tespit edilmiĢtir. Benzer Ģekilde 

Aliagas ve diğerlerinin (2021) ve Kim ve Leng‘in (2017) ortaya koyduğu 

deneysel çalıĢmalarda da tanınan markaların tanınmayan markalara göre 

hem hatırlama hem de tanıma testlerinde anlamlı derecede daha iyi per-

formans gösterdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Her iki çalıĢma da oyuncuların 

önceden aĢina oldukları markaları fark etme ve hatırlama olasılıklarının çok 

daha yüksek olduğunu doğrulamaktadır. Oyuncuların markaya yönelik 

tutumlarının markanın tanınırlık düzeyine göre nasıl değiĢtiğini inceleyen 

Mau ve diğerleri (2008) ise ilgi çekici sonuçlara ulaĢmıĢlardır. Buna göre 

oyun içi reklamlarda tanınan markalara oranla tanınmayan markalara yöne-

lik tutum daha olumlu bir Ģekilde değiĢmektedir. Bu bulgu tanınmayan 

markalar için oyuna yönelik olumlu hislerin doğrudan markaya transfer 

olabileceğini ve böylece oyun içi reklamcılığın özellikle pazara yeni giren 

veya az tanınan markalar için tutumları olumlu yönde geliĢtirmek adına 

etkili bir araç olarak kullanılabileceğini; çok iyi bilinen ve zaten güçlü bir 

imaja sahip olan markalar için ise oyun içi reklamların geri tepebileceğini 

göstermektedir. 

Oyun içi reklamların etkililiği üzerinde belirleyici faktörlerden bir diğeri 

reklamın biçimsel özellikleri ve sunuluĢ biçimiyle iliĢkilidir. Bu kapsamda 

ilk değiĢkenin reklamın oyun içerisindeki konumu olduğu görülmektedir. 

Nitekim Williams (2020) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada oyun içi 

reklamların konumunun reklam ve marka tanınırlığı üzerindeki etkisi ince-

lenmiĢ; ekranın merkezine yakın konumda yer alan reklamların çevresel 

konumlardakilere göre istatistiksel olarak anlamlı derecede daha yüksek 

tanınma oranlarına sahip olduğu bulgulanmıĢtır. Bu bulgu, oyuncuların 

dikkatlerinin büyük ölçüde ekranın merkezindeki aksiyona odaklandığını 

göstermektedir. Herrewijn ve Poels (2014) ise ortaya koydukları deneysel 

çalıĢmada reklam konumuna ek olarak reklam boyutunun da etkisini ince-

lemiĢlerdir. AraĢtırma sonuçları Williams (2020)‘nin bulgularına paralel 

olarak merkezi konumdaki reklamların çevresel konumdakilere kıyasla 

anlamlı derecede daha yüksek marka hatırlama ve tanıma oranlarına sahip 

olduğunu göstermektedir. AraĢtırmada reklamın konumunun ile boyutu-

nun markayı hatırlama ve tanıma üzerindeki etkileri de karĢılaĢtırılmıĢ ve 
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reklam konumunun reklam boyutundan daha etkili olduğu sonucuna ula-

ĢılmıĢtır. 

Oyun içerisinde yer alan reklamların nasıl bir çerçevede sunulduğu, oyun-

cuyla girdiği etkileĢim düzeyi ve reklamın ne kadar müdahaleci bir yapıda 

olduğu da oyun içi reklamların etkililiğini belirleyebilmektedir. Bu kap-

samda Dardis ve diğerleri (2019) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢma olduk-

ça ilgi çekici görünmektedir. AraĢtırmacılar çalıĢmalarında reklam çerçeve-

sinin (kayıp-kazanç) oyunun zorluk seviyesi ve oyuncuların ruh hali ile 

etkileĢimini ve bunun marka tanınırlığı üzerindeki etkilerini incelemiĢler-

dir. AraĢtırmada zor bir oyun oynayarak daha olumsuz bir ruh haline giren 

oyuncular, kendilerine kayıp çerçeveli bir reklam sunulduğunda, markayı 

anlamlı derecede daha iyi tanımıĢlardır. Kolay bir oyun oynayarak daha 

olumlu bir ruh haline giren oyuncular için ise, reklam çerçevesinin marka 

tanınırlığı üzerinde bir etkisi olmamıĢtır. Sreejesh ve Ghosh (2025) tara-

fından gerçekleĢtirilen çalıĢma, reklamın etkileĢim düzeyinin marka farkın-

dalığı üzerinde etkili olabileceğini göstermektedir. Benzer Ģekilde Anubha 

ve Jain (2024) tarafından ortaya konulan çalıĢmada reklam etkileĢiminin 

hem reklama yönelik tutum hem de satın alma niyeti üzerinde anlamlı ve 

pozitif bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. ÇalıĢmada aynı zamanda reklam 

müdahaleciliğinin de reklamın etkililiği üzerindeki etkisi araĢtırılmıĢ; rek-

lam müdahaleciliğinin hem reklama yönelik tutum hem de satın alma niye-

ti üzerinde anlamlı ve negatif bir etkisi olduğu bulunmuĢtur. Reklam ne 

kadar müdahaleci ve oyun deneyimini bölücü olarak algılanırsa, oyuncula-

rın tutumları ve satın alma niyetleri o kadar olumsuz olmaktadır. 

Literatürde oyun içi reklamlar üzerinde etkili olduğu tespit edilen önemli 

faktörlerden bir diğerinin ise reklamın algılanan içeriği olduğu; bu konuda 

oldukça fazla sayıda değiĢkenin incelendiği görülmektedir. Bu bağlamda 

Abbasi ve diğerleri (2021) oyun içi reklamları Ducoffe'un Reklam Değeri 

Modeli'ni temel alarak incelemiĢlerdir. Oyun içi reklamların değeri üzerin-

de hangi faktörlerin belirleyici olduğunu tespit etmeyi amaçlayan çalıĢma-

da, oyun içi reklamlardaki eğlendiriciliğin, kiĢiselleĢtirmenin, teĢvik edicili-

ğin ve güvenilirliğin reklam değerini olumlu yönde etkilediği; oyunun içeri-

ğinin rahatsız ediciliğinin ise reklam değeri üzerinde olumsuz bir etkiye 

sahip olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. ÇalıĢmada oyun içi reklamın bilgilen-

diriciliğinin reklam değeri üzerindeki etkisi ise anlamsız bulunmuĢtur. 

Verberckmoes vd. (2016) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada reklamın 

oyun dünyasının içsel tutarlılığına ve gerçekçiliğine ne kadar katkıda bu-

lunduğunu ifade eden algılanan gerçekliğin ve reklamın oyun deneyimini 
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ne kadar böldüğüyle iliĢkili algılanan rahatsız ediciliğin oyun içi reklamalar 

yönelik tutum üzerindeki etkisi ele alınmıĢ; algılanan gerçekliğin reklamla-

ra yönelik tutumu olumlu yönde, algılanan rahatsız ediciliğin ise negatif 

Ģekilde etkilediği tespit edilmiĢtir. Malhotra ve diğerlerinin (2021) çalıĢma-

sı da reklamın algılanan rahatsız ediciliği konusunda benzer sonuçlar orta-

ya koymuĢtur. ÇalıĢma bulgularına göre reklamın ihlalkâr veya rahatsız 

edici olarak algılanması, olumlu oyun tutumunun markaya yansımasını 

anlamlı bir Ģekilde zayıflatmaktadır. Reklamın ihlalcilik algısı düĢük oldu-

ğunda, oyunu seven oyuncular markayı da sevme eğilimindedir. Ancak 

reklamın ihlalcilik algısı yüksek olduğunda, oyuna yönelik olumlu tutumun 

markaya yansıması ortadan kalkmaktadır. 

Oyun içi reklamcılığın türü ve tekniğinin de bu reklamların etkililiği üze-

rinde belirleyici olduğu görülmektedir. Bu bağlamda Ghosh ve diğerleri 

(2022a), marka isimleri ve logoları gibi marka unsurlarının, mevcut dijital 

oyunlar içine reklam panoları, afiĢler veya posterler Ģeklinde yerleĢtirilme-

sine dayanan oyun içi reklamların ve geleneksel oyun formlarını taklit eden 

ve markaları tanıtmak amacıyla özel olarak oluĢturulmuĢ video oyunların 

(advergame) çocuklar ve yetiĢkinler üzerindeki etkilerini deneysel bir araĢ-

tırma ile incelemiĢlerdir. AraĢtırma bulgularına göre yetiĢkinler, daha ge-

liĢmiĢ biliĢsel becerilere ve ikna bilgisine sahip oldukları için, kendilerine 

meydan okuyan, daha karmaĢık ve reklam amacı daha gizli olan oyun içi 

reklam formatını tercih etmekte; basit ve reklam amacı bariz olan adver-

game'ler ise yetiĢkinler tarafından daha az olumlu karĢılanmaktadır. Ço-

cuklar ise daha sınırlı biliĢsel becerilere ve ikna bilgisine sahip oldukları 

için, oynaması kolay, eğlenceli ve markanın merkezde olduğu advergame 

formatını daha çekici bulmakta; karmaĢık ve zorlayıcı oyun içi reklamlar ise 

çocuklarda daha az olumlu tutuma yol açmaktadır. Bu konuda ortaya konu-

lan bir diğer çalıĢma Kim ve Leng (2017)‘in markanın arka planda (reklam 

panosu vb.) yer aldığı, etkileĢime girilmeyen statik reklamları ve oyuncu-

nun oyunda ilerlemek için markayla etkileĢime girmesini (örneğin, markalı 

bir araba seçmesi) gerektiren dinamik reklamları karĢılaĢtırdıkları araĢtır-

malarıdır. AraĢtırma sonuçları söz konusu reklam türlerinin etkisinin 

oyuncunun becerisine göre değiĢebileceğini ortaya koymaktadır. DüĢük 

oyun becerisine sahip oyuncular için dinamik reklamlar statik reklamlara 

göre markayı hatırlatmada çok daha etkili olmuĢtur. Bu oyuncular tüm 

biliĢsel kaynaklarını oyunu oynamaya ayırdıkları için arka plandaki statik 

reklamları fark etmemiĢlerdir. Yüksek oyun becerisine sahip oyuncular için 

ise hem dinamik hem de statik reklamlar etkili bulunmuĢtur. Bu oyuncu-
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lar, oyunu daha az biliĢsel eforla oynayabildikleri için çevrelerindeki statik 

reklamları da fark edip iĢleyebilmektedir. Son olarak Smith ve diğerleri 

(2020) tarafından çocuklar üzerinde gerçekleĢtirilen bir deneyde oyun ek-

ranının altında test markasının reklam bandının gösterildiği banner rek-

lam, test markasının logosunun ve ürününün oyunda yüksek puanlı topla-

nabilir nesneler olarak entegre edildiği advergame ve oyuncunun bir sonra-

ki seviyeye geçmek veya daha değerli paralar kazanmak için test markasının 

30 saniyelik video reklamını izlediği ödüllü video reklamların etkililiği kar-

ĢılaĢtırılmıĢtır. Deney sonucunda en yüksek marka farkındalığının ödüllü 

video reklamlarla; en düĢük farkındalığın ise banner reklamlarla ortaya 

çıktığı bulgulanmıĢtır. 

Son olarak oyun içi reklamlar üzerinde etkili olan reklamla iliĢkili özellikler 

incelendiğinde reklama konu olan markayla ve markanın sunumuyla alakalı 

birtakım özelliklerin de bulunduğu görülmektedir. Rodrigues ve diğerleri 

(2024) tarafından ortaya konulan çalıĢma, oyuncuların reklamı yapılan 

markaya yönelik güvenlerinin bu reklamların etkililiğinde belirleyici olabi-

leceğini göstermektedir. Van Reijmersdal ve diğerlerinin (2010) çalıĢması 

oyun içi reklama markanın interaktif bir biçimde yerleĢtirilmesinin reklama 

yönelik tutumu olumlu yönde etkilediğini ortaya koymaktadır. Ghosh ve 

diğerleri (2022b) tarafından yürütülen deneysel çalıĢmada ise araĢtırmacı-

lar "resim üstünlüğü etkisi" (picture superiority effect) olarak bilinen, re-

simlerin (logoların) metinlere (marka isimlerine) göre daha iyi hatırlandığı 

olgusunun oyun içi reklamcılık bağlamında geçerli olup olmadığını test 

etmiĢlerdir. Bulgular oyun içi reklamda, marka logolarına maruz kalmanın 

marka isimlerine göre daha yüksek marka hafızası ile sonuçlandığını ortaya 

koymuĢ ve resim üstünlüğü ilkesini doğrulamıĢtır. AraĢtırmada aynı za-

manda hızlı tempolu bir oyunda marka ismi kullanılacaksa ismin boyutunu 

büyütmenin ve renk kontrastını artırmanın, yani marka ismini belirginleĢ-

tirmenin logoların yarattığı hafıza etkisine benzer etkiler doğurabileceği 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Oyun ile İlgili Özellikler 

Mevcut literatür reklamın özelliklerine ek olarak oyunun özelliklerinin de 

oyun içi reklamların etkililiğinde belirleyici olabileceğini göstermektedir. 

Bu kapsamda en önemli değiĢkenlerden birini oyun içi etkileĢim oluĢtur-

maktadır. Vashisht ve Chauhan (2017) tarafından ortaya konulan çalıĢma, 

oyun içi etkileĢimin yüksek olmasının oyundaki mevcudiyet hissini artırdı-

ğını ve reklamı yapılan markaya yönelik tutumu olumlu yönde etkilediğini 
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göstermektedir. EtkileĢim üzerine yapılan baĢka bir çalıĢmada ise oyun içi 

etkileĢimin oyun-ürün uyumunu düzenleyici bir etkiye sahip olduğu sonu-

cuna ulaĢılmıĢtır. Buna göre yüksek etkileĢimli bir oyunda, oyunun tema-

sıyla uyumlu bir ürünün reklamı oyuncular tarafından daha doğal ve kabul 

edilebilir bulunmakta, bu da olumlu sonuçlar doğurmaktadır. DüĢük etki-

leĢimli oyunlarda ise oyuncular reklamlara daha az zihinsel çaba harcadığı 

için, ürünün oyunla uyumlu olup olmaması bir fark yaratmamaktadır 

(Vashist, 2019). Benzer bir Ģekilde Verberckmoes ve diğerleri (2016) tara-

fından yapılan çalıĢmada etkileĢimin oyun ile ürün arasındaki uyumun 

reklamı daha az rahatsız edici yapma etkisini pekiĢtirdiği sonucuna ulaĢıl-

mıĢtır. Ancak aynı çalıĢmada etkileĢimin, oyuncuların dikkatini reklamın 

oyun dünyasına ne kadar uyduğundan baĢka bir yöne (etkileĢimin kendisi-

ne) çekerek, reklamın gerçekçiliğe yaptığı katkının önemini azalttığı da 

bulgulanmıĢtır. Ek olarak Hussain ve diğerleri (2023) tarafından ortaya 

konulan çalıĢmada etkileĢiminin tüketici satın alma niyeti üzerinde istatis-

tiksel olarak anlamlı ve pozitif bir etkiye sahip olduğu sonucuna ulaĢılmıĢ-

tır. 

Oyun içi reklamın etkililiği üzerinde belirleyici olan bir diğer oyunla ilgili 

özelliğin oyundaki hız faktörü olduğu görülmektedir. Nitekim yavaĢ tem-

polu bir oyun hızlı tempolu bir oyuna göre daha yüksek reklam ikna edici-

liği ile sonuçlanabilmektedir. Bu durum Sınırlı Kapasite Modeli'ne (LCM) 

göre, yavaĢ oyunların daha az biliĢsel yük gerektirdiği için oyunculara rek-

lam mesajlarını iĢlemek üzere daha fazla "yedek kapasite" bırakması olarak 

yorumlanmaktadır (Vashish ve Sreejesh, 2017). Benzer Ģekilde Sreejesh ve 

diğerleri (2021) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢma, yavaĢ oyunların hızlı 

oyunlara göre daha olumlu marka hafızası, marka tutumu ve satın alma 

niyeti yarattığını göstermektedir. Ghosh ve diğerleri (2022b) hızlı bir 

oyunda, marka logolarına maruz kalmanın marka isimlerine göre daha 

yüksek marka hafızası sağladığı sonucuna ulaĢmıĢlardır. Vashist ve Mohan 

(2018) tarafından ortaya konulan çalıĢma ise hızlı tempolu oyunların, 

oyuncuların markalara karĢı daha olumlu tutumlar geliĢtirmesi için daha 

elveriĢli bir ortam sunduğunu göstermiĢtir. Bunun temel nedeni, yüksek 

temponun oyuncunun zihnini meĢgul ederek, reklamın ikna edici niyetine 

karĢı eleĢtirel düĢünmesini engellemesidir. Oyuncu, biliĢsel olarak oyunla 

meĢgulken, reklamla ilgili daha az olumsuz düĢünce üretmekte ve oyundan 

aldığı keyfi daha kolay bir Ģekilde markaya aktarmaktadır. 

Oyunun zorluk seviyesi de oyun içi reklamların etkililiği üzerinde belirleyi-

ci olabilmektedir. Mishra ve Malhotra (2021) tarafından gerçekleĢtirilen 
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deneysel çalıĢmada daha kolay oyun seviyelerinin oyuncularda daha fazla 

keyif, hakimiyet ve yeterlilik gibi olumlu duygulara yol açtığı ve bunun da 

hem markaların daha iyi tanınmasını hem de daha çok beğenilmesini sağ-

ladığı görülmüĢtür. Dardis ve diğerlerinin (2019) gerçekleĢtirdiği çalıĢma-

da, zor bir oyun oynayarak daha olumsuz bir ruh haline giren oyuncular, 

kendilerine kayıp çerçeveli (loss-framed) bir reklam sunulduğunda, marka-

yı anlamlı derecede daha iyi tanımıĢlardır. Kolay bir oyun oynayarak daha 

olumlu bir ruh haline giren oyuncular için ise reklam çerçevesinin marka 

tanıma üzerinde bir etkisi olmamıĢtır. Kuo ve Rice (2014) tarafından yürü-

tülen deneysel çalıĢmada ise oyundaki duygusal aktarımın ürün tercihine 

etkisinde oyunun algılanan zorluğunun düzenleyici bir role sahip olduğu 

tespit edilmiĢtir. 

Mevcut literatür oyunun teknolojik özelliklerinin ve oyun platformu ile 

ilgili özelliklerin oyun içi reklamların etkililiğinde belirleyici olabileceğini 

göstermektedir. Nitekim Vashist (2024), gerçekleĢtirdiği deneysel çalıĢ-

mada HMD VR gibi çok sürükleyici teknolojilerin, oyuncunun dikkatini 

oyunun kendisine çok fazla çektiğini, bu durumun normalde fark edilmesi 

kolay olan belirgin reklamların bile hatırlanmasını zorlaĢtırabileceğini gös-

termiĢtir. ÇalıĢma geleneksel 2D ortamların, bu açıdan marka hatırlama 

için daha etkili olabileceğini tespit etmiĢtir. Herrewijn ve Poels (2014) ise 

çalıĢmalarında oyun kontrol cihazının oyun içi reklamlar üzerindeki etkisi-

ni incelemiĢler; oyunu sembolik kontrol cihazı (gamepad) ile oynamanın, 

mimetik kontrol cihazı (direksiyon) ile oynamaya kıyasla anlamlı derecede 

daha yüksek marka hatırlama, marka ismi tanıma ve marka logosu tanıma 

ile sonuçlandığını tespit etmiĢlerdir. Jin ve Phua (2015) tarafından gerçek-

leĢtirilen deneysel çalıĢmada oyun kontrol cihazından alınan dokunsal geri 

bildirimlerin marka güveni, algılanan marka heyecanı ve marka yerleĢtirme 

farkındalığı üzerinde etkili olduğu görülmüĢtür. Sreejesh ve Ghosh (2025) 

tarafından yapılan çalıĢmada oyun platformunun (PC veya Mobil) marka 

farkındalığı üzerinde etkiye sahip olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Sreejesh ve 

diğerleri (2021) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢma ise markanın kendi web 

sitesinde oynanan oyunun, sosyal medyada oynanan oyuna göre daha 

olumlu marka hafızası, marka tutumu ve satın alma niyeti yaratığını ortaya 

koymuĢtur. 

Oyun içi reklamların etkililiğinde belirleyici olan bir diğer faktör, oyunun 

içeriği ve algılanan içerik unsurlarıyla iliĢkili değiĢkenlerden oluĢmaktadır. 

Nitekim Eastin ve diğerleri (2019) tarafından yapılan çalıĢma, oyun içeri-

sindeki kiĢiselleĢtirme arttıkça reklamı yapılan markaya yönelik tutumun 
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da pozitif yönde etkileneceğini göstermektedir. Alanadoly ve Salem‘in 

(2024) çalıĢması ise oyunun algılanan eğlendiriciliği arttıkça algılanan 

marka havalılık düzeyinin de artacağını ortaya koymaktadır. Vyvey ve di-

ğerleri (2018) gerçekleĢtirdikleri deneysel çalıĢmada oyun içerisindeki yük-

sek biliĢsel yükün, oyuncunun bilinçdıĢı düzeyde markayı iĢlemesini (örtük 

hatırlama) zorlaĢtırdığını tespit etmiĢlerdir. Walsh ve diğerleri (2014) oyun 

içeriğinde markanın görsel olarak yerleĢtirilmesine ek olarak oyundaki spi-

ker tarafından sözel olarak ifade edilmesine dayanan sözel ipuçlarının mar-

ka hafızası üzerindeki etkisini incelemiĢlerdir. Sonuçlar, reklam mesajının 

hem görsel hem de iĢitsel kanallardan sunulduğunda, beynin her iki zihin-

sel alt sistemini de (görsel ve sözel) aktive ettiğini; bu durumun markanın 

zihinde daha güçlü bir Ģekilde kodlanmasını, depolanmasını ve daha sonra 

geri çağrılmasını kolaylaĢtırdığını göstermektedir. Yoo ve Eastin (2017) 

çalıĢmalarında oyun içindeki belirli olumlu (örneğin, ödül kazanma), 

olumsuz (örneğin, tuzağa düĢme) ve nötr anlardan oluĢan anlık oyun bağ-

lamının bu anlarda görülen reklamlara yönelik tepkileri nasıl farklılaĢtırdı-

ğını araĢtırmıĢlardır. AraĢtırma sonuçlarına göre reklamın en çok hatırlan-

dığı anlar (nötr, sakin anlar), markaya yönelik tutumların en az olumlu 

olduğu anlardır. Tersine, markaya yönelik en olumlu tutumların oluĢtuğu 

anlar (pozitif, heyecanlı anlar) ise, markanın en az hatırlandığı anlardır. 

Son olarak yapılan çalıĢmalar oyun ortamının görünürlüğü ve dıĢsal marka 

gibi faktörlerin de oyun içi reklamlar üzerinden etkili olabileceğini göster-

mektedir. Bu kapsamda Siemens ve diğerleri (2015) tarafından gerçekleĢti-

rilen çalıĢma halka açık bir ortamda karakter oluĢturarak ilerlemeye daya-

nan oyunların, oyuncunun oyundan daha fazla keyif almasını ve akıĢa gir-

mesini sağladığını; bu olumlu deneyimlerin de oyun içindeki markalara 

transfer olarak onlara yönelik daha pozitif tutumlar oluĢturulmasına yol 

açtığını göstermektedir. Kim ve Eastin (2015) ise gerçekleĢtirdikleri deney-

sel çalıĢma ile oyuncunun oyun oynarken kullandığı aksesuarlar (örneğin 

markalı bir oyun kumandası, direksiyon gibi) aracılığıyla bir markayı dene-

yimlemesine dayanan dıĢsal markalamanın oyun içinde yer alan reklamla-

rın oyuncular tarafından iĢlenmesi üzerindeki etkisini araĢtırmıĢlardır. 

AraĢtırma sonuçlarına göre oyun içi ve dıĢı markaların aynı olması, marka-

nın hatırlanırlığını pekiĢtirmektedir. Oyuncular rakip bir dıĢsal markayla 

etkileĢime girdiğinde ise, sınırlı biliĢsel kaynaklarının çoğunu bu markayı 

iĢlemeye ayırmakta; bu durum, oyun içindeki diğer markaların daha az 

hatırlanmasına yol açmaktadır. 

Oyuncu ile İlgili Özellikler 
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Oyun içi reklamlar üzerinde etkili olan bir diğer kategoriyi oyuncunun 

özellikleri oluĢturmaktadır. Bu kapsamda karĢımıza çıkan ilk faktör yaĢ ve 

cinsiyet gibi demografik özelliklerdir. Van Reijmersdal ve diğerleri (2010) 

çocuklar üzerinde gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada; reklamın oyun içine giz-

lenmesi ve küçük yaĢlarda reklam okuryazarlığı ve eleĢtirel düĢünme gibi 

becerilerin yeteri kadar aktif olmaması nedeniyle çocukların reklam etkile-

rine karĢı daha açık hale geldiklerinin altını çizmiĢlerdir. Daha önce de ifa-

de edildiği gibi Ghosh ve diğerleri (2022a) farklı reklam türlerinin çocuklar 

ve yetiĢkinle üzerindeki etkilerini test etmiĢlerdir. AraĢtırma bulgularına 

göre yetiĢkinler, daha geliĢmiĢ biliĢsel becerilere ve ikna bilgisine sahip 

oldukları için, kendilerine meydan okuyan, daha karmaĢık ve reklam amacı 

daha gizli olan oyun içi reklam formatını tercih etmekte; basit ve reklam 

amacı bariz olan advergame'ler ise yetiĢkinler tarafından daha az olumlu 

karĢılanmaktadır. Alanadoly ve Salem (2024) tarafından gerçekleĢtirilen 

çalıĢmada ise algılanan eğlendiriciliğin marka havalılığı üzerindeki etkisin-

de cinsiyetin düzenleyici bir etkiye sahip olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Demografik özelliklere ek olarak oyun içi reklamlar üzerinde etkili olan 

diğer oyuncuyla ilgili özellikleri aĢağıdaki Ģekilde sıralamak mümkündür: 

Oyuncunun Performansı: Eastin ve diğerleri (2019) tarafından gerçekleĢtirilen 

çalıĢmada oyuncunun performansı arttıkça reklama yönelik tutumun 

olumsuz etkilendiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Oyun Becerisi: Kim ve Leng‘in (2017) çalıĢmasından elde edilen bulgulara 

göre yüksek oyun becerisine sahip oyuncular, oyunu daha otomatik bir 

Ģekilde oynayabildikleri için biliĢsel kaynaklarının bir kısmını serbest bı-

rakmakta ve bu sayede hem etkileĢimli (dinamik) hem de arka plandaki 

(statik) reklamları iĢleyebilmektedirler. 

Yeterlilik Hissi: Mishra ve Malhotra (2021) tarafından ortaya konulan çalıĢ-

mada yeterlilik hissinin markayı tanımada kilit bir aracı rol üstlendiği tespit 

edilmiĢtir. AraĢtırma sonuçlarına göre oyuncular kendilerini yetenekli ve 

baĢarılı hissettiklerinde, çevrelerindeki reklam panoları gibi ikincil unsurla-

ra ayıracak daha fazla biliĢsel kaynağa sahip olmakta, oyundaki temel gö-

revler için daha az biliĢsel kaynak harcamakta ve bu kaynakları reklamlar 

gibi çevresel bilgilere yöneltebilmektedirler. 

Oyundan Alınan Keyif: Vyvey ve diğerleri (2018) tarafından gerçekleĢtirilen 

çalıĢmada, oyundan alınan keyfin artmasının oyuncunun bilinçli olarak 

markayı tanımasını engellediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu durum çalıĢmada 

"ludik odaklanma" (ludic focus) kavramıyla açıklanmıĢtır: Oyuncular oyun-
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dan çok keyif aldıklarında, tüm dikkatlerini oyunun kendisine odaklamakta 

ve bu durum, oyunun temel amacı dıĢında kalan reklam gibi unsurları iĢ-

lemelerini engellemektedir. 

İkna Bilgisi: Lee ve diğerleri (2016) tarafından ortaya konulan çalıĢmada 

marka belirginliğinin oyuncuların markayı değerlendirmeleri üzerindeki 

etkisinde ikna bilgisinin (oyun içi reklamların ticari doğası, amacı ve po-

tansiyel etkileri hakkında sahip olunan bilgi) düzenleyici rolü araĢtırılmıĢ-

tır. AraĢtırma sonuçları oyuncuların ikna bilgisi düĢük olduğunda yüksek 

belirginlikteki reklamların etkili olduğunu; ikna bilgisinin yüksek olduğun-

da ise yüksek belirginlikteki reklamların ters teptiğini ortaya koymuĢtur. 

Sreejesh ve diğerlerinin (2021) çalıĢmasında ise oyun hızının ve oyun plat-

formunun marka hafızası üzerindeki etkisinde ikna bilgisinin düzenleyici 

bir role sahip olduğu tespit edilmiĢtir. 

Oyuna Yönelik Tutum: Mau ve diğerleri (2008), Malhotra ve diğerleri (2021) 

ve Eastin ve diğerleri (2019) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmalarda oyuna 

yönelik tutumun markaya yönelik tutumu etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Oyuncunun Marka ile Geçmiş Tecrübeleri: Van Reijmersdal ve diğerleri (2010) 

tarafından ortaya konulan çalıĢmada markayı daha önce kullanmıĢ olan ve 

kullanmamıĢ olan oyuncular arasında davranıĢsal niyetler açısından anlamlı 

bir fark bulunmuĢtur. Marka yerleĢtirmenin etkisi, markayı daha önce hiç 

kullanmamıĢ olan oyuncular üzerinde daha güçlü olmuĢtur. 

Oyuncunun Oyundan Beklentisi: Evans ve Bang (2019) tarafından gerçekleĢti-

rilen çalıĢma, oyuncuların oyundan beklentilerinin oyun içindeki reklamla-

ra yönelik tutumlarını etkilediğini göstermektedir. 

Oyuncu Sayısı ve Sosyal Ortam: Dardis ve Schmierbach (2012) tarafından 

ortaya konulan çalıĢma oyunu baĢka bir oyuncuyla birlikte oynayanların tek 

oynayanlara kıyasla daha yüksek düzeyde marka hafızasına sahip olduğunu 

göstermektedir. Herrewijn ve Poels (2015) ise çalıĢmalarında oyunu sosyal 

bir ortamda oynamanın, özellikle de iĢ birliği gerektiren çok oyunculu 

oyunlarda, en düĢük marka farkındalığı ile sonuçlandığını tespit etmiĢler-

dir. Bunun nedeni olarak ise, diğer oyuncuyla olan etkileĢimin yarattığı 

sosyal mevcudiyetin ek bir dikkat dağıtıcı unsur olması ve reklamların iĢ-

lenmesini daha da zorlaĢtırması olarak ifade etmiĢlerdir. 

Oyuncuların Hedonik ve Materyalist Eğilimleri: Poels ve diğerleri (2013) tara-

fından ortaya konulan çalıĢmada oyuncuların hedonik eğilimlerinin oyun 
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içi reklamlara yönelik tutumlarını pozitif yönde; materyalist eğilimlerinin 

ise negatif yönde etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Fiyat-Reklam ĠliĢkisine Yönelik Ġnanç: Poels ve diğerleri (2013) tarafından 

gerçekleĢtirilen çalıĢmada oyuncuların reklamların oyunları finanse ederek 

oyunun fiyatını düĢürdüğüne yönelik inancı arttıkça oyun içi reklamlara 

yönelik daha olumlu bir tutuma sahip oldukları sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Oyuncunun Oyuna Katılım Düzeyi: Vashist (2017) tarafından ortaya konulan 

çalıĢmada düĢük katılımlı oyuncuların, yüksek katılımlı oyunculara göre 

markayı daha fazla hatırladığı ve yüksek katılımlı oyuncuların, düĢük katı-

lımlı oyunculara göre markaya karĢı daha olumlu bir tutum sergilediği tes-

pit edilmiĢtir. 

Oyuncunun DüĢünce Olumluluğu: Vashist ve Mohan (2018) çalıĢmaların-

da oyuncuların oyun sırasında zihinlerinde oluĢan düĢüncelerin olumlu 

olmasını ifade eden düĢünce olumluluğunun markaya yönelik tutumu po-

zitif yönde etkilediği sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

SONUÇ VE TARTIŞMA 

Bu çalıĢma, oyun içi reklamların etkililiğini belirleyen faktörleri tespit et-

mek amacıyla, bu alanda yapılmıĢ bilimsel araĢtırmaların sistematik bir 

derlemesini sunmaktadır. Scopus ve Web of Science veritabanlarından ula-

Ģılan 58 adet nicel araĢtırma makalesinin incelenmesi sonucunda, oyun içi 

reklamların etkililiğinin tek bir faktöre indirgenemeyeceği; aksine rekla-

mın, oyunun ve oyuncunun özelliklerinin karmaĢık bir etkileĢimiyle Ģekil-

lendiği sonucuna varılmıĢtır. AraĢtırma bulguları, reklamın kendi özellikle-

rinin etkililik üzerinde önemli bir rol oynadığını göstermektedir. Bu özel-

likler arasında en sık vurgulanan faktör, reklamı yapılan ürün ile oyun ara-

sındaki uyumdur. Çok sayıda çalıĢma, bu uyumun artmasının, oyuncunun 

markayı daha olumlu değerlendirmesi ve daha iyi hatırlaması gibi istendik 

sonuçlar doğurduğunu ortaya koymuĢtur. Örneğin, oyunun akıĢ deneyimi-

ni yükselterek marka tanınırlığını ve olumlu tutumu artırdığı veya oyuncu-

nun mevcudiyet hissini satın alma niyetine dönüĢtürdüğü tespit edilmiĢtir. 

Bununla birlikte, Hwang ve diğerlerinin (2023) çalıĢması gibi bazı araĢtır-

malar, oyunla uyumsuz olan az tanınan markaların daha fazla dikkat çeke-

rek bellekte daha kalıcı olabileceğine dair ĢaĢırtıcı sonuçlar da sunmaktadır. 

Bu durum, uyum faktörünün her koĢulda aynı Ģekilde iĢlemeyebileceğini ve 

marka tanınırlığı gibi değiĢkenlerle etkileĢime girdiğini düĢündürmektedir. 
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Reklamın oyun içindeki belirginliği de kritik bir diğer faktördür. Ancak 

reklam belirginliğinin etkisi, oyuncunun reklamın ikna etme amacına yöne-

lik bilgisi (ikna bilgisi) tarafından düzenlenmektedir. Ġkna bilgisi düĢük 

olan oyuncular için belirgin reklamlar marka hatırlanırlığını artırırken, bu 

bilgiye sahip olanlarda geri tepebilmektedir. Reklamın biçimsel özellikleri 

olan konumu, boyutu, etkileĢim düzeyi ve müdahaleciliği de etkililiği doğ-

rudan Ģekillendirmektedir. Özellikle reklamın oyun deneyimini bölücü 

(müdahaleci) olarak algılanmasının, reklama yönelik tutumu ve satın alma 

niyetini negatif etkilediği görülmüĢtür. Bu bulgular, reklamverenlerin sade-

ce reklamı yerleĢtirmekle kalmayıp, bu yerleĢimin oyuncu deneyimine nasıl 

entegre edildiğini dikkatle tasarlamaları gerektiğini göstermektedir. 

Oyunun kendi dinamikleri de reklamın algılanıĢını ve baĢarısını belirleyen 

önemli bir unsurdur. Oyunun hızı, zorluk seviyesi ve teknolojik platformu 

(örneğin 2D‘ye karĢı Sanal Gerçeklik) gibi özelliklerin, reklam mesajlarının 

oyuncu tarafından iĢlenip iĢlenemeyeceğini ve nasıl iĢleneceğini etkilediği 

anlaĢılmaktadır. Örneğin, yavaĢ tempolu oyunların, oyuncuya reklamı iĢ-

lemek için daha fazla biliĢsel kapasite bırakması nedeniyle ikna ediciliği 

artırabildiği, kolay oyun seviyelerinin ise olumlu duygular yaratarak mar-

kanın daha çok beğenilmesini sağladığı bulgulanmıĢtır. Bu durum, pazar-

lamacıların reklam kampanyalarını planlarken hedefledikleri oyunun türü-

nü ve mekaniklerini göz önünde bulundurmalarının zorunluluğuna iĢaret 

etmektedir. 

Son olarak, oyuncunun kiĢisel özellikleri, reklamın etkisini nihai olarak 

belirleyen bir filtre görevi görmektedir. YaĢ gibi demografik faktörler, rek-

lam türlerine verilen tepkilerde farklılıklar yaratmaktadır; çocuklar basit ve 

eğlenceli "advergame"leri daha çekici bulurken, yetiĢkinler daha karmaĢık 

ve meydan okuyan oyun içi reklam formatlarını tercih etmektedir. Oyun-

cunun oyun becerisi, oyundan aldığı keyif, oyuna yönelik tutumu ve rek-

lamcılığa dair ön bilgisi gibi psikolojik ve davranıĢsal faktörler de reklamın 

nasıl algılanacağını ve iĢleneceğini derinden etkilemektedir. Örneğin, yük-

sek oyun becerisine sahip bir oyuncu, biliĢsel kaynaklarının bir kısmını 

çevresel reklamları fark etmek için kullanabilirken, düĢük becerili bir oyun-

cu tüm dikkatini oyuna vermek zorunda kalabilmektedir. 

Bu sistematik derleme, oyun içi reklamcılığın etkinliğinin, reklam, oyun ve 

oyuncu arasındaki dinamik ve çok yönlü bir iliĢkiye dayandığını ortaya 

koymaktadır. Bu alanda uygulama yapacak reklamcılar için en temel çıka-

rım, "tek tip" bir yaklaĢımın baĢarısız olmaya mahkûm olduğudur. Etkili bir 
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strateji; reklamın, oyunun bağlamıyla uyumlu, oyuncunun deneyimini 

bölmeyen, hedef kitlenin demografik ve psikolojik özelliklerine göre uyar-

lanmıĢ olmasını gerektirmektedir. Gelecek araĢtırmalar için ise, bu çalıĢ-

mada ortaya konulan faktörler arasındaki (örneğin, oyun hızı ve ikna bilgisi 

arasındaki etkileĢim gibi) karmaĢık iliĢkilerin daha derinlemesine incelen-

mesi ve farklı oyun türleri ile oyuncu profilleri üzerindeki etkilerin karĢılaĢ-

tırmalı olarak ele alınması değerli olacaktır. Bu bulgular, hem mevcut rek-

lamcılık uygulamalarına pratik çıktılar sağlamakta hem de konuyla ilgili 

gelecekteki akademik çalıĢmalara yol göstermektedir. 
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Üçüncü Bölüm 

Dijital Oyunlarda Marka Kimliği ve Kurumsal İletişim: Game-Vertising 

AYÇA Y ILMAZ *  

ÖZET 

DijitalleĢme süreci, marka kimliği ve kurumsal anlatıların dönüĢümünde 
derin etkiler yaratmıĢ, markaların tüketicilerle etkileĢim biçimlerini köklü 
bir Ģekilde değiĢtirmiĢtir. Bu çalıĢma, dijital oyunların marka kimliği inĢa-
sındaki rolünü ve oyun tabanlı reklamcılık (game-vertising) stratejilerinin 

kurumsal kimlik üzerindeki etkilerini ele almaktadır. Dijital oyunlar, yal-
nızca bir eğlence aracı olarak değil, aynı zamanda tüketicilerle markalar 
arasında duygusal bağ kurmayı mümkün kılan interaktif bir mecra olarak 

öne çıkmaktadır. Oyun içi marka yerleĢtirmeleri ve etkileĢimli deneyimler, 
markaların kimlik unsurlarını hedef kitleye doğal ve bütüncül bir Ģekilde 
aktarmalarına olanak tanımaktadır. ÇalıĢmada çeĢitli game-vertising uygu-
lamaları analiz edilmiĢtir. Fortnite ve Balenciaga, Mercedes-Benz ve Mario 

Kart 8, Nike ve NBA 2K iĢ birlikleri baĢarılı stratejik örnekler olarak ele 
alınmıĢtır. Bu örnekler, markaların oyun dünyasında kimliklerini görsel ve 
anlatısal unsurlarla etkili bir Ģekilde bütünleĢtirerek tüketicilerle güçlü bağ-
lar kurabildiklerini göstermektedir. Buna karĢılık, KFC‘nin "The Hard Way" 

VR deneyimi ve McDonald's‘ın Minecraft iĢ birliği gibi baĢarısız uygulama-
larda markaların oyun dinamiklerine yeterince uyum sağlayamaması nede-
niyle beklenen sonuçlara ulaĢılamamıĢtır. AraĢtırma bulguları, game-

vertising‘in yalnızca bir pazarlama yöntemi değil, aynı zamanda kurumsal 
kimlik stratejilerinin ayrılmaz bir bileĢeni olduğunu ortaya koymaktadır. 
BaĢarılı örnekler, markaların oyun ortamlarına yaratıcı ve uyumlu bir Ģekil-
de entegrasyonunun tüketici algısı, sadakati ve marka bilinirliğini artırdığı-

nı göstermektedir. Ancak strateji eksiklikleri veya markanın değerleriyle 
uyumsuz içerikler, marka imajını olumsuz etkileyebilmektedir. Bu bağlam-
da, oyun tabanlı reklamcılığın doğru ve etkili uygulanması, markalar için 
dijital dünyada rekabet avantajı sağlayan kritik bir unsur haline gelmiĢtir. 

Anahtar Kelimeler: Game-Vertising, Marka Kimliği, Kurumsal Kimlik, Görsel 
Kimlik, Dijital Oyunlar. 
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The process of digitalization has profoundly impacted the transformation 

of brand identity and corporate narratives, fundamentally altering how 
brands interact with consumers. This study examines the role of digital 
games in brand identity construction and the effects of game-based adver-

tising (game-vertising) strategies on corporate identity. Digital games have 
emerged not only as entertainment platforms but also as dynamic spaces 
where emotional connections between consumers and brands can be culti-
vated. In-game brand placements and interactive experiences enable 

brands to convey their identity elements to target audiences in an integra-
ted and authentic manner. The study analyzes various game-vertising app-
lications. Collaborations such as Fortnite with Balenciaga, Mercedes-Benz 
with Mario Kart 8, and Nike with NBA 2K are identified as successful stra-

tegic examples. These cases illustrate how brands can effectively integrate 
their identity through visual and narrative elements within the gaming 
world, thereby establishing strong connections with consumers. In cont-

rast, unsuccessful initiatives such as KFC‘s "The Hard Way" VR experience 
and McDonald‘s collaboration with Minecraft failed to achieve the desired 
outcomes due to insufficient alignment with gaming dynamics. The fin-
dings of the research reveal that game-vertising is not merely a marketing 

technique but also an integral component of corporate identity strategies. 
Successful examples highlight the significance of creative and cohesive in-
tegration into gaming environments, enhancing consumer perception, lo-
yalty, and brand recognition. However, shortcomings in strategy or misa-

ligned content can adversely affect brand image. In this context, the effecti-
ve implementation of game-based advertising has become a critical factor 
in securing a competitive advantage for brands in the digital sphere. 

Keywords: Game-Vertising, Brand Identity, Corporate Identity, Visual Identity, 
Digital Games. 

 

GİRİŞ 

DijitalleĢme süreci, modern yaĢamın hemen her alanını olduğu gibi marka-

ların kurumsal kimlik ve marka kimliği stratejilerini de köklü biçimde de-

ğiĢtirmiĢtir. Bu süreç, teknolojinin geliĢimiyle birlikte geleneksel medya 

araçlarının yerini dijital platformların almasını sağlamıĢ ve tüketiciyle mar-

ka arasındaki etkileĢim biçimlerini yeniden tanımlamıĢtır. Özellikle dijital 

oyunlar bu dönüĢümün merkezinde yer alarak hem bireylerin kimlik inĢa-

sında hem de markaların kurumsal kimliklerini ifade etme biçimlerinde 

önemli bir rol üstlenmiĢtir. Oyun dünyasıgeleneksel reklamcılık modelleri-

nin ötesine geçerek interaktif, kiĢiselleĢtirilmiĢ ve deneyim odaklı bir mec-

ra haline gelmiĢtir (Silsüpür, 2022: 121; Karaçor ve Öztürk, 2021: 182). 
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Dijital oyunlar tüketici ve marka arasındaki iliĢkinin daha duygusal ve de-

rin bir bağa dönüĢmesine olanak sağlamaktadır. Bu bağlamda oyunlar yal-

nızca bir eğlence aracı olarak değil, aynı zamanda tüketicilerin kimlik ve 

aidiyet duygularını Ģekillendiren kültürel bir platform olarak iĢlev görmek-

tedir. Dijital oyunlarda kullanıcıların seçtikleri avatarların gerçek hayattaki 

kimlikleriyle olan iliĢkisini inceleyen araĢtırmalar, bu avatarların anonim-

lik, çoklu kimlik geliĢtirme ve aidiyet duygusunu pekiĢtirme gibi iĢlevler 

üstlendiğini ortaya koymaktadır (Sayar ve Özmen, 2022: 960). Bu bulgular 

dijital oyunların bireysel kimlik inĢasındaki etkisini vurgulamakla birlikte, 

markaların bu platformları nasıl kullanabileceğine dair önemli ipuçları 

sunmaktadır. Özellikle markalar dijital oyunlardaki avatarlar ve oyun içi 

tasarımlar aracılığıyla kurumsal kimliklerini kullanıcı deneyimine entegre 

ederek, tüketicilerin kimlik inĢası sürecinde daha kalıcı ve anlamlı bir yer 

edinme imkânı bulmaktadır. 

Kurumsal kimlik, çoğunlukla markanın kendisini iç ve dıĢ paydaĢlarına 

nasıl sunduğunu belirleyen, görsel ve iletiĢimsel ögeleri kapsayan bir çerçe-

ve olarak değerlendirilmektedir. Dijital oyunlar, markalar için bu kimlik 

stratejilerinin dinamik bir Ģekilde uygulanmasına olanak sağlamaktadır. 

Erbay‘ın (2021: 524) çalıĢması, dijital oyunların iletiĢim bilimi açısından 

önemini ele alırken, bu oyunların marka anlatıları oluĢturmak için bir mec-

ra olarak kullanılabileceğini vurgulamaktadır. Erbay‘a göre, bu platformlar-

da sunulan marka anlatıları tüketici deneyimini artırmakta, markaların 

daha etkili bir Ģekilde algılanmasını sağlamakta ve oyun içi reklamcılık, 

doğrudan hedef kitleye ulaĢma potansiyeli taĢırken aynı zamanda bu kitley-

le etkileĢim kurarak markanın kimlik unsurlarını güçlendirme fırsatı sun-

maktadır. 

Aaker (1996), marka kimliğini markanın anlamını, amacını ve yönünü be-

lirleyen unsurlar bütünü olarak tanımlamaktadır. Bu tanım, markanın ken-

dini nasıl ifade ettiği ve dıĢ dünyaya nasıl bir mesaj ilettiğiyle doğrudan 

iliĢkilidir. Dijital oyunlar bu kimlik unsurlarının görsel, iĢitsel ve deneyim-

sel bileĢenlerle desteklenmesine olanak sağlamaktadır. Örneğin bir marka 

oyun içi bir karaktere dönüĢtürüldüğünde tüketiciler bu karakterle duygu-

sal bir bağ kurmakta ve bu bağ, markanın uzun vadeli hatırlanabilirliğini 

artırmaktadır. Oyun dünyasının sunduğu görsel ve deneyimsel araçlar, 

markaların kimliklerini daha yaratıcı ve interaktif yollarla ifade etmesine 

imkân tanımaktadır. Bu durum özellikle teknolojiye daha entegre olmuĢ 

genç nesiller gibi tüketici gruplarına ulaĢmada önemli bir avantaj sunmak-

tadır. Nitekim çevrimiçi oyunlarda etkileĢimli marka yerleĢtirme üzerine 
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yapılan araĢtırmalar, bu tür stratejilerin markanın hatırlanma oranını ve 

markaya yönelik olumlu tutum geliĢtirme olasılığını artırdığını ortaya 

koymaktadır (Van Reijmersdal vd., 2010: 1793). 

Dijital oyunların giderek artan popülaritesi ve geniĢ kitlelere ulaĢabilme 

potansiyeli, markaların kurumsal kimlik stratejilerini gözden geçirmelerini 

gerekli kılmaktadır. Özellikle pandemi dönemi, oyun sektöründeki dijital-

leĢme eğilimlerini hızlandırmıĢ ve birçok bireyin eğlence ile sosyalleĢme 

arayıĢında oyun platformlarına yönelmesine zemin hazırlamıĢtır. Bu durum 

markaların dijital oyunlar aracılığıyla hedef kitlelerine ulaĢma stratejilerini 

çeĢitlendirmelerini gerekli kılmıĢtır (Samur, 2022: 822). Nitekim büyük 

markalar, oyun içi etkinlikler, sponsorlu turnuvalar veya oyun platformla-

rında özel içerikler oluĢturarak dijital dünyadaki kimliklerini güçlendirmek-

tedir. 

Sonuç olarak dijitalleĢme ve oyun dünyasının evrimi, kurumsal kimlik ve 

marka kimliği stratejilerinin dönüĢümünü hızlandırmaktadır. Markalar, 

dijital oyunlar aracılığıyla yalnızca ürün ve hizmetlerini tanıtmakla kalma-

yıp aynı zamanda kendi kimliklerini bu platformlar üzerinden daha etkili 

bir biçimde ifade edebilmektedir. Bu bağlamda oyun tabanlı reklamcılığı 

tanımlayan game-vertising kavramı, markaların dijital oyunları stratejik bir 

reklam platformu olarak değerlendirmelerine olanak tanımaktadır. Dijital 

oyunların görsel, interaktif ve deneyim odaklı yapıları, markaların kimlik 

stratejilerine yeni açılımlar kazandırabilmektedir. Bu bağlamda game-

vertising, yalnızca geleneksel reklamcılığın bir uzantısı olmanın ötesinde 

markaların kimliklerini görünür kılma ve pekiĢtirme süreçlerinde yararla-

nabilecekleri alternatif bir yaklaĢım olarak değerlendirilebilir. Bu tür uygu-

lamalar, özellikle dijital teknolojilerle iç içe yaĢayan genç kitlelere ulaĢma 

konusunda dikkate değer fırsatlar sunmaktadır. 

Bu çalıĢmanın temel amacı, dijitalleĢmenin getirdiği yenilikçi reklamcılık 

yöntemlerinden biri olan game-vertising‘in kurumsal kimlik bağlamında 

özellikle oyun içi reklamların markaların görsel kimliğini nasıl dönüĢtür-

düğünü ve game-vertising stratejilerinin hedef kitle ile marka arasındaki 

bağı nasıl Ģekillendirdiğini analiz etmektir. Bu doğrultuda iki alan uzmanı 

tarafından amaçlı örneklem yöntemiyle seçilmiĢ baĢarılı ve baĢarısız game-

vertising örnekleri detaylı bir Ģekilde incelenmiĢtir. BaĢarılı uygulamalar 

arasında Fortnite ile Balenciaga iĢ birliği, Mercedes-Benz‘in Mario Kart 

8‘deki entegrasyonu ve Nike‘ın NBA 2K sponsorluğu yer almaktadır. Buna 

karĢılık KFC‘nin ―The Hard Way: A KFC Virtual Training Escape Room‖ 
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projesi ile McDonald‘s‘ın Minecraft iĢ birliği, hedeflenen etkiyi yaratama-

dıkları için baĢarısız örnekler arasında değerlendirilmektedir. ÇalıĢmada bu 

örnekler üzerinden game-vertising‘in kurumsal kimlik tasarımı ve marka 

iletiĢimi üzerindeki olumlu ve olumsuz etkileri ortaya konmuĢtur. 

GAME-VERTISING VE MARKA KİMLİĞİ 

Marka kimliği, bir markanın kendisini nasıl tanımladığını ve tüketicilere 

nasıl bir imaj sunduğunu belirleyen çok boyutlu bir yapıdır. Bu yapı mar-

kanın değerleri, misyonu, vizyonu, kiĢiliği ve görsel bileĢenleri gibi temel 

unsurları içermektedir (Ġnce ve Uygurtürk, 2019: 225). Aynı zamanda, 

markaların tüketici algısını etkileme ve biçimlendirme sürecinde kullandık-

ları görsel, iĢitsel ve değer temelli unsurların bütününü kapsayan bir yapı 

olarak da ele alınabilir. Marka kimliği pazardaki rekabet avantajını pekiĢ-

tirmekle kalmayıp, hedef kitleyle duygusal bir etkileĢim ve aidiyet duygusu 

geliĢtirmeye de imkân tanıyabilir. Bu bağlamda dijital oyunlar söz konusu 

unsurların aktarılmasını kolaylaĢtıran ve markaların tüketicilerle uzun va-

deli iliĢkiler kurmalarını destekleyen dinamik bir iletiĢim ortamı sunmak-

tadır. 

Game-vertising, oyun ve reklam arasındaki etkileĢimi temel alarak marka-

ların hedef kitleleriyle yenilikçi ve etkileĢim odaklı bir biçimde iletiĢim 

kurmasını ve bu süreçte duygusal bir bağ oluĢturmasını amaçlayan bir kav-

ramdır. Oyun tabanlı reklam stratejilerini bütünleĢik pazarlama iletiĢimi 

çerçevesinde ele alan bu yaklaĢım, geleneksel ve dijital platformlarda yürü-

tülen pazarlama faaliyetlerini bir araya getirerek, özellikle dijital oyunlarda 

ürün veya marka yerleĢtirme gibi teknikleri içeren bütünleĢik bir yapı 

sunmaktadır. Bu bağlamda game-vertising uygulamaları davranıĢsal hedef-

leme ve viral pazarlama stratejileriyle uyumlu bir Ģekilde çalıĢarak, marka-

ların tüketicilerle daha uzun süreli ve kalıcı bir etkileĢim kurmasına olanak 

tanımaktadır (Erdem ve Urfalı, 2022: 20-21). 

Game-vertising, markaların oyun içindeki görsel ve etkileĢimli öğeler aracı-

lığıyla tüketicilere yönelik daha odaklı ve kiĢiselleĢtirilmiĢ temaslar geliĢ-

tirmelerine katkı sağlayabilmektedir. Yapılan çeĢitli araĢtırmalar game-

vertising‘in marka kimliği üzerindeki etkisini açık bir biçimde ortaya koy-

maktadır. Örneğin Tencent Games‘in mobil oyun pazarındaki stratejilerini 

ele alan bir çalıĢma, Ģirketin kendisini yaratıcı ve lider bir marka olarak 

konumlandırırken marka kimliğinin temel unsurlarını game-vertising ara-

cılığıyla hedef kitlesine güçlü bir Ģekilde yansıttığını göstermektedir. Ça-

lıĢmada oyun içi dinamikler ve görsel kimlik unsurlarının markanın uzun 
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vadeli algısını pekiĢtirdiği bulgusuna ulaĢılmıĢtır (Öztürk ve Bülbül, 2022: 

2890). Benzer Ģekilde FIFA Dünya Kupası özelinde görsel kimlik sistemleri 

üzerine yapılan araĢtırmalar, oyun içi görsellerin markalara benzersiz bir 

görünürlük ve tanınırlık kazandırdığını ortaya koymaktadır (Ersan ve 

Emen, 2024). Oyun içinde bir markanın logosunun sanal stadyumlarda 

görünmesi veya karakterler aracılığıyla ürünlerinin sergilenmesi, markanın 

farkındalığını güçlendirmeye ve kimliğinin kullanıcıların zihninde daha 

belirgin hale gelmesine katkı sağlayabilir. 

Game-vertising markalar ile tüketiciler arasındaki iletiĢim biçiminde farklı-

laĢma yaratan ve katılımı teĢvik eden bir yöntem olarak değerlendirilebilir. 

Geleneksel reklamlarda daha çok pasif konumda kalan tüketiciler oyun 

tabanlı uygulamalarda etkileĢime daha fazla dâhil olabilmektedir. Bu katı-

lım, markayla daha yakın ve sürdürülebilir iliĢkiler kurulmasına zemin ha-

zırlayabilir. Chen (2023), oyunlaĢtırmanın hizmetleri daha çekici ve dina-

mik hale getirerek kullanıcı motivasyonunu artırdığını ve bunun sonucun-

da tekrarlayan satın alımların teĢvik edildiğini ifade etmektedir. Benzer 

Ģekilde Gatautis vd. (2016), oyunlaĢtırmanın müĢteri katılımını güçlendir-

diğini ve bunun marka sadakati üzerinde olumlu bir etkisi olduğunu vur-

gulamaktadır. Bu etkileĢim odaklı yapı, müĢteri bağlılığını güçlendirmeye 

yardımcı olabileceği gibi uzun vadeli marka iliĢkilerinin oluĢmasına da ze-

min hazırlayabilir. Özellikle mobil oyunlarda sıklıkla kullanılan ödül sis-

temleri bu bağın güçlendirilmesinde önemli bir rol oynamaktadır. Tüketici-

ler, oyunda ilerlemek için markalı bir ürünü tercih ettiklerinde ya da mar-

kanın sponsor olduğu görevleri tamamladıklarında, bu doğrudan etkileĢim 

marka algısını olumlu yönde etkilemekte ve dolayısıyla marka sadakati ile 

farkındalık yaratma açısından önemli bir değer ortaya çıkmaktadır. 

Dijital oyunların geniĢ eriĢim ağı ve hedef kitleleriyle kurduğu güçlü bağ, 

game-vertising stratejisinin marka kimliğini güçlendirme potansiyelini 

önemli ölçüde artırmaktadır. OyunlaĢtırma uygulamaları, kullanıcı etkile-

Ģimini artırarak markaların farkındalık ve sadakat düzeylerini olumlu bir 

Ģekilde etkileyen önemli bir etken olarak değerlendirilmektedir (Hamari ve 

Koivisto, 2013). Bu çerçevede dijital oyunlar, markalar için sürdürülebilir 

bir kimlik geliĢtirme sürecinde kullanılabilecek araçlardan biri olarak de-

ğerlendirilebilir. Özellikle e-spor organizasyonları ve uluslararası oyun tur-

nuvaları da markalara daha geniĢ kitleler tarafından fark edilme ve küresel 

pazarda konumlarını güçlendirme yönünde çeĢitli imkânlar sunabilmekte-

dir. Bu tür etkinlikler, oyun içi reklamların etkileĢimsel özelliklerini ön 

plana çıkararak markaların kullanıcıların zihninde daha görünür hâle gel-



GAME-VERTISING – 2 | 69 

mesine katkıda bulunabilir. Genel olarak bakıldığında game-vertising, mar-

ka kimliğiyle ilgili iletiĢim stratejilerini destekleyen ve markaların uzun 

vadeli iliĢkiler kurma potansiyelini artıran bir yaklaĢım olarak öne çıkmak-

tadır. 

KURUMSAL KİMLİK VE ANLATININ ROLÜ 

Kurumsal kimlik, bir kurumun kimliğini, faaliyetlerini ve bu faaliyetlerin 

nasıl gerçekleĢtirildiğini tanımlayan, karakteristik özellikleri ve rakiplerin-

den ayrıĢmasını sağlayan temel bir yapıdır. Yapılan araĢtırmalar kurumsal 

kimliğin, kurumun içsel değerleri, görsel ve davranıĢsal unsurları ve ileti-

Ģim stratejilerini bütünleĢtiren sistematik bir yapı sunduğunu ortaya koy-

maktadır (Kaya, 2016: 27-28). Bu yapı yalnızca kurumun dıĢ görünümünü 

değil, felsefesini, iletiĢim biçimini ve kültürel yapısını da kapsamaktadır. 

Kurumun görsel ve davranıĢsal unsurları arasında özellikle gözlemlenebilir 

temel bileĢenler (logo, renk, semboller, tipografi vb.) öne çıkmaktadır. Bu 

bileĢenler kurumun hedef kitle tarafından fark edilmesini, akılda kalıcılığını 

artırmasını ve diğer kurumlardan ayrıĢmasını sağlamaktadır (Akdağ Satır, 

2012: 47; Ġngeç, 2023: 154). 

Logo, kurumun kimliğini simgeleyen ve onun hızlı bir Ģekilde tanınmasını 

sağlayan bir görsel temsil olarak iĢlev görmektedir. AraĢtırmalar logonun 

marka algısında zihinsel bir imaj oluĢturduğunu ve marka bilinirliğini güç-

lendirdiğini ortaya koymaktadır (Henderson ve Cote, 1998: 16-17). Renk-

ler ise markanın ruh halini, değerlerini ve kiĢiliğini ifade eden kritik bir 

iletiĢim aracı olarak kabul edilmektedir. Özellikle doğru renk seçimleri, 

tüketici algısı üzerinde güçlü psikolojik etkiler yaratmakta ve markanın 

mesajlarını desteklemektedir (Kauppinen-Räisänen, 2014: 27). Tipografi 

ise yazı karakterlerinin estetik ve iĢlevselliğini dengeleyerek, markanın 

kimliğine uygun bir iletiĢim dili oluĢturur. Ġyi tasarlanmıĢ bir tipografi, 

hedef kitle üzerinde güven ve profesyonellik algısı yaratmakta ve mesajın 

anlaĢılabilirliğini artırmaktadır (Walker, 2001: 45). Kurumsal kimlik un-

surlarının tutarlı ve stratejik bir Ģekilde yönetilmesi, hedef kitlenin zihnin-

de olumlu bir imaj oluĢturarak markanın güvenilirliğini artırmada önemli 

bir rol oynamaktadır (Elden, 2005). Bu doğrultuda kurumsal kimliğin etkin 

bir biçimde yönetilmesi, kurumun rakiplerinden ayrıĢmasına ve hedef kit-

lesiyle güçlü bir duygusal bağ kurmasına katkı sunmaktadır. 

Bu temel görsel unsurların bir araya gelmesiyle oluĢan bütünlük, kurumun 

dıĢ dünyada nasıl algılandığını belirli ölçüde Ģekillendirebilir. Ancak ku-

rumsal kimliğin güçlü bir etki yaratabilmesi yalnızca görsel unsurlarla de-
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ğil, anlatılar ve hikayeler yoluyla da desteklenmesiyle mümkündür. Marka-

ların değerlerini, hedeflerini ve misyonlarını anlatılar üzerinden aktarması, 

hedef kitleyle daha derin bir duygusal bağ kurulmasını sağlar. Bu noktada 

anlatının kurumsal kimlikteki konumu, markaların görsel kimliklerinin 

yanı sıra değerleri ve misyonlarıyla da bağlantılar kurmalarına imkân tanı-

yabilir. 

Anlatılar, markaların kurumsal kimliklerini inĢa etme ve güçlendirme sü-

reçlerinde merkezi bir rol oynamaktadır. Literatürde anlatıların kurumsal 

kimliği bir bütün olarak sunarak tüketicinin zihninde kalıcı bir imaj oluĢ-

turduğunu gösteren çok sayıda çalıĢma bulunmaktadır (Elden, 2005). Diji-

tal oyunlar ise bu anlatıların en güçlü taĢıyıcılarından biri haline gelmiĢtir. 

Oyunlar, markaların yalnızca bir ürün veya hizmet sunan varlıklar olmak-

tan çıkıp, anlam taĢıyan kimlikler olarak algılanmasını sağlamaktadır. Ga-

me-vertising bağlamında anlatılar, markaların yalnızca hikayelerini aktar-

makla kalmaz, oyuncuların deneyimlerine entegre edilerek daha güçlü bir 

duygusal bağ kurulmasına yardımcı olmaktadır (Suküt, 2023: 105-106). 

Özellikle marka odaklı oyunlar (advergames) ve oyun içi reklamcılık (in-

game advertising) stratejileri, anlatıyı oyun dünyasının doğal bir parçası 

haline getirerek oyuncular üzerinde kalıcı bir etki yaratmaktadır (Terlutter 

ve Capella, 2013: 96-98). Örneğin spor odaklı bir oyundaki stadyum pano-

larında görülen marka logoları ya da yarıĢ oyunlarında kullanılan markalı 

araçlar, reklamları doğrudan sunmak yerine oyun deneyiminin organik bir 

parçası haline getirmektedir (Ghosh vd., 2022: 2330). Benzer Ģekilde bir 

moda markasının sanal bir oyun dünyasında estetik değerlerini yansıtan bir 

alan tasarlaması hem markanın kimliğini güçlendirmekte hem de oyuncu-

ların marka ile duygusal bağ kurmasını sağlamaktadır (Akıncı Vural ve 

Erkan, 2014: 11-12). 

Game-vertising stratejilerinde anlatıya dayalı yaklaĢımlar, markaların hem 

rekabet avantajı elde etmesine hem de marka sadakati oluĢturmasına katkı 

sağlar. Bu stratejinin temel avantajlarından biri, oyuncuları pasif izleyiciler 

olmaktan çıkarıp aktif katılımcılar haline getirmesidir. Oyun içi mekanikler 

ve ödül sistemleri, oyuncuların markayla doğrudan temas kurmasını sağla-

yarak, marka ile etkileĢimi güçlendiren önemli araçlar arasında yer almak-

tadır. AraĢtırmalar, oyunlaĢtırılmıĢ reklamların kullanıcıların markayla 

geçirdiği süreyi artırarak hem bağlılık hem de marka bilinirliği üzerinde 

olumlu etkiler yarattığını ortaya koymaktadır (Öztürk ve CoĢkun, 2017: 

49-50). Oyuncuların belirli görevleri tamamlamak ya da oyun hedeflerine 

ulaĢmak için markalı bir ürünü tercih etmesi, marka ile doğrudan bir bağ 
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kurulmasına olanak tanımaktadır. Bu bağlamda marka odaklı oyunlar, 

markanın değerlerini ve mesajlarını oyun mekaniklerine entegre ederek 

tüketicilerin bu mesajlara uzun süre maruz kalmasını sağlamaktadır. Bu 

durum markanın akılda kalıcılığını artırırken, tüketicilerle uzun vadeli bir 

iliĢki kurmasını da desteklemektedir (Bozkurt ve Oyman, 2016: 521). Ayrı-

ca oyun ortamlarının sosyal ve interaktif yapısı oyuncular arasında marka 

hakkında olumlu bir iletiĢim baĢlatma potansiyeline sahip olup, markanın 

bireysel ve topluluk düzeyinde benimsenmesine katkıda bulunmaktadır 

(Terlutter ve Capella, 2013: 96-97). 

Sonuç olarak anlatılar markaların kurumsal kimliklerini güçlendiren temel 

yapı taĢları olarak karĢımıza çıkmaktadır. Dijital oyunlardaki anlatılar, tü-

keticilerin markalarla kurduğu bağı derinleĢtirirken marka kimliğini hedef 

kitleye doğal ve etkili bir biçimde iletme fırsatı sunmaktadır. Game-

vertising stratejilerinin bu anlatılar etrafında Ģekillendirilmesi, markaların 

rekabet avantajı elde etmesini ve uzun vadeli sadakat yaratmasını sağla-

maktadır. 

GAME-VERTISING STRATEJİLERİNİN ANALİZİ: BAŞARILI VE BAŞARISIZ ÖRNEKLER 

Game-Vertising, marka kimliği ve kurumsal kimlik unsurlarıyla harman-

landığında, tüketicilerle duygusal bağ kurmada güçlü bir araç olarak öne 

çıkmaktadır. Bu bağlamda farklı sektörlerde uygulanmıĢ baĢarılı ve baĢarı-

sız kampanyalar bu stratejinin potansiyelini ve sınırlarını anlamak için de-

ğerli birer örnek sunmaktadır. BaĢarılı kampanyalar, oyun mekanikleri, 

hikâye anlatımı ve hedef kitle uyumu gibi faktörlerle fark yaratırken; baĢa-

rısız kampanyalar genellikle yanlıĢ hedefleme, zayıf oyun deneyimi veya 

marka kimliği ile uyumsuz içeriklerden kaynaklanan sorunlarla yüzleĢmiĢ-

tir. Bu analizler game-vertising‘in markalar için sunduğu fırsatların ve risk-

lerin daha iyi anlaĢılmasına olanak tanımaktadır. 

Başarılı Örnekler 

Fortnite ve Balenciaga 

Fortnite ve Balenciaga iĢbirliği modern pazarlama stratejileri içinde marka-

ların dijitalleĢme ve oyun dünyasıyla entegre olma sürecine yenilikçi bir 

örnek olarak dikkat çekmektedir. Balenciaga‘nın geleneksel lüks algısını 

koruyarak bunu dijital platformlara taĢıması, markanın hem mevcut değer-

lerine bağlı kaldığını hem de çağdaĢ tüketim alıĢkanlıklarına uyum sağladı-

ğını göstermektedir. Fortnite gibi küresel bir oyun platformuyla gerçekleĢ-

tirilen bu iĢbirliği Balenciaga‘nın yalnızca moda dünyasında değil, dijital 
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yeniliklerin merkezinde de yer aldığını ortaya koymuĢ ve genç, teknolojiyle 

iç içe bir kitleye ulaĢmasını sağlamıĢtır. 

Bu iĢbirliği marka kimliğinin dijital dünyada yeniden tanımlanması açısın-

dan dikkate değerdir. Balenciaga, minimalist ve sofistike tasarımlarını 

Fortnite‘ın renkli ve dinamik yapısına adapte ederken, temel marka değer-

lerinden ödün vermemiĢtir. Tasarımlar hem Balenciaga‘nın estetik yakla-

Ģımını yansıtmıĢ hem de Fortnite oyuncularının alıĢık olduğu görsel öğeler-

le uyumlu bir yapı sunmuĢtur. Bu birleĢim markanın fiziksel dünyadaki 

güçlü kimliğini dijital ortama taĢımıĢ ve oyun dünyasında da kendine özgü 

bir yer edinmesini sağlamıĢtır. Bu uyum markanın sadece bir moda marka-

sı olarak değil, aynı zamanda dijital bir hikâye anlatıcısı olarak da algılan-

masını pekiĢtirmiĢtir. 

  

  

Şekil 1. Fortnite ve Balenciaga Game-Vertising iĢbirliği (Web_1) 

Fortnite ve Balenciaga iĢbirliğinin en çarpıcı yönlerinden biri, marka ile 

hedef kitle arasında güçlü bir duygusal bağ kurulmasını sağlamıĢ olmasıdır. 

Oyuncuların Balenciaga‘nın sanal kıyafetlerini kullanarak karakterlerini 

kiĢiselleĢtirmesi markayla bireysel bir iliĢki geliĢtirmelerine olanak tanımıĢ-

tır. Bu yaratıcı deneyim, geleneksel reklamların ötesine geçerek, kullanıcı-

ların marka ile daha derin bir etkileĢim kurmasını sağlamıĢtır. Bu iĢbirli-

ğinde Balenciaga, video oyunu dünyasında marka kimliğini güçlendiren ve 

dijital estetik anlayıĢını kullanıcı deneyimi ile birleĢtiren stratejik bir adım 

atmıĢtır. Markanın sanal ortamda sunduğu mekân tasarımı, görsel ve iĢit-

sel parametrelerle desteklenerek markanın kimliğini oyun içinde anlamlı 

bir Ģekilde yansıtmayı baĢarmıĢ ve kullanıcıların marka ile daha güçlü bir 
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bağ kurmasını sağlamıĢtır (Öztekin ve Kavut, 2022: 141-144). Ayrıca 

Fortnite‘ın küresel oyuncu topluluğu içinde Balenciaga‘nın varlığı bir trend 

veya statü simgesi olarak algılanmıĢ ve oyuncular arasında bir topluluk 

hissiyatı yaratmıĢtır. Bu durum özellikle genç kitle için markayı ―cool‖ ve 

ulaĢılabilir bir konuma taĢıyarak marka ile duygusal bir bağ kurulmasını 

kolaylaĢtırmıĢtır. 

Kurumsal kimlik bağlamında Fortnite iĢbirliği Balenciaga‘nın yenilikçi viz-

yonunu yansıttığı görülmektedir. Geleneksel reklam kampanyalarının öte-

sine geçen bu giriĢim, markayı bir ürün sağlayıcı olmaktan çıkararak dijital 

bir yaĢam tarzı simgesi haline getirmiĢtir. Bu süreçte Balenciaga, meta-

verse gibi yeni nesil dijital platformlara entegre olma yeteneğini göstermiĢ 

ve bu entegrasyon, markanın gelecekteki yenilikçi kimliğine katkıda bu-

lunmuĢtur. Fortnite‘ın sunduğu eğlenceli, topluluk odaklı yapıyla Balencia-

ga‘nın lüks ve trend belirleyici imajının birleĢimi, iki farklı sektör arasında 

sinerjik bir iliĢki ortaya koymuĢtur. 

Marka kimliği açısından bu iĢbirliği, Balenciaga‘nın eriĢim alanını geniĢ-

letmiĢ ve genç tüketicilerle olan bağını güçlendirdiği görülmektedir. Fortni-

te oyuncularının dijital kıyafetlerle kendi kimliklerini ifade edebilmeleri 

hem markayla kiĢisel bir bağ kurmalarını hem de lüks algısını oyun dünya-

sına taĢımalarını sağlamıĢtır. Bu etkileĢim markanın genç kitlenin gözünde 

daha eriĢilebilir ve trend belirleyici bir konuma gelmesini sağlamıĢtır. Bu-

nunla birlikte oyuncuların dijital ortamda deneyimledikleri Balenciaga 

ürünlerini fiziksel olarak da satın alabilmesi, marka ile tüketici arasındaki 

bağın güçlenmesine ve sadakatin geliĢmesine katkı sağlayabilecek bir unsur 

olarak değerlendirilebilir. 

Görsel kimlik açısından ise bu iĢbirliği markaların dijital dünyadaki estetik 

duruĢlarını nasıl yeniden Ģekillendirebileceklerine dair önemli bir örnek 

sunmaktadır. Balenciaga‘nın ikonik logoları ve tasarımlarının, Fortnite‘ın 

oyun estetiğiyle bütünleĢmesi, oyun içindeki kimlik inĢasına katkı sunduğu 

Ģeklinde yorumlanabilir. Bu süreç markanın bilinirliğini artırmanın yanı 

sıra görsel kimlik dönüĢümünü de desteklemiĢtir. Balenciaga‘nın fiziksel 

dünyadaki tanınmıĢ estetik anlayıĢı, dijital platformlarda yeniden yorumla-

narak, markanın modern ve yenilikçi bir imaj sergilemesine olanak tanı-

mıĢtır. 

Sonuç olarak Fortnite ve Balenciaga iĢbirliği oyun içi reklamcılığın markalar 

için nasıl bir fırsat sunduğunu güçlü bir Ģekilde ortaya koymaktadır. Bu 

iĢbirliği, kurumsal kimlik açısından uyumlu bir birleĢim, marka kimliği 
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bağlamında yenilikçi bir strateji ve görsel kimlik perspektifinden etkileyici 

bir estetik sunarak sektörde ilham verici bir model oluĢturmuĢtur. Ayrıca, 

hedef kitle ile kurulan duygusal bağ, bu iĢbirliğinin kalıcı etkiler yaratma-

sında önemli bir rol oynamıĢtır. Bu tür yenilikçi ortaklıklar, oyun dünyası 

ile moda endüstrisi arasındaki bağları güçlendirmekle kalmayıp, gelecekte-

ki dijital pazarlama stratejileri için de önemli bir yol haritası çizmektedir. 

Mercedes-Benz ve Mario Kart 8 

Mercedes-Benz‘in Nintendo ile yaptığı iĢbirliği kapsamında Mario Kart 8‘e 

özel içerik sunması game-vertising bağlamında dikkat çekici bir örnektir. 

Bu kampanya, görsel kimlik dönüĢümü ve marka ile hedef kitle arasında 

duygusal bağ kurma açısından baĢarılı bir strateji sunmaktadır. Mario Kart 

8 gibi geniĢ bir oyuncu kitlesine sahip bir platformda, Mercedes-Benz‘in 

GLA, W25 Silver Arrow ve 300 SL Roadster modellerinin entegrasyonu 

markanın görsel kimliğini farklı bir boyuta taĢımayı hedeflemiĢtir. Lüks, 

sofistike ve teknolojik bir imajla tanınan Mercedes-Benz, bu iĢbirliğiyle 

oyun dünyasının eğlenceli ve dinamik estetiğine uyum sağlamıĢtır. Araç 

modellerinin oyunun grafik yapısına entegre edilmesi, markanın görsel 

temsiline yeni bir boyut katmıĢ ve görsel kimlik dönüĢümünü ön plana 

çıkarmıĢtır. 

  

  

Şekil 2. Mercedes-Benz ve Mario Kart 8 Game-Vertising iĢbirliği (Web_2) 

Mercedes-Benz araçlarının oyun içindeki kullanımı, markanın bilinen lüks 

imajını genç kitlelere hitap edecek Ģekilde yeniden tanımlamıĢtır. Araç ta-

sarımlarının animasyon estetiğiyle uyum içinde sunulması, Mercedes-

Benz‘in geleneksel algısını daha eriĢilebilir ve eğlenceli bir hale getirmiĢtir. 
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Bu durum markanın dijital platformlarda bilinirliğini artırırken aynı za-

manda genç oyuncuların dikkatini çekecek Ģekilde görsel bir deneyim 

sunmuĢtur. Bu iĢbirliği oyun içi reklamcılığın markaların yeni demografik 

gruplara ulaĢma potansiyelini ortaya koymuĢtur. Mercedes-Benz'in Mario 

Kart 8'e entegre edilen araçları özellikle genç oyunculara hitap ederek, 

markanın daha dinamik ve genç bir imaj oluĢturma çabalarına önemli bir 

katkı sağlamıĢtır (eMercedesBenz, 2014). Oyunun yarıĢ pistlerinde Merce-

des-Benz logolarının ve araçlarının dikkat çekici bir Ģekilde yer alması, 

markanın sadece fiziksel dünyada değil, dijital platformlarda da güçlü bir 

varlık göstermesini sağlamıĢtır. 

Oyun içi reklamcılığın duygusal bağ kurma potansiyeli, bu iĢbirliğinde net 

bir Ģekilde görülmektedir. Oyuncuların Mercedes-Benz araçlarını kullana-

rak yarıĢmalarda baĢarılı olma deneyimi, markayı yalnızca soyut bir ürün 

olmaktan çıkarıp, somut ve eğlenceli bir deneyime dönüĢtürmüĢtür. Mario 

Kart 8‘in genç ve oyun tutkunu kitlesi göz önüne alındığında, Mercedes-

Benz bu iĢbirliğiyle gelecekteki potansiyel müĢterileriyle erken bir bağ 

kurmayı baĢarmıĢtır. Oyuncuların Mercedes-Benz araçlarıyla oyun içinde 

kendilerini ifade etme fırsatı bulması, markanın hedef kitleyle kiĢisel bir 

bağ oluĢturmasına katkı sağlamıĢtır. 

Bu iĢbirliği Mercedes-Benz‘in kurumsal, marka ve görsel kimlik boyutla-

rında dikkate değer bir dönüĢümü temsil etmektedir. Kurumsal kimlik 

bağlamında Mercedes-Benz dijitalleĢme stratejilerini geniĢleterek oyun 

dünyasında varlık göstermiĢ ve yenilikçi bir duruĢ sergilemiĢtir. Bu, mar-

kanın modern ve dinamik bir kimlik inĢa etme çabasının bir göstergesi 

olarak değerlendirilebilir. Marka kimliği açısından ise, bu iĢbirliği Merce-

des-Benz‘i hem lüks hem de eğlenceli bir marka olarak konumlandırmıĢ ve 

oyuncularla doğrudan bir etkileĢim kurmasına olanak tanımıĢtır. Görsel 

kimlik boyutunda ise Mercedes-Benz logoları ve araç tasarımlarının oyu-

nun estetiğiyle uyum içinde sunulması, markanın dijitalleĢme süreçlerin-

deki baĢarısını vurgulamaktadır. 

Sonuç olarak Mercedes-Benz ve Mario Kart 8 iĢbirliği oyun içi reklamcılığın 

stratejik bir araç olarak nasıl etkili bir Ģekilde kullanılabileceğini gösteren 

güçlü bir örnek teĢkil etmektedir. Bu kampanya markanın sadece gelenek-

sel reklamcılık yöntemlerini aĢarak yeni nesil tüketicilere ulaĢmasını sağ-

lamakla kalmamıĢ, duygusal bağlar kurarak marka algısını güçlendirmiĢtir. 

Mercedes-Benz‘in bu iĢbirliği hem oyun dünyasında hem de pazarlama 
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alanında yenilikçi bir yaklaĢımı temsil ederek oyun içi reklamcılığın gelece-

ği hakkında önemli ipuçları sunmaktadır. 

Nike ve NBA 2K 

Nike ve NBA 2K iĢbirliği, oyun içi reklamcılığın (game-vertising) markala-

rın görsel kimlik dönüĢümü ve hedef kitle ile duygusal bağ kurma potansi-

yelini ortaya koyan bir baĢka baĢarılı örnek olarak görülmektedir. NBA 2K 

serisine entegre edilen Nike ürünleri, markanın dijital estetikle uyum için-

de nasıl yeniden yorumlanabileceğini de yeniden göstermektedir. Bu iĢbir-

liği, Nike‘ın spor giyim ve ayakkabı sektöründeki liderliğini yalnızca fiziksel 

dünyayla sınırlı tutmayarak dijital ortamda da etkili bir Ģekilde sürdürme-

sini sağlamıĢtır. 

Kurumsal kimlik düzeyinde değerlendirildiğinde bu iĢbirliği Nike‘ın tekno-

lojik uyum ve yenilikçi stratejilerdeki baĢarısını vurgulamaktadır. NBA 2K 

gibi gerçekçi bir basketbol simülasyonu, Nike için sadece bir pazarlama 

platformu değil, aynı zamanda genç ve teknoloji odaklı bir kitleye eriĢim 

sağlayan etkili bir kanaldır. DijitalleĢme ve oyun sektörünün geniĢleyen 

pazar payı göz önüne alındığında video oyunları markaların tüketici algısını 

dönüĢtürme stratejilerinde kritik bir araç olarak görülmektedir (Eğüz, 

2022). Bu iĢbirliğiyle Nike, dijitalleĢme ve modernleĢme stratejilerini bir 

adım ileri taĢıyarak sadece spor giyim sektöründe değil, dijital oyun dünya-

sında da güçlü bir varlık sergilemiĢtir. Böylece markanın kurumsal kimliği 

modern sporun ve teknolojinin öncüsü olarak yeniden ĢekillenmiĢtir. 
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Şekil 3. Nike ve NBA 2K Game-Vertising iĢbirliği (Web_3) 

Marka kimliği açısından bakıldığında NBA 2K‘da Nike ürünlerinin yer al-

ması, markanın sporla iliĢkilendirilen algısını güçlendirmiĢtir. Oyuncular, 

kendi karakterlerini Nike ayakkabılarıyla donatarak markayla kiĢisel bir bağ 

kurma fırsatı bulmuĢ ve bu süreçte Nike, yalnızca bir tüketim ürünü ol-

maktan çıkarak oyuncuların kimliklerinin bir parçası haline gelmiĢtir. Nike 

ürünlerinin oyunda tercih edilmesi, oyuncular arasında bir prestij algısı 

yaratmıĢ ve markanın statüsünü pekiĢtirmiĢtir. Ayrıca profesyonel basket-

bolun bir simülasyonu olan NBA 2K platformunda Nike‘ın varlığı markayı 

spor dünyasının ayrılmaz bir parçası olarak konumlandırmıĢtır. 

Görsel kimlik bağlamında Nike‘ın NBA 2K‘daki varlığı, markanın estetik 

anlayıĢını dijital dünyaya taĢıma baĢarısını gözler önüne sermektedir. Ni-

ke‘ın tanınmıĢ logoları, renk paletleri ve ikonik ayakkabı modelleri, oyunun 

grafiksel yapısıyla bütünleĢerek hem fiziksel hem de dijital dünyada tutarlı 

bir görsel kimlik sunmuĢtur. Bu entegrasyon, markanın estetik unsurlarını 

dijital oyun estetiğiyle harmanlayarak Nike‘ı dijital moda lideri olarak da 

konumlandırmıĢtır. Oyuncuların Nike ürünlerini oyun içinde deneyimleye-

rek markayla bağ kurması, Nike‘ın hem tasarım hem de kullanıcı deneyimi 

açısından fark yaratan bir marka olduğunu yeniden kanıtlamıĢtır. 
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Bu iĢbirliği oyun içi reklamcılığın hedef kitleyle duygusal bağ kurma potan-

siyelini de etkili bir Ģekilde ortaya koymaktadır. Oyuncuların Nike ürünle-

rini kullanarak yarıĢmalarda veya online maçlarda performans sergilemesi, 

markayı bir tüketim objesinden çok, oyuncuların bireysel deneyimlerinin 

bir parçası haline getirmiĢtir. Bu deneyim Nike‘ın oyuncuların hayatlarına 

entegre olmasını sağlarken, markaya karĢı pozitif bir algı oluĢturmuĢtur. 

Başarısız Örnekler 

KFC “The Hard Way: A KFC Virtual Training Escape Room” 

KFC'nin 2017 yılında tanıttığı "The Hard Way: A KFC Virtual Training 

Escape Room" adlı VR deneyimi, markanın yenilikçi bir yaklaĢım benimse-

yerek çalıĢan eğitimi ve marka tanıtımını birleĢtirme giriĢimi olarak ortaya 

konmuĢtur. Leblanc‘ın (2018) medya endüstrilerindeki üretim ve tüketim 

döngülerini analiz ettiği çalıĢmasında, bu tür projelerin kapitalist üretim 

mantığı içinde nasıl yeniden yapılandırıldığı ve uygulama sürecindeki sınır-

lamaların projelerin baĢarısızlıkla sonuçlanmasına neden olabileceği vurgu-

lanmaktadır. KFC'nin kampanyası hem kurumsal kimlik hem de görsel 

kimlik açısından ciddi uyumsuzluklar sergilemiĢ ve hedef kitlesiyle etkili 

bir bağ kuramaması nedeniyle beklenen baĢarıyı elde edememiĢtir. VR 

teknolojisinin etkileyici potansiyeline rağmen proje, uygulama sürecindeki 

eksiklikler ve markanın genel değerleriyle uyumsuzluklar sebebiyle eleĢtiri-

lerin odağı olmuĢtur (Leblanc, 2018: 18-20). 

Kurumsal kimlik açısından KFC‘nin marka değerleri arasında sıcaklık, sa-

mimiyet ve aile dostu bir imaj öne çıkmaktadır. Ancak VR deneyimi, otori-

ter ve tehditkâr bir tonla tasarlanmıĢ olması nedeniyle bu değerlerle çeliĢ-

miĢtir. Albay Sanders‘ın kullanıcıları yönlendiren figürü, markanın bilindik 

sevecen ve eğlenceli portresinin tam tersi bir atmosfer yaratmıĢtır. Bu du-

rum tüketicilerin KFC ile kurduğu geleneksel güven iliĢkisini zedelemiĢ ve 

markanın halkla iliĢkiler boyutunda olumsuz bir izlenim bırakmasına ne-

den olmuĢtur. KFC'nin hızlı, kolay ve eriĢilebilir hizmet anlayıĢı da bu 

karmaĢık ve zaman alıcı VR deneyimi ile örtüĢmemiĢtir. 
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Şekil 4. KFC ―The Hard Way: A KFC Virtual Training Escape Room‖ Game-Vertising 
(Web_4) 

Marka kimliği bağlamında "The Hard Way" deneyimi, hedef kitlenin KFC 

algısını olumsuz etkileyen unsurlar barındırmıĢtır. KFC‘nin marka kimliği, 

genellikle eğlence ve lezzet odaklıdır. Ancak VR deneyimi katılımcılara 

stresli ve rahatsız edici bir ortam sunarak, markanın bu kimliğini güçlen-

dirmek yerine zayıflatmıĢtır. Eğlenceden ziyade eğitim odaklı bir içerik 

sunulması kullanıcıların markayla bağ kurmasını zorlaĢtırmıĢ ve deneyimin 

hedef kitlesiyle uyumlu olmaması nedeniyle pazarlama etkisini azaltmıĢtır. 

Bu yaklaĢım, markanın hem mevcut hem de potansiyel müĢteri kitlesiyle 

duygusal bağ kurmasını engellemiĢtir. 

Görsel kimlik açısından KFC‘nin alıĢılmıĢ parlak kırmızı ve beyaz renkleri, 

retro tasarımı ve nostaljik estetiği, VR deneyimindeki karanlık ve tehditkâr 

atmosferle yer değiĢtirmiĢtir. Bu durum markanın görsel kimliğinin tutarlı-

lığını zedelemiĢ ve kullanıcılar arasında estetik açıdan olumsuz bir algı 

oluĢturmuĢtur. Deneyimin genel tasarımı KFC‘nin tanınmıĢ ve sıcak görsel 

kimliğinden uzaklaĢarak markanın dijital dünyada da tanınabilir olmasını 

engellemiĢtir. Özellikle Albay Sanders‘ın otoriter bir figür olarak tasvir 

edilmesi KFC‘nin nostaljik ve samimi marka değerleriyle çeliĢmiĢtir. 

Bu VR deneyiminin baĢarısızlığı game-vertising stratejisinin yanlıĢ bir Ģe-

kilde uygulanmasının bir örneği olarak yorumlanmaktadır. Programın hem 

çalıĢan eğitimi hem de pazarlama aracı olarak konumlandırılması mesajda 

kafa karıĢıklığına neden olmuĢtur. Eğlenceli bir deneyim sunma yerine 

stresli ve korkutucu bir atmosfer yaratılması, kullanıcıların deneyime yöne-

lik algısını olumsuz etkilemiĢtir. Ayrıca deneyimin yalnızca sınırlı eriĢime 
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sahip pahalı donanımlarla kullanılabilir olması programın geniĢ bir kitleye 

ulaĢmasını engellemiĢtir. 

Sonuç olarak "The Hard Way: A KFC Virtual Training Escape Room" proje-

si, yenilikçi bir fikir olmasına rağmen kurumsal kimlik, marka kimliği ve 

görsel kimlik açısından ciddi uyumsuzluklar barındırmıĢtır. Bu durum pro-

jenin hem hedef kitlesiyle iletiĢim kurmasında hem de markanın genel 

değerlerini desteklemesinde baĢarısızlıkla sonuçlanmasına neden olmuĢ-

tur. Bu örnek teknolojik yeniliklerin marka değerleriyle uyumlu bir Ģekilde 

entegre edilmesinin ve görsel kimlik tutarlılığının önemini vurgulamakta-

dır. 

McDonald’s ve Minecraft 

McDonald‘s ve Minecraft arasındaki iĢbirliği, küresel bir marka ile dünya 

çapında popüler bir oyunun bir araya gelerek genç kitlelere ulaĢma çabası 

olarak öne çıkmıĢtır. Ancak bu giriĢim hem game-vertising stratejisi hem 

de kurumsal ve görsel kimlik bağlamında ciddi eksiklikler sergilemiĢtir. 

McDonald‘s‘ın Minecraft ekosistemindeki varlığı, markanın temel değerle-

rini ve görsel kimliğini oyunculara aktarmada yetersiz kalmıĢ, topluluk 

katılımı ve marka entegrasyonu gibi stratejik unsurların eksikliği nedeniyle 

beklenen baĢarıyı elde edememiĢtir (Lopes, 2022: 28-29). McDonald‘s‘ın 

marka kimliği global ölçekte sıcak, samimi ve aile dostu bir imajla özdeĢ-

leĢmiĢtir. Reklam kampanyalarından restoran içi deneyimlere kadar, marka 

genellikle keyifli yemek anları ve topluluk bağlarını vurgulayan bir ton be-

nimsemektedir. Minecraft ise yaratıcılığı, özgürlüğü ve topluluk katılımını 

destekleyen bir oyun olarak bu değerlerle doğrudan uyumlu bir platform-

dur. Ancak McDonald‘s, Minecraft‘taki varlığında bu ortak değerleri yete-

rince yansıtamamıĢ ve marka kimliğini oyuna entegre etmede baĢarısız 

olmuĢtur. Markanın, oyuncuların ilgisini çekebilecek yaratıcı ve eğlenceli 

içerikler sunmak yerine yalnızca statik bir varlık göstermesi, Minecraft top-

luluğu ile duygusal bir bağ kurmasını zorlaĢtırmıĢtır. Oyuncuların markay-

la bağ kurmasını sağlayacak hikâyeler veya anlamlı oyun içi mekaniklerin 

eksikliği, bu baĢarısızlığı daha da belirgin hale getirmiĢtir. 
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Şekil 5. McDonald‘s ve Minecraft Game-Vertising iĢbirliği (Web_5) 

Görsel kimlik açısından da benzer sorunlar yaĢanmıĢtır. McDonald‘s, iko-

nik kırmızı ve sarı renkleri, altın kemer logosu ve parlak tasarım diliyle 

dünya çapında tanınan güçlü bir görsel kimliğe sahiptir. Ancak Minecraft‘ın 

piksel tabanlı estetik yapısı, bu ikonik görsel unsurların yaratıcı bir Ģekilde 

yeniden yorumlanmasına fırsat tanımasına rağmen McDonald‘s bu fırsatı 

değerlendirememiĢtir. Minecraft dünyasında McDonald‘s‘a ait yapılar ge-

nellikle bağımsız oyuncular tarafından tasarlanmıĢ ve markanın kurumsal 

tasarım standartlarını yansıtmayan, tutarsız yapılar olarak kalmıĢtır. Bu 

durum markanın oyunda tanınabilirliğini azaltmıĢ ve McDonald‘s‘ın oyun-

cularla güçlü bir görsel bağ kurmasını engellemiĢtir. Özellikle markanın 

ikonik altın kemer logosu gibi unsurlarının Minecraft dünyasında dikkat 

çekici bir Ģekilde kullanılamaması markanın görsel kimliğini zayıflatmıĢtır. 

Kurumsal kimlik bağlamında McDonald‘s‘ın Minecraft‘taki varlığı marka-

nın genel pazarlama stratejileriyle uyumlu bir Ģekilde planlanmamıĢtır. 

McDonald‘s genellikle hız, kalite ve eriĢilebilirlik gibi temel değerlere daya-

lı bir kurumsal kimliğe sahiptir. Minecraft ise yaratıcılığın ön planda oldu-

ğu, oyuncuların kendi hikâyelerini Ģekillendirebildiği bir platformdur. 

McDonald‘s, Minecraft içindeki varlığında bu değerlerle çeliĢen bir yakla-

Ģımla oyuncuların ilgisini çekmeyi baĢaramamıĢtır. Markanın Minecraft‘ın 

yaratıcı ekosistemine uyum sağlayacak Ģekilde interaktif etkinlikler veya 

oyuncuların katkıda bulunabileceği yaratıcı projeler sunması beklenirken, 

bu tür giriĢimlerin olmaması oyuncuların markayla iliĢki kurma isteğini 



82 | PAZARLAMA REKLAM VE ĠLETĠġĠM PERSPEKTĠFĠNDEN OYUN 

azaltmıĢtır. Ayrıca markanın bu projeye uzun vadeli bir bağlılık gösterme-

mesi, sürdürülebilir bir marka bilinci oluĢturma çabalarını engellemiĢtir. 

McDonald‘s‘ın Minecraft içindeki varlığı, mesajın belirsizliği ve etkisiz ile-

timi nedeniyle de eleĢtiriler almıĢtır. Game-vertising stratejilerinin temel 

amacı, markanın değerlerini oyunculara eğlenceli ve dikkat çekici bir Ģekil-

de aktarmaktır. Ancak McDonald‘s, Minecraft topluluğuna hitap eden bir 

hikâye veya anlamlı bir bağlam sunamamıĢ, yalnızca yüzeysel bir varlık 

göstermekle yetinmiĢtir. Bu durum oyuncuların markayla duygusal bir bağ 

kurmasını engellemiĢ ve McDonald‘s‘ın Minecraft içindeki potansiyelini 

gerçekleĢtirmesini zorlaĢtırmıĢtır. Oyunculara hitap edecek görevler, etkin-

likler veya temalı oyun modlarının eksikliği, markanın oyun içindeki varlı-

ğını pasif bir duruma düĢürmüĢ ve oyuncuların ilgisini kaybetmesine yol 

açmıĢtır. 

Sonuç olarak McDonald‘s ve Minecraft arasındaki iliĢki, kurumsal ve görsel 

kimlik unsurlarıyla yeterince desteklenmeyen bir strateji olarak değerlendi-

rilmiĢtir. Markanın, Minecraft‘taki varlığını yaratıcı ve anlamlı bir Ģekilde 

kullanamaması, genç kitlelerle etkileĢim kurma çabalarını olumsuz etkile-

miĢtir. McDonald‘s‘ın Minecraft gibi yaratıcı bir platformda baĢarılı bir 

Ģekilde yer alabilmesi için sadece fiziksel varlığını göstermekle yetinmeyip, 

aynı zamanda oyuncularla bağ kuracak interaktif ve yenilikçi stratejiler ge-

liĢtirmesi gerekmektedir. Bu durum dijital platformlarda markaların varlık-

larını güçlendirmeleri için daha kapsamlı ve yaratıcı yaklaĢımlar benimse-

meleri gerektiğini açıkça göstermektedir. 

SONUÇ 

Game-vertising markaların dijitalleĢme süreçlerindeki yenilikçi stratejileri 

arasında önemli bir yer edinmiĢ, ancak bu süreçte fırsatları ve riskleri aynı 

ölçüde barındırmıĢtır. ÇalıĢmanın ortaya koyduğu bulgular, oyun dünyası-

nın markalar için yalnızca bir pazarlama aracı olmanın ötesine geçtiğini, 

kurumsal kimlik ve marka kimliği tasarımı için etkili bir platform sundu-

ğunu göstermektedir. Ancak bu potansiyel, markaların oyuna entegrasyon 

süreçlerinde yaptıkları tercihlerle doğrudan iliĢkilidir. 

Game-vertising‘in en dikkat çekici avantajı, markaların hedef kitleleriyle 

daha derin bir bağ kurmalarına olanak sağlamasıdır. EtkileĢim ve oyun 

dinamikleri aracılığıyla, markalar tüketicileri yalnızca izleyici olmaktan 

çıkarıp aktif bir katılımcı haline dönüĢtürebilmektedir. Bu süreç, marka 

kimliğini daha anlamlı bir Ģekilde tüketicilere aktarma ve marka sadakati 

oluĢturma açısından benzersiz fırsatlar sunmaktadır. Ancak oyun içi görsel 
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kimlik unsurlarının eksik veya yanlıĢ kullanımı markanın mesajını zayıfla-

tabileceği gibi, hedef kitlenin zihninde olumsuz bir izlenim yaratma riski 

de taĢımaktadır. 

Özellikle kurumsal kimlik açısından game-vertising stratejileri yalnızca 

görsel entegrasyondan ibaret değildir. Markaların değerlerini, misyonlarını 

ve mesajlarını oyun dünyasının dinamikleriyle uyumlu hale getirebilmesi, 

oyun içi deneyimin tüketici algısı üzerinde kalıcı bir etki yaratmasını sağlar. 

Bununla birlikte çalıĢmada ele alınan örneklerde de görüldüğü gibi oyun 

dünyasına organik bir Ģekilde entegre olamayan markalar, hedef kitleyle 

anlamlı bir bağ kurmada baĢarısız olmuĢtur. McDonald‘s‘ın Minecraft için-

deki statik varlığı veya KFC‘nin VR deneyimindeki otoriter tonu gibi ör-

nekler markaların oyun içi deneyimlerini etkili bir Ģekilde yönetemediğini 

göstermektedir. Bu tür stratejik eksiklikler yalnızca oyunda değil, markanın 

genel algısında da olumsuz etkiler yaratabilmektedir. Özellikle oyun içi 

deneyimlerde markanın mesajını etkili bir Ģekilde iletebilmesi için görsel 

kimlik, hikaye anlatımı ve interaktif mekanikler arasında uyum sağlanması 

gerekmektedir. 

Game-vertising‘in gelecekte kurumsal kimlik aracı olarak nasıl kullanılaca-

ğı markaların dijitalleĢme süreçlerinde aldıkları stratejik kararlarla doğru-

dan iliĢkilidir. Markalar sadece reklam görünürlüğü sağlamakla yetinme-

meli, aynı zamanda hedef kitlenin markayla bireysel ve topluluk düzeyinde 

güçlü bağlar kurmasını sağlayacak yaratıcı ve interaktif deneyimler sunma-

lıdır. Oyun platformları sundukları görsel zenginlik ve interaktif olanaklar 

sayesinde markaların görsel kimliklerini daha yaratıcı ve etkili bir biçimde 

sergilemelerine olanak tanır. Bununla birlikte bu süreçte kurumsal kimlik 

değerlerinin göz ardı edilmesi markanın dijital platformlardaki etkisini 

olumsuz bir Ģekilde etkileyebilir. Markalar dijital ortamda marka kimlikle-

rinin tutarlılığını koruyarak, hedef kitleyle daha derin ve anlamlı bir bağ 

kurmayı baĢarabilirler. 

Geleceğe yönelik olarak, artırılmıĢ gerçeklik ve yapay zeka gibi geliĢen tek-

nolojilerin game-vertising stratejilerine dahil edilmesiyle birlikte markala-

rın daha kiĢiselleĢtirilmiĢ ve zenginleĢtirilmiĢ deneyimler sunması beklen-

mektedir. Bu teknolojiler, kullanıcıların markalarla etkileĢimlerini daha 

yoğun ve bireysel hale getirecek; markaların tüketici zihninde daha kalıcı 

bir yer edinmesini sağlayacaktır. Oyun dünyasında yaratıcı stratejiler geliĢ-

tiremeyen markalar ise artan rekabet ortamında geri planda kalma riskiyle 

karĢı karĢıya kalabilir. 
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Sonuç olarak game-vertising doğru stratejilerle uygulandığında markaların 

hedef kitleleriyle olan iliĢkilerini güçlendirebilecek ve kurumsal kimlikleri-

ni yenilikçi bir boyuta taĢıyabilecek güçlü bir araçtır. Markaların bu süreçte 

oyun dünyasına özgü dinamiklere adapte olabilmesi hem oyun içi deneyim-

lerin hem de marka algısının olumlu bir Ģekilde Ģekillenmesini sağlayacak-

tır. Ancak dijitalleĢmenin getirdiği bu fırsatların, stratejik bir yaklaĢımla ele 

alınması ve markanın değerleriyle uyumlu bir Ģekilde entegre edilmesi ga-

me-vertising‘in baĢarısı için kritik bir öneme sahiptir. 
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Dördüncü Bölüm 

Game-Vertising: Eleştirel İletişim Kuramları Bağlamında 

Pazarlama İletişimi, Reklam ve Tüketimin Dönüşümü 

BİLAL KIR *  

ÖZET 

Bu çalıĢma, insanın doğayla kurduğu temel iliĢki üzerinden kültür ve tüke-
tim pratiklerinin dönüĢümünü üç ana boyutta ele almaktadır. Ġlk bölümde, 
doğa yalnızca fiziksel, gözlemlenebilir bir gerçeklik olmaktan çıkarak, insa-

nın sembolik üretimleriyle yeniden inĢa edilmekte ve ―ikinci doğa‖ kavramı 
ortaya konulmaktadır. Bu dönüĢümde, antik felsefenin izleriyle insanın do-
ğayı yorumlama ve kültürel anlam yükleme süreci; toplumsal yaĢamın, bi-

reysel deneyimlerin ve kolektif hafızanın Ģekillenmesinde önemli bir rol 
oynar. Ġkinci bölümde ise modern tüketim kültürü ele alınmaktadır. Tüke-
tim, sadece ekonomik bir ihtiyaç olarak kalmayıp, bireylerin kimlik, statü 
ve sosyal iliĢkilerini belirlemede de belirleyici bir unsur haline gelmektedir. 

Geleneksel medya araçlarıyla birlikte, dijital platformlar ve reklam strateji-
leri üzerinden tüketim alıĢkanlıkları yeniden yapılandırılırken; simülasyon, 
hipergerçeklik gibi kavramlar çerçevesinde tüketim davranıĢlarının hem 
maddi hem de sembolik boyutları irdelenmektedir. Bu bağlamda, tüketim 

eylemi, bireyin kendini ifade etme ve toplumsal konumunu pekiĢtirme ara-
cı olarak da değerlendirilmektedir. Üçüncü bölümde, dijital oyun evrenleri 
ve simülasyon pratikleri üzerinden hipergerçekliğin; gerçek ile temsiller 

arasındaki sınırları bulanıklaĢtırarak, tüketim alıĢkanlıklarını nasıl yeniden 
Ģekillendirdiği ortaya konulmaktadır. Dijital dünyanın yarattığı ―üçüncü 
doğa‖, ekonomik ve kültürel etkileĢimleri derinleĢtirerek, günümüz dijital 
çağının kültürel üretim ve tüketim pratiklerine getirdiği yeniliklerin öne-

mini vurgulamaktadır. Böylece, çalıĢma; kültür, tüketim ve dijital dönüĢüm 
arasındaki karmaĢık etkileĢimleri sorgulayarak, gelecekte yapılacak araĢ-
tırmalara ıĢık tutan önemli bir perspektif sunmaktadır 

Anahtar Kelimeler: Game-Vertising, Simülasyon, Simülakra, Tüketim, Kültür 
Endüstrisi. 

  

 
*  Dr., Ondokuz Mayıs Üniversitesi ĠletiĢim Fakültesi ĠletiĢim ve Tasarımı Bölümü, bi-

lal.kir@omu.edu.tr, ORCID: https://orcid.org/0000-0001-9778-1453 



88 | PAZARLAMA REKLAM VE ĠLETĠġĠM PERSPEKTĠFĠNDEN OYUN 

Game-Vertising: Marketing Communication, Advertising, and the 
Transformation of Consumption in the Context of Critical Commu-

nication Theories 

ABSTRACT 

This study examines the transformation of cultural production and con-
sumption practices through the fundamental relationship between humans 
and nature across three main dimensions. In the first section, nature is re-

interpreted not merely as a physical, observable reality but as a ―second na-
ture‖ that is reconstructed through human symbolic production. In this 
process, the ancient philosophical legacy of interpreting and imbuing natu-
re with cultural meaning plays a crucial role in shaping social life, indivi-

dual experiences, and collective memory. The second section addresses 
modern consumption culture, where consumption is not only an economic 
necessity but also a decisive factor in the formation of individual identity, 
social status, and interpersonal relationships. Alongside traditional media, 

digital platforms and advertising strategies reconfigure consumption ha-
bits. Within the framework of simulation and hyperreality, both the mate-
rial and symbolic dimensions of consumption behaviors are critically 

examined. Here, consumption is seen as a means for self-expression and 
the reinforcement of one‘s social position. In the third section, the study 
explores how hyperreality—mediated through digital gaming environ-
ments and simulation practices—blurs the boundaries between reality and 

representation, thereby reshaping consumption habits. The ―third nature‖ 
created by the digital world deepens economic and cultural interactions, 
emphasizing the importance of the innovations that contemporary digital 
culture brings to cultural production and consumption practices. In sum, 

the study interrogates the complex interplay among culture, consumption, 
and digital transformation, offering a valuable perspective for future rese-
arch endeavors. 

Keywords: Game-Vertising, Simulation, Simulacra, Consumption, Culture In-
dustry. 

 

GİRİŞ 

Ġnsanlık tarihi boyunca doğa, kültür ve tüketim arasındaki iliĢki, toplumsal 

yaĢamın biçimlenmesinde merkezi bir rol oynamıĢtır. Antik dönemlerden 

itibaren insanlar doğayı gözlemlerken bir yandan da sembolik anlamların 

kaynağı olarak değerlendirmiĢtir; bu süreç, kültürün doğuĢuna ve toplum-

sal hafızanın inĢasına zemin hazırlamıĢtır. Kültür, insanın doğayla kurduğu 

etkileĢimin hem maddi hem de sembolik yönlerinin birleĢtiği ―ikinci doğa‖ 

olarak adlandırılabilecek yeni bir yaĢam alanı yaratmıĢtır. 
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Modern toplumlarda ise tüketim, ekonomik bir faaliyet olmaktan çıkarak 

bireyin kimliğini, toplumsal konumunu ve sosyal iliĢkilerini belirleyen te-

mel bir unsur haline gelmiĢtir. Bu bağlamda tüketim kültürü, bireylerin 

kendilerini ifade etme ve aidiyet kurma biçimlerinde giderek daha fazla 

görünür hale gelmiĢ; medya, reklam ve dijital platformların etkisiyle küre-

sel ölçekte yeniden yapılandırılmıĢtır. Frankfurt Okulu‘nun kültür endüst-

risi eleĢtirilerinden postmodern tüketim teorilerine uzanan düĢünsel çerçe-

ve, tüketimin hem maddi hem de sembolik boyutlarıyla anlaĢılması gerek-

tiğini ortaya koymaktadır. 

Dijital çağın geliĢimiyle birlikte, kültür ve tüketim arasındaki etkileĢim yeni 

bir boyut kazanmıĢtır. Oyun evrenleri, sosyal medya platformları ve çevri-

miçi içerik üretimi, tüketim alıĢkanlıklarına yeni alanlar kazandıran hiper-

gerçeklik alanlarını üretmektedir. Bu bağlamda, reklamcılığın oyun dene-

yimlerine entegre edilmesiyle ortaya çıkan “game-vertising” olgusu, tüke-

timin dijital kültürün temel inĢa unsurlarından biri olduğunu göstermek-

tedir. 

Bu çalıĢma, insanın doğayla kurduğu temel iliĢkiden yola çıkarak kültürel 

üretim ve tüketim pratiklerinin dönüĢümünü incelemekte; özellikle dijital 

oyun evrenlerinde tüketimin nasıl yeniden biçimlendiğini ele almaktadır. 

―Birinci doğa‖dan ―ikinci doğa‖ya, oradan da dijitalleĢmeyle birlikte ―üçün-

cü doğa‖ya uzanan bu dönüĢüm sürecinde tüketimin nasıl rol aldığını an-

lamak, içinde bulunduğumuz çağın dinamiklerini algılamak açısından son 

derece kıymetlidir. 

BİRİNCİ DOĞADAN İKİNCİ DOĞAYA: KÜLTÜR VE İNSAN 

Ġnsanın doğayla ve gerçeklikle kurduğu iliĢki, yüzyıllar boyunca aklımızda 

sürekli bir soru iĢareti olarak yer almıĢtır. Antik Yunan felsefesi, gerçekli-

ğin doğası üzerine derin sorgulamalara ev sahipliği yapmıĢtır. Platon, ger-

çek dünyanın maddi dünyanın ötesinde, idealar dünyasında yattığını ileri 

sürerken Aristoteles ise gerçekliği gözlemlenebilir doğanın ve varoluĢun 

inceliklerinde aramıĢtır. Bu felsefi tartıĢmalar aynı zamanda Yunan mitolo-

jisinin öykülerinde de kendini gösterir. Örneğin Prometheus‘un insanlığa 

ateĢi getirmesi, doğanın ham gücünün ve insan aklının kültürel değerlerle 

nasıl birleĢtiğini simgeleyen güçlü bir metafordur. 

Zamanla insan toplulukları, doğanın sunduğu bu temel gerçekliğe kendi 

kültürel bir dokunuĢ ekleyerek yeni bir gerçeklik inĢa etmiĢlerdir. Doğa, 

artık sadece gözlemlenebilir varlıkların toplamı değil; kültürün, medeniye-

tin ve toplumsal deneyimlerin etkisiyle yeniden yorumlanıp anlamlandırıl-
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dığı ve benimsenen bir gerçeklik haline gelmiĢtir. Günümüz disiplinlerarası 

yaklaĢımlarında doğa, insanın deneyim, etkileĢim ve sembolik üretimleriyle 

sürekli yeniden üretilen dinamik bir süreç olarak ele alınmaktadır. Tim 

Ingold (2011; 10), insanın çevresiyle kurduğu iliĢkilerin yalnızca biyolojik 

veya pasif bir etkileĢim olmadığını, aksine sürekli bir öğrenme, yorumlama 

ve yeniden yapılandırma süreci olduğunu öne sürer. Bu perspektif, insanın 

doğayla karĢılaĢtığı anda çevresel unsurları anlamlandırmak ve onlara bi-

çim vermek amacıyla kültürel pratikler geliĢtirmesinin aslında varoluĢunun 

temel bir boyutunu oluĢturduğunu göstermektedir. 

Bruno Latour‘un (2018; 15-17) modernitenin doğa ve toplum arasındaki 

keskin ayrımını sorgulayarak insanın doğa ile olan iliĢkisini karĢılıklı etki-

leĢim ve ortak inĢa süreci olarak yorumlar. Bu yaklaĢım, doğa karĢısında 

üretilen her pratik, ritüel, dil ve normun, insanın kendi yaĢam biçimini 

tanımlayan, dolayısıyla kendine özgü ikinci bir doğa inĢa ettiğini ortaya 

koyar. Bu bağlamda insan doğal çevrenin bir parçası olmakla birlikte, doğa-

yı sembolik anlamlarla yeniden düzenleyerek kendi oluĢturduğu kurallar ve 

değerler sistemi çerçevesinde yaĢamını sürdürdüğü alternatif bir gerçeklik 

alanı, yani ―ikinci doğa‖ yaratır. 

Donna Haraway (2016) ise ―Staying with the Trouble: Making Kin in the 

Chthulucene‖ adlı eserinde, insanın doğa ile iliĢkisini sabit sınırlar içeri-

sinde değerlendirilemeyecek, çok katmanlı ve evrimsel bir ağ olarak tanım-

lar. Haraway‘e göre kültür, insanın doğa karĢısında geliĢtirdiği anlamlan-

dırma süreçlerinin toplamı olarak hem çevresel hem de toplumsal boyutla-

rıyla sürekli bir dönüĢüm içerisindedir. Bu dönüĢüm, insanın doğayla kur-

duğu etkileĢimin yeniden üretilmesi suretiyle kendine has bir yaĢam biçi-

minin (ikinci doğanın) ortaya çıkmasına olanak tanımaktadır. 

Buna göre insan varoluĢu doğayla sürekli bir diyalog içerisindedir; karĢılaĢ-

tığı çevresel unsurları sembolik sistemler aracılığıyla yorumlarken, bu yo-

rumların çerçevesinde yeni normlar, değerler ve yaĢam biçimleri inĢa et-

mektedir. Bu sürecin sonucu olarak ortaya çıkan kültür, insanın doğal çev-

reye müdahale ederek kendi kurallarına dayalı ikinci bir doğa oluĢturmasıy-

la kendini göstermektedir. Bu ikinci doğa, bireyin ve toplumun yaĢam pra-

tiğinin, çevreyle sürekli etkileĢim içinde evrilen bir ―kültürel ekosistem‖ 

olarak tanımlanabilir. 

Bununla birlikte bu kültürel inĢa sürecinin bir uzantısı olarak modern ya-

Ģamda tüketim eylemi de vazgeçilmez bir boyut kazanmıĢtır. Modern top-

lumlarda tüketim, yalnızca ekonomik bir gereklilik olarak kalmayıp, bireyin 
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kimliğini ve sosyal statüsünü belirleyen, yaĢam pratiğinin temel bir unsuru 

olarak görülmektedir. Tüketim kültürü, bireylerin kendilerini ifade etme ve 

toplumsal iliĢkilerini inĢa etme biçimi olarak tanımlanırken (Baudrillard, 

2017), bu durum tüketimin ekonomik ve sosyal yapıyı bütünüyle değiĢti-

ren dinamiklerden biri olduğunun göstergesidir (Ritzer, 2019; 77-84). Diji-

tal çağda ise tüketim pratiklerinin bireyin ―geniĢletilmiĢ benliği‖ üzerinde 

oluĢturduğu etkinin analiz edilmesi, modern tüketim kültürünün postmo-

dern toplumun temel dinamiklerinden biri haline geldiğini göstermektedir 

(Featherstone, 2007; 95). 

Bu yaklaĢımla insanın doğayı sembolik temsiller aracılığıyla yeniden inĢa 

ettiği ikinci doğa içerisinde, tüketim artık yaĢamın kaçınılmaz ve merkezi 

bir parçası haline gelmiĢtir. Bireyler, varoluĢlarını sürdürmek ve sosyal 

konumlarını pekiĢtirmek için sürekli tüketim eylemleriyle kendilerini yeni-

den üretirken, bu süreç tüketim kültürünü de ortaya çıkarır. Diğer bir ifa-

deyle modern yaĢam pratiği, tükettikçe var olma mantığı üzerine kurulu bir 

yaĢam biçimine dönüĢmüĢ; tüketim hem maddi hem de sembolik anlamda, 

varoluĢun kendisiyle eĢdeğer bir hale gelmiĢtir. 

ÜÇÜNCÜ DOĞA: TÜKETİMİN DÖNÜŞÜMÜ 

Ġnsan, doğayla kurduğu etkileĢimden yola çıkarak kültürü inĢa ederken, bu 

kültürün evrimi toplumsal iliĢkilerin, kimliğin ve yaĢam biçimlerinin sü-

rekli yeniden üretiminde önemli bir rol oynamaktadır. Ancak kültürel üre-

tim sembolik anlamların ortaya çıkmasıyla sınırlı değildir; modern yaĢamın 

bir parçası olan tüketim pratikleriyle de yakından iliĢkili hale gelmiĢtir. 

Tüketim, artık bireyin kimliğini ve toplumsal statüsünü belirleyen, yaĢam 

pratiğinin vazgeçilmez bir unsuru olarak ortaya çıkmaktadır. Adorno‘ya 

göre kültür endüstrisi telefon, radyo, televizyon gibi kitle iletiĢim araçları-

nın oluĢturduğu ortamda, kültürün, bireylerin ve sanatın dönüĢümünü 

ifade eder ve böylece modern tüketim pratiklerinin kültürel üretim üzerin-

deki etkisini de gözler önüne serer (Ümer, 2016; 173). 

Frankfurt Okulu‘nun temel eleĢtirilerinde özellikle Adorno ve Horkheimer 

(2014) tarafından vurgulanan kültür endüstrisi, kültürel ürünlerin seri 

üretimi, ticarileĢmesi ve standardizasyonu üzerinden bireylerin eleĢtirel 

bilinçlerini zayıflattığı gibi, tüketim kültürünün de oluĢumunda belirleyici 

rol oynamaktadır. Bu eleĢtiriler, kültürün tüketim pratikleriyle nasıl Ģekil-

lendiğini ortaya koymaktadır. Geleneksel medya araçları, kitle iletiĢimi 

yoluyla yayılan standartlaĢtırılmıĢ kültürel içerikler aracılığıyla, bireylerin 

eleĢtirel düĢünce becerilerini körelterek, tüketim kültürünün derinleĢme-
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sine zemin hazırlamaktadır. Kültür sanayisinin en etkili araçlarından biri 

olan reklam, tüketiciyi büyük tekellerle iliĢkilendiren bağı güçlendirmekte-

dir. Ayrıca reklamcılık ile kültür sanayisi hem teknolojik hem de ekonomik 

boyutlarda birbirleriyle sıkı bir bütün oluĢturmaktadır (Yurdigül vd., 2015; 

103). 

Günümüz dijitalleĢen dünyasında, sosyal medya platformları ve online ya-

yın araçları bu dinamikleri daha yoğun ve katmanlı bir biçime kavuĢtur-

muĢtur. Bu biçim, ―üçüncü doğa‖nın yaratıldığı yapay bir ortamdır. Burada 

dijital oyun endüstrisi aracılığı ile interaktif deneyimler ve hedeflenmiĢ 

reklam stratejileriyle kullanıcı deneyimlerini metalaĢtırarak, tüketim alıĢ-

kanlıklarını Ģekillendiren yeni bir ekosistem oluĢturulmaktadır. 

Oyunlar, dijital platformlar, sosyal medya ve algoritmik içerik üretimi, kül-

türel temsilleri biçimlendirirken, tüketim pratiklerine yeni boyutlar kazan-

dırmaktadır. Fuchs (2017), dijital medyanın, kültür endüstrisinin gelenek-

sel yapısını kırarak, kullanıcı verileri ve hedefli reklam stratejileri üzerinden 

yeni toplumsal kontrol mekanizmaları oluĢturduğunu ileri sürmektedir. 

Benzer Ģekilde Couldry ve Mejias (2019; 128-129) dijitalleĢmenin, bireyle-

rin tüketim davranıĢlarını ve dolayısıyla kimlik inĢasını yeniden yapılandır-

dığına dikkat çekmektedir. 

Bu bağlamda kültür ve tüketim arasındaki bağ, modern dijital ekosistemle-

rin etkisiyle daha da sıkı hale gelmekte, kültür endüstrisi dijital dünya için-

de gizlenerek daha da derinleĢmektedir. Böylece insanın doğayla kurduğu 

ilk kültürel inĢanın devamı niteliğindeki bu süreç, dijital teknolojilerin ge-

tirdiği yeni üretim ve tüketim dinamikleriyle evrilmekte ve toplumsal ya-

Ģamın etkili bir unsuru hale gelmektedir. 

SİMÜLASYON EVRENLERİ VE DİJİTAL TÜKETİM 

Dijital oyun endüstrisi, modern tüketim kültürünün evrimine önemli kat-

kılarda bulunan, interaktif ve simülatif bir tüketim alanı olarak öne çık-

maktadır. Ġnsan, doğayla kurduğu ilk kültürel inĢanın (ikinci doğa) ötesin-

de, dijital ortamda aktif katılımıyla inĢa ettiği sanal evrenlerde –yani üçün-

cü doğada– yeni tüketim pratikleri geliĢtirmektedir. Bu dijital evrenlerde 

simülasyon ve simülakr kavramları, gerçek ile temsil arasındaki sınırların 

bulanıklaĢtığı alanları ifade etmektedir. 

Baudrillard‘ın (2011) öne sürdüğü simülasyon kuramına göre, modern 

tüketim toplumunda gerçeklik, yerini kopyaların ve temsillerin egemenli-

ğine bırakmaktadır. Baudrillard‘ın simülasyon kuramı, modern tüketim 
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toplumunun gerçeklikle iliĢkisini sorgulamaktadır. Kurama göre günü-

müzde ―gerçek‖ dediğimiz Ģey, aslında orijinal bir kaynaktan ziyade, med-

yada, reklamlarda ve dijital platformlarda sürekli üretilen kopyalar ve tem-

sillerin toplamıdır. Yani artık insanların deneyimlediği ve inandığı gerçek-

lik, nesnel, özgün bir durumdan ziyade, bu kopyaların yarattığı bir illüzyon 

haline gelmiĢtir. Örneğin bir reklamda sunulan ürün imajı, sadece o ürü-

nün basit bir görsel temsili değildir. Bu imaj, aynı zamanda o ürünle iliĢki-

lendirilen yaĢam tarzı, statü ve duyguları da içerir. Reklamlar, izleyicilere 

orijinal gerçekliği aktarmaktan ziyade, onlar üzerinde etkili olacak Ģekilde 

bu temsilleri oluĢturur. Sonuç olarak, tüketiciler artık ürünün ―gerçek‖ 

halini deneyimlemekten ziyade, onun simülakr'ını, yani temsilini yaĢarlar. 

Pek çok insan aslında bu temsile sahip olmanın prestiji için tüketim yap-

maktadır. Bireyler, kendilerini diğerlerinden farklı kılmak adına alıĢveriĢ 

yaparken, sonuçta aralarındaki farklar giderek azalmaktadır. Bu durum, 

tüketimin tektipleĢmeye doğru bir ivme kazandığını göstermektedir. Baud-

rillard‘ın belirttiği gibi, tüketimin temel dinamiklerinden biri beğenilme ve 

kabul görme arzusudur; insanlar tüketim eylemiyle haz elde etmektedir 

(Erdemsoy, 2023; 3) Buna ek olarak, oyunlardaki satın alma seçenekleri ve 

reklamlar da bu tüketim davranıĢını ve aranan hazzı körükleyerek, bireyle-

rin aynı değerleri paylaĢtığı bir ortam yaratmaktadır. 

Bu durum, Baudrillard‘ın ―hipergerçeklik‖ kavramıyla da bağlantılıdır; çün-

kü hipergerçeklikte, imajlar ve temsiller, gerçekliğin kendisinden daha etki-

li ve belirleyici hale gelir. Böylece modern toplumda gerçeklik, kopyaların 

ve temsillerin egemenliği altına girer. Dijital oyun dünyaları da bu bağlam-

da oyunculara gerçek dünya deneyimlerinden bağımsız, ancak onlarla para-

lel çalıĢan bir simülasyon evreni sunar. Bu sanal evrenlerde kullanıcılar 

oyun içi alıĢveriĢler ve mikro ödeme sistemleri aracılığıyla gerçek para har-

cayarak dijital ürünler edinmekte, böylece tüketim kültürü yeni bir boyut 

kazanarak devam etmektedir. 

Oyun içi reklamlar tüketimin kaynak olduğu ikinci doğayı beslerken, oyun 

ögeleri kültür endüstrisi tarafından çeĢitli metalara dönüĢtürülerek (kupa, 

tiĢört, çeĢitli oyuncaklar vb.) hem oyun evrenini ikinci doğaya doğru geniĢ-

letmekte hem de bilgisayar destekli yaratılmıĢ bu üçüncü doğanın da sahte-

liğini silikleĢtiren bir illüzyon yaratmaktadır. Oyuncular olmayan bir ev-

rende maruz kaldıkları reklamlar dolayısıyla, gerçek evrenlerinde yaratılmıĢ 

ikinci doğadaki tüketime yönlendirilmektedir. 
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Günümüz dijital medyası, üçüncü doğayı ikinci doğanın siber uzayında 

yaratmaktadır. Bilgisayarlar, oyun platformları, cep telefonları, tabletler, 

tüm dijital medya araçları bu sonsuz siber uzayın altyapısını oluĢturmakta-

dır. Ġkinci doğadaki simülakrlar her neyse üçüncü doğada da onların simü-

lasyonu oluĢturulmaktadır. Gerçekliğin değiĢen doğasında kullanıcılar siber 

uzayda yaratılan yeni gerçeklik biçimlerini aramaktadırlar (SarıbaĢ, 2021; 

222). Örneğin "McDonald's" doğada karĢılaĢabileceğiniz bir yer değildir. 

Amerikan tüketim kültürünün baĢat markalarından biri olan McDonald's, 

insanın ikinci doğasını temsil eden bir fast food restoran zinciridir. McDo-

nald's'ın bir oyun içerisine yerleĢtirilmiĢ reklamı ise simülakrın simüle 

edildiği yeni bir boyutu meydana getirmektedir. Böylece yaĢamın hiperger-

çekliği oyunun hipergerçekliğiyle iç içe geçmiĢ olur. 

Görülen bu katmanlar arasındaki iliĢkiyi daha somutlaĢtırmak için, fiziksel 

dünyanın (birinci doğa) temel deneyimlerimizi nasıl Ģekillendirdiğini, kül-

tür ve medya araçları ile (ikinci doğa) deneyimlerimizin çeĢitleniĢi ve do-

ğallığını yitiriĢini ve dijital platformların (üçüncü doğa) bu çeĢitliliği nasıl 

yeniden ürettiğini anlamak gerekmektedir. Dijital medya, sadece mevcut 

kültürel unsurları yansıtmakla kalmayıp, bu unsurları farklı bağlamlarda 

yeniden yapılandırır; örneğin popüler bir çevrimiçi oyun olan Fortnite, yal-

nızca eğlence amacıyla tasarlanmıĢ bir oyun değildir. Fortnite, oyun içi 

konserler, marka iĢ birlikleri ve interaktif etkinliklerle oyunculara, gerçek 

dünyada yaĢayamayacakları farklı deneyimler sunar. Bu etkinlikler, fiziksel 

dünya ile dijital dünya arasındaki sınırları kaldırarak, hipergerçekliği hem 

ikinci hem de üçüncü doğa içine yerleĢtirir. Böylece, dijital platformlar ara-

cılığıyla, gerçeklik ve simülasyon arasındaki çizgi giderek silikleĢir, izleyici 

ve katılımcılar, her iki dünyanın da iç içe geçtiği yeni bir varoluĢ biçimine 

adım atar. Oyuncular hem oyun içi harcamalarla tüketime katılır hem de 

oyun içi reklamlar dolayımıyla oyun dıĢında da tüketime hazır hale getirilir. 

Oyun içi alıĢveriĢ uygulamalarına iliĢkin literatürde Hamari, Hanner ve 

Koivisto‗nun (2017; 1455) çalıĢması, ücretsiz (freemium) model üzerine 

kurulu dijital oyun platformlarında kullanıcıların, oyun deneyimlerini zen-

ginleĢtirmek amacıyla gerçek para harcamaya istekli olduklarını ortaya 

koymaktadır. Bu durum, dijital oyun evrenlerinin ekonomik olarak tüketim 

pratiğini besleyen bir yapı sunduğunu göstermektedir. 
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Bu teorik yaklaĢımların pratikteki yansımaları, küresel ölçekte elde edilen 

ekonomik verilerle de desteklenmektedir. Newzoo1‘nun (2022) küresel 

oyun piyasası raporuna göre, 2021 yılında dijital oyun içi harcamalar 180 

milyar doların üzerinde seyrederek, bu sanal tüketim alanının ekonomik 

önemini kanıtlamaktadır. Bu devasa harcama rakamları, sanal oyun dünya-

larının, ikinci doğada üretilen kültürel temsillerin ve geleneksel tüketim 

pratiklerinin dijital evrende nasıl yeni biçimlere kavuĢtuğunu göstermekte-

dir. Benzer bir trend, Riot Games Ģirketinin League of Legends oyununda 

da gözlemlenmektedir; oyuncuların karakter görünümleri ve diğer kozme-

tik içeriklere yaptıkları harcamalar, oyunun ekonomik yapısına ciddi katkı-

lar sunmaktadır. Statista2‘nın verilerine göre, 2009 yılında tanıtılan League 

of Legends oyunu 2020 yılına gelindiğinde yıllık gelirleri 1.75 milyar dola-

rın üzerine ulaĢmıĢtır. Ayrıca, mobil oyun Genshin Impact, lansmanının ilk 

altı ayında Sensor Tower3 tarafından bildirilen rakamlara göre 1 milyar 

doların üzerinde gelir elde ederek dijital tüketimin küresel ölçekteki öne-

mini pekiĢtirmiĢtir. Bu somut örnekler, dijital oyun platformlarının yalnız-

ca eğlence amaçlı değil, aynı zamanda dinamik ve kârlı bir ekonomik tüke-

tim alanı olarak nasıl evrildiğini açıkça ortaya koymaktadır (Web_1, 

Web_2, Web_3). 

Öte yandan dijital platformların kültürel üretimde oynadığı rol, tüketim 

alıĢkanlıklarının platform ekonomisine entegrasyonu sürecinde yeni bir 

dönüĢümü beraberinde getirmektedir. Nieborg ve Poell (2018), dijital kül-

türel üretimin platformlaĢmasını analiz ederken, içerik üreticileri ile tüketi-

ciler arasındaki etkileĢimlerin, geleneksel medyanın ötesinde, algoritmik 

stratejiler ve veri temelli uygulamalar aracılığıyla yeniden biçimlendiğini 

ortaya koymaktadır. Bu yeni ekosistem, kullanıcıların kiĢiselleĢtirilmiĢ içe-

riklere ve hedefli reklam stratejilerine maruz kalmasını sağlayarak, tüketim 

eylemlerinin de dijital platformlarda derinlemesine entegre olmasına zemin 

hazırlamaktadır. 

Oyun içi reklamlar interaktif deneyimlerin doğal bir parçası olarak oyuncu-

lara sunulmakta, bu reklam içerikleri ise oyunun görsel ve iĢitsel atmosfe-

rine ustaca entegre edilerek oyuncuların dikkatini çekmektedir. Bu Ģekilde, 

reklamlar oyuncuların bilinçaltında tüketim davranıĢlarını Ģekillendiren 

 
1  https://newzoo.com/resources/trend-reports/newzoo-global-games-market-report-

2022-free-version 
2  https://www.statista.com/statistics/806975/lol-revenue/ 
3  https://sensortower.com/blog/genshin-impact-one-billion-revenue 
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etkili bir araç olarak öne çıkmaktadır. Oyun içi reklamların marka bilinirli-

ği, satın alma niyetleri ve tüketici davranıĢları üzerindeki etkilerini sistema-

tik olarak incelediği çalıĢmalar, dijital oyun evrenlerinde harcanan para 

miktarının bu etkileĢimi somut bir Ģekilde desteklediğini göstermektedir 

(Chaney vd., 2018; 317). 

Starbucks‘un Pokémon GO içerisindeki konum tabanlı deneyimleri, tüketi-

ciyi fiziksel bir kahve ritüeline değil ancak dijital bir gerçekliğin parçası 

olmaya davet etmektedir; burada, gerçek mekanlar, oyunun simülakrası 

aracılığıyla yeni anlamlar kazanmakta ve tüketimin sınırlarını aĢan bir de-

neyime dönüĢmektedir. Oyun içerisine entegre edilmiĢ 7800 mağazada 

sipariĢ edilebilen içecek, gerçek Starbucks‘larda sipariĢ edilemiyor olsa bile 

tüketimin sanal dünyadan besleneceği güdüyü tüketicilere sunmaktadır. 

 

Şekil 1. Starbucks ve Pokémon Go Game-Vertising iĢbirliği (Web_4) 

Benzer Ģekilde Minecraft ile gerçekleĢtirilen LEGO iĢbirliği, sanal inĢa sü-

reçlerinin ve dijital kimliklerin, fiziksel marka sembollerine yansımalarını 

ortaya koyar. Bu durum, sanal dünyanın ele aldığı gerçekliğin artık ayrı bir 

boyut olarak var olamayacağı, her iki dünyanın da sürekli birbirine sızdığı 

hipergerçeklik halini simgeler. Böylece, tüketim pratikleri hem oyun içi 

hem de oyun dıĢı mekanlarda, gerçek ve sanal arasındaki farkın tamamen 

ortadan kalktığı, sürekli yeniden üretilen ve anlamını yitiren bir gösterge 

haline gelir. Baudrillard‘ın düĢünceleriyle örtüĢen bu dönüĢüm, gerçek ile 

sanal arasındaki çizgilerin giderek bulanıklaĢtığı bir dünyayı yansıtmakta-

dır. 
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Şekil 2. LEGO ve Minecraft iĢbirliği (Web_5) 

IKEA ve The Sims 2 iĢbirliği, dijital oyun evrenlerinde tüketim kültürünün 

nasıl yeniden biçimlendirildiğini gösteren bir diğer örnektir. 2008 yılında 

gerçekleĢen bu iĢbirliği kapsamında, IKEA‘nın mobilya ve ev eĢyaları, The 

Sims 2 oyuncularına oyun içi eklenti paketi (―IKEA Home Stuff‖) aracılı-

ğıyla sunulmuĢtur. Oyuncular, gerçek dünyada IKEA mağazalarında bulabi-

lecekleri kanepe, masa, yatak ve dekoratif ürünlerin dijital versiyonlarını 

satın alarak, sanal evlerini bu markanın kimliğiyle Ģekillendirme olanağına 

sahip olmuĢlardır. Bu durum, tüketimin yalnızca fiziksel dünyada gerçek-

leĢmediğini, aynı zamanda oyun içi deneyimlerin de bir tüketim alanı hali-

ne geldiğini göstermektedir. Oyuncular, evlerini döĢerken yalnızca fonksi-

yonel seçimler yapmamıĢ; aynı zamanda IKEA‘nın temsil ettiği modern 

yaĢam tarzını ve estetik anlayıĢını da kendi sanal alanlarında yansıtmıĢlar-

dır. Bu bağlamda, IKEA markası oyunculara bir ―yaĢam biçimi‖ vaat etmiĢ 

ve bu yaĢam biçimi dijital platformlarda yeniden üretilmiĢtir. Simülakr 

kuramı bağlamında temsilin temsiline ulaĢan ve temsillerin birbirine iç içe 

geçtiği bir simülasyondan bahsetmek mümkündür. 
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Şekil 3. IKEA ve The Sims 2 iĢbirliği (Web_6) 

Dijital oyun evrenlerinde markaların varlığına iliĢkin bir diğer dikkat çekici 

örnek, PUBG Mobile ve Bentley Motors arasında gerçekleĢtirilen iĢbirliği-

dir. 2021 yılında duyurulan bu iĢbirliği kapsamında, Bentley‘in lüks oto-

mobil modelleri PUBG Mobile‘ın oyun içi deneyimine entegre edilmiĢtir. 

Oyuncular, Bentley Continental GT, Flying Spur veya Bentayga gibi prestijli 

araçların dijital versiyonlarını kullanarak oyun içinde benzersiz bir sürüĢ ve 

statü deneyimi yaĢamıĢlardır. 

Bu iĢbirliği, tüketimin yalnızca gündelik yaĢam pratikleriyle sınırlı olmadı-

ğını, aksine oyun dünyasında statü, prestij ve farklılaĢma arzusunun da 

satın alınabilir hale geldiğini göstermektedir. Gerçek dünyada yalnızca be-

lirli bir ekonomik sınıfın ulaĢabileceği Bentley markası, dijital evrende daha 

geniĢ bir kullanıcı kitlesine sanal bir ―lüks deneyimi‖ sunmuĢtur. Bu nok-

tada Bentley araçları, yalnızca bir ulaĢım aracı değil, aynı zamanda oyun 

içinde bir ―sembolik sermaye‖ iĢlevi görmüĢ; oyuncuların statü ve kimlik 

inĢasında önemli bir rol oynamıĢtır. Baudrillard‘ın (2011) ―simülakr‖ kav-

ramı bağlamında düĢünüldüğünde, PUBG Mobile‘daki Bentley araçları, 

gerçek dünyadaki otomobillerin yalnızca kopyaları değildir. Bu dijital versi-

yonlar, Bentley markasının temsil ettiği lüks yaĢam tarzı, güç ve prestijin 

yeniden üretilmiĢ bir simülakrı olarak değerlendirilmelidir. Bentley marka-

sının yalnızca ulaĢımı temsil etmediği düĢünüldüğünde, yine bir simülas-

yonun baĢka bir simülasyonla iç içe geçmiĢ olduğu bir durum karĢımıza 

çıkmaktadır. 
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Şekil 3. PUBG ve Bentley Motors iĢbirliği (Web_7) 

Literatürde dijital oyunların eğlence alanı olmakla birlikte, toplumsal kont-

rol, kültürel temsil ve direniĢ gibi çok farklı iĢlevleri olduğuna vurgu yapı-

lan çalıĢmalar bulunmaktadır (Simon, 2007). Dyer-Witheford ve Peuter 

(2009; 36-41/227-228), dijital oyunların küresel kapitalist sistem içindeki 

rolünü, ekonomik ve politik güç iliĢkilerini nasıl yeniden ürettiğini, kültü-

rel temsillerin inĢasında oynadığı rol ve toplumsal denetim mekanizmala-

rıyla iliĢkisini detaylı olarak ele almıĢtır. Oyunlar, boĢ zaman aktiviteleri 

olarak görülseler de toplumsal normların, değerlerin ve ideolojilerin iletil-

mesinde ikna edici araçlar olarak iĢlev görmektedir (Bogost, 2007; 337). 

Dahası 2009'da Japonya4'da oynadığı oyun karakterleriyle evlenmek isteyen 

oyuncu, 2021'de ABD5'de ve 2022'de Hindistan6'da Meta-Verse'de yarattık-

ları avatarları aracılığı ile evlenen çiftler, 2023'te Belçika7'da oyun karakte-

rine aĢık olduğunu açıklayan oyuncu gibi örnekler düĢünüldüğünde Baud-

rillard'ın simülasyon kuramının daha da temellendiği görülmektedir 

(Web_8, Web_9, Web_10, Web_11). 

Baudrillard yeniden üretime hapsolmuĢ postmodern bir toplumdan bah-

setmektedir. Gerçekliğin orijinalinin kaybolduğunu ve artık ―gerçek‖ olarak 

 
4  https://www.reuters.com/article/lifestyle/japanese-man-takes-video-game-

character-as-wife-
idUST-
RE5BJ1XX/#:~:text=The%20man%2C%20who%20prefers%20to,of%20video%2
Dsharing%20website%20Youtube 

5  https://www.cumhuriyet.com.tr/bilim-teknoloji/avatar-olusturup-evlendiler-

metaverse-evreninde-ilk-dugun-1891635 
6  https://www.aksam.com.tr/teknoloji/hindistanli-cift-avatarini-olusturarak-

metaversete-evlendi/haber-1241991 
7  https://www.mentalhealthforum.net/forum/threads/so-i-am-in-love-with-a-

fictional-character-need-to-talk.671076/ 
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kabul edilen Ģeyin, özgün bir temel ya da referansa dayanmaksızın sürekli 

ve eĢdeğer Ģekilde yeniden üretilen bir simülasyon haline geldiğini belirtir 

(Baudrillard, 2008; 131) Açıklamak gerekirse, gerçekliğin tanımı artık tek 

seferlik, orijinal bir olgu yerine, medya, teknoloji ve tüketim pratikleriyle 

yeniden üretilip çoğaltılabilen, kopyaları arasında farkın kalmadığı bir du-

rum olarak algılanmaktadır. Bu süreç, gerçek ile onun temsilleri arasındaki 

sınırların belirsizleĢmesine ve sonuç olarak hipergerçekliğin ortaya çıkma-

sına zemin hazırlamaktadır. 

Tüm bu süreçlere ek olarak video oyunları, günümüz dijital kültüründe 

interaktif deneyimlere öncülük ederek, geleneksel gerçeklik anlayıĢının 

ötesine geçen yeni bir simülasyon evreni yaratmaktadır. Bu evren içerisin-

de, oyun içi reklamlar, ticari marka ve tüketim kültürü unsurlarını kurgusal 

mekanlarla entegre ederek, oyuncuların deneyimlediği sanal alanı sürekli 

olarak yeniden üretilen simgesel öğelerle doldurmaktadır. Böylece, oyunlar 

ve oyun içi reklamlar, bireyin duyusal ve biliĢsel algılarını gerçeklikten zi-

yade, sürekli tekrarlanan ve kopyaları arasındaki ayrımın ortadan kalktığı 

hipergerçeklik düzleminde yeniden yapılandırmaktadır. 

SONUÇ 

Sonuç olarak çalıĢma, insanın doğayla kurduğu iliĢkiden baĢlayarak 

kültürün ve tüketimin evrimini, kültürel ve dijital alanlarda yeniden inĢa 

edilen ―ikinci‖ ve ―üçüncü‖ doğa kavramları üzerinden ele almaktadır. 

Antik felsefenin ve mitolojik anlatıların izinde, doğanın gözlemlenebilir 

gerçekliği, insanın sembolik üretimleriyle zenginleĢmiĢ, kültürel bir 

ekosistem haline dönüĢmüĢtür. Bu kültürel ekosistemde tüketim, kimlik, 

statü ve toplumsal iliĢkilerin Ģekillenmesinde belirleyici bir rol 

oynamaktadır. 

Dijital medya ve interaktif oyun evrenlerinde kendini gösteren tüketim 

pratiği, simülasyon ve hipergerçeklik boyutlarıyla geleneksel anlayıĢları 

sorgulatırken, reklam stratejileri ve algoritmik etkileĢimler yoluyla 

bireylerin deneyimlerini sürekli yeniden üretmektedir. Bu bağlamda, game-

vertising olgusu; reklam ile tüketim arasındaki sınırları görünmez hale 

getirerek, dijital çağın getirdiği yeni kültürel dinamiklerin ve toplumsal 

dönüĢümlerin yansıtıcısı olarak değerlendirilebilir. 

Bu çalıĢma, kültür endüstrisi, tüketim ve dijital medya arasındaki etkile-

Ģimlerin karmaĢık yapısını ortaya koymaya çalıĢmakta; günümüz toplumu-

nun tüketim alıĢkanlıklarının ve kimlik inĢasının, hem maddi hem de sem-

bolik düzeyde sürekli evrildiğini göstermektedir. Bu bağlamda değerlendi-
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rildiğinde, dijital çağın kültürel üretime ve tüketim pratiklerine getirdiği 

yeniliklerin, gelecekte daha detaylı incelenmesi gereken önemli bir alan 

olduğunu iĢaret etmektedir. Gelecek çalıĢmalarda, game-vertising olgusu-

nun ve dijital platformların reklam stratejileriyle entegrasyonunun, bireyle-

rin kimlik ve toplumsal statü inĢası üzerindeki etkilerinin daha kapsamlı 

incelenmesi, hem teorik hem de pratik düzeyde yeni yaklaĢımların geliĢti-

rilmesine zemin hazırlayabilir. 

 

KAYNAKÇA 

Adorno, T. ve Horkheimer, M. (2014). Aydınlanmanın Diyalektiği, (Çev.) N. 

Ülner. Ġstanbul: Kabalcı Yayıncılık. 

Baudrillard, J. (2008). Simgesel Değiş Tokuş ve Ölüm, (Çev.) O. Adanır, Ġstanbul: 

Boğaziçi Üniversitesi Yayınları. 

Baudrillard, J. (2011). Simülakr ve Simülasyon, (Çev.) O. Adanır. Doğu Batı Ya-

yınları.  

Baudrillard, J. (2017). Tüketim Toplumu Söylenceleri Yapıları, (Çev.) N. Tutal ve 

F. Keskin, Ġstanbul: Ayrıntı. 

Bogost, I. (2007). Persuasive Games The Experssive Power of Videogames. The MIT 

Press. 

Chaney, I., Hosany, S., Wu, M. S. S., Chen, C. H. S. ve Nguyen, B.  (2018). Si-

ze does matter: Effects of in-game advertising stimuli on brand recall 

and brand recognition. Computers in Human Behavior, 86, ss. 311-318. 

Couldry, N. ve Mejias, U. A. (2019). The Costs of Connection: How Data Are Co-

lonizing Human Life and Appropriating It for Capitalism. Stanford Uni-

versity Press.  

Dyer-Witheford, N.ve De Peuter, G. (2009). Games Of Empire: Global Capitalism 

And Video Games. University of Minnesota Press. 

Erdemsoy, E. (2023). ―Tüketim Toplumu‖, Uşak Üniversitesi Uygulamalı Bilimler 

Fakültesi Dergisi, 3(1), ss. 1-5. 

Featherstone, M. (2007). Consumer Culture and Postmodernism. London: Sage.  

Fuchs, C. (2017). Social Media: A Critical Introduction. London: Sage. 

Hamari, J.,, Hanner, N. ve Koivisto, J. (2017). ―Service Quality Explains Why 

People Use Freemium Services But Not If They Go Premium: An 

Empirical Study In Free-To-Play Games‖. International Journal of In-

formation Management, 37(1), ss. 1449-1459. 

Haraway, D. J. (2016). Staying With The Trouble: Making Kin in The Chthulucene. 

In Staying With The Trouble. Duke University Press. 

Ingold, T. (2021). Being Alive: Essays On Movement, Knowledge and Description. 

Routledge. 

Latour, B. (2018). Down To Earth: Politics in The New Climatic Regime. John 

Wiley & Sons. 



102 | PAZARLAMA REKLAM VE ĠLETĠġĠM PERSPEKTĠFĠNDEN OYUN 

Nieborg, D. B. ve Poell, T. (2018). ―The Platformization Of Cultural Produc-

tion: Theorizing The Contingent Cultural Commodity‖, New Media 

& Society, 20(11), ss. 4275-4292. 

Ritzer, G. (2019). The McDonaldization of Society. London: Sage.  

SarıbaĢ, S. (2021). ―Hyperreality in Gaming from the Perspective Baudril-

lard‖, Uluslararası Akademik Birikim Dergisi, 4(2), ss. 219-223.  

Simon, B.  (2007). ―What If Baudrillard Was A Gamer? Introduction To A 

Special Section On Baudrillard And Game Studies‖. Games and Cultu-

re, 2(4), ss. 355-357. 

Ümer, E. (2016). ―Adorno, Debord ve Baudrillard‘da Kültür ve Sanat‖, Sanat 

ve Tasarım Dergisi, (17), ss. 171-187. 

Yurdigül, Y., Yurdigül, A. ve Batur, M. (2015). ―Frankfurt Okulu‘nda Birey Ve 

Toplum: Ġnsanın ġeyleĢmesi ve Kültürün MetalaĢması Üzerine EleĢ-

tirel Okumalar‖, Atatürk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergi-

si, 19(2), ss. 97-110. 

Web_1.https://newzoo.com/resources/trend-reports/newzoo-global-games-

market-report-2022-free-version (17.01.2025) 

Web_2. https://www.statista.com/statistics/806975/lol-revenue/ 

(10.01.2025) 

Web_3. https://sensortower.com/blog/genshin-impact-one-billion-revenue 

Web_4. https://pokemongolive.com/post/starbucks/ (17.01.2025) 

Web_5. https://www.adoreoyuncak.com/urun/lego-r-minecraft-r-corak-

arazi-maden-kuyusu-video-oyunu-oyuncagi-21263 (15.01.2025) 

Web_6. https://www.youtube.com/watch?v=_e7tVV36ck4 (09.01.2025) 

Web_7. https://www.pubgmobile.com/tr/event/BentleyCollab/ (11.01.2025) 

Web_8. https://www.reuters.com/article/lifestyle/japanese-man-takes-video-

game-character-aswifeidUSTRE5BJ1XX/#:~:text=The%20man% 

2C%20who% 20prefers%20to,of%20video%2Dsharing%20 websi-

te%20Youtube (19.01.2025) 

Web_9. https://www.cumhuriyet.com.tr/bilim-teknoloji/avatar-olusturup-

evlendiler-metaverse-evreninde-ilk-dugun-1891635 (12.01.2025) 

Web_10. https://www.aksam.com.tr/teknoloji/hindistanli-cift-avatarini-

olusturarak-metaversete-evlendi/haber-1241991 (04.01.2025) 

Web_11. https://www.mentalhealthforum.net/forum/threads/so-i-am-in-

love-with-a-fictional-character-need-to-talk.671076/ (07.01.2025) 

 

 

 

 

https://www.reuters.com/article/lifestyle/japanese-man-takes-video-game-character-aswifeidUSTRE5BJ1XX/#:~:text=The%20man% 2C%20who%
https://www.reuters.com/article/lifestyle/japanese-man-takes-video-game-character-aswifeidUSTRE5BJ1XX/#:~:text=The%20man% 2C%20who%
https://www.reuters.com/article/lifestyle/japanese-man-takes-video-game-character-aswifeidUSTRE5BJ1XX/#:~:text=The%20man% 2C%20who%


Beşinci Bölüm 

Dijital Oyunlarda Bir Reklam ve Pazarlama İletişimi Stratejisi Olarak 

Çapraz Promosyon Uygulamaları 

MUHAMMED AKSOY *  

ÖZET 

Tarihsel süreçte oyun, yalnızca bir eğlence aracı olmanın ötesinde; öğren-
me, sosyalleĢme ve kültürel etkileĢim gibi çok boyutlu iĢlevleriyle insan ya-
Ģamında önemli bir yer edinmiĢtir. Zamanla teknolojik geliĢmelerle birlikte 

bu kavram, dijitalleĢme sürecinde bireysel boĢ zaman etkinliğinden çıkarak 
çok katmanlı bir kültürel ve ekonomik pratik halini almıĢtır. Günümüzde 
dijital oyunlar, sundukları etkileĢim olanakları, özelleĢtirilebilir içerikleri ve 

anlatı çeĢitliliği sayesinde kullanıcı deneyimini merkeze alan yeni nesil ile-
tiĢim ortamları olarak konumlanmaktadır. Bu dönüĢüm yalnızca oyun tasa-
rımını değil, aynı zamanda medya ve pazarlama stratejilerini de derinden 
etkilemektedir. Bu bağlamda dijitalleĢmenin hız kazanmasıyla birlikte rek-

lamcılık, çoklu platformlara yayılan, hedef odaklı ve etkileĢim temelli stra-
tejilere evrilmiĢtir. Özellikle dijital oyunların katılımcı yapısı ve anlatı po-
tansiyeli, reklamcılıkta yaratıcı uygulamaların geliĢmesine uygun bir zemin 
hazırlamaktadır. Bu doğrultuda, oyun içi deneyime entegre edilen içerikler-

le markaların kullanıcılarla doğrudan ve deneyimsel düzeyde etkileĢim 
kurmasını sağlayan gamevertising yaklaĢımı ön plana çıkmaktadır. Gameverti-
sing‘in bir alt türü olarak kabul edilen oyunu çevreleyen reklamlar (around-

game advertising), oyun akıĢını bölmeden çevresel öğeler aracılığıyla kullanı-
cıya ulaĢmayı hedeflemektedir. Bu tür uygulamalar içinde yer alan çapraz 
promosyon ise daha kapsamlı bir strateji olarak öne çıkmaktadır. Hem 
oyun içi hem de oyun dıĢı unsurları kapsayarak markaların oyun evrenine 

doğrudan entegre olduğu, etkileĢim odaklı bir iletiĢim modeli sunmaktadır. 
Böylece çapraz promosyon stratejileri, yalnızca reklam yerleĢtirmeyle sınırlı 
kalmayıp marka ile oyun dünyası arasında daha derin ve kalıcı bağların ku-
rulmasına olanak tanımaktadır. Bu çalıĢma kapsamında çapraz promosyon 

stratejileri teorik ve uygulamalı düzeyde incelenmiĢ; Louis Vuitton–League 
of Legends, Coca-Cola–League of Legends, Porsche–Overwatch 2, PUBG–
NewJeans, Marvel Rivals–Fortnite ve Krispy Kreme–PAC-MAN gibi güncel 

örnekler üzerinden değerlendirilmiĢtir. Elde edilen bulgular, bu stratejile-
rin yalnızca ekonomik fayda sağlamakla kalmayıp reklam mesajlarının 
oyun deneyimini aksatmadan iletilmesini mümkün kıldığını göstermekte-
dir. Böylece kullanıcı etkileĢimi artmakta, marka bağlılığı güçlenmektedir. 
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Ayrıca bu iĢ birliklerinin, sektörler arası etkileĢimi artırarak dijital medya 

ekosisteminde bütüncül bir iletiĢim stratejisine dönüĢtüğü gözlemlenmiĢ-
tir. 

Anahtar Kelimeler: Dijital Oyunlar, Çapraz Promosyon Stratejileri, Marka En-
tegrasyonu, Gamevertising, Reklamcılık 

Cross-Promotion Strategies in Digital Games 

ABSTRACT 

Throughout history, games have served not only as a means of entertain-
ment but also as a multidimensional social practice encompassing lear-

ning, socialization, competition, and cultural interaction. Over time, this 
concept has evolved through technological developments and, in the digital 
age, transformed from a leisure activity into a complex cultural and eco-

nomic practice. Today, digital games are positioned as new-generation 
communication platforms that center user experience through interactive 
opportunities, customizable content, and narrative diversity. This trans-
formation has significantly influenced not only game design but also media 

and marketing strategies. In this context, advertising has adapted to the 
acceleration of digitalization, evolving into multi-platform, target-oriented, 
and interaction-based strategies. Particularly, the participatory nature and 
narrative potential of digital games provide a fertile ground for creative ad-

vertising practices. One prominent approach is gamevertising, which enab-
les brands to engage users directly and experientially through integrated 
in-game content. A subtype of this model, around-game advertising, aims 
to reach users through environmental elements without interrupting ga-

meplay. Within this scope, cross-promotion strategies considered a more 
comprehensive approach incorporate both in-game and out-of-game ele-
ments, offering a model that integrates brands directly into the game uni-

verse and emphasizes interactive communication. This study examines 
cross-promotion strategies on both theoretical and practical levels, analy-
zing recent examples such as Louis Vuitton–League of Legends, Coca-
Cola–League of Legends, Porsche–Overwatch 2, PUBG–NewJeans, Marvel 

Rivals–Fortnite, and Krispy Kreme–PAC-MAN. The findings suggest that 
these strategies not only provide economic benefits but also enable the se-
amless delivery of advertising messages within the gaming experience, the-
reby enhancing user engagement and strengthening brand loyalty. Furt-

hermore, these collaborations contribute to cross-industry interaction and 
foster a holistic communication strategy within the digital media ecosys-
tem. 

Keywords: Digital Games, Cross-Promotion Strategies, Brand Integration, Game-
vertising, Advertising 
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GİRİŞ 

Dijital reklamcılık, Smith‘in (2011) tanımına göre, dijital teknolojiler aracı-

lığıyla pazarlama mesajlarının iletilmesi ve tutundurma faaliyetlerinin yü-

rütülmesi sürecidir. Ġlk dönemlerde iĢletmeler tarafından mesafeli yaklaĢı-

lan bu alan, günümüzde dijital mecralarda var olmanın zorunluluk haline 

gelmesiyle birlikte önem kazanmıĢtır (Erdem, 2019). Geleneksel reklam 

ortamlarına kıyasla dijital reklamlar, düĢük maliyet, yüksek etkileĢim ve 

hedef pazarlama avantajları nedeniyle daha fazla tercih edilmektedir. Bu 

avantajlar, dijital reklamcılığa yönelik çalıĢmaların artmasına ve yatırımla-

rın yoğunlaĢmasına zemin hazırlamıĢtır (Ming vd., 2009: 503). Dijital rek-

lamcılık kendi içinde farklı kategorilere ayrılmaktadır. Bu kategoriler ara-

sında, özellikle son yıllarda oyun ve reklamın birleĢimini sağlayan uygula-

malar, reklam ve pazarlama uzmanlarının tercih ettiği önemli trendler ola-

rak öne çıkmaktadır (Nelson, 2002, akt. Herrewijn ve Poels, 2015: 1). Bu 

noktada, reklamın yer aldığı mecra olarak oyunun tarihsel ve kültürel bağ-

lamda nasıl bir rol üstlendiğine değinmek yerinde olacaktır. Oyun, tarih 

boyunca eğlenme, öğrenme, iĢ birliği, iĢ bölümü ve rekabetin bir göstergesi 

olarak hem toplumsal-kültürel yapının hem de teknolojik geliĢmelerin et-

kisiyle ĢekillenmiĢ ve önem kazanmıĢtır (Burke ve Briggs, 2005). Bu çerçe-

vede, oyun ve oyunlaĢtırma kavramları günümüzde en çok tartıĢılan konu-

lar arasında yer almaktadır. 

Teknolojik dönüĢüm, oyun ile reklamın entegrasyonu için uygun bir zemin 

hazırlamıĢ ve ―game-vertising‖ olarak adlandırılan yeni bir reklam biçimini 

ortaya çıkarmıĢtır (Erdem ve Çakın, 2018: 28). Game-vertising, oyun içi 

reklamlar aracılığıyla kullanıcı deneyimini kesintiye uğratmadan marka ile 

tüketici arasında etkileĢim kurulmasını sağlamaktadır (Erdem, 2018: 235). 

Reklam türü tercihinde, yatırımın etkinliği açısından reklamın nerede ve ne 

zaman gösterileceği kritik önem taĢımaktadır. Bu bağlamda, dijital oyun 

ortamlarında gerçekleĢtirilen reklam uygulamaları, dijital pazarlamanın 

önemli bir parçası haline gelmiĢtir. Rekabetin yoğun olduğu pazarlarda 

kendine yeni mecralar arayan markalar için dijital oyunların sunduğu alter-

natif dünyalar ideal birer reklam platformu olarak değerlendirilmektedir. 

Sıklıkla, oyun içine ürün veya marka yerleĢtirme ve/veya markalar adına 

oyun tasarlayıp yayınlama uygulamaları bu bağlamda önemli bir yer tut-

maktadır. 

Bununla birlikte, oyun içi reklamcılık (ingame advertising) ve reklamoyun 

(advergaming) kavramları çerçevesinde ele alınan bu uygulamaların yanı 
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sıra, literatürde daha az yer bulan ancak uygulama örnekleri bakımından 

sıkça karĢılaĢılan baĢka tür uygulamalar da mevcuttur (Aldağ ve Erdem, 

2022: 83). Hangi tür kullanılırsa kullanılsın, oyun ile marka veya ürün ara-

sındaki uyum en temel kriter olarak kabul edilmektedir. Nihai amaç, oyun-

cuyu oyun deneyiminden koparmadan olumlu bir reklam mesajı iletmektir. 

Smith ve arkadaĢları (2014) tarafından tanımlanan Around-Games Adver-

tising (AGA), reklam mesajlarının oyun ortamı dıĢında, bant reklamlar, 

çapraz promosyonlar, sponsorluk ve geçiĢ reklamları gibi farklı uygulama-

larla iletilmesini kapsamaktadır. Bu noktada devreye giren çapraz medya 

kavramı, farklı medya platformlarının entegrasyonuyla dijital oyunların 

etkileĢimli yapısını bir araya getirerek, markaların görünürlüğünü artır-

makta ve kullanıcıların ilgisini sürekli kılmaktadır (Erdal, 2007: 52). Özel-

likle çapraz medya promosyonları, oyun ve reklam birlikteliğinin etkin ör-

nekleri arasında yer almaktadır. 

Bir ürün veya hizmetin müĢterilerinin, ilgili baĢka bir ürünün tanıtımı ara-

cılığıyla hedeflendiği ve iĢletmelerin ortaklaĢa geniĢ kitlelere ulaĢmayı 

amaçladığı stratejik bir pazarlama taktiği olan çapraz promosyon uygula-

ması, doğrudan satıĢ stratejisinden ziyade karĢılıklı yarar sağlayan yapısal 

bir iĢ birliği biçimidir (Smith vd., 2014: 100). Son yıllarda reklamcılık ala-

nında yaratıcı ve etkili kampanyaların sayısı artarken, dijital oyunlar da 

çapraz promosyonların etkin biçimde kullanıldığı önemli platformlar haline 

gelmiĢtir (Aldağ ve Erdem, 2022: 102). Bu bölümde, dijital oyunlar bağla-

mında çapraz promosyon stratejileri hem kuramsal hem de uygulamalı 

düzeyde ele alınacaktır. Öncelikle dijital oyunların evrimi ile oyun-reklam 

iliĢkisi kuramsal bir çerçevede incelenecek; ardından, özellikle oyunu çevre-

leyen reklamlar kapsamında geliĢtirilen çapraz promosyon uygulamalarına 

örneklerle yer verilecektir. 

OYUN VE DİJİTAL OYUNLARIN EVRİMİ 

Oyun kavramı, tarih boyunca farklı biçimlerde tanımlanmıĢ ve insanlık 

tarihiyle paralel bir evrim süreci geçiren köklü bir olgu olarak kabul edil-

miĢtir. Yapılan arkeolojik kazılarda, M.Ö. 800 yılına tarihlenen duvar re-

simlerinde, iki kız çocuğunun kemiklerle oyun oynadığına iliĢkin bulgulara 

ulaĢılmıĢtır. Benzer Ģekilde, Hindistan ve Mısır‘da ortaya çıkarılan duvar 

resimleri, zarla oynanan oyunlara ve çocukların topaç ya da el vuruĢması 

gibi etkinliklerine dair tasvirler içermektedir (Karaduman ve Aciyan, 2020: 

459). Söz konusu oyunlar, kültürler arası etkileĢimler yoluyla farklı coğraf-

yalarda çeĢitlenerek günümüze kadar ulaĢmıĢtır. 
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Huizinga (2006: 14-20), oyun kavramını biyolojik bir gereksinimden ziyade 

kültürel bir olgu olarak değerlendirmekte; oyunun, kültürel bağlamda yer 

almakla birlikte, kültürden önce var olmayan ve onunla birlikte geliĢen bir 

etkinlik olduğunu ileri sürmektedir. Bu yaklaĢım, oyunların farklı toplum-

lar arasında çeĢitlendiğini ve bu çeĢitliliğin oyunları coğrafi ve kültürel açı-

dan zenginleĢtirdiğini ortaya koymaktadır. Tarihsel süreç içerisinde oyun-

lar, toplumların sosyal yapıları, inanç sistemleri ve yaĢam pratiklerine bağlı 

olarak çeĢitli formlara evrilmiĢtir. Bu çerçevede, geleneksel oyunlar ip at-

lama, saklambaç, zar ve körebe gibi açık hava etkinlikleri biçiminde tanım-

lanmaktadır. Ancak teknolojik geliĢmelerle birlikte oyun kavramı köklü bir 

dönüĢüm geçirmiĢ; oyun, yalnızca bir eğlence aracı olmanın ötesine geçe-

rek, sanal sosyalleĢme, pazarlama ve çeĢitli iletiĢim biçimleri açısından da 

önemli bir iĢlev üstlenmiĢtir (Akgöl, 2019: 212). 

Bu dönüĢümü daha derinlikli bir anlayıĢla ele alan Huizinga (2016), oyun 

kavramının önemine dikkat çekmek amacıyla "homo ludens" terimini orta-

ya koymuĢ ve oyunları, belirli kurallar çerçevesinde özgür iradeyle gerçek-

leĢtirilen etkinlikler olarak tanımlamıĢtır (Huizinga, 2016: 50). Buna para-

lel olarak Fransız sosyolog Roger Caillois, oyunların sınıflandırılmasına 

yönelik önemli bir yaklaĢım geliĢtirmiĢ ve oyunları dört temel kategoriye 

ayırmıĢtır: agon (rekabet), alea (Ģans), mimicry (taklit/simülasyon) ve ilinx 

(baĢ döndürücü heyecan). Caillois‘in bu kategorileri, dijital oyun evrenine 

uyarlanarak yeni oyun türlerinin ortaya çıkmasına zemin hazırlamıĢtır. 

Örneğin, agon türü rekabetçi oyunlar dijital platformlarda çok oyunculu 

video oyunları Ģeklinde yeniden biçimlenirken; alea kategorisi, dijital ödül-

ler ve ganimet kutuları gibi Ģansa dayalı unsurlarla zenginleĢmiĢtir. Öte 

yandan, mimicry türü, dijital kimliklerle özdeĢleĢme ve oyun karakterleriy-

le gerçek kimliklerin bulanıklaĢması süreciyle dijital düzleme taĢınmıĢ; 

ilinx ise sanal ortamlarda heyecan üretme arayıĢlarıyla yeniden ĢekillenmiĢ-

tir. Bu dönüĢüm, dijital oyunların tanımını sürekli olarak evrim içinde tut-

maktadır (Caillois, 2001). 

Dijital oyunların tarihsel geliĢimi, 1970‘li yılların sonlarında geliĢtirilen 

Pong ve Space Invaders gibi temel elektronik oyunlarla baĢlamıĢ; 1980‘li yıl-

lardan itibaren ise grafiksel niteliklerin ve etkileĢimsel özelliklerin geliĢme-

siyle daha karmaĢık bir yapıya evrilmiĢtir. Teknolojik ilerlemelere paralel 

olarak dijital oyunların dinamik doğası da sürekli dönüĢüm geçirmiĢtir. 

Oyun üretim süreçlerini hızlandıran geliĢmiĢ grafik teknolojileri ve yenilik-

çi oyun içi mekanikler, her geçen gün farklı türlerde yeni oyun formlarının 

ortaya çıkmasına zemin hazırlamıĢtır. Bu çeĢitlenme, dijital oyun kavramı-
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nın tanımını da zaman içerisinde yeniden ĢekillendirmiĢtir. Arjoranta 

(2014), dijital oyunların yalnızca teknik bir ürün değil, aynı zamanda sos-

yo-kültürel bir olgu olarak ele alınması gerektiğini vurgulamakta; bu ne-

denle oyun tanımlarının, oyunların evrimine paralel olarak sürekli güncel-

lenmesinin zorunlu olduğunu ileri sürmektedir. Bu yaklaĢım, dijital oyun-

ların çok katmanlı yapısını daha görünür kılmakta ve oyunların kültürel 

söylemleri bağlamında daha derinlemesine çözümlemelere olanak sağla-

maktadır. 

Dijital oyunlara iliĢkin tanımlama çalıĢmaları, bu dönüĢüm ve çeĢitliliği 

açık biçimde ortaya koymaktadır. Erbay (2021: 522), dijital oyunları, sayı-

sal bilgisayar teknolojileriyle üretilen görsel ve iĢitsel unsurların belirli bir 

alan, zaman ve kurallar dahilinde, çeĢitli donanımlar vasıtasıyla sunulduğu 

ve etkileĢim yoluyla kontrol edilmesine imkân tanıyan simülasyonlar ola-

rak tanımlamaktadır. Benzer Ģekilde Deterding ve arkadaĢları (2011: 2), 

dijital oyunları, kurallarla belirlenen ve katılımcılar tarafından farklı sonuç-

lara ulaĢmayı hedefleyen rekabetçi yapılar olarak tanımlamaktadır. Bu ta-

nımlar, dijital oyunların interaktif bir yapı sunduğunu ve katılımcılar ara-

sında etkileĢim imkânı yarattığını göstermektedir. Crawford (2003) ise 

dijital oyunların interaktif özelliklerine vurgu yaparak, bu oyunların oyun-

cular arasında dinamik bir etkileĢim süreci mümkün kıldığını belirtmiĢtir. 

Oyunların bu dinamik doğası, oyunculara, eğlenceli bir diyalog ortağı gibi, 

dinleme, düĢünme ve tepki verme eylemlerinin döngüsel biçimde gerçek-

leĢtiği bir etkileĢim deneyimi sunmaktadır. 

Dijital oyunların yapısal farklılıkları, teknolojik geliĢmelerle birlikte öne 

çıkan bir baĢka belirleyici unsur olarak karĢımıza çıkmaktadır. Sürekli yeni-

lenen oyun teknolojileri, oyunculara kiĢisel karakter yaratma olanakları 

sunarak oyun deneyimlerinin özelleĢtirilmesine katkı sağlamaktadır. Ayrı-

ca, ses ve görüntü efektlerinin geliĢimi, oyunlara daha gerçekçi bir deneyim 

kazandırmakta; tekrar oynanabilirlik özellikleri ise oyunculara aynı evrende 

farklı deneyimler yaĢama fırsatı sunmaktadır. Oyunların bu tekrar edilebilir 

yapısı, dijital oyunları yalnızca bireysel deneyim alanları değil, aynı zaman-

da topluluklar arası sosyal etkileĢim platformları hâline getirmektedir. 

Bu çerçevede değerlendirildiğinde, dijital oyunlar yalnızca bir eğlence aracı 

olmanın ötesine geçmekte; sosyo-kültürel, ticari ve eğitimsel açılardan da 

önemli iĢlevler üstlenmektedir. Dolayısıyla, dijital oyunların dinamik yapı-

sını ve kültürel etkilerini çözümlemek, bu alanın evrimini daha sağlıklı bir 

biçimde kavrayabilmek açısından kritik bir önem taĢımaktadır. Oyunların 
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bu çok boyutlu karakteri, onların yalnızca eğlence nesneleri değil, aynı za-

manda toplumsal ve kültürel analiz nesneleri olarak incelenmesi gereklili-

ğini ortaya koymaktadır (Yönet, 2018: 36-37). Nitekim, yapay zekâ, sanal 

gerçeklik ve metaverse gibi yeni teknolojilerin etkisiyle oyunların gelecekte 

daha da farklı yönlerde evrilmesi beklenmektedir. 

DİJİTAL OYUN TÜRLERİ 

GeliĢen teknoloji ve küreselleĢmenin etkisiyle dijital oyunlar da sürekli bir 

dönüĢüm sürecine girmiĢtir. 2000‘li yıllardan itibaren dijital oyunlar, küre-

sel ölçekte popülerlik kazanmıĢ ve akademik çalıĢmaların konusu haline 

gelmiĢtir. Bu süreçte çeĢitli türlerde dijital oyunlar üretilmiĢ; günümüzde 

ise oyunculara adeta oyunun içinde hissettiren deneyimler sunan tasarım-

lar geliĢtirilmiĢtir. Dijital oyunların bu denli ilgi görmesinin temel nedenle-

rinden biri, senaryo, hikâye ve karakter gibi anlatı öğelerini bünyesinde 

barındırmalarıdır. Aksiyon, yarıĢ, spor, macera ve strateji gibi türler, dijital 

oyun literatüründe önemli bir yer edinmiĢtir. Bozkurt‘a (2014: 6) göre 

oyun türleri; aksiyon, macera, RPG, simülasyon ve strateji olarak sınıflandı-

rılırken, DemirbaĢ (2015: 364) ise 3 boyutlu oyunlar, MMO (Massively 

Multiplayer Online – Devasa Çok Oyunculu Çevrimiçi Oyun), platform 

oyunları, FPS (First Person Shooter – Birinci ġahıs NiĢancı), MMORPG 

(Massively Multiplayer Online Role-Playing Game - Çok Oyunculu Çevri-

miçi Rol Yapma Oyunu) ve macera türlerini öne çıkarmaktadır. 

Her ne kadar dijital oyunlar günümüzde yaygın olarak oynansa da sabit ve 

tekil bir oyun türü anlayıĢı bulunmamaktadır. Nitekim dijital oyunlar, çok 

katmanlı ve çeĢitli türlere sahip karmaĢık bir etkileĢim alanı olarak tanım-

lanmaktadır (Binark vd., 2009: 105). Oyun türlerinin ayrılmasının teme-

linde, üretim süreciyle ilgili dinamikler yer almaktadır. GüneĢ‘e (2012:39) 

göre, oyun türlerinin belirlenmesi, yapımcılar, senaryo yazarları ve oyuncu-

lar arasındaki etkileĢime bağlıdır. Üretim aĢamasında oyunun türüne karar 

verilmesi, geliĢtiricilere hedef kitleyi önceden tanımlama ve üretim sürecini 

buna göre yönlendirme avantajı sağlamaktadır (Binark ve Sütçü, 2008: 

163). Dolayısıyla dijital oyunların sistemli ve iĢlevsel bir yapıya kavuĢabil-

mesi, bu oyunların belirli türlere ayrılmasıyla mümkün hale gelmektedir. 

Bu ayrım yapılırken oyunların oynanıĢ biçimleri, anlatıları ve görsel yapıları 

gibi parametrelerin dikkate alınması gerekmektedir. 

Günümüzde dijital oyunların karmaĢık yapıları nedeniyle türlerini kesin 

hatlarla belirlemek güçtür (Berger ve Asa, 2002: 8). Dijital oyunlar, sürük-

leyici yapıları gereği durağanlığa karĢı dururken, yenilikçi yaklaĢımlar çoğu 
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zaman karmaĢıklığı da beraberinde getirmektedir (Doğu ve Burak, 2009: 

71). Nitekim teknoloji geliĢtikçe ve yeni oyunlar piyasaya sürüldükçe, diji-

tal oyun türleri de sürekli evrilmektedir. Örneğin, birinci Ģahıs bakıĢ açısıy-

la ateĢ eden karakterler uzun süredir oyun dünyasında varlık gösterirken, 

bu tür daha sonra FPS (First Person Shooter) adıyla tanımlanmıĢtır (Kerr 

ve Aphra, 2006: 39). Bugün dijital oyunların sahip olduğu nitelikler, farklı 

türlerde değiĢen biçimlerde kendini göstermektedir. Oyunlar; PC, çevrimi-

çi, konsol, çok oyunculu ve mobil platformlara göre sınıflandırılmakta; tür 

olarak ise spor, macera, aksiyon, strateji, rol yapma ve simülasyon kategori-

lerinde değerlendirilmektedir. Herz‘e göre ise dijital oyunlar; aksiyon, dö-

vüĢ, spor, bilmece, simülasyon, rol yapma, strateji, macera olarak farklı 

türlere ayrılmaktadır (akt. Yengin, 2012: 115). 

Oyuncular, kiĢisel tercihlerine bağlı olarak oyun türlerini seçmekte; bu da 

oyunların çeĢitli sınıflara ayrılmasını zorunlu kılmaktadır. Bu sınıflandırma, 

oyuncuların satın alma sürecinde bilgi edinme ihtiyacından kaynaklanmak-

tadır. Ancak hangi parametrelere göre sınıflandırma yapılacağı konusunda 

tam bir fikir birliği bulunmamaktadır (DemirbaĢ, 2015: 364). Nitekim 

oyun türlerini sınıflandırmaya yönelik önceki giriĢimler, farklı türlerdeki 

oyunları kapsadığından dolayı çoğu zaman "keyfi, uyumsuz ve örtüĢen yön-

temler" Ģeklinde tanımlanmıĢtır (Aarseth vd., 2003: 48). 

Dijital oyun türlerini anlamak, yalnızca oyun mekaniğini değil; aynı za-

manda oyun ortamındaki etkileĢim biçimlerini, oyuncu yeteneklerini ve 

geliĢtiricilerin tasarım tercihlerini kavramayı da gerektirmektedir (Gee, 

2003: 41). Günümüzde dijital oyunlar, genç neslin en belirgin karakteristik 

özelliklerinden biri haline gelmiĢ; yoğun biçimde oynanması, eğitim ve 

eğlence amaçlı yeni türlerin ortaya çıkmasına zemin hazırlamaktadır. Bu 

bağlamda, eğitim oyunları; hem eğlenceli hem de öğretici nitelikleriyle 

dikkat çekerken, eğlence odaklı oyunlar, kullanıcıya yalnızca keyif sunmayı 

amaçlamaktadır (Bozkurt, 2014: 6). 

İçeriğine Göre Oyun Türleri 

Dijital oyunlar, genel olarak oyunların içeriklerine ve oynanıĢ Ģekillerine 

göre sınıflandırılmaktadır. Bu sınıflandırma biçimi, hem oyuncuların ter-

cihlerini yönlendirmekte hem de oyun türlerinin kavramsal sınırlarını belir-

lemeye katkı sağlamaktadır. 
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Rol Yapma Oyunları (RPG) 

Dijital oyun türleri arasında yer alan Rol Yapma Oyunları (Role Playing 

Games - RPG), oyuncunun belirli bir karakterin kontrolünü üstlenerek bu 

karakteri geliĢtirmesine odaklanmaktadır. Bu türde oyuncular, genellikle 

oyunun baĢlangıcında bir karakter yaratmakta ve oyun süreci boyunca çe-

Ģitli görevleri tamamlayarak karakterlerini seviye atlatmaktadır. Ġlerleyen 

seviyelerde karakterin saldırı gücü, sağlık durumu, savunma kapasitesi ve 

zekâ gibi nitelikleri geliĢmekte; yeni ekipmanlar edinilerek karakter güç-

lendirilmek-tedir. Binark ve Sütçü'ye (2008: 65) göre, rol yapma oyunları 

üç alt kategoriye ayrılmaktadır: 

- Fantezi Rol Yapma Oyunları (FRP): Oyuncunun belirli hedeflere 

ulaĢmak amacıyla görevler tamamladığı yapılar sunmaktadır. 

- Devasa Çok Oyunculu Çevrimiçi Rol Yapma Oyunları (MMORPG): 

GeliĢmiĢ grafiklerle desteklenen ve internet üzerinden çok sayıda 

oyuncunun etkileĢim kurduğu oyunları kapsamaktadır (Binark ve 

Sütçü, 2008: 65). 

- Çoklu Zindanlar (MUD): Metin tabanlı ya da basit grafiklerle yapı-

landırılan, senaryo odaklı oyunlardır. Bu tür, savaĢ ve rekabet te-

melli alt gruplar ile sosyal etkileĢimi ön plana çıkaran varyasyonlara 

ayrılmaktadır (Soyseçkin, 2009: 27). 

Strateji Oyunları 

Strateji oyunları, oyuncuların taktiksel kararlar geliĢtirerek askerî birlikleri 

yönettiği, kaynak yönetimi yaptığı ve rekabete dayalı mücadeleler yürüttü-

ğü bir diğer önemli türü temsil etmektedir. Bu türde baĢarı, kaynakların 

etkin biçimde kullanılmasına ve stratejik planlamaya bağlı olarak kazanıl-

maktadır (Koç, 2017: 19). Strateji oyunlarının ana temaları genellikle savaĢ 

ve rekabet etrafında Ģekillenmektedir. Bu tür, iki temel grupta incelenir: 

Gerçek Zamanlı Strateji Oyunları, oyuncuların kararlarını anlık olarak uy-

guladığı yapılar sunarken; Sıra Tabanlı Strateji Oyunları, oyunculara hamle-

lerini belirli sıralamalar doğrultusunda gerçekleĢtirme imkânı vermektedir. 

Bu kategoriye örnek olarak Age of Empires ve Yüzüklerin Efendisi oyunları 

gösterilebilmektedir. 

Simülasyon Oyunları 

Simülasyon oyunları, gerçek yaĢam pratiklerinin dijital ortama taĢınarak 

yeniden üretildiği oyun türüdür. Bu oyunlarda oyuncular, gündelik yaĢam 

davranıĢlarını sanal ortama aktarmaktadır. Genellikle belirli bir sonuca 
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ulaĢmayı hedeflemez; daha çok eğitimsel ya da deneyimsel odaklıdır (Bi-

nark, 2008: 66). Uçak, tır ya da otomobil sürüĢ simülasyonları bu türün 

temel örnekleri arasında yer almaktadır. Özellikle Euro Truck Simulator, si-

mülasyon türünün en bilinen temsilcilerinden biridir. 

Spor ve Dövüş Oyunları 

Spor oyunları, futbol (FIFA, PES), basketbol (NBA), tenis ve buz hokeyi 

gibi geleneksel spor dallarını dijital platformda yeniden üretmektedir 

(American Physical Society, 2008). Bu tür oyunlar, hem bireysel hem de 

takım odaklı olarak oynanabilmektedir. Öte yandan dövüĢ oyunları, iki 

oyuncunun seçtikleri karakterlerle karĢı karĢıya gelerek rakibini mağlup 

etmeye çalıĢtığı bir diğer önemli türü temsil etmektedir. Mortal Kombat, 

Tekken ve UFC bu kategoriye örnek olarak gösterilebilmektedir. 

Aksiyon/Macera/Savaş Oyunları 

Aksiyon, macera ve savaĢ oyunları; hız, refleks, koordinasyon ve stratejik 

düĢünme yetilerini ön plana çıkaran, yoğun Ģiddet içeriğine sahip türlerdir. 

Bu oyunlarda baĢarı, oyuncunun hızlı reaksiyon yeteneği ve dikkat düzeyiy-

le doğrudan iliĢkilidir. Aksiyon oyunları, grafik ağırlıklı ve senaryo tabanlı 

yapılarla oyuncuya derinlemesine bir oyun deneyimi sumaktadır (Gür, 

2018: 47). 

Oynanış Şekline Göre Oyun Türleri 

Dijital oyun türleri, yalnızca içerik özellikleriyle değil, aynı zamanda oyun-

cunun oyunla kurduğu etkileĢim biçimine göre de sınıflandırılmaktadır. Bu 

sınıflandırma biçimi, oyunların oynanıĢ kurallarını belirgin biçimde tanım-

larken, oyunculara türler arasındaki farkları kolayca ayırt etme imkânı 

sunmaktadır. Bu tür oyunların özel oyuncu kitleleri bulunmaktadır. 

FPS Oyunları 

First Person Shooter (FPS) oyunları, Türkçeye Birinci Şahıs Nişancı olarak çev-

rilmektedir. Bu oyunlar, oyuncuya karakterin gözünden olayları deneyim-

leme olanağı tanımaktadır. Bu sayede oyuncular, kendilerini oyun dünyası-

nın içinde hissederek karakterle bütünleĢmektedir. Call of Duty, Counter 

Strike ve Quake, FPS türünün temel örnekleri arasında yer almaktadır. Oyun 

içerisinde silah modelleri, ateĢ etme mesafeleri, mühimmat miktarları ve 

geri tepme özellikleri gerçek hayata uygun biçimde tasarlanmaktadır. Bu-

nunla birlikte, geleceğe yönelik prototipler, uzay teknolojileri senaryoları ve 

endüstriyel lazer, plazma gibi silahlar da kullanılmaktadır. Oyun içerisinde 
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ticaret yapma, yükseltme veya takas etme seçenekleri de sunulmaktadır 

(Adams, 2010). 

TPS Oyunları 

Third Person Shooter (TPS) oyunlarının en belirleyici unsuru kamera açısıdır. 

FPS türünden ayrılan temel farkı, üç farklı bakıĢ açısına (arkadan, önden ve 

üstten) sahip olmasıdır. Bu farklı bakıĢ açıları, oyunculara oyunu bir dizi ya 

da film izler gibi deneyimleme olanağı sağlamaktadır. Dolayısıyla, FPS 

oyunlarında oyuncu senaryoya ve karaktere daha fazla bağlanırken, TPS 

oyunlarında oyuncular karakterlerini ve çevreyi daha geniĢ bir perspektiften 

gözlemleyebilmektedir (Hutcheon ve O‘Flynn, 2013: 55-57). TPS türünde 

yer alan nesneler ve hareketler, oyunculara daha gerçekçi gelmektedir. Bazı 

oyunlarda ise üçüncü Ģahıs ve birinci Ģahıs bakıĢ açıları birlikte kullanıla-

bilmektedir. Max Payne, bu uygulamaya örnek gösterilebilmektedir. 

RTS Oyunları 

Gerçek Zamanlı Strateji (Real-Time Strategy - RTS) oyunları, oyuncuların ordu 

ya da halk gibi büyük grupları yönettiği türlerdir. Bu oyunlarda oyuncu, 

rakipleriyle anlık hamleler yoluyla mücadele etmektedir. 

TBS Oyunları 

Sıra Tabanlı Strateji (Turn-Based Strategy - TBS) oyunlarında ise oyuncular 

hamlelerini sırayla gerçekleĢtirmektedir. Bu tür, satranç benzeri mantıkla 

çalıĢmaktadır. The Battle for Wesnoth TBS‘ye; Age of Empires ise RTS türüne 

örnek olarak gösterilebilmektedir (Korkusuz ve Karamete, 2013: 82). 

ÇAPRAZ PROMOSYON 

Günümüzde reklamcılar, bir reklamın etkinliğini belirleyen temel unsurlar 

olarak tüketicilerin ihtiyaçlarını, motivasyonlarını ve katılım düzeylerini 

anlamanın önemini kabul etmektedir. Ancak bu unsurlar, özellikle kitlesel 

medya reklamlarında web sitelerinin tanıtımı söz konusu olduğunda çoğu 

zaman arka planda kalmaktadır. Nitekim birçok reklam, tüketicilere siteyi 

ziyaret etmeleri için somut gerekçeler sunmak yerine yalnızca bir web ad-

resi paylaĢmakta ve kullanıcıların siteyi kendiliğinden ziyaret edeceği var-

sayımına dayanmaktadır (Edwards ve LaFerle, 2000). Bu yaklaĢım, dijital 

medya ortamının dinamik yapısında yetersiz kalmakta ve reklamcıları daha 

yaratıcı, etkileĢimli ve kullanıcı odaklı stratejilere yöneltmektedir. 

Bu doğrultuda öne çıkan stratejilerden biri, dijital oyunlar aracılığıyla yürü-

tülen reklam uygulamalarıdır. Oyun temelli reklamcılık olarak tanımlanan 
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―gamevertising‖ yaklaĢımı, dijital oyunlar üzerinden hedef kitleye reklam 

mesajlarının iletilmesini amaçlayan bütüncül bir strateji sunmaktadır. 

Özellikle genç ve teknolojiyle iç içe geçmiĢ kullanıcı gruplarına ulaĢmayı 

hedefleyen markalar için gamevertising, dikkate değer fırsatlar barındır-

maktadır (Erdem ve Urfalı, 2022: 20-22). Literatürde gamevertising; rek-

lam oyunları (advergames), oyunu çevreleyen reklamlar (around-game 

advertising) ve oyun içi reklamlar (in-game advertising) olmak üzere üç 

ana baĢlık altında sınıflandırılmaktadır (Smith vd., 2014: 97). Bu sınıflan-

dırma içerisinde, özellikle "oyunu çevreleyen reklamlar" (AGA), oyun içeri-

ğine doğrudan müdahale etmeksizin çevresel unsurlar aracılığıyla reklam 

sunulmasını ifade etmektedir. Bu yaklaĢım, kullanıcı deneyimini kesintiye 

uğratmadan marka farkındalığını artırma potansiyeli taĢımaktadır. Smith 

ve arkadaĢlarına (2014: 99) göre AGA dört bileĢenden oluĢmaktadır: bant 

reklamlar, çapraz promosyon, geçiĢ reklamları ve sponsorluklar. Bu bağ-

lamda, çapraz promosyon bileĢeni özellikle dikkat çekmektedir. Çapraz 

promosyon, oyun teması veya karakterlerinin oyun dıĢındaki medya ya da 

ürünlerde tanıtılmasını ifade etmekte olup, yalnızca mesaj aktarımı değil, 

aynı zamanda medya platformları arasında bütünsel bir deneyim yaratmayı 

amaçlamaktadır (Aldağ ve Erdem, 2022: 88). Bu stratejinin kavramsal çer-

çevesinin daha iyi anlaĢılabilmesi adına öncelikle ―çapraz medya‖ (cross-

media) kavramının açıklanması gerekmektedir. Çapraz medya, hem bir 

anlatı biçimi hem de etkili bir pazarlama stratejisi olarak değerlendirilmek-

tedir. Karakterlerin yer aldığı hediyelik eĢyalar, film müziklerinden oluĢan 

albümler, fast-food menüleri, romanlar, kostümler, figürler, etkinlikler ve 

internet siteleri gibi farklı platformlarda marka iletisini geniĢleten uygula-

malar, çapraz medyanın temel örneklerini oluĢturmaktadır (Gürel ve Tığlı, 

2013: 53). Bu tür senkronizasyonlar, özellikle eğlence endüstrisinde marka 

bağlılığını pekiĢtirmek ve kullanıcıyı farklı ortamlarda çok yönlü bir etkile-

Ģim ağına dahil etmek açısından önem arz etmektedir. Zaman içerisinde bu 

uygulamalar, geleneksel medyadan yeni medya ortamlarına kayarak anlatı-

ların hem çeĢitlenmesine hem de derinleĢmesine katkı sağlamıĢtır (Bolat, 

2020: 122). Bu dönüĢüm çerçevesinde, Bechmann Petersen‘in (2006) orta-

ya koyduğu ―medyanın dağılması‖ (diffusion of media) kavramsallaĢtırma-

sı dikkat çekicidir. Petersen‘e göre (2006), geleneksel ve dijital medya plat-

formları hâlen birlikte varlıklarını sürdürmekte olup, bu durum medya 

kuruluĢlarının yapısal ve stratejik dönüĢümünü zorunlu kılmaktadır. Dola-

yısıyla çapraz medya, yalnızca kullanıcı deneyimini değil, aynı zamanda 

medya kurumlarının iç yapılanmalarını da dönüĢtüren çift yönlü bir süreç-

tir. Bu dönüĢüm bağlamında, çapraz medya promosyonu, çapraz promos-
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yonun önemli bir uzantısı olarak değerlendirilmektedir. 2000‘li yılların 

baĢında dijitalleĢmenin ivme kazanmasıyla birlikte, internet siteleri marka-

lar için temel bir mecra hâline gelmiĢtir. Ancak bu dönemde yalnızca gele-

neksel reklam stratejilerine dayanan yaklaĢımlar, kullanıcı davranıĢlarını 

dönüĢtürmekte yetersiz kalmıĢtır. Bu geliĢmeler, dijital ortamda daha etki-

leĢimli ve bütüncül stratejilerin gerekliliğini ortaya koymuĢ; markaların 

web sitelerine kullanıcı çekebilmek adına daha kapsamlı çözümler üretme-

lerine neden olmuĢtur (Bechmann Petersen, 2007). Bu noktada, çapraz 

promosyon stratejileri sadece ek gelir modelleri yaratmakla kalmayıp, aynı 

zamanda karĢılıklı faydaya dayalı stratejik iĢ birliklerine de olanak sağla-

maktadır. Nitekim Chalmers ve arkadaĢları (2013:4), çapraz promosyonu 

―bir ürün ya da hizmetin müĢterilerinin, iliĢkili baĢka bir ürün ya da hizme-

tin tanıtımına hedeflendiği bir pazarlama biçimi‖ olarak tanımlamaktadır. 

Bu strateji, medya ürün portföylerinin oluĢturulması ve etkin kullanımı 

açısından da belirleyici bir rol üstlenmektedir. Markaların çapraz promos-

yon yapabilme kapasitesi, hem ürün portföylerini geniĢletmeleri için güçlü 

bir motivasyon yaratmakta hem de bu kavramın kapsamlı doğası nedeniyle 

kimi zaman net bir Ģekilde kavramsallaĢtırılmasını zorlaĢtırmaktadır. Med-

ya endüstrisinde sıkça baĢvurulan bir uygulama olan çapraz promosyon, 

akademik literatürde ise sınırlı sayıda çalıĢmada ve çoğunlukla yüzeysel 

biçimde ele alınmaktadır Norbäck (2012: 39). Norbäck‘e göre (2012) çap-

raz promosyon, hem uygulayıcılar hem de araĢtırmacılar tarafından farklı 

anlamlarda kullanılmakta olup bu yönüyle ―Ģemsiye kavram‖ niteliği taĢı-

maktadır. Bu uygulamaların ortak paydası, promosyonun bir tür ―sınır 

aĢımı‖ gerçekleĢtirmesidir. Söz konusu sınır; Ģirketler, ürünler, medya plat-

formları, müĢteri grupları ya da içerikler arasında gerçekleĢebilmektedir. 

Norbäck (2012: 147), çapraz promosyonu beĢ baĢlık altında sınıflandır-

maktadır: 

1. Şirketler Arası Promosyon (Cross-company): Ġki veya daha fazla 

Ģirket ortak ürün ya da projelerinin tanıtımı için iĢ birliği yapmaktadır. 

2. Müşteriler Arası Promosyon (Cross-customer): Bir Ģirketin mevcut 

müĢteri verileri doğrultusunda, bu müĢterilere ilgilerini çekebilecek di-

ğer ürünlerin tanıtımını yapılmaktadır. 

3. Medyalar Arası Promosyon (Cross-media): Bir medya kuruluĢunun 

farklı medya ürünlerindeki reklam alanları bütünleĢtirerek reklamve-

renlere paket hâlinde sunulmaktadır. 

4. Ürünler Arası Promosyon (Cross-product): Aynı Ģirketin farklı 

ürünleri birbirinin tanıtımında kullanılmaktadır. 
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5. İçerikler Arası Promosyon (Cross-content): Bir Ģirketin sahip oldu-

ğu içerikler diğer ürün ya da hizmetlerin tanıtımında da değerlendiril-

mektedir. 

Bu türlerin her biri, çapraz promosyonun çok katmanlı yapısını ve farklı 

sektörlerdeki uygulama potansiyelini gözler önüne sermektedir. Özellikle 

oyun endüstrisi, bu stratejik iĢ birliklerinin en yoğun ve etkili biçimde kul-

lanıldığı alanlardan biri olarak öne çıkmaktadır. Oyun geliĢtiricileri, bu iĢ 

birlikleri sayesinde hem alternatif gelir kaynaklarına ulaĢmakta hem de 

ürünlerini yeni hedef kitlelere tanıtma imkânı bulmaktadır. Bu çerçevede 

en yaygın örneklerden biri, hızlı tüketim ürünleri sektöründeki markalarla 

gerçekleĢtirilen iĢ birlikleridir. Hızlı tüketim ürünleri, ―tüketicilerin sık sık 

satın aldığı, kısa sürede tükenen veya kolayca yenilenen ürünler‖ olarak 

tanımlanmak-tadır (Steinman ve Wolfrom, 2012: 31). Zamanla çapraz 

promosyon kavramı, reklamcılık ve pazarlama literatüründe dönüĢüme 

uğramıĢtır. Hardy (2010), pazarlama ve reklam profesyonellerinin bu kav-

ramı, birden fazla medya platformunu kullanan tüm kampanyalar için ge-

nel bir tanım olarak kullandıklarını ifade etmektedir. Elbette, farklı tutun-

durma araçlarının bir arada kullanımı yeni bir olgu değildir; ancak günü-

müzdeki temel fark, bu uygulamaların stratejik ve planlı bir Ģekilde çoklu 

medya ortamları aracılığıyla gerçekleĢtirilmesidir. 

DİJİTAL OYUNLARDA ÇAPRAZ PROMOSYON UYGULAMALARINA DAİR ÖRNEKLER 

Dijital oyunların küresel ölçekte artan popülaritesiyle birlikte, çapraz pro-

mosyon uygulamaları pazarlama stratejilerinde önemli bir yer edinmiĢtir. 

Oyun dünyasını farklı sektörlerle buluĢturan bu iĢ birlikleri, markalara hem 

etkileĢim gücü yüksek kampanyalar yürütme hem de yeni kitlelere eriĢme 

imkânı sunmaktadır. Bu bağlamda, ele alınacak örneklerden ilki, Louis 

Vuitton ve Riot Games iĢ birliğiyle hazırlanan Louis Vuitton x League of 

Legends kapsül koleksiyonudur. Koleksiyon, 9 Aralık 2019 tarihinde tanı-

tılmıĢ ve 10 Aralık 2019 itibarıyla satıĢa sunulmuĢtur. Louis Vuitton‘un 

Kadın Koleksiyonları Kreatif Direktörü Nicolas Ghesquière tarafından, 

League of Legends evrenindeki Qiyana ve Senna karakterlerinden ilham 

alınarak tasarlanmıĢtır (Web1). Koleksiyon; spordan esinlenen kısa kollu 

tiĢörtler, cinsiyetsiz eĢofman takımları, kemerler ve Tambour Horizon akıllı 

saat gibi aksesuarlar içermektedir. Ayrıca, markanın ikonik monogram 

deseniyle tasarlanmıĢ özel çantalar da yer almaktadır. Bu iĢ birliği, dijital ve 

fiziksel dünyalar arasında estetik bir köprü kurmayı amaçlayarak, lüks mo-

da ile oyun kültürü arasında özgün ve etkili bir etkileĢim yaratmaktadır. 
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Şekil 1. League of Legends ve Louis Vuitton ĠĢbirliğinde Tasarlanan Kapsül Koleksiyonu 
Ürün Görselleri 

 

Kaynak: Web1 

ġekil 1‘de markaya ait farklı ürün görsellerine yer verilmiĢtir. Louis Vuitton 

gibi prestijli bir moda markasının popüler dijital oyun League of Legends 

ile ortak ürün geliĢtirmesi, her iki sektörün hedef kitlelerini geniĢletmek-

tedir. Bu sayede oyunseverler lüks modaya, moda tutkunları ise oyun dün-

yasına yönelmektedir. 

Bir diğer örnek olarak, 2023 yılında Riot Games ile Coca-Cola‘nın iĢ birli-

ğiyle piyasaya sürülen League of Legends temalı özel içecek "Coca-Cola 

Ultimate Zero Sugar" kampanyası ele alınmaktadır. Kampanya, 7 Haziran - 

18 Temmuz 2023 tarihleri arasında gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu süreçte oyuncu-

lar, oyun içi özel görevleri tamamlayarak sınırlı süreyle kullanılabilen "Ul-

timate" emojilerini elde etme fırsatı bulmuĢtur. Söz konusu kampanya, 

League of Legends oyuncularının oyun deneyimlerini gerçek dünyaya taĢı-

yarak, markalar arası sinerjiyi en üst düzeye çıkarmayı hedeflemektedir. 

Riot Games ĠĢ GeliĢtirme ve Ortaklıklar BaĢkanı David Mulhall, konuya 

iliĢkin olarak, "Oyuncuların, milyonlarca kiĢi tarafından sevilen ve küresel 

olarak tanınan bir marka olan Coca-Cola ile benzersiz ve özel bir iĢ birliği 

kapsamında geliĢtirilen yeni +XP lezzetini tatmaları için heyecanlıyız," 

ifadelerini kullanmıĢtır. Ayrıca, Mulhall, "Riot olarak oyuncu odaklı değer-

lerimizi paylaĢtığımız Coca-Cola ile gerçekleĢtirilen Coca-Cola Creations 

projesinin, firmanın oyun sektöründeki ilk iĢ birliği olmasından gurur du-

yuyoruz," değerlendirmesinde bulunmuĢtur (Web2). 
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Şekil 2. League of Legends ve Coca-Cola Kampanyası Ġçin Tasarlanan Ürün ile Oyun Karak-
terlerinin Cosplay Görselleri 

 

Kaynak: Web2 

Şekil 3. Riot Games‘in League of Legends ve Cola-Cola Kampanyası Ġçin Tasarlanan Özel 
Ürün Görseli 

 

Kaynak: Web3 

Kampanya kapsamında özel olarak tasarlanan Coca-Cola Ultimate Zero 

Sugar, siyah ve altın renginin çeĢitli tonlarını içeren çarpıcı ambalaj tasarı-

mıyla iki ikonik markayı bir araya getirmiĢtir. Tasarımda, Coca-Cola Crea-

tions logosu ve özgün ―Ultimate‖ amblemi yer almakta, ayrıca League of 

Legends‘a görsel olarak farklı bir atmosfer katan mavi renkteki Hextech 

ıĢıltısı tasarıma dinamizm katmaktadır. Ambalajda bulunan siyah ve altın 

tonlarındaki detaylar, League of Legends‘ın ―Nexus Kristalleri‖nden esin-

lenmiĢtir. Ambalaj üzerindeki QR kodlar ise kullanıcıları Coca-Cola Crea-

tions Hub‘a yönlendirerek, oyuncuların League of Legends temalı Instag-
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ram filtreleri ve diğer dijital deneyimlerle kendilerini görselleĢtirmelerine 

olanak sağlamaktadır. 

The Coca-Cola Company Küresel Strateji Kıdemli Direktörü Oana Vlad, 

''Riot Games ile gerçekleĢtirdiğimiz bu iĢ birliğiyle, oyuncuları projeleri-

mizde önceliklendirme konusundaki hedefimizi pekiĢtiriyoruz. Hayata 

geçirdiğimiz bu iĢ birlikleri de Coca-Cola Creations platformunu güçlen-

dirmeye devam etmemizi sağlıyor. Yedinci Coca-Cola Creations lezzetimiz 

olan Coca-Cola Ultimate, tasarımıyla göz dolduruyor, oyunculara yolculuk-

larında +XP‘nin tadını yaĢatıyor ve onların oyun deneyimini zenginleĢtiri-

yor‖ (Web3) ifadelerinde bulunmuĢtur. 

Diğer bir örnek ise, Blizzard Entertainment tarafından geliĢtirilen, geniĢ 

oyuncu kitlesine sahip takım tabanlı FPS oyunu Overwatch 2 ile Porsche 

arasında 2024 yılında gerçekleĢtirilen çapraz promosyon kampanyasıdır. 

Kampanya, 14 Mayıs 2024‘te Porsche‘nin resmi haber sayfasında duyurul-

muĢtur (Web4). ĠĢ birliği kapsamında, Porsche‘nin prestijli otomobil tasa-

rımları, Overwatch 2‘nin oyun içi dinamikleriyle baĢarılı bir Ģekilde har-

manlan-mıĢtır. Özellikle D.Va ve Pharah karakterleri için tasarlanan özel 

kostümler, markanın ikonik otomobillerinden esinlenmiĢtir. D.Va‘nın kos-

tümünde Porsche Macan Turbo‘nun tasarım öğeleri yansıtılırken; Pha-

rah‘ın kostümü ise Porsche Taycan modelinden ilham alınarak oluĢturul-

muĢtur. Bu iĢ birliği, lüks otomotiv endüstrisi ile dijital oyun dünyasının 

kesiĢiminde yenilikçi bir iletiĢim stratejisi olarak öne çıkmıĢ; her iki sektö-

rün hedef kitlelerine ulaĢmada etkili bir araç olarak kullanılmıĢtır. Böylece, 

oyun içi deneyimlerin marka değerleriyle bütünleĢtiği ve tüketici etkileĢi-

minin artırıldığı bir kampanya gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Şekil 4. Porsche ve Overwatch 2 ĠĢ Birliği Kapsamında Tasarlanan Oyun Ġçi Özel Kostüm Görseli 

 

Kaynak: Web4 
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D.Va ve Pharah için sunulan oyun paketi lansmanına, D.Va‘nın Porsche 

ilhamlı mech‘inin (robotunun) köken hikâyesini anlatan kısa bir animas-

yon filmi eĢlik etmektedir. Film, karakterlerin Busan‘ı savunma mücadele-

sini konu almaktadır. ġekil 5‘te, marka ile oyun karakterlerinin aynı karede 

yer aldığı sahneye yer verilmektedir. Kısa filmin açılıĢ sahnesinde, D.Va‘nın 

dijital saatinde hologram biçiminde bir patlama uyarısı belirir. Bu uyarının 

hemen ardından Ģehir, düĢman robotlar tarafından gerçekleĢtirilen saldırı-

larla iĢgal edilir. Karakterler, kullandıkları araçla gerçekleĢtirdikleri manev-

ralar sayesinde söz konusu patlamalardan kaçmayı baĢarır. Pharah, araçtan 

indiğinde mech‘in ciddi düzeyde hasar aldığını fark eder. Bu duruma tanık-

lık eden D.Va‘nın, ġekil 6‘da da görülebileceği üzere, mech‘e yöneltilen 

saldırılara karĢı öfkelendiği gözlemlenmektedir. Ardından D.Va, mech‘i 

onarır ve yeniden içine girerek havalanır. Filmin devamında, Ģehirde tehdit 

oluĢturan düĢman robotları etkisiz hâle getirdiği görülür. Kısa film, bu 

mücadeleyle birlikte sona ermektedir (Web5). 

Bu kısa animasyon filmi, Porsche‘nin mühendislik ve tasarım alanındaki 

üstün niteliklerini, Overwatch 2‘nin hızlı ve aksiyon dolu yapısıyla bütün-

leĢtirerek hız ve performans temalarını ön plana çıkarmaktadır. Bu doğrul-

tuda, oyuncunun kontrol ettiği Overwatch karakterinin Porsche marka öğe-

lerle donatılması, markanın gücünün rekabetçi dijital evrende görselleĢti-

rilmiĢ bir temsiline dönüĢmektedir. Anlatı düzeyinde ise, bireysel baĢarı ile 

takım ruhunun harmanlandığı bir senaryo aracılığıyla Porsche‘nin yenilikçi, 

dinamik ve performans odaklı kimliği vurgulanmaktadır. Genel olarak de-

ğerlendirildiğinde, söz konusu kampanya klasik bir çapraz promosyon örne-

ği niteliği taĢımaktadır. Otomotiv ve dijital oyun sektörlerinden gelen iki 

güçlü markanın stratejik iĢ birliği sayesinde, her iki tarafın da hem marka 

değeri hem de kullanıcı tabanı geniĢletilmektedir. Böylece farklı sektörler 

arasında kurulan bu iĢ birliği modeli, markalar arası sinerjiyi artırmakta ve 

kullanıcıya oyunun sınırlarını aĢan çok katmanlı bir deneyim sunmaktadır. 

Şekil 5. Porsche Animasyon Filminden Görsel Şekil 6. D.Va ve Mech‘in KarĢılaĢtığı Sahne 

 

Kaynak: Web5 



GAME-VERTISING – 2 | 121 

Güncel örneklerden biri olan PUBG x NewJeans iĢ birliği, oyun ve müzik 

endüstrileri arasında gerçekleĢtirilen dikkat çekici bir çapraz promosyon 

örneği olarak öne çıkmaktadır. PUBG: BATTLEGROUNDS ile K-pop mü-

zik grubu NewJeans arasında 12 Haziran 2024 tarihinde duyurulan bu iĢ 

birliği, dijital oyun alanı ile popüler kültür öğelerini bir araya getirerek çok 

katmanlı ve etkileĢimli bir deneyim sunmuĢtur. Görsel ve anlatısal açıdan 

zengin içeriklerle desteklenen bu iĢ birliği, farklı hedef kitlelere hitap ede-

rek PUBG oyuncuları ile NewJeans hayranlarının ortak bir dijital deneyim 

çerçevesinde buluĢmasına olanak tanımıĢtır. ġekil 7‘de görülebileceği üze-

re, Taego haritasındaki okul bölgesi NewJeans sahnesine dönüĢtürülmüĢ; 

müzik videolarının etkileĢimli hale getirilmesiyle oyun deneyimi yeni bir 

boyut kazanmıĢtır. ġekil 8‘de ise haritaya entegre edilen NewJeans temalı 

otobüsler, tavĢan figürleri ve billboard‘lar, grubun estetik anlayıĢını dijital 

oyun ortamına taĢımıĢtır. Ayrıca, her bir grup üyesine özel olarak tasar-

lanmıĢ kostüm setlerinin yanı sıra, M416, Mk12 ve tava gibi silahlar için 

temaya uygun kaplamalar geliĢtirilmiĢtir. Bu öğeleri NewJeans temalı para-

Ģütler, spreyler ve loot kutuları gibi aksesuarlar tamamlamıĢ; böylece oyun 

içi etkileĢim ve kiĢiselleĢtirme olanakları artırılmıĢtır. Bu kampanya yalnız-

ca görsel çeĢitlilik sunmakla kalmamıĢ, aynı zamanda oyun ve müzik ara-

sında kültürel bir etkileĢim kurarak disiplinlerarası bir deneyim alanı oluĢ-

turmuĢtur (Web6). 

Şekil 7. PUBG ve Newjeans ĠĢ Birliğin Kapsamında Tasarlanan Müzik Mağazası Görseli 

 

Kaynak: Web 
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Şekil 8. PUBG ve Newjeans ĠĢ Birliğin Kapsamında Tasarlanan Dekorasyonlar 

Kaynak: Web6 

Bir diğer örnek olarak, 6 Aralık 2024‘te piyasaya sürülen ve oyun dünya-

sında büyük ilgi uyandıran 6‘ya 6 niĢancı oyunu Marvel Rivals, dijital eğlen-

ce alanında sınırları zorlayan bir iĢ birliğiyle dikkat çekmektedir. Bu iĢ bir-

liği, sadece iki popüler oyunu bir araya getirmekle kalmayıp, Fortnite ile 

kurduğu stratejik ortaklık sayesinde daha geniĢ kitlelere ulaĢmayı hedefle-

mektedir (Web7). 

Şekil 9. Marvel Rivals ve Fortnite Kampanyası Ġçin Tasarlanan Ürün Görseli 

 

Kaynak: Web7 

Marvel Rivals‘ın tanıtımı amacıyla düzenlenen bu kampanya, Fortnite‘ın ge-

niĢ oyuncu tabanını hedefleyerek iki farklı dijital evrenin etkileĢimini sağ-

lamaktadır. 6 Aralık 2024 – 6 Ocak 2025 tarihleri arasında gerçekleĢen 

etkinlik sürecinde, oyuncular Epic Games Store‘dan Marvel Rivals‘ı indirip 

kampanya kapsamında oyunda 10 maç tamamladıklarında, Fortnite‘ta ġekil 

9‘da gösterilen ―Rivaled Sailer Glider‖ adlı özel planörü ücretsiz kazanma 
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hakkı elde etmektedir. Galacta karakterinden esinlenerek tasarlanan bu 

planör, Marvel Rivals‘ın çizgi roman estetiği ile Fortnite‘ın gerçekçi grafik 

stilini görsel olarak birleĢtirmektedir (Web 7) Stratejik açıdan değerlendi-

rildiğinde, bu iĢ birliği Marvel Rivals‘a önemli bir görünürlük sağlarken, yeni 

kullanıcı kazanımını desteklemekte ve aynı zamanda Fortnite oyuncularına 

evrenler arası yenilikçi bir deneyim sunmaktadır. 

Son olarak, Ġkonik video oyunu PAC-MAN‘in 22 Mayıs‘taki 45. yıl dönü-

münü kutlamak amacıyla Bandai Namco Entertainment America Inc. ile 

Krispy Kreme arasında stratejik bir iĢ birliği gerçekleĢtirilmiĢtir. 12 Mayıs 

2025‘te baĢlatılan bu kampanya, klasik oyun evrenini modern tatlı tasarım-

larıyla bir araya getirerek hem nostaljik duygulara hitap etmekte hem de 

genç kuĢak tüketicilere ulaĢmayı hedeflemektedir. Yalnızca belirli mağaza-

larda ve sınırlı bir süre için sunulan Krispy Kreme x PAC-MAN Koleksiyo-

nu, üç özel donut‘tan oluĢmaktadır: Sarı tereyağlı krema dolgulu, Ģekerle-

me ve PAC-MAN figürüyle süslenmiĢ Pac-Man Party Donut; çikolatalı kre-

ma dolgulu ve hayalet karakterlerden esinlenilerek labirent temasıyla tasar-

lanmıĢ Team Ghost Donut; çilekli krema dolgulu, kırmızı kaplamalı ve 

yaprak biçimiyle tamamlanan Strawberry Power Berry. 

Şekil 10. Krispy Kreme ve Pac-Man Kampanyası Ġçin Tasarlanan Ürün Görseli 

 

Kaynak: Web8 

Şekil 11. Krispy Kreme ve Pac-Man Kampanyası Ġçin Kurumsal Instagram Postu 
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Kaynak: Web9 

Kampanya kapsamında, ―Bir düzine donut alana PAC-MAN temalı 10‘luk 

DOTS ücretsiz!‖ promosyonu dikkat çekmektedir. Ayrıca, 12–14 Mayıs 

tarihleri arasında geçerli olmak üzere ücretsiz teslimat (―$0 delivery‖) se-

çeneği de sunulmaktadır. Kampanyada yer alan ―CHOMP‖ ifadesi, PAC-

MAN‘ın oyun sırasında çıkardığı ikonik yeme sesine atıfta bulunmaktadır. 

Bu detay, temaya olan bağlılığı artırmakta ve nostalji unsuru üzerinden 

tüketiciyle duygusal bir bağ kurulmasına katkı sağlamaktadır. 

Bu tür iĢ birliklerinin sayısı elbette artırılabilir. Mevcut örnekler, söz konu-

su uygulamaların çoğunlukla karĢılıklı faydaya dayanan bir ―kazan–kazan‖ 

iliĢkisi içerdiğini göstermektedir. Markalar, bu tür stratejik ortaklıklar ara-

cılığıyla doğrudan ya da dolaylı olarak birbirlerinin bilinirliklerini artırmak-

ta ve dolayısıyla kârlılık düzeylerini olumlu yönde etkileyebilmektedir. Bu 

bağlamda, çapraz promosyon uygulamalarının rastlantısal değil, planlı ve 

stratejik bir süreç olarak ele alınması gerektiği vurgulanmalıdır. Sürecin 

baĢarısı ise büyük ölçüde doğru hedeflerin belirlenmesine, uygun iĢ birliği 

ortağının seçilmesine ve etkili araçların kullanılmasına bağlıdır (Aldağ ve 

Erdem, 2022: 91–92). 

SONUÇ 

DijitalleĢmenin ivme kazandığı günümüz medya ekosisteminde, reklamcı-

lık pratikleri geleneksel sınırlarının ötesine geçerek çoklu platformlarda 

konumlanan, hedef odaklı ve etkileĢim temelli yapılara evrilmiĢtir. Bu dö-

nüĢümün merkezinde yer alan dijital oyunlar, sundukları yüksek katılım 

düzeyi, kiĢiselleĢtirilebilir yapıları ve özgün anlatı biçimleri sayesinde yal-

nızca bir eğlence aracı değil, aynı zamanda stratejik bir iletiĢim ve pazarla-

ma mecrası hâline gelmiĢtir. Bu bağlamda, çapraz promosyon stratejileri, 
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dijital oyun ortamında reklamın oyun deneyimiyle bütünleĢmesini müm-

kün kılan yenilikçi ve bütüncül bir yaklaĢım olarak öne çıkmaktadır. 

ÇalıĢma kapsamında öncelikle oyun kavramının tarihsel geliĢimi ve kültü-

rel bağlamı ele alınmıĢ; dijital oyunların teknolojik evrimi, tanımları, sun-

duğu olanaklar ve türsel çeĢitliliği detaylı biçimde analiz edilerek, çok kat-

manlı yapısına iliĢkin kuramsal bir zemin oluĢturulmuĢtur. Ardından dijital 

oyunlarda uygulanan reklam stratejileri değerlendirilmiĢ; özellikle ―oyunu 

çevreleyen reklamlar‖ kapsamında konumlanan çapraz promosyon strateji-

leri, tanımı, türleri ve medya ekosistemindeki iĢlevleri bağlamında ince-

lenmiĢtir. Bu inceleme sonucunda, söz konusu stratejilerin yalnızca medya 

platformları arasında senkronizasyon sağlamakla kalmadığı, aynı zamanda 

sektörler arası etkileĢimsel yapıları da desteklediği görülmüĢtür. 

Uygulama bölümünde sunulan Louis Vuitton, Coca-Cola, Porsche, Marvel, 

NewJeans ve Krispy Kreme gibi küresel markaların dijital oyunlarla gerçek-

leĢtirdiği çapraz promosyon örnekleri, bu stratejilerin ekonomik fayda 

üretmenin ötesinde kullanıcı deneyimini zenginleĢtiren, disiplinlerarası, 

çok katmanlı ve duygusal bağlılık temelli iletiĢim modelleri sunduğunu 

ortaya koymaktadır. Bu doğrultuda, çapraz promosyon yalnızca geçici bir 

pazarlama trendi değil; dijital çağın iletiĢim dinamikleriyle bütünleĢen sür-

dürülebilir bir stratejik yönelim olarak değerlendirilmektedir. 

Sonuç olarak, dijital oyunlarda uygulanan çapraz promosyon stratejileri; 

oyun deneyimini kesintiye uğratmadan reklam mesajını etkili biçimde ile-

tebilen, medya platformları arasında bütüncül bir iletiĢim köprüsü kuran 

ve marka-tüketici etkileĢimini sürdürülebilir kılan yenilikçi bir pazarlama 

biçimidir. Bu stratejilerin baĢarısı, doğru hedefleme, uygun iĢ birliği ortak-

larının seçimi, yaratıcı içerik üretimi ve kullanıcı deneyimini merkezine 

alan tasarımlarla doğrudan iliĢkilidir. Dijital oyun teknolojilerinin sürekli 

geliĢtiği günümüzde, çapraz promosyon uygulamalarının da daha yaratıcı, 

entegre ve etkileĢim temelli biçimlerde karĢımıza çıkması beklenmektedir. 

Bu nedenle, söz konusu stratejilerin hem akademik düzeyde derinlemesine 

araĢtırılması hem de sektörel bağlamda sistematik biçimde değerlendiril-

mesi, dijital reklamcılığın sürdürülebilirliğini sağlamak ve yenilik kapasite-

sini artırmak açısından temel koĢullardan biri olarak değerlendirilmektedir. 
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Altıncı Bölüm 

Dijital Oyunlar, Gerçeklik Teknolojileri (AR, VR, MR, XR) ve Reklam 

ÖMER ÇAKIN *  -  MAHMUT FEVZİ CENGİZ * *  

ÖZET 

DijitalleĢmenin hız kazandığı günümüzde oyun ve reklamcılık alanları, 
teknolojik geliĢmelerin etkisiyle derin bir dönüĢüm geçirmektedir. Dijital 
oyunlar, artık yalnızca eğlence aracı değil; aynı zamanda sosyal etkileĢim, 
kimlik inĢası ve marka iletiĢimi için stratejik bir mecra haline gelmiĢtir. 

Oyun içi reklamcılık, markaların tüketicilerle daha kalıcı bağlar kurmasına 
olanak tanımaktadır. Özellikle e-spor etkinlikleri ve advergame uygulama-
ları, reklamı deneyimsel bir sürece dönüĢtürerek tüketiciyle marka arasın-

daki iliĢkiyi güçlendirmektedir. ÇalıĢmada, dijital oyun ekosistemindeki 
reklam türleri ve oyunlaĢtırma stratejilerinin yanı sıra artırılmıĢ gerçeklik 
(AR), sanal gerçeklik (VR), karma gerçeklik (MR) ve geniĢletilmiĢ gerçek-
lik (XR) teknolojilerinin sunduğu yeni reklam pratikleri ele alınmaktadır. 

Bu teknolojiler, reklamı yalnızca mesaj iletimi olmaktan çıkarıp kullanıcıyı 
merkeze alan sürükleyici deneyimlere dönüĢtürmektedir. Pokémon GO gi-
bi lokasyon tabanlı AR oyunlarından, otomotiv markalarının VR test sü-
rüĢlerine ve metaverse platformlarında düzenlenen sanal etkinliklere kadar 

pek çok örnek, reklamcılığın deneyimsel boyutunu öne çıkarmaktadır. MR 
ve XR uygulamaları ise fiziksel ve dijital dünyaları bütünleĢtirerek çok 
katmanlı anlatılar yaratmakta, metaverse ise reklamı topluluk inĢası ve diji-

tal mülkiyet deneyimleriyle bütüncül bir ekosisteme dönüĢtürmektedir. 
Bununla birlikte, gerçeklik teknolojilerinin reklam alanında yarattığı fırsat-
ların yanında etik ve hukuki riskler de tartıĢılmaktadır. XR uygulamaların-
da çok katmanlı veri toplama süreçleri, kullanıcı gizliliği ve güvenliği açı-

sından ciddi kaygılar doğururken; çocuk ve gençlere yönelik reklamların 
manipülasyon riski de önemli bir sorun olarak öne çıkmaktadır. Ayrıca, kü-
resel markaların XR temelli uygulamaları kültürel çeĢitlilik üzerinde homo-
jenleĢtirici bir etki yaratabilmektedir. ÇalıĢma, tüm bu boyutlarıyla dijital 

oyunlar ve gerçeklik teknolojilerinin reklamcılığa getirdiği yenilikleri, fır-
satları ve sorunları bütüncül bir çerçevede ele almakta; geleceğe dönük 
araĢtırma perspektifleri sunmaktadır. 

Anahtar Kelimeler: Dijital Oyun, Reklam, Sanal Gerçeklik, Artırılmış Gerçek-
lik, Etik 
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Digital Games, Reality Technologies (AR, VR, MR, XR), and Adverti-
sing 

ABSTRACT 

In today's rapidly digitizing world, the gaming and advertising industries 
are undergoing profound transformation due to technological advance-
ments. Digital games are no longer merely entertainment tools; they have 

also become a strategic medium for social interaction, identity building, 
and brand communication. In-game advertising enables brands to establish 
more lasting connections with consumers. Especially e-sports events and 
advergames transform advertising into an experiential process, strengthe-

ning the relationship between the consumer and the brand. The study 
examines the types of advertising and gamification strategies within the 
digital gaming ecosystem, as well as new advertising practices offered by 
augmented reality (AR), virtual reality (VR), mixed reality (MR), and 

extended reality (XR) technologies. These technologies transform adverti-
sing from mere message delivery into immersive experiences centered on 
the user. Numerous examples, from location-based AR games like 

Pokémon GO to VR test drives by automotive brands and virtual events 
held on metaverse platforms, highlight the experiential dimension of ad-
vertising. MR and XR applications create multi-layered narratives by integ-
rating the physical and digital worlds, while the metaverse transforms ad-

vertising into a holistic ecosystem through community building and digital 
ownership experiences. However, alongside the opportunities created by 
reality technologies in advertising, ethical and legal risks are also being de-
bated. Multi-layered data collection processes in XR applications raise seri-

ous concerns regarding user privacy and security, while the risk of manipu-
lation in advertising targeting children and young people is also a signifi-
cant issue. Furthermore, XR-based applications by global brands can have 
a homogenizing effect on cultural diversity. The study comprehensively 

addresses the innovations, opportunities, and challenges that digital games 
and reality technologies bring to advertising in all these dimensions, offe-
ring research perspectives for the future. 

Keywords: Digital Games, Advertising, Virtual Reality, Augmented Reality, Et-
hics 

 

GİRİŞ 

DijitalleĢmenin hız kazandığı günümüzde medya, oyun ve reklamcılık alan-

larında köklü dönüĢümler yaĢanmaktadır. Dijital oyun endüstrisi yeni dav-

ranıĢ biçimlerinin de ortaya çıkmasında etkili olmuĢtur. Kullanıcı eğilimleri 

dijitale doğru evrilmiĢtir (Çakın & Yaman, 2022: 119). Dijital oyunlar, kü-

resel ölçekte milyarlarca kullanıcıya ulaĢan güçlü bir kültürel ve ekonomik 

sektör olarak dikkat çekmektedir. Oyunlar yalnızca eğlence aracı olmanın 



GAME-VERTISING – 2 | 131 

ötesine geçmiĢ; sosyal etkileĢim, kimlik inĢası, tüketim davranıĢları ve 

marka iletiĢimi açısından da merkezi bir konum kazanmıĢtır. Bu dönüĢü-

mün en belirgin yansımalarından biri, oyun ortamlarının reklamcılık için 

stratejik bir mecra haline gelmesidir. Nitekim oyun içi reklamcılık ve oyun-

laĢtırma stratejilerinin, günümüzde pazarlama iletiĢiminin en yenilikçi 

alanlarından biri olduğu vurgulanmaktadır (Terlutter & Capella, 2013: 22). 

Dijital oyunlarda reklamcılık yalnızca banner veya ürün yerleĢtirme gibi 

biçimlerle sınırlı değildir. Sponsorluklar, markalı içerikler (branded con-

tent) ve oyunlaĢtırma stratejileri bu alandaki çeĢitliliği göstermektedir. 

Örneğin, banner reklamların oyuncu deneyimini kesintiye uğratma riski 

taĢıdığı, buna karĢın oyunun doğal akıĢıyla bütünleĢen reklamların daha 

olumlu algılandığı görülmektedir (Abbasi, Rahman & Hossain, 2021: 6). 

Özellikle e-spor etkinliklerinde sponsorlukların genç kitleyle marka arasın-

da uzun vadeli bağ kurmayı kolaylaĢtırdığı da dikkat çekmektedir (Sjöblom 

& Hamari, 2017: 52). 

Bu sürecin bir diğer yönünü, artırılmıĢ gerçeklik (AR), sanal gerçeklik 

(VR), karma gerçeklik (MR) ve geniĢletilmiĢ gerçeklik (XR) teknolojileri-

nin yükseliĢi oluĢturmaktadır. Gerçeklik teknolojileri, reklamcılığı yalnızca 

tek taraflı bir mesaj aktarma sürecinden çıkarıp, kullanıcıyı merkeze alan 

deneyimsel iletiĢim biçimlerine dönüĢtürmektedir. AR tabanlı uygulamalar 

hibrit deneyimler yaratırken, VR kullanıcıyı tamamen sanal bir evrene dâhil 

etmekte, MR ve XR ise fiziksel ve dijital katmanları eĢzamanlı biçimde 

bütünleĢtirmektedir (Ahn, 2022: 4; Baek, Yoo & Yoon, 2020: 77). Gerçek-

lik teknolojilerinin reklamcılık alanına entegre edilmesiyle reklamcılık sek-

törü, tüketiciyle daha katılımcı ve sürükleyici bir iliĢki kurma potansiyeline 

ulaĢmıĢtır. Ancak bu yeni ortamlar beraberinde etik ve hukuki tartıĢmaları 

da gündeme getirmektedir. Özellikle XR uygulamalarında kullanıcı verile-

rinin çok katmanlı biçimde toplanması, gizlilik ve güvenlik açısından 

önemli bir sorun oluĢturmaktadır (Pahi & Schroeder, 2023: 16). Bunun 

yanı sıra, çocuk ve gençlere yönelik reklamların manipülasyon riski de aka-

demik tartıĢmaların odağında yer almaktadır (de Froe, 2021: 6). Bu çerçe-

vede, reklamların yalnızca ekonomik değil, aynı zamanda toplumsal ve 

kültürel etkileri de dikkate alınmalıdır. 

Bu çalıĢma, gerçeklik teknolojilerinin reklamcılık sektörüne dahil edilme-

siyle yaĢanan dönüĢümü dört temel eksen üzerinden ele almaktadır. Ġlk 

olarak, dijital oyun ekosisteminde reklamın türleri, oyunlaĢtırma stratejileri 

ve oyuncu deneyimi ile reklam etkinliği arasındaki iliĢki tartıĢılacaktır. 
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Ġkinci olarak, AR, VR, MR ve XR teknolojileri ile reklam uygulamaları ara-

sındaki iliĢki ele alınacak; oyunlardan metaverse‘e uzanan güncel pratikler 

değerlendirilecektir. Üçüncü bölümde, dijital oyunlar ile gerçeklik teknolo-

jilerinin bütünleĢtiği küresel örnekler incelenecektir. Son bölümde ise veri 

güvenliği, etik sorumluluklar ve toplumsal etkiler bağlamında hukuki tar-

tıĢmalar aktarılacak, geleceğe dair araĢtırma perspektifleri sunulacaktır. 

DİJİTAL OYUN EKOSİSTEMİNDE REKLAM 

Dijital oyun ekosistemi, küresel ölçekte milyarlarca kullanıcıya ulaĢan, hem 

eğlence hem de sosyo-kültürel etkileĢim ortamı sunan dinamik bir alan 

olarak, reklam endüstrisinin de odak noktalarından biri haline gelmiĢtir. 

Günümüzde reklamverenler, oyunların sunduğu interaktif, sürükleyici ve 

kiĢiselleĢtirilebilir deneyimlerden yararlanarak, geleneksel medya araçları-

nın ötesinde, hedef kitleye doğrudan ve etkili biçimde ulaĢabilmektedir. Bu 

bağlamda oyun içi reklamcılık, oyunlaĢtırma stratejileri ve oyuncu deneyi-

mi ile reklam etkinliği arasındaki iliĢki, akademik literatürde giderek daha 

fazla incelenen konular arasında yer almaktadır (Terlutter & Capella, 2013: 

22). 

Esasen uygulamalar açısından bakıldığında, ilk örneklerden biri olan Ford 

Mustang langırt makinesi tasarımı ile 1960‘lı yıllara kadar izi sürülebilecek 

olan oyun ve reklam iliĢkisi, sanıldığı kadar yeni bir uygulama değildir. 

Reklamcılık alanının her türden ortam ve aracı bir reklam mecrası olarak 

görme yönündeki eğilimi, elbette ki zaman içerisinde oyunları çok daha 

etkin bir hale getirmiĢtir. Bugün oyun ve reklam iliĢkisi bir eğilimin öte-

sinde sektörel bir ihtiyaca cevap veren uygulamalardır (Erdem, 2022: 19). 

Oyun içi reklamcılık, markaların oyun dünyasına entegre edilerek görünür-

lük ve etkileĢim sağlamasına imkân tanımaktadır. Literatürde oyun içi rek-

lamlar; banner reklamlar, native reklamlar, sponsorluklar ve branded con-

tent (markalı içerikler) gibi farklı kategorilerde ele alınmaktadır: Banner 

reklamlar, genellikle oyun ekranlarının kenarlarında ya da ara sahnelerde 

görüntülenen statik veya animasyonlu görsellerden meydana gelmektedir. 

Bu reklam türü, televizyon veya internet sitelerindeki geleneksel bannerlara 

benzer bir iĢlev görür. Ancak banner reklamların oyun deneyimini kesinti-

ye uğratma ihtimali, oyuncuların algıladığı reklam değerini azaltabilmekte-

dir (Abbasi vd., 2021: 6). Native reklamlar ise oyunun doğal akıĢı ve esteti-

ğiyle bütünleĢen reklam biçimleridir. Native reklamlar, oyuncular tarafın-

dan daha az rahatsız edici olarak algılanır çünkü oyunun bağlamına uygun 

Ģekilde sunulurlar (Kim, Youn & Yoon, 2018: 13). Örneğin, bir futbol 
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oyununda saha kenarındaki marka logoları veya bir yarıĢ oyununda araç 

markalarının oyuna entegre edilmesi, native reklamcılığın tipik örnekleri-

dir. Dijital oyunlarda sponsorluklar, markaların oyun içi etkinlikleri, karak-

terleri veya oyun turnuvalarını desteklemesiyle gerçekleĢmektedir. Spon-

sorluk, oyuncularla marka arasında daha derin bir bağ kurulmasına imkân 

tanımakta ve genellikle uzun vadeli bir iletiĢim stratejisi içinde konumlan-

dırılmaktadır (Bittner & Shipper, 2014: 68). Özellikle e-spor turnuvaların-

da markaların sponsorlukları, hem marka bilinirliğini artırmakta hem de 

genç kitleyle yakın iliĢki kurmayı sağlamaktadır (Sjöblom & Hamari, 2017: 

52). Branded content (markalı içerik) ise markaların doğrudan oyunun bir 

parçası haline geldiği, daha yaratıcı bir reklam biçimidir. Advergame olarak 

bilinen bu yaklaĢımda, markalar özel olarak tasarlanmıĢ oyunların merke-

zinde konumlanmaktadır. Bu oyunlar yalnızca markanın mesajını iletmekle 

kalmayıp, aynı zamanda markayı deneyimleme fırsatı da sunmaktadır (van 

Berlo, van Reijmersdal & Eisend, 2021: 518). Branded content, özellikle 

genç kullanıcıların markayı eğlenceli bir bağlamda deneyimlemesini sağla-

yarak, kalıcı hatırlanabilirlik yaratmaktadır (Vashisht, Royne & Sreejesh, 

2019: 17). Bu farklı reklam türleri, markaların stratejik hedeflerine göre 

seçilmektedir. Örneğin, hızlı görünürlük isteyen kampanyalarda banner 

reklamlar tercih edilirken, daha güçlü marka bağları kurmayı hedefleyen 

Ģirketler branded content veya sponsorluk stratejilerine yönelmektedir. 

OyunlaĢtırma (gamification), oyun unsurlarının oyun dıĢı bağlamlarda 

kullanılması olarak tanımlanır. Reklamcılıkta oyunlaĢtırma, tüketicilerin 

etkileĢim düzeyini artırmak ve marka mesajını daha etkili kılmak amacıyla 

kullanılan bir yöntemdir (Sreejesh, Ghosh & Dwivedi, 2021: 1012). Oyun-

laĢtırma, özellikle sadakat programları, mobil uygulamalar ve interaktif 

kampanyalarda yoğun biçimde uygulanmaktadır. OyunlaĢtırma stratejileri, 

kullanıcı motivasyonunu tetikleyen ödüller, rozetler, liderlik tabloları ve 

görev tamamlama mekanizmaları üzerine kuruludur (Deterding vd., 2011: 

13). Bu unsurlar, kullanıcıların markayla daha uzun süre etkileĢimde bu-

lunmalarını sağlamaktadır. Reklamcılık bağlamında oyunlaĢtırma, yalnızca 

marka bilinirliği yaratmakla kalmayıp, aynı zamanda marka ile duygusal bir 

bağ da kurmaktadır (Huotari & Hamari, 2017: 27). OyunlaĢtırmanın temel 

gücü, tüketiciyi pasif bir reklam alıcısı olmaktan çıkarıp, aktif bir katılımcı-

ya dönüĢtürmesidir. Bu durum, reklam mesajının daha kalıcı bir Ģekilde 

içselleĢtirilmesini sağlar. Örneğin, Coca-Cola‘nın mobil oyunlaĢtırma kam-

panyaları, tüketicilerin günlük yaĢamlarında marka ile oyun üzerinden tek-

rar eden etkileĢim kurmasına imkân tanımıĢtır (Mishra & Malhotra, 2021: 
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44). OyunlaĢtırılmıĢ reklamlar, kullanıcıların baĢarı, ait olma ve yeterlik 

ihtiyaçlarını karĢılayarak, markayla kurdukları bağın güçlenmesini sağla-

maktadır (Cicchirillo, 2019: 202). 

Oyun içi reklamcılığın baĢarısı, büyük ölçüde oyuncu deneyiminin niteliği-

ne bağlıdır. Reklamın oyunun akıĢına uygun olması, dikkat dağıtmaması ve 

kullanıcıya değer katması, reklam etkinliğini artıran baĢlıca faktörlerdir 

(Ghosh, 2022: 9). ÇeĢitli çalıĢmalar, oyuncuların olumlu oyun deneyimi 

yaĢarken karĢılaĢtıkları reklamlara karĢı daha yüksek kabul düzeyi geliĢtir-

diklerini göstermektedir (Hamari & Sjöblom, 2017: 74). Örneğin, oyun içi 

reklamların yüksek etkileĢimli ortamlarda sunulması, reklamın marka ha-

tırlanabilirliğini artırmaktadır (Kim & Leng, 2017: 104). Buna karĢın, ra-

hatsız edici ya da oyunun akıĢını bozan reklamlar, hem oyuncu deneyimini 

hem de reklamın etkisini olumsuz yönde etkilemektedir (Abbasi vd., 2021: 

8). 

Oyuncu deneyimi ile reklam etkinliği arasındaki iliĢkiyi açıklamada ―psiko-

lojik sahiplenme‖ kavramı da öne çıkmaktadır. Oyuncular, bir oyuna duy-

gusal olarak bağlandıklarında, o ortamda karĢılaĢtıkları markaları da daha 

kolay içselleĢtirmektedir (Mishra & Malhotra, 2021: 39). Bu durum, rek-

lamın algılanan değerini yükseltmektedir. Ayrıca, oyun içi reklamların et-

kinliği, oyuncuların persuasion knowledge (ikna bilgisi) düzeyiyle de iliĢki-

lidir. Oyuncular reklamın niyetini fark ettiklerinde, ikna çabalarına karĢı 

direnç gösterebilirler. Ancak reklamın oyuna doğal bir Ģekilde entegre 

edilmesi, bu direnci azaltır (Kim, Youn & Yoon, 2018: 15). Öte yandan, 

oyun içi reklamların uzun vadeli marka etkileri de önemlidir. Branded con-

tent ve sponsorluk gibi yöntemler, yalnızca anlık dikkat çekmekle kalmaz, 

aynı zamanda marka sadakatini de güçlendirebilir (van Berlo, van Re-

ijmersdal & Eisend, 2021: 527). Özellikle genç oyuncular üzerinde yapılan 

araĢtırmalar, oyun deneyimiyle bütünleĢmiĢ markaların daha kalıcı hatırla-

nabilirlik sağladığını ortaya koymaktadır (Vashisht, Royne & Sreejesh, 

2019: 22). 

Dijital oyun ekosisteminde reklam, günümüz pazarlama iletiĢiminin en 

yenilikçi ve etkili araçlarından biridir. Oyun içi reklam türleri, oyunlaĢtırma 

stratejileri ve oyuncu deneyimi ile reklam etkinliği arasındaki iliĢki, marka-

ların bu alandaki baĢarılarını belirleyen temel unsurlardır. Reklamların 

oyuna doğal biçimde entegre edilmesi, oyunlaĢtırma mekanizmalarıyla 

desteklenmesi ve olumlu oyuncu deneyimi yaratması, markalar açısından 

uzun vadeli değer yaratmaktadır. Akademik literatür ve güncel uygulama-
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lar, oyun ekosisteminin reklamcılık için yalnızca bir mecra değil, aynı za-

manda kullanıcıyla marka arasında kalıcı bağlar kurulabilecek etkileĢimsel 

bir alan olduğunu göstermektedir. 

GERÇEKLİK TEKNOLOJİLERİ (AR, VR, MR, XR) İLE REKLAM UYGULAMALARI 

Kullanıcıların deneyimlerinin yeniden yapılandırılmasında gerçeklik tekno-

lojilerinin etkisi büyüktür (Erdem, 2018a: 237). Dijital teknolojilerin hızlı 

geliĢimi, reklamcılık ve pazarlama alanlarını köklü bir biçimde dönüĢtür-

müĢ, markalar için kullanıcıyla daha doğrudan, etkileĢimli ve deneyim 

odaklı iletiĢim kurma imkânı doğurmuĢtur. Bu dönüĢümün en dikkat çeki-

ci yönlerinden biri, artırılmıĢ gerçeklik (Augmented Reality - AR), sanal 

gerçeklik (Virtual Reality - VR), karma gerçeklik (Mixed Reality - MR) ve 

geniĢletilmiĢ gerçeklik (Extended Reality - XR) teknolojilerinin reklamcılık 

alanına entegre edilmesidir. Gerçeklik teknolojileri, geleneksel medya ve 

dijital reklamcılığın sunduğu sınırlı etkileĢim biçimlerini aĢarak, tüketiciyi 

merkeze alan, katılımcı ve deneyimsel reklam pratiklerini mümkün kılmak-

tadır (Ahn, 2022: 4). Bu bağlamda, reklam uygulamalarının yalnızca bir 

mesaj iletiminden öte, tüketicinin fiziksel ve duygusal katılımını teĢvik 

eden bir deneyime dönüĢtüğü görülmektedir. 

Oyun sektörü, AR ve VR teknolojilerinin reklam alanında uygulanmasına 

öncülük eden en önemli alanlardan biri olmuĢtur. Oyun içi reklamcılık (in-

game advertising) ile baĢlayan süreç, günümüzde AR tabanlı mobil oyun-

larda markaların konumlanmasına, VR ortamlarında interaktif marka de-

neyimlerine, MR/XR platformlarında yeni anlatı biçimlerine ve metaverse 

bağlamında geleceğe yönelik stratejilere evrilmiĢtir (Liontas, 2021: 8). Bu 

bakımdan, gerçeklik teknolojileri ile reklam uygulamalarının incelenmesi, 

hem güncel reklam pratiklerini anlamak hem de geleceğin marka iletiĢimi 

dinamiklerini öngörmek açısından önem taĢımaktadır. 

En genel tanımıyla gerçek dünya üzerine sanal nesnelerin entegre edilmesi 

ve bu Ģekilde üç boyutlu görsellerin oluĢturulması olarak tanımlanabilecek 

artırılmıĢ gerçeklik (augmented reality - AR), hedef kitleye seslenmenin 

yeni bir boyutunu oluĢturmuĢtur. Son yıllarda hem dünyada hem de ülke-

mizde sayıları giderek artan AR uygulamaları, deneyim bağlamında farklı 

olanakları beraberinde getirmekle birlikte, kurumsal hikâyelerin taĢındığı 

birer platform olmaları dolayısıyla da önem arz etmektedir (Erdem, 2018b: 

116). AR tabanlı reklamcılık, kullanıcıların fiziksel dünyayı dijital unsurlar-

la harmanlayan etkileĢimli deneyimler yaĢamasını da sağlamaktadır. Özel-

likle mobil cihazlar üzerinden eriĢilen AR uygulamaları, markaların kulla-
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nıcıların gündelik yaĢamına daha doğal biçimde entegre olmasına imkân 

vermektedir. AR reklamcılığın oyunlarda en bilinen örneklerinden biri 

Pokémon GO gibi lokasyon tabanlı oyunlardır. Bu tür oyunlarda markalar, 

fiziksel mekânlarda dijital nesneler veya karakterler aracılığıyla oyuncularla 

buluĢarak marka görünürlüğünü artırmaktadır (Sung, 2021: 112). Örneğin, 

restoran veya mağazaların oyun içinde ―PokéStop‖ ya da özel etkinlik alanı 

olarak yer alması, tüketicileri fiziksel mekâna yönlendiren hibrit bir reklam 

stratejisi oluĢturmaktadır. AR oyunlarındaki reklam deneyimleri, oyuncu-

nun oyun motivasyonu ve marka algısı arasında doğrudan bir bağ kurmak-

tadır. Kullanıcılar, oyunun akıĢını bozmadan, hatta deneyimi zenginleĢtiren 

biçimde sunulan reklamları daha olumlu değerlendirmektedir (Ahn, 2022: 

9). Bu noktada, AR reklamlarının etkinliği, reklamın oyunun mekanikleri-

ne ne kadar entegre edildiği ile doğru orantılıdır. Örneğin, oyun görevleri-

nin marka ürünleriyle iliĢkilendirilmesi, hem marka hatırlanabilirliğini 

artırmakta hem de tüketici ile daha samimi bir iliĢki kurulmasını sağlamak-

tadır (Liontas, 2021: 13). Ayrıca AR reklamları, yalnızca ürün tanıtımının 

ötesine geçerek, markaların kullanıcıya ―deneyim‖ sunmasına da aracılık 

etmektedir. Kullanıcıların, bir ürünün üç boyutlu AR modelini deneyimle-

yebilmesi veya bir markanın fiziksel ortamda dijital öğelerle canlandırılma-

sı, klasik reklamlardan farklı olarak katılımcı bir marka deneyimi yaratmak-

tadır (Min vd., 2021: 57). Bu özellik, özellikle Z kuĢağı ve dijital yerliler 

arasında AR reklamlarını daha cazip hale getirmektedir (Yim & Park, 2021: 

245). 

VR tabanlı reklamcılık, tüketiciye tamamen dijital bir evrende, yüksek dü-

zeyde kapsayıcı (immersive) deneyimler sunmaktadır. VR ortamlarında 

kullanıcı, yalnızca izleyici konumunda kalmamakta; çevreyle etkileĢime 

geçerek markayı deneyimlemektedir. Örneğin, bir otomotiv markasının VR 

üzerinden test sürüĢü deneyimi sunması, kullanıcıya fiziksel olarak müm-

kün olamayacak bir bağlamda ürünü keĢfetme fırsatı tanımaktadır (Baek 

vd., 2020: 77). VR reklamlarının en belirgin avantajı, tüketicinin dikkatini 

tamamen markaya yönlendirmesidir. Geleneksel medyada kullanıcı dikkati 

çok sayıda uyaran arasında dağılırken, VR ortamında reklam, deneyimin 

merkezinde konumlanmaktadır (Ahn, 2022: 11). Bu yoğun dikkat, marka-

ların tüketiciyle daha güçlü bir bağ kurmasına ve marka mesajlarının daha 

kalıcı olmasına zemin hazırlamaktadır (Liontas, 2021: 21). Ayrıca VR or-

tamında reklam etkileĢimi, kullanıcıların davranıĢsal tepkilerini de doğru-

dan etkilemektedir. AraĢtırmalar, VR reklamlarının tüketicide daha yüksek 

düzeyde duygu yoğunluğu yarattığını ve bu yoğunluğun satın alma niyetini 
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artırdığını göstermektedir (Sung, 2021: 118). Örneğin, turizm sektöründe 

VR reklamları, kullanıcıların seyahat destinasyonlarını önceden deneyim-

lemesini sağlayarak tüketici karar süreçlerinde belirleyici olabilmektedir 

(Ahn, 2022: 14). VR reklamlarının bir diğer avantajı, kullanıcı verilerinin 

ayrıntılı biçimde toplanabilmesidir. Kullanıcıların göz hareketleri, dikkat 

süresi ve etkileĢim biçimleri, reklamın etkililiğini ölçmede kullanılabilmek-

tedir. Bu da markaların kiĢiselleĢtirilmiĢ reklam stratejileri geliĢtirmesini 

mümkün kılmaktadır (Min vd., 2021: 62). 

MR ve XR teknolojileri, AR ve VR‘nin sunduğu olanakları birleĢtirerek, 

fiziksel ve dijital dünyayı eĢzamanlı olarak deneyimleme fırsatı sunmakta-

dır. Bu teknolojiler, reklamcılıkta yeni anlatı biçimlerinin ortaya çıkmasına 

zemin hazırlamaktadır. MR reklamları, kullanıcının gerçek ortamda dijital 

objelerle etkileĢime geçmesine olanak tanırken, XR reklamları farklı ger-

çeklik düzeylerini bir araya getirerek çok katmanlı bir marka deneyimi 

oluĢturabilmektedir (Jang vd., 2022: 10). Örneğin, MR tabanlı bir reklam 

kampanyasında kullanıcı, bir mağazada dolaĢırken artırılmıĢ ürün bilgileri-

ni görebilir; aynı zamanda ürünle dijital olarak etkileĢime geçebilir. Bu tür 

bir anlatı, tüketicinin yalnızca bilgi edinmesini değil, ürünü deneyimleme-

sini de mümkün kılmaktadır (Exploring UX Design, 2023: 34). XR reklam-

larında ise marka, fiziksel bir etkinliği sanal bir boyutla geniĢleterek küre-

sel bir katılım imkânı yaratabilir. Örneğin, bir moda defilesi XR teknolojisi 

ile hem fiziksel mekânda hem de sanal evrende eĢzamanlı izlenebilir (Sung, 

2021: 120). MR/XR ortamlarındaki reklam anlatıları, tüketicinin markayla 

kurduğu duygusal bağı da güçlendirmektedir. Katılımcılar, çoklu gerçeklik 

katmanları arasında geçiĢ yaparken markanın sunduğu deneyimi daha kiĢi-

sel ve özgün olarak algılamaktadır (Ahn, 2022: 18). Bu durum, markaların 

yalnızca ürünlerini tanıtmakla kalmayıp, tüketiciyle uzun vadeli bir iliĢki 

kurmasını desteklemektedir (Min vd., 2021: 64). 

Gerçeklik teknolojilerinin reklamcılıktaki en ileri düzey yansıması, meta-

verse kavramıyla somutlaĢmaktadır. Metaverse, sanal dünyaların, sosyal 

etkileĢimin, oyunlaĢtırmanın ve ekonomik faaliyetlerin birleĢtiği geniĢle-

tilmiĢ bir dijital evren olarak tanımlanmaktadır (Jang vd., 2022: 15). Bu 

bağlamda, reklamcılık metaverse içinde yalnızca bir mesaj iletimi değil, 

bütünsel bir ekosistem yaratma süreci olarak değerlendirilmektedir. Meta-

verse ortamlarında markalar, kendi dijital varlıklarını, sanal mağazalarını ve 

interaktif etkinliklerini oluĢturabilmektedir. Örneğin, global moda marka-

larının metaverse platformlarında düzenledikleri sanal defileler, tüketicilere 

eĢsiz bir deneyim sunarken aynı zamanda ürün satıĢına da doğrudan katkı-
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da bulunmaktadır (Sung, 2021: 124). Benzer Ģekilde, otomotiv markaları 

metaverse içinde sanal showroomlar açarak kullanıcıların araçları dijital 

ortamda keĢfetmesine olanak tanımaktadır (Baek vd., 2020: 83). Metaver-

se‘ün reklamcılık açısından en kritik yönlerinden biri, kullanıcıların aynı 

anda hem tüketici hem de içerik üreticisi olarak konumlanmasıdır. Kulla-

nıcılar, avatarları aracılığıyla markalarla etkileĢime geçmekte, sanal ürünleri 

deneyimlemekte ve hatta kendi içeriklerini üretmektedir (Exploring UX 

Design, 2023: 39). Bu çift yönlü yapı, markaların kullanıcıyla daha katılım-

cı bir iliĢki geliĢtirmesini sağlamaktadır (Ahn, 2022: 20). 

AR, VR, MR ve XR teknolojileri, reklamcılığın geleceğini belirleyen en 

önemli dinamiklerden biri haline gelmiĢtir. AR oyunları, markaların günde-

lik yaĢama entegre olduğu, VR deneyimleri kullanıcıyı tamamen kapsayan 

yoğun etkileĢimler sunduğu, MR/XR ortamları çok katmanlı anlatılar geliĢ-

tirdiği ve metaverse yeni bir dijital ekosistem inĢa ettiği ölçüde, reklamcılık 

yalnızca bir iletiĢim biçimi olmaktan çıkıp, tüketiciyle birlikte inĢa edilen 

bir deneyim alanına dönüĢmektedir. Bu dönüĢüm, markaların gelecekteki 

konumlanmaları için hem fırsatlar hem de yeni sorumluluklar getirmekte-

dir. Dolayısıyla, gerçeklik teknolojileri ve reklam uygulamaları arasındaki 

iliĢkiyi anlamak, yalnızca bugünün değil, geleceğin pazarlama pratiklerini 

de kavramak açısından kritik önemdedir. 

DİJİTAL OYUNLARDA GERÇEKLİK TEKNOLOJİLERİ (AR, VR, MR, XR) VE ÖRNEK 

REKLAM UYGULAMALARI 

DijitalleĢmenin hız kazanmasıyla birlikte medya, oyun ve reklamcılık alan-

larında köklü dönüĢümler yaĢanmaktadır. ArtırılmıĢ gerçeklik (AR), sanal 

gerçeklik (VR), karma gerçeklik (MR) ve geniĢletilmiĢ gerçeklik (XR) tek-

nolojileri, reklamcılığın geleneksel yöntemlerden uzaklaĢıp etkileĢim te-

melli deneyimlere yönelmesini sağlamıĢtır. Bu teknolojiler, dijital oyunlarla 

bütünleĢerek markaların tüketicilere ulaĢmasında yeni kanallar yaratmıĢ, 

aynı zamanda kullanıcı deneyimini kiĢiselleĢtirilmiĢ ve sürükleyici bir yapı-

ya dönüĢtürmüĢtür (Heller, 2021: 44). Günümüzde reklamcılığın en dina-

mik alanlarından biri haline gelen dijital oyun ortamları, sadece eğlence 

sektörünün değil aynı zamanda küresel pazarlamanın da merkezine yer-

leĢmiĢtir. Dünya çapında milyonlarca kullanıcıya ulaĢan oyunlar, reklam 

verenlere markalarını görünür kılma, deneyimsel bağ kurma ve tüketici 

davranıĢlarını etkileme imkânı tanımaktadır (Varshneya & Jain, 2020: 

302). Özellikle AR ve VR tabanlı oyunlarda, reklam içerikleri oyunun yapı-

sıyla bütünleĢerek hem eğlence hem de ticari değer yaratmaktadır. AR ta-
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banlı uygulamalarda reklamların yalnızca görsel bir ekleme değil, aynı za-

manda hikâye anlatımının bir parçası haline geldiği görülmektedir. Nite-

kim artırılmıĢ gerçeklik tabanlı hikâye yaklaĢımları, kullanıcıların deneyime 

aktif katılımını ve reklamla daha güçlü bir bağ kurmasını sağlamaktadır 

(Yılmaz & Demir, 2022: 7). 

Oyunlarda kullanılan artırılmıĢ gerçeklik teknolojileri, fiziksel ve dijital 

dünyayı birleĢtirerek oyunculara hibrit bir deneyim sunmaktadır. Pokémon 

GO bunun en bilinen örneklerinden biridir. Oyuncular, gerçek mekânlarda 

dolaĢarak sanal karakterleri yakalamakta, bu süreçte ise markaların konum 

tabanlı reklam uygulamalarıyla karĢılaĢmaktadır (Paavilainen vd., 2020: 5). 

Örneğin, restoranlar veya mağazalar, oyunda ―sponsorlu mekân‖ olarak yer 

alarak oyuncuları fiziksel mağazalarına çekebilmektedir. Böylece dijital 

oyun, tüketiciyi doğrudan satıĢ noktasıyla buluĢturan yenilikçi bir reklam 

kanalı iĢlevi görmektedir. Benzer biçimde IKEA, AR tabanlı ―IKEA Place‖ 

uygulamasıyla kullanıcıların kendi evlerinde mobilya yerleĢimini sanal ola-

rak deneyimlemelerine imkân tanımıĢ, bu yöntemle hem kullanıcı etkile-

Ģimini artırmıĢ hem de satın alma kararlarını kolaylaĢtırmıĢtır (Yim vd., 

2017: 268). Snapchat‘in AR lensleri de markaların genç kitlelerle etkileĢi-

me geçmesinde güçlü bir araç haline gelmiĢtir. Bu örnekler, AR teknoloji-

sinin yalnızca oyunlarla sınırlı kalmayıp reklamcılığın genelinde dönüĢtü-

rücü bir rol üstlendiğini göstermektedir (Kim, 2021: 14). 

VR teknolojisi ise kullanıcılara tamamen sanal bir ortam sunarak reklamla-

rın deneyimsel boyutunu güçlendirmektedir. Örneğin, otomotiv markaları 

VR tabanlı oyunlarda sanal test sürüĢleri sunmuĢ, kullanıcıların ürünle 

etkileĢim kurmasını sağlamıĢtır. Bu yöntem, tüketiciye ürünü satın alma-

dan önce deneyimleme fırsatı verdiği için marka bağlılığını artırmaktadır 

(Zhao & Balagué, 2020: 1235). MR ve XR uygulamaları ise gerçek ve sanal 

öğeleri eĢzamanlı olarak bütünleĢtirerek çok katmanlı reklam anlatıları 

yaratmaktadır. Kullanıcı bir yandan gerçek mekânla etkileĢim kurarken, 

diğer yandan markaların sanal içerikleriyle karĢılaĢmaktadır (Delinikolas 

vd., 2022: 307). 

Reklamcılığın dijital oyunlarla bütünleĢmesinde öne çıkan örneklerden biri 

Coca-Cola‘dır. Marka, AR tabanlı kampanyalarında tüketicilerin telefon 

kameraları aracılığıyla ĢiĢe etiketlerini tarayıp interaktif içeriklere ulaĢmala-

rını sağlamıĢ, bu sayede ürün deneyimini dijital boyuta taĢımıĢtır (Jain, 

2021: 240). Marka ayrıca son yıllarda paket üzeri QR ve mobil AR akıĢla-

rıyla sinema/oyun evrenlerini (örn. Star Wars temalı holografik deneyim) 



140 | PAZARLAMA REKLAM VE ĠLETĠġĠM PERSPEKTĠFĠNDEN OYUN 

ürünle iliĢkilendirerek ―paket = portal‖ yaklaĢımını yaygınlaĢtırmıĢtır 

(Consumergoods, 2025). Nike ise oyunlaĢtırma stratejilerini AR tabanlı 

uygulamalarla birleĢtirerek kullanıcıların sanal ortamda spor deneyimleri 

yaĢamasını teĢvik etmiĢ, bu deneyimi fiziksel ürünlere yönlendirmiĢtir. 

McDonald‘s, Pokémon GO iĢ birliğinin yanı sıra farklı pazarlarda AR filtre-

leri ve oyunlaĢtırılmıĢ kampanyalarla mağaza trafiğini artıran denemeler 

yürütmüĢtür. Starbucks ise PokeStop/Gym dönüĢümü ile içecek lansmanı-

nı (Pokémon GO temalı Frappuccino) eĢzamanlı kurgulayarak ―oyun-

mağaza-ürün‖ üçlüsünü birbirine bağlamıĢtır (Techcrunch, 2016). Bu kü-

resel baĢarı örnekleri, büyük markaların AR/VR teknolojilerini yalnızca 

reklam aracı değil aynı zamanda marka deneyimi tasarlama stratejisi olarak 

kullandığını ortaya koymaktadır. Dijital oyun tabanlı reklamcılık, tüketiciyi 

pasif bir alıcı olmaktan çıkararak markayla aktif etkileĢime giren bir aktöre 

dönüĢtürmektedir (Heller, 2021: 46). 

Metaverse, reklamcılık açısından geleceğin en yenilikçi alanlarından biri 

olarak değerlendirilmektedir. Kullanıcıların sanal avatarlarla etkileĢime 

geçtiği bu ortam, markalara sınırsız yaratıcı imkânlar sunmaktadır (Taylor, 

2022: 384). Reklamlar, metaverse içinde yalnızca görsel öğeler olarak değil, 

aynı zamanda kullanıcıların deneyimlerine entegre edilmiĢ interaktif unsur-

lar olarak var olmaktadır. NFT‘ler, kripto para tabanlı ödül sistemleri ve 

avatar temelli marka deneyimleri, reklamcılığın geleceğinde belirleyici un-

surlar arasında yer almaktadır (Zuboff, 2019: 62). Metaverse‘te düzenlenen 

sanal konserler, defileler ve spor etkinlikleri, markaların hedef kitleye doğ-

rudan ulaĢmasını sağlayan yeni reklam modelleri geliĢtirmektedir. Örne-

ğin, Gucci‘nin Roblox platformunda düzenlediği sanal etkinlikler, marka-

nın dijital dünyada genç tüketicilerle etkileĢimini artırmıĢtır. Benzer Ģekil-

de, Adidas ve Nike gibi markalar, metaverse içinde dijital ürün satıĢına 

yönelerek reklamcılığı doğrudan tüketime entegre etmektedir (Delinikolas 

vd., 2022: 310). Nike‘ın Roblox üzerinde kurduğu, kullanıcıların avatarla-

rını Nike ürünleriyle donattıkları, mini oyunlar oynadıkları ve toplulukla 

etkileĢime geçtikleri NIKELAND isimli bir ‗marka evreni kurmuĢ-

tur(Euronews, 2021). Bu bağlamda metaverse, reklamcılığın geleceğini 

Ģekillendirecek stratejik bir alan olarak konumlanmaktadır. Kullanıcıların 

hem oyun oynadığı hem sosyal etkileĢim kurduğu hem de alıĢveriĢ yaptığı 

bu hibrit dünyada, reklamlar yalnızca tanıtım değil, aynı zamanda dene-

yimsel bir değer yaratma aracına dönüĢmektedir (Kim, 2021: 19). 

Dijital oyunların reklamcılık açısından en hızlı büyüyen alanlarından biri de 

e-spor sektörüdür. E-spor turnuvaları, küresel ölçekte milyonlarca izleyici-
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ye ulaĢmakta ve bu alan reklam verenler için cazip bir mecra haline gel-

mektedir. Sponsorluk, e-spor reklamcılığının temel modellerinden biridir. 

Büyük markalar, turnuvalara, takımlara veya bireysel oyunculara sponsor 

olarak hem görünürlük kazanmakta hem de marka imajlarını güçlendir-

mektedir (Wu & Lee, 2020: 106422). Örneğin, Red Bull‘un e-spor turnu-

valarındaki yoğun sponsorluğu, markanın genç kitleyle olan bağını güçlen-

dirmiĢtir. Benzer Ģekilde, Audi ve Mercedes gibi otomotiv markaları da e-

spor alanına yatırım yaparak marka bilinirliğini artırmıĢtır. Bu sponsorluk-

lar yalnızca reklam olarak değil, aynı zamanda markaların genç tüketicilerle 

uzun vadeli bir bağ kurma stratejisi olarak değerlendirilmektedir (ESPN, 

2017; Esports Insider, 2017). 

Dijital oyunlar, AR, VR, MR ve XR teknolojileriyle birleĢerek reklamcılıkta 

benzersiz bir dönüĢüm yaratmaktadır. Pokémon GO gibi konum tabanlı 

oyunlardan Coca-Cola ve Nike gibi küresel markaların uygulamalarına, e-

spor sponsorluk modellerinden metaverse‘in geleceğine kadar pek çok ör-

nek, reklamcılığın artık yalnızca bilgi aktaran değil, deneyim yaĢatan bir 

alan haline geldiğini göstermektedir. Markalar, tüketicilerin dijital oyun 

deneyimleri üzerinden etkileĢime girmesini sağlayarak daha güçlü bağlar 

kurmakta, tüketiciler ise reklamı yalnızca bir mesaj değil, oyunlaĢtırılmıĢ 

bir deneyim olarak yaĢamaktadır. Bu durum, reklamcılığın gelecekteki yö-

nelimlerini belirleyen en kritik geliĢmelerden biri olarak değerlendirilmek-

tedir. 

GERÇEKLİK TEKNOLOJİLERİ (AR. VR, MR, XR) İLE REKLAM UYGULAMALARINDA 

ETİK, HUKUKSAL VE SOSYO-KÜLTÜREL BOYUTLAR 

Gerçeklik teknolojileri (Augmented Reality – AR, Virtual Reality – VR, 

Mixed Reality – MR, Extended Reality – XR) son yıllarda pazarlama ve 

reklam endüstrisinin en yenilikçi araçlarından biri haline gelmiĢtir. Bu tek-

nolojiler, reklamcıların tüketicilerle etkileĢim biçimlerini yeniden tanımlar-

ken, beraberinde etik, hukuki ve sosyo-kültürel düzeyde çok yönlü sorunlar 

getirmektedir. Veri güvenliği, çocuk ve gençlere yönelik içeriklerin etik 

boyutu, kültürel temsillerin toplumsal etkileri ve geleceğe dair araĢtırma 

perspektifleri, bu teknolojilerin reklam ortamında nasıl konumlandığını 

anlamak açısından kritik önemdedir. 

Gerçeklik teknolojilerinin en çok tartıĢılan boyutlarından biri veri güvenliği 

ve kullanıcı gizliliğidir. XR uygulamaları, kullanıcıların göz hareketlerine, 

yüz ifadelerine, biyometrik verilerine, mekânsal hareketlerine ve hatta psi-

kolojik eğilimlerine dair çıkarımlar elde edilmesini sağlamakta, bu durum 
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kiĢisel verilerin çok katmanlı toplanmasını mümkün kılmaktadır (Pahi & 

Schroeder, 2023: 16). Bu veriler, yalnızca reklamların kiĢiselleĢtirilmesi için 

değil, aynı zamanda kullanıcıların davranıĢlarının öngörülmesi ve manipüle 

edilmesi için de kullanılabilmektedir. Hukuki çerçevede özellikle Avrupa 

Birliği‘nin Genel Veri Koruma Tüzüğü (GDPR) gibi düzenlemeler, XR uy-

gulamalarında verilerin toplanması, iĢlenmesi ve saklanmasına iliĢkin stan-

dartlar getirmiĢtir. Ancak mevcut yasaların XR‘nin sunduğu çok katmanlı 

veri akıĢını tam olarak kapsamadığı görülmektedir (Isola, 2023: 1482). 

ABD bağlamında ise federal düzeyde güçlü bir XR gizlilik yasasının bu-

lunmaması, bireylerin korunmasını Ģirketlerin inisiyatifine bırakmaktadır 

(Tooker, 2021: 44). Bu durum, kullanıcıların rızalarının ―bilgilendirilmiĢ 

onam‖ ilkesine uygun Ģekilde alınması gerektiğini, ancak pratikte genellik-

le tek taraflı gizlilik politikalarıyla yetinildiğini göstermektedir (IEEE, 2021: 

7). 

XR ortamlarının hukuki düzenlemelere tabi olması, sadece kullanıcıların 

kiĢisel güvenliği açısından değil, aynı zamanda reklamcılıkta Ģeffaflık açı-

sından da önemlidir. Zallio ve arkadaĢlarının (2024: 95) vurguladığı üzere, 

etik yönetiĢim çerçeveleri geliĢtirilmeden XR reklamlarının sorumlu bi-

çimde yaygınlaĢması mümkün değildir. Bu nedenle hem ulusal hem de 

uluslararası düzeyde hukuki düzenlemelerin hızla güncellenmesi ve XR‘ye 

özgü kılavuzlar oluĢturulması gerekmektedir. 

Gerçeklik teknolojilerinin reklamcılıkta en yoğun tartıĢma yarattığı alanlar-

dan biri, çocuk ve gençlere yönelik içeriklerdir. AR ve VR deneyimleri, genç 

kullanıcıların algı ve bilinç düzeyini doğrudan etkileyerek onların kritik 

düĢünme becerilerini zayıflatabilmektedir (de Froe, 2021: 6). Özellikle 

oyunlaĢtırılmıĢ AR reklamlarında, çocukların tüketim kararlarının manipü-

lasyona açık hale gelmesi ciddi bir etik sorundur. Psikolojik açıdan geliĢim 

evresinde olan genç bireyler, gerçek ile sanal arasındaki sınırı net biçimde 

ayırt edemeyebilirler. Bu da özellikle ürün yerleĢtirme veya markalı içerik-

lerin XR deneyimlerine gizlice entegre edilmesi durumunda reklamın ―fark 

edilemez‖ hale gelmesine yol açmaktadır (Isola, 2023: 1490). Nitekim Av-

rupa Birliği‘nin Tüketicilerin Korunmasına Dair Direktifleri, çocukların 

özel koruma altında olduğunu açıkça belirtmektedir (Isola, 2023: 1485). 

Ancak uygulamada AR ve VR reklamları bu hassasiyetleri ihlal edebilmek-

tedir. 

Etik açıdan önemli bir tartıĢma da, XR‘nin üç boyutlu, içine çeken ve izle-

yeni alıp götüren doğasının çocuklarda bağımlılık yaratma potansiyelidir. 
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Asim ve arkadaĢları (2024: 20) XR‘nin sosyal ve fizyolojik etkilerinin, özel-

likle genç yaĢ gruplarında biliĢsel yüklenmeye ve psikolojik sorunlara ne-

den olabileceğini vurgulamaktadır. Reklam sektörünün bu tür içerikleri 

bilinçli olarak gençlere yöneltmesi, yalnızca etik dıĢı değil aynı zamanda 

uzun vadede toplumsal sağlık sorunlarına yol açabilecek bir uygulamadır. 

Dolayısıyla reklamcılıkta XR uygulamaları için, çocuk ve gençlere yönelik 

içeriklerin Ģeffaf biçimde etiketlenmesi, ebeveyn denetimi araçlarının geliĢ-

tirilmesi ve içeriklerin pedagojik açıdan uygunluk kriterlerine tabi tutulma-

sı gerekmektedir (Tooker, 2021: 55). 

XR reklamcılığının bir diğer boyutu, kültürel temsillerin ve toplumsal 

normların yeniden inĢasıdır. Gerçeklik teknolojileri, yalnızca ürün tanıtı-

mını değil, aynı zamanda kimliklerin, değerlerin ve kültürel sembollerin 

nasıl temsil edildiğini de Ģekillendirmektedir. Demetriou (2018: 4), XR 

uygulamalarının performatif deneyimler aracılığıyla toplumsal katılımı artı-

rabileceğini, ancak aynı zamanda kültürel ögeleri ticarileĢtirerek ―deneyim 

ekonomisinin‖ bir parçası haline getirdiğini belirtmektedir. Bu bağlamda, 

XR reklamlarının Batı merkezli kültürel kodları küresel düzeyde yaygınlaĢ-

tırması, kültürel homojenleĢme ve temsil sorunlarını beraberinde getir-

mektedir. Egliston, Carter ve Clark (2024: 3367) XR teknolojilerinin yöne-

tiĢim tartıĢmalarında ―eĢitlik, kapsayıcılık ve kültürel temsiller‖ konuları-

nın sıklıkla gündeme geldiğini göstermektedir. Bu durum, kültürel çeĢitli-

liğin korunması için XR reklamlarının etik yönergelerle sınırlandırılması 

gerektiğini ortaya koymaktadır. Ayrıca XR reklamlarının toplumsal etkileri, 

sadece kültürel temsil düzeyinde değil, aynı zamanda sosyal iliĢkilerin ye-

niden tanımlanmasında da görülmektedir. Qayyum ve arkadaĢları (2024: 

170:5), metaverse ortamlarında XR reklamlarının kullanıcıların kimlik in-

Ģasında etkili olabileceğini ve bunun toplumsal eĢitsizlikleri pekiĢtirme 

riski taĢıdığını vurgulamaktadır. Örneğin, lüks tüketim markalarının XR 

reklamları, sanal dünyada ―sosyal statü‖ göstergesi haline gelebilmekte, bu 

da dijital ayrıĢmayı artırabilmektedir. Dolayısıyla XR reklamları, sadece 

ekonomik değil aynı zamanda sosyo-kültürel bir fenomen olarak değerlen-

dirilmelidir. Bu noktada etik ve hukuki düzenlemeler, yalnızca tüketiciyi 

korumakla kalmayıp kültürel çeĢitliliği ve toplumsal bütünlüğü de gözet-

melidir. 

Önümüzdeki yıllarda, gerçeklik teknolojileri temelli reklamcılığının hızla 

yaygınlaĢacağı açıktır. Ancak bu süreç, etik, hukuki ve sosyo-kültürel risk-

lerin etkin biçimde yönetilmesini gerektirmektedir. Öncelikle, veri güvenli-

ği ve gizlilik alanında güçlü bir uluslararası düzenleme mekanizması ku-
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rulmalıdır. IEEE‘nin (Institute of Electrical and Electronics Engineers, 

2021: 12) raporunda da belirtildiği üzere, gerçeklik teknolojileri mahremi-

yet ve gizliliği ihlal etme potansiyeline sahiptir. Bu durum bireylerin temel 

hak ve özgürlüklerini tehdit etmektedir. Bu nedenle gerçeklik teknolojileri-

ne özgü, kullanıcıların mahremiyetini, gizliliğini koruyan bir ―Dijital Haklar 

SözleĢmesi‖ oluĢturulması gerekmektedir. Ġkinci olarak, çocuklara yönelik 

reklamların sınırlandırılması konusunda daha sıkı kurallar ve teknik çö-

zümler geliĢtirilmelidir. Yapay zekâ destekli içerik filtreleme sistemleri, 

çocukların yaĢlarına uygun olmayan AR, VR, MR, XR reklamlarını engel-

lemek için kullanılabilir. Üçüncü olarak, kültürel çeĢitliliğin korunması için 

AR, VR, MR, XR reklamlarının tasarım aĢamasında yerel paydaĢların katı-

lımı sağlanmalıdır. Böylece hem kullanıcı deneyimi zenginleĢecek hem de 

kültürel temsil sorunları minimize edilecektir. Son olarak, araĢtırmaların 

yalnızca teknik değil aynı zamanda sosyolojik, psikolojik ve hukuki boyut-

ları kapsaması gerekmektedir. XR reklamcılığına dair disiplinlerarası çalıĢ-

malar, bu teknolojilerin toplum üzerindeki etkilerini bütüncül biçimde 

anlamamıza katkı sağlayacaktır. 

SONUÇ 

Dijital oyunlar ve gerçeklik teknolojileri (AR, VR, MR, XR), son yıllarda 

reklamcılık dünyasında köklü bir dönüĢüm yaratmıĢtır. Bu alanlar artık 

yalnızca ürün tanıtımının yapıldığı kanallar değil, kullanıcıların günlük 

yaĢamlarına ve deneyimlerine doğrudan dokunan kültürel pratikler haline 

gelmiĢtir. Oyun içi reklamların farklı biçimlerde uygulanabilmesi, oyunlaĢ-

tırma stratejilerinin motivasyonu artırması ve gerçeklik teknolojilerinin 

sunduğu sürükleyici deneyimler, reklamı tüketiciyle ortak bir üretim süre-

cine dönüĢtürmektedir. 

Dijital oyunlarda kullanılan reklam yöntemleri, markaların hedef kitleye 

ulaĢma biçimlerini çeĢitlendirmiĢtir. Banner reklamlar hızlı görünürlük 

sağlarken, oyun akıĢına uyumlu içerikler oyuncular tarafından daha olumlu 

karĢılanmaktadır. Sponsorluklar, özellikle e-spor turnuvalarında genç kul-

lanıcılarla kalıcı bağlar kurmak için güçlü bir araç haline gelmiĢtir. Branded 

content ve advergame gibi uygulamalar ise markayı doğrudan oyunun bir 

parçası haline getirerek unutulmaz deneyimler yaratmaktadır. Bu yöntem-

ler, reklamın yalnızca görünürlük değil, uzun vadeli iliĢki kurma iĢlevi üst-

lendiğini göstermektedir. 

Gerçeklik teknolojileri reklamın deneyimsel boyutunu daha da derinleĢtir-

miĢtir. AR tabanlı oyunlar ve uygulamalar, kullanıcıyı fiziksel dünya ile 
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dijital katman arasında yeni bir etkileĢim alanına taĢımaktadır. VR, tüketi-

cinin tamamen sanal bir ortamda ürün veya markayla yoğun bir bağ kur-

masına imkân tanımaktadır. MR ve XR ise fiziksel ve sanal ögeleri bir ara-

da sunarak reklamın çok katmanlı anlatılara dönüĢmesine katkı sağlamak-

tadır. Metaverse uygulamalarıyla birlikte reklam, artık yalnızca mesaj ilet-

mek değil, sosyal etkileĢim, topluluk inĢası ve dijital mülkiyet deneyimleri-

ni içeren bütünsel bir ekosistem yaratma süreci haline gelmiĢtir. 

Küresel ölçekteki uygulamalar bu dönüĢümü somutlaĢtırmaktadır. Coca-

Cola‘nın artırılmıĢ gerçeklik kampanyaları, ürünleriyle etkileĢimi yalnızca 

tanıtıma değil, deneyim üretimine dönüĢtürmektedir. Nike‘ın Roblox‘ta 

oluĢturduğu sanal marka evreni, reklamı topluluk inĢasının bir parçası ha-

line getirmektedir. McDonald‘s ve Starbucks‘ın oyun temelli kampanyaları, 

tüketiciyi oyun, mağaza ve ürün arasında bütünleĢtiren yaratıcı örnekler 

olarak öne çıkmaktadır. E-spor alanındaki sponsorluklar da markaların 

genç kitleyle uzun vadeli bağ kurmasını sağlamakta ve reklamın gelecekte 

hangi yönlere evrileceğine dair önemli ipuçları vermektedir. 

Bununla birlikte, bu teknolojilerin yarattığı etik ve hukuki tartıĢmalar göz 

ardı edilmemelidir. Özellikle AR, VR, MR, XR ortamlarında toplanan çok 

katmanlı veriler, mahremiyet ve güvenlik açısından riskler barındırmakta-

dır. Çocuk ve gençlere yönelik içeriklerde manipülasyon ihtimali, bu alanda 

en çok tartıĢılan sorunlardan biridir. Ayrıca, küresel markaların reklam 

pratiklerinin kültürel çeĢitliliği tehdit edebilecek homojenleĢtirici etkileri 

de dikkat çekmektedir. Bu durum, reklamcılığın yalnızca ekonomik değil 

aynı zamanda toplumsal ve kültürel boyutlarıyla da değerlendirilmesi ge-

rektiğini göstermektedir. 

Gelecek açısından bakıldığında, AR, VR, MR ve XR tabanlı reklamların 

daha da yaygınlaĢacağı açıktır. Özellikle metaverse uygulamaları, reklamcı-

lığı yalnızca tanıtım değil, aynı zamanda sosyal etkileĢim, topluluk inĢası ve 

dijital mülkiyet deneyimlerinin bir arada yaĢandığı bir ekosisteme dönüĢ-

türmektedir (Taylor, 2022: 384; Zhao & Balasubramanian, 2022: 213). 

NFT‘ler, avatar temelli deneyimler ve yapay zekâ destekli içerikler, rekla-

mın gelecekte nasıl Ģekilleneceğine dair ipuçları vermektedir. Ancak bu 

geliĢmelerin sağlıklı ilerlemesi için güçlü hukuki düzenlemeler, etik çerçe-

veler ve kültürel çeĢitliliği gözeten yaklaĢımlara ihtiyaç vardır. 

Genel olarak bakıldığında, dijital oyunlar ve gerçeklik teknolojileri reklam-

cılığı yalnızca görünürlük aracı olmaktan çıkarmıĢ, kullanıcıyla ortak dene-

yimler üreten, kimlikleri ve kültürel anlamları yeniden Ģekillendiren bir 
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alan haline getirmiĢtir. Bu nedenle reklam araĢtırmalarının da yalnızca tek-

nik ya da ekonomik boyutlara odaklanması yeterli değildir; etik, sosyolojik 

ve kültürel perspektifleri de içeren bütüncül yaklaĢımlar geliĢtirilmelidir. 

Gelecekte bu alanın hem büyük fırsatlar hem de ciddi sorumluluklar barın-

dırmaya devam edeceği açıktır. 
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Yedinci Bölüm 

Gastrodiplomasi Aracı Olarak Game-Vertising: 

Türk Mutfağının Tanıtımı 

AYŞEGÜL YÜCEKÖK *  -  CANSU MAYADAĞLI * *  

ÖZET 

Gastrodiplomasi alanı son yıllarda ülkelerin uluslararası arenada imaj yara-
tımına ve kültürel tanıtımlarına imkân sunan bir araç olarak varlığını sür-
dürmektedir. Kavram; kültürel diplomasi alanının bir alt baĢlığı olarak ye-

meğin ulusal kültür ve kimlik inĢasında kullanımına dayanmaktadır. Gast-
rodiplomasi alanında rol alan aktörler resmî kurumlar ve devlet organları 
olabildiği gibi gayrı resmi kuruluĢlar ve bireyler de bu süreçte aktif rol ala-

bilmektedir. Gastronomi alanının interdisipliner yapısından ötürü gastro-
diplomasi faaliyetleri de birçok alanda kendisine yer bulabilmektedir. Bu 
sebeple gastrodiplomasi bugün birçok farklı bilim dalı tarafından ilgi gören 
bir çalıĢma konusudur. Kültürel tanıtımda aracılık rolü tartıĢmasız olan 

reklam, gastrodiplomasi ile entegre olarak çalıĢılan disiplinlerin baĢında 
gelmektedir. Dijital reklamcılığın en önemli araçlarından birisi olarak kabul 
edilen dijital oyunlar da aynı zamanda ulusal mutfak tanıtımında önemli 
bir aktör olarak yer almaktadır. Bu çalıĢmada; konu ile ilintili olarak amaçlı 

örneklem dahilinde seçilen bir dijital oyun nitel içerik analizi yöntemi üze-
rinden incelenmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda, örneklem olarak seçilen dijital 
oyunun Türk mutfağının tanıtımında gastrodiplomatik olarak etkin bir rol 

üstlenebileceği bulgusuna ulaĢılmıĢtır. 

Anahtar Kelimeler: Gastrodiplomasi, game-vertising, ulusal mutfak, tanıtım, 
Türk mutfağı, nitel içerik analizi, ulus markalama. 

Game-Vertising as a Tool for Gastronomic Tourism: Promoting 
Turkish Cuisine 

ABSTRACT 

In recent years, the field of gastrodiplomacy has emerged as a tool that 
enables countries to build their image and promote their culture in the in-
ternational arena. As a subfield of cultural diplomacy, the concept is based 
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on the use of food in the construction of national culture and identity. Ac-

tors involved in gastrodiplomacy can include official institutions and go-
vernment bodies, while informal organizations and individuals can also 
play an active role in this process. Due to the interdisciplinary nature of 

gastronomy, gastrodiplomacy activities find their place in many areas. The-
refore, gastrodiplomacy is a topic of interest in many different scientific 
disciplines today. Advertising, whose role as a mediator in cultural promo-
tion is unquestionably central to gastrodiplomacy, is among the disciplines 

studied in conjunction with it. Digital games, considered one of the most 
important tools of digital advertising, also play a significant role in promo-
ting national cuisine. In this study, a digital game selected through a pur-
posive sample was examined using qualitative content analysis. The study 

concluded that the digital game chosen as a sample could play an active 
gastrodiplomatic role in promoting Turkish cuisine. 

Keywords: Gastrodiplomacy, game-vertising, national cuisine, promotion, Turkish 
cuisine, qualitative content analysis, nation branding. 

 

GİRİŞ 

Yemek; bireylerin yaĢamsal varlıklarını sürdürmede kendisine atfettiği bi-

yolojik önemin dıĢında ayrıca tarih boyunca kültürel iletiĢim aracılığı ve 

kültür taĢıyıcılığı rollerine de sahip olmuĢtur (White, Barreda ve Hein, 

2019: 128). Bu bağlamda; son yıllarda “yemeğin temsil gücünün” fark ediliĢiy-

le beraber; global çapta ülkelerin ulusal mutfaklarını tanıtım faaliyetleri hız 

kazanmıĢtır (Bucak ve Yiğit, 2019: 1307). Yemek; aynı zamanda “ulusal 

kimlik” kavramının inĢasında da etkin bir role sahiptir (Ichijo ve Ranta, 

2018: 11). Bu bilgiye ek olarak “gastronomik değerler” yapıları gereği biriciklik 

özelliğini de bünyelerinde barındırmaktadırlar (Benli ve Çakıcı, 2021: 363). 

Özetle; buradan hareketle ulusal mutfakların ulus kimliğinin uluslararası 

arenada hedef kitlede farkındalık yaratacak bir imaj üzerinden algılatılma-

sında hatırı sayılır bir role sahip olduğunu söylemek mümkündür. Tam da 

bu noktada alan yazında ilk kez ―The Economist‖ dergisindeki bir makale-

de (Web1) kavramsal olarak kendisinden söz edilen “gastrodiplomasi” kav-

ramını (Soner, 2022: 98) tanımlamak yerinde olacaktır. Gastrodiplomasi en 

yalın haliyle “yerel mutfakların ve gastronomi kültürlerinin keşfedilmesine olanak 

sağlayarak ülkelerin benzersiz kimliğini ve kültürel zenginliklerini küreselleşen dün-

yaya tanıtmalarında önemli bir araç” olarak tanımlanmaktadır (Aldemir, 2023: 

1097). 

Gastrodiplomasi faaliyetlerinin süreç yönetiminde medyanın etkin rolü 

bulunmaktadır (Soner, 2020: 81). Bu paralelde; gastrodiplomasinin rek-
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lamcılık disiplininin baĢat kavramlarından birisi olan “tanıtım” kavramıyla 

yakından ilintili olduğunu söylemek mümkündür. Aynı zamanda dijital 

medyanın geliĢimi reklamcılık ve tanıtım faaliyetleri üzerinde de belirgin 

etkilere sebep olmuĢ ve dolayısıyla dijital medya gastrodiplomasi için etki-

leĢim zemini oluĢturan mecralardan birisi haline gelmiĢtir. 

Bu kitap bölümünün konusunu dijital reklamcılığın önemli türlerinden 

birisi olan “game-vertising” uygulamaları kapsamına dahil olan oyunlaĢtır-

manın “gastrodiplomasi‖ kavramı ile iliĢkilendirilerek incelenmesi oluĢtur-

maktadır. ÇalıĢmanın araĢtırma kısmında amaçlı örneklem olarak seçilen 

―Kebap World‖ dijital oyununun nitel içerik analizi üzerinden gastrodiplo-

masi bağlamında Türk mutfağının tanıtımı özelinde incelenmesi amaçlan-

maktadır. Ayrıca bölümde kavramsal çerçevenin iki ayrı baĢlıkta ele alın-

ması planlanmıĢtır. GiriĢ bölümünü takip eden ilk baĢlıkta “gastrodiplomasi” 

literatüründen söz edilerek; ardından gastrodiplomasi ve tanıtım iliĢkisi 

dijital oyun kavramı bağlamında ele alınacaktır. 

GASTRODİPLOMASİ KAVRAMINA BAKIŞ 

Yemek; canlılığın tarihsel serüveninde yaĢamın devamlılığını sağlayan te-

mel bir ihtiyaç olmanın ötesinde, toplumsal dönüĢümlerin, sosyal örgüt-

lenmelerin, jeopolitik rekabetlerin, endüstriyel alandaki geliĢmelerin, sa-

vaĢların ve ekonomik kalkınmanın önemli bir katalizörü olarak yer edin-

miĢtir (Standage, 2020: 11). Genel anlamda tarihin geliĢimine bakıldığında 

da yiyeceğin etrafında Ģekillenen bir süreç söz konusudur. Eski çağların 

ilkel kabilelerinden ilk devlet örgütlenmelerine değin, besin maddelerine 

ulaĢım her zaman toplumsal, ekonomik ve politik iliĢkilerin merkezinde 

yer almıĢtır (Kul, 2019: 15). Dolayısıyla yemek, tarih boyunca gerek birey-

sel yaĢamın sürdürülmesi gerekse kolektif toplumsal yapıların Ģekillendi-

rilmesinde stratejik bir unsur olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Bireysel ve toplumsal yönleri olmakla birlikte birçok etkileyici faktörleri 

bulunan yemek, aynı zamanda kültürel bir unsur olarak da değerlendiril-

mektedir. Diğer tüm canlıların olduğu gibi insanın da fizyolojisi gereği ye-

mek ile doğrudan bir bağlantısı bulunmakta; bununla birlikte sosyal olarak 

içerisinde yaĢadığı kültürün de etkisiyle genel anlamda insan toplulukları 

belirli yemek anlayıĢlarına sahip olmaktadırlar. Yemek kültürleri sadece 

yenilen yiyeceklerle sınırlı kalmamakta, bir ülkenin resmi alanda kurgula-

dığı yemek sofralarından halkın hanelerindeki gündelik sofralara değin 

yemek kültürleri kendilerine özgü birçok geleneği, ritüeli ve düzeni içeri-

sinde barındırmaktadır (Çetin, 2006: 108). Bu anlamda, dünya genelindeki 
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tüm toplumlar kendi yaĢam deneyimlerine uyumlanmıĢ olan beslenme 

biçimlerine ve mutfak kültürlerine sahiptirler (Saatcı, 2016: 7). 

YaĢamın vazgeçilmez unsuru olan yemek birçok açıdan özünde siyasi güç 

kapasitesi de taĢımaktadır (Ichijo ve Ranta, 2018: 9). Reynolds (2012: 

47)‘ın aktardığına göre, yiyecek genellikle bir “yumuşak güç” olarak anılmak-

tadır ve bu kavramı ilk kullanan isim olan Joseph Nye, bu güç biçimi üzeri-

ne ilk çalıĢmalarında yiyeceğin “yumuşak güç” olarak kullanımı üzerinde 

durmaktadır. Nitekim yiyecek, imaj oluĢturma ve destekleme, bir ülke 

hakkında algı değiĢtirme noktasında güçlü bir araç olarak kabul edilmekte-

dir (Eser ve Karaosmanoğlu, 2024: 192). 

Günümüzde ulusların kendilerini uluslararası alanda daha olumlu ve etkili 

bir Ģekilde temsil etme çabaları, geleneksel diplomasi araçlarının ötesine 

geçerek kültürel unsurların da bu sürece entegre edilmesini gerekli kılmıĢ-

tır. Bu bağlamda, yemeğin ve genel anlamda mutfak kültürlerinin, ülkelerin 

uluslararası imajlarını güçlendirme, kültürel bağlantı kurma ve kamu dip-

lomasisi faaliyetlerini destekleme amacıyla stratejik bir araç olarak kulla-

nımı gastrodiplomasi kavramı çerçevesinde inĢa edilmektedir. Yemeğin bir 

yumuĢak güç aracı olarak diplomatik amaçlarla kullanımı tarihsel olarak 

oldukça eski dönemlere dayanmakla birlikte; günümüz çağında özellikle ise 

son yirmi yılda gastrodiplomasi faaliyetleri, ulusların mutfak kültürlerini 

öne çıkaran, hızla geliĢen ve küresel ölçekte dikkat çeken bir diplomasi 

eğilimi haline gelmiĢtir (Aldemir, 2023: 1097). 

Gastrodiplomasi terimi ilk olarak 2002 yılında The Economist dergisinde 

yer alan “Food as Ambassador” adlı makalede kullanılmıĢtır. Söz konusu ma-

kale, Tayland hükümeti tarafından ülkenin yemek ve mutfak kültürünü 

dünya geneline tanıtmak için uyguladığı kamu diplomasisi kampanyalarına 

yer vermektedir (Kul, 2019: 85). Bu kampanyalar gastronominin diploma-

side kullanımı bağlamında söz konusu makalede “gastrodiplomasi” olarak 

nitelendirilmiĢtir (Web1). Bu kavramın temeli, yemeğin kültürel etkileĢim 

oluĢturma potansiyelinden yararlanılarak kamu diplomasisi kapsamında 

gerçekleĢtirilen uygulamaların incelenmesine dayanmaktadır (Rockower, 

2014: 13). Gastrodiplomasi faaliyetlerinde öne çıkan Tayland ile birlikte 

birçok ülke, ulusal mutfak kültürlerini uluslararası alanda görünür kılmak, 

kültürel miraslarını tanıtmak ve yumuĢak güç stratejileri doğrultusunda 

küresel kamuoyunda olumlu bir imaj inĢa etmek amacıyla birtakım politi-

kalar geliĢtirmiĢ ve çeĢitli gastronomi temelli tanıtım projeleri yürütmüĢ-

lerdir. Bunlar arasında Güney Kore “kimchi diplomasisi”, Tayvan “dim sum 
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diplomasisi”, Malezya “Dünya için Malezya Mutfağı”, Peru “Dünya için Peru 

Mutfağı” isimli projelerle, küresel anlamda öne çıkan gastrodiplomasi uygu-

lamaları yer almaktadır (Wilson, 2013: 15). 

Bu geliĢmeler paralelinde Türkiye de gastronomi alanında önemli bir ivme 

kazanmıĢ ve mutfak kültürünü tanıtmak amacıyla çeĢitli gastrodiplomatik 

faaliyetlerde bulunmuĢtur (Aldemir, 2023: 1102). Türkiye‘nin gerçekleĢ-

tirdiği gastrodiplomasi faaliyetlerine bakıldığında; ulusal Türk mutfağını 

tanıtım etkinlikleri, resmi alanda diplomatik etkinlikler, festivaller, uygu-

lamalı Türk mutfağı eğitim faaliyetleri, ulusal ve uluslararası basılı ve gör-

sel medyada yer alma, internet aracılığıyla gerçekleĢtirilen faaliyetler ön 

plana çıkmaktadır. 

Pham “Bir ülkenin, ulusal marka farkındalığını artırmak, ekonomik yatırımları ve 

ticareti teşvik etmek, gündelik bir eylem olan yemek yeme yoluyla kültürel ve kişisel 

düzeyde etkileşim kurmak için bir kamu diplomasisi biçimi olarak ulusal mutfak 

mirasını ihraç etme” (2013: 5) biçiminde gastrodiplomasi kavramına açıkla-

ma getirmiĢtir. Rockower, gastrodiplomasiyi "yemek aracılığıyla kalpleri ve 

zihinleri kazanma eylemi" olarak tanımlamaktadır (2012: 235). Demirkıran 

ve Demir‘e göre bu tanım, Nye'in (1990: 153-171) yumuĢak gücü, ikna ve 

cazibe yoluyla baĢkalarının tercihlerini Ģekillendirme yeteneği olarak ta-

nımlaması ile benzerlik göstermektedir (2023: 5). 

Rockower (2012: 236)‘nın aktardığına göre; ünlü yemek eleĢtirmeni James 

Beard, yemeğin toplumların ortak paydası olduğunu belirterek aynı za-

manda onun evrensel bir deneyim olduğunu vurgulamıĢtır. Bu bağlamda 

gastrodiplomasi, bu evrensel deneyimin birleĢtirici gücünden yararlanarak, 

insanları yemek aracılığıyla kültürleri deneyimlemeye teĢvik etmekte ve 

yabancı kültürlere dair anlayıĢı derinleĢtirmeyi amaçlamaktadır (Rockower, 

2012: 236). Özellikle küreselleĢme süreciyle birlikte yaĢanan yoğun kültü-

rel etkileĢimlerin gastrodiplomasinin etkinliğini arttırdığı, mutfak kültürü 

üzerinden kurulan iliĢkilerin ise toplumlar arasında empati ve karĢılıklı 

anlayıĢın geliĢmesine katkı sağladığı görülmektedir. Bu durum, kültürlera-

rası diyalogun güçlendirilmesi ve uluslararası imajın yeniden inĢası açısın-

dan önemli bir potansiyel de barındırmaktadır. 

Gastrodiplomasi faaliyetleri yalnızca devlet yetkilileri ve kurumları ile sınır-

lı kalmayıp; Ģefleri, yiyecek-içecek sektöründeki özel Ģirketleri, gıda firma-

larını, halkla iliĢkiler ajanslarını, yerel yönetimleri, medya kurumlarını ve 

dijital mecralar baĢta olmak üzere sosyal medyada yürütülen içerik temelli 

etkileĢimleri de kapsayan geniĢ bir aktör ve mecra ağı üzerinden yürütül-
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mektedir (Soner, 2020: 81). Kısacası gastrodiplomasi gerek resmi gerekse 

bireysel vatandaĢlara kadar uzanan çok çeĢitli aktörlerin yer aldığı çok kat-

manlı bir uygulayıcı yapısına sahip olmakla birlikte söz konusu aktörler, 

yerel ve küresel düzeyde ulusal mutfak kültürünün tanıtımında aktif roller 

üstlenebilmektedirler (Rockower, 2014: 14). Özellikle dijital medya ortam-

larının da bu süreçte etkili birer iletiĢim kanalı olarak öne çıkmasıyla, ulus-

ların gastronomik kimliklerini küresel alanda yeniden inĢa etmeleri söz 

konusu olmaktadır. Bu bağlamda gastrodiplomasi, sadece ulusal mutfakla-

rın kültürel bir değer olarak tanıtılmasının ötesinde; ekonomik, politik ve 

ulusal imaj inĢa stratejilerinin bir arada yer aldığı çok katmanlı bir diploma-

tik araç olarak değerlendirilmektedir. 

GASTRODİPLOMASİ VE TANITIM İLİŞKİSİ BAĞLAMINDA DİJİTAL OYUN 

Ichijo & Ranta‗ya göre; “yemek belli insan gruplarının yemek kültürlerini nasıl 

algıladıkları hakkındadır‖ (2018: 11). Bununla beraber; yemek kavramı ulu-

sal kimlik ile ilgili olduğu kadar ulusal imaj ile de yakından ilintilidir. Ye-

mek; ulusal kimliğin bir tür yansıtıcısı olarak kabul edilebilir (Ichijo ve 

Ranta, 2018: 39). Ulusal kimlik; ulusal imajın oluĢumunda hayati bir öne-

me sahiptir (Anholt, 2011: 47). Tüm bu bilgiler bir araya getirildiğinde 

zaten kültürü hem etkileme hem de ondan etkilenme potansiyeli yüksek 

olan reklam ve tanıtım faaliyetleri ile gastrodiplomasinin birbiriyle yakın-

dan iliĢkili kavramlar olduğunu söylemek mümkündür. 

Gastrodiplomasi, “ulus markalama” kavramıyla da etkileĢimde bulunan bir 

trend olarak tanımlanabilir. Anholt‘un ilk yıllarda ―ulus markalama (national 

branding)” olarak adlandırdığı bu kavram (Anholt, 1998) yıllar içerisinde 

gelen çeĢitli eleĢtiriler üzerine “rekabetçi kimlik (competitive identity)”olarak 

kendisi tarafından yeniden isimlendirmiĢtir (Anholt, 2011: 13-20). Yazar 

“rekabetçi kimlik” kavramını aynı adı verdiği kitabında; “marka yönetiminin 

kamu diplomasisi, ticaret, yatırım, turizm ve ihracat teşvikiyle sentezi― olarak ta-

nımlamaktadır (Anholt, 2007: 3). Özetle; rekabetçi kimliklerin olduğu 

uluslararası arenada “ulusal marka imajı”; ülkelerin kendilerini konumlan-

dırmalarında önemli bir aracı rol üstlenmektedir (Anholt, 2011: 16). 

Nas‘a göre “kültür; ulus markanın temel değerlerinden birini oluşturan bir kanal 

olarak ulus marka kimliği, imajı ve değeri bağlamında son derece önemli bir paya 

sahiptir” (2017: 35). Zaten marka kimliği de benzer Ģekilde markanın ken-

disinin anlatısının özünü oluĢturma potansiyeli yüksek olan “kültür” gibi 

çeĢitli önemli unsurları bünyesinde barındıran bir konsepttir (Kapferer, 

2008: 183). Tüm bu bilgileri destekler Ģekilde; Anholt da kitabında ulus 
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markalamanın temel unsurlarını ulus markalama altıgeni çerçevesinde de-

taylandırır ve bu altıgenin köĢelerinden birisini de ―kültür‖ kavramı oluĢtu-

rur (2005: 118). Bir diğer deyiĢle; ülkenin gastronomisine ait değerlerin o 

ülkenin kültürünü önemli ölçüde yansıttığı kabul edildiğinde gastrodiplo-

masi ve ulus markalama arasındaki iliĢkiyi derinlemesine anlamlandırmak 

mümkün olacaktır. Bu bağlamda bir kültürün tanıtılmak istendiği hedef 

kitleye “deneyim” aracılığıyla yansıtılması ulus markalama yolunda o ülke-

nin gücüne güç katmasını da beraberinde getirecektir (Anholt, 2007: 48). 

Dijital pazarlama kanalları kültürün tanıtımında aracılık rolü üstlenerek 

ciddi bir hedef kitleye ulaĢılması konusunda önemli katkılar sunmaktadır 

(Todorova-Ekmekci, 2021: 265). Örneğin; tüketicilerin markalarla etkile-

Ģim içerisine girmelerini desteklemek amacıyla dijital yemek uygulamala-

rında oyunlaĢtırma pratiklerine sıklıkla yer verilmektedir (Michail ve 

Gavalas, 2019: 13). Bununla beraber; dijital oyunlar da dijital pazarlamanın 

önemli stratejik enstürmanlarından bir tanesidir (Desai, 2019: 196). Oyun-

lar; farklı yemek kültürlerinin kendi kimliklerini yansıtabilmelerine ciddi 

anlamda alan açan ortamlardır (Wang, 2013: 117). Bu paralelde; dijital 

oyunlar da literatürde bir tür “kültürel kimlik tanıtım” iĢlevi olan platformlar 

olarak kabul görmektedir (Camuñas-García, Cáceres-Reche, Cambil-

Hernández ve Lorenzo Martin, 2024). Bununla beraber yürütülen bir araĢ-

tırmanın sonucuna göre kültürel mirasın tanıtımında dijital oyunlar önemli 

bir rol oynamaktadır (Wang ve diğerleri, 2024: 12). 

Oyunlar; dijitalleĢmeyle birlikte markalar açısından modern hikâye anlatıcı-

lığının merkez üslerinden birisi haline gelmiĢtir (Jukić, 2020). Tam da bu-

rada dijitalleĢmeyle birlikte oyunların hikâye anlatılarının özlerinde bir tür 

“mekânsallık” özelliğini barındırdıklarını söylemek yararlı olacaktır (Jenkins, 

2004). Oyundaki bahsi geçen bu mekanları ayrıca oyunculara “deneyim” 

ortamı sağlayan alanlar olarak tanımlamak mümkündür (Karalar, 2024: 6). 

Bununla beraber; “olay örgüsü‖, “görsel öğeler” ve “işitsel öğeler” bireylerin 

dijital oyun oynarken deneyimlerini zenginleĢtiren üç farklı boyuttur 

(Bostan, 2022: 46). Özetle; dijital oyunlarda yer alan mekân vb. farklı tanı-

tım boyutları bir tür “kurgusal dünya” olarak oyunun hikâye anlatısını zen-

ginleĢtiren alanlardır. 

Tüm bu bilgilerin ıĢığında; pazarlama ve reklamı gastrodiplomasi kampan-

ya stratejilerinin temel yapıtaĢlarından birisi olarak değerlendirmek müm-

kündür (Zhang, 2015: 585). Özetle; bir gastrodiplomasi aracı olarak inĢa 

edilmesi planlanan bir dijital oyunda, o ulusun mutfak kültürüyle özdeĢ-
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leĢmiĢ yemeklerin ait olduğu Ģehirlerin ya da yörelerin görsellerinin sunu-

muyla beraber ait oldukları yörelerin özgün müziklerinin iĢitsel olarak 

oyunda yer alması hatta belki bu yemeklerin ilgili oldukları tarihi 

mekânlarla bütünleĢtirilerek tarihi bir anlatı eĢliğinde sunulması, oyuncu-

ların o kültüre ait birçok farklı görsel ve iĢitsel deneyimi bir arada yaĢaya-

bilmelerine ve bu sayede farklı bir kültürü tanıyabilmelerine olanak sağla-

yacaktır. Buradan hareketle hem mekânsal anlatı boyutunun hem görsel & 

iĢitsel anlatı boyutunun hem de hikâye anlatısı boyutunun sinerjik dizay-

nın dijital oyunun gastrodiplomasi aracı olarak hedef kitleye eriĢimini ko-

laylaĢtıracağı söylenebilir. 

Konu kapsamındaki literatür bilgilerine yer veriliĢinin tamamlanmasının 

ardından bir sonraki baĢlıkta araĢtırma için amaçlı örneklem olarak belirle-

nen bir dijital oyunun nitel veri analizi üzerinden incelenmesine yer verile-

cektir. 

GASTRODİPLOMASİ BAĞLAMINDA “KEBAP WORLD” OYUNU ÜZERİNE BİR     

İNCELEME 

Günümüzde gastrodiplomasi faaliyetleri sadece fiziksel uygulamalarla sı-

nırlı kalmamakta, dijital alanlar aracılığıyla da ulusal mutfak kültürlerinin 

tanıtımında etkili araçlara dönüĢmektedir. Bu çerçevede dijital oyunlar, 

kültürel unsurların oyunlaĢtırılmıĢ formlarla küresel kitlelere ulaĢtırılması-

nı mümkün kılan medya araçları arasında yer almaktadır. Bu bölümde, 

amaçlı örneklem olarak seçilen bir dijital oyun olan ―Kebap World” örneği 

üzerinden Türkiye‘nin yemek kültürünü dijital ortamda nasıl temsil ettiği-

ne ve bu temsilin gastrodiplomasi bağlamındaki iĢlevlerine odaklanılacak-

tır. Oyun aracılığıyla Türk mutfağının hangi unsurlarla sunulduğu, bu un-

surların uluslararası kullanıcıya nasıl aktarıldığı ve oyunun kültürel etkile-

Ģim potansiyeli bu inceleme kapsamında değerlendirilecektir. 

Bu çalıĢmada, Kebap World adlı mobil oyunu bir gastrodiplomasi pratiği 

olarak ele alınmakta ve oyunun içerikleri nitel içerik analizi yöntemiyle 

incelenmektedir. Sosyal bilimler alanında içerik analizi, sıklıkla baĢvurulan 

bir analiz biçimidir (Mayring, 2011: 116). Nitel içerik analizi yöntemi, gör-

sel ve iĢitsel ögelerin sistematik olarak incelenmesine olanak sağlamakta, 

bu sayede incelenen içeriklerdeki temalar, anlam yapıları ve anlatım biçim-

leri derinlemesine değerlendirilebilmektedir (Aziz, 2015: 133). Bu bağlam-

da, çalıĢmanın örneklemi olan Kebap World oyunu, içerdiği kültürel kodlar, 

temsil pratikleri ve görsel-iĢitsel ögeler bakımından çok katmanlı bir yapıya 

sahiptir. Oyun içerisindeki yemek tasvirleri belirli kültürel anlamların dola-
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Ģıma sokulmasına aracılık etmekte, bu durum da söz konusu dijital oyunu 

yalnızca bir eğlence ürünü olmanın ötesine taĢıyarak, kültürel diplomasi, 

gastrodiplomasi ve ulus imajı inĢası açısından incelenmeye değer kılmak-

tadır. Nitel içerik analizi yöntemi, temsil biçimlerini ve tematik örüntüleri 

sistematik biçimde çözümlemeye imkân tanıması bakımından, çalıĢmanın 

amacına uygun yöntem olarak tercih edilmiĢtir. 

Şekil 1. Kebap World oyununun görseli8 

 

 

Dijital bir oyun olan Kebap World, Türkiye merkezli bir oyun geliĢtirici 

olan Hammurabi Games tarafından tasarlanmıĢ ve kısa süre içerisinde 

dikkat çeken yerli oyun projelerinden biri olmuĢtur. Oyunun tematik 

odağında, Türkiye‘ye özgü geleneksel yemek kültürü yer almaktadır. 

Kullanıcı, oyun süresi boyunca çeĢitli yöresel yemekleri (örneğin Adana 

kebap, Ġnegöl Köfte, Hamsi Tava vb.) sanal müĢterilere sunarak puan elde 

etmekte, bu doğrultuda bir restoran zinciri kurma hedefiyle ilerlemektedir. 

Dil seçeneği olarak Türkçe‘nin yanı sıra Ġngilizce, Almanca, Fransızca, 

Rusça, Arapça, Korece ve Japonca ile zengin bir dil seçeneği sunulmuĢtur. 

Oyun, yalnızca eğlence odaklı bir deneyim sunmakla kalmayıp, Türkiye'nin 

gastronomik unsurlarını dijital ortamda tanıtmakta ve kültürel aktarım 

iĢlevi de görmektedir. Bu doğrultuda, Kebap World oyunu nitel içerik 

analizi yöntemiyle incelenecek ve elde edilen veriler belirli temalar 

çerçevesinde değerlendirilecektir. 

Kebap World oyununda, ilk arayüz olarak kullanıcının karĢısına bir Türkiye 

haritası ve üzerine yerleĢtirilmiĢ farklı bölgesel mutfak kültürlerine ait 

 
8  Bu çalıĢmada yer alan tüm görseller Google Play Store üzerinden indirilen Kebap 

World oyunundan ekran görüntüsü olarak alınmıĢtır. 
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restoran seçimleri çıkmaktadır. Bu restoranlar; ―Ġstanbul Balıkçısı 

(Ġstanbul), Esaslı Köfte Sarayı (Bursa), Kaptanın Yeri (Ġzmir), Patates 

Cenneti (EskiĢehir), Mutlu Külahlar (MaraĢ), OcakbaĢı (Adana), Güllükızı 

Baklava (Antep), Pide Salonu (Samsun), Dursun Kaptan (Trabzon)‖ olarak 

yer almaktadır. 

Şekil 2. Türkiye haritası üzerinden restoran seçimi arayüzü 

 

Bu restoranların her biri için bir slogana veya tanıtım yazısına yer 

verilmiĢtir. Her bir restoranın sloganı/tanıtım içeriği, ait olduğu bölgenin 

karakteristik yemek kültürünü yansıtan söylemler içermekte olup, bu 

yönüyle oyunun kullanıcıya Türkiye‘nin mutfak çeĢitliliğini tanıtma 

amacına hizmet ettiği görülmektedir. 

Şekil 3. Adana ―OcakbaĢı‖ seviyesi 

 

Buna göre; Ġstanbul Balıkçısı ―Et, balık, kelle; bunlar yenir elle‖, Esaslı 

Köfte Sarayı ―MeĢhur Ġnegöl köfte mangalda piĢer, damakta leziz bir tat 

bırakır‖, Kaptanın Yeri ―Derya kuzusu bunlar‖, Patates Cenneti ―Dikkat! 
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Bağımlılık yapabilir‖, Mutlu Külahlar ―Kepçeyle gelen mutluluk‖, OcakbaĢı 

―Zırhta çekilip dinlendirilen kıyma özenle ĢiĢe geçirilir, hazırlanan ĢiĢler 

odun ateĢinde güzelce piĢirilip afiyet ile yenir.‖, Güllükızı Baklava ―Tatlı 

yiyelim, tatlı konuĢalım‖, Pide Salonu ―Kap küreği! Yap pideyi!‖, Dursun 

Kaptan ―Karadeniz uĢakları, balık yer evlatları‖, Bir Gün Döner ―Dönerse 

senindir‖ biçimindeki slogan ve içerikler kullanılmıĢtır. 

Şekil 4. Antep ―Güllükızı Baklava‖ Seviyesi 

 

Şekil 5. Trabzon ―Dursun Kaptan‖ seviyesi 

 

Oyun süresince arka planda kullanılan müzikler, eğlence sunan genel bir 

atmosfer yaratma iĢlevi üstlenmekle birlikte aynı zamanda sunulan 

yemeklerin ait olduğu bölgesel bağlama uygun olarak farklılık 

göstermektedir. Örneğin, Güney/Güneydoğu mutfağına ait yemeklerin yer 

aldığı bölümlerde daha geleneksel ve ritmik motifler ön plana çıkarken, 
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Karadeniz mutfağına ait bölümlerde Karadeniz müzikleri yer almakta; 

farklı yöresel tatların temsil edildiği kısımlarda ise benzer biçimde bölgenin 

kültürel çağrıĢımlarıyla uyumlu olarak müzikler de değiĢmektedir. 

Müziklerde kullanılan enstrümanların da örneğin bağlama, ney veya 

kemençe gibi geleneksel Türk müziğinde sıkça yer alan çalgılarla uyumlu 

olması, oyunun kültürel yönünü güçlendirmekte ve sunulan yemeklerin 

yerel kimliğini ortaya koymaktadır. 

Oyunun ilk seviyesi olan ―OcakbaĢı‖, Adana‘da konumlandırılmıĢ bir 

restoranda geçmektedir. Adana, Türkiye‘de yemek kültürünün en güçlü 

biçimde tanıtıldığı Ģehirlerden biri olarak öne çıkmaktadır. Oyun, baĢlangıç 

seviyesini bu mekana yerleĢtirerek oyuncuya Türk mutfak kültürünün 

merkezlerinden birisinde deneyim sunulmaktadır. Bu seviyede oyuncuya 

sunulan tabaklarda Adana kebap ve ĢiĢ kebap seçenekleri öne çıkmakta, 

yemekler Türk mutfağında klasik eĢlikçiler olarak bilinen lavaĢ ekmeği, 

közlenmiĢ domates, soğan ve maydanoz ile birlikte servis edilmektedir. 

Ayrıca içecek tercihi olarak ayranın yer alması da Türk mutfak kültüründe 

sıklıkla tercih edilen içecek geleneğini yansıtmaktadır. Bu bağlamda 

oyunun, yemeklerin görsel sunumuyla birlikte yemek-yan ürün ve içecek 

eĢleĢmelerine de dikkat ederek, Türk mutfak kültüründen sofra anlayıĢını 

temsil etmeye çalıĢtığı görülmektedir. 

Oyunun bir diğer seviyesi olan ―Esaslı Köfte Sarayı‖ ise Bursa‘da 

konumlandırılmıĢ olan bir restoranda yer almaktadır. Bursa‘nın seçilmesi 

ise, Ģehrin Türk mutfak kültüründeki yeri ile doğrudan iliĢkilidir. Zira 

Bursa, özellikle Ġskender kebap ve köfte çeĢitleri ile meĢhur olan, Türk 

mutfak ve yemek kültürünü ulusal ve uluslararası alanda tanıtan 

Ģehirlerden biridir. Bu bağlamda oyunda Bursa‘nın köfte yiyeceği üzerinden 

temsil edilmesi, Ģehrin gastronomik kimliğinin tanıtımı açısından da anlam 

taĢımaktadır. Bu seviyede oyuncuya sunulan yemek menüsünde, Bursa‘nın 

gastronomik kimliği ile bütünleĢmiĢ olan Ġnegöl köftesi baĢta olmak üzere, 

kasap köfte gibi yöresel et yemekleri yer almaktadır. 
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Şekil 6. ―OcakbaĢı‖ seviyesinden oyun görseli 

 

Bunlara ek olarak çorba çeĢitleri ve Türk mutfağının tamamlayıcı 

yiyeceklerinden biri olan piyazın da menüde bulunduğu görülmektedir. Bu 

anlamda oyun, Türk mutfağını hem ulusal ve uluslararası alanda bilinen 

yemeklerle, hem de Türk sofra kültürünün tamamlayıcı yiyecekleri ile 

bütüncül bir biçimde yansıtmaktadır. Oyunun baĢka bir seviyesi olan 

―Dursun Kaptan‖, Trabzon‘da konumlandırılmıĢ olan bir restorandır. 

Trabzon Ģehri, Türkiye‘nin Karadeniz mutfağını temsil eden baĢlıca yöresel 

yemeklerine ev sahipliği yapmakta ve bölgesel gastronomik kimliğin 

oluĢumunda belirleyici bir rol üstlenmektedir. Bu bağlamda oyunda 

Karadeniz yerel mutfağı, hamsi tava, mısır ekmeği, sütlaç, turĢu kavurması 

gibi öne çıkan yiyeceklerle temsil edilmektedir. Bu seçilen yemekler, 

yöresel çeĢitliliği görünür kılmakla birlikte, özellikle farklı kültürlerden 

katılım gösteren oyunculara Türkiye‘nin farklı coğrafyalarında geliĢen 

mutfak kültürlerinin çeĢitliliğini ve zenginliğini tanıtma iĢlevi de 

görmektedir. Analiz çerçevesinde elde edilen verilerin belirli temalar 

altında değerlendirilmesi söz konusu olmaktadır. 

Kebap World oyunu gastrodiplomasi ve tanıtım bağlamında ele 

alındığında; Gastronomik Tanıtım-Menü ve Sunum, Mekansal Tanıtım ve 

Bölgesel Konumlandırma, ĠĢitsel Tanıtım olarak belirlenen temalar altında 

değerlendirilebilir. 
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Tablo 1. Kebap World oyununun gastrodiplomatik temalara göre analizi 

Gastrodiplomasi ve Tanıtım Teması Oyunda Yer Alan Kodlar 

Gastronomik Tanıtım – Menü ve 
Sunum 

Adana kebap, Ġnegöl köfte , MaraĢ dondurması, 
hamsi tava, baklava, döner vb. yemekler 

LavaĢ ekmeği, piyaz, çorba çeĢitleri, turĢu 
kavurması, mısır ekmeği, ayran, sütlaç vb. 

tamamlayıcı yiyecekler 
Bütüncül sofra anlayıĢı 

Yöresel mutfaklar ve sunum biçimleri 
(ikramlıklar, bakır ayran maĢrapaları) 

Mekansal Tanıtım ve Bölgesel 
Konumlandırma 

ġehir-seviye eĢleĢmeleri 
Restoran isimleri 
Tanıtım sloganları 

ĠĢitsel Tanıtım 
Bölgelere özgü müzikler 

Geleneksel enstrüman kullanımı 

 

Oyunda ―Gastronomik Tanıtım – Menü ve Sunum‖ temasında, Türk 

mutfağında yer alan belli baĢlı yemekler olan Adana kebap, Ġnegöl köfte, 

MaraĢ dondurması, hamsi tava, baklava ve döner seçilmiĢtir. Bu yemekler, 

hem Türkiye içinde yöresel mutfaklarla özdeĢleĢmiĢ hem de uluslararası 

alanda tanınırlık kazanmıĢ yemeklerdir. Dolayısıyla oyunda bu yemeklerin 

ön plana çıkarılması, Türk gastronomik kimliğinin hem yerel çeĢitliliğini 

hem de küresel ölçekteki bilinirliğini yansıtan stratejik bir tercih olarak 

değerlendirilebilir. Bunun yanı sıra, oyunda ana yemeklerle birlikte, lavaĢ 

ekmeği, piyaz, çorba çeĢitleri ve ayran gibi tamamlayıcı unsurlara da yer 

verilmiĢ, Türk mutfak kültüründe yemeğin bir tabakla sınırlı kalmayarak, 

bütünsel bir sofra kültürü anlayıĢıyla ele alındığı gösterilmiĢtir. Bu yönüyle 

oyun, Türk mutfak kültürünü özellikle farklı kültürlerden katılım gösteren 

oyunculara yemek çeĢitleriyle birlikte, sofra adabı ve eĢlikçi unsurlar 

bağlamında da tanıtan bir araç iĢlevi görmektedir. 

Mekansal Tanıtım ve Bölgesel Konumlandırma temasında, Türkiye haritası 

arayüzünde Ģehir-seviye eĢleĢmeleri kullanılmıĢtır. Bu biçimde bir 

mekansal yerleĢtirme, gastronomik çeĢitliliği coğrafi olarak kodlayarak 

tanıtıcı bir içerik sunmaktadır. Her Ģehre özgü restoran isimleri ve tanıtım 

sloganlarının kullanımı ise kullanıcıya yöresel kültürle ilgili anlatılar 

sunarak gastronomik öğeleri daha akılda kalıcı hale getirmektedir. ĠĢitsel 

Tanıtım temasında ise, oyun boyunca bölgelere özgü müzikler arka planda 

kullanılmıĢ ve bağlama, ney gibi geleneksel enstrümanlara yer verilmiĢtir. 

Buna göre, oyunun görsellik haricinde iĢitsel düzeyde de kültürel bir 

atmosfer yaratması mümkün olmakta, böylece sunulan gastronomik 

öğelerin ait oldukları bölgesel bağlamlarla daha güçlü bir Ģekilde 

iliĢkilendirilmesine katkıda bulunulmaktadır. 
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SONUÇ 

Ġnsanlığın ilk dönemlerinde sadece beslenme aracı fonksiyonu baskın olan 

“yemek” yaĢanan toplumsal, sosyal ve teknolojik geliĢmelerle birlikte kendi-

sine kültürün bir tür yansıtıcısı ve tanıtıcısı olma iĢlevini de yüklemiĢtir 

(Michail ve Gavalas, 2019: 9). Bir diğer deyiĢle; gastronominin “ülkenin 

kültürel değerlerini ifade etmek” gibi bir misyonu vardır (Soner, 2022: 98). Bu 

paralelde; gastrodiplomasi literatürde bir tür “kamu diplomasisi trendi” 

(Aldemir, 2023: 1097) ya da “ulus markalaşmasını destekleyen bir kamu diplo-

masisi faaliyeti” (Demirkıran ve Demir, 2023: 2) olarak tanımlanmaktadır. 

Gastrodiplomasi uygulamalarında pazarlama yönetimindeki “ulus markala-

ma”, “itibar yönetimi‖, ve “imaj yönetimi” gibi özgül ağırlığı yüksek olan bir-

çok kavramsal stratejinin baĢat bir önem arz ettiği görülmektedir (Zhang, 

2015: 570). Bu bağlamda bu kavramlarının hepsini kapsayacak bir tanım 

olmasından hareketle Nas‘a göre (2017: 2) “ulus markalama, bir ulus ile ilişki-

lenen çağrışımların yönetilerek, hedeflenen ulusal imaj doğrultusunda şekillendirilme-

sini öncelikli olarak ele almaktadır”. Tüm bu bilgilerin ıĢığında gastrodiplomasi 

uygulamalarının pazarlama alanıyla entegre bir Ģekilde yürütüldüğünü söy-

lemek mümkündür. 

Dijital medyanın geliĢimi, dijital mecraların çeĢitlenmesi ve bu mecralara 

olan ilginin artıĢı gibi sebeplerle “yemek” de artık “dijital anlatıların” bir tür 

öznesi haline gelmiĢtir (Yüksel, 2025: 49). Bu paralelde; yemeğin kültürel 

kimliklerin dijital anlatıcısı olma rolünü üstlendiğini de söylemek müm-

kündür (Spence ve Velasco, 2025: 297). Gastrodiplomasi uygulamalarında 

bireyler dahil birçok farklı aktör aktif olarak süreçte yer alabilmektedir 

(Soner, 2022: 98). Tam da bu noktada alan yazında bir ülkenin kültürel 

kimliğiyle bezenmiĢ gastronomisini oyun ile bütünleĢtirmeye yönelik uy-

gulamaların literatürde geliĢime açık bir alan olduğu vurgulanmaktadır 

(Bertran ve Wilde, 2018). Daha net olarak açıklanmak istenirse, nasıl mar-

kanın iyi hikâye anlatımı özelliğine sahip reklamlar yaratması onun aynı 

zamanda marka kimliğinin gücüne güç katmasını da beraberinde getiriyor-

sa (Paquette, Yang ve Long, 2017); bu çalıĢmanın araĢtırma kısmındaki 

bulguların ıĢığında dijital oyunların da “mekânsal, görsel ve işitsel” anlatı kat-

manları sayesinde ulusal mutfak kimliğinin tanıtım anlatısını yansıtmasına 

katkıda bulunabileceği düĢünülmektedir. 

Türkiye kültürel ve tarihi zenginliği çok yüksek değerde olan bir ülke ol-

ması nedeniyle gastrodiplomasi uygulamalarının geliĢtirilmesi hususunda 

hatırı sayılır bir potansiyele ve sayısız fırsatlara sahiptir (Küçün ve Erol, 
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2023: 664). Bu bağlamda; Türk mutfağının zengin kimliğini kültürel anlatı 

katmanlarıyla bütünleĢtiren dijital oyunların sayıca artıĢının gastrodiplo-

matik düzlemdeki kültürel tanınırlığa önemli katkılar sağlayabileceğini 

söylemek mümkündür. 

Bir dijital oyun olan Kebap World, kurgulanmıĢ bir gastronomi deneyimi 

olarak; Türk mutfak kültürünün tanıtımında etkili bir gastrodiplomasi aracı 

iĢlevi gören özgün bir örnek kapsamında değerlendirilebilir. Oyunun temel 

yapısı, Türkiye‘nin farklı coğrafi bölgelerinin mutfak geleneklerini, yöresel 

yemeklerini ve mekânsal bağlamlarını bir bütünlük içinde temsil etmeye 

dayanmaktadır. Bu yönüyle oyun, bir eğlence aracı olmakla birlikte kültürel 

kimliğin gastronomi aracılığıyla aktarımını sağlayan ve Türkiye‘nin ulusla-

rarası olumlu imajının gücünü pekiĢtiren stratejik bir iletiĢim pratiği olarak 

da değerlendirilebilir. 

Ġlk olarak, ―Gastronomik Tanıtım – Menü ve Sunum‖ teması çerçevesinde 

oyunda, Türkiye‘nin farklı bölgelerinde simgesel hale gelmiĢ yemekler seçi-

lerek sunulmaktadır. Adana kebap, Ġnegöl köfte, MaraĢ dondurması, hamsi 

tava, baklava ve döner gibi yemekler, yalnızca yerel düzeyde değil, uluslara-

rası gastronomi literatüründe de Türkiye ile özdeĢleĢmiĢ ürünlerdir. Bu 

yemeklerin seçimi, ülkenin gastronomik mirasının hem çeĢitliliğini hem de 

küresel ölçekteki tanınırlığını öne çıkarma amacını yansıtmaktadır. Buna 

ek olarak, lavaĢ ekmeği, piyaz, çorba, ayran ve sütlaç gibi tamamlayıcı un-

surların da oyuna dahil edilmesi, Türk mutfak kültürünün bir bütün olarak 

sofra kültürü ve yemeğe eĢlik eden ritüellerle anlam kazandığı mesajını 

taĢımaktadır. Bu yaklaĢım, farklı kültürlerden katılım gösteren oyunculara 

Türk gastronomisinin bütüncül yapısını aktarmaya hizmet etmekte ve 

mutfağın kültürel kodlarını daha net bir biçimde görünür kılmaktadır. 

Ġkinci olarak, ―Mekansal Tanıtım ve Bölgesel Konumlandırma‖ teması açı-

sından oyun, Türkiye‘nin gastronomik çeĢitliliğini coğrafi boyutuyla iliĢki-

lendirerek tanıtım stratejisini güçlendirmektedir. Türkiye haritası üzerin-

den farklı Ģehirlerin mutfak kültürlerinin temsil edilmesi, ülkenin gastro-

nomik mirasının homojen bir yapıdan ziyade zengin bir mozaik olarak ko-

numlandırılmasını sağlamaktadır. Her bir restoranın adı ve sloganı, ait 

olduğu bölgenin kültürel ve gastronomik karakterine uygun Ģekilde seçile-

rek oyuncuya mekâna özgü bir anlatı sunmaktadır. Örneğin, ―OcakbaĢı‖ 

seviyesi Adana‘nın kebap kültürünü, ―Esaslı Köfte Sarayı‖ Bursa‘nın köfte 

geleneğini, ―Dursun Kaptan‖ ise Trabzon‘un balık temelli mutfağını temsil 

etmektedir. Bu anlatılar, gastronomik çeĢitliliği görünür kılmakla kalmayıp 
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Türkiye‘nin farklı bölgelerindeki kültürel kimliklerin gastronomi üzerinden 

uluslararası kamuoyuna aktarımına aracılık etmektedir. 

Üçüncü olarak, ―ĠĢitsel Tanıtım‖ teması da oyunun gastrodiplomatik etki-

sini güçlendiren önemli bir unsur olarak öne çıkmaktadır. Oyun boyunca 

kullanılan müziklerin, temsil edilen bölgelere özgü melodiler ve enstrü-

manlar (bağlama, ney, kemençe vb.) üzerinden yapılandırılması, gastro-

nomik deneyimi iĢitsel duyulara da hitap eden çok boyutlu bir kültürel 

anlatıya dönüĢtürmektedir. Bu durum, kullanıcıda mekân ve yemek arasın-

da anlamlı bir bağ kurulmasına katkı sağlamakta ve sunulan gastronomik 

öğelerin ait oldukları kültürel bağlamla daha güçlü Ģekilde iliĢkilendirilme-

sini mümkün kılmaktadır. 

Sonuç olarak, Kebap World oyunu, gastrodiplomasi bağlamında Türk mut-

fağının tanıtımına yönelik bütüncül bir strateji izlemektedir. Oyun; menü 

tasarımı, sofra sunumu ve tamamlayıcı unsurlar aracılığıyla gastronomik 

kimliği aktarırken, coğrafi konumlandırma, restoran isimleri ve sloganlarla 

mekânsal çeĢitliliği görünür kılmakta, iĢitsel ögelerle de kültürel atmosferi 

oluĢturulmaktadır. Bu çok katmanlı anlatı yapısı sayesinde oyun, Türk 

mutfağını tarihsel, kültürel ve toplumsal bir miras olarak konumlandır-

makta böylece uluslararası alanda Türkiye‘nin ulusal marka tanıtımını sağ-

layabilecek bir kültürel diplomasi aracı iĢlevi üstlenmektedir. Bu bağlamda 

Kebap World, kültürel diplomasi alanında dijital oyunların etkili biçimde 

kullanılabileceğine dair örnek teĢkil etmektedir. 
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