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ON s6z

Insanlik tarihi boyunca her bir teknolojik gelisme, toplumsal dinamikler
tizerinde degisikliklere yol agmistir. Bunlardan bazilar1 daha kii¢lik 6lgekli
degisimleri giindeme getirirken, bazilar1 bireysel ya da toplumsal baglamda
devrim niteliginde doniistimlere yol agmistir. Ki dijitallesme de bu baglam-
da degerlendirilebilir. Dijitallesmenin etkileri toplumsal, kiiltiirel, ekono-
mik, politik, vb. pek ¢cok alanda acik bir bicimde gozlemlenebilmektedir.
Pazarlama ve reklamcilik da bu alanlar kapsamindadir.

Icinde bulundugumuz dijital cagin dinamiklerinin, markalar ile tiiketici
arasindaki iletisim ve etkilesimin, boyutlarini ve kapsamini 6nemli 6lgiide
degistirdigi aciktir. Geleneksel mecralarin varligini siirdiirse dahi ancak
dijitale entegre edilerek kullanildiginda etkinligini siirdiirebildigi bir do-
nemde, pazarlama ve reklam stratejileri de ciddi anlamda degisiklige ugra-
mistir. Tiiketicinin / kullanicinin dikkat ve odaklanma siiresinin son derece
kisaldig1 ve saniyelerle Slgiildiigii bu yapilanma igerisinde, markalarin ken-
dilerini sadece goriiniir kilmasi, elbette ki yeterli degildir. Tiiketici / kulla-
nic1, markalardan kendisi i¢in yeni deneyim alanlar1 yaratmasini beklemek-
te, markalar da bu beklentiye karsilik vermeyi hedeflemektedir. Dahasi
tiiketici, ilgisini ¢ekecek, eglenceli ve yaratici yollarla kendisine ulasiimasini
da beklemektedir. Bu baglamda “infotainment” (eglenceli bilgi), “advertain-
ment” (eglenceli reklam), “merchantainment” (ticari icerikli eglence) gibi, son
birka¢ on yilda oldukc¢a popiiler olan bazi kavramlar da ortaya ¢ikmustir.
Tam da bu noktada, etkilesimin ve eglencenin kesistigi bir alan olarak ga-
mevertising (oyun ve reklam birlikteligi) ortaya ¢ikmistir ve pazarlama ileti-
siminin bugiiniinde ve geleceginde 6nemli rol oynayacag aciktir.

Okurlarimizla bulusturdugumuz bu kitap da bu konu {izerine odaklanmak-
tadir. Daha dogrusu yeniden odaklanmak burada daha dogru bir tabir olacak-
tir. Zira elinizdeki bu kitap, 2022 yilinda yayinlanmis olan Game-vertising:
Dijital Cagda Oyunlagtirma ve Reklam” isimli kitabin devami niteligindedir.
ilk kitapta sunulan kavramsal cerceve ve 6rnek olay analizleri, bu kitapta
pazarlama iletisimi perspektifinden ele alinmaktadir. Oyunlarin sadece
eglence unsuru olmadig, esasen sadece reklam kapsaminda da degerlendi-
rilemeyecegi gerceginden hareketle kapsam genisletilmekte, reklamin da
bir pargasi oldugu pazarlama iletisimi alani genelinde bir kapsamla oyun ve
oyunlastirma konu edilmektedir.
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Kitap igerisinde yedi b&lim bulunmaktadir. Her biri birbirinden degerli
yazarlarimiz, konuyu kendi uzmanlik alanlar1 kapsaminda degerlendirmek-
tedir. M. Nur Erdem tarafindan kaleme alinan ilk boliim “Pazarlama Ileti-
simi, Reklam ve Oyun:Teknolojik Gelismeler Ekseninde Bir Degerlendir-
me” basligini tasimaktadir. Bolim icerisinde oncelikle pazarlama ve rek-
lamailik alanlarinin kisa tarihgesine yer verilmekte, ardindan giderek daha
fazla tekno-bilimsel bir zemine oturan bu alanlarin gegirdigi doniisiim ve
glincel egilimler tartisiimaktadir. Boliimiin son kismi ise oyun, pazarlama
iletisimi ve reklam baglaminda yeni firsatlar ve olanaklara dair 6rnek olay-
lar ile 6ngoriiler paylasiimaktadir.

“Oyun I¢i Reklamlarin Etkililigi Uzerine Sistematik Bir Degerlendirme”
basliklr ikinci béliim Ibrahim Kigir’e aittir ve oyun ici reklamlarin etkililigi-
ni belirleyen faktorleri tespit etmek amaciyla, alanda gergeklestirilmis bi-
limsel arastirmalarin sistematik bir derlemesini sunmaktadir.

Ayca Yilmaz, “Dijital Oyunlarda Marka Kimligi ve Kurumsal Iletisim: Ga-
me-Vertising” baslikl {i¢lincti béliimde, dijitallesme siirecinin, marka kim-
ligi ve kurumsal anlatilarin doniisiimiinde derin etkiler yaratmasi, yani sira
markalarin tiiketicilerle etkilesim bicimlerini koklii bir sekilde degistirmesi
kapsaminda konuyu degerlendirmekte; dijital oyunlarin marka kimligi in-
sasindaki roliinii ve oyun tabanli reklamcilik (game-vertising) stratejileri-
nin kurumsal kimlik iizerindeki etkilerini ele almaktadir.

Dérdiincii boliim “Game-Vertising: Elestirel Iletisim Kuramlar1 Baglamin-
da Pazarlama lletisimi, Reklam ve Tiiketimin Doniisiimii” bashgin tasi-
maktadir. Bilal Kir bu béliimde, dijital oyunlarda yer alan pazarlama ileti-
simi ve reklam mesajlari ile tiiketim eyleminin nasil doniistiigiine dair eles-
tirel bir bakis acis1 sunmaktadir.

Muhammed Aksoy tarafindan kaleme alinan “Dijital Oyunlarda Bir Reklam
ve Pazarlama Iletisimi Stratejisi Olarak Capraz Promosyon Uygulamalar1”
isimli besinci bolimde ise ¢agimizin ¢oklu platformlara yayilan, hedef
odakli ve etkilesim temelli stratejileri ekseninde ¢apraz promosyon uygu-
lamalarini konu edinmektedir.

Altinci boliim “Dijital Oyunlar, Gergeklik Teknolojileri (AR, VR, MR, XR)
ve Reklam” bashigini tasimaktadir. Omer Cakin ve Mahmut Fevzi Cengiz
tarafindan yazilan béliimde, giiniimiiziin siiriikleyici teknolojileri olan AR,
VR, MR ve XR araglarinin oyunlarda reklam ve pazarlama iletisimi amagh
kullanimi iglenmektedir.
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Aysegiil Yiicekok ve Cansu Mayadagli, “Gastrodiplomasi Aract Olarak Ga-
me-Vertising: Tiirk Mutfaginin Tanitimi1” bashkli yedinci béliimde, son
yillarda {tilkelerin uluslararasi arenada imaj yaratimina ve kiiltiirel tanitim-
larina imkan sunan bir arag olarak gastrodiplomasi konusuna odaklanmak-
ta ve “Kebap World” isimli oyuna dair bir analiz ger¢eklestirmektedir.

Bu kitap, daha 6nce de ifade edildigi iizere bir devam niteligi tasimaktadir.
Ik kitapta iizerinde durulan konulara ek olarak daha genis bir perspektif-
ten sunmaya ¢alistigimiz oyun, pazarlama iletisimi ve reklam iliskisi, bir
yandan giliniimiiz uygulamalarina, bir yandan da gelecege dair 151k tutmay1
hedeflemektedir. Kitabin, iletisim, pazarlama, oyun tasarimi ve dijital med-
ya alanlarinda ¢alisan arastirmacilar, 6grenciler ve profesyoneller i¢in ilham
verici bir kaynak olmasini diliyoruz.

Cansu MAYADAGLI
M. Nur ERDEM
Samsun / 2025
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Birinci Bolim

Pazarlama iletisimi, Reklam ve Oyun:
Teknolojik Gelismeler Ekseninde Bir Degerlendirme

M. NUR ERDEM’

OzZET

Modern pazarlama ve reklamcilik alanlarinin dogasi rekabet {izerine kuru-
ludur. Rekabetin konusu siklikla {iriinler ile iliskilendirilir. Bir isletmenin
tiriin kalitesi, cesitliligi, bulunma kolaylig1 vb. unsurlar, rakiplerine kars
fark yaratmada etkindir. Ote yandan bu yaklagim, bugiiniin pazarlama
diinyast kosullarinin ¢ok gerisinde kalmis goriinmektedir. Zira bugiiniin
diinyasinda rekabet; iiretim, ulasim ve iletisim ile sosyal, kiiltiirel ve eko-
nomik alanlarda, teknolojik uyum ile birlikte izerinde diistiniilmesi gere-
ken yapidadir. Bu béliimiin temel odak noktast da bu uyum siirecidir. Ca-
lismamin ilk kisminda pazarlama ve reklamcili§in gelisimi {izerine kisa bir
tarihce yer almaktadir. Ardindan, 21. Yiizyilda pazarlama ve reklam yakla-
simlarinin gelisen teknoloji ekseninde nasil doniistligii, bu siiregte ortaya
¢tkan yeni miicadele alanlar1 ve zorluklar; buna karsilik isletmelerin gelis-
tirdigi -yine teknoloji merkezli- yeni stratejiler ve giincel egilimler ele alin-
maktadir. Son olarak da pazarlama iletisimi ve reklamcilik alaninda oyunun
tiiketici ile etkin bir temas noktasi olarak kullanimi konusu iizerinden bir
tartisma yiiriitiilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Iletisimi, 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-

Dog. Dr., Ondokuz Mayis Universitesi fletisim Fakiiltesi, 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

GiRiS

Pazarlama ve reklama dair ilk 6rneklerin iiretim — tiiketim iliskileri ile bir-
likte goriilmeye bagladig: bir gercekliktir. Ancak bu ilk érnekler, bugiiniin
uygulamalarindan oldukga farklidir. Temel amag iiretilenin belirli bir bedel
karsiliginda baskalarinca tiiketilmesini saglamaktir siiphesiz ve bu amag
bugiin de varligin siirdiirmektedir. Ote yandan kullanilan mecralar, y&n-
temler ve temel motivasyonlar, binler hatta on binlerce yillik insanlik tari-
hinde son derece keskin bir doniisiime ugramistir. Cigirtkanlik, sembolle-
rin kullanimi, Gutenberg’in matbaasiyla basili ilanlarin kullanilmasi gibi
uygulamalar; takip eden yiizyillarda iiretim ve ulasimdaki gelismelere para-
lel olarak kitle iletisim araglarindaki gelismeler, ekonomik, sosyal, kiiltiirel,
politik ve hig sliphesiz teknolojik pek ¢ok degisken ekseninde yeniden se-
killenmistir. Bir yandan {iretim, ulasim ve iletisim teknolojilerinin gelisme-
si; diger yandan tiiketicinin i¢inde yasadig1 diinyanin, teknolojik gelismeler-
le tetiklenen toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik farklilasmasina uyum sagla-
yarak doniisiimii; isletmelerin varligini siirdiirebilme, kar elde edebilme ve
rekabet edebilme motivasyonlarini gii¢clendirip onlar farkli yontemler kul-
lanmaya itmistir. Oncelikle maliyet diisiirme ve biiyiik miktarlarda {iretim
gerceklestirebilme yoniindeki egilimler, satis odaklilik, tiiketici odaklilik,
toplumsal pazarlama anlayisi ve pazarlama iletisimini benimseme gibi yon-
lere evrilmistir.

Isletmeler, hemen her dénemde temel amaclarina ulasabilme noktasinda
birtakim zorluklarla basa ¢ikmak durumunda kalmiglardir. 21. yiizyil ise
dijitallesmenin yayginlasmasi ve etki alanini genisletmesiyle isletmeler
acisindan yeni miicadele alanlar1 ve yeni zorluklar ortaya ¢ikarmustir. Dijital
teknolojilerin siireklilik arz edecek bicimde diinyayr dizayn etmedeki bas-
kinlig1, pazarlama ve reklam alanlarinin da kendini yeniden ve teknolojiye
stirekli uyum saglayacak bicimde doniistiirmesini zorunlu kilmaktadir. Zira
Endiistri 4.0, Toplum, 5.0, iiretken yapay zeka, siiriikleyici teknolojiler, vb.
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gelismeler esliginde tiim diinya, tiim toplumsal ve kiiresel dinamikleriyle
goziimiiziin Oniinde yeniden sekillenmektedir. Bu durum pazarlama ve
reklam i¢in hem sayisiz firsat ve olanagin, hem de yeni miicadele alanlari-
nin ortaya ¢itkmasi anlamini tasimaktadir. Tiiketici ile temas noktalar say1-
ca ve nitelik olarak artmis, ancak rakipler de bu temas noktalarini aktif
kullanir hale gelmiglerdir. Daha da 6nemlisi tiiketiciler de bilgi ve iletisim
teknolojilerinin kullaniminda aktiftir. Teknoloji ve rekabetin iletisim alani-
n1 domine ettigi, yani sira tiiketici biling diizeyinin de gelistigi bu ¢agda,
yeni alternatif yollar, mecralar ve yontemler bulmak énem tasimaktadir.

Bu alternatif yollardan biri de djjital oyunlardir. 1960’11 yillarda ABD ({ini-
versitelerinin aragtirma merkezlerinde iiretilmeye baslayan ilk oyunlardan
bu yana devasa bir sektdriin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Devasa bir oyun-
cu kitlesinin varlik gostermesi de... Giderek daha mobil hale gelen yasam-
lar, her an her yerde hazir durumda bulunan cihazlar araciliiyla ¢evrimici
olabilmenin miimkiin hale gelmesi, yine teknoloji araciligiyla giderek kali-
tesi artan gorsel ve isitsel grafikler oyun endiistrisini biiyiitiirken; oyunlar
pazarlama ve reklam mesajlarinin iletilmesi i¢in yeni ve son derece giiclii
mecralar haline gelmistir.

Bu boliim kapsaminda da bu konuya odaklanilmaktadir. Calismanin ilk
kisminda pazarlama ve reklamciligin gelisimi {izerine kisa bir tarihge yer
almaktadir. Ardindan, 21. Yiizyillda pazarlama ve reklam yaklasimlarinin
gelisen teknoloji ekseninde nasil doniistiigii, bu siiregte ortaya ¢ikan yeni
miicadele alanlar1 ve zorluklar; buna karsilik isletmelerin gelistirdigi -yine
teknoloji merkezli- yeni stratejiler ve giincel egilimler ele alinmaktadir. Son
olarak da pazarlama iletisimi ve reklamcilik alaninda oyunun tiiketici ile
etkin bir temas noktasi olarak kullanimi konusu {izerinden bir tartisma
ylriitiilmektedir.

PAZARLAMA iLETiSiMi VE REKLAMDA GUNCEL EGILIMLER

Rekabet, dogasi geregi oldukea saldirgan politikalar giitmeyi gerektiren bir
olgudur. Ozellikle ticari isletmeler acisindan ise var olabilmenin temel ko-
sulu rekabet edebilir durumda olmaktir. Rekabetin konusu siklikla tirtinler
ile iliskilendirilir. Bir isletmenin iiriin kalitesi, ¢esitliligi, bulunma kolaylig
vb. unsurlar, rakiplerine kars fark yaratmada etkindir. Ote yandan bu yak-
lasim, bugiiniin pazarlama diinyas: kosullarinin ¢ok gerisinde kalmis go-
riinmektedir. Zira bugiiniin diinyasinda rekabet; iiretim, ulagim ve iletisim
ile sosyal, kiiltiirel ve ekonomik alanlarda, teknolojik uyum ile birlikte {ize-
rinde diisiiniilmesi gereken yapidadir. Pazarlama ve reklamin gelisim siireci
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tarihsel baglamda degerlendirildiginde de bu uyumun 6nemi agik¢a ortaya
¢ikmaktadir.

Bu boliimiin temel kapsaminin pazarlama iletisimi ve reklama dair giincel
egilimler oldugu asikardir. Ancak agik olan bir diger unsur da tarihsel siire-
ci ele almadan, s6z konusu iki alandaki doniisiimlerin ve ortaya ¢ikan egi-
limlerin anlasilamayacagidir. Bu baglamda modern pazarlama ve reklamin
nasil dogduguna iliskin kisa bir tarihceye yer vermek uygun goriinmekte-
dir.

Pazarlama ve Reklama Dair Kisa Bir Tarihge

Pazarlama ve reklama dair ilk orneklerin, alisverisin baslamasiyla birlikte
goriilebildigi soylenebilir. Ancak bu ilk uygulamalar, giiniimiizdekilere
kiyasla hayli farklidir. Uygulamalar, mecralar, temel motivasyonlar ve yon-
temler, binler hatta on binlerce yillik insanlik tarihinde muazzam bir dénii-
stime ugramustir. Cigirtkanlar araciligiyla insanlara bir seyleri duyurma ya
da semboller araciligiyla belirli tiriinlerin varligina dikkat ¢ekme gibi uygu-
lamalar, 1450’li yillarda Gutenberg’in matbaasiyla basili kiigiik ilanlara
yerini birakmistir. Takip eden yiizyillarda {iretim ve ulasimdaki gelismelere
paralel olarak kitle iletisim araglarindaki gelismeler, ekonomik, sosyal, kiil-
tiirel, politik ve hi¢ sliphesiz teknolojik pek ¢ok degisken ekseninde yeni-
den sekillenmistir. Siireci degerlendirme asamasinda ise farkli bakis agcila-
rinin varligindan soz edilebilir.

Bunlardan ilki Alvin Toffler'in Ugiincii Dalga isimli kitabinda karsimiza ¢ik-
maktadir. Toffler (2008), fiitiiristik bir bakis agisiyla kaleme aldig1 bu ki-
tapta, sliphesiz salt pazarlama ve reklam gibi disiplinlere deginmemektedir.
Onun yapmaya calistig1 sey, bir biitiin olarak diinyay1 incelemek ve ge¢mis-
ten ¢ikarimlarini gelecege dair 6ngoriiler ile biitiinlestirmektir. Ote yandan
tiretim - tiiketim iliskilerinin gelisimi ve doniistimii de kitapta 6nemli bir
yer kaplamaktadir. Toffler (2008), insanlik tarihini birbirini takip eden {i¢
temel doneme indirgeyerek ve dalga metaforunu kullanarak agiklamakta-
dir. Birinci Dalga, Sanayi Devrimi &ncesi toplumlari, Ikinci Dalga Sanayi
Devrimi ile birlikte baslayan siireci, Ugiincii Dalga ise 1960’larda baslayip
gliniimiizde halen devam eden siireci ifade etmektedir. Birinci Dalga top-
lumlarinda iiretim ve tiiketim edimleri cogu kez birlikte islemektedir. Yani
birey ya iirettigini tiiketmistir ya da iirettigini takas ederek farkli ihtiyacla-
rin1 karsilamustir. Tkinci Dalga toplumlari ise iiretici ve tiiketicinin ayrigtig
asil donemi ifade eder. Boylelikle bir tarafinda iiriinler ile {ireticilerin, bir
tarafta da bu iir{inlerin alicis1 konumundaki tiiketicilerin bulundugu pazar
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yapilar1 ortaya ¢ikmis, insanlik modern pazarlama ¢aginin dogusuna sahit-
lik etmistir. Ancak siire¢ bu noktada tamamlanmamistir. Ve Toffler'in
(2008) Ugiincii Dalga olarak tamimladig1 toplumsal yapi ile birlikte asil do-
nilislim siirecine girilmistir. Ki bu siirecte {iretici — tiiketici rollerinin donii-
siimii de s6z konusu olmustur.

Pazarlama ve reklamin déniistimii aktaran bir diger donemsel siniflandirma
ise sOyledir: Uriin / Uretim Dénemi, Satis Donemi, Tiiketici Odakli Do-
nem, Sosyal Pazarlama D&nemi ve Pazarlama iletisiminin Benimsendigi
Dénem (Kotler, 1998; Tek, 1999; Mucuk, 2007). Ad1 gecen bu dénemler,
pazarlamanin, 6zellikle de 2000°1i yillarin baslangicina kadar olan siiregteki
yolculugunu aktarmaktadir.

Buna gére ilk dénem Uriin / Uretim Dénemidir. Cogu kaynakta séz konu-
su donemin ilk olarak {iriin, ikinci olarak ise iiretim odaklilik olduguna ve
esasen ayr1 donemler olarak da ele alinabilecegine isaret edilmektedir. Ote
yandan Kotler (1998), bu iki donemin kronolojik bir siralamaya degil, yak-
lasimlar arasindaki farka isaret ettigini vurgulamaktadir. Buna gore, {iretim
donemindeki temel bakis agisi, tiiketicinin bulunabilen en ucuz {irlinii al-
ma yoniinde bir egilimleri oldugu varsayimiyla yola ¢ikmak; ve yiiksek {iire-
tim verimliligi, diisiik maliyetler ve kitlesel dagitim odakli hareket etmek-
tir. Urlin dénemindeyse tiiketicilerin en yiiksek kalite, performans veya
yenilik¢i 6zellikler sunan iriinleri tercih ettikleri diisiincesi benimsenmek-
te ve rakiplerden daha iyisini {iretmeye odaklanilmaktadir. Mucuk (2001),
bu iki dénemi tek baslikta Uretim Dénemi olarak ifade etmektedir. Zira
1880’lerden yaklasik olarak 1930’lu yillara kadar siiren bu dénemin temel
sorunu agikea {iretim teknolojilerinin gelisimidir. Arzin az, talebin ise fazla
oldugu ve isletmelerin teknik personel tarafindan y&netildigi bir siiregtir.
Biiyiik miktarlarda ve diisiik maliyetle iiretip yaparak piyasaya siirme ¢aba-
st hakimdir. Dolayisiyla iiretimle ilgili tiim faaliyetler isletme yonetiminde
en 6nemli olarak goriilmekte ve odak noktasini olusturmaktadir. “Ne tiretir-
sem onu satanim” diisturuyla hareket edilmekte, dolayisiyla tanitim ve satis
gelistirme faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmamaktadir. Zira bu dénemde tiiketi-
cinin ihtiyaglarinin fazla, buna karsilik ihtiyaci giderecek iiriinlerin az oldu-
gu; hakimiyetin ise {reticilerde oldugu bir pazar yapist s6z konusudur
(Tek, 1999; Mucuk, 2007). Ote yandan tam da bu noktada iiretim sorunla-
rinin ¢oziilmesine katki saglayan ve bir doneme adini da veren Henry
Ford’dan s6z etmek gerekmektedir. 1900’li yillarin basinda kendi adiyla
markasini kuran Ford, 1908 yilinda Model T’yi diinyaya tanitti. 1910’lu
yillarin basinda kurulan tesis aracilifiyla modelin seri {iretimine gecildi ve
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1927 yilina kadar 15 milyon otomobil Ford'un seri iiretim bandindan ¢ik-
mis oldu (Web1). Ilerleyen yillarda da markanin basarisi siirmekle birlikte,
ozellikle bu dénemin 6nemi, gelistirilen iiretim teknolojisi ile pazarlama
alaninda yeni bir dénemin baslangicini olusturmasindan kaynaklanmakta-
dir. Diisiik maliyetle biiyiik miktarlarda iiretimi miimkiin kilan bu gelisme,
kisa siirede yayginlik kazanarak pazarda yogun bir rekabeti de ortaya ¢i-
karmustir. Siiphesiz ki bu durum, pazarlama anlayisinin énemli dl¢iide de-
gismesi ile sonuglanmustir.

Bununla birlikte pazarlamanin gelisimini etkileyen sadece tiretim teknoloji-
lerindeki gelismeler degildi. Ozellikle 1914 — 1918 yillar1 arasinda gercekle-
sen Birinci Diinya Savasi ve bundan kisa bir siire sonra -1929 yilinda- orta-
ya ¢tkan Biiyiik Buhran (Biiyiik Ekonomik Kriz), ilk asamada pazarlama
faaliyetleri agisindan biiyiik bir sorun teskil etmistir. Hi¢-Birol, ABD’de ve
ozellikle de bankacilik sektoriinde baslayan ve yanlis ekonomi politikalarin
bir yansimasi olarak kisa siirede tiim diinyay: kaplayan bu krizin, iflaslar,
yiiksek igsizlik oranlar1 ve satin alma giiciiniin diismesi ile diinyanin igine
girdigi derin ekonomik depresyona yol a¢tigina isaret etmektedir. Her ne
kadar ABD’de Demokrat Parti lideri Franklin D. Roosevelt iktidara gelip
kisa siirede ciddi adimlar atsa da séz konusu krizin etkilerinin Ikinci Diinya
Savasi sonuna kadar siirdiiglinii de vurgulamaktadir (Hig-Birol, 2013).
Bununla birlikte, bu yillarda ekonomik yenilgi tiimden kabul edilmis de
degildir. Devlet politikalarina ek olarak finansal kurumlar ve isletmeler de,
ekonomik krizin sonuglarini -tamamen ortadan kaldiramasalar da en azin-
dan hafifletmek icin- yogun bir ¢aba igerisine girmislerdir. Bu ¢abalarin en
o6nemli orneklerinden biri de 1939 yilinda diizenlenen New York Diinya
Fuaridir. ABD'yi tanitmak amaciyla ve “Yarinin Diinyasim Insa Etmek”
temastyla gerceklestirilen fuar, yaklasik 500 hektarlik bir alan {izerinde ¢ok
sayida {ilkenin katilimiyla gerceklestirilmistir. 6 ay siiresince agik olan fu-
arda, Ford, Chrysler, General Electric, Kodak ve Lucky Strike gibi 6nemli
glice sahip isletmeler de yer almaktayd: (sadece katilimci degil ayni zaman-
da diizenleyici ve destekleyici olarak da). Isletmeler bu fuar araciigiyla bir
yandan {riinlerini sergilerken, diger yandan gelecegin diinyasinda giindelik
yasamin nasil olacagina dair 6nemli ipuglar1 sunmuslardir. Fuar ayni za-
manda, gelecekte {ilkelerin ekonomik krizler yasamamasi i¢in neler yapil-
mas1 gerektigini halka sunma misyonunu da istlenmis durumdaydi (Sen-
can Giirtunca, 2020). New York Diinya Fuari’'nin diizenlenmesinde agik ve
ortiilii birka¢ temel amag bulunmaktaydi. A¢ik olan amaglar, baris dolu bir
diinya insa etmek, 1929’daki Biiyiik Buhran benzeri ekonomik krizlerin
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yasanmasinin oniine ge¢mek ve yukarida da ifade edildigi iizere insanlara
gelecegin diinyasinda giindelik yasamin nasil olacagim gdstermekti. Ote
yandan fuarda yer alan bazi 6zel alanlar, daha ortiilii amaglar1 da ortaya
koymaktadir: Futurama gibi. Miller, fuar siiresince giinliik yaklasik 30 bin
kisinin ziyaret ettigi Futurama sergisi diizenlenen en popiiler etkinlik hali-
ne geldigini vurgulamaktadir. O’na goére General Motors tarafindan spon-
sorlugu yapilan bu etkinlik, esasen otomotiv endiistrisinin ve hiikiimetin
cikarlar1 adina yapilan bir propaganda niteligi tasimaktaydi. Futurama, hizli
ve verimli seyahat, tek ailelik evlerden olusan gevre diizenlemeleri, bozul-
mamis doga, evrensel olarak orta sinif bir diinyada sinirsiz ekonomik ge-
nisleme olanaklar1 gibi ¢esitli ve bazen birbiriyle celisen sosyal ozellikleri
somutlastirmaktaydi. Daha da 6nemlisi, s6z konusu etkinlik, gelecegin
sehirlerinin neden otomotiv endiistrisine uygun bir bicimde diizenlenmesi
gerektigine dair 6nemli ipuglar1 da vermekteydi (Miller, 2020). Agiktir ki
New York Diinya Fuari, ne diinya barisini saglayabilmis ne de ilerleyen
yillarda biiyiik 6lgekli ekonomik krizlerin 6niine gegebilmistir. Ancak sek-
torel baglamda hedeflere kismen de olsa ulagilmistir denilebilir. Zira her-
kesin malumu oldugu {izere, Ikinci Diinya Savas’nin baglamasi ¢ok da
uzun slirmemigtir. Ve bu siiregte, pazarlama faaliyetleri bir kez daha sekte-
ye ugramustir. Ote yandan, pazarlamanin tarihcesinde bir gelisim dénemi-
nin kapilar1 aralanmistir: Satis Donemi.

Yeni teknolojilerle iiretimin kolaylastigi, buna karsin satisin zorlastig1 bir
ortamda gelisen Satis Doneminde hakim anlayisin 6zelligi, tiiketicinin ihti-
yag ve tatminini Snemsemekten Ote, tiiketiciyi etkileme ve satis teknikleri-
nin gelistirilmesine odaklanilmasidir. Ve bu anlayis, ‘ne iiretirsem onu
satarim, yeter ki satmasini bileyim’ seklinde ifade edilebilir (Mucuk, 2007).
1920 ve 1930’lu yillarla birlikte, {iretim sorunsalinin Stesine gegilerek, tii-
keticinin saskin hale getirilebilecegi ve buna razi olacagl ve eger iiriinle
ilgili sorunlar ortaya ¢ikarsa, bunun satis¢ilarin hizli konugmalari ile {iste-
sinden gelinebilecegi diislincesi hakim olmustur. Bu yilizden, 1950’lerin ilk
doénemine kadar, kisisel satis ve reklam en onemli ve bazen de tek pazar-
lama eylemi olarak kabullenilmistir (Blythe, 2001). Satis Dénemi, asil etki-
sini Tkinci Diinya Savasi sonrasinda, 1950°li yillarda etkin olmustur.
1960’1ara kadar siiren bu dénemde reklam -tabir-i caizse- parlayan bir yil-
diz konumundadir. Diinya Savasi’nin sona ermesi ile insanlarin giindelik ve
diizenli hayatlarina dénmeye baslamasi, kitle iletisim araglarinin &zellikle
de renkli televizyonlarin yayginlasmasi, diizenli bir gelir elde etme ve ya-
sam tarzlarmnin degismesi neticesinde 6ncelikli ihtiyaglarin degismesi, yan



18 | PAZARLAMA REKLAM VE ILETiSIM PERSPEKTIFINDEN OYUN

sira kaotik bir diinya goriiniimiinden hizla ve gorece bir refah ortamina
gecis, halihazirda istekli ve talepkar bir tiiketici kitlesini de ortaya ¢ikarmis-
t1. Tiiketicinin bu doniisiimii, savunma sanayii i¢in kullanilan kaynaklarin
tilketim mallar1 Giretimine aktarilmasiyla da tetiklenmistir. Ancak tam da
bu noktada igletmelerin karsisina ¢ikan yeni bir sorun s6z konusu olmus-
tur ki bu da rekabetin yogunlasmasidir. Dolayisiyla tiiketiciyi rakiplerden
once ikna etmek ve iiriind satmak, isletmelerin 6nceligi haline gelmistir.
Ote yandan tiiketiciler agisindan da karar vermek, ne alacagina degil hangi
markay1 alacagl sorusuna cevap bulmak da zorlasmistir. Cevap elbette ki
reklamdir. Bu donemde reklam mesajlari, tiiketici i¢in olduk¢a 6nemli ve
glivenilir kaynaklar haline gelmistir. Bond ve Kirshenbaum bu reklam agir-
likl1 pazarlama yaklagimini soyle agiklamaktadir:

“Sponsorlar yalmzca iiriinlerini televizyona gikarmak ve (gercekten var olup
olmadiklarina bakilmaksizin) bu iiriinlerin avantajlarimi anlatmak zorun-
daydilar. Bir iiriiniin televizyona ¢ikmasi, hakkinda soylenilenleri inamlir
kilmaya ve iiriinii arzu edilen bir sey haline getirmeye yetiyordu. Bugiin bi-
zim reklamda yaraticihk olarak gordiigiimiiz sey heniiz giindemde degildi.
Boyle bir yaraticilik gerekli degildi. Reklamcilar televizyonu hala bir yenilik
olarak goren halka, ¢arpim tablosunu ya da tarihi giinleri ezberletir gibi bil-
gileri defalarca tekrarlayarak, ilkokul ocugu gibi davraniyorlardi. ‘Reklam-
da diriiniin adim yedi kere kullandin mi?” 1950’lerde bir marka yoneticisinin
reklam ajansina yoneltebilecegi en derin sorulardan biriydi. Tiiketiciler kim
kendilerini ¢agiriyorsa —Eisenhower, Procter & Gamble ya da General Mo-
tors fark etmez- o yone dogru agwr adimlarla ilerleyen uzun bir robot sirast
olarak goriiliiyorlardi” (Bond ve Kirshenbaum, 2004: 38).

Dolayistyla bu donemde reklamcilik, pazarlama faaliyetleri icerisinde yerini
saglamlastirirken, kendisine tiiketiciyi etkilemek ve {riinii satin almaya
ikna etmek icin yalan, abart1 ve / veya eksik bilgi de dahil olmak {izere-
neredeyse her yolun kullanilmasinin mubah karsilandig: bir hakimiyet ala-
n1 kurmaktaydi. Ancak 1960’1 yillarda bu yaklagim da islerligini yitirmeye
baslad: ve cagdas pazarlama anlayis1 gelisti, zira bu dénemde tiiketicinin
sanildig1 kadar manipiile edilmeye agik olmadig1 net bir bicimde anlasilma-
ya baslandi. Bu anlayisa bagli bicimde 6ncekilerden farkl: stratejilerin uygu-
landig1 bu siireg ise Tiiketici Odakli Donem olarak literatiirde yer buldu.
Blythe’e (2001: 4) cagdas pazarlamacilar, tiiketicilerin kendilerinin neye
ihtiya¢ duyduklarini bilecek kadar zeki olacagini, paranin degerini fark ede-
bilecek diizeyde bulunmaktaydi. Parasinin degeri karsiligini alamadiginda
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ise satin alma davranisi tekrarlamayacagini 6ngdren bir goriis yayginlagsma-
ya bagladi. Dolayisiyla Satis Dénemi siiresince yaygin kabul goren reklam
yazarlarinin tiiketiciye oranla ¢ok daha zeki olduklar1 goriisii de etkisini
yitirmis oldu. 1960’larda pazarlama ve reklamcilik alanlari ciddi bir degisim
siireci gecirirken tiiketicilerin de yazarlar kadar zeki olabilecegi kabul edil-
meye bagsland1 ve s6z konusu alanlarda gercek anlamda yaratici bir devrim
gerceklesti. Ornegin tiiketicinin sinizmini ve giivensizligini gizliden gizliye
kabul etmek reklamcilik agisindan sik bir davranis olarak kabul edilmeye
baslandi (Bond ve Kirshenbaum, 2004: 40). Diiriistlitk miikemmel gorii-
niisiin 6niine gecti ve tiiketicide bu yolla olumlu bir imaj olusturma ¢abala-
r1 6n plana ¢ikti. Ayni1 zamanda reklamcilik sektoriinde, ABD’nin kiiltiirel
gesitliligini yansitacak elementler kullanilmaya baglandi. Reklam alanindaki
Anglosakson hakimiyeti, farkli etnik kokenlerden bireylerin, ozellikle de
yaratict ekiplerde calismaya baslamasiyla bir doniisiime ugramis oldu
(Bond ve Kirshenbaum, 2004: 41).

Pazarlama ve reklamin tarihsel gelisim siirecindeki bir sonraki asama ise
Sosyal (Toplumsal) Pazarlama Donemi olmustur. Bu donemdeki temel
pazarlama yaklasimi, iiretim faktorlerini stirdiirebilmek ve genis toplum
kesiminin ihtiyaglarini tatmin edebilmek i¢in pazarlamacilar bazi sorumlu-
luklar1 tistlenmesi gerektigidir. Boyle bir yaklasim, kurulus ile misteriler
arasindaki kisa dénemli miibadeleye ve hatta iliskiye odaklanmaktan daha
cok, toplumsal etkiler konusuna odaklanmay1 6nermektedir (Blythe, 2001:
6). Dogal olarak bu anlayis reklamlara da yansimistir. Halen varligini siir-
diiren bu yaklagim ekseninde isletmeler, fark yaratabilmeye odaklanmis,
sosyal sorumlulugu 6n plana ¢ikartan faaliyetlerde bulunmaya baslamistir.
Haber degeri olan faaliyetlerle —iistelik {icret 6demeden- medyada yer al-
mak, isletmeye hem maddi anlamda avantajli olarak goriilmektedir; hem
de isletmenin, medyada bir reklam kusaginin ya da ilaninin haricinde haber
olarak yer almasi, tiiketici goziinde giivenilirliginin ve sayginliginin artarak
var olmasi anlamini tagimaktadir. Bu noktada halkla iliskiler faaliyetleri ve
sosyal sorumluluk kampanyalarina 6ncelik verilmesi, ilk asamada reklamin
etkisini ve isletmeler agisindan tercih edilirligini bir par¢a azaltmis gibi
goriinse de zaman igerisinde bir denge kurulmaya baslanmistir.

Bu baslik altinda ele alinan son dénem ise Pazarlama Iletisiminin benim-
sendigi donemdir. 1990’1 yillardan bu yana hakim olan yaklasim ile “{irii-
niin tiiketiciler tarafindan fark edilip tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyebilmek icin pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri tiim eylem-
ler” kastedilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 35). Buna gore, pazarlama
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karmasini olusturan iiriin, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma bilesenle-
rinin tamamu iletisimin dogru bir bicimde yonetilmesiyle birlikte bir biitiin-
lik olusturacak bicimde yapilandirilmaktadir. Her bir asamada tiiketicide
farkindalik yaratarak ve rakiplerden farklilik vurgulanarak, satin alma dav-
ranisini olumlu yoénde etkileme amaci s6z konusudur. Reklamin biitiinii
olusturan parcalardan biri olarak kabul edildigi aciktir. Ancak etkinligi,
sadece diger parcalarla birlestiginde ve uyum igerisinde oldugunda ortaya
cikacaktir. Reklamin ulasti§1 bu asamada, artik pazarlama ve satis teknikle-
ri agisindan tek model olarak kullanilmadigi, tiim diger bilesenlerle birlikte
etkinligi arttiran bir faktor ve yine giiglii bir endiistri olarak yoluna devam
ettigi goriilmektedir (Erdem, 2019).

Simdiye degin aktarilanlar, pazarlama ve reklam alanindaki doniisiimlerin
isletmelerin pazara ve tiiketiciye bakis agilar1 ekseninde bir degerlendirme-
yi icermektedir. Ote yandan bu degisimin temel tetikleyicisi olan teknolojik
gelismelerin daha spesifik bir baglamda incelenmesi de uygun goriinmek-
tedir.

21. Yuzyilin Teknoloji Odakh Pazarlama ve Reklam Yaklagimlari: Yeni Miicadele
Alanlan ve Yeni Zorluklar

Teknolojik gelismeler, ozellikle de dijitallesme, toplumsal yasam, kdiltiir,
ekonomi, egitim, hukuk, politika, saglik vb. pek ¢ok alanda doniigsmelere
yol agmustir. Her nasil ki 1939 New York Diinya Fuarr'nda yer alan Futu-
rama sergisi, o dénemin {iistiin teknolojisi olan otomotiv sanayiine uygun
bir bicimde insan yasamini, kentleri ve esasen tiim diinyay1 dizayn etmenin
bir gostergesi olmussa, dijital teknolojiler ve 6zellikle de internetin yaygin-
lagsmasi bugiiniin diinyasini tasarlamaktadir. Bunun dogal bir sonucu ola-
rak pazarlama ve reklam uygulayicilart da alanlarini yeniden dizayn etmis-
tir. Modern pazarlamanin dogusu ve gelisimi -bir 6nceki baslikta ele alin-
musti- bizzat teknolojinin gelisimi ile iliskilidir. Ilk asamada iiretim ve ula-
sim, daha sonra ise iletisim teknolojilerinin gelisimi, insanlik tarihinin
uzunluguna kiyasla ¢ok kisa bir siirede ve bas dondiiriicii hizda bir degisi-
mi de beraberinde getirmistir. Schultz ve Schultz (1998), milenyuma girer-
ken, 21. Yiizyll pazarlama faaliyetlerini iki temel unsurun domine edecegi-
ni vurgulamislardir: Teknoloji ve tiiketici. 1960’lardan itibaren
McCarthy’nin pazarlama karmasi (4P) bir hakimiyet kurmustu siiphesiz.
Ancak onlara gore yeni bin yilda 6zellikle bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismeler, yeni iletisim ihtiyaglarini da ortaya ¢ikaracakti. Zira bu teknolo-
jiler tiiketici tarafindan da etkin bir bi¢cimde kullanilabilecekti. Bilgi tekno-
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lojisini kontrol etme, bilgiye erisme, her yerde ve her zaman {iriin ve hiz-
met satin alma ve neyin deger olusturdugunu, hangi iliskilerin 6nemli,
gerekli ve istenen oldugunu belirleme becerileri nedeniyle tiiketiciler tara-
findan domine edilecek bir pazar yapisi ortaya ¢ikacakti (Schultz ve
Schultz, 1998). Ki dyle de oldu. Dolayisiyla da ancak bilgi ve iletisim tekno-
lojilerini en iyi sekilde yoneten isletmelerin varligini siirdiirebilecegine dair
gliclii bir inang da gelisti.

Tablo 1. Pazarlama Yaklagimlarinin Déniistimii

Pazarlama 1.0

Pazarlama 2.0

Pazarlama 3.0

Uriin Merkezli | Tiiketici Yonelimli | Degere Dayali
Pazarlama Pazarlama Pazarlama
Hedef Uriiniin satilmas: |Tiiketici tatmini ve  |Diinyay: daha iyi
elde tutulmasi bir yer haline
getirmek
Destekleyici Sanayi Devrimi  |Enformasyon Yeni dalga tekno-
Kuvvetler teknolojisi lojisi

Sirketlerin Paza-

Maddi ihtiyaclara

Akil ve duygu sahi-

Akla, kalbe ve ru-

11 Goriis Bicim- |[sahip cok sayida |bi, daha zeki tiiketi- [ha sahip biitiinsel
leri alica ciler insan

Temel Pazarlama |Uriin gelistirme  |Farkhilastirma Degerler
Kavramu

Sirketin Uriin spesifikas- |Sirketi ve {iriinii Sirket misyon, viz-
Pazarlama yonu konumlandirma yon ve degerleri
Tlkeleri

Deger Islevsel Islevsel ve duygusal (Islevsel, duygusal
Onermesi ve manevi
Tiiketicilerle Bir'den Cok’a Is- |Bir'e Bir Iliski Cok’tan Cok’a
Etkilesim lem Isbirligi

Kaynak: Kotler, vd., 2010: 6

Kotler, vd. (2010), Pazarlama 3.0 isimli kitaplarinda, daha genis bir pers-
pektiften konuya yaklasmuslardir. Teknolojik gelismeler ekseninde pazar-
lamanin, daha dogru bir ifadeyle pazarlama iletisiminin doniisiimiiniin
nasil gerceklestigini acikladiklari kitaplarinda, bir tablo ile siireci 6zetlemis-
lerdir.

Kotler, vd. (2010), Biiyiik Sanayi Devriminden bu yana sirketlerin hedefle-
rinin, pazar1 goriis bicimlerinin, ilkelerinin, deger 6nermelerinin ve destek
aldiklar1 kuvvetlerin nasil doniistiigiine dair oldukg¢a genis bir gergeve ¢iz-
mislerdir. Ancak bu noktada dikkat edilmesi gereken temel konulardan biri
tiiketici ile etkilesimdir. 21. Yiizyll iletimin iletisime, etki yaratmanin etki-
lesime doniistiigii bir donem olarak, degisimin bariz bir bicimde goriildiigii
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doneme girisi ifade etmektedir. Ve tipki Schultz ve Schultz’'un da (1998)
ongordiigii lizere, teknoloji ve tiiketici hakim giigler olarak pazarlamanin
doniisiimiinii etkilemistir. Ancak doniisim bununla sinirli kalmamistir.
Kotler, vd. heniiz 2010 yilinda Pazarlama 3.0 déneminden soz ederken,
gliniimiize kadar gecen 15 yillik siirecte, 3 farkli donem daha eklenmistir.
Siiphesiz Pazarlama 4.0, 5.0 ve 6.0 donemleri, onciilleri ile kiyaslandiginda
birbirinden ¢ok keskin kopuslar1 icermez. Yine de pazarlama yaklasimlari-
nin doniisiimii de hissedilir diizeydedir. Bu yaklasimlar kisaca 6zetlemek
gerekirse:

Pazarlama 4.0: Pazarlama 4.0, insan — makine etkilesimi ve baglan-
tisinin en {ist diizeyde gerceklesmesine isaret eder. Bu nedenle bii-
tiin is ve iletisim siiregleri dijital teknolojilerin kullanimini cesaret-
lendirir (Basyazicioglu ve Karamustafa, 2018). Endiistri 4.0’1n des-
tekledigi bu donem, daha verimli {iretim siirecleri, nesnelerin in-
terneti (IoT), bulut bilisim sistemleri ve biiyiik veri (big data) gibi
gelismelere odaklanmay1 gerektirir. Endiistri 4.0°‘da amag bilisim
sektorii ile endiistri sektoriinii bir araya getirmektir. Diisiik mali-
yet, az enerji kullanimi, az yer kaplama, az 1s1 iiretimi, yiliksek hizli
calisma ve yiiksek verim ve kaliteli iirlin ¢ikarmak odaklanilan ko-
nulardir (Yildiz Tonga ve Tonga, 2022). Endiistri 4.0, insan mer-
kezlilik, stirdiiriilebilirlik ve dayaniklilik konularini sonugsal bir ba-
kis agisiyla ve net bir teknolojik yaklasimla ele almaktadir (Zengin
ve Zengin, 2022). Isletmeler bir yandan bu gibi gelismeleri yakin-
dan takip edip uyum saglamak zorunda kalmaktayken, diger yan-
dan ise iletisim teknolojilerinin giictinii kullanarak dinamik ve kii-
resel pazara hitap etmek durumundadir (Yildirim, 2019). Pazarla-
ma faaliyetleri ve tiiketici agisindan bakildiginda ise davranislarinin
biiylik olgiide dijitallestigi goriilmektedir. Cevrimici ve ¢evrimdisi
diinyalar (ve elbette davranislar) biitiinsellik kazanmistir. Tiiketici
artik sadece bir hedef degil, yol arkadasi olarak goriilmektedir.
Miisteri sadakati yerini savunuculuga birakmistir. Sosyal medya,
icerik pazarlamasi, tiiketici topluluklari, pazarlama iletisimi faali-
yetleri kapsaminda giderek daha fazla 6nem kazanmistir. Pazarlama
3.0’1n tiiketici ile Cok’dan Cok’a Is Birligi yoniindeki etkilesimine bu
dénemde Birlikte Yaratim Egilimi de eklenmistir (Kotler, vd. 2017).

Pazarlama 5.0: Bu donemi destekleyen temel kavramlar Endistri
5.0 ve Toplum 5.0’dir. Endiistri 5.0, iiretimin diinyanin sinirlarina
saygl duymasini saglayarak ve endiistri is¢isinin refahini iiretimin
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merkezine yerlestirerek, istihdamin ve biiyiimenin &tesinde top-
lumsal hedeflere ulasmak, esnek bir refah saglayicis1 olmak icin en-
diistrinin giiclinii kabul eden bir yaklasimdir (Zengin ve Zengin,
2022). Toplum 5.0 ise “insanlarin {iretkenligini ve yasam kalitesini
arttirmak icin insan merkezli siirdiiriilebilir bir toplum yaratma
vizyonu” (Calis Duman, 2022) ekseninde ortaya ¢ikmistir. Pazar-
lama 5.0 da bu iki kavrami yansitir bicimde, teknolojinin éneminin
insan i¢in olmasindan kaynaklandigini kabul eden bir yaklasimin
neticesidir. Bir yandan yapay zeka, biiyiik veri, robotlar, otomasyon
gibi teknolojilerin pazarlama siireglerine entegrasyonunu destek-
lerken, diger yandan tiim bu teknolojilerin pazarlamada kullanimi-
nin sadece satis yapmak olmadigini da vurgulamaktadir. Teknolojik
gelismeler ancak insan yaraticiligy ile birlestiginde ve insanliga de-
ger kattiginda bir anlam kazanmaktadir. Teknoloji yalnizca bir arag-
tir ve insanlik ile bir koprii kurma amagh kullanilmadig, yani sira
teknoloji iiretici ve kullanicilar1 empatiden yoksun oldugu siirece
bir anlami da yoktur. Dolayisiyla bu dénemde veri ve duygu analiz-
leri olduk¢a 6nemlidir. Tiiketiciye biitiinsel ve kisisellestirilmis bir
deneyim alani kurmak, bu dénemdeki pazarlama yaklasiminin te-
mel hedefidir (Kotler, vd., 2021).

Pazarlama 6.0: Icinde yasadigimiz bu dénemin de, temel pazarlama
yaklasim ve uygulamalarinin da 6zii siirdiiriilebilirlik ve siiriikleyi-
ciliktir. Pazarlama 6.0 teknolojik ilerlemelerle sekillenmis, insan
merkezli bir yaklagimla miisteri deneyimini giiclendirmeyi hedefle-
yen bir doniisiim olarak sunulmaktadir. Bu, dijital araglarin etkili
kullanimini ve daha kapsamli bir miisteri anlayisini zorunlu kil-
maktadir. Ozellikle gecmise kiyasla yeni kusaklar olarak tanimlanan
Alfa ve Z Kusaklar1 dijital ile fiziksel deneyimi bir arada yagamak is-
temektedir. S6z konusu bu deneyimi giliniimiizde en iyi karsilaya-
cak siire¢ Pazarlama 6.0 ile miimkiin goziikmektedir (Kus ve Ya-
vuz, 2024). Bu donemde teknoloji kullanimi ve pazarlama faaliyet-
leri i¢in tek paydas sadece tiiketiciler ya da genel olarak insanlik de-
gildir. Icinde yasadigimiz gezegen de bir paydas olarak kabul edil-
melidir. 6.0 gelecegin pazarlamasidir ve siirdiiriilebilir projeler ile
etik ilkelere uygunluk cercevesinde hareket edilmelidir. Cevresel ve
toplumsal sorumluluk faaliyetleri, sadece tutundurma bileseni i¢in
gecerli degildir ve pazarlama karmasi bilesenlerinin biitliniini kap-
samalidir. Teknolojinin kullanimi da bu siirecte farklilasmaktadir.
Artrdlmis gerceklik (AR), sanal gerceklik (VR), karma gergeklik
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(MR) ve genisletilmis gerceklik (XR) gibi siiriikleyici teknolojiler,
bilgisayar tabanli goriintii (CGI) uygulamalar1 ve iiretken yapay ze-
ka bu dénemin temel deneyim alanlaridir. Yani sira blockchain ve
metaverse gibi dijital ekonomileri canlandiracak unsurlar Pazarlama
6.0 Doneminin kapsamini olusturmaktadir (Kotler, vd., 2023).

2010’dan bu yana Kotler ve ekibinin ¢izdigi ¢erceve kapsaminda bakildi-
ginda, pazarlamadaki doéniisiimiin teknoloji odakli oldugu goriilmektedir.
Ancak bu doniisiim salt isletmelerin teknolojiyi kullanimini icermemekte,
ayni zamanda tiiketicinin doniisiimiini de ele almaktadir. Agik¢a goriil-
mektedir ki 1960’lara kadar siiren ve tiiketiciyi son derece pasif, kendisine
sunulan: almakla yetinen ve kolay manipiile edilebilen bireyler toplulugu
olarak goren yaklasimlar gecerliligini yitirmistir. Ve hatta 1960’lardan son-
raki tiiketici odakli yaklasimlar dahi yetersiz kalmistir. Zira yukarida
Schultz ve Schultz’dan da (1998) alintilandig1 gibi, tiiketici de doniismiis-
tiir ve aktif bir kullanict haline gelmistir. Bu durum bilgi ve iletisim tekno-
lojilerinin, tiiketiciler (ya da izlerkitle veya kullanici) tarafindan da etkin bir
bicimde kullanabilmesinden kaynaklanmaktadir.

Baglantilarla dolu ve smirlari giderek belirsizlesen giintimiiz diinyasinda,
pazarlamanin kurallar1 yeniden belirlenmistir. Birlesen ekranlar ile bireyle-
rin mobil hareketliligi artis gdstermistir. Sosyal aglar araciliiyla yeni toplu-
luk yapilar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bilgi iiretim, tiiketim ve dagiliminda kitle-
lerin rolii gittikge artmaktadir (Karahasan, 2012). Giderek kisisellesen ve
akillanan bir internet ile siirekli ve hizli iletisim imkanlarini elinde tutan
tiiketicilerin bu ozellikleri kazanmasi markalar igin birtakim avantaj ve
dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Her seyden 6nce pazarlama ve
reklam mesajlarinin yayinlanabilecegi ara¢ ve ortamlar say1 ve nitelik baki-
mindan ¢ogalmistir. Dahast tiiketicinin dijital ayak izlerinin siirtilebilmesi
ve davranissal haritasinin ¢ikartilabilmesi, yiiksek profilli hedefleme yapil-
masina olanak saglamaktadir. Esdeyisle, bireylerin karsisina satin alma
potansiyelinin ¢ok yiiksek oldugu iiriinlerle ilgili mesajlar ¢ikarmak miim-
kiin hale gelmistir. Ote yandan bu dénemde anahtar kelime rekabettir.
Dolayisiyla tiim bu sayilan olanaklar ve firsatlar ayn1 zamanda zorluklar1 da
beraberinde getirmektedir. Hem rakipler hem de tiiketiciler, bu teknolojik
gelismelere ¢oktan uyum saglamistir ve bu noktada isletmeler agisindan
daha seffaf, daha katilimc ve is birligi kurmaya odakli bir yonetim ve pa-
zarlama stratejisi benimsenmesi gerektigi gercekligi de kabul edilmis go-
riinmektedir.



GAME-VERTISING -2 | 25

Bu noktada degerlendirilmesi gereken bir diger konu da kiiresel ve kiiltiirel
paradoksudur. Van Dyck (2017: 105), “Yeni Nesil Reklamcilik” isimli ki-
tabinda, “kiiresel mi, yerel mi?” seklindeki sorunun isletmeler agisindan
onemli kararlar alinmasini gerektiren bir durum olusturduguna isaret et-
mektedir. Kiiresel pazarlama ve reklam stratejilerinin maliyet etkinligi,
diger yandan sosyo-kiiltiirel farkliliklara gore hareket etmeyi zorunlu kilan
rekabet yapis1 ortaya “glokal” olarak tanimlandirilan bir pazarlama ve rek-
lam anlayisini ¢ikartmistir (Erdem, 2019). Elden (2005: 66), glokal (kiiye-
rel) reklamlari, “giintimiizde global markalarin belli {ilkeler i¢in hazirladik-
lar1 ve sadece o iilkeye 6zgii motiflerin, 6zelliklerin kullanildig1 ve bu saye-
de reklami yapilan iiriiniin s6z konusu pazarlarda konumlandirilmaya ¢ali-
sildig1 reklamlar” olarak tanimlamaktadir. Bu dogrultuda dil ve kiiltiirel
farkliliklar perspektifinden yerellestirme c¢alismalari da 6nem kazanmaya
baglamustir. Yerellestirme kavrami her ne kadar daha ¢ok yazilim ve ceviri
gibi alanlar i¢in ortaya ¢ikmis olsa da temel isleyis bi¢imi pazarlama ve rek-
lama da yansimistir. “Yerellestirme bir iirliniin satilacagr ve kullanilacag:
erek bolge icin dilsel ve kdiltiirel (iilke/bolge ve dil) olarak gerekli degisik-
liklere ugrayarak cevrilmesi ve uyarlanmas1” (Celik, Konuk ve Canim,
2022: 21) seklinde tanimlanmaktadir. Yerellestirmede dikkat edilmesi ge-
reken konularin basinda ise “isletmelerin pazarlama stratejileri, iletisim
yaklagimi, dil kullanim1” (Giiner, 2022: 718) gibi konular gelmektedir.
Birebir yerellestirme uygulamalar1 bu noktada kiiltiirel farkliliklar nedeniy-
le sorun olusturabilir. Bu nedenle buradaki temel mantik, kaynak kiiltiirde
yaratilan etkinin hedef kiiltiirde de karsilik bulmasidir (Gezer ve Can,
2019).

Kiiresel ve kiiltiirel paradoksu yerellestirme konusunda isletmeler agisin-
dan hayli zorlayic1 bir etken olmakla birlikte, kiiltiir kapsaminda -hi¢ siip-
hesiz teknolojik gelismelerin ortaya ¢ikardigi- bir miicadele alani daha or-
taya ¢ikmistir: Katilimar kiiltiir. Katiimar kiiltiir, en genel sekliyle kullani-
cnin igerik {iretim siirecine dahil olma siirecini ifade etmektedir. Tim
diinya iizerinde ortak ve anonim makaleler yaratma olanagi saglayan wi-
ki’ler, bireysel ya da topluluk adina sosyal medya aglarinda olusturulan her
tiirden resim, fotograf, ses, yazi, video, mesaj vb., bu baglamda 6rnek ola-
rak verilebilir (Erdem, 2019). Fuchs (2014: 76), katilimc kiiltiiriin genel-
likle, geleneksel medyaya 6zgii yayin politikalarinin ve kitlesel medya mo-
delinin karsisinda oldugunu belirtmektedir. Katilimar kiiltiir, izleme eyle-
mini pasif bir bicimde yerine getirenlerin degil, ayn1 zamanda izlenecek /
okunacak / dinlenecek icerikleri iiretenlerin kiiltiiriidiir. Jenkins ve digerle-
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rine gore bu tiir bir diinyada her iiye igerik liretmek zorunda degildir. An-
cak her bir birey katkida bulunmakta 6zgiir olduguna ve katkida bulundu-
gu degerin uygun sekilde degerlendirilecegine de inanmalidir (2009: 6). Jan
Van Dijk (2016: 313), katilimcr kdiltiirii (ya da katilimc1 medya kiiltiiriinii),
dijital ¢agin genglerinin yarattig1 icerikler olarak tanimlamaktadir. Bu tiir-
den bir kiiltiirel ortamin ortaya ¢ikist O’na gore genclik ¢aginda sadece
eglencedir. Ancak genc yetiskinlik durumunda daha ciddi konularda bir
katilimcilik s6z konusudur. Bu da pazarlama iletisimi ve reklamcilik agisin-
dan dikkate alinmasi gereken bir durumu ortaya ¢ikartmaktadir.

Geleneksel pazarlama reklam mesajlar1 kurumsal olarak tasarlanir ve yayin-
lanir. Bu mesajlar iletisim uzman ve profesyonelleri tarafindan belirli stra-
tejiler dogrultusunda olusturulur ve uygun mecralar aracilifiyla dolayimla-
nir. Ancak, dijital medyanin gelisimi pek ¢ok seyi oldugu gibi, pazarlama ve
reklam mesajlarini olusturan aktdrleri de doniistiirmiistiir. Sosyal aglar ve
icerik tiretimine olanak saglayan her tiirden dijital platformda siradan kul-
lanicilar da igerik iiretebilmekte, diger kullanicilar ile etkilesim kurabilmek-
tedir. Bu durum bir yandan markalar agisindan bir tiir kapali kutu olan
izlerkitleyi daha bilinir ve tahmin edilebilir kilarken, diger kullanicinin,
markalar hakkindaki duygu, diisiince ve deneyimleri hakkinda paylasimlar-
da bulunabilir hale gelmesi katilimci ve is birligine dayali stratejiler gelisti-
rilmesini zorunlu kilmaktadir (Erdem, 2020).

Son olarak bu baslik altinda deginilmesi gereken konu ise tiiketicilerin ku-
sak farkliliklarinin sektorel yansimalaridir. WeAreSocial’'in 2025 Subat
ayinda yayinladig1 Kiiresel Dijital Rapor’a gore (Web2), 8.20 milyar toplam
diinya niifusunun yaklasik %71’i interneti, yaklasik %64’{i sosyal medyay1
aktif bir bicimde kullanmaktadir. 25 — 34 yas arasi kullanicilarin yaklasik
%44’1, 35 — 44 yas aras! kullanicilarin yaklasik %46’s1, 45 — 54 yas arasin
kullanicilarin yaklasik %46’s1, 55 — 64 yas arast kullanicilarin yaklagik
%47’si ve 65 yas tstii kullanicilarin yaklasik %57’si, interneti markalari
arastirmak icin kullanmaktadir. 16 — 24 yas arasi kullanicilarda markalar
icin bir arastirma amacinin 6ncelikli olmadig1 goriilmektedir. Bu oranlar 25
yas ve {izeri, ekonomik bagimsizligini elde etmis kullanicilar igin markalar
hakkinda arastirma yapma ve satin alinacak {iriinlere karar verme konu-
sunda dijital platformlarin dnemini agikca gostermektedir. Ilging bir bicim-
de yas ilerledik¢e markalar hakkinda internet {izerinden arastirma yapma
oranlarinin yiikselmesi de 6nemlidir. 16 -24 yas arasi kullanicilarin interne-
ti daha ¢ok bilgi edinme, egitim, iletisim, sosyallesme ve oyun i¢in kullan-
diklari, sosyal medyada ¢ok fazla zaman gegirdikleri ve bu noktada tinliiler
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ile fenomenleri siklikla takip ettikleri goriilmektedir. Satin alma davranisi
sergilemek iizere bilgi arayisi ve arastirmalarin tiim yas gruplari i¢in inter-
net, Ozellikle de sosyal medya iizerinden gerceklestigi bilgisi de yine ayni
raporda yer almaktadir. Dolayisiyla dijital mecralarin énemi yadsinamaya-
cak hale gelmistir. Ancak markalarin tiiketici ile etkilesim kurma noktasin-
da hangi mecray1 ve nasil kullanacag: da stratejik agidan hayati 6nem tasi-
maktadir.

Pazarlama iletisimi ve Reklamda Giincel Yénelimler

Pazarlama iletisimi ve 6zellikle de reklam baglaminda teknolojik gelismele-
rin 6nemli avantajlar1 ve dezavantajlarinin oldugu daha once birka¢ kez
vurgulanmisti. Bu baglamda giincel bazi egilim ve yonelimlerin varligindan
da s6z etmek miimkiindiir. Ilk olarak pazarlamanin (ve onun dnemli bir alt
bileseni olarak reklamin) giderek daha tekno-bilimsel bir zemine oturdu-
gunu belirtmek gerekmektedir. Vassileva (2017), dijital teknolojilerin, yeni
nesil pazarlama yaklagimlari, yontemleri, araglar1 ve uygulamalarina enteg-
re edilmekte olduguna vurgu yapmaktadir. Kiiresellesme ve teknolojideki
ilerlemeler, diinya ¢apinda inovasyon, rekabetcilik ve ekonomik biiylimede
benzeri goriilmemis artislara neden olmaktadir. Hiikiimetler, sirketler ve
siradan insanlar, is ve yasamda verimliligi artirmak ve yeni yetenekler gelis-
tirmek i¢in bu olanak saglayan teknolojilere bagimli hale gelmektedir.
Ozellikle de Endiistri 4.0 déneminde... Yildirim (2019), bu dénemde, bii-
yiik veri analitiginin, yapay zekanin, otomasyonun ve siber-fiziksel sistem-
lerin 6neminin daha net anlasildigina isaret etmektedir. Tiim bu unsurlar
bir yandan {iretim siireglerini yeniden sekillendirirken, diger yandan biitiin-
lesik pazarlama iletisimi faaliyetleri ile tiiketiciye ulagsmadaki etkinligine de
deginmektedir.

S6z konusu teknolojiler, kitlesel tiretimden kisisellestirilmis iiretime dogru
yeni paradigmalarin ortaya ¢ikisina zemin hazirlarken, diger yandan pazar-
lama karmasinin diger bilesen ve alt bilesenlerini de sekillendirmektedir.
Uretim salt kurumsal olmaktan cikarak tiiketici ile bir ortak yaratim siire-
cine doniismektedir. Geleneksel fiyatlandirma politikalarinin yerini dina-
mik fiyatlandirma almistir. Dagitim kanallar1 hem sayica artmis hem de
nitelik acisindan gelismistir. Tutundurmanin alt bilesenleri olan reklam,
halkla iliskiler, kisisel satis ve satis tesvik gibi unsurlar arasindaki farklar
azalmistir. Yilmaz ve Erdem’e (2016) gore, dijital diinyada pazarlama ileti-
simi ve reklamcilik, artik 360 derecelik bir bakis agisiyla ele alinmasi gere-
ken siirecler biitliniidiir.
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Bir diger giincel yonelim, tiiketici i¢goriisii gelistirmenin, isletmeler tara-
findan giderek daha fazla 6Gnemsenmeye baslamasidir. “Tiiketici i¢goriisii,
bir markanin hedef kitlesini olusturan bireylerin fikirleri, degerleri ve tu-
tumlarini agiklamakta ve hedef kitlenin dogrudan duygu ve diisiincelerini
dinleyerek ya da dolayli tutum ve davraniglarini gozlemleyerek analiz edil-
mesi sonucunda kesfedilebilmektedir” (Janiszewska, 2013’ten akt. Yilmaz,
2023). Dolayisiyla pazarlama ve / veya reklam mesajinda hedef kitleye ne-
yin nasil sOyleneceginin belirlenmesi, i¢gdrii gelistirmekle miimkiin ola-
bilmektedir. Bu durum da bizi pazarlama ve 6zellikle de tiiketici davranisi
arastirmalarina yonlendirir. Teknolojinin gelisimi, bu arastirmalar i¢in de
uygun bir zemin olusturmaktadir.

Arastirmalar igin veri analizi, sosyal medya analitikleri vb. gibi platformlar
{izerinden egilim saptamasi yapilmasina olanak saglamaktadir. Ote yandan
ozellikle noropazarlama gibi gorece yeni arastirma yontemleri araciliiyla
sOzlli beyanin Gtesine gegen ve tiiketicilerin beyin aktivitelerinin ve boyle-
likle gercek tepkilerinin 6l¢iimlenmesi miimkiin hale gelmektedir. Dahasi
bu arastirma yontemlerine yeni arastirma ortam ve araglar1 da eklenmekte,
farkli arag ve ortamlar entegre hale getirilebilmektedir. Artirilmis gerceklik
(AR) ve sanal gerceklik (VR) gibi ortamlar; fMRI, EEG vb. araglarla birlikte
kullanilabilmektedir. Bu tiirden Ol¢limlerin yapilabildigi laboratuvarlarin
sayist da tiim diinya genelinde artis gostermektedir. Odabasi’nin (2004:
173), pazarlama yonetimi kapsaminda bugiine kadar arastirmalarda ege-
men olan pozitivist, deneysel yaklagimlara dayanan, hipotez testleri ile ger-
geklestirilen ¢alismalarin, yeni pazar yapilanmalarindaki rekabet, teknoloji
ve tiiketicideki hizli, karmasik degisimleri aciklamaya yetmedigine dayali
saptamasi bu baglamda 6nemlidir. Elbette pazarlamanin déniisiimii, pazar-
lama iletisimi ve reklam alanlarindaki teknoloji merkezli gelismeler iizerine
¢ok daha fazla sey sdylenebilir. Ancak bu boliimiin temel kaygisi, pazarla-
ma iletisimi ve reklamda oyun ve oyunlastirmanin énemine deginmektir.

PAZARLAMA iLETiSiMi VE REKLAMDA OYUNLASTIRMA: YENi OLANAKLAR
UZERINE

Oyunlastirma, son birkag on yilin iizerinde en ¢ok konusulan kavramlarin-
dan biridir. Oyun {izerine tartismalar ise binlerce yillik bir ge¢mise sahiptir.
Oyun o denli koklii bir olgudur ki Johan Juizinga, 1938 yilinda yayinlanan
“Homo Ludens: Oyunun Toplumsal Islevi Uzerine Bir Deneme” isimli ki-
tabinin ilk boliimiine su sozciikler ile baslar:
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“Oyun kiiltiirden daha eskidir” (2006: 16). Insanligin binlerce yillik tari-
hinde oyunlar ger¢ek anlamda biiyiik rol oynamistir denilebilir. Laamarti
vd. (2014), oyun olgusunun ¢ok eski tarihlere dayandigini belirtmekte ve
tiim toplumlarin ayrilmaz bir pargasi olarak kabul edildigini ifade etmekte-
dirler. Ote yandan oyunun tarihsel siirecte, eglence amaci disinda da kulla-
nildig1 bilinen bir gergekliktir. Arkeolojik kazilardan anlasildig1 iizere de
eglencenin disinda kimi zaman egitim, kimi zaman para kazanma, kimi
zaman da elit insanlarin zaman gegirme ve sosyallesme amaciyla oyun
edimi gerceklestirilmistir (Lorenzi, 2013; Wiegas, 2012). Bugiiniin diinya-
sinda ise oyunun bu 6zelligi, onun “ciddi oyun” olarak tanimlanmasina ve
ciddi bir is alani olarak varlik gostermesine neden olmustur. Elbette ki bu-
gliniin ciddi oyunlari, ge¢mise gore farklilik arz etmektedir. Ancak bu ko-
nuya deginmeden 6nce ciddi oyun kavramina ve detaylarina deginmek uy-
gun goriinmektedir. Ciddi oyunlar, gliniimiiz kiiresel egitim ve &gretim
pazarinda giderek artan bir bicimde 6nem kazanmaktadir ve askeri alanda,
devlet kurumlarinda, egitimde, kurumsal isletmelerde, saglik hizmetlerin-
de vb. genis bir yelpazede kendine yer edinen uygulamalar haline gelmistir
(Susi, vd., 2007).

Tablo 2. Ciddi Oyun Tiirleri ve Kullanim Alanlar1

Sajlk Oyunlan Reklamoyunlar Ofretim Oyunlan Egitim Oyunlan Bilimsel Aragtema Uretim Is Olarak Oyunlar
Oyunlan
Hikimet / | Halk Saflad Efitimi | Politik Oyunlar Galigan Ofrenimi | Kamuoyu Vefi Toplama ve Stratejik ve Politika Kamu Diplomasisi,
STK ve Kitlesel Karslana Bilgilendirme Planlama Planiama Kamuoyu Aragtirmasi
Mudahale
Savunma/ | Rehabilitasyonve | Ige Almve Asker/Destek Okul Evi Egitim Savag oyunian/ Savag planlamasi ve Komuta & Kontrol
Savunma | Sadlk Propaganda Egitimi plantama silah aragtrmalan
Sanayii
Saglk Sibareini/Spor | Halk Saglid Politias: | Saguk HKasta Egitimive Gorsellegtimeve | Biyoteknoloji Gretimive | Halk Saglgs Madahale
Hizmetleri | Oyunu ve Sosyal Farkindalik | Profesyonelleri icin | Hastalik Yonetimi Epidemiyoloji tasanm Planlamasi ve Lojistigi
Kampanyslan Egitim Oyunian igin Oyunlar
Pazarlama | Sagik Reldamian | Reklam, Oyunlarla Undn Kullanmi Urdn Bilgilendirmesi | Kamuoyu Maghinima: 30 Bigisayar | Kamuoyu Aragtirmalan
ve letigim Pazarlama, Urin Aragtirmalan Animasyonlan
Yerlegtirme
Egitim Hastalidar/Riskler | Sosyal Sorun Ogretmenieri Ogrenim Bilgisayar Biimleri | P2P Ofrenme Uzaktan Egitim Ogretim
Haklanda Olaytan Efitmek / iggied ve lge Alim Yophandemacitk
Bilghendirme Becel Belgeseli
Eitmek
Kurumsal | Cabsan Sagb Toketici Egitimi ve Galsan Egitimi Siireidi Egitim ve Reidam / Stratejik Planlama Kumanda ve Kontrol
Bilgheri Farondalik Senifikasyon Gorsellegtime
Sanayi I Glvenligi Satigve Ise Alm Galigan Egitimi Isgucy Egitimi Sireg Optimizasyon | Nano/Biyoteknolojik Kumanda ve Kontro]
Edjtim: Tasanm &
Kaynak: Smith, 2013

Ciddi oyun kavrami, mesleki egitim, 6gretim veya farkindalik yaratma gibi
belirli bir islev géz 6niinde bulundurularak tasarlanmis oyunlar1 tanimla-
mak iizere kullanilmaktadir (Akhgar, vd. 2019). Semsiye terim olan ciddi
oyunlar kavrami, 2002 yilinda David Rajeski'nin Ciddi Oyunlar Inisiyatifi'ni
(SGI) kurmasiyla ses getirmeye baslamistir. Oyunun motive edici giiciin-
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den yararlanarak, 6grenme eylemini gii¢clendirmesi bakimindan 6nemlidir.
Oyunlarda eglence, bir medya platformundan 6grenme materyalini 6ziim-
semenin pasif bir eylemi degildir. Oyunlar, deneyimlemenin 6nemli bir
pargcasi olarak kabul gérmektedir (Smith, 2013).

Ciddi oyunlarin varlik géstermesinde ve bu denli hizla biiylimesinde dijital
teknolojiler ile aragsal teknolojilerin gelisimi ve hizli mobilizasyonun ¢ok
onemli bir katkisi vardir. Dikkat cekici olma, 6nceki 6grenmelerin hatir-
lanmasini tesvik etme, uyarici materyaller sunma, 6grenme rehberligi sag-
lama, performansi ortaya ¢ikarma, geri bildirim saglama, performans deger-
lendirme, akilda tutma ve bilgi transferini gelistirme gibi avantajlar1 da
vurgulanmalidir (Laamarti vd., 2014, s. 11). Oyunun dogasinda yer alan
heyecan, haz ve eglence de ciddi oyunlarin etkinligini artirmaktadir. Ve
bugiin (Tablo 2’de de goriildiigli iizere) oyunlar, pazarlama iletisimi ve
reklam alanlarinda etkin bir bicimde kullanilan mecralar haline gelmistir.

Oyunlarin, pazarlama iletisimi ve reklam amagl kullanimi, biiyiik Sl¢tide
2000’li yillarla birlikte s6z konusu olmustur. Giderek daha mobil hale ge-
len yasamlar, her an her yerde hazir durumda bulunan cihazlar aracilifiyla
gevrimici olabilmenin miimkiin hale gelmesi, yine teknoloji araciliiyla
giderek kalitesi artan gorsel ve isitsel grafikler bugiin devasa olarak tanim-
lanabilecek bir oyun pazarini ortaya ¢ikarmistir. Z ve Alfa kusaklari igin
kullanilan “gamer generation” (oyuncu nesil) tanimi bu baglamda 6nemli-
dir. Hatta 6yle ki bugiin 16 — 24 yas aras1 kullanicilarin yaklasik %43’{iniin
interneti oyun i¢in kullaniyor olmasi da (Web2) bunun 6nemli bir goster-
gesidir. Dahas1 daha eski olarak tanimlanabilecek kusaklar da oyunlardan
uzak degildir. Ve bu denli tercih edilen bir mecra olmasi, oyunlar1 bu yo-
niiyle de ideal reklam mecralar1 haline getirmektedir.

Oyunlarin bir diger 6nemi de reklam kirliligine / korliigiine kars, etkili bir
mecra olmasindan kaynaklanmaktadir. Oyuncunun oyundan aldigt haz,
duydugu heyecan ve yasadig1 odaklanma, reklam mesajlarina karsi direnci
de biiyiik ol¢lide kirmaktadir. Bu tiirden bir bakis agisi, esasen marka —
tiiketici bulugmalarinin verimli sonuglanmasinin giderek zorlasmasi neti-
cesinde ortaya ¢ikmustir. Giindelik hayatta onlarca, hatta yiizlerce reklam
mesajl ile karsilasan tiiketiciye gercek anlamda ulasabilmek icin alternatif
yol ve yontem arayislari zorunludur ve siireklilik gerektirmektedir. “Marka-
landirilmis eglence” (branded entertainment) kavrami da bu noktada ele
alinmalidir. Zira oyun ve pazarlama - reklam iliskisinin 6ziinii bu kavram
olusturmaktadir.
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Son derece hizli biiyliyen bir sektdr olmasina ragmen, ciddi oyunlar, 6zel-
likle pazarlama ve reklam alanlarinda yeteri kadar dikkate alinmamaktadir.
Seiffert ve Nothhaft (2014), dijital oyunlari, halkla iliskiler arastirmalari
gibi alanlarda, “kayip medya” olarak tanimlamaktadir. Olduk¢a giiclii ve
ikna edici araglar olarak kullanilma potansiyelleri ve kiiltiirel eserler olarak
genis erisimleri goz oniine alindi§inda, dijital oyunlarin ¢esitli halkla iligki-
ler hedeflerini desteklemek icin kullanilmasi gerekliligine de vurgu yap-
maktadirlar. Fisher (2021, s. 430) ise, dijital oyun teknolojisinin, sundugu
olanaklar ve benzersiz bir sekilde ikna edici olma potansiyeline isaret et-
mektedir. Giinlimiiz teknolojisi siiriikleyici teknolojiler, yapay zeka, siirdii-
riilebilirlik gibi kavramlar iizerinden pazarlama ve reklam alanlarini dizayn
etmektedir. Bu teknolojilerin eslik ettigi dijital oyunlar, bir yandan ticari
icerikli mesajlarin etkinligini artirmaktayken, diger yandan halkla iliskiler,
marka konumlandirma, vb. alanlarda da kullanilma potansiyeline sahiptir.

SONUC

Siirekli ve kesintisiz teknolojik gelismelerin, pazarlama ve reklamcilik ala-
ninda neden oldugu giderek yogunlasan rekabet sadece iiriin ve hizmetlerle
sinirlt degildir ve iletisim alanina da tasinmustir. Bu durum isletmeler aci-
sindan hem ¢ok 6nemli firsatlar saglamis hem de biiyiik zorluklar1 berabe-
rinde getirmistir. Bu durum da pazarlama iletisimi ve reklamcilik alaninda
yeni yaklagimlar ve stratejiler gelistirmeyi zorunlu kilmustir. Isletmeler,
rakiplerinden siyrilabilmek ve hedeflerine ulasabilmek icin, geleneksel ve
klasik reklam anlayislarini terk ederek daha etkin ve verimli sonuglar alabi-
lecekleri yaklasimlar1 benimsemektedir. Bu da yeni arag ve ortamlarin kul-
lanilmasini zorunlu kilmaktadir.

Endiistri 4.0 (ve hatta 5.0), Toplum 5.0, siiriikleyici teknolojiler (AR, VR,
MR ve XR), iiretken yapay zeka vb. kavramlarin domine ettigi teknolojik
doniisiim, pazarlama ve reklamcilik alaninin da daha tekno-bilimsel bir
zemine oturarak faaliyetlerini siirdiirmelerine hem olanak saglamis hem de
bunu zorunlu hale getirmistir. Daha biitiinsel bir bakis agisiyla yaklasma-
nin elzem oldugu giinlimiiz pazarlama diinyasinda, tiiketiciler ile kurulan
etkilesimde alternatif yol ve yontem arayislar1 da bu dénemin karakteristik
ozelliklerinden biridir. Dijitallesme ile artan mecra sayis1 ve buna bagl
olarak tiiketicide olusan reklam korliigiine karsi influencer reklamcilik,
gerilla pazarlama, viral pazarlama gibi bazi uygulamalar popiiler hale gel-
mistir. Bunlara ayn1 zamanda dijital oyunlar araciligiyla yiiriitiilen reklam
faaliyetleri de eklenmistir. Teknolojinin yayginlagmasi ve giderek giindelik
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hayatla daha fazla biitiinlesmesi, oyun platform ve araglarinin kullaniminin
yayginlasmasi, oyunlarin gorsel ve isitsel grafiklerinin giderek daha kaliteli
gelmesi gibi etkenler, oyunlarin dijital reklamcilik yatirimlar igerisinde
daha fazla yer almasina neden olmaktadir.

Markalar, degisen tiiketici profili, oyuncu kitlesinin yeni izlerkitlenin temel
bir parcasi olarak tanimlanmaya baslanmasi, yani sira oyunlarin sagladig
(hikayelestirme, deneyimsellik, duygusal bag kurma vb.) avantajlar ekse-
ninde bu alana giderek daha fazla yatirim yapmaktadir. Artik sadece reklam
ajanslar1 degil, dogrudan oyun ve reklam {izerine ¢alisan ajanslar kurulmak-
ta ve faaliyet gostermektedir. Ote yandan oyunlarin kullanildig1 tek alan
reklam degildir. Dijital oyunlar pazarlama iletisimi kapsaminda, imaj ve
itibar yonetimi, marka konumlandirma ve halkla iliskiler alanlar1 i¢in de
oldukgea etkili bir uygulama mecrasidir. Yani sira son dénemlerde 6nemi
¢ok daha fazla anlasilan tiiketici davranisi arastirmalarinda veri elde etme
yontemi olarak da dijital oyunlarin kullanildig1 bir gercekliktir. Her ne ka-
dar 6nemi heniiz tam olarak anlasilamiyor ve pazarlama alaninda yeteri
kadar etkin kullanilamiyor olsa da djjital oyunlarin gelecegin pazarlama ve
reklam uygulamalarinin basat aktdrii konumuna gelecegi agiktir.
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ikinci B6lim

Oyun ici Reklamlarin Etkililigi Uzerine Sistematik Bir Degerlendirme
iBRAHIM KICIR®

OzZET

Bu calisma, oyun i¢i reklamlarin etkilili§ini belirleyen faktorleri tespit et-
mek amaciyla, bu alanda gergeklestirilmis bilimsel arastirmalarin sistema-
tik bir derlemesini sunmaktadir. Sistematik literatiir taramas1 yontemiyle
yliriitiilen aragtirma kapsaminda Scopus ve Web of Science veritabanlarin-
dan ulasilan, oyun igi reklamlarin etkilerini nicel metodoloji kullanarak in-
celemis 58 bilimsel makale analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, oyun
ici reklamlarin etkililiginin; reklamin Ozellikleri, oyunun ozellikleri ve
oyuncunun Ozellikleri olmak iizere {i¢ ana kategori altinda toplanan fakt6r-
lerin karmasik etkilesimiyle sekillendigi tespit edilmistir. Reklamin &zellik-
lerine iliskin bulgular, reklami yapilan iiriin ile oyun arasindaki uyumun,
reklamin belirginliginin, markanin tanmnirhigimin, reklamin konumu ve
miidahaleciligi gibi bicimsel niteliklerinin ve algilanan igeriginin etkililik
tizerinde 6nemli rol oynadigini gostermektedir. Oyunla iligkili faktorler
arasinda ise oyunun hizi, zorluk seviyesi, etkilesim diizeyi ve kullanilan
teknolojik platform gibi 6zelliklerin reklamin islenme bicimini etkiledigi
anlagilmustir. Son olarak, oyuncunun yas ve cinsiyet gibi demografik 6zel-
likleri, oyun becerisi, ikna bilgisi ve oyuna yonelik tutumu gibi kisisel 6zel-
liklerinin de reklamlarin algilanisini ve basarisini nihai olarak belirleyen bir
filtre gorevi gordiigii sonucuna varilmistir. Bu bulgular, oyun ici reklamci-
likta tek tip bir yaklasimin etkili olamayacagini ortaya koymaktadir. Etkili
bir stratejinin; reklamu oyunun baglamiyla uyumlu, oyuncu deneyimini
bolmeyecek ve hedef kitlenin &zelliklerine gére uyarlanmis sekilde tasar-
lamay1 gerektirdigi diisiiniilmektedir. Bu calisma, elde ettigi sonuglarla
hem mevcut reklamcilik uygulamalarina pratik ciktilar sunmakta hem de
gelecek akademik arastirmalara yon verecek ipuglari icermektedir.

Anahtar Kelimeler: Oyun I¢i Reklamcilik, Etki, Sistematik Degerlendirme

A Systematic Review on the Effectiveness of In-Game Advertising
ABSTRACT

This study presents a systematic review of scientific research conducted in
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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

GiRiS

Oyun igi reklamlar, oyunlara stratejik olarak entegre edilmis ve pazarlama
alaninda yenilikgi bir uygulama olarak ortaya ¢ikan tanitim igeriklerini ifade
etmektedir. Bu reklamlar, iiriin yerlestirme, markali ortamlar veya oyuncu-
lar1 markayla dogrudan bir tanitim deneyimine dahil eden etkilesimli rek-
lam oyunlar1 (advergames) gibi gesitli sekillerde olabilmektedir (Marchand
ve Hennig-Thurau, 2013). Oyun endiistrisi hizla biiyiimekte olup, 2025
yilinda 522 milyar dolar1 asacagl tahmin edilmektedir (Statista, 2025). Bu
biiylime, reklamcilik ve pazarlama agisindan oyun i¢i reklamlarin 6nemini
artirmakta; geleneksel yontemlerle izleyicilerin dikkatini ¢ekmenin zorlas-
t1g1 glinlimiiz pazarlama diinyasinda bu tiirden reklamlara bagvurmayi ca-
zip hale getirmektedir.

Oyun i¢i reklamlarin 6nemi, marka hafizasini ve duygusal baglilig1 artirma
kapasitesinden kaynaklanmaktadir. Arastirmalar, oyun anlatisina entegre
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edilen ve baglamsal olarak alakali reklamlarin, oyuncunun markay1 hatir-
lamasini ve markaya yonelik tutumlarini énemli 6lgiide iyilestirdigini gos-
termistir (Yang vd., 2006; Abbasi vd., 2021). Oyuncular, geleneksel reklam
formatlarina kiyasla oyun ici reklamlara kars1 genellikle daha yogun duygu-
sal tepkiler gostermekte, bu durum satin alma niyeti gibi pratik c¢iktilart
etkileyebilmektedir (Dardis vd., 2019). Ayrica, oyun igi reklamlar dinamik
reklam stratejileri icin 6nemli firsatlar sunarak markalarin mesajlarini ger-
¢ek zamanli oyuncu verilerine ve tepkilerine gore uyarlamasina olanak ta-
nimaktadir. Oyun zorluk seviyeleri ve etkilesim oranlar1 gibi performans
metriklerinin kullanilmasi, pazarlamacilarin reklam yaklasimlarini siirekli
olarak iyilestirmelerine olanak tanimaktadir (Malhotra vd., 2021; Ghosh,
2016). Oyun igi reklamlarin bu dinamik dogasi, ¢esitli dijital platformlarda
uyarlanabilir icerikle etkilesime girmeye giderek daha fazla alisan geng kit-
leler arasinda 6zellikle etkili olmaktadir (Vashisht ve Sreejesh, 2015).

Giinlimiizde oyun pazarinin gosterdigi gelisim ve bu alandaki reklam uygu-
lamalarinin yayginliginin oyun igi reklamlarin etkililigi iizerine gerceklesti-
rilen ¢aligmalar1 degerli kildig1 diisiintilmektedir. Giincel literatiir incelen-
diginde bu konuda oldukga genis bir birikim bulunmasina ragmen bu biri-
kimin sistematik bir degerlendirilmesinin yapilmadig1 goriilmektedir. Daha
once oyun ici reklamcilik {izerine cesitli sistematik literatiir analizi ¢aligma-
lar1 (Berlo vd., 2023; Evans vd., 2022) ortaya konulmasina ragmen bu ¢a-
lismalarin spesifik olarak oyun ici reklamlarin etkililigi konusuna odaklan-
maktan ziyade literatiiriin genel bir 6zetini sunmay1 amagladig goriilmek-
tedir. Boyle bir gereklilikten hareketle bu ¢alisma, literatiirde oyun igi rek-
lamlarin etkililigi iizerine gerceklestirilen caligmalarin bir degerlendirmesi-
ni yaparak oyun i¢i reklamlarin etkililigi iizerinde belirleyici giice sahip
faktorleri tespit etmeyi amaglamaktadir. Boyle bir tespitin hem bu alanda
gerceklestirilen reklamcilik uygulamalarina pratik ¢iktilar saglayacagi hem
de konu ile alakal1 yapilacak gelecek arastirmalara yol gosterici bir nitelikte
olacag diisiiniilmektedir.

METODOLOJi

Bu ¢alisma oyun ici reklamlarin etkililigi {izerinde belirleyici olan faktorle-
rin tespit edilmesini amaglamaktadir. Bu kapsamda giincel literatiirde ula-
silan arastirma sonuglarinin bir sentezini ortaya koyabilmek i¢in sistematik
literatiir taramasi yonteminden faydalanilmistir. Sistematik literatiir anali-
zinde amag, 6nceden belirlenmis kabul-ret Olgiitleri ve dahil etme kriterleri
cercevesinde literatiirde yer alan bilgilerin objektif bir sentezini ortaya ko-
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yabilmektir. Bu amagla ¢alisma kapsaminda Scopus ve Web of Science veri-
tabanlarinda taranan ve oyun i¢i reklamlarin etkililigini konu alan bilimsel
arastirma makaleleri arastirmanin Srneklemini olusturmustur. Orneklem
olarak bilimsel makalelerin tercih edilme sebebi bu makalelerin hakem
degerlendirme siireglerinden ge¢mis olmasidir (Paul vd., 2021). Veritaban-
larinda ulasilan makalelere uygulanan dahil etme kriterleri asagidaki sekil-
dedir:

1. Calismalarin Web of Science ve Scopus veritabanlarinda taraniyor ol-
masl.

2. Calismalarin bilimsel arastirma makalesi tiiriinde olmasi.

3. Calismalarin dilinin Ingilizce veya Tiirkce olmasi.

4. Calismalarin degiskenler arasi iliskileri incelemek i¢in nicel metodoloji
kullanmis olmasi.

5. Calismalarin konusunun oyun i¢i reklamciligin etkileri olmasi.

Tim bu dahil etme kriterlerinin uygulanmasi ve miikerrer c¢alismalarin
aytklanmasi sonucunda ulasilan 58 bilimsel arastirma makalesi {izerinde
analizler gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda analize konu olan kod
sistemlerinin olusturulmasi ve kodlamalar i¢cin MAXQDA24 yazilimindan
faydalanilmistur.

BULGULAR
incelenen Calismalara iliskin Betimsel ve Metodolojik Bulgular

Opyun i¢i reklamlarin etkililigi tizerine yapilan ¢alismalara iliskin ilk betim-
sel bulguyu calismanin yapildig: yillar olugturmaktadir. Tablo 1’de sunulan
veriler incelendiginde bu konudaki ilk yaymnin 2006 yilinda ortaya konul-
dugu goriilmektedir. Yang ve digerleri (2006) tarafindan gergeklestirilen
ilgili calismada oyun i¢i reklamciligin etkililigi, oyuncularin hafizasi tizerin-
deki etkileri incelenerek arastirilmis; geleneksel bilingli hatirlamay1 6lgen
acik bellek ile bilingdis1 etkileri dlgen ortiik bellek karsilastirarak, oyun
icine yerlestirilen markalarin oyuncular tarafindan nasil islendigi anlasil-
maya c¢alisilmistir. 2010 yilindan giliniimiize kadar gegen siirede her yil
diizenli olarak en az bir ¢alisma ortaya konulmustur. En ¢ok ¢alismanin
gerceklestirildigi yil sekiz ¢alisma ile 2021’dir. Onu sirasiyla yedi ¢alisma
ile 2019 ve alt1 calismayla 2017 yillar izlemektedir.



GAME-VERTISING -2 | 41

Tablo 1. Calismalarin Gergeklestirildigi Yillara iliskin Veriler

Yil Yayin Sayisi Yiizde
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 3 517
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

Calismalara iliskin bir diger betimsel analiz ¢aligmalarin yayinlandig1 dergi-
ler tizerinde gerceklestirilmistir. Tablo 2’de yer alan veriler incelendiginde
oyun i¢i reklamlarin etkililigini konu alan ¢aligmalarin 37 farkli dergide
yayinlandigl goriilmektedir. Makaleler icin en ¢ok tercih edilen dergiler
beser calisma sayisi ile Journal of Promotion Management ve Journal of
Advertising’dir. Onlari sirasiyla; 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 ¢alisma yayinlan-
mistir.

Tablo 2. Calismalarin Yayimlandigi Dergilere iliskin Veriler

Dergi Say1 Dergi Sayn
Journal of Promotion Manage- 5 Australasian Marketing Journal 1
ment
Journal of Advertising Journal of the Academy Of Nutri- 1
tion And Dietetics
Computers in Human Behavior 5 Journal of Retailing and Consu- 1
mer Services
Arts and the Market 4 Journal of Electronic Commerce 1
Research
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Psychology & Marketing 3 International Journal of Informa- 1
tion Management
Management Research Review 3 Journal of Marketing Communica- 1
tions
International Journal of Adverti- 2 International Journal of Mobile 1
sing Communications
Marketing Intelligence & Plan- 2 International Journal of Sports 1
ning Marketing and Sponsorship
Journal of Global Sport Manage- 2 African Journal of Business Ma- 1
ment nagement
Journal of Research in Interactive 2 Frontiers in Psychology 1
Marketing
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 1
Public Health
Journal of Theoretical and App- 2 Communication Research 1
lied Electronic Commerce Rese-
arch
Communication & Sport 1 Global Knowledge, Memory and 1
Communication
Journal of Computer Information 1 European Journal of Management 1
Systems and Business Economics
Spanish Journal of Marketing 1 Telematics and Informatics 1
Internet Research 1

Calisma kapsaminda makalelerin metodolojik tercihlerine iliskin de bir
analiz gerceklestirilmistir. Tablo 3’te yer alan veriler incelendiginde c¢alis-
malarda veri toplama teknigi olarak baskin bir sekilde deneysel desenin
tercih edildigi goriilmektedir. Nitekim tiim calismalarin %86,2’sinde aras-
tirma verileri deneysel tasarim kullanilarak elde edilmistir. Geriye kalan
sekiz ¢aligmada (%13,8) ise arastirma verileri anket teknigi ile toplanmis-
tir. Calismalarda kullanilan veri analiz teknigine iliskin bulgular incelendi-
ginde ise en ¢ok kullanilan teknigin 27 ¢alisma ile ANOVA oldugu goriil-
mektedir. ANOVA’y1 yedi ¢alisma ile Yapisal Esitlik Modeli ve beser calis-
ma ile ANCOVA, Ki Kare Testi ve HAYES PROCESS MACRO teknikleri
izlemektedir. Tiim veri analiz tekniklerine iliskin veriler Tablo 3’te yer al-
maktadir.
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Tablo 3. Calismalarin Metodolojik Tercihlerine iliskin Veriler

Teknik

| Caligma Sayist

Veri Toplama Teknigi

Deneysel

50

Anket

58

Veri Analiz Teknigi

ANOVA

[\
N ]

Yapisal Esitlik Modeli

ANCOVA

Ki Kare Testi

HAYES PROCESS MACRO

Regresyon Analizi

MANCOVA

MANOVA

Kruskal-Wallis Testi

Wilcoxon Signed-rank Testi

=N W oo

Oyun i¢i Reklamlarin Etki Ettigi Faktorlere iliskin Bulgular

Calisma kapsaminda ele alinan makaleler incelendiginde oyun igi reklamla-
rin Ozellikle marka ve reklamla iligkili bir¢ok faktor tizerinde etkili olabile-
cegi goriilmektedir. Bu faktorlerden en belirgini markaya yonelik tutum-
dur. Oyun i¢i reklamlarin markaya yonelik tutum {izerindeki etkisi 14 farkli
calismada anlamli olarak tespit edilmistir. Reklama yonelik tutumu satin
alma niyeti izlemektedir. Dort farkli ¢alismada oyun igi reklamlarin satin
alma niyetini etkileyebilecegi sonucuna ulasilmustir. Oyun igi reklamlarin
etki ettigi diger degiskenlere iliskin detaylar Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Oyun I¢i Reklamlarin Etki Ettigi Degiskenler

Etki Edilen Faktor Say1

Calisma(lar)

Markaya Yoénelik 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;

Satin Alma Niyeti 4

Anubbha ve Jain, 2024; Hussain vd.,
2023; Kim ve Leng, 2017; Sreejesh
vd., 2021

Marka Savunuculugu 2

Vashist, 2019; Vashist vd., 2021

Marka Hafizasi

Ghosh vd., 2022; Sreejesh vd., 2021

Marka Taninirligi 2

Chaney vd., 2018; Herrewijn ve
Poels, 2014

Marka Hatirlanmasi (Brand Recall) 2

Chaney vd., 2018; Dardis vd., 2015

Marka Kabulii

Vashist, 2019
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Ikna 1 Vashish ve Sreejesh, 2017
Marka Sadakati 1 Rodrigues vd., 2024
Algilanan Kalite 1 Rodrigues vd., 2024
Marka Farkindalig1 1 Rodrigues vd., 2024
Marka Havalilig 1 Rodrigues vd., 2024
Oyuna Yénelik tutum 1 Mau vd., 2008
Marka Cagrigimi 1 Limbach vd., 2019
Algilanan Marka Heyecani 1 Jin ve Phua, 2015
Marka Giiveni 1 Jin ve Phua, 2015
Marka Begenilirligi 1 Mishra ve Malhotra, 2021
Markay1 Se¢me 1 Hang ve Zhang, 2020
Reklama Yonelik Tutum 1 Evans ve Bang, 2019
Internet Bagimliligt 1 Chung vd., 2019

Oyun i¢i Reklamlarin Etkililigine iliskin Bulgular

Oyun i¢i reklamlarin etkililigini belirleyen faktorler iizerine yapilan analiz
sonucunda bu faktdrlerin; reklamin 6zellikleri, oyunun 6zellikleri ve oyun-
cunun Ozellikleri olmak iizere {i¢ kategori biciminde siniflandirilabilecegi
goriilmiistiir.

Reklamin Ozellikleri

Oyun ici reklamlarin etkililigi {izerinde belirleyici nitelige sahip reklamla
iligkili 6zellikler incelendiginde en 6nemli fakt6riin oyun ile reklami yapi-
lan {iriin arasindaki uyum oldugu goriilmektedir. Bu konuda ortaya konu-
lan oldukga fazla sayidaki (9) calisma, oyun ile iirlin arasindaki uyum art-
tik¢ca oyun ici reklamcilikla ilgili istendik sonuglarin da pozitif yonde etki-
lenebilecegini gostermektedir. Vermeir ve digerleri (2014) tarafindan ger-
ceklestirilen deneysel ¢alismada oyunla iiriin arasindaki uyumun oyuncula-
rin oyun ile yasadiklar akis deneyimini yiikselterek markayr tanima diize-
yini ve reklami yapilan markaya yonelik olumlu tutumu artirdig1 sonucuna
ulasilmistir. Vashisht ve Chauhan (2017) calismalarinda oyundaki markaya
yonelik en olumlu tutumun ve en gii¢lii mevcudiyet hissinin reklami yapi-
lan {iriiniin oyunun temasiyla uyumlu oldugu durumda ortaya ¢iktigini
bulgulamuglardir. Vashist (2019) ortaya koydugu deneysel ¢alismada oyun
i¢i reklamlarin etkili olabilmesi i¢in hem etkilesim hem de uyum faktorle-
rinin bir arada diistiniilmesi gerektigi; yiiksek etkilesimli bir oyunda, oyu-
nun temasiyla uyumlu bir {iriiniin reklaminin oyuncular tarafindan daha
dogal ve kabul edilebilir bulunarak marka savunuculugu ve marka kabulii-
nl artirdigl sonucuna ulasmustir. Aliagas ve digerleri (2021) tarafindan
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gerceklestirilen ¢aligmada oyun ile {iriin arasindaki uyum arttik¢a markanin
taninirhiginin ve hatirlanma diizeyinin artti; bu durumda oyuncularin
oyunun baglamina uygun reklamlar1 daha dogal karsilamasinin ve daha
kolay islemesinin etkili oldugu sonucuna ulasilmustir. Hussain ve digerleri
(2023) tarafindan ortaya konulan ¢alismanin bulgular iiriin ve oyun birbi-
riyle uyumlu oldugunda, oyuncunun mevcudiyet hissinin satin alma niye-
tine doniisme olasiliginin 6nemli dl¢lide arttiginy; uyumsuz bir iirliniin ise
oyuncunun oyun deneyimini kesintiye ugratarak reklamin etkisini azaltabi-
lecegini gdstermektedir. Ote yandan oyun ile iiriin arasindaki uyum ile
ilgili sasirtici birtakim sonuglar da bulunmaktadir. Nitekim Hwang ve di-
gerlerinin (2023) oyun-iiriin uyumunun oyuncularin agik bellek (explicit
memory) ve Ortiik bellek (implicit memory) {izerindeki etkilerini test et-
meyi amaglayan ¢alismalarinda; oyunla uyumsuz olan ve ayni zamanda ¢ok
taninmayan markalarin hem ortiik hem de agik bellek (tanima) {izerinde
uyumlu markalara gore daha etkili olabilecegini, beklenmedik bir markanin
goriilmesinin daha fazla dikkat ¢ekerek reklamin daha iyi islenmesine yol
acabilecegini ancak marka zaten ¢ok iyi biliniyorsa markanin uyumlu ya da
uyumsuz olmasinin bellek iizerinde bir fark yaratmayacagini tespit etmis-
lerdir.

Mevcut literatiir sadece reklamdaki {iriin ve marka ile oyun arasindaki
uyumun degil genel anlamda reklam ile oyun arasindaki uyumun da oyun
ici reklamlarin etkililigi iizerinde belirleyici olabilecegini gostermektedir.
Verberckmoes ve digerlerinin (2016) fantastik oyunlar gibi reklam yerles-
tirmenin zor oldugu diisiiniilen bir tiirdeki oyun i¢i reklamlar iizerine ger-
ceklestirdikleri deneysel ¢alismada; reklamlarin oyunun fantastik diinyasiy-
la uyumlu oldugunda, hem daha az rahatsiz edici bulundugu hem de oyu-
nun igsel tutarliligina ve gergekgiligine daha ¢ok katki sagladig1 ve oyuncu-
larin hem oyun i¢i reklamlara hem de o oyunu oynamaya devam etmeye
yonelik daha olumlu tutumlar gelistirdigi tespit edilmistir. Benzer sekilde
Pelsmacker ve digerleri (2019) de fantastik rol yapma oyunlarinda rekla-
min oyun icerisindeki atmosfere uyumunun oyun ici reklamlara yonelik
tutum iizerindeki etkisini incelemisler; reklamlarin oyunun temasmna uy-
gun olmasinin reklamlarin daha az rahatsiz edici bulunmasini ve oyunun
gercekgiligine katki sagladiginin diisiintilmesini sagladigi ve oyuncularin
oyun ici reklamlara yonelik genel tutumlarini olumluya ¢evirdigi sonucuna
ulagmislardir. Anubha ve Jain (2024) tarafindan ortaya konulan ¢alismada
ise reklam uyumunun hem reklama y&nelik tutum hem de satin alma niye-
ti izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu bulunmustur.
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Oyun ici reklamlar iizerinde etkili bir diger reklamla iliskili &zellik rekla-
min ve markanin belirginligidir. Belirginlik oyun igerisinde reklamin ne
kadar merkezi veya gizli yerlestirildigi ile ilgilidir. Oyun i¢ine yerlestirilen
reklamlarin reklami hatirlama ve reklama yonelik tutum tizerindeki etkisini
ikna bilgisi cercevesinde ele alan Lee ve digerleri (2016), reklam belirginli-
ginin her iki degisken {izerinde de etkili oldugu ve bu etkinin oyuncunun
sahip oldugu ikna bilgisine gore degisebilecegi sonucuna ulasmislardir.
Buna gore oyuncunun ikna bilgisi diisiik oldugunda veya aktive edilmedi-
ginde yiiksek belirginlikteki reklamlar etkili olabilmektedir. Bu durumda,
reklamlar {iriiniin daha iyi hatirlanmasini saglarken, oyuncunun tutumlari-
n1 ve oyunu tekrar oynama niyetini olumsuz etkilememektedir. Oyuncu-
nun ikna bilgisi yiiksek oldugunda veya aktive edildiginde ise yiiksek belir-
ginlikteki reklamlar geri tepebilmektedir. Bu durumda belirginligin reklam-
lar1 hatirlama {izerinde etkisi kalmamakta, aksine reklamlar oyuncunun
oyuna yonelik daha olumsuz bir tutum sergilemesine ve oyunu tekrar oy-
nama isteginin azalmasina neden olmaktadir. Vermeir ve digerleri (2014)
calismalarinda oyun oynarken yasanan akis deneyiminin oyun igi reklamla-
r1 tanimaya olan etkisinde marka belirginliginin diizenleyici roliinii incele-
misler ve ilgi cekici sonuglara ulasmislardir. Caligmanin bulgulari, akis
deneyiminin markay1 tanimayi artirici etkisinin yalnizca markanin belirgin
bir sekilde yerlestirildigi durumlarda gegerli oldugunu gostermektedir.
Oyuncular oyuna kapildiklarinda ve yiiksek diizeyde akis deneyimi yasadik-
larinda, dikkatleri oyunun merkezine odaklanmakta ve bu nedenle yalnizca
merkezi ve belirgin reklamlar1 isleyebilmektedirler. Bu durumda arka plan-
daki gizli reklamlar akis aninda fark edilememektedir. Marka belirginliginin
ve oyuna katilimin markayr hatirlama ve markaya olan tutum {izerindeki
etkisini deneysel bir ¢alisma ile inceleyen Vashist (2017) ise markanin ha-
tirlanmasini saglamak igin en iyi senaryonun reklamin belirgin oldugu ve
oyunun diislik katilim gerektirdigi bir ortamda; markaya karst olumlu bir
tutum olusturmak icin ise reklamin belirgin oldugu ve oyunun yiiksek kati-
lim gerektirdigi bir ortama oyunculara ulagmak oldugu sonucuna ulasmis-
tir. Son olarak marka belginliginin oyun teknolojisi (2D vs. basa takilan
ekranli sanal gerceklik-HMD VR) ile etkilesimini ve bunun markay: hatir-
lama iizerindeki etkisini konu alan ve Vashist (2024) tarafindan ortaya
konulan ¢alismada, reklamlar oyunun arka planinda gizli bir sekilde yer
aldiginda oyun teknolojisinin tiiriiniin markanin hatirlanmasini saglamada
bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmaistir.
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Arastirmalar oyun igerisinde reklami yapilan markanin daha énceki taninir-
lik diizeyinin de oyun i¢i reklamlarin etkililigi tizerinde belirleyici olabile-
cegini gostermektedir. Herrewijn ve Poels (2015) tarafindan gerceklestiri-
len ¢alismada iyi bilinen markalarin daha az bilinen markalara gére anlamli
derecede daha iyi hatirlandig1 ve tanindig: tespit edilmistir. Benzer sekilde
Aliagas ve digerlerinin (2021) ve Kim ve Leng’in (2017) ortaya koydugu
deneysel calismalarda da taninan markalarin taninmayan markalara gore
hem hatirlama hem de tanima testlerinde anlamli derecede daha iyi per-
formans gosterdigi sonucuna ulagilmustir. Her iki ¢alisma da oyuncularin
onceden asina olduklar1 markalari fark etme ve hatirlama olasiliklarinin ¢ok
daha yiiksek oldugunu dogrulamaktadir. Oyuncularin markaya y&nelik
tutumlarinin markanin taninirhik diizeyine gore nasil degistigini inceleyen
Mau ve digerleri (2008) ise ilgi ¢ekici sonuglara ulasmislardir. Buna gore
oyun i¢i reklamlarda taninan markalara oranla taninmayan markalara yone-
lik tutum daha olumlu bir sekilde degismektedir. Bu bulgu taninmayan
markalar i¢in oyuna yonelik olumlu hislerin dogrudan markaya transfer
olabilecegini ve bdylece oyun ici reklamcilifin 6zellikle pazara yeni giren
veya az taninan markalar i¢in tutumlar1 olumlu yénde gelistirmek adina
etkili bir arag¢ olarak kullanilabilecegini; ¢ok iyi bilinen ve zaten giiglii bir
imaja sahip olan markalar i¢in ise oyun ici reklamlarin geri tepebilecegini
gostermektedir.

Oyun ici reklamlarin etkililigi {izerinde belirleyici faktorlerden bir digeri
reklamin bigimsel 6zellikleri ve sunulus bigimiyle iligkilidir. Bu kapsamda
ilk degiskenin reklamin oyun igerisindeki konumu oldugu goriilmektedir.
Nitekim Williams (2020) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada oyun igi
reklamlarin konumunun reklam ve marka taninirlig: iizerindeki etkisi ince-
lenmis; ekranin merkezine yakin konumda yer alan reklamlarin cevresel
konumlardakilere gore istatistiksel olarak anlamli derecede daha yiiksek
taninma oranlarina sahip oldugu bulgulanmistir. Bu bulgu, oyuncularin
dikkatlerinin biiyiik Ol¢lide ekranin merkezindeki aksiyona odaklandigini
gostermektedir. Herrewijn ve Poels (2014) ise ortaya koyduklar1 deneysel
calismada reklam konumuna ek olarak reklam boyutunun da etkisini ince-
lemiglerdir. Arastirma sonuglar1 Williams (2020)’nin bulgularina paralel
olarak merkezi konumdaki reklamlarin ¢evresel konumdakilere kiyasla
anlamli derecede daha yiiksek marka hatirlama ve tanima oranlarina sahip
oldugunu gostermektedir. Arastirmada reklamin konumunun ile boyutu-
nun markay: hatirlama ve tanima iizerindeki etkileri de karsilastirilmis ve
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reklam konumunun reklam boyutundan daha etkili oldugu sonucuna ula-
silmuistir.

Opyun igerisinde yer alan reklamlarin nasil bir ¢er¢evede sunuldugu, oyun-
cuyla girdigi etkilesim diizeyi ve reklamin ne kadar miidahaleci bir yapida
oldugu da oyun i¢i reklamlarin etkililigini belirleyebilmektedir. Bu kap-
samda Dardis ve digerleri (2019) tarafindan gerceklestirilen ¢alisma olduk-
ca ilgi cekici goriinmektedir. Arastirmacilar ¢alismalarinda reklam cerceve-
sinin (kayip-kazang) oyunun zorluk seviyesi ve oyuncularin ruh hali ile
etkilesimini ve bunun marka taninirlig1 iizerindeki etkilerini incelemisler-
dir. Arastirmada zor bir oyun oynayarak daha olumsuz bir ruh haline giren
oyuncular, kendilerine kayip cerceveli bir reklam sunuldugunda, markayi
anlamli derecede daha iyi tanimuglardir. Kolay bir oyun oynayarak daha
olumlu bir ruh haline giren oyuncular i¢in ise, reklam g¢ercevesinin marka
taninirlig tizerinde bir etkisi olmamustir. Sreejesh ve Ghosh (2025) tara-
findan gergeklestirilen ¢alisma, reklamin etkilesim diizeyinin marka farkin-
dalig1 tizerinde etkili olabilecegini gostermektedir. Benzer sekilde Anubha
ve Jain (2024) tarafindan ortaya konulan ¢alismada reklam etkilesiminin
hem reklama yonelik tutum hem de satin alma niyeti {izerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Calismada ayni zamanda reklam
miidahaleciliginin de reklamin etkililigi {izerindeki etkisi arastirilmis; rek-
lam miidahaleciliginin hem reklama y6nelik tutum hem de satin alma niye-
ti lizerinde anlamli ve negatif bir etkisi oldugu bulunmustur. Reklam ne
kadar miidahaleci ve oyun deneyimini bdliicii olarak algilanirsa, oyuncula-
rin tutumlari ve satin alma niyetleri o kadar olumsuz olmaktadir.

Literatiirde oyun i¢i reklamlar iizerinde etkili oldugu tespit edilen 6nemli
faktorlerden bir digerinin ise reklamin algilanan igerigi oldugu; bu konuda
oldukea fazla sayida degiskenin incelendigi goriilmektedir. Bu baglamda
Abbasi ve digerleri (2021) oyun ici reklamlar1 Ducoffe'un Reklam Degeri
Modeli'ni temel alarak incelemislerdir. Oyun i¢i reklamlarin degeri {izerin-
de hangi faktorlerin belirleyici oldugunu tespit etmeyi amaglayan ¢alisma-
da, oyun ici reklamlardaki eglendiriciligin, kisisellestirmenin, tesvik edicili-
gin ve giivenilirligin reklam degerini olumlu yonde etkiledigi; oyunun igeri-
ginin rahatsiz ediciliginin ise reklam degeri iizerinde olumsuz bir etkiye
sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Calismada oyun i¢i reklamin bilgilen-
diriciliginin reklam degeri tizerindeki etkisi ise anlamsiz bulunmustur.
Verberckmoes vd. (2016) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada reklamin
oyun diinyasinin i¢sel tutarliligina ve gergekgiligine ne kadar katkida bu-
lundugunu ifade eden algilanan gercekligin ve reklamin oyun deneyimini
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ne kadar boldiigiiyle iliskili algilanan rahatsiz ediciligin oyun ici reklamalar
yonelik tutum tizerindeki etkisi ele alinmus; algilanan gercekligin reklamla-
ra yonelik tutumu olumlu yonde, algilanan rahatsiz edicili§in ise negatif
sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Malhotra ve digerlerinin (2021) ¢alisma-
st da reklamin algilanan rahatsiz ediciligi konusunda benzer sonuglar orta-
ya koymustur. Calisma bulgularina gore reklamin ihlalkar veya rahatsiz
edici olarak algilanmasi, olumlu oyun tutumunun markaya yansimasini
anlaml bir sekilde zayiflatmaktadir. Reklamin ihlalcilik algis1 diisiik oldu-
gunda, oyunu seven oyuncular markay1 da sevme egilimindedir. Ancak
reklamin ihlalcilik algis1 yiiksek oldugunda, oyuna yonelik olumlu tutumun
markaya yansimasi ortadan kalkmaktadir.

Oyun i¢i reklamciliin tiirii ve tekniginin de bu reklamlarin etkililigi {ize-
rinde belirleyici oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Ghosh ve digerleri
(2022a), marka isimleri ve logolar1 gibi marka unsurlarinin, mevcut dijital
oyunlar icine reklam panolari, afisler veya posterler seklinde yerlestirilme-
sine dayanan oyun i¢i reklamlarin ve geleneksel oyun formlarini taklit eden
ve markalar1 tanitmak amaciyla 6zel olarak olusturulmus video oyunlarin
(advergame) ¢ocuklar ve yetiskinler iizerindeki etkilerini deneysel bir aras-
tirma ile incelemislerdir. Arastirma bulgularina gore yetiskinler, daha ge-
lismis bilissel becerilere ve ikna bilgisine sahip olduklar1 icin, kendilerine
meydan okuyan, daha karmasik ve reklam amaci daha gizli olan oyun ici
reklam formatin tercih etmekte; basit ve reklam amaci bariz olan adver-
gameller ise yetigkinler tarafindan daha az olumlu karsilanmaktadir. Co-
cuklar ise daha sinirli biligsel becerilere ve ikna bilgisine sahip olduklar
icin, oynamasi kolay, eglenceli ve markanin merkezde oldugu advergame
formatini daha ¢ekici bulmakta; karmasik ve zorlayici oyun i¢i reklamlar ise
cocuklarda daha az olumlu tutuma yol agmaktadir. Bu konuda ortaya konu-
lan bir diger ¢alisma Kim ve Leng (2017)’in markanin arka planda (reklam
panosu vb.) yer aldig, etkilesime girilmeyen statik reklamlari ve oyuncu-
nun oyunda ilerlemek i¢in markayla etkilesime girmesini (6rnegin, markali
bir araba se¢cmesi) gerektiren dinamik reklamlar1 karsilastirdiklar: arastir-
malaridir. Arastirma sonugclari s6z konusu reklam tiirlerinin etkisinin
oyuncunun becerisine gore degisebilecegini ortaya koymaktadir. Diisiik
oyun becerisine sahip oyuncular i¢in dinamik reklamlar statik reklamlara
gore markayr hatirlatmada ¢ok daha etkili olmustur. Bu oyuncular tiim
bilissel kaynaklarini oyunu oynamaya ayirdiklar: icin arka plandaki statik
reklamlar1 fark etmemislerdir. Yiiksek oyun becerisine sahip oyuncular i¢in
ise hem dinamik hem de statik reklamlar etkili bulunmustur. Bu oyuncu-
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lar, oyunu daha az bilissel eforla oynayabildikleri i¢in ¢evrelerindeki statik
reklamlar1 da fark edip isleyebilmektedir. Son olarak Smith ve digerleri
(2020) tarafindan ¢ocuklar iizerinde gergeklestirilen bir deneyde oyun ek-
raninin altinda test markasinin reklam bandinin gosterildigi banner rek-
lam, test markasinin logosunun ve {iriiniiniin oyunda yiiksek puanl topla-
nabilir nesneler olarak entegre edildigi advergame ve oyuncunun bir sonra-
ki seviyeye gegmek veya daha degerli paralar kazanmak i¢in test markasinin
30 saniyelik video reklamini izledigi 6diillii video reklamlarin etkililigi kar-
silagtirilmustir. Deney sonucunda en yiiksek marka farkindaliginin 6diilli
video reklamlarla; en diisiik farkindaligin ise banner reklamlarla ortaya
¢iktig1 bulgulanmigtir.

Son olarak oyun i¢i reklamlar iizerinde etkili olan reklamla iliskili 6zellikler
incelendiginde reklama konu olan markayla ve markanin sunumuyla alakali
birtakim ozelliklerin de bulundugu goriilmektedir. Rodrigues ve digerleri
(2024) tarafindan ortaya konulan ¢alisma, oyuncularin reklami yapilan
markaya yonelik giivenlerinin bu reklamlarin etkililiginde belirleyici olabi-
lecegini gostermektedir. Van Reijmersdal ve digerlerinin (2010) calismasi
oyun i¢i reklama markanin interaktif bir bicimde yerlestirilmesinin reklama
yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Ghosh ve
digerleri (2022b) tarafindan yiiriitiilen deneysel ¢alismada ise arastirmaci-
lar "resim iistlinligii etkisi" (picture superiority effect) olarak bilinen, re-
simlerin (logolarin) metinlere (marka isimlerine) gore daha iyi hatirlandig1
olgusunun oyun i¢i reklamcilik baglaminda gegerli olup olmadigini test
etmislerdir. Bulgular oyun i¢i reklamda, marka logolarina maruz kalmanin
marka isimlerine gore daha yiiksek marka hafizasi ile sonuglandigini ortaya
koymus ve resim {stiinliigii ilkesini dogrulamistir. Arastirmada ayni za-
manda hizli tempolu bir oyunda marka ismi kullanilacaksa ismin boyutunu
biiyilitmenin ve renk kontrastini artirmanin, yani marka ismini belirginles-
tirmenin logolarin yarattig1 hafiza etkisine benzer etkiler dogurabilecegi
sonucuna ulasilmaistir.

Oyun ile ilgili Ozellikler

Mevcut literatiir reklamin 6zelliklerine ek olarak oyunun 6zelliklerinin de
oyun i¢i reklamlarin etkililiginde belirleyici olabilecegini gostermektedir.
Bu kapsamda en 6nemli degiskenlerden birini oyun igi etkilesim olustur-
maktadir. Vashisht ve Chauhan (2017) tarafindan ortaya konulan ¢alisma,
oyun ici etkilesimin yiiksek olmasinin oyundaki mevcudiyet hissini artirdi-
gin1 ve reklami yapilan markaya yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigini
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gostermektedir. Etkilesim iizerine yapilan bagka bir ¢alismada ise oyun igi
etkilesimin oyun-iiriin uyumunu diizenleyici bir etkiye sahip oldugu sonu-
cuna ulasilmustir. Buna gore yiiksek etkilesimli bir oyunda, oyunun tema-
styla uyumlu bir {iriintin reklami oyuncular tarafindan daha dogal ve kabul
edilebilir bulunmakta, bu da olumlu sonuglar dogurmaktadir. Diisiik etki-
lesimli oyunlarda ise oyuncular reklamlara daha az zihinsel ¢aba harcadig
i¢in, irtiniin oyunla uyumlu olup olmamas: bir fark yaratmamaktadir
(Vashist, 2019). Benzer bir sekilde Verberckmoes ve digerleri (2016) tara-
findan yapilan ¢alismada etkilesimin oyun ile {iriin arasindaki uyumun
reklami daha az rahatsiz edici yapma etkisini pekistirdigi sonucuna ulasil-
mustir. Ancak ayni ¢alismada etkilesimin, oyuncularin dikkatini reklamin
oyun diinyasina ne kadar uydugundan bagska bir yone (etkilesimin kendisi-
ne) c¢ekerek, reklamin gergekgcilige yaptigi katkinin 6nemini azaltti1 da
bulgulanmistir. Ek olarak Hussain ve digerleri (2023) tarafindan ortaya
konulan ¢alismada etkilesiminin tiiketici satin alma niyeti {izerinde istatis-
tiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmis-
tir.

Oyun i¢i reklamin etkililigi tizerinde belirleyici olan bir diger oyunla ilgili
ozelligin oyundaki hiz faktorii oldugu goriilmektedir. Nitekim yavas tem-
polu bir oyun hizli tempolu bir oyuna gore daha yiiksek reklam ikna edici-
ligi ile sonuglanabilmektedir. Bu durum Sinirli Kapasite Modeli'ne (LCM)
gore, yavas oyunlarin daha az bilissel yiik gerektirdigi i¢cin oyunculara rek-
lam mesajlarini islemek tizere daha fazla "yedek kapasite" birakmasi olarak
yorumlanmaktadir (Vashish ve Sreejesh, 2017). Benzer sekilde Sreejesh ve
digerleri (2021) tarafindan gerceklestirilen ¢alisma, yavas oyunlarin hizli
oyunlara gore daha olumlu marka hafizasi, marka tutumu ve satin alma
niyeti yarattigini gostermektedir. Ghosh ve digerleri (2022b) hizli bir
oyunda, marka logolarina maruz kalmanin marka isimlerine goére daha
yliksek marka hafizas1 sagladig1 sonucuna ulasmislardir. Vashist ve Mohan
(2018) tarafindan ortaya konulan ¢alisma ise hizli tempolu oyunlarin,
oyuncularin markalara karsi daha olumlu tutumlar gelistirmesi i¢in daha
elverigli bir ortam sundugunu gostermistir. Bunun temel nedeni, yiiksek
temponun oyuncunun zihnini mesgul ederek, reklamin ikna edici niyetine
karsi elestirel diisiinmesini engellemesidir. Oyuncu, bilissel olarak oyunla
mesgulken, reklamla ilgili daha az olumsuz diisiince iiretmekte ve oyundan
aldig1 keyfi daha kolay bir sekilde markaya aktarmaktadir.

Oyunun zorluk seviyesi de oyun i¢i reklamlarin etkililigi {izerinde belirleyi-
ci olabilmektedir. Mishra ve Malhotra (2021) tarafindan gergeklestirilen
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deneysel ¢alismada daha kolay oyun seviyelerinin oyuncularda daha fazla
keyif, hakimiyet ve yeterlilik gibi olumlu duygulara yol ag¢ti§1 ve bunun da
hem markalarin daha iyi taninmasini hem de daha ¢ok begenilmesini sag-
ladig1 goriilmiistiir. Dardis ve digerlerinin (2019) gerceklestirdigi ¢alisma-
da, zor bir oyun oynayarak daha olumsuz bir ruh haline giren oyuncular,
kendilerine kayip gerceveli (loss-framed) bir reklam sunuldugunda, marka-
y1 anlamli derecede daha iyi tanimislardir. Kolay bir oyun oynayarak daha
olumlu bir ruh haline giren oyuncular i¢in ise reklam ¢ergevesinin marka
tanima tizerinde bir etkisi olmamustir. Kuo ve Rice (2014) tarafindan yiirii-
tiilen deneysel calismada ise oyundaki duygusal aktarimin {iriin tercihine
etkisinde oyunun algilanan zorlugunun diizenleyici bir role sahip oldugu
tespit edilmistir.

Mevcut literatiir oyunun teknolojik &zelliklerinin ve oyun platformu ile
ilgili 6zelliklerin oyun i¢i reklamlarin etkililiginde belirleyici olabilecegini
gostermektedir. Nitekim Vashist (2024), gerceklestirdigi deneysel calis-
mada HMD VR gibi ¢ok siiriikleyici teknolojilerin, oyuncunun dikkatini
oyunun kendisine ¢ok fazla ¢ektigini, bu durumun normalde fark edilmesi
kolay olan belirgin reklamlarin bile hatirlanmasini zorlastirabilecegini gos-
termistir. Calisma geleneksel 2D ortamlarin, bu agidan marka hatirlama
icin daha etkili olabilecegini tespit etmistir. Herrewijn ve Poels (2014) ise
calismalarinda oyun kontrol cihazinin oyun igi reklamlar tizerindeki etkisi-
ni incelemisler; oyunu sembolik kontrol cihazi (gamepad) ile oynamanin,
mimetik kontrol cihazi (direksiyon) ile oynamaya kiyasla anlamli derecede
daha yiiksek marka hatirlama, marka ismi tanima ve marka logosu tanima
ile sonuglandigini tespit etmislerdir. Jin ve Phua (2015) tarafindan gergek-
lestirilen deneysel ¢alismada oyun kontrol cihazindan alinan dokunsal geri
bildirimlerin marka giiveni, algilanan marka heyecan: ve marka yerlestirme
farkindalig tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Sreejesh ve Ghosh (2025)
tarafindan yapilan ¢alismada oyun platformunun (PC veya Mobil) marka
farkindalig tizerinde etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Sreejesh ve
digerleri (2021) tarafindan gerceklestirilen ¢alisma ise markanin kendi web
sitesinde oynanan oyunun, sosyal medyada oynanan oyuna gore daha
olumlu marka hafizasi, marka tutumu ve satin alma niyeti yaratigini ortaya
koymustur.

Oyun ici reklamlarin etkililiginde belirleyici olan bir diger faktor, oyunun
icerigi ve algilanan igerik unsurlaryla iliskili degiskenlerden olusmaktadir.
Nitekim Eastin ve digerleri (2019) tarafindan yapilan ¢alisma, oyun igeri-
sindeki kisisellestirme arttik¢a reklami yapilan markaya yonelik tutumun
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da pozitif yonde etkilenecegini gostermektedir. Alanadoly ve Salem’in
(2024) calismasi ise oyunun algilanan eglendiriciligi arttikca algilanan
marka havalilik diizeyinin de artacagini ortaya koymaktadir. Vyvey ve di-
gerleri (2018) gerceklestirdikleri deneysel ¢alismada oyun icerisindeki ytik-
sek biligsel yiikiin, oyuncunun bilin¢dis: diizeyde markay: islemesini (Srtiik
hatirlama) zorlastirdigini tespit etmislerdir. Walsh ve digerleri (2014) oyun
iceriginde markanin gorsel olarak yerlestirilmesine ek olarak oyundaki spi-
ker tarafindan sozel olarak ifade edilmesine dayanan sozel ipuglarinin mar-
ka hafizasi iizerindeki etkisini incelemislerdir. Sonuglar, reklam mesajinin
hem gorsel hem de isitsel kanallardan sunuldugunda, beynin her iki zihin-
sel alt sistemini de (gorsel ve sozel) aktive ettigini; bu durumun markanin
zihinde daha giiglii bir sekilde kodlanmasini, depolanmasini ve daha sonra
geri ¢agrilmasini kolaylastirdigini gostermektedir. Yoo ve Eastin (2017)
calismalarinda oyun igindeki belirli olumlu (6rnegin, 6diil kazanma),
olumsuz (6rnegin, tuzaga diisme) ve notr anlardan olusan anlik oyun bag-
laminin bu anlarda goriilen reklamlara yonelik tepkileri nasil farklilagtirdi-
gini1 aragtirmiglardir. Arastirma sonuglarina gore reklamin en ¢ok hatirlan-
dig1 anlar (notr, sakin anlar), markaya yonelik tutumlarin en az olumlu
oldugu anlardir. Tersine, markaya yonelik en olumlu tutumlarin olustugu
anlar (pozitif, heyecanli anlar) ise, markanin en az hatirlandig1 anlardir.

Son olarak yapilan ¢alismalar oyun ortaminin goriiniirliigli ve digsal marka
gibi faktorlerin de oyun ici reklamlar {izerinden etkili olabilecegini goster-
mektedir. Bu kapsamda Siemens ve digerleri (2015) tarafindan gerceklesti-
rilen ¢alisma halka agik bir ortamda karakter olusturarak ilerlemeye daya-
nan oyunlarin, oyuncunun oyundan daha fazla keyif almasini ve akisa gir-
mesini sagladigini; bu olumlu deneyimlerin de oyun igindeki markalara
transfer olarak onlara yonelik daha pozitif tutumlar olusturulmasina yol
actigin1 gostermektedir. Kim ve Eastin (2015) ise gerceklestirdikleri deney-
sel ¢alisma ile oyuncunun oyun oynarken kullandig1 aksesuarlar (6rnegin
markal1 bir oyun kumandasi, direksiyon gibi) aracili§iyla bir markay1 dene-
yimlemesine dayanan digsal markalamanin oyun iginde yer alan reklamla-
rin oyuncular tarafindan islenmesi {izerindeki etkisini arastirmuslardir.
Arastirma sonuglarina gore oyun ici ve dist markalarin ayni olmasi, marka-
nin hatirlanirhigini pekistirmektedir. Oyuncular rakip bir digsal markayla
etkilesime girdiginde ise, sinirli biligsel kaynaklarinin ¢ogunu bu markayi
islemeye ayirmakta; bu durum, oyun icindeki diger markalarin daha az
hatirlanmasina yol agmaktadir.

Oyuncu ile ilgili Ozellikler
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Oyun i¢i reklamlar iizerinde etkili olan bir diger kategoriyi oyuncunun
ozellikleri olusturmaktadir. Bu kapsamda karsimiza ¢ikan ilk faktor yas ve
cinsiyet gibi demografik 6zelliklerdir. Van Reijmersdal ve digerleri (2010)
cocuklar iizerinde gerceklestirdikleri ¢alismada; reklamin oyun igine giz-
lenmesi ve kiigiik yaslarda reklam okuryazarlig1 ve elestirel diistinme gibi
becerilerin yeteri kadar aktif olmamasi nedeniyle ¢ocuklarin reklam etkile-
rine kars1 daha acik hale geldiklerinin altini ¢izmislerdir. Daha 6nce de ifa-
de edildigi gibi Ghosh ve digerleri (2022a) farkli reklam tiirlerinin ¢ocuklar
ve yetiskinle iizerindeki etkilerini test etmislerdir. Arastirma bulgularina
gore yetiskinler, daha gelismis biligsel becerilere ve ikna bilgisine sahip
olduklari i¢in, kendilerine meydan okuyan, daha karmasik ve reklam amaci
daha gizli olan oyun i¢i reklam formatini tercih etmekte; basit ve reklam
amaci bariz olan advergame'ler ise yetiskinler tarafindan daha az olumlu
karsilanmaktadir. Alanadoly ve Salem (2024) tarafindan gergeklestirilen
calismada ise algillanan eglendiriciligin marka havalili§1 {izerindeki etkisin-
de cinsiyetin diizenleyici bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
Demografik ozelliklere ek olarak oyun igi reklamlar tizerinde etkili olan
diger oyuncuyla ilgili 6zellikleri asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir:

Oyuncunun Performansi: Eastin ve digerleri (2019) tarafindan gergeklestirilen
calismada oyuncunun performans: arttikca reklama yonelik tutumun
olumsuz etkilendigi sonucuna ulasilmaistir.

Oyun Becerisi: Kim ve Leng’in (2017) c¢alismasindan elde edilen bulgulara
gore yiiksek oyun becerisine sahip oyuncular, oyunu daha otomatik bir
sekilde oynayabildikleri i¢in biligsel kaynaklarmin bir kismini serbest bi-
rakmakta ve bu sayede hem etkilesimli (dinamik) hem de arka plandaki
(statik) reklamlari isleyebilmektedirler.

Yeterlilik Hissi: Mishra ve Malhotra (2021) tarafindan ortaya konulan ¢alig-
mada yeterlilik hissinin markay1 tanimada kilit bir araci rol iistlendigi tespit
edilmistir. Arastirma sonuglarina gore oyuncular kendilerini yetenekli ve
basaril hissettiklerinde, ¢evrelerindeki reklam panolar gibi ikincil unsurla-
ra ayiracak daha fazla biligsel kaynaga sahip olmakta, oyundaki temel go-
revler i¢in daha az biligsel kaynak harcamakta ve bu kaynaklar1 reklamlar
gibi cevresel bilgilere yoneltebilmektedirler.

Oyundan Alinan Keyif: Vyvey ve digerleri (2018) tarafindan gerceklestirilen
calismada, oyundan alman keyfin artmasinin oyuncunun bilingli olarak
markay1 tanimasini engelledigi sonucuna ulasilmistir. Bu durum ¢alismada
"ludik odaklanma" (ludic focus) kavramiyla agiklanmistir: Oyuncular oyun-
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dan ¢ok keyif aldiklarinda, tiim dikkatlerini oyunun kendisine odaklamakta
ve bu durum, oyunun temel amaci disinda kalan reklam gibi unsurlari is-
lemelerini engellemektedir.

Tkna Bilgisi: Lee ve digerleri (2016) tarafindan ortaya konulan calismada
marka belirginliginin oyuncularin markayr degerlendirmeleri {izerindeki
etkisinde ikna bilgisinin (oyun ici reklamlarin ticari dogasi, amaci ve po-
tansiyel etkileri hakkinda sahip olunan bilgi) diizenleyici rolii arastirilmis-
tir. Arastirma sonuglar1 oyuncularin ikna bilgisi diisiik oldugunda ytiksek
belirginlikteki reklamlarin etkili oldugunu; ikna bilgisinin yiiksek oldugun-
da ise yiiksek belirginlikteki reklamlarin ters teptigini ortaya koymustur.
Sreejesh ve digerlerinin (2021) ¢alismasinda ise oyun hizinin ve oyun plat-
formunun marka hafizasi tizerindeki etkisinde ikna bilgisinin diizenleyici
bir role sahip oldugu tespit edilmistir.

Oyuna Yonelik Tutum: Mau ve digerleri (2008), Malhotra ve digerleri (2021)
ve Eastin ve digerleri (2019) tarafindan gerceklestirilen ¢alismalarda oyuna
yonelik tutumun markaya yonelik tutumu etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Oyuncunun Marka ile Gegmis Tecriibeleri: Van Reijmersdal ve digerleri (2010)
tarafindan ortaya konulan c¢alismada markay1 daha 6nce kullanmis olan ve
kullanmamis olan oyuncular arasinda davranigsal niyetler agisindan anlamli
bir fark bulunmustur. Marka yerlestirmenin etkisi, markay1 daha 6nce hig
kullanmamis olan oyuncular iizerinde daha gii¢lii olmustur.

Oyuncunun Oyundan Beklentisi: Evans ve Bang (2019) tarafindan gergeklesti-
rilen ¢alisma, oyuncularin oyundan beklentilerinin oyun igindeki reklamla-
ra yonelik tutumlarini etkiledigini gostermektedir.

Oyuncu Sayist ve Sosyal Ortam: Dardis ve Schmierbach (2012) tarafindan
ortaya konulan ¢alisma oyunu baska bir oyuncuyla birlikte oynayanlarin tek
oynayanlara kiyasla daha yiiksek diizeyde marka hafizasina sahip oldugunu
gostermektedir. Herrewijn ve Poels (2015) ise ¢alismalarinda oyunu sosyal
bir ortamda oynamanin, ozellikle de is birligi gerektiren ¢ok oyunculu
oyunlarda, en diisitk marka farkindalig: ile sonuglandigini tespit etmisler-
dir. Bunun nedeni olarak ise, diger oyuncuyla olan etkilesimin yarattig
sosyal mevcudiyetin ek bir dikkat dagitici unsur olmasi ve reklamlarin is-
lenmesini daha da zorlastirmasi olarak ifade etmislerdir.

Oyuncularin Hedonik ve Materyalist Egilimleri: Poels ve digerleri (2013) tara-
findan ortaya konulan ¢alismada oyuncularin hedonik egilimlerinin oyun
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ici reklamlara yonelik tutumlarini pozitif yonde; materyalist egilimlerinin
ise negatif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Fiyat-Reklam Iliskisine Yonelik Inang: Poels ve digerleri (2013) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismada oyuncularin reklamlarin oyunlari finanse ederek
oyunun fiyatini diisiirdiigline yonelik inanci arttik¢a oyun ici reklamlara
yonelik daha olumlu bir tutuma sahip olduklar1 sonucuna ulagilmistir.

Oyuncunun Oyuna Katiim Diizeyi: Vashist (2017) tarafindan ortaya konulan
calismada diisiik katilimli oyuncularin, yiiksek katilimli oyunculara gore
markay1 daha fazla hatirladig1 ve yiiksek katilimli oyuncularin, diisiik kati-
liml1 oyunculara gore markaya kars1 daha olumlu bir tutum sergiledigi tes-
pit edilmistir.

Oyuncunun Diisiince Olumlulugu: Vashist ve Mohan (2018) calismalarin-
da oyuncularin oyun sirasinda zihinlerinde olusan diisiincelerin olumlu
olmasini ifade eden diistince olumlulugunun markaya yonelik tutumu po-
zitif yonde etkiledigi sonucuna ulasmuslardir.

SONUC VE TARTISMA

Bu calisma, oyun i¢i reklamlarin etkililigini belirleyen faktorleri tespit et-
mek amaciyla, bu alanda yapilmis bilimsel arastirmalarin sistematik bir
derlemesini sunmaktadir. Scopus ve Web of Science veritabanlarindan ula-
silan 58 adet nicel arastirma makalesinin incelenmesi sonucunda, oyun igi
reklamlarin etkililiginin tek bir faktdre indirgenemeyecegi; aksine rekla-
min, oyunun ve oyuncunun Ozelliklerinin karmagsik bir etkilesimiyle sekil-
lendigi sonucuna varilmustir. Arastirma bulgulari, reklamin kendi 6zellikle-
rinin etkililik tizerinde 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir. Bu ozel-
likler arasinda en sik vurgulanan faktor, reklami yapilan {iriin ile oyun ara-
sindaki uyumdur. Cok sayida ¢alisma, bu uyumun artmasinin, oyuncunun
markay1 daha olumlu degerlendirmesi ve daha iyi hatirlamasi gibi istendik
sonuglar dogurdugunu ortaya koymustur. Ornegin, oyunun akis deneyimi-
ni yiikselterek marka taninirligini ve olumlu tutumu artirdig1 veya oyuncu-
nun mevcudiyet hissini satin alma niyetine doniistiirdiigli tespit edilmistir.
Bununla birlikte, Hwang ve digerlerinin (2023) calismasi gibi bazi arastir-
malar, oyunla uyumsuz olan az taninan markalarin daha fazla dikkat geke-
rek bellekte daha kalici olabilecegine dair sasirtict sonuglar da sunmaktadir.
Bu durum, uyum faktoriiniin her kosulda ayni sekilde islemeyebilecegini ve
marka taninirlig gibi degiskenlerle etkilesime girdigini diisiindiirmektedir.
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Reklamin oyun icindeki belirginligi de kritik bir diger faktordiir. Ancak
reklam belirginliginin etkisi, oyuncunun reklamin ikna etme amacina yone-
lik bilgisi (ikna bilgisi) tarafindan diizenlenmektedir. Tkna bilgisi diisiik
olan oyuncular i¢in belirgin reklamlar marka hatirlanirhigini artirirken, bu
bilgiye sahip olanlarda geri tepebilmektedir. Reklamin bicimsel &zellikleri
olan konumu, boyutu, etkilesim diizeyi ve miidahaleciligi de etkililigi dog-
rudan sekillendirmektedir. Ozellikle reklamin oyun deneyimini béliicii
(miidahaleci) olarak algilanmasinin, reklama yonelik tutumu ve satin alma
niyetini negatif etkiledigi goriilmiistiir. Bu bulgular, reklamverenlerin sade-
ce reklamu yerlestirmekle kalmayip, bu yerlesimin oyuncu deneyimine nasil
entegre edildigini dikkatle tasarlamalar1 gerektigini gostermektedir.

Oyunun kendi dinamikleri de reklamin algilanisini ve basarisini belirleyen
onemli bir unsurdur. Oyunun hizi, zorluk seviyesi ve teknolojik platformu
(6rnegin 2D’ye kars1 Sanal Gergeklik) gibi 6zelliklerin, reklam mesajlarinin
oyuncu tarafindan islenip islenemeyecegini ve nasil islenecegini etkiledigi
anlagilmaktadir. Ornegin, yavas tempolu oyunlarin, oyuncuya reklami is-
lemek i¢in daha fazla bilissel kapasite birakmasi nedeniyle ikna ediciligi
artirabildigi, kolay oyun seviyelerinin ise olumlu duygular yaratarak mar-
kanin daha ¢ok begenilmesini sagladig1 bulgulanmistir. Bu durum, pazar-
lamacilarin reklam kampanyalarini planlarken hedefledikleri oyunun tiirii-
nii ve mekaniklerini gdz 6niinde bulundurmalarinin zorunluluguna isaret
etmektedir.

Son olarak, oyuncunun kisisel o6zellikleri, reklamin etkisini nihai olarak
belirleyen bir filtre gorevi gormektedir. Yas gibi demografik faktorler, rek-
lam tiirlerine verilen tepkilerde farkliliklar yaratmaktadir; ¢ocuklar basit ve
eglenceli "advergame'leri daha ¢ekici bulurken, yetiskinler daha karmasik
ve meydan okuyan oyun i¢i reklam formatlarini tercih etmektedir. Oyun-
cunun oyun becerisi, oyundan aldig1 keyif, oyuna yonelik tutumu ve rek-
lamciliga dair 6n bilgisi gibi psikolojik ve davranigsal faktorler de reklamin
nasil algilanacagini ve islenecegini derinden etkilemektedir. Ornegin, yiik-
sek oyun becerisine sahip bir oyuncu, biligsel kaynaklarinin bir kismin
cevresel reklamlari fark etmek icin kullanabilirken, diisiik becerili bir oyun-
cu tiim dikkatini oyuna vermek zorunda kalabilmektedir.

Bu sistematik derleme, oyun i¢i reklamciligin etkinliginin, reklam, oyun ve
oyuncu arasindaki dinamik ve ¢ok yonli bir iliskiye dayandigini ortaya
koymaktadir. Bu alanda uygulama yapacak reklamcilar icin en temel ¢ika-
rim, "tek tip" bir yaklasimin basarisiz olmaya mahkim oldugudur. Etkili bir
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strateji; reklamin, oyunun baglamiyla uyumlu, oyuncunun deneyimini
bolmeyen, hedef kitlenin demografik ve psikolojik 6zelliklerine gore uyar-
lanmis olmasini gerektirmektedir. Gelecek arastirmalar icin ise, bu calis-
mada ortaya konulan faktorler arasindaki (6rnegin, oyun hizi ve ikna bilgisi
arasindaki etkilesim gibi) karmasik iliskilerin daha derinlemesine incelen-
mesi ve farkli oyun tiirleri ile oyuncu profilleri {izerindeki etkilerin karsilas-
tirmali olarak ele alinmasi degerli olacaktir. Bu bulgular, hem mevcut rek-
lamalik uygulamalarina pratik c¢iktilar saglamakta hem de konuyla ilgili
gelecekteki akademik ¢alismalara yol gdstermektedir.

KAYNAKCA

Abbasi, A. Z., Rehman, U., Hussain, A., Ting, D. H. & Islam, J. U. (2021). “The
impact of advertising value of in-game pop-up ads in online gaming on
gamers’ inspiration: An empirical investigation”, Telematics and Informa-
tics, 62.

Abbasi, A. Z., Rehman, U., Ting, D. H. & Quraishi, M. A. (2022). “Do pop-up
ads in online videogames influence children’s inspired-to behavior?”,
Young Consumers, 23(3), ss. 362-381.

Alanadoly, A. B. & Salem, S. F. (2024). “Branding fashion through gameplay:
the branded gaming and the cool dynamics in the fashion markets. A
game-theory approach”, European Journal of Management and Business Eco-
nomics, 33(4), ss. 394-410.

Aliagas, 1., Privado, J. & Merino, M. D. (2021). “Proximity, familiarity or
congruency? What influences memory of brand placement in videoga-
mes”, Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research,
16(4), ss. 811-827.

Anubha & Jain, A. (2024). “In-game advertising and brand purchase intentions:
an SOR perspective”, Global Knowledge, Memory and Communication,
73(1-2), ss. 24-44.

Berlo, Z. M., Van Reijmersdal, E. A. & Waiguny, M. K. (2023). “Twenty years of
research on gamified advertising: a systematic overview of theories and
variables”, International Journal of Advertising, 42(1), ss. 171-180.

Chaney, I, Hosany, S., Wu, M. S. S, Chen, C. H. S. & Nguyen, B. (2018). “Size
does matter: Effects of in-game advertising stimuli on brand recall and
brand recognition”, Computers in Human Behavior, 86, ss. 311-318.

Chung, S., Lee, J. & Lee, H. K. (2019). “Personal factors, internet characteris-
tics, and environmental factors contributing to adolescent internet ad-
diction: A public health perspective”, International Journal of Environmen-
tal Research and Public Health, 16(23).

Dardis, F. E. & Schmierbach, M. (2012). “Effects of multiplayer videogame con-
texts on individuals’ recall of in-game advertisements”, Journal of Pro-
motion Management, 18(1), ss. 42-59.



GAME-VERTISING -2 | 59

Dardis, F. E., Schmierbach, M., Ahern, L., Fraustino, J., Bellur, S., Brooks, S. &
Johnson, J. (2015). “Effects of in-game virtual direct experience (VDE)
on reactions to real-world brands”, Journal of Promotion Management,
21(3), ss. 313-334.

Dardis, F. E., Schmierbach, M., Sherrick, B. & Luckman, B. (2019). “How game
difficulty and ad framing influence memory of in-game advertise-
ments”, Journal of Consumer Marketing, 36(1), ss. 1-11.

De Pelsmacker, P., Dens, N. & Verberckmoes, S. (2019). “How Ad Congruity
and Intractivity Affect Fantasy Game Players' Attitude Toward In-game
Advertising”, Journal of Electronic Commerce Research, 20(1).

Eastin, M. S., Netto, J. J., Xu, F., Lee, J. A. & Mabry-Flynn, A. (2019). “Custo-
mizing the win: demonstrating a positive way to consumer brand atti-
tude”, Journal of Interactive Advertising, 19(3), ss. 236-245.

Evans, N. J. & Bang, H. (2019). “Extending expectancy violations theory to
multiplayer online games: The structure and effects of expectations on
attitude toward the advertising, attitude toward the brand, and purcha-
se intent”, Journal of Promotion Management, 25(4), ss. 589-608.

Evans, R. K., Christiansen, P., Finlay, A., Jones, A., Maden, M. & Boyland, E.
(2023). “A systematic review and meta-analysis of the effect of digital
game-based or influencer food and non-alcoholic beverage marketing
on children and adolescents: Exploring hierarchy of effects outcomes”,
Obesity Reviews, 24(12).

Ghosh, T. (2016). “Winning versus not losing: exploring the effects of in-game
advertising outcome on its effectiveness”, Journal of Interactive Marke-
ting, 36(1), ss. 134-147.

Ghosh, T., S, S. & Dwivedi, Y. K. (2022a). “Brands in a game or a game for
brands? Comparing the persuasive effectiveness of in-game advertising
and advergames”, Psychology & Marketing, 39(12), ss. 2328-2348.

Ghosh, T., Sreejesh, S. & Dwivedi, Y. K. (2022b). “Brand logos versus brand
names: A comparison of the memory effects of textual and pictorial
brand elements placed in computer games”, Journal of Business Research,
147, ss. 222-235.

Hang, H. & Zhang, C. L. (2020). “Regulatory fit/nonfit and in-game advertising
effectiveness on children”, Young Consumers, 21(4), ss. 451-461.
Herrewijn, L. & Poels, K. (2014). “Recall and recognition of in-game adverti-

sing: the role of game control”, Frontiers in Psychology, 4.

Herrewijn, L. & Poels, K. (2015). “The impact of social setting on the recall and
recognition of in-game advertising”, Computers in Human Behavior, 53,
ss. 544-555.

Hussain, M., Islam, T. & Rehman, S. U. (2023). “What you see is what you get:
assessing in-game advertising effectiveness”, Journal of Research in Inte-
ractive Marketing, 17(4), ss. 527-543.

Hwang, Y., Watanabe, N. M. & Nagel, M. (2023). “Effects of in-game brand
congruity on esports consumers' implicit and explicit memory”, Interna-
tional Journal of Sports Marketing and Sponsorship, 24(1), ss. 108-128.



60 | PAZARLAMA REKLAM VE ILETISIM PERSPEKTIFINDEN OYUN

Ingendahl, M., Briickner, L. & Vogel, T. (2025). “Beyond affect transfer: attribu-
te associations in video-game brand placements and their impact on
brand attitudes”, Journal of Advertising, 54(4), ss. 586-596.

Jin, S. V. & Phua, J. (2015). “The moderating effect of computer users’ autotelic
need for touch on brand trust, perceived brand excitement, and brand
placement awareness in haptic games and in-game advertising (IGA)”,
Computers in Human Behavior, 43, ss. 58-67.

Kim, E. & Eastin, M. S. (2015). “External brand placement: The effects on game
players’ processing of an in-game brand”, Journal of Promotion Manage-
ment, 21(3), ss. 391-411.

Kim, Y. & Leng, H. K. (2017). “Effectiveness of in-game advertisement: An
examination of repetition effect, brand familiarity and the relationship
between gaming skills and advertising execution”, Journal of Global
Sport Management, 2(1), ss. 42-64.

Kuo, A. & Rice, D. H. (2015). “Catch and shoot: The influence of advergame
mechanics on preference formation”, Psychology & Marketing, 32(2), ss.
162-172.

Limbach, M., Schmidt, S., Wiedmann, K. P., Langner, S. & Schiessl, M. (2019).
“Communicating sponsor brands playfully in video games: evaluating
the impact of in-game advertising on dual brand knowledge”, Journal of
Global Sport Management, 4(3), ss. 211-235.

Malhotra, G., Mishra, S. & Saxena, G. (2021). “Consumers' psychological reac-
tance and ownership in in-game advertising”, Marketing Intelligence &
Planning, 39(6), ss. 842-855.

Marchand, A. & Hennig-Thurau, T. (2013). “Value creation in the video game
industry: industry economics, consumer benefits, and research oppor-
tunities”, Journal of Interactive Marketing, 27(3), ss. 141-157.

Mau, G,, Silberer, G. & Constien, C. (2008). “Communicating brands playfully:
Effects of in-game advertising for familiar and unfamiliar brands”, In-
ternational Journal of Advertising, 27(5), ss. 827-851.

Mishra, S. & Malhotra, G. (2021). “The gamification of in-game advertising:
Examining the role of psychological ownership and advertisement int-
rusiveness”, International Journal of Information Management, 61.

Paul, J., Lim, W. M., O’Cass, A., Hao, A. W. & Bresciani, S. (2021). “Scientific
procedures and rationales for systematic literature reviews (SPAR-4-
SLR)”, International Journal of Consumer Studies, 45(4), ss. 01-O16.

Rodrigues, M. B., Loureiro, S. M. C. & Romero, M. I. R. (2024). “Luxury fas-
hion games are so cool! Predicting awareness, perceived quality, and
loyalty”, Journal of Retailing and Consumer Services, 77.

Siemens, J. C., Smith, S., Fisher, D., Thyroff, A. & Killian, G. (2015). “Level up!
The role of progress feedback type for encouraging intrinsic motivation
and positive brand attitudes in public versus private gaming contexts”,
Journal of Interactive Marketing, 32(1), ss. 1-12.

Smith, R., Kelly, B., Yeatman, H., Moore, C., Baur, L., King, L. & Bauman, A.
(2020). “Advertising placement in digital game design influences child-



GAME-VERTISING -2 | 61

ren’s choices of advertised snacks: a randomized trial”, Journal of the
Academy of Nutrition and Dietetics, 120(3), ss. 404-413.

Sreejesh, S. (2025). “Winning the Ad Battle: Exploring the Influence of Subtle
Design Elements and Gaming Platform on Consumer Attention and
Brand Memory in In-Game Advertising”, Australasian Marketing Journal,
ss. 1-12.

Sreejesh, S., Ghosh, T. & Dwivedi, Y. K. (2021). “Moving beyond the content:
The role of contextual cues in the effectiveness of gamification of ad-
vertising”, Journal of Business Research, 132, ss. 88-101.

Statista (2025).
https://www.statista.com/outlook/amo/media/games/worldwide (Eri-
sim Tarihi: 26.08.2025).

Van Reijmersdal, E. A., Jansz, ]., Peters, O. & Van Noort, G. (2010). “The ef-
fects of interactive brand placements in online games on children’s
cognitive, affective, and conative brand responses”, Computers in Human
Behavior, 26(6), ss. 1787-1794.

Vashisht, D. (2017). “How gamers process in-game brand placements under
different game-involvement conditions”, Management Research Review,
40(4), ss. 471-490.

Vashisht, D. (2019). “Effect of interactivity and congruence on brand advocacy
and brand acceptance”, Arts and the Market, 9(2), ss. 152-161.

Vashisht, D. (2024). “In-game advertising: role of virtual reality and persuasion
knowledge”, Journal of Computer Information Systems, ss. 1-12.

Vashisht, D. & Sreejesh, S. (2015). “Effects of brand placement strength, prior
game playing experience and game involvement on brand recall in ad-
vergames”, Journal of Indian Business Research, 7(3), ss. 292-312.

Vashisht, D. & Chauhan, A. (2017). “Effect of game-interactivity and congruen-
ce on presence and brand attitude”, Marketing Intelligence & Planning,
35(6), ss. 789-804.

Vashisht, D. & Mohan, S. (2018). “Game-speed influence and brand attitude:
mediating role of thought favorability in in-game advertising”, Arts and
the Market, 8(1), ss. 99-112.

Vashisht, D. & S, S. (2017). “Effect of nature of the game on ad-persuasion in
online gaming context: moderating roles of game-product congruence
and consumer’s need for cognition”, Internet Research, 27(1), ss. 52-73.

Vashisht, D., Mohan, H. S., Chauhan, A. & Vashisht, R. (2021). “Thought fa-
vorability: mediating role in fit and brand advocacy”, Arts and the Mar-
ket, 11(1), ss. 40-53.

Verberckmoes, S., Poels, K., Dens, N., Herrewijn, L. & De Pelsmacker, P.
(2016). “When and why is perceived congruity important for in-game
advertising in fantasy games?”, Computers in Human Behavior, 64, ss.
871-880.

Vermeir, 1., Kazakova, S., Tessitore, T., Cauberghe, V. & Slabbinck, H. (2014).
“Impact of flow on recognition of and attitudes towards in-game brand



62 | PAZARLAMA REKLAM VE ILETISIM PERSPEKTIFINDEN OYUN

placements: Brand congruence and placement prominence as modera-
tors”, International Journal of Advertising, 33(4), ss. 785-810.

Vyvey, T., Castellar, E. N. & Van Looy, J. (2018). “Loaded with fun? The impact
of enjoyment and cognitive load on brand retention in digital games”,
Journal of Interactive Advertising, 18(1), ss. 72-82.

Walsh, P., Zimmerman, M. H., Clavio, G. & Williams, A. S. (2014). “Comparing
brand awareness levels of in-game advertising in sport video games fea-
turing visual and verbal communication cues”, Communication & Sport,
2(4), ss. 386-404.

Williams, R. B. (2020). “Location, integration, interruption: Visual properties
and recognition of video game advertising”, Journal of Promotion Mana-
gement, 26(2), ss. 253-276.

Yang, M., Roskos-Ewoldsen, D. R., Dinu, L. & Arpan, L. M. (2006). “The effec-
tiveness of' in-game" advertising: Comparing college students' explicit
and implicit memory for brand names”, Journal of Advertising, 35(4), ss.
143-152.

Yoo, S. C. & Eastin, M. S. (2017). “Contextual advertising in games: Impacts of
game context on a player’s memory and evaluation of brands in video
games”, Journal of Marketing Communications, 23(6), ss. 614-631.



Uglincii Bolim

Dijital Oyunlarda Marka Kimligi ve Kurumsal iletisim: Game-Vertising

AYCA YILMAZ'

OzZET

Dijitallesme siireci, marka kimligi ve kurumsal anlatilarin déniisiimiinde
derin etkiler yaratmis, markalarin tiliketicilerle etkilesim bigimlerini kokli
bir sekilde degistirmistir. Bu ¢alisma, dijital oyunlarin marka kimligi insa-
sindaki rollinii ve oyun tabanli reklamcilik (game-vertising) stratejilerinin
kurumsal kimlik {izerindeki etkilerini ele almaktadir. Dijital oyunlar, yal-
nizca bir eglence araci olarak degil, ayn1 zamanda tiiketicilerle markalar
arasinda duygusal bag kurmayr miimkiin kilan interaktif bir mecra olarak
one ¢ikmaktadir. Oyun i¢i marka yerlestirmeleri ve etkilesimli deneyimler,
markalarin kimlik unsurlarini hedef kitleye dogal ve biitiinciil bir sekilde
aktarmalarina olanak tanimaktadir. Calismada cesitli game-vertising uygu-
lamalar analiz edilmistir. Fortnite ve Balenciaga, Mercedes-Benz ve Mario
Kart 8, Nike ve NBA 2K is birlikleri basarili stratejik Srnekler olarak ele
alinmistir. Bu 6rnekler, markalarin oyun diinyasinda kimliklerini gorsel ve
anlatisal unsurlarla etkili bir sekilde biitiinlestirerek tiiketicilerle giiclii bag-
lar kurabildiklerini gostermektedir. Buna karsilik, KFC’nin "The Hard Way"
VR deneyimi ve McDonald's’in Minecraft is birligi gibi basarisiz uygulama-
larda markalarin oyun dinamiklerine yeterince uyum saglayamamasi nede-
niyle beklenen sonuglara ulasilamamistir. Arastirma bulgulari, game-
vertising’in yalnizca bir pazarlama yontemi degil, ayn1 zamanda kurumsal
kimlik stratejilerinin ayrilmaz bir bileseni oldugunu ortaya koymaktadir.
Basarili 6rnekler, markalarin oyun ortamlarina yaratici ve uyumlu bir sekil-
de entegrasyonunun tiiketici algisi, sadakati ve marka bilinirligini artirdigi-
n1 gostermektedir. Ancak strateji eksiklikleri veya markanin degerleriyle
uyumsuz igerikler, marka imajin1 olumsuz etkileyebilmektedir. Bu baglam-
da, oyun tabanli reklamciligin dogru ve etkili uygulanmasi, markalar i¢in
dijital diinyada rekabet avantaji saglayan kritik bir unsur haline gelmistir.

Anahtar Kelimeler: Game-Vertising, Marka Kimligi, Kurumsal Kimlik, Gorsel
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.

GiRiS

Dijitallesme siireci, modern yasamin hemen her alanini oldugu gibi marka-
larin kurumsal kimlik ve marka kimligi stratejilerini de koklii bigimde de-
gistirmistir. Bu siireg, teknolojinin gelisimiyle birlikte geleneksel medya
araglarinin yerini dijital platformlarin almasini saglamis ve tiiketiciyle mar-
ka arasindaki etkilesim bicimlerini yeniden tanimlamustir. Ozellikle dijital
oyunlar bu doniisiimiin merkezinde yer alarak hem bireylerin kimlik insa-
sinda hem de markalarin kurumsal kimliklerini ifade etme bicimlerinde
6nemli bir rol iistlenmistir. Oyun diinyasigeleneksel reklamcilik modelleri-
nin Otesine gegerek interaktif, kisisellestirilmis ve deneyim odakli bir mec-
ra haline gelmistir (Silsiipiir, 2022: 121; Karagor ve Oztiirk, 2021: 182).
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Dijital oyunlar tiiketici ve marka arasindaki iliskinin daha duygusal ve de-
rin bir baga doniismesine olanak saglamaktadir. Bu baglamda oyunlar yal-
nizca bir eglence araci olarak degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin kimlik ve
aidiyet duygularini sekillendiren kiiltiirel bir platform olarak islev gérmek-
tedir. Dijital oyunlarda kullanicilarin sectikleri avatarlarin gercek hayattaki
kimlikleriyle olan iliskisini inceleyen arastirmalar, bu avatarlarin anonim-
lik, coklu kimlik gelistirme ve aidiyet duygusunu pekistirme gibi islevler
{istlendigini ortaya koymaktadir (Sayar ve Ozmen, 2022: 960). Bu bulgular
dijital oyunlarin bireysel kimlik insasindaki etkisini vurgulamakla birlikte,
markalarin bu platformlar1 nasil kullanabilecegine dair onemli ipuglar
sunmaktadir. Ozellikle markalar dijital oyunlardaki avatarlar ve oyun igi
tasarimlar araciligiyla kurumsal kimliklerini kullanici deneyimine entegre
ederek, tiiketicilerin kimlik insasi siirecinde daha kalict ve anlamli bir yer
edinme imkan1 bulmaktadir.

Kurumsal kimlik, ¢ogunlukla markanin kendisini i¢ ve dis paydaslarina
nasil sundugunu belirleyen, gorsel ve iletisimsel dgeleri kapsayan bir ¢erge-
ve olarak degerlendirilmektedir. Dijital oyunlar, markalar i¢in bu kimlik
stratejilerinin dinamik bir sekilde uygulanmasina olanak saglamaktadir.
Erbay’in (2021: 524) calismasi, dijital oyunlarin iletisim bilimi agisindan
onemini ele alirken, bu oyunlarin marka anlatilar1 olusturmak i¢in bir mec-
ra olarak kullanilabilecegini vurgulamaktadir. Erbay’a gore, bu platformlar-
da sunulan marka anlatilar1 tiiketici deneyimini artirmakta, markalarin
daha etkili bir sekilde algilanmasini saglamakta ve oyun ici reklamcilik,
dogrudan hedef kitleye ulasma potansiyeli tasirken ayni zamanda bu kitley-
le etkilesim kurarak markanin kimlik unsurlarini giiclendirme firsati1 sun-
maktadir.

Aaker (1996), marka kimligini markanin anlamini, amacini ve yoniinii be-
lirleyen unsurlar biitiini olarak tanimlamaktadir. Bu tanim, markanin ken-
dini nasil ifade ettigi ve dis diinyaya nasil bir mesaj ilettigiyle dogrudan
iliskilidir. Dijital oyunlar bu kimlik unsurlarinin gorsel, isitsel ve deneyim-
sel bilesenlerle desteklenmesine olanak saglamaktadir. Ornegin bir marka
oyun ici bir karaktere doniistiirtildiigiinde tiiketiciler bu karakterle duygu-
sal bir bag kurmakta ve bu bag, markanin uzun vadeli hatirlanabilirligini
artirmaktadir. Oyun diinyasinin sundugu gorsel ve deneyimsel araglar,
markalarin kimliklerini daha yaratici ve interaktif yollarla ifade etmesine
imkan tanimaktadir. Bu durum ozellikle teknolojiye daha entegre olmus
geng nesiller gibi tiiketici gruplarina ulagsmada 6nemli bir avantaj sunmak-
tadir. Nitekim ¢evrimici oyunlarda etkilesimli marka yerlestirme {iizerine
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yapilan arastirmalar, bu tiir stratejilerin markanin hatirlanma oranini ve
markaya yonelik olumlu tutum gelistirme olasili§ini artirdifini ortaya
koymaktadir (Van Reijmersdal vd., 2010: 1793).

Dijital oyunlarin giderek artan popiilaritesi ve genis kitlelere ulasabilme
potansiyeli, markalarin kurumsal kimlik stratejilerini gézden gecirmelerini
gerekli kilmaktadir. Ozellikle pandemi dénemi, oyun sektériindeki dijital-
lesme egilimlerini hizlandirmis ve birgok bireyin eglence ile sosyallesme
arayisinda oyun platformlarina yonelmesine zemin hazirlamistir. Bu durum
markalarin dijital oyunlar araciliiyla hedef kitlelerine ulasma stratejilerini
gesitlendirmelerini gerekli kilmistir (Samur, 2022: 822). Nitekim biiyiik
markalar, oyun igi etkinlikler, sponsorlu turnuvalar veya oyun platformla-
rinda 6zel igerikler olusturarak dijital diinyadaki kimliklerini gii¢clendirmek-
tedir.

Sonug olarak djjitallesme ve oyun diinyasinin evrimi, kurumsal kimlik ve
marka kimligi stratejilerinin doniistimiini hizlandirmaktadir. Markalar,
dijital oyunlar araciligiyla yalnizca iiriin ve hizmetlerini tanitmakla kalma-
yip ayni zamanda kendi kimliklerini bu platformlar iizerinden daha etkili
bir bicimde ifade edebilmektedir. Bu baglamda oyun tabanli reklamcilig
tanimlayan game-vertising kavrami, markalarin dijital oyunlar stratejik bir
reklam platformu olarak degerlendirmelerine olanak tanimaktadir. Dijital
oyunlarin gorsel, interaktif ve deneyim odakli yapilari, markalarin kimlik
stratejilerine yeni acgilimlar kazandirabilmektedir. Bu baglamda game-
vertising, yalnizca geleneksel reklamciligin bir uzantis1 olmanin Stesinde
markalarin kimliklerini goriiniir kilma ve pekistirme siireclerinde yararla-
nabilecekleri alternatif bir yaklasim olarak degerlendirilebilir. Bu tiir uygu-
lamalar, ozellikle dijital teknolojilerle i¢ ice yasayan geng kitlelere ulasma
konusunda dikkate deger firsatlar sunmaktadir.

Bu calismanin temel amaci, dijitallesmenin getirdigi yenilik¢i reklamcilik
yontemlerinden biri olan game-vertising’in kurumsal kimlik baglaminda
ozellikle oyun igi reklamlarin markalarin gorsel kimligini nasil doniistiir-
diglinii ve game-vertising stratejilerinin hedef kitle ile marka arasindaki
bag1 nasil sekillendirdigini analiz etmektir. Bu dogrultuda iki alan uzmani
tarafindan amagcli 6rneklem yontemiyle se¢ilmis basarili ve basarisiz game-
vertising Ornekleri detayli bir sekilde incelenmistir. Basarili uygulamalar
arasinda Fortnite ile Balenciaga is birligi, Mercedes-Benz’in Mario Kart
8’deki entegrasyonu ve Nike’in NBA 2K sponsorlugu yer almaktadir. Buna
karsilik KFC’nin “The Hard Way: A KFC Virtual Training Escape Room”
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projesi ile McDonald’s’in Minecraft is birligi, hedeflenen etkiyi yaratama-
diklar icin basarisiz 6rnekler arasinda degerlendirilmektedir. Calismada bu
ornekler {izerinden game-vertising’in kurumsal kimlik tasarimi ve marka
iletisimi tizerindeki olumlu ve olumsuz etkileri ortaya konmustur.

GAME-VERTISING VE MARKA KiMLIiGi

Marka kimligi, bir markanin kendisini nasil tanimladigini ve tiiketicilere
nasil bir imaj sundugunu belirleyen ¢ok boyutlu bir yapidir. Bu yap: mar-
kanin degerleri, misyonu, vizyonu, kisiligi ve gorsel bilesenleri gibi temel
unsurlar1 icermektedir (Ince ve Uygurtiirk, 2019: 225). Aynm1 zamanda,
markalarin tiiketici algisini etkileme ve bicimlendirme siirecinde kullandik-
lar1 gorsel, isitsel ve deger temelli unsurlarin biitiiniinii kapsayan bir yap1
olarak da ele alinabilir. Marka kimligi pazardaki rekabet avantajini pekis-
tirmekle kalmayip, hedef kitleyle duygusal bir etkilesim ve aidiyet duygusu
gelistirmeye de imkan taniyabilir. Bu baglamda dijital oyunlar s6z konusu
unsurlarin aktarilmasini kolaylastiran ve markalarin tiiketicilerle uzun va-
deli iliskiler kurmalarini destekleyen dinamik bir iletisim ortami sunmak-
tadir.

Game-vertising, oyun ve reklam arasindaki etkilesimi temel alarak marka-
larin hedef kitleleriyle yenilik¢i ve etkilesim odakli bir bicimde iletisim
kurmasini ve bu siiregte duygusal bir bag olusturmasini amaglayan bir kav-
ramdir. Oyun tabanli reklam stratejilerini biitiinlesik pazarlama iletisimi
cercevesinde ele alan bu yaklasim, geleneksel ve dijital platformlarda yiirii-
tiilen pazarlama faaliyetlerini bir araya getirerek, 6zellikle dijital oyunlarda
irtin veya marka yerlestirme gibi teknikleri iceren biitiinlesik bir yapi
sunmaktadir. Bu baglamda game-vertising uygulamalar1 davranigsal hedef-
leme ve viral pazarlama stratejileriyle uyumlu bir sekilde ¢alisarak, marka-
larin tiiketicilerle daha uzun siireli ve kalici bir etkilesim kurmasina olanak
tanimaktadir (Erdem ve Urfali, 2022: 20-21).

Game-vertising, markalarin oyun igindeki gorsel ve etkilesimli 6geler araci-
ligiyla tiiketicilere yonelik daha odakli ve kisisellestirilmis temaslar gelis-
tirmelerine katki saglayabilmektedir. Yapilan gesitli arastirmalar game-
vertising’in marka kimligi {izerindeki etkisini agik bir bicimde ortaya koy-
maktadir. Ornegin Tencent Games’in mobil oyun pazarindaki stratejilerini
ele alan bir ¢alisma, sirketin kendisini yaratici ve lider bir marka olarak
konumlandirirken marka kimliginin temel unsurlarini game-vertising ara-
cligryla hedef kitlesine giiclii bir sekilde yansittigini gostermektedir. Ca-
lismada oyun i¢i dinamikler ve gorsel kimlik unsurlarinin markanin uzun
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vadeli algistmi pekistirdigi bulgusuna ulagilmustir (Oztiirk ve Biilbiil, 2022:
2890). Benzer sekilde FIFA Diinya Kupasi 6zelinde gorsel kimlik sistemleri
lizerine yapilan arastirmalar, oyun ici gorsellerin markalara benzersiz bir
goriliniirlik ve tanimirlik kazandirdigini ortaya koymaktadir (Ersan ve
Emen, 2024). Oyun i¢inde bir markanmn logosunun sanal stadyumlarda
goriinmesi veya karakterler araciliiyla iiriinlerinin sergilenmesi, markanin
farkindaligin1 giiclendirmeye ve kimliginin kullanicilarin zihninde daha
belirgin hale gelmesine katki saglayabilir.

Game-vertising markalar ile tiiketiciler arasindaki iletisim biciminde farkli-
lagsma yaratan ve katilimi tesvik eden bir yontem olarak degerlendirilebilir.
Geleneksel reklamlarda daha ok pasif konumda kalan tiiketiciler oyun
tabanli uygulamalarda etkilesime daha fazla dahil olabilmektedir. Bu kati-
lim, markayla daha yakin ve siirdiiriilebilir iliskiler kurulmasina zemin ha-
zirlayabilir. Chen (2023), oyunlastirmanin hizmetleri daha ¢ekici ve dina-
mik hale getirerek kullanict motivasyonunu artirdigini ve bunun sonucun-
da tekrarlayan satin alimlarin tesvik edildigini ifade etmektedir. Benzer
sekilde Gatautis vd. (2016), oyunlastirmanin miisteri katilimini gii¢lendir-
digini ve bunun marka sadakati {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu vur-
gulamaktadir. Bu etkilesim odakli yapi, miisteri bagliligini giiclendirmeye
yardimci olabilecegi gibi uzun vadeli marka iliskilerinin olusmasina da ze-
min hazirlayabilir. Ozellikle mobil oyunlarda siklikla kullanilan 8diil sis-
temleri bu bagin gii¢lendirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici-
ler, oyunda ilerlemek i¢in markal: bir {iriinii tercih ettiklerinde ya da mar-
kanin sponsor oldugu gorevleri tamamladiklarinda, bu dogrudan etkilesim
marka algisin1 olumlu yénde etkilemekte ve dolayisiyla marka sadakati ile
farkindalik yaratma agisindan 6nemli bir deger ortaya ¢tkmaktadir.

Dijital oyunlarin genis erisim ag1 ve hedef kitleleriyle kurdugu giiclii bag,
game-vertising stratejisinin marka kimligini giiclendirme potansiyelini
onemli Olgiide artirmaktadir. Oyunlastirma uygulamalari, kullanici etkile-
simini artirarak markalarin farkindalik ve sadakat diizeylerini olumlu bir
sekilde etkileyen 6nemli bir etken olarak degerlendirilmektedir (Hamari ve
Koivisto, 2013). Bu ¢ercevede dijital oyunlar, markalar i¢in siirdiiriilebilir
bir kimlik gelistirme siirecinde kullanilabilecek araglardan biri olarak de-
gerlendirilebilir. Ozellikle e-spor organizasyonlari ve uluslararasi oyun tur-
nuvalar1 da markalara daha genis kitleler tarafindan fark edilme ve kiiresel
pazarda konumlarini giiglendirme yoniinde gesitli imkanlar sunabilmekte-
dir. Bu tiir etkinlikler, oyun i¢i reklamlarin etkilesimsel ozelliklerini 6n
plana cikararak markalarin kullanicilarin zihninde daha goriiniir hale gel-



GAME-VERTISING -2 | 69

mesine katkida bulunabilir. Genel olarak bakildiginda game-vertising, mar-
ka kimligiyle ilgili iletisim stratejilerini destekleyen ve markalarin uzun
vadeli iliskiler kurma potansiyelini artiran bir yaklagim olarak 6ne ¢ikmak-
tadir.

KURUMSAL KiMLiK VE ANLATININ ROLU

Kurumsal kimlik, bir kurumun kimligini, faaliyetlerini ve bu faaliyetlerin
nasil gerceklestirildigini tanimlayan, karakteristik 6zellikleri ve rakiplerin-
den ayrismasini saglayan temel bir yapidir. Yapilan arastirmalar kurumsal
kimligin, kurumun icsel degerleri, gorsel ve davranigsal unsurlari ve ileti-
sim stratejilerini biitiinlestiren sistematik bir yapr sundugunu ortaya koy-
maktadir (Kaya, 2016: 27-28). Bu yap1 yalnizca kurumun dis goriintimiini
degil, felsefesini, iletisim bi¢imini ve kiiltiirel yapisin1 da kapsamaktadir.
Kurumun gorsel ve davranigsal unsurlari arasinda 6zellikle gozlemlenebilir
temel bilesenler (logo, renk, semboller, tipografi vb.) 6ne ¢ikmaktadir. Bu
bilesenler kurumun hedef kitle tarafindan fark edilmesini, akilda kaliciligini
artirmasini ve diger kurumlardan ayrismasini saglamaktadir (Akdag Satir,
2012: 47; Ingeg, 2023: 154).

Logo, kurumun kimligini simgeleyen ve onun hizli bir sekilde taninmasini
saglayan bir gorsel temsil olarak islev gérmektedir. Aragtirmalar logonun
marka algisinda zihinsel bir imaj olusturdugunu ve marka bilinirligini gtic-
lendirdigini ortaya koymaktadir (Henderson ve Cote, 1998: 16-17). Renk-
ler ise markanin ruh halini, degerlerini ve kisiligini ifade eden kritik bir
iletisim arac1 olarak kabul edilmektedir. Ozellikle dogru renk secimleri,
tiiketici algis1 iizerinde giiglii psikolojik etkiler yaratmakta ve markanin
mesajlarin1 desteklemektedir (Kauppinen-Riisdnen, 2014: 27). Tipografi
ise yazi karakterlerinin estetik ve islevselligini dengeleyerek, markanin
kimligine uygun bir iletisim dili olusturur. Iyi tasarlanmis bir tipografi,
hedef kitle {izerinde giiven ve profesyonellik algis1 yaratmakta ve mesajin
anlagilabilirligini artirmaktadir (Walker, 2001: 45). Kurumsal kimlik un-
surlarmnin tutarl ve stratejik bir sekilde yonetilmesi, hedef kitlenin zihnin-
de olumlu bir imaj olusturarak markanin giivenilirligini artirmada Snemli
bir rol oynamaktadir (Elden, 2005). Bu dogrultuda kurumsal kimligin etkin
bir bicimde yonetilmesi, kurumun rakiplerinden ayrismasina ve hedef kit-
lesiyle gii¢lii bir duygusal bag kurmasina katki sunmaktadir.

Bu temel gorsel unsurlarin bir araya gelmesiyle olusan biitiinliik, kurumun
dis diinyada nasil algilandigini belirli dl¢lide sekillendirebilir. Ancak ku-
rumsal kimligin giiclii bir etki yaratabilmesi yalnizca gorsel unsurlarla de-
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gil, anlatilar ve hikayeler yoluyla da desteklenmesiyle miimkiindiir. Marka-
larin degerlerini, hedeflerini ve misyonlarini anlatilar tizerinden aktarmasi,
hedef kitleyle daha derin bir duygusal bag kurulmasini saglar. Bu noktada
anlatinin kurumsal kimlikteki konumu, markalarin gorsel kimliklerinin
yani sira degerleri ve misyonlariyla da baglantilar kurmalarina imkan tani-
yabilir.

Anlatilar, markalarin kurumsal kimliklerini insa etme ve giliclendirme sii-
reglerinde merkezi bir rol oynamaktadir. Literatiirde anlatilarin kurumsal
kimligi bir biitiin olarak sunarak tiiketicinin zihninde kalic1 bir imaj olus-
turdugunu gosteren ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir (Elden, 2005). Diji-
tal oyunlar ise bu anlatilarin en giiglii tastyicilarindan biri haline gelmistir.
Oyunlar, markalarin yalnizca bir {iriin veya hizmet sunan varliklar olmak-
tan ¢ikip, anlam tasityan kimlikler olarak algilanmasini saglamaktadir. Ga-
me-vertising baglaminda anlatilar, markalarin yalnizca hikayelerini aktar-
makla kalmaz, oyuncularin deneyimlerine entegre edilerek daha giiglii bir
duygusal bag kurulmasina yardimci olmaktadir (Sukiit, 2023: 105-106).
Ozellikle marka odakl oyunlar (advergames) ve oyun i¢i reklamcilik (in-
game advertising) stratejileri, anlatiyr oyun diinyasinin dogal bir pargasi
haline getirerek oyuncular iizerinde kalic1 bir etki yaratmaktadir (Terlutter
ve Capella, 2013: 96-98). Ornegin spor odakli bir oyundaki stadyum pano-
larinda goriilen marka logolar1 ya da yaris oyunlarinda kullanilan markali
araglar, reklamlar1 dogrudan sunmak yerine oyun deneyiminin organik bir
parcasi haline getirmektedir (Ghosh vd., 2022: 2330). Benzer sekilde bir
moda markasinin sanal bir oyun diinyasinda estetik degerlerini yansitan bir
alan tasarlamasi hem markanin kimligini giiclendirmekte hem de oyuncu-
larin marka ile duygusal bag kurmasini saglamaktadir (Akinci Vural ve
Erkan, 2014: 11-12).

Game-vertising stratejilerinde anlatiya dayal1 yaklasimlar, markalarin hem
rekabet avantaji elde etmesine hem de marka sadakati olusturmasina katki
saglar. Bu stratejinin temel avantajlarindan biri, oyuncular: pasif izleyiciler
olmaktan ¢ikarip aktif katilimcilar haline getirmesidir. Oyun i¢i mekanikler
ve &diil sistemleri, oyuncularin markayla dogrudan temas kurmasini sagla-
yarak, marka ile etkilesimi giiglendiren 6nemli araglar arasinda yer almak-
tadir. Arastirmalar, oyunlastirilmis reklamlarin kullanicilarin  markayla
gecirdigi siireyi artirarak hem baglilik hem de marka bilinirligi {izerinde
olumlu etkiler yarattigmni ortaya koymaktadir (Oztiirk ve Coskun, 2017:
49-50). Oyuncularin belirli gorevleri tamamlamak ya da oyun hedeflerine
ulagsmak i¢in markal bir {irtin{i tercih etmesi, marka ile dogrudan bir bag



GAME-VERTISING -2 | 71

kurulmasina olanak tanimaktadir. Bu baglamda marka odakli oyunlar,
markanin degerlerini ve mesajlarini oyun mekaniklerine entegre ederek
tiikketicilerin bu mesajlara uzun siire maruz kalmasini saglamaktadir. Bu
durum markanin akilda kalicilligini artirirken, tiiketicilerle uzun vadeli bir
iliski kurmasini da desteklemektedir (Bozkurt ve Oyman, 2016: 521). Ayri-
ca oyun ortamlarinin sosyal ve interaktif yapisi oyuncular arasinda marka
hakkinda olumlu bir iletisim baslatma potansiyeline sahip olup, markanin
bireysel ve topluluk diizeyinde benimsenmesine katkida bulunmaktadir
(Terlutter ve Capella, 2013: 96-97).

Sonug olarak anlatilar markalarin kurumsal kimliklerini gii¢lendiren temel
yap1 taslar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dijital oyunlardaki anlatilar, tii-
keticilerin markalarla kurdugu bag: derinlestirirken marka kimligini hedef
kitleye dogal ve etkili bir bicimde iletme firsati sunmaktadir. Game-
vertising stratejilerinin bu anlatilar etrafinda sekillendirilmesi, markalarin
rekabet avantaji elde etmesini ve uzun vadeli sadakat yaratmasini sagla-
maktadir.

GAME-VERTISING STRATEJILERININ ANALIZi: BASARILI VE BASARISIZ ORNEKLER

Game-Vertising, marka kimligi ve kurumsal kimlik unsurlariyla harman-
landiginda, tiiketicilerle duygusal bag kurmada gii¢lii bir ara¢ olarak &ne
¢tkmaktadir. Bu baglamda farkli sektérlerde uygulanmis basarili ve basari-
siz kampanyalar bu stratejinin potansiyelini ve sinirlarini1 anlamak icin de-
gerli birer ornek sunmaktadir. Basarili kampanyalar, oyun mekanikleri,
hikaye anlatimi ve hedef kitle uyumu gibi faktorlerle fark yaratirken; basa-
risiz kampanyalar genellikle yanlis hedefleme, zayif oyun deneyimi veya
marka kimligi ile uyumsuz iceriklerden kaynaklanan sorunlarla yiizlesmis-
tir. Bu analizler game-vertising’in markalar i¢in sundugu firsatlarin ve risk-
lerin daha iyi anlagilmasina olanak tanimaktadir.

Basarili Ornekler
Fortnite ve Balenciaga

Fortnite ve Balenciaga isbirligi modern pazarlama stratejileri icinde marka-
larin dijitallesme ve oyun diinyasiyla entegre olma siirecine yenilik¢i bir
ornek olarak dikkat ¢ekmektedir. Balenciaga’nin geleneksel liiks algisini
koruyarak bunu dijital platformlara tasimasi, markanin hem mevcut deger-
lerine bagli kaldigin1 hem de ¢agdas tiiketim aliskanliklarina uyum sagladi-
gin1 gostermektedir. Fortnite gibi kiiresel bir oyun platformuyla gercekles-
tirilen bu isbirligi Balenciaga’nin yalnizca moda diinyasinda degil, dijital
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yeniliklerin merkezinde de yer aldigini ortaya koymus ve geng, teknolojiyle
i¢ ige bir kitleye ulagsmasini saglamistir.

Bu igbirligi marka kimliginin dijital diinyada yeniden tanimlanmasi agisin-
dan dikkate degerdir. Balenciaga, minimalist ve sofistike tasarimlarin
Fortnite’in renkli ve dinamik yapisina adapte ederken, temel marka deger-
lerinden &diin vermemistir. Tasarimlar hem Balenciaga’nin estetik yakla-
simini yansitmis hem de Fortnite oyuncularinin alisik oldugu gorsel 6geler-
le uyumlu bir yap1 sunmustur. Bu birlesim markanin fiziksel diinyadaki
glicli kimligini dijital ortama tagimus ve oyun diinyasinda da kendine 6zgii
bir yer edinmesini saglamistir. Bu uyum markanin sadece bir moda marka-
st olarak degil, ayn1 zamanda dijital bir hikdye anlaticis1 olarak da algilan-
masini pekistirmistir.

FORTNITE | BALENCIAGA

Sekil 1. Fortnite ve Balenciaga Game-Vertising isbirligi (Web_1)

Fortnite ve Balenciaga isbirliginin en carpici yonlerinden biri, marka ile
hedef kitle arasinda giicldi bir duygusal bag kurulmasini saglamis olmasidir.
Oyuncularin Balenciaga’nin sanal kiyafetlerini kullanarak karakterlerini
kisisellestirmesi markayla bireysel bir iliski gelistirmelerine olanak tanimis-
tir. Bu yaratici deneyim, geleneksel reklamlarin Gtesine gecerek, kullanici-
larin marka ile daha derin bir etkilesim kurmasini saglamistir. Bu isbirli-
ginde Balenciaga, video oyunu diinyasinda marka kimligini giliclendiren ve
dijital estetik anlayisii kullanici deneyimi ile birlestiren stratejik bir adim
atmistir. Markanin sanal ortamda sundugu mekan tasarimi, gorsel ve isit-
sel parametrelerle desteklenerek markanin kimligini oyun icinde anlaml
bir sekilde yansitmay1 basarmis ve kullanicilarin marka ile daha giiglii bir
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bag kurmasini saglamustir (Oztekin ve Kavut, 2022: 141-144). Ayrica
Fortnite’in kiiresel oyuncu toplulugu icinde Balenciaga’nin varlig1 bir trend
veya statii simgesi olarak algilanmis ve oyuncular arasinda bir topluluk
hissiyati yaratmistir. Bu durum ozellikle geng kitle i¢in markay1 “cool” ve
ulagilabilir bir konuma tastyarak marka ile duygusal bir bag kurulmasin
kolaylastirmistir.

Kurumsal kimlik baglaminda Fortnite igbirligi Balenciaga’nin yenilikgi viz-
yonunu yansittigl goriilmektedir. Geleneksel reklam kampanyalarinin Gte-
sine gecen bu girisim, markayi bir iiriin saglayici olmaktan ¢ikararak dijital
bir yasam tarzi simgesi haline getirmistir. Bu siirecte Balenciaga, meta-
verse gibi yeni nesil dijital platformlara entegre olma yetenegini géstermis
ve bu entegrasyon, markanin gelecekteki yenilik¢i kimligine katkida bu-
lunmustur. Fortnite’in sundugu eglenceli, topluluk odakl: yapiyla Balencia-
ga’nin liiks ve trend belirleyici imajinin birlesimi, iki farkli sektor arasinda
sinerjik bir iligki ortaya koymustur.

Marka kimligi agisindan bu isbirligi, Balenciaga’nin erisim alanini genis-
letmis ve geng tiiketicilerle olan bagini giiclendirdigi goriilmektedir. Fortni-
te oyuncularinin dijital kiyafetlerle kendi kimliklerini ifade edebilmeleri
hem markayla kisisel bir bag kurmalarini hem de liiks algisin1 oyun diinya-
sina tasimalarini saglamistir. Bu etkilesim markanin geng kitlenin goziinde
daha erisilebilir ve trend belirleyici bir konuma gelmesini saglamistir. Bu-
nunla birlikte oyuncularin dijital ortamda deneyimledikleri Balenciaga
tiriinlerini fiziksel olarak da satin alabilmesi, marka ile tiiketici arasindaki
bagin giiclenmesine ve sadakatin gelismesine katki saglayabilecek bir unsur
olarak degerlendirilebilir.

Gorsel kimlik agisindan ise bu isbirligi markalarin dijital diinyadaki estetik
duruslarini nasil yeniden sekillendirebileceklerine dair énemli bir &rnek
sunmaktadir. Balenciaga’nin ikonik logolar1 ve tasarimlarinin, Fortnite’in
oyun estetigiyle biitiinlesmesi, oyun i¢indeki kimlik insasina katki sundugu
seklinde yorumlanabilir. Bu siire¢ markanin bilinirligini artirmanin yani
sira gorsel kimlik doniistimiinii de desteklemistir. Balenciaga’nin fiziksel
diinyadaki taninmis estetik anlayisi, dijital platformlarda yeniden yorumla-
narak, markanin modern ve yenilik¢i bir imaj sergilemesine olanak tani-
mistir.

Sonug olarak Fortnite ve Balenciaga isbirligi oyun i¢i reklamciligin markalar
icin nasil bir firsat sundugunu giiclii bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu
isbirligi, kurumsal kimlik agisindan uyumlu bir birlesim, marka kimligi
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baglaminda yenilikgi bir strateji ve gorsel kimlik perspektifinden etkileyici
bir estetik sunarak sektdrde ilham verici bir model olusturmustur. Ayrica,
hedef kitle ile kurulan duygusal bag, bu isbirliginin kalic1 etkiler yaratma-
sinda onemli bir rol oynamustir. Bu tiir yenilik¢i ortakliklar, oyun diinyasi
ile moda endiistrisi arasindaki baglar1 giiclendirmekle kalmayip, gelecekte-
ki dijital pazarlama stratejileri i¢cin de 6nemli bir yol haritasi ¢izmektedir.

Mercedes-Benz ve Mario Kart 8

Mercedes-Benz’in Nintendo ile yaptig1 isbirligi kapsaminda Mario Kart 8’e
oOzel icerik sunmasi game-vertising baglaminda dikkat cekici bir ornektir.
Bu kampanya, gorsel kimlik doniisiimii ve marka ile hedef kitle arasinda
duygusal bag kurma agisindan basarili bir strateji sunmaktadir. Mario Kart
8 gibi genis bir oyuncu kitlesine sahip bir platformda, Mercedes-Benz’in
GLA, W25 Silver Arrow ve 300 SL Roadster modellerinin entegrasyonu
markanin gorsel kimligini farkli bir boyuta tasimayr hedeflemistir. Liiks,
sofistike ve teknolojik bir imajla taninan Mercedes-Benz, bu isbirligiyle
oyun diinyasinin eglenceli ve dinamik estetigine uyum saglamistir. Arag
modellerinin oyunun grafik yapisina entegre edilmesi, markanin gorsel
temsiline yeni bir boyut katmis ve gorsel kimlik doniisiimiini 6n plana
cikarmistir.

X  MAroKnrTS

Sekil 2. Mercedes-Benz ve Mario Kart 8 Game-Vertising igbirligi (Web_2)

Mercedes-Benz araglarinin oyun igindeki kullanimi, markanin bilinen liiks
imajin1 geng kitlelere hitap edecek sekilde yeniden tanimlamistir. Arag ta-
sarimlarinin animasyon estetigiyle uyum icinde sunulmasi, Mercedes-
Benz’in geleneksel algisini daha erisilebilir ve eglenceli bir hale getirmistir.
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Bu durum markanin dijital platformlarda bilinirligini artirirken ayni za-
manda gen¢ oyuncularin dikkatini ¢ekecek sekilde gorsel bir deneyim
sunmustur. Bu isbirligi oyun i¢i reklamciligin markalarin yeni demografik
gruplara ulasma potansiyelini ortaya koymustur. Mercedes-Benz'in Mario
Kart 8'e entegre edilen araglar1 &zellikle gen¢ oyunculara hitap ederek,
markanin daha dinamik ve geng¢ bir imaj olusturma ¢abalarina 6énemli bir
katki saglamustir (eMercedesBenz, 2014). Oyunun yaris pistlerinde Merce-
des-Benz logolarinin ve araglarinin dikkat cekici bir sekilde yer almasi,
markanin sadece fiziksel diinyada degil, dijital platformlarda da giicli bir
varlik gostermesini saglamustir.

Oyun i¢i reklamciligin duygusal bag kurma potansiyeli, bu isbirliginde net
bir sekilde goriilmektedir. Oyuncularin Mercedes-Benz araglarini kullana-
rak yarismalarda basarili olma deneyimi, markay1 yalnizca soyut bir iiriin
olmaktan ¢ikarip, somut ve eglenceli bir deneyime doniistiirmiistiir. Mario
Kart 8’in geng ve oyun tutkunu kitlesi goz oniine alindiginda, Mercedes-
Benz bu isbirligiyle gelecekteki potansiyel miisterileriyle erken bir bag
kurmay1 basarmustir. Oyuncularin Mercedes-Benz araglariyla oyun iginde
kendilerini ifade etme firsat1 bulmasi, markanin hedef kitleyle kisisel bir
bag olusturmasina katki saglamustir.

Bu igbirligi Mercedes-Benz’in kurumsal, marka ve gorsel kimlik boyutla-
rinda dikkate deger bir doniisiimii temsil etmektedir. Kurumsal kimlik
baglaminda Mercedes-Benz dijitallesme stratejilerini genisleterek oyun
diinyasinda varlik géstermis ve yenilik¢i bir durus sergilemistir. Bu, mar-
kanin modern ve dinamik bir kimlik insa etme ¢abasinin bir gostergesi
olarak degerlendirilebilir. Marka kimligi agisindan ise, bu isbirligi Merce-
des-Benz’i hem liiks hem de eglenceli bir marka olarak konumlandirmis ve
oyuncularla dogrudan bir etkilesim kurmasina olanak tanimistir. Gorsel
kimlik boyutunda ise Mercedes-Benz logolar1 ve ara¢ tasarimlarinin oyu-
nun estetigiyle uyum iginde sunulmasi, markanin dijitallesme siireglerin-
deki basarisini vurgulamaktadir.

Sonug olarak Mercedes-Benz ve Mario Kart 8 isbirligi oyun i¢i reklamciligin
stratejik bir arag olarak nasil etkili bir sekilde kullanilabilecegini gosteren
giiclii bir 6rnek teskil etmektedir. Bu kampanya markanin sadece gelenek-
sel reklamcilik yontemlerini asarak yeni nesil tiiketicilere ulagmasini sag-
lamakla kalmamis, duygusal baglar kurarak marka algisini gli¢lendirmistir.
Mercedes-Benz’'in bu isbirligi hem oyun diinyasinda hem de pazarlama
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alaninda yenilikgi bir yaklasimi temsil ederek oyun igi reklamciligin gelece-
¢i hakkinda 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.

Nike ve NBA 2K

Nike ve NBA 2K isbirligi, oyun ici reklamciligin (game-vertising) markala-
rin gorsel kimlik doniisiimii ve hedef kitle ile duygusal bag kurma potansi-
yelini ortaya koyan bir baska basarili 6rnek olarak goriilmektedir. NBA 2K
serisine entegre edilen Nike {iriinleri, markanin dijital estetikle uyum igin-
de nasil yeniden yorumlanabilecegini de yeniden gostermektedir. Bu igbir-
ligi, Nike’in spor giyim ve ayakkab: sektoriindeki liderligini yalnizca fiziksel
diinyayla smirli tutmayarak dijital ortamda da etkili bir sekilde siirdiirme-
sini saglamustir.

Kurumsal kimlik diizeyinde degerlendirildiginde bu isbirligi Nike’in tekno-
lojik uyum ve yenilikgi stratejilerdeki basarisini vurgulamaktadir. NBA 2K
gibi gercekgi bir basketbol simiilasyonu, Nike i¢in sadece bir pazarlama
platformu degil, ayn1 zamanda geng ve teknoloji odakli bir kitleye erisim
saglayan etkili bir kanaldir. Dijitallesme ve oyun sektoriiniin genisleyen
pazar pay1 goz 6niine alindiginda video oyunlar1 markalarin tiiketici algisini
doniistiirme stratejilerinde kritik bir ara¢ olarak goriilmektedir (Egiiz,
2022). Bu isbirligiyle Nike, dijitallesme ve modernlesme stratejilerini bir
adim ileri tastyarak sadece spor giyim sektoriinde degil, dijital oyun diinya-
sinda da giiglii bir varlik sergilemistir. Boylece markanin kurumsal kimligi
modern sporun ve teknolojinin 6nciisii olarak yeniden sekillenmistir.
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Sekil 3. Nike ve NBA 2K Game-Vertising isbirligi (Web_3)

Marka kimligi agisindan bakildiginda NBA 2K’da Nike iiriinlerinin yer al-
masl1, markanin sporla iliskilendirilen algisimi giiclendirmistir. Oyuncular,
kendi karakterlerini Nike ayakkabilariyla donatarak markayla kisisel bir bag
kurma firsati bulmus ve bu siirecte Nike, yalnizca bir tiiketim iiriinii ol-
maktan ¢ikarak oyuncularin kimliklerinin bir pargasi haline gelmistir. Nike
tirtinlerinin oyunda tercih edilmesi, oyuncular arasinda bir prestij algisi
yaratmis ve markanin statiisiinii pekistirmistir. Ayrica profesyonel basket-
bolun bir simiilasyonu olan NBA 2K platformunda Nike’in varlig1 markayi
spor diinyasinin ayrilmaz bir parc¢asi olarak konumlandirmistir.

Gorsel kimlik baglaminda Nike’'in NBA 2K’daki varligl, markanin estetik
anlayisini dijital diinyaya tasima basarisini gozler 6niine sermektedir. Ni-
ke’in taninmus logolari, renk paletleri ve ikonik ayakkabi modelleri, oyunun
grafiksel yapisiyla biitiinleserek hem fiziksel hem de dijjital diinyada tutarli
bir gorsel kimlik sunmustur. Bu entegrasyon, markanin estetik unsurlarin
dijital oyun estetigiyle harmanlayarak Nike’1 dijital moda lideri olarak da
konumlandirmistir. Oyuncularin Nike {iriinlerini oyun i¢cinde deneyimleye-
rek markayla bag kurmasi, Nike’in hem tasarim hem de kullanici deneyimi
acisindan fark yaratan bir marka oldugunu yeniden kanitlamustir.



78 | PAZARLAMA REKLAM VE ILETISIM PERSPEKTIFINDEN OYUN

Bu isbirligi oyun ici reklamciligin hedef kitleyle duygusal bag kurma potan-
siyelini de etkili bir sekilde ortaya koymaktadir. Oyuncularin Nike iiriinle-
rini kullanarak yarismalarda veya online maglarda performans sergilemesi,
markay1 bir tiiketim objesinden ¢ok, oyuncularin bireysel deneyimlerinin
bir parcasi haline getirmistir. Bu deneyim Nike’in oyuncularin hayatlarina
entegre olmasini saglarken, markaya karsi pozitif bir algi olusturmustur.

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

KFC'nin 2017 yilinda tanittigr "The Hard Way: A KFC Virtual Training
Escape Room" adli VR deneyimi, markanin yenilik¢i bir yaklasim benimse-
yerek calisan egitimi ve marka tanitimini birlestirme girisimi olarak ortaya
konmustur. Leblanc’in (2018) medya endiistrilerindeki {iretim ve tiiketim
dongiilerini analiz ettigi ¢alismasinda, bu tiir projelerin kapitalist iiretim
mantig1 icinde nasil yeniden yapilandirildig ve uygulama stirecindeki sinir-
lamalarin projelerin basarisizlikla sonuglanmasina neden olabilecegi vurgu-
lanmaktadir. KFC'nin kampanyas: hem kurumsal kimlik hem de gorsel
kimlik agisindan ciddi uyumsuzluklar sergilemis ve hedef kitlesiyle etkili
bir bag kuramamasi nedeniyle beklenen basariy1 elde edememistir. VR
teknolojisinin etkileyici potansiyeline ragmen proje, uygulama siirecindeki
eksiklikler ve markanin genel degerleriyle uyumsuzluklar sebebiyle elestiri-
lerin odag1 olmustur (Leblanc, 2018: 18-20).

Kurumsal kimlik agisindan KFC’nin marka degerleri arasinda sicaklik, sa-
mimiyet ve aile dostu bir imaj 6ne ¢ikmaktadir. Ancak VR deneyimi, otori-
ter ve tehditkar bir tonla tasarlanmis olmasi nedeniyle bu degerlerle celis-
mistir. Albay Sanders’in kullanicilar1 yénlendiren figiir{i, markanin bilindik
sevecen ve eglenceli portresinin tam tersi bir atmosfer yaratmustir. Bu du-
rum tiiketicilerin KFC ile kurdugu geleneksel giiven iliskisini zedelemis ve
markanin halkla iligkiler boyutunda olumsuz bir izlenim birakmasina ne-
den olmustur. KFC'nin hizli, kolay ve erisilebilir hizmet anlayis1 da bu
karmasik ve zaman alic1 VR deneyimi ile Srtiismemistir.
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Sekil 4. KFC “The Hard Way: A KFC Virtual Training Escape Room” Game-Vertising
(Web_4)

Marka kimligi baglaminda "The Hard Way" deneyimi, hedef kitlenin KFC
algisini olumsuz etkileyen unsurlar barindirmistir. KFC’nin marka kimligi,
genellikle eglence ve lezzet odaklidir. Ancak VR deneyimi katilimcilara
stresli ve rahatsiz edici bir ortam sunarak, markanin bu kimligini giiclen-
dirmek yerine zayiflatmustir. Eglenceden ziyade egitim odakli bir igerik
sunulmasi kullanicilarin markayla bag kurmasini zorlastirmis ve deneyimin
hedef kitlesiyle uyumlu olmamasi nedeniyle pazarlama etkisini azaltmistir.
Bu yaklasim, markanin hem mevcut hem de potansiyel miisteri kitlesiyle
duygusal bag kurmasini engellemistir.

Gorsel kimlik agisindan KFC’nin alisilmis parlak kirmizi ve beyaz renkleri,
retro tasarimi ve nostaljik estetigi, VR deneyimindeki karanlik ve tehditkar
atmosferle yer degistirmistir. Bu durum markanin gorsel kimliginin tutarli-
ligin1 zedelemis ve kullanicilar arasinda estetik agidan olumsuz bir alg
olusturmustur. Deneyimin genel tasarimi KFC’'nin taninmis ve sicak gorsel
kimliginden uzaklasarak markanin dijital diinyada da taninabilir olmasin
engellemistir. Ozellikle Albay Sanders’in otoriter bir figiir olarak tasvir
edilmesi KFC'nin nostaljik ve samimi marka degerleriyle celismistir.

Bu VR deneyiminin basarisizlig1 game-vertising stratejisinin yanlis bir se-
kilde uygulanmasinin bir 6rnegi olarak yorumlanmaktadir. Programin hem
calisan egitimi hem de pazarlama araci olarak konumlandirilmasi mesajda
kafa karisikligina neden olmustur. Eglenceli bir deneyim sunma yerine
stresli ve korkutucu bir atmosfer yaratilmasi, kullanicilarin deneyime yone-
lik algisini olumsuz etkilemistir. Ayrica deneyimin yalnizca sinirli erisime
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sahip pahali donanimlarla kullanilabilir olmas1 programin genis bir kitleye
ulagmasini engellemistir.

Sonug olarak "The Hard Way: A KFC Virtual Training Escape Room" proje-
si, yenilikgi bir fikir olmasina ragmen kurumsal kimlik, marka kimligi ve
gorsel kimlik agisindan ciddi uyumsuzluklar barindirmistir. Bu durum pro-
jenin hem hedef kitlesiyle iletisim kurmasinda hem de markanin genel
degerlerini desteklemesinde basarisizlikla sonug¢lanmasina neden olmus-
tur. Bu Ornek teknolojik yeniliklerin marka degerleriyle uyumlu bir sekilde
entegre edilmesinin ve gorsel kimlik tutarliliginin 6nemini vurgulamakta-
dur.

McDonald’s ve Minecraft

McDonald’s ve Minecraft arasindaki isbirligi, kiiresel bir marka ile diinya
capinda popiiler bir oyunun bir araya gelerek geng kitlelere ulasma ¢abasi
olarak one ¢ikmustir. Ancak bu girisim hem game-vertising stratejisi hem
de kurumsal ve gorsel kimlik baglaminda ciddi eksiklikler sergilemistir.
McDonald’s’in Minecraft ekosistemindeki varligi, markanin temel degerle-
rini ve gorsel kimligini oyunculara aktarmada yetersiz kalmis, topluluk
katilimi ve marka entegrasyonu gibi stratejik unsurlarin eksikligi nedeniyle
beklenen basariy1 elde edememistir (Lopes, 2022: 28-29). McDonald’s’in
marka kimligi global dlgekte sicak, samimi ve aile dostu bir imajla 6zdes-
lesmistir. Reklam kampanyalarindan restoran i¢i deneyimlere kadar, marka
genellikle keyifli yemek anlar1 ve topluluk baglarini vurgulayan bir ton be-
nimsemektedir. Minecraft ise yaraticilig, 6zgiirliigli ve topluluk katilimin
destekleyen bir oyun olarak bu degerlerle dogrudan uyumlu bir platform-
dur. Ancak McDonald’s, Minecraft’taki varliginda bu ortak degerleri yete-
rince yansitamamis ve marka kimligini oyuna entegre etmede basarisiz
olmustur. Markanin, oyuncularin ilgisini ¢ekebilecek yaratict ve eglenceli
icerikler sunmak yerine yalnizca statik bir varlik gdstermesi, Minecraft top-
lulugu ile duygusal bir bag kurmasini zorlastirmistir. Oyuncularin markay-
la bag kurmasini saglayacak hikayeler veya anlamli oyun i¢i mekaniklerin
eksikligi, bu basarisizlig1 daha da belirgin hale getirmistir.
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Sekil 5. McDonald’s ve Minecraft Game-Vertising isbirligi (Web_5)

Gorsel kimlik agisindan da benzer sorunlar yasanmistir. McDonald’s, iko-
nik kirmizi ve sar1 renkleri, altin kemer logosu ve parlak tasarim diliyle
diinya ¢apinda taninan giiglii bir gorsel kimlige sahiptir. Ancak Minecraft’in
piksel tabanli estetik yapisi, bu ikonik gorsel unsurlarin yaratici bir sekilde
yeniden yorumlanmasina firsat tanimasina ragmen McDonald’s bu firsati
degerlendirememistir. Minecraft diinyasinda McDonald’s’a ait yapilar ge-
nellikle bagimsiz oyuncular tarafindan tasarlanmis ve markanin kurumsal
tasarim standartlarini yansitmayan, tutarsiz yapilar olarak kalmistir. Bu
durum markanin oyunda tanmabilirligini azaltmis ve McDonald’s’in oyun-
cularla giiclii bir gorsel bag kurmasimi engellemistir. Ozellikle markanin
ikonik altin kemer logosu gibi unsurlarinin Minecraft diinyasinda dikkat
gekici bir sekilde kullanilamamasi markanin gorsel kimligini zayiflatmistir.

Kurumsal kimlik baglaminda McDonald’s’in Minecraft’taki varligr marka-
nin genel pazarlama stratejileriyle uyumlu bir sekilde planlanmamustir.
McDonald’s genellikle hiz, kalite ve erisilebilirlik gibi temel degerlere daya-
I1 bir kurumsal kimlige sahiptir. Minecraft ise yaraticiligin 6n planda oldu-
gu, oyuncularin kendi hikayelerini sekillendirebildigi bir platformdur.
McDonald’s, Minecraft icindeki varliginda bu degerlerle celisen bir yakla-
simla oyuncularin ilgisini ¢ekmeyi basaramamistir. Markanin Minecraft’in
yaratici ekosistemine uyum saglayacak sekilde interaktif etkinlikler veya
oyuncularin katkida bulunabilecegi yaratici projeler sunmasi beklenirken,
bu tiir girisimlerin olmamasi oyuncularin markayla iliski kurma istegini
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azaltmistir. Ayrica markanin bu projeye uzun vadeli bir baglilik gosterme-
mesi, siirdiiriilebilir bir marka bilinci olugturma ¢abalarini engellemistir.

McDonald’s’in Minecraft icindeki varlig1, mesajin belirsizligi ve etkisiz ile-
timi nedeniyle de elestiriler almustir. Game-vertising stratejilerinin temel
amaci, markanin degerlerini oyunculara eglenceli ve dikkat gekici bir sekil-
de aktarmaktir. Ancak McDonald’s, Minecraft topluluguna hitap eden bir
hikdye veya anlamli bir baglam sunamamus, yalnizca yiizeysel bir varlik
gostermekle yetinmistir. Bu durum oyuncularin markayla duygusal bir bag
kurmasini engellemis ve McDonald’s’in Minecraft icindeki potansiyelini
gerceklestirmesini zorlastirmistir. Oyunculara hitap edecek gorevler, etkin-
likler veya temali oyun modlarinin eksikligi, markanin oyun igindeki varli-
gin1 pasif bir duruma diisiirmiis ve oyuncularin ilgisini kaybetmesine yol
agmustir.

Sonug olarak McDonald’s ve Minecraft arasindaki iliski, kurumsal ve gorsel
kimlik unsurlariyla yeterince desteklenmeyen bir strateji olarak degerlendi-
rilmistir. Markanin, Minecraft’taki varligini yaratict ve anlaml bir sekilde
kullanamamasi, geng kitlelerle etkilesim kurma ¢abalarini olumsuz etkile-
mistir. McDonald’s’in Minecraft gibi yaratici bir platformda basarili bir
sekilde yer alabilmesi igin sadece fiziksel varligini1 géstermekle yetinmeyip,
ayn1 zamanda oyuncularla bag kuracak interaktif ve yenilikgi stratejiler ge-
listirmesi gerekmektedir. Bu durum djjital platformlarda markalarin varlik-
larin giiclendirmeleri i¢in daha kapsamli ve yaratici yaklasimlar benimse-
meleri gerektigini acik¢a gdstermektedir.

SONUC

Game-vertising markalarin dijitallesme siireclerindeki yenilik¢i stratejileri
arasinda 6nemli bir yer edinmis, ancak bu siiregte firsatlar1 ve riskleri ayni
olgtide barindirmistir. Calismanin ortaya koydugu bulgular, oyun diinyasi-
nin markalar i¢in yalnizca bir pazarlama aract olmanin Gtesine gegtigini,
kurumsal kimlik ve marka kimligi tasarimi i¢in etkili bir platform sundu-
gunu gostermektedir. Ancak bu potansiyel, markalarin oyuna entegrasyon
stireclerinde yaptiklar: tercihlerle dogrudan iligkilidir.

Game-vertising’in en dikkat gekici avantaji, markalarin hedef kitleleriyle
daha derin bir bag kurmalarina olanak saglamasidir. Etkilesim ve oyun
dinamikleri araciligiyla, markalar tiiketicileri yalnizca izleyici olmaktan
cikarip aktif bir katilimcr haline doniistiirebilmektedir. Bu siireg, marka
kimligini daha anlaml bir sekilde tiiketicilere aktarma ve marka sadakati
olusturma agisindan benzersiz firsatlar sunmaktadir. Ancak oyun igi gorsel
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kimlik unsurlarinin eksik veya yanlis kullanimi markanin mesajini zayifla-
tabilecegi gibi, hedef kitlenin zihninde olumsuz bir izlenim yaratma riski
de tasimaktadir.

Ozellikle kurumsal kimlik agisindan game-vertising stratejileri yalnizca
gorsel entegrasyondan ibaret degildir. Markalarin degerlerini, misyonlarini
ve mesajlarini oyun diinyasinin dinamikleriyle uyumlu hale getirebilmesi,
oyun i¢i deneyimin tiiketici algisi {izerinde kalici bir etki yaratmasini saglar.
Bununla birlikte calismada ele alinan orneklerde de goriildiigli gibi oyun
diinyasina organik bir sekilde entegre olamayan markalar, hedef kitleyle
anlamli bir bag kurmada basarisiz olmustur. McDonald’s’in Minecraft i¢in-
deki statik varlig1 veya KFC’'nin VR deneyimindeki otoriter tonu gibi or-
nekler markalarin oyun i¢i deneyimlerini etkili bir sekilde yonetemedigini
gostermektedir. Bu tiir stratejik eksiklikler yalnizca oyunda degil, markanin
genel algisinda da olumsuz etkiler yaratabilmektedir. Ozellikle oyun ici
deneyimlerde markanin mesajini etkili bir sekilde iletebilmesi icin gorsel
kimlik, hikaye anlatimi ve interaktif mekanikler arasinda uyum saglanmasi
gerekmektedir.

Game-vertising’in gelecekte kurumsal kimlik araci olarak nasil kullanilaca-
g1 markalarin dijitallesme siireclerinde aldiklar: stratejik kararlarla dogru-
dan iliskilidir. Markalar sadece reklam goriiniirliigli saglamakla yetinme-
meli, ayn1 zamanda hedef kitlenin markayla bireysel ve topluluk diizeyinde
giiclii baglar kurmasini saglayacak yaratici ve interaktif deneyimler sunma-
lidir. Oyun platformlar1 sunduklar1 gorsel zenginlik ve interaktif olanaklar
sayesinde markalarin goérsel kimliklerini daha yaratici ve etkili bir bicimde
sergilemelerine olanak tanir. Bununla birlikte bu siirecte kurumsal kimlik
degerlerinin goz ardi edilmesi markanin dijital platformlardaki etkisini
olumsuz bir sekilde etkileyebilir. Markalar dijital ortamda marka kimlikle-
rinin tutarliligini koruyarak, hedef kitleyle daha derin ve anlamli bir bag
kurmay1 basarabilirler.

Gelecege yonelik olarak, artirilmis gergeklik ve yapay zeka gibi gelisen tek-
nolojilerin game-vertising stratejilerine dahil edilmesiyle birlikte markala-
rin daha kisisellestirilmis ve zenginlestirilmis deneyimler sunmasi beklen-
mektedir. Bu teknolojiler, kullanicilarin markalarla etkilesimlerini daha
yogun ve bireysel hale getirecek; markalarin tiiketici zihninde daha kalici
bir yer edinmesini saglayacaktir. Oyun diinyasinda yaratici stratejiler gelis-
tiremeyen markalar ise artan rekabet ortaminda geri planda kalma riskiyle
kars1 karsiya kalabilir.
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Sonug olarak game-vertising dogru stratejilerle uygulandiginda markalarin
hedef kitleleriyle olan iliskilerini gii¢lendirebilecek ve kurumsal kimlikleri-
ni yenilikgi bir boyuta tasiyabilecek giiclii bir aragtir. Markalarin bu siiregte
oyun diinyasina 6zgii dinamiklere adapte olabilmesi hem oyun i¢i deneyim-
lerin hem de marka algisinin olumlu bir sekilde sekillenmesini saglayacak-
tir. Ancak dijitallesmenin getirdigi bu firsatlarin, stratejik bir yaklagimla ele
alinmasi ve markanin degerleriyle uyumlu bir sekilde entegre edilmesi ga-
me-vertising’in basarisi i¢in kritik bir 5Gneme sahiptir.
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Dordiincii Boliim

Game-Vertising: Elestirel iletisim Kuramlan Baglaminda
Pazarlama iletisimi, Reklam ve Tiiketimin Doniisiimii

BiLAL KIR®

OZET

Bu ¢alisma, insanin dogayla kurdugu temel iliski {izerinden kiiltiir ve tiike-
tim pratiklerinin doniisiimiinii ii¢ ana boyutta ele almaktadir. ilk bsliimde,
doga yalnizca fiziksel, gbzlemlenebilir bir gerceklik olmaktan ¢ikarak, insa-
nin sembolik iiretimleriyle yeniden insa edilmekte ve “ikinci doga” kavrami
ortaya konulmaktadir. Bu déniisiimde, antik felsefenin izleriyle insanin do-
gay1 yorumlama ve kiiltiirel anlam yiikleme siireci; toplumsal yasamin, bi-
reysel deneyimlerin ve kolektif hafizanin sekillenmesinde 6nemli bir rol
oynar. Ikinci béliimde ise modern tiiketim kiiltiirii ele alinmaktadir. Tiike-
tim, sadece ekonomik bir ihtiya¢ olarak kalmayip, bireylerin kimlik, statii
ve sosyal iligkilerini belirlemede de belirleyici bir unsur haline gelmektedir.
Geleneksel medya araglariyla birlikte, dijital platformlar ve reklam strateji-
leri {izerinden tiiketim aliskanliklar1 yeniden yapilandirilirken; simiilasyon,
hipergerceklik gibi kavramlar cercevesinde tiiketim davramslarinin hem
maddi hem de sembolik boyutlar1 irdelenmektedir. Bu baglamda, tiiketim
eylemi, bireyin kendini ifade etme ve toplumsal konumunu pekistirme ara-
a1 olarak da degerlendirilmektedir. Ugiincii béliimde, dijital oyun evrenleri
ve simiilasyon pratikleri {izerinden hipergercekligin; gercek ile temsiller
arasindaki sinirlart bulaniklastirarak, tiiketim aliskanliklarini nasil yeniden
sekillendirdigi ortaya konulmaktadir. Dijital diinyanin yarattigr “li¢lincii
doga”, ekonomik ve kiiltiirel etkilesimleri derinlestirerek, gliniimiiz dijital
caginin kiiltiirel iiretim ve tiiketim pratiklerine getirdigi yeniliklerin 6ne-
mini vurgulamaktadir. Boylece, ¢alisma; kiiltiir, tiiketim ve dijital doniisiim
arasindaki karmasik etkilesimleri sorgulayarak, gelecekte yapilacak aras-
tirmalara 151k tutan 6nemli bir perspektif sunmaktadir
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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.

GIRIS

Insanlik tarihi boyunca doga, kiiltiir ve tiiketim arasindaki iliski, toplumsal
yasamin bicimlenmesinde merkezi bir rol oynamistir. Antik donemlerden
itibaren insanlar dogay1 gozlemlerken bir yandan da sembolik anlamlarin
kaynagi olarak degerlendirmistir; bu siireg, kiiltiiriin dogusuna ve toplum-
sal hafizanin insasina zemin hazirlamistir. Kiiltiir, insanin dogayla kurdugu
etkilesimin hem maddi hem de sembolik yonlerinin birlestigi “ikinci doga”
olarak adlandirilabilecek yeni bir yasam alani yaratmaistir.
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Modern toplumlarda ise tiiketim, ekonomik bir faaliyet olmaktan ¢ikarak
bireyin kimligini, toplumsal konumunu ve sosyal iliskilerini belirleyen te-
mel bir unsur haline gelmistir. Bu baglamda tiiketim kiiltiirdi, bireylerin
kendilerini ifade etme ve aidiyet kurma bigimlerinde giderek daha fazla
goriiniir hale gelmis; medya, reklam ve djjital platformlarin etkisiyle kiire-
sel Olgekte yeniden yapilandirilmistir. Frankfurt Okulu’nun kiltiir endiist-
risi elestirilerinden postmodern tiiketim teorilerine uzanan diisiinsel ¢erce-
ve, tiilketimin hem maddi hem de sembolik boyutlariyla anlasilmasi gerek-
tigini ortaya koymaktadir.

Dijital ¢cagin gelisimiyle birlikte, kiiltiir ve tiiketim arasindaki etkilesim yeni
bir boyut kazanmistir. Oyun evrenleri, sosyal medya platformlar1 ve gevri-
migi icerik tiretimi, tiiketim aliskanliklarina yeni alanlar kazandiran hiper-
gerceklik alanlarini tiretmektedir. Bu baglamda, reklamciligin oyun dene-
yimlerine entegre edilmesiyle ortaya ¢ikan “game-vertising” olgusu, tiike-
timin djjital kiltiirin temel insa unsurlarindan biri oldugunu gostermek-
tedir.

Bu ¢alisma, insanin dogayla kurdugu temel iliskiden yola ¢ikarak kiiltiirel
tiretim ve tiiketim pratiklerinin doniisiimiinii incelemekte; 6zellikle dijital
oyun evrenlerinde tiiketimin nasil yeniden bi¢cimlendigini ele almaktadir.
“Birinci doga”dan “ikinci doga”ya, oradan da djjitallesmeyle birlikte “i¢iin-
cii doga”ya uzanan bu doniisiim siirecinde tiiketimin nasil rol aldigini an-
lamak, i¢inde bulundugumuz ¢agin dinamiklerini algilamak agisindan son
derece kiymetlidir.

BiRiINCi DOGADAN iKiNCi DOGAYA: KULTUR VE iNSAN

Insanin dogayla ve gergeklikle kurdugu iliski, yiizyillar boyunca aklimizda
stirekli bir soru isareti olarak yer almistir. Antik Yunan felsefesi, gercekli-
gin dogasi lizerine derin sorgulamalara ev sahipligi yapmistir. Platon, ger-
¢ek diinyanin maddi diinyanin Gtesinde, idealar diinyasinda yattigini ileri
siirerken Aristoteles ise gercekligi gozlemlenebilir doganin ve varolusun
inceliklerinde aramistir. Bu felsefi tartismalar ayni zamanda Yunan mitolo-
jisinin dykiilerinde de kendini gosterir. Ornegin Prometheus’un insanhiga
atesi getirmesi, doganin ham giiciiniin ve insan aklinin kiiltiirel degerlerle
nasil birlestigini simgeleyen giiclii bir metafordur.

Zamanla insan topluluklari, doganin sundugu bu temel gerceklige kendi
kiiltiirel bir dokunus ekleyerek yeni bir gerceklik insa etmislerdir. Doga,
artik sadece gozlemlenebilir varliklarin toplami degil; kiiltiiriin, medeniye-
tin ve toplumsal deneyimlerin etkisiyle yeniden yorumlanip anlamlandiril-
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dig1 ve benimsenen bir gergeklik haline gelmistir. Giintimiiz disiplinlerarasi
yaklagimlarinda doga, insanin deneyim, etkilesim ve sembolik iiretimleriyle
stirekli yeniden {iiretilen dinamik bir siire¢ olarak ele alinmaktadir. Tim
Ingold (2011; 10), insanin gevresiyle kurdugu iliskilerin yalnizca biyolojik
veya pasif bir etkilesim olmadigini, aksine siirekli bir 6grenme, yorumlama
ve yeniden yapilandirma siireci oldugunu 6ne siirer. Bu perspektif, insanin
dogayla karsilastig1 anda ¢evresel unsurlar1 anlamlandirmak ve onlara bi-
¢im vermek amaciyla kiiltiirel pratikler gelistirmesinin aslinda varolusunun
temel bir boyutunu olusturdugunu gostermektedir.

Bruno Latour’un (2018; 15-17) modernitenin doga ve toplum arasindaki
keskin ayrimini sorgulayarak insanin doga ile olan iliskisini karsilikli etki-
lesim ve ortak insa siireci olarak yorumlar. Bu yaklasim, doga karsisinda
tiretilen her pratik, ritiiel, dil ve normun, insanin kendi yasam bigimini
tanimlayan, dolayisiyla kendine 6zgii ikinci bir doga insa ettigini ortaya
koyar. Bu baglamda insan dogal ¢evrenin bir parcasi olmakla birlikte, doga-
y1 sembolik anlamlarla yeniden diizenleyerek kendi olusturdugu kurallar ve
degerler sistemi ¢ercevesinde yasamini siirdiirdiigii alternatif bir gerceklik
alany, yani “ikinci doga” yaratir.

Donna Haraway (2016) ise “Staying with the Trouble: Making Kin in the
Chthulucene” adl1 eserinde, insanin doga ile iliskisini sabit sinirlar iceri-
sinde degerlendirilemeyecek, ¢cok katmanli ve evrimsel bir ag olarak tanim-
lar. Haraway’e gore kiiltiir, insanin doga karsisinda gelistirdigi anlamlan-
dirma siireglerinin toplami olarak hem ¢evresel hem de toplumsal boyutla-
riyla siirekli bir doniisim igerisindedir. Bu doniistim, insanin dogayla kur-
dugu etkilesimin yeniden {iretilmesi suretiyle kendine has bir yasam bigi-
minin (ikinci doganin) ortaya ¢ikmasina olanak tanimaktadir.

Buna gore insan varolusu dogayla siirekli bir diyalog icerisindedir; karsilas-
t1g1 cevresel unsurlar1 sembolik sistemler aracili§iyla yorumlarken, bu yo-
rumlarin gergevesinde yeni normlar, degerler ve yasam bigimleri insa et-
mektedir. Bu siirecin sonucu olarak ortaya ¢ikan kiiltiir, insanin dogal cev-
reye miidahale ederek kendi kurallarina dayal: ikinci bir doga olusturmasiy-
la kendini gostermektedir. Bu ikinci doga, bireyin ve toplumun yasam pra-
tiginin, cevreyle siirekli etkilesim icinde evrilen bir “kiiltiirel ekosistem”
olarak tanimlanabilir.

Bununla birlikte bu kdiltiirel insa siirecinin bir uzantisi olarak modern ya-
samda tiiketim eylemi de vazgecilmez bir boyut kazanmistir. Modern top-
lumlarda tiiketim, yalnizca ekonomik bir gereklilik olarak kalmayip, bireyin
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kimligini ve sosyal statiisiinii belirleyen, yasam pratiginin temel bir unsuru
olarak goriilmektedir. Tiiketim kdiltiirdi, bireylerin kendilerini ifade etme ve
toplumsal iliskilerini insa etme bi¢imi olarak tanimlanirken (Baudrillard,
2017), bu durum tiiketimin ekonomik ve sosyal yapiy1 biitiiniiyle degisti-
ren dinamiklerden biri oldugunun gostergesidir (Ritzer, 2019; 77-84). Diji-
tal cagda ise tiiketim pratiklerinin bireyin “genisletilmis benligi” {izerinde
olusturdugu etkinin analiz edilmesi, modern tiiketim kdiltiiriiniin postmo-
dern toplumun temel dinamiklerinden biri haline geldigini gostermektedir
(Featherstone, 2007; 95).

Bu yaklagimla insanin dogayr sembolik temsiller araciliiyla yeniden insa
ettigi ikinci doga igerisinde, tiiketim artik yasamin kaginilmaz ve merkezi
bir parcas: haline gelmistir. Bireyler, varoluslarini siirdiirmek ve sosyal
konumlarini pekistirmek icin siirekli tiiketim eylemleriyle kendilerini yeni-
den iiretirken, bu siireg tiiketim kdiltiiriinii de ortaya ¢ikarir. Diger bir ifa-
deyle modern yasam pratigi, tiikettik¢e var olma mantig iizerine kurulu bir
yasam bi¢imine doniismiis; tiiketim hem maddi hem de sembolik anlamda,
varolusun kendisiyle esdeger bir hale gelmistir.

UCUNCU DOGA: TUKETiIMIN DONUSUMU

Insan, dogayla kurdugu etkilesimden yola ¢ikarak kiiltiirii insa ederken, bu
kiiltiirin evrimi toplumsal iliskilerin, kimligin ve yasam bigimlerinin sii-
rekli yeniden {iretiminde énemli bir rol oynamaktadir. Ancak kiiltiirel iire-
tim sembolik anlamlarin ortaya ¢tkmasiyla sinirli degildir; modern yasamin
bir pargasi olan tiiketim pratikleriyle de yakindan iliskili hale gelmistir.
Tiiketim, artik bireyin kimligini ve toplumsal statiisiinii belirleyen, yasam
pratiginin vazgecilmez bir unsuru olarak ortaya ¢ikmaktadir. Adorno’ya
gore kiiltiir endiistrisi telefon, radyo, televizyon gibi kitle iletisim araglari-
nin olusturdugu ortamda, kiiltiirlin, bireylerin ve sanatin doniisimiini
ifade eder ve boylece modern tiiketim pratiklerinin kdiltiirel {iretim tizerin-
deki etkisini de gozler éniine serer (Umer, 2016; 173).

Frankfurt Okulu’nun temel elestirilerinde 6zellikle Adorno ve Horkheimer
(2014) tarafindan vurgulanan kiiltiir endistrisi, kiiltiirel {iriinlerin seri
tiretimi, ticarilesmesi ve standardizasyonu {izerinden bireylerin elestirel
bilinglerini zayiflattig1 gibi, tiiketim kiiltiiriiniin de olusumunda belirleyici
rol oynamaktadir. Bu elestiriler, kiiltiiriin tiiketim pratikleriyle nasil sekil-
lendigini ortaya koymaktadir. Geleneksel medya araglari, kitle iletisimi
yoluyla yayilan standartlastirilmig kdiltiirel icerikler araciligiyla, bireylerin
elestirel diisiince becerilerini korelterek, tiiketim kiiltiiriiniin derinlesme-
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sine zemin hazirlamaktadir. Kiiltlir sanayisinin en etkili araglarindan biri
olan reklam, tiiketiciyi biiyiik tekellerle iliskilendiren bag: giiclendirmekte-
dir. Ayrica reklamcilik ile kiiltiir sanayisi hem teknolojik hem de ekonomik
boyutlarda birbirleriyle siki bir biitiin olusturmaktadir (Yurdigiil vd., 2015;
103).

Giinlimiiz dijitallesen diinyasinda, sosyal medya platformlar1 ve online ya-
yin araglar1 bu dinamikleri daha yogun ve katmanl bir bigcime kavustur-
mustur. Bu bi¢im, “liglincli doga”nin yaratildig1 yapay bir ortamdir. Burada
dijital oyun enddistrisi aracilig1 ile interaktif deneyimler ve hedeflenmis
reklam stratejileriyle kullanici deneyimlerini metalastirarak, tiiketim alis-
kanliklarini sekillendiren yeni bir ekosistem olusturulmaktadir.

Opyunlar, dijital platformlar, sosyal medya ve algoritmik icerik iiretimi, kiil-
tiirel temsilleri bicimlendirirken, tiiketim pratiklerine yeni boyutlar kazan-
dirmaktadir. Fuchs (2017), dijital medyanin, kiiltiir endiistrisinin gelenek-
sel yapisini kirarak, kullanici verileri ve hedefli reklam stratejileri tizerinden
yeni toplumsal kontrol mekanizmalari olusturdugunu ileri stirmektedir.
Benzer sekilde Couldry ve Mejias (2019; 128-129) dijjitallesmenin, bireyle-
rin tiiketim davranislarin ve dolayisiyla kimlik insasini yeniden yapilandir-
digina dikkat ¢ekmektedir.

Bu baglamda kiiltiir ve tiiketim arasindaki bag, modern dijital ekosistemle-
rin etkisiyle daha da siki hale gelmekte, kiiltiir endiistrisi dijital diinya icin-
de gizlenerek daha da derinlesmektedir. Boylece insanin dogayla kurdugu
ilk kiiltiirel insanin devamu niteligindeki bu siireg, dijital teknolojilerin ge-
tirdigi yeni tiretim ve tiiketim dinamikleriyle evrilmekte ve toplumsal ya-
samin etkili bir unsuru hale gelmektedir.

SiMULASYON EVRENLERI VE DiJiTAL TUKETIM

Dijital oyun endiistrisi, modern tiiketim kiiltiir{iniin evrimine 6nemli kat-
kilarda bulunan, interaktif ve simiilatif bir tiiketim alani olarak 6ne cik-
maktadir. Insan, dogayla kurdugu ilk kiiltiirel insanin (ikinci doga) 6tesin-
de, dijital ortamda aktif katilimiyla insa ettigi sanal evrenlerde —yani ii¢iin-
cii dogada- yeni tiiketim pratikleri gelistirmektedir. Bu dijital evrenlerde
simiilasyon ve simiilakr kavramlari, gercek ile temsil arasindaki sinirlarin
bulaniklastig1 alanlar1 ifade etmektedir.

Baudrillard’mn (2011) one siirdiigii simiilasyon kuramina goére, modern
tiiketim toplumunda gergeklik, yerini kopyalarin ve temsillerin egemenli-
gine birakmaktadir. Baudrillard’in simiilasyon kurami, modern tiiketim
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toplumunun gergeklikle iligkisini sorgulamaktadir. Kurama gore giini-
miizde “gercek” dedigimiz sey, aslinda orijinal bir kaynaktan ziyade, med-
yada, reklamlarda ve dijjital platformlarda siirekli iiretilen kopyalar ve tem-
sillerin toplamidir. Yani artik insanlarin deneyimledigi ve inandig1 gergek-
lik, nesnel, 6zgiin bir durumdan ziyade, bu kopyalarin yarattig bir illiizyon
haline gelmistir. Ornegin bir reklamda sunulan {iriin imaji, sadece o firii-
niin basit bir gorsel temsili degildir. Bu imaj, ayn1 zamanda o {iriinle iliski-
lendirilen yasam tarzi, statii ve duygular1 da igerir. Reklamlar, izleyicilere
orijinal gercekligi aktarmaktan ziyade, onlar iizerinde etkili olacak sekilde
bu temsilleri olusturur. Sonug olarak, tiiketiciler artik {riinlin “gercek”
halini deneyimlemekten ziyade, onun simiilakr'ini, yani temsilini yasarlar.

Pek ¢ok insan aslinda bu temsile sahip olmanin prestiji i¢in tiiketim yap-
maktadir. Bireyler, kendilerini digerlerinden farkli kilmak adina aligveris
yaparken, sonugcta aralarindaki farklar giderek azalmaktadir. Bu durum,
tiikketimin tektiplesmeye dogru bir ivme kazandigini gostermektedir. Baud-
rillard’in belirttigi gibi, tiiketimin temel dinamiklerinden biri begenilme ve
kabul gérme arzusudur; insanlar tiiketim eylemiyle haz elde etmektedir
(Erdemsoy, 2023; 3) Buna ek olarak, oyunlardaki satin alma segenekleri ve
reklamlar da bu tiiketim davranisini ve aranan hazzi koriikleyerek, bireyle-
rin ayn1 degerleri paylastig1 bir ortam yaratmaktadir.

Bu durum, Baudrillard'in “hipergerceklik” kavramiyla da baglantilidir; ¢iin-
kii hipergerceklikte, imajlar ve temsiller, gercekligin kendisinden daha etki-
li ve belirleyici hale gelir. Boylece modern toplumda gergeklik, kopyalarin
ve temsillerin egemenligi altina girer. Dijital oyun diinyalar1 da bu baglam-
da oyunculara gercek diinya deneyimlerinden bagimsiz, ancak onlarla para-
lel ¢alisan bir simiilasyon evreni sunar. Bu sanal evrenlerde kullanicilar
oyun i¢i aligverisler ve mikro 6deme sistemleri araciligiyla gercek para har-
cayarak dijital {iriinler edinmekte, boylece tiiketim kdiltiirli yeni bir boyut
kazanarak devam etmektedir.

Oyun igi reklamlar tiiketimin kaynak oldugu ikinci dogay1 beslerken, oyun
Ogeleri kiiltlir endiistrisi tarafindan gesitli metalara dondstiiriilerek (kupa,
tisort, ¢esitli oyuncaklar vb.) hem oyun evrenini ikinci dogaya dogru genis-
letmekte hem de bilgisayar destekli yaratilmig bu ti¢iincii doganin da sahte-
ligini siliklestiren bir illiizyon yaratmaktadir. Oyuncular olmayan bir ev-
rende maruz kaldiklar1 reklamlar dolayisiyla, gercek evrenlerinde yaratilmis
ikinci dogadaki tiiketime yonlendirilmektedir.
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Giiniimiiz dijital medyasi, ti¢iincii dogay: ikinci doganin siber uzayinda
yaratmaktadir. Bilgisayarlar, oyun platformlari, cep telefonlari, tabletler,
tiim dijital medya araglar1 bu sonsuz siber uzayin altyapisini olusturmakta-
dir. Tkinci dogadaki simiilakrlar her neyse iigiincii dogada da onlarin simii-
lasyonu olusturulmaktadir. Gergekligin degisen dogasinda kullanicilar siber
uzayda yaratilan yeni gerceklik bicimlerini aramaktadirlar (Saribas, 2021;
222). Ornegin "McDonald's" dogada karsilasabileceginiz bir yer degildir.
Amerikan tiiketim kiiltiiriinlin basat markalarindan biri olan McDonald's,
insanin ikinci dogasini temsil eden bir fast food restoran zinciridir. McDo-
nald's'in bir oyun igerisine yerlestirilmis reklami ise simiilakrin simiile
edildigi yeni bir boyutu meydana getirmektedir. Boylece yasamin hiperger-
¢ekligi oyunun hipergercekligiyle i¢ ice ge¢mis olur.

Goriilen bu katmanlar arasindaki iliskiyi daha somutlastirmak icin, fiziksel
diinyanin (birinci doga) temel deneyimlerimizi nasil sekillendirdigini, kiil-
tiir ve medya araglari ile (ikinci doga) deneyimlerimizin gesitlenisi ve do-
galligin yitirisini ve dijital platformlarin (liglincii doga) bu cesitliligi nasil
yeniden irettigini anlamak gerekmektedir. Dijital medya, sadece mevcut
kiiltiirel unsurlar1 yansitmakla kalmayip, bu unsurlar farkli baglamlarda
yeniden yapilandirir; 6rnegin popiiler bir ¢evrimici oyun olan Fortnite, yal-
nizca eglence amaciyla tasarlanmig bir oyun degildir. Fortnite, oyun ici
konserler, marka is birlikleri ve interaktif etkinliklerle oyunculara, gercek
diinyada yasayamayacaklar1 farkli deneyimler sunar. Bu etkinlikler, fiziksel
diinya ile dijital diinya arasindaki sinirlar1 kaldirarak, hipergercekligi hem
ikinci hem de tigiincii doga icine yerlestirir. Béylece, dijital platformlar ara-
cligiyla, gerceklik ve simiilasyon arasindaki ¢izgi giderek siliklesir, izleyici
ve katilimcilar, her iki diinyanin da i¢ ice gectigi yeni bir varolus bicimine
adim atar. Oyuncular hem oyun i¢i harcamalarla tiiketime katilir hem de
oyun i¢i reklamlar dolayimiyla oyun disinda da tiiketime hazir hale getirilir.

Oyun ici aligveris uygulamalarina iliskin literatiirde Hamari, Hanner ve
Koivisto‘'nun (2017; 1455) calismasi, {icretsiz (freemium) model iizerine
kurulu djjital oyun platformlarinda kullanicilarin, oyun deneyimlerini zen-
ginlestirmek amaciyla gercek para harcamaya istekli olduklarini ortaya
koymaktadir. Bu durum, dijital oyun evrenlerinin ekonomik olarak tiiketim
pratigini besleyen bir yap1 sundugunu gostermektedir.
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Bu teorik yaklagimlarin pratikteki yansimalari, kiiresel 6lgekte elde edilen
ekonomik verilerle de desteklenmektedir. Newzoonun (2022) kiiresel
oyun piyasasi raporuna gore, 2021 yilinda dijital oyun i¢i harcamalar 180
milyar dolarin iizerinde seyrederek, bu sanal tiiketim alanmnin ekonomik
onemini kanitlamaktadir. Bu devasa harcama rakamlari, sanal oyun diinya-
larinin, ikinci dogada iiretilen kiiltiirel temsillerin ve geleneksel tiiketim
pratiklerinin dijital evrende nasil yeni bi¢cimlere kavustugunu gostermekte-
dir. Benzer bir trend, Riot Games sirketinin League of Legends oyununda
da gozlemlenmektedir; oyuncularin karakter goriiniimleri ve diger kozme-
tik iceriklere yaptiklar1 harcamalar, oyunun ekonomik yapisina ciddi katki-
lar sunmaktadir. Statista”’nin verilerine gore, 2009 yilinda tanitilan League
of Legends oyunu 2020 yilina gelindiginde yillik gelirleri 1.75 milyar dola-
rin {izerine ulagsmustir. Ayrica, mobil oyun Genshin Impact, lansmaninin ilk
alt1 ayinda Sensor Tower’ tarafindan bildirilen rakamlara gore 1 milyar
dolarin iizerinde gelir elde ederek dijital tiiketimin kiiresel 6l¢ekteki one-
mini pekistirmistir. Bu somut 6rnekler, dijital oyun platformlarinin yalniz-
ca eglence amagl degil, ayn1 zamanda dinamik ve karl1 bir ekonomik tiike-
tim alani olarak nasil evrildigini agik¢a ortaya koymaktadir (Web 1,
Web 2, Web 3).

Ote yandan dijital platformlarin kiiltiirel {iretimde oynadigi rol, tiiketim
aliskanliklarinin platform ekonomisine entegrasyonu siirecinde yeni bir
doniisiimii beraberinde getirmektedir. Nieborg ve Poell (2018), dijital kiil-
tiirel iiretimin platformlagsmasini analiz ederken, igerik {ireticileri ile tiiketi-
ciler arasindaki etkilesimlerin, geleneksel medyanin 6tesinde, algoritmik
stratejiler ve veri temelli uygulamalar araciligiyla yeniden bigimlendigini
ortaya koymaktadir. Bu yeni ekosistem, kullanicilarin kisisellestirilmis ige-
riklere ve hedefli reklam stratejilerine maruz kalmasini saglayarak, tiiketim
eylemlerinin de dijital platformlarda derinlemesine entegre olmasina zemin
hazirlamaktadir.

Oyun ici reklamlar interaktif deneyimlerin dogal bir pargasi olarak oyuncu-
lara sunulmakta, bu reklam igerikleri ise oyunun gorsel ve isitsel atmosfe-
rine ustaca entegre edilerek oyuncularin dikkatini ¢ekmektedir. Bu sekilde,
reklamlar oyuncularin bilingaltinda tiiketim davranislarini sekillendiren

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 arag olarak 6ne ¢ikmaktadir. Oyun igi reklamlarin marka bilinirli-
gi, satin alma niyetleri ve tiiketici davranuslari {izerindeki etkilerini sistema-
tik olarak inceledigi c¢alismalar, dijital oyun evrenlerinde harcanan para
miktarinin bu etkilesimi somut bir sekilde destekledigini gostermektedir
(Chaney vd., 2018; 317).

Starbucks’un Pokémon GO igerisindeki konum tabanli deneyimleri, tiiketi-
ciyi fiziksel bir kahve ritiieline degil ancak dijital bir gercekligin parcasi
olmaya davet etmektedir; burada, gercek mekanlar, oyunun simiilakrasi
aracilifiyla yeni anlamlar kazanmakta ve tiiketimin sinirlarini asan bir de-
neyime doniismektedir. Oyun igerisine entegre edilmis 7800 magazada
siparis edilebilen icecek, gercek Starbucks’larda siparis edilemiyor olsa bile
tiikketimin sanal diinyadan beslenecegi giidiiyii tiiketicilere sunmaktadir.

Sekil 1. Starbucks ve Pokémon Go Game-Vertising isbirligi (Web_4)

Benzer sekilde Minecraft ile gerceklestirilen LEGO isbirligi, sanal insa sii-
reglerinin ve dijital kimliklerin, fiziksel marka sembollerine yansimalarini
ortaya koyar. Bu durum, sanal diinyanin ele aldig1 gercekligin artik ayri bir
boyut olarak var olamayacagi, her iki diinyanin da siirekli birbirine sizdig1
hipergerceklik halini simgeler. Boylece, tiiketim pratikleri hem oyun igi
hem de oyun dis1 mekanlarda, gercek ve sanal arasindaki farkin tamamen
ortadan kalktigi, siirekli yeniden iiretilen ve anlamuni yitiren bir gosterge
haline gelir. Baudrillard’in diisiinceleriyle ortlisen bu doniisiim, gercek ile
sanal arasindaki cizgilerin giderek bulaniklastig bir diinyay1 yansitmakta-
dur.
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Sekil 2. LEGO ve Minecraft isbirligi (Web_5)

IKEA ve The Sims 2 isbirligi, dijital oyun evrenlerinde tiiketim kiiltiiriiniin
nasil yeniden bicimlendirildigini gosteren bir diger ornektir. 2008 yilinda
gerceklesen bu isbirligi kapsaminda, IKEA’'nin mobilya ve ev esyalari, The
Sims 2 oyuncularina oyun igi eklenti paketi (“IKEA Home Stuft”) aracili-
giyla sunulmustur. Oyuncular, gercek diinyada IKEA magazalarinda bulabi-
lecekleri kanepe, masa, yatak ve dekoratif iirlinlerin dijital versiyonlarin
satin alarak, sanal evlerini bu markanin kimligiyle sekillendirme olanagina
sahip olmuslardir. Bu durum, tiiketimin yalnizca fiziksel diinyada gergek-
lesmedigini, ayn1 zamanda oyun i¢i deneyimlerin de bir tiiketim alani hali-
ne geldigini gostermektedir. Oyuncular, evlerini doserken yalnizca fonksi-
yonel secimler yapmamis; ayni zamanda IKEA'nin temsil ettigi modern
yasam tarzini ve estetik anlayisini da kendi sanal alanlarinda yansitmislar-
dir. Bu baglamda, IKEA markasi oyunculara bir “yasam bi¢cimi” vaat etmis
ve bu yasam bicimi dijital platformlarda yeniden iiretilmistir. Simiilakr
kurami baglaminda temsilin temsiline ulasan ve temsillerin birbirine i¢ ice
gectigi bir simiilasyondan bahsetmek miimkiindiir.
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Sekil 3. IKEA ve The Sims 2 isbirligi (Web_6)

Dijital oyun evrenlerinde markalarin varligina iliskin bir diger dikkat ¢ekici
ornek, PUBG Mobile ve Bentley Motors arasinda gergeklestirilen isbirligi-
dir. 2021 yilinda duyurulan bu isbirligi kapsaminda, Bentley’in liikks oto-
mobil modelleri PUBG Mobile’in oyun i¢i deneyimine entegre edilmistir.
Oyuncular, Bentley Continental GT, Flying Spur veya Bentayga gibi prestijli
araglarin dijital versiyonlarini kullanarak oyun iginde benzersiz bir siiriis ve
statii deneyimi yasamislardir.

Bu isbirligi, tiiketimin yalnizca giindelik yasam pratikleriyle sinirli olmadi-
gini, aksine oyun diinyasinda statii, prestij ve farklilasma arzusunun da
satin alabilir hale geldigini gostermektedir. Gergek diinyada yalnizca be-
lirli bir ekonomik smifin ulasabilecegi Bentley markasi, dijjital evrende daha
genis bir kullanic1 kitlesine sanal bir “liiks deneyimi” sunmustur. Bu nok-
tada Bentley araglari, yalnizca bir ulasim araci degil, ayn1 zamanda oyun
icinde bir “sembolik sermaye” islevi gérmiis; oyuncularin statii ve kimlik
insasinda 6nemli bir rol oynamustir. Baudrillard’in (2011) “simiilakr” kav-
rami baglaminda diisiiniildiigiinde, PUBG Mobile’daki Bentley araglari,
gercek diinyadaki otomobillerin yalnizca kopyalar1 degildir. Bu dijital versi-
yonlar, Bentley markasinin temsil ettigi lilks yasam tarzi, gii¢ ve prestijin
yeniden iiretilmis bir simiilakr1 olarak degerlendirilmelidir. Bentley marka-
sinin yalnizca ulagimi temsil etmedigi diisiiniildiiglinde, yine bir simiilas-
yonun baska bir simiilasyonla i¢ ice ge¢mis oldugu bir durum karsimiza
¢ikmaktadir.
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Sekil 3. PUBG ve Bentley Motors isbirligi (Web_7)

Literatiirde dijital oyunlarin eglence alani olmakla birlikte, toplumsal kont-
rol, kiiltlirel temsil ve direnis gibi ¢ok farkl: islevleri olduguna vurgu yapi-
lan galismalar bulunmaktadir (Simon, 2007). Dyer-Witheford ve Peuter
(2009; 36-41/227-228), dijital oyunlarin kiiresel kapitalist sistem i¢indeki
roliinii, ekonomik ve politik gii¢ iliskilerini nasil yeniden iirettigini, kiiltii-
rel temsillerin insasinda oynadigi rol ve toplumsal denetim mekanizmala-
riyla iliskisini detayli olarak ele almistir. Oyunlar, bos zaman aktiviteleri
olarak goriilseler de toplumsal normlarin, degerlerin ve ideolojilerin iletil-
mesinde ikna edici araglar olarak islev gormektedir (Bogost, 2007; 337).
Dahas1 2009'da Japonya*da oynadigi oyun karakterleriyle evlenmek isteyen
oyuncu, 2021'de ABD*de ve 2022'de Hindistan®da Meta-Verse'de yarattik-
lar1 avatarlar1 araciligs ile evlenen ciftler, 2023'te Belgika”da oyun karakte-
rine agik oldugunu agiklayan oyuncu gibi 6rnekler diisiiniildiigiinde Baud-
rillardn simiilasyon kuraminin daha da temellendigi goriilmektedir
(Web_8, Web 9, Web_10, Web_11).

Baudrillard yeniden iiretime hapsolmus postmodern bir toplumdan bah-
setmektedir. Gergekligin orijinalinin kayboldugunu ve artik “gercek” 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,0f%20video%2
Dsharing%20website%20Youtube

5 https://www.cumhuriyet.com.tr/bilim-teknoloji/avatar-olusturup-evlendiler-
metaverse-evreninde-ilk-dugun-1891635

¢ 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 seyin, 6zgiin bir temel ya da referansa dayanmaksizin siirekli
ve esdeger sekilde yeniden iiretilen bir simiilasyon haline geldigini belirtir
(Baudrillard, 2008; 131) Aciklamak gerekirse, gercekligin tanimi artik tek
seferlik, orijinal bir olgu yerine, medya, teknoloji ve tiiketim pratikleriyle
yeniden iiretilip ¢ogaltilabilen, kopyalar1 arasinda farkin kalmadig: bir du-
rum olarak algilanmaktadir. Bu siireg, gercek ile onun temsilleri arasindaki
sinirlarin belirsizlesmesine ve sonug olarak hipergercekligin ortaya ¢ikma-
sina zemin hazirlamaktadir.

Tim bu siireglere ek olarak video oyunlari, gliniimiiz dijital kiiltiiriinde
interaktif deneyimlere onciiliik ederek, geleneksel gerceklik anlayisinin
Otesine gegen yeni bir simiilasyon evreni yaratmaktadir. Bu evren igerisin-
de, oyun ici reklamlar, ticari marka ve tiiketim kiiltiirii unsurlarini kurgusal
mekanlarla entegre ederek, oyuncularin deneyimledigi sanal alani siirekli
olarak yeniden {iiretilen simgesel 6gelerle doldurmaktadir. Bdylece, oyunlar
ve oyun i¢i reklamlar, bireyin duyusal ve bilissel algilarini gerceklikten zi-
yade, siirekli tekrarlanan ve kopyalar1 arasindaki ayrimin ortadan kalktig
hipergerceklik diizleminde yeniden yapilandirmaktadir.

SONUC

Sonug olarak ¢alisma, insanin dogayla kurdugu iliskiden baslayarak
kiiltiiriin ve tiiketimin evrimini, kiiltiirel ve dijital alanlarda yeniden insa
edilen “ikinci” ve “liglinci” doga kavramlar1 iizerinden ele almaktadir.
Antik felsefenin ve mitolojik anlatilarin izinde, doganin gozlemlenebilir
gercekligi, insanin sembolik iiretimleriyle zenginlesmis, kiiltiirel bir
ekosistem haline doniigmiistiir. Bu kiiltiirel ekosistemde tiiketim, kimlik,
statii ve toplumsal iliskilerin sekillenmesinde belirleyici bir rol
oynamaktadir.

Dijital medya ve interaktif oyun evrenlerinde kendini gosteren tiiketim
pratigi, simiilasyon ve hipergerceklik boyutlariyla geleneksel anlayislar
sorgulatirken, reklam stratejileri ve algoritmik etkilesimler yoluyla
bireylerin deneyimlerini siirekli yeniden iiretmektedir. Bu baglamda, game-
vertising olgusu; reklam ile tiiketim arasindaki sinirlari goriinmez hale
getirerek, dijital ¢agin getirdigi yeni kiiltiirel dinamiklerin ve toplumsal
doniistimlerin yansiticist olarak degerlendirilebilir.

Bu ¢alisma, kiiltlir endiistrisi, tiiketim ve dijital medya arasindaki etkile-
simlerin karmasik yapisini ortaya koymaya calismakta; giiniimiiz toplumu-
nun tiiketim aliskanliklarinin ve kimlik insasinin, hem maddi hem de sem-
bolik diizeyde siirekli evrildigini gostermektedir. Bu baglamda degerlendi-



GAME-VERTISING -2 | 101

rildiginde, dijital ¢agin kiiltiirel iiretime ve tiiketim pratiklerine getirdigi
yeniliklerin, gelecekte daha detayli incelenmesi gereken Onemli bir alan
oldugunu isaret etmektedir. Gelecek calismalarda, game-vertising olgusu-
nun ve dijital platformlarin reklam stratejileriyle entegrasyonunun, bireyle-
rin kimlik ve toplumsal statii insas1 {izerindeki etkilerinin daha kapsamli
incelenmesi, hem teorik hem de pratik diizeyde yeni yaklasimlarin gelisti-
rilmesine zemin hazirlayabilir.
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Besinci Boliim

Dijital Oyunlarda Bir Reklam ve Pazarlama iletisimi Stratejisi Olarak
Capraz Promosyon Uygulamalari

MUHAMMED AKSOY"

OZET

Tarihsel siiregte oyun, yalnizca bir eglence araci olmanin Stesinde; 6gren-
me, sosyallesme ve kiiltiirel etkilesim gibi ¢ok boyutlu islevleriyle insan ya-
saminda 6nemli bir yer edinmistir. Zamanla teknolojik gelismelerle birlikte
bu kavram, dijitallesme siirecinde bireysel bos zaman etkinliginden ¢ikarak
¢ok katmanl bir kiiltiirel ve ekonomik pratik halini almistir. Giiniimiizde
dijital oyunlar, sunduklari etkilesim olanaklari, 6zellestirilebilir icerikleri ve
anlati cesitliligi sayesinde kullanici deneyimini merkeze alan yeni nesil ile-
tisim ortamlar1 olarak konumlanmaktadir. Bu doniisiim yalnizca oyun tasa-
rnmini degil, ayn1 zamanda medya ve pazarlama stratejilerini de derinden
etkilemektedir. Bu baglamda dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte rek-
lamcilik, ¢oklu platformlara yayilan, hedef odakli ve etkilesim temelli stra-
tejilere evrilmistir. Ozellikle dijital oyunlarin katilimc1 yapist ve anlati po-
tansiyeli, reklamcilikta yaratici uygulamalarin gelismesine uygun bir zemin
hazirlamaktadir. Bu dogrultuda, oyun ici deneyime entegre edilen icerikler-
le markalarin kullanicilarla dogrudan ve deneyimsel diizeyde etkilesim
kurmasini saglayan gamevertising yaklasimi 6n plana ¢ikmaktadir. Gameverti-
sing’in bir alt tiirli olarak kabul edilen oyunu gevreleyen reklamlar (around-
game advertising), oyun akisini bélmeden ¢evresel 6geler araciligiyla kullani-
ctya ulagmay1 hedeflemektedir. Bu tiir uygulamalar icinde yer alan ¢apraz
promosyon ise daha kapsamli bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir. Hem
oyun ici hem de oyun dis1 unsurlar1 kapsayarak markalarin oyun evrenine
dogrudan entegre oldugu, etkilesim odakli bir iletisim modeli sunmaktadir.
Boylece ¢apraz promosyon stratejileri, yalnizca reklam yerlestirmeyle sinirlt
kalmayip marka ile oyun diinyas: arasinda daha derin ve kalict baglarin ku-
rulmasina olanak tanimaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda ¢apraz promosyon
stratejileri teorik ve uygulamali diizeyde incelenmis; Louis Vuitton-League
of Legends, Coca-Cola-League of Legends, Porsche-Overwatch 2, PUBG-
New]Jeans, Marvel Rivals-Fortnite ve Krispy Kreme-PAC-MAN gibi giincel
Ornekler iizerinden degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular, bu stratejile-
rin yalmzca ekonomik fayda saglamakla kalmayip reklam mesajlarinin
oyun deneyimini aksatmadan iletilmesini miimkiin kildigin1 gdstermekte-
dir. Boylece kullanic1 etkilesimi artmakta, marka bagliig1 giiclenmektedir.

Yiiksek Lisans Ogrencisi, Ondokuz Mayis Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii,
Medya ve Iletisim Bilimleri Yiiksek Lisans Programi, mhammedakss @gmail.com
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Ayrica bu is birliklerinin, sektorler arasi etkilesimi artirarak dijital medya
ekosisteminde biitiinciil bir iletisim stratejisine doniistiigli gzlemlenmis-
tir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Oyunlar, Capraz Promosyon Stratejileri, Marka En-
tegrasyonu, Gamevertising, Reklamcilik

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-New]Jeans, 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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GiRiS
Dijital reklamcilik, Smith’in (2011) tanimina gore, dijital teknolojiler araci-
ligiyla pazarlama mesajlarinin iletilmesi ve tutundurma faaliyetlerinin yii-
riitiilmesi siirecidir. Ik dénemlerde isletmeler tarafindan mesafeli yaklasi-
lan bu alan, giintimiizde dijital mecralarda var olmanin zorunluluk haline
gelmesiyle birlikte 6nem kazanmustir (Erdem, 2019). Geleneksel reklam
ortamlarina kiyasla dijital reklamlar, diisitk maliyet, yiiksek etkilesim ve
hedef pazarlama avantajlari nedeniyle daha fazla tercih edilmektedir. Bu
avantajlar, dijital reklamciliga yonelik ¢alismalarin artmasina ve yatirimla-
rin yogunlagsmasina zemin hazirlamistir (Ming vd., 2009: 503). Dijital rek-
lamalik kendi icinde farkli kategorilere ayrilmaktadir. Bu kategoriler ara-
sinda, 6zellikle son yillarda oyun ve reklamin birlesimini saglayan uygula-
malar, reklam ve pazarlama uzmanlarinin tercih ettigi 6nemli trendler ola-
rak one ¢ikmaktadir (Nelson, 2002, akt. Herrewijn ve Poels, 2015: 1). Bu
noktada, reklamin yer aldig1 mecra olarak oyunun tarihsel ve kiiltiirel bag-
lamda nasil bir rol istlendigine deginmek yerinde olacaktir. Oyun, tarih
boyunca eglenme, 6grenme, is birligi, is bolimii ve rekabetin bir gostergesi
olarak hem toplumsal-kiiltiirel yapinin hem de teknolojik gelismelerin et-
kisiyle sekillenmis ve nem kazanmustir (Burke ve Briggs, 2005). Bu ¢erge-
vede, oyun ve oyunlastirma kavramlar1 giiniimiizde en ¢ok tartisilan konu-
lar arasinda yer almaktadir.

Teknolojik doniisiim, oyun ile reklamin entegrasyonu i¢in uygun bir zemin
hazirlamis ve “game-vertising” olarak adlandirilan yeni bir reklam bi¢imini
ortaya ¢ikarmistir (Erdem ve Cakin, 2018: 28). Game-vertising, oyun igi
reklamlar araciligiyla kullanici deneyimini kesintiye ugratmadan marka ile
tiiketici arasinda etkilesim kurulmasini saglamaktadir (Erdem, 2018: 235).
Reklam tiirii tercihinde, yatirimin etkinligi agisindan reklamin nerede ve ne
zaman gosterilecegi kritik 6nem tagimaktadir. Bu baglamda, dijital oyun
ortamlarinda gerceklestirilen reklam uygulamalari, dijital pazarlamanin
onemli bir parcasi haline gelmistir. Rekabetin yogun oldugu pazarlarda
kendine yeni mecralar arayan markalar i¢in dijital oyunlarin sundugu alter-
natif diinyalar ideal birer reklam platformu olarak degerlendirilmektedir.
Siklikla, oyun icine {iriin veya marka yerlestirme ve/veya markalar adina
oyun tasarlayip yaymlama uygulamalari bu baglamda 6nemli bir yer tut-
maktadir.

Bununla birlikte, oyun igi reklamcilik (ingame advertising) ve reklamoyun
(advergaming) kavramlar1 cercevesinde ele alman bu uygulamalarin yani
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sira, literatiirde daha az yer bulan ancak uygulama 6rnekleri bakimindan
stkca karsilasilan baska tiir uygulamalar da mevcuttur (Aldag ve Erdem,
2022: 83). Hangi tiir kullanilirsa kullanilsin, oyun ile marka veya iiriin ara-
sindaki uyum en temel kriter olarak kabul edilmektedir. Nihai amag, oyun-
cuyu oyun deneyiminden koparmadan olumlu bir reklam mesaj1 iletmektir.

Smith ve arkadaslar1 (2014) tarafindan tanimlanan Around-Games Adver-
tising (AGA), reklam mesajlarinin oyun ortami disinda, bant reklamlar,
capraz promosyonlar, sponsorluk ve gecis reklamlari gibi farkli uygulama-
larla iletilmesini kapsamaktadir. Bu noktada devreye giren ¢apraz medya
kavrami, farkli medya platformlarinin entegrasyonuyla dijital oyunlarin
etkilesimli yapisini bir araya getirerek, markalarin goriiniirligiini artir-
makta ve kullanicilarin ilgisini siirekli kilmaktadir (Erdal, 2007: 52). Ozel-
likle capraz medya promosyonlari, oyun ve reklam birlikteliginin etkin or-
nekleri arasinda yer almaktadir.

Bir iiriin veya hizmetin miisterilerinin, ilgili baska bir iiriiniin tanitimi ara-
cligiyla hedeflendigi ve isletmelerin ortaklasa genis kitlelere ulasmay:
amagladig1 stratejik bir pazarlama taktigi olan ¢apraz promosyon uygula-
masl, dogrudan satis stratejisinden ziyade karsilikli yarar saglayan yapisal
bir is birligi bi¢imidir (Smith vd., 2014: 100). Son yillarda reklamcilik ala-
ninda yaratict ve etkili kampanyalarin sayisi artarken, dijital oyunlar da
capraz promosyonlarin etkin bicimde kullanildig1 6nemli platformlar haline
gelmistir (Aldag ve Erdem, 2022: 102). Bu bdliimde, djjital oyunlar bagla-
minda ¢apraz promosyon stratejileri hem kuramsal hem de uygulamali
diizeyde ele alinacaktir. Oncelikle dijital oyunlarin evrimi ile oyun-reklam
iliskisi kuramsal bir ¢ergevede incelenecek; ardindan, 6zellikle oyunu gevre-
leyen reklamlar kapsaminda gelistirilen ¢apraz promosyon uygulamalarina
orneklerle yer verilecektir.

OYUN VE DIiJITAL OYUNLARIN EVRiMi

Oyun kavrami, tarih boyunca farkli bicimlerde tanimlanmis ve insanlik
tarihiyle paralel bir evrim siireci gegiren koklii bir olgu olarak kabul edil-
mistir. Yapilan arkeolojik kazilarda, M.O. 800 yilina tarihlenen duvar re-
simlerinde, iki kiz ¢cocugunun kemiklerle oyun oynadigina iliskin bulgulara
ulasilmistir. Benzer sekilde, Hindistan ve Misir’da ortaya ¢ikarilan duvar
resimleri, zarla oynanan oyunlara ve ¢ocuklarin topag ya da el vurusmasi
gibi etkinliklerine dair tasvirler icermektedir (Karaduman ve Aciyan, 2020:
459). S6z konusu oyunlar, kiiltiirler arasi etkilesimler yoluyla farkli cograf-
yalarda gesitlenerek giiniimiize kadar ulagsmistir.
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Huizinga (2006: 14-20), oyun kavramini biyolojik bir gereksinimden ziyade
kiiltiirel bir olgu olarak degerlendirmekte; oyunun, kiiltiirel baglamda yer
almakla birlikte, kiiltiirden 6nce var olmayan ve onunla birlikte gelisen bir
etkinlik oldugunu ileri siirmektedir. Bu yaklasim, oyunlarin farkli toplum-
lar arasinda gesitlendigini ve bu gesitliligin oyunlar1 cografi ve kiiltiirel agi-
dan zenginlestirdigini ortaya koymaktadir. Tarihsel siire¢ icerisinde oyun-
lar, toplumlarin sosyal yapilari, inang sistemleri ve yasam pratiklerine bagh
olarak gesitli formlara evrilmistir. Bu cercevede, geleneksel oyunlar ip at-
lama, saklambag, zar ve korebe gibi acik hava etkinlikleri biciminde tanim-
lanmaktadir. Ancak teknolojik gelismelerle birlikte oyun kavrami kokli bir
doniisiim gecirmis; oyun, yalnizca bir eglence araci olmanin Stesine gege-
rek, sanal sosyallesme, pazarlama ve ¢esitli iletisim bigimleri agisindan da
onemli bir islev tistlenmistir (Akgol, 2019: 212).

Bu doniisiimii daha derinlikli bir anlayisla ele alan Huizinga (2016), oyun
kavraminin énemine dikkat ¢ekmek amaciyla "homo ludens" terimini orta-
ya koymus ve oyunlari, belirli kurallar ¢ercevesinde 6zgiir iradeyle gercek-
lestirilen etkinlikler olarak tanimlamigtir (Huizinga, 2016: 50). Buna para-
lel olarak Fransiz sosyolog Roger Caillois, oyunlarin siniflandirilmasina
yonelik 6nemli bir yaklasim gelistirmis ve oyunlar1 dort temel kategoriye
ayrrmustir: agon (rekabet), alea (sans), mimicry (taklit/simiilasyon) ve ilinx
(bas dondiiriicii heyecan). Caillois’in bu kategorileri, dijital oyun evrenine
uya.rlanarak yeni oyun tiirlerinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir.
Ornegin, agon tiirii rekabetci oyunlar dijital platformlarda ¢ok oyunculu
video oyunlar seklinde yeniden bicimlenirken; alea kategorisi, dijital 6diil-
ler ve ganimet kutular1 gibi sansa dayali unsurlarla zenginlesmistir. Ote
yandan, mimicry tiirii, dijital kimliklerle 6zdeslesme ve oyun karakterleriy-
le gercek kimliklerin bulaniklagmas: siireciyle dijital diizleme tasinmis;
ilinx ise sanal ortamlarda heyecan iiretme arayislariyla yeniden sekillenmis-
tir. Bu doniislim, dijital oyunlarin tanimini siirekli olarak evrim i¢inde tut-
maktadir (Caillois, 2001).

Dijital oyunlarin tarihsel gelisimi, 1970’li yillarin sonlarinda gelistirilen
Pong ve Space Invaders gibi temel elektronik oyunlarla baslamis; 1980°1i yil-
lardan itibaren ise grafiksel niteliklerin ve etkilesimsel 6zelliklerin gelisme-
siyle daha karmasik bir yapiya evrilmistir. Teknolojik ilerlemelere paralel
olarak dijjital oyunlarin dinamik dogasi da siirekli doniisiim gecirmistir.
Opyun tiretim siireglerini hizlandiran gelismis grafik teknolojileri ve yenilik-
¢i oyun i¢i mekanikler, her gecen giin farkli tiirlerde yeni oyun formlarinin
ortaya ¢tkmasina zemin hazirlamistir. Bu ¢esitlenme, dijital oyun kavrami-
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nin tanimini da zaman igerisinde yeniden sekillendirmistir. Arjoranta
(2014), dijital oyunlarin yalnizca teknik bir {iriin degil, ayn1 zamanda sos-
yo-kiiltiirel bir olgu olarak ele almmasi gerektigini vurgulamakta; bu ne-
denle oyun tanimlarinin, oyunlarin evrimine paralel olarak siirekli giincel-
lenmesinin zorunlu oldugunu ileri stirmektedir. Bu yaklasim, dijital oyun-
larin ¢ok katmanli yapisini daha goriiniir kilmakta ve oyunlarin kiiltiirel
sOylemleri baglaminda daha derinlemesine ¢oziimlemelere olanak sagla-
maktadir.

Dijital oyunlara iliskin tanimlama ¢alismalari, bu doniisiim ve cesitliligi
acik bicimde ortaya koymaktadir. Erbay (2021: 522), dijital oyunlari, say1-
sal bilgisayar teknolojileriyle iiretilen gorsel ve isitsel unsurlarin belirli bir
alan, zaman ve kurallar dahilinde, ¢esitli donanimlar vasitasiyla sunuldugu
ve etkilesim yoluyla kontrol edilmesine imkan taniyan simiilasyonlar ola-
rak tanimlamaktadir. Benzer sekilde Deterding ve arkadaslar1 (2011: 2),
dijital oyunlari, kurallarla belirlenen ve katilimcilar tarafindan farkli sonug-
lara ulasmay1 hedefleyen rekabetci yapilar olarak tanimlamaktadir. Bu ta-
nimlar, dijital oyunlarin interaktif bir yap1 sundugunu ve katiimcilar ara-
sinda etkilesim imkani yarattigimi gostermektedir. Crawford (2003) ise
dijital oyunlarin interaktif 6zelliklerine vurgu yaparak, bu oyunlarin oyun-
cular arasinda dinamik bir etkilesim siireci miimkiin kildigini belirtmistir.
Oyunlarin bu dinamik dogasi, oyunculara, eglenceli bir diyalog ortag: gibi,
dinleme, diisiinme ve tepki verme eylemlerinin déngiisel bi¢cimde gercek-
lestigi bir etkilesim deneyimi sunmaktadir.

Dijital oyunlarin yapisal farkliliklari, teknolojik gelismelerle birlikte 6ne
¢tkan bir bagka belirleyici unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siirekli yeni-
lenen oyun teknolojileri, oyunculara kisisel karakter yaratma olanaklari
sunarak oyun deneyimlerinin 6zellestirilmesine katki saglamaktadir. Ayri-
ca, ses ve goriintii efektlerinin gelisimi, oyunlara daha gergekgi bir deneyim
kazandirmakta; tekrar oynanabilirlik 6zellikleri ise oyunculara ayni evrende
farkli deneyimler yasama firsati sunmaktadir. Oyunlarin bu tekrar edilebilir
yapisy, dijital oyunlar yalnizca bireysel deneyim alanlar1 degil, ayn1 zaman-
da topluluklar arasi sosyal etkilesim platformlar1 haline getirmektedir.

Bu cercevede degerlendirildiginde, dijital oyunlar yalnizca bir eglence araci
olmanin Otesine gegmekte; sosyo-kiiltiirel, ticari ve egitimsel agilardan da
onemli iglevler iistlenmektedir. Dolayisiyla, dijital oyunlarin dinamik yapi-
sin1 ve kiiltiirel etkilerini ¢6ziimlemek, bu alanin evrimini daha saglikli bir
bigimde kavrayabilmek agisindan kritik bir 6nem tasimaktadir. Oyunlarin
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bu ¢ok boyutlu karakteri, onlarin yalnizca eglence nesneleri degil, ayni za-
manda toplumsal ve kiiltiirel analiz nesneleri olarak incelenmesi gereklili-
gini ortaya koymaktadir (Yonet, 2018: 36-37). Nitekim, yapay zeka, sanal
gerceklik ve metaverse gibi yeni teknolojilerin etkisiyle oyunlarin gelecekte
daha da farkli yonlerde evrilmesi beklenmektedir.

DiJiTAL OYUN TURLERI

Gelisen teknoloji ve kiiresellesmenin etkisiyle dijital oyunlar da siirekli bir
doniisiim stirecine girmistir. 2000’li yillardan itibaren dijjital oyunlar, kiire-
sel Olcekte popiilerlik kazanmis ve akademik calismalarin konusu haline
gelmistir. Bu siirecte cesitli tiirlerde dijital oyunlar iiretilmis; giiniimiizde
ise oyunculara adeta oyunun i¢inde hissettiren deneyimler sunan tasarim-
lar gelistirilmistir. Dijital oyunlarin bu denli ilgi gérmesinin temel nedenle-
rinden biri, senaryo, hikaye ve karakter gibi anlati 6gelerini biinyesinde
barindirmalaridir. Aksiyon, yaris, spor, macera ve strateji gibi tiirler, dijital
oyun literatiiriinde 6nemli bir yer edinmistir. Bozkurt’a (2014: 6) gore
oyun tiirleri; aksiyon, macera, RPG, simiilasyon ve strateji olarak siniflandi-
rilirken, Demirbas (2015: 364) ise 3 boyutlu oyunlar, MMO (Massively
Multiplayer Online — Devasa Cok Oyunculu Cevrimici Oyun), platform
oyunlari, FPS (First Person Shooter — Birinci Sahis Nisanci), MMORPG
(Massively Multiplayer Online Role-Playing Game - Cok Oyunculu Cevri-
mici Rol Yapma Oyunu) ve macera tiirlerini 6ne ¢ikarmaktadir.

Her ne kadar dijital oyunlar giiniimiizde yaygin olarak oynansa da sabit ve
tekil bir oyun tiirti anlayis1 bulunmamaktadir. Nitekim dijital oyunlar, cok
katmanli ve ¢esitli tiirlere sahip karmagik bir etkilesim alani olarak tanim-
lanmaktadir (Binark vd., 2009: 105). Oyun tiirlerinin ayrilmasinin teme-
linde, iiretim siireciyle ilgili dinamikler yer almaktadir. Giines’e (2012:39)
gore, oyun tiirlerinin belirlenmesi, yapimcilar, senaryo yazarlar1 ve oyuncu-
lar arasindaki etkilesime baglidir. Uretim asamasinda oyunun tiiriine karar
verilmesi, gelistiricilere hedef kitleyi 6nceden tanimlama ve {iretim siirecini
buna gore yonlendirme avantaji saglamaktadir (Binark ve Siitcii, 2008:
163). Dolayisiyla dijital oyunlarin sistemli ve islevsel bir yapiya kavusabil-
mesi, bu oyunlarin belirli tiirlere ayrilmasiyla miimkiin hale gelmektedir.
Bu ayrim yapilirken oyunlarin oynanis bigimleri, anlatilar1 ve gorsel yapilari
gibi parametrelerin dikkate alinmasi gerekmektedir.

Giiniimiizde dijital oyunlarin karmasik yapilar1 nedeniyle tiirlerini kesin
hatlarla belirlemek giictiir (Berger ve Asa, 2002: 8). Dijital oyunlar, siiriik-
leyici yapilar1 geregi duraganliga karsi dururken, yenilik¢i yaklagimlar ¢ogu
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zaman karmasiklig1 da beraberinde getirmektedir (Dogu ve Burak, 2009:
71). Nitekim teknoloji gelistik¢e ve yeni oyunlar piyasaya siiriildiikge, diji-
tal oyun tiirleri de siirekli evrilmektedir. Ornegin, birinci sahis bakis acisty-
la ates eden karakterler uzun siiredir oyun diinyasinda varlik gosterirken,
bu tiir daha sonra FPS (First Person Shooter) adiyla tanimlanmistir (Kerr
ve Aphra, 2006: 39). Bugiin dijital oyunlarin sahip oldugu nitelikler, farkli
tiirlerde degisen bicimlerde kendini gostermektedir. Oyunlar; PC, ¢evrimi-
¢i, konsol, ¢ok oyunculu ve mobil platformlara gore siniflandirilmakta; tiir
olarak ise spor, macera, aksiyon, strateji, rol yapma ve simiilasyon kategori-
lerinde degerlendirilmektedir. Herz’e gore ise dijital oyunlar; aksiyon, do-
viis, spor, bilmece, simiilasyon, rol yapma, strateji, macera olarak farkl
tiirlere ayrilmaktadir (akt. Yengin, 2012: 115).

Oyuncular, kisisel tercihlerine bagli olarak oyun tiirlerini segmekte; bu da
oyunlarin gesitli siniflara ayrilmasini zorunlu kilmaktadir. Bu siniflandirma,
oyuncularin satin alma siirecinde bilgi edinme ihtiyacindan kaynaklanmak-
tadir. Ancak hangi parametrelere gore siniflandirma yapilacagr konusunda
tam bir fikir birligi bulunmamaktadir (Demirbas, 2015: 364). Nitekim
oyun tiirlerini siiflandirmaya yonelik onceki girisimler, farkl tiirlerdeki
oyunlar1 kapsadigindan dolay1 ¢ogu zaman "keyfi, uyumsuz ve ortiisen yon-
temler" seklinde tanimlanmistir (Aarseth vd., 2003: 48).

Dijital oyun tiirlerini anlamak, yalnizca oyun mekanigini degil; ayn1 za-
manda oyun ortamindaki etkilesim bicimlerini, oyuncu yeteneklerini ve
gelistiricilerin tasarim tercihlerini kavramayr da gerektirmektedir (Gee,
2003: 41). Giiniimiizde djjital oyunlar, geng neslin en belirgin karakteristik
ozelliklerinden biri haline gelmis; yogun bigimde oynanmasi, egitim ve
eglence amacli yeni tiirlerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir. Bu
baglamda, egitim oyunlar;; hem eglenceli hem de &gretici nitelikleriyle
dikkat ¢ekerken, eglence odakli oyunlar, kullaniciya yalnizca keyif sunmayi
amaclamaktadir (Bozkurt, 2014: 6).

icerigine Gore Oyun Tiirleri

Dijital oyunlar, genel olarak oyunlarin iceriklerine ve oynanis sekillerine
gore siniflandirilmaktadir. Bu smiflandirma bigimi, hem oyuncularin ter-
cihlerini yonlendirmekte hem de oyun tiirlerinin kavramsal sinirlarini belir-
lemeye katki saglamaktadir.
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Rol Yapma Oyunlari (RPG)

Dijital oyun tiirleri arasinda yer alan Rol Yapma Oyunlar1 (Role Playing
Games - RPG), oyuncunun belirli bir karakterin kontroliinii {istlenerek bu
karakteri gelistirmesine odaklanmaktadir. Bu tiirde oyuncular, genellikle
oyunun baslangicinda bir karakter yaratmakta ve oyun siireci boyunca ge-
sitli gorevleri tamamlayarak karakterlerini seviye atlatmaktadir. Ilerleyen
seviyelerde karakterin saldir1 giicii, saglik durumu, savunma kapasitesi ve
zeka gibi nitelikleri gelismekte; yeni ekipmanlar edinilerek karakter gic-
lendirilmek-tedir. Binark ve Siit¢ii'ye (2008: 65) gore, rol yapma oyunlari
ti¢ alt kategoriye ayrilmaktadir:

- Fantezi Rol Yapma Oyunlar1 (FRP): Oyuncunun belirli hedeflere
ulagmak amaciyla gorevler tamamladig1 yapilar sunmaktadir.

- Devasa Cok Oyunculu Cevrimigi Rol Yapma Oyunlar1 (MMORPG):
Gelismis grafiklerle desteklenen ve internet iizerinden ¢ok sayida
oyuncunun etkilesim kurdugu oyunlar1 kapsamaktadir (Binark ve
Siitcii, 2008: 65).

- Coklu Zindanlar (MUD): Metin tabanli ya da basit grafiklerle yapi-
landirilan, senaryo odakli oyunlardir. Bu tiir, savas ve rekabet te-
melli alt gruplar ile sosyal etkilesimi 6n plana ¢ikaran varyasyonlara
ayrilmaktadir (Soyseckin, 2009: 27).

Strateji Oyunlan

Strateji oyunlari, oyuncularin taktiksel kararlar gelistirerek askeri birlikleri
yonettigi, kaynak yonetimi yaptig1 ve rekabete dayali miicadeleler yiiriittii-
gl bir diger 6nemli tiirii temsil etmektedir. Bu tiirde basari, kaynaklarin
etkin bicimde kullanilmasina ve stratejik planlamaya bagli olarak kazanil-
maktadir (Kog, 2017: 19). Strateji oyunlarinin ana temalar1 genellikle savas
ve rekabet etrafinda sekillenmektedir. Bu tiir, iki temel grupta incelenir:
Gergek Zamanl Strateji Oyunlari, oyuncularin kararlarini anlik olarak uy-
guladig yapilar sunarken; Sira Tabanli Strateji Oyunlari, oyunculara hamle-
lerini belirli siralamalar dogrultusunda gerceklestirme imkani vermektedir.
Bu kategoriye Ornek olarak Age of Empires ve Yiiziiklerin Efendisi oyunlari
gosterilebilmektedir.

Simiilasyon Oyunlari

Simiilasyon oyunlari, gercek yasam pratiklerinin dijital ortama tasinarak
yeniden iiretildigi oyun tiiridiir. Bu oyunlarda oyuncular, giindelik yasam
davraniglarini sanal ortama aktarmaktadir. Genellikle belirli bir sonuca
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ulasmay1 hedeflemez; daha ¢ok egitimsel ya da deneyimsel odaklidir (Bi-
nark, 2008: 66). Ugak, tir ya da otomobil siiriis simiilasyonlar1 bu tiiriin
temel Ornekleri arasinda yer almaktadir. Ozellikle Euro Truck Simulator, si-
miilasyon tiiriiniin en bilinen temsilcilerinden biridir.

Spor ve Déviis Oyunlar

Spor oyunlari, futbol (FIFA, PES), basketbol (NBA), tenis ve buz hokeyi
gibi geleneksel spor dallarimi dijjital platformda yeniden {iretmektedir
(American Physical Society, 2008). Bu tiir oyunlar, hem bireysel hem de
takim odakli olarak oynanabilmektedir. Ote yandan déviis oyunlari, iki
oyuncunun segctikleri karakterlerle kars1 karsiya gelerek rakibini maglup
etmeye calistif1 bir diger 6nemli tiirii temsil etmektedir. Mortal Kombat,
Tekken ve UFC bu kategoriye 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Aksiyon/Macera/Savas Oyunlari

Aksiyon, macera ve savas oyunlary; hiz, refleks, koordinasyon ve stratejik
diisiinme yetilerini 6n plana ¢ikaran, yogun siddet igerigine sahip tiirlerdir.
Bu oyunlarda basari, oyuncunun hizli reaksiyon yetenegi ve dikkat diizeyiy-
le dogrudan iliskilidir. Aksiyon oyunlari, grafik agirlikli ve senaryo tabanli
yapilarla oyuncuya derinlemesine bir oyun deneyimi sumaktadir (Giir,
2018: 47).

Oynanis Sekline Gore Oyun Tiirleri

Dijital oyun tiirleri, yalnizca icerik 6zellikleriyle degil, ayn1 zamanda oyun-
cunun oyunla kurdugu etkilesim bigimine gore de siniflandirilmaktadir. Bu
siiflandirma bigimi, oyunlarin oynanis kurallarini belirgin bicimde tanim-
larken, oyunculara tiirler arasindaki farklar1 kolayca ayirt etme imkani
sunmaktadir. Bu tiir oyunlarin 6zel oyuncu kitleleri bulunmaktadir.

FPS Oyunlan

First Person Shooter (FPS) oyunlari, Tiirkceye Birinci Sahis Nisanci olarak cev-
rilmektedir. Bu oyunlar, oyuncuya karakterin goziinden olaylar1 deneyim-
leme olanag tanimaktadir. Bu sayede oyuncular, kendilerini oyun diinyasi-
nin i¢inde hissederek karakterle biitiinlesmektedir. Call of Duty, Counter
Strike ve Quake, FPS tiirliniin temel 6rnekleri arasinda yer almaktadir. Oyun
icerisinde silah modelleri, ates etme mesafeleri, mithimmat miktarlar1 ve
geri tepme Ozellikleri gercek hayata uygun bicimde tasarlanmaktadir. Bu-
nunla birlikte, gelecege yonelik prototipler, uzay teknolojileri senaryolari ve
endiistriyel lazer, plazma gibi silahlar da kullanilmaktadir. Oyun igerisinde
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ticaret yapma, yiikseltme veya takas etme segenekleri de sunulmaktadir
(Adams, 2010).

TPS Oyunlan

Third Person Shooter (TPS) oyunlarinin en belirleyici unsuru kamera agisidir.
FPS tiirtinden ayrilan temel farki, ti¢ farkli bakis agisina (arkadan, 6nden ve
tistten) sahip olmasidir. Bu farkli bakis agilari, oyunculara oyunu bir dizi ya
da film izler gibi deneyimleme olanag saglamaktadir. Dolayisiyla, FPS
oyunlarinda oyuncu senaryoya ve karaktere daha fazla baglanirken, TPS
oyunlarinda oyuncular karakterlerini ve ¢evreyi daha genis bir perspektiften
gozlemleyebilmektedir (Hutcheon ve O’Flynn, 2013: 55-57). TPS tiiriinde
yer alan nesneler ve hareketler, oyunculara daha gercek¢i gelmektedir. Bazi
oyunlarda ise {iglincii sahis ve birinci sahis bakis agilar1 birlikte kullanila-
bilmektedir. Max Payne, bu uygulamaya 6rnek gosterilebilmektedir.

RTS Oyunlari

Gergek Zamanl Strateji (Real-Time Strategy - RTS) oyunlari, oyuncularin ordu
ya da halk gibi biiylik gruplar1 yonettigi tiirlerdir. Bu oyunlarda oyuncu,
rakipleriyle anlik hamleler yoluyla miicadele etmektedir.

TBS Oyunlan

Sira Tabanh Strateji (Turn-Based Strategy - TBS) oyunlarinda ise oyuncular
hamlelerini sirayla gerceklestirmektedir. Bu tiir, satran¢ benzeri mantikla
calismaktadir. The Battle for Wesnoth TBS’ye; Age of Empires ise RTS tiiriine
ornek olarak gosterilebilmektedir (Korkusuz ve Karamete, 2013: 82).

CAPRAZ PROMOSYON

Giliniimiizde reklamcilar, bir reklamin etkinligini belirleyen temel unsurlar
olarak tiiketicilerin ihtiyaglarini, motivasyonlarini ve katilim diizeylerini
anlamanin 6nemini kabul etmektedir. Ancak bu unsurlar, 6zellikle kitlesel
medya reklamlarinda web sitelerinin tanitimi s6z konusu oldugunda ¢ogu
zaman arka planda kalmaktadir. Nitekim bir¢ok reklam, tiiketicilere siteyi
ziyaret etmeleri icin somut gerekgeler sunmak yerine yalnizca bir web ad-
resi paylagsmakta ve kullanicilarin siteyi kendiliginden ziyaret edecegi var-
sayimina dayanmaktadir (Edwards ve LaFerle, 2000). Bu yaklasim, dijital
medya ortaminin dinamik yapisinda yetersiz kalmakta ve reklamcilar1 daha
yaraticl, etkilesimli ve kullanic1 odakl: stratejilere yoneltmektedir.

Bu dogrultuda 6ne ¢ikan stratejilerden biri, dijital oyunlar araciligiyla yiirii-
tiilen reklam uygulamalaridir. Oyun temelli reklamcilik olarak tanimlanan
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“gamevertising” yaklasimi, dijital oyunlar iizerinden hedef kitleye reklam
mesajlarinin iletilmesini amaglayan biitlinciil bir strateji sunmaktadir.
Ozellikle geng ve teknolojiyle i¢ ice gegmis kullanici gruplarina ulagmayi
hedefleyen markalar icin gamevertising, dikkate deger firsatlar barindir-
maktadir (Erdem ve Urfali, 2022: 20-22). Literatiirde gamevertising; rek-
lam oyunlar1 (advergames), oyunu gevreleyen reklamlar (around-game
advertising) ve oyun ici reklamlar (in-game advertising) olmak iizere iig
ana baslik altinda siniflandiriimaktadir (Smith vd., 2014: 97). Bu siniflan-
dirma igerisinde, 6zellikle "oyunu gevreleyen reklamlar" (AGA), oyun igeri-
gine dogrudan miidahale etmeksizin gevresel unsurlar araciligiyla reklam
sunulmasini ifade etmektedir. Bu yaklasim, kullanici deneyimini kesintiye
ugratmadan marka farkindaligini artirma potansiyeli tasimaktadir. Smith
ve arkadaglarina (2014: 99) gore AGA dort bilesenden olugmaktadir: bant
reklamlar, ¢apraz promosyon, gecis reklamlar1 ve sponsorluklar. Bu bag-
lamda, capraz promosyon bileseni ¢zellikle dikkat ¢ekmektedir. Capraz
promosyon, oyun temast veya karakterlerinin oyun disindaki medya ya da
tirtinlerde tanitilmasini ifade etmekte olup, yalnizca mesaj aktarimi degil,
ayni1 zamanda medya platformlar1 arasinda biitiinsel bir deneyim yaratmay1
amaglamaktadir (Aldag ve Erdem, 2022: 88). Bu stratejinin kavramsal cer-
cevesinin daha iyi anlasilabilmesi adina oncelikle “capraz medya” (cross-
media) kavramiin agiklanmasi gerekmektedir. Capraz medya, hem bir
anlat1 bi¢cimi hem de etkili bir pazarlama stratejisi olarak degerlendirilmek-
tedir. Karakterlerin yer aldig1 hediyelik esyalar, film miiziklerinden olusan
alblimler, fast-food meniileri, romanlar, kostiimler, figiirler, etkinlikler ve
internet siteleri gibi farkli platformlarda marka iletisini genisleten uygula-
malar, ¢apraz medyanin temel Srneklerini olusturmaktadir (Giirel ve Tigls,
2013: 53). Bu tiir senkronizasyonlar, 6zellikle eglence endiistrisinde marka
bagliligini pekistirmek ve kullaniciy: farkli ortamlarda ¢ok yonlii bir etkile-
sim agina dahil etmek acisindan 6nem arz etmektedir. Zaman igerisinde bu
uygulamalar, geleneksel medyadan yeni medya ortamlarina kayarak anlati-
larin hem ¢esitlenmesine hem de derinlesmesine katki saglamistir (Bolat,
2020: 122). Bu doniisiim cercevesinde, Bechmann Petersen’in (2006) orta-
ya koydugu “medyanin dagilmas1” (diffusion of media) kavramsallastirma-
s1 dikkat cekicidir. Petersen’e gore (2006), geleneksel ve dijital medya plat-
formlar1 halen birlikte varliklarini siirdiirmekte olup, bu durum medya
kuruluslarinin yapisal ve stratejik doniistimiini zorunlu kilmaktadir. Dola-
yisiyla capraz medya, yalnizca kullanici deneyimini degil, ayn1 zamanda
medya kurumlarinin i¢ yapilanmalarini da déniistiiren ¢ift yonlii bir siireg-
tir. Bu doniisiim baglaminda, ¢apraz medya promosyonu, ¢apraz promos-
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yonun Onemli bir uzantisi olarak degerlendirilmektedir. 2000’li yillarin
basinda dijitallesmenin ivme kazanmasiyla birlikte, internet siteleri marka-
lar i¢in temel bir mecra haline gelmistir. Ancak bu donemde yalnizca gele-
neksel reklam stratejilerine dayanan yaklagimlar, kullanici davranislarinm
doniistiirmekte yetersiz kalmistir. Bu gelismeler, dijital ortamda daha etki-
lesimli ve biitlinciil stratejilerin gerekliligini ortaya koymus; markalarin
web sitelerine kullanici ¢cekebilmek adina daha kapsamli ¢éziimler tiretme-
lerine neden olmustur (Bechmann Petersen, 2007). Bu noktada, c¢apraz
promosyon stratejileri sadece ek gelir modelleri yaratmakla kalmayip, ayni
zamanda karsilikli faydaya dayali stratejik is birliklerine de olanak sagla-
maktadir. Nitekim Chalmers ve arkadaslar1 (2013:4), ¢apraz promosyonu
“bir {iriin ya da hizmetin miisterilerinin, iliskili bagka bir iir{in ya da hizme-
tin tanitimina hedeflendigi bir pazarlama bi¢imi” olarak tanimlamaktadir.
Bu strateji, medya iirin portfoylerinin olusturulmasi ve etkin kullanimi
acisindan da belirleyici bir rol tistlenmektedir. Markalarin ¢apraz promos-
yon yapabilme kapasitesi, hem iiriin portfoylerini genisletmeleri i¢in giicli
bir motivasyon yaratmakta hem de bu kavramin kapsamli dogas1 nedeniyle
kimi zaman net bir sekilde kavramsallastirilmasini zorlastirmaktadir. Med-
ya endiistrisinde sik¢a basvurulan bir uygulama olan ¢apraz promosyon,
akademik literatiirde ise sinirli sayida calismada ve ¢ogunlukla yiizeysel
bicimde ele alinmaktadir Norback (2012: 39). Norbick’e gore (2012) cap-
raz promosyon, hem uygulayicilar hem de arastirmacilar tarafindan farkl
anlamlarda kullanilmakta olup bu yoniiyle “semsiye kavram” niteligi tasi-
maktadir. Bu uygulamalarin ortak paydasi, promosyonun bir tiir “sinir
asim1” gerceklestirmesidir. S6z konusu sinur; sirketler, tiriinler, medya plat-
formlari, miisteri gruplar1 ya da icerikler arasinda gergeklesebilmektedir.
Norbdck (2012: 147), capraz promosyonu bes baslik altinda siniflandir-
maktadir:

1. Sirketler Arasi1 Promosyon (Cross-company): Iki veya daha fazla
sirket ortak iirlin ya da projelerinin tanitimi i¢in is birligi yapmaktadir.

2. Miisteriler Arasi1 Promosyon (Cross-customer): Bir sirketin mevcut
miisteri verileri dogrultusunda, bu miisterilere ilgilerini ¢ekebilecek di-
ger liriinlerin tanitimini yapilmaktadir.

3. Medyalar Arasi Promosyon (Cross-media): Bir medya kurulusunun
farkli medya iiriinlerindeki reklam alanlar1 biitiinlestirerek reklamve-
renlere paket halinde sunulmaktadir.

4. Uriinler Arast Promosyon (Cross-product): Ayni sirketin farkl
tirtinleri birbirinin tanitiminda kullanilmaktadir.
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5. icerikler Aras1 Promosyon (Cross-content): Bir sirketin sahip oldu-
gu icerikler diger iirlin ya da hizmetlerin tanitiminda da degerlendiril-
mektedir.

Bu tiirlerin her biri, ¢apraz promosyonun ¢ok katmanli yapisin ve farkli
sektdrlerdeki uygulama potansiyelini gdzler éniine sermektedir. Ozellikle
oyun endiistrisi, bu stratejik is birliklerinin en yogun ve etkili bicimde kul-
lanildig1 alanlardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Oyun gelistiricileri, bu is
birlikleri sayesinde hem alternatif gelir kaynaklarina ulagmakta hem de
tirtinlerini yeni hedef kitlelere tanitma imkani bulmaktadir. Bu cercevede
en yaygin orneklerden biri, hizli tiiketim iirtinleri sektoriindeki markalarla
gerceklestirilen is birlikleridir. Hizli tiiketim {iriinleri, “tiiketicilerin sik sik
satin aldig, kisa siirede tiikenen veya kolayca yenilenen {iriinler” olarak
tanimlanmak-tadir (Steinman ve Wolfrom, 2012: 31). Zamanla c¢apraz
promosyon kavrami, reklamcilik ve pazarlama literatiiriinde doniisiime
ugramistir. Hardy (2010), pazarlama ve reklam profesyonellerinin bu kav-
rami, birden fazla medya platformunu kullanan tiim kampanyalar icin ge-
nel bir tanim olarak kullandiklarini ifade etmektedir. Elbette, farkli tutun-
durma araglarinin bir arada kullanimi yeni bir olgu degildir; ancak giinii-
miizdeki temel fark, bu uygulamalarin stratejik ve planl bir sekilde ¢oklu
medya ortamlar1 araciliiyla gerceklestirilmesidir.

DIJITAL OYUNLARDA GCAPRAZ PROMOSYON UYGULAMALARINA DAIR ORNEKLER

Dijital oyunlarin kiiresel Slgekte artan popiilaritesiyle birlikte, ¢apraz pro-
mosyon uygulamalar1 pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yer edinmistir.
Oyun diinyasini farkli sektorlerle bulusturan bu is birlikleri, markalara hem
etkilesim giicii yliksek kampanyalar yiiriitme hem de yeni kitlelere erisme
imkan1 sunmaktadir. Bu baglamda, ele alinacak &rneklerden ilki, Louis
Vuitton ve Riot Games is birligiyle hazirlanan Louis Vuitton x League of
Legends kapsiil koleksiyonudur. Koleksiyon, 9 Aralik 2019 tarihinde tani-
tilmis ve 10 Aralik 2019 itibariyla satisa sunulmustur. Louis Vuitton’un
Kadin Koleksiyonlar1 Kreatif Direktorii Nicolas Ghesquiere tarafindan,
League of Legends evrenindeki Qiyana ve Senna karakterlerinden ilham
aliarak tasarlanmigtir (Webl). Koleksiyon; spordan esinlenen kisa kollu
tisortler, cinsiyetsiz esofman takimlari, kemerler ve Tambour Horizon akill
saat gibi aksesuarlar icermektedir. Ayrica, markanin ikonik monogram
deseniyle tasarlanmis 6zel ¢antalar da yer almaktadir. Bu is birligi, dijital ve
fiziksel diinyalar arasinda estetik bir koprii kurmayr amaglayarak, litkks mo-
da ile oyun kiiltiirii arasinda 6zgiin ve etKkili bir etkilesim yaratmaktadir.
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Sekil 1. League of Legends ve Louis Vuitton isbirliginde Tasarlanan Kapsiil Koleksiyonu
Uriin Gorselleri

Kaynak: Webl

Sekil 1’de markaya ait farkl: iir{in gorsellerine yer verilmistir. Louis Vuitton
gibi prestijli bir moda markasinin popiiler dijital oyun League of Legends
ile ortak {iriin gelistirmesi, her iki sektoriin hedef kitlelerini genisletmek-
tedir. Bu sayede oyunseverler lilks modaya, moda tutkunlar1 ise oyun diin-
yasina yonelmektedir.

Bir diger 6rnek olarak, 2023 yilinda Riot Games ile Coca-Cola’nin is birli-
giyle piyasaya siiriilen League of Legends temali 6zel igecek "Coca-Cola
Ultimate Zero Sugar" kampanyasi ele alinmaktadir. Kampanya, 7 Haziran -
18 Temmuz 2023 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Bu siire¢te oyuncu-
lar, oyun ici 6zel gorevleri tamamlayarak sinurli siireyle kullanilabilen "Ul-
timate" emojilerini elde etme firsati bulmustur. S6z konusu kampanya,
League of Legends oyuncularinin oyun deneyimlerini gercek diinyaya tasi-
yarak, markalar aras1 sinerjiyi en {ist diizeye ¢ikarmayi hedeflemektedir.
Riot Games Is Gelistirme ve Ortakliklar Bagkani David Mulhall, konuya
iliskin olarak, "Oyuncularin, milyonlarca kisi tarafindan sevilen ve kiiresel
olarak taninan bir marka olan Coca-Cola ile benzersiz ve 6zel bir is birligi
kapsaminda gelistirilen yeni +XP lezzetini tatmalar1 igin heyecanlyiz,"
ifadelerini kullanmistir. Ayrica, Mulhall, "Riot olarak oyuncu odakli deger-
lerimizi paylastigimiz Coca-Cola ile gerceklestirilen Coca-Cola Creations
projesinin, firmanin oyun sektdriindeki ilk is birligi olmasindan gurur du-
yuyoruz," degerlendirmesinde bulunmustur (Web2).
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Sekil 2. League of Legends ve Coca-Cola Kampanyasi icin Tasarlanan Uriin ile Oyun Karak-
terlerinin Cosplay Gorselleri

—~

Kaynak: Web2

Sekil 3. Riot Games’in League of Legends ve Cola-Cola Kampanyasi I¢in Tasarlanan Ozel
Uriin Gorseli

EN DENE

Ultimate

MITED EDITIC

‘A

2

Kaynak: Web3

Kampanya kapsaminda &zel olarak tasarlanan Coca-Cola Ultimate Zero
Sugar, siyah ve altin renginin gesitli tonlarini iceren ¢arpict ambalaj tasari-
muyla iki ikonik markay1 bir araya getirmistir. Tasarimda, Coca-Cola Crea-
tions logosu ve 6zglin “Ultimate” amblemi yer almakta, ayrica League of
Legends’a gorsel olarak farkli bir atmosfer katan mavi renkteki Hextech
1s1ltis1 tasarima dinamizm katmaktadir. Ambalajda bulunan siyah ve altin
tonlarindaki detaylar, League of Legends’in “Nexus Kristalleri”’nden esin-
lenmistir. Ambalaj tizerindeki QR kodlar ise kullanicilar1 Coca-Cola Crea-
tions Hub’a yonlendirerek, oyuncularin League of Legends temali Instag-
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ram filtreleri ve diger dijital deneyimlerle kendilerini gorsellestirmelerine
olanak saglamaktadir.

The Coca-Cola Company Kiiresel Strateji Kidemli Direktdrii Oana Vlad,
"Riot Games ile gerceklestirdigimiz bu is birligiyle, oyuncular1 projeleri-
mizde Onceliklendirme konusundaki hedefimizi pekistiriyoruz. Hayata
gecirdigimiz bu is birlikleri de Coca-Cola Creations platformunu giiclen-
dirmeye devam etmemizi sagliyor. Yedinci Coca-Cola Creations lezzetimiz
olan Coca-Cola Ultimate, tasarimiyla géz dolduruyor, oyunculara yolculuk-
larinda +XP’nin tadini yasatiyor ve onlarin oyun deneyimini zenginlestiri-
yor” (Web3) ifadelerinde bulunmustur.

Diger bir 6rnek ise, Blizzard Entertainment tarafindan gelistirilen, genis
oyuncu kitlesine sahip takim tabanli FPS oyunu Overwatch 2 ile Porsche
arasinda 2024 yilinda gergeklestirilen ¢apraz promosyon kampanyasidir.
Kampanya, 14 Mayis 2024’te Porsche’nin resmi haber sayfasinda duyurul-
mugtur (Web4). Is birligi kapsaminda, Porsche’nin prestijli otomobil tasa-
rimlar1, Overwatch 2’nin oyun i¢i dinamikleriyle basarili bir sekilde har-
manlan-mustir. Ozellikle D.Va ve Pharah karakterleri icin tasarlanan &zel
kosttimler, markanin ikonik otomobillerinden esinlenmistir. D.Va’nin kos-
tiimiinde Porsche Macan Turbo’nun tasarim Ogeleri yansitilirken; Pha-
rah’in kostiimii ise Porsche Taycan modelinden ilham alinarak olusturul-
mustur. Bu is birligi, liiks otomotiv endiistrisi ile dijital oyun diinyasinin
kesisiminde yenilikgi bir iletisim stratejisi olarak 6ne ¢ikmus; her iki sekto-
riin hedef kitlelerine ulasmada etkili bir arag olarak kullanilmistir. Boylece,
oyun i¢i deneyimlerin marka degerleriyle biitiinlestigi ve tiiketici etkilesi-
minin artirildig bir kampanya gergeklestirilmistir.

Sekil 4. Porsche ve Overwatch 2 Is Birligi Kapsaminda Tasarlanan Oyun i¢i Ozel Kostiim Gorseli

Kaynak: Web4
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D.Va ve Pharah i¢in sunulan oyun paketi lansmanina, D.Va’nin Porsche
ilhamli mech’inin (robotunun) koken hikayesini anlatan kisa bir animas-
yon filmi eslik etmektedir. Film, karakterlerin Busan’t savunma miicadele-
sini konu almaktadir. Sekil 5’te, marka ile oyun karakterlerinin ayni karede
yer aldig1 sahneye yer verilmektedir. Kisa filmin agilis sahnesinde, D.Va’nin
dijital saatinde hologram biciminde bir patlama uyaris: belirir. Bu uyarinin
hemen ardindan sehir, diisman robotlar tarafindan gerceklestirilen saldiri-
larla isgal edilir. Karakterler, kullandiklar1 aragla gerceklestirdikleri manev-
ralar sayesinde s6z konusu patlamalardan kagmay1 basarir. Pharah, aragtan
indiginde mech’in ciddi diizeyde hasar aldigini fark eder. Bu duruma tanik-
lik eden D.Va’nin, Sekil 6’da da goriilebilecegi {izere, mech’e y&neltilen
saldirilara karsi ofkelendigi gozlemlenmektedir. Ardindan D.Va, mech’i
onarir ve yeniden i¢ine girerek havalanir. Filmin devaminda, sehirde tehdit
olusturan diisman robotlar1 etkisiz hale getirdigi goriiliir. Kisa film, bu
miicadeleyle birlikte sona ermektedir (Web5).

Bu kisa animasyon filmi, Porsche’'nin miihendislik ve tasarim alanindaki
tistlin niteliklerini, Overwatch 2’nin hizli ve aksiyon dolu yapisiyla biitiin-
lestirerek hiz ve performans temalarini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu dogrul-
tuda, oyuncunun kontrol ettigi Overwatch karakterinin Porsche marka 6ge-
lerle donatilmasi, markanin giicliniin rekabetci dijital evrende gorsellesti-
rilmis bir temsiline déniismektedir. Anlat1 diizeyinde ise, bireysel basari ile
takim ruhunun harmanlandig1 bir senaryo araciligiyla Porsche’nin yenilikgi,
dinamik ve performans odakli kimligi vurgulanmaktadir. Genel olarak de-
gerlendirildiginde, s6z konusu kampanya klasik bir ¢apraz promosyon Srne-
gi niteligi tasimaktadir. Otomotiv ve dijital oyun sektdrlerinden gelen iki
giliclii markanin stratejik is birligi sayesinde, her iki tarafin da hem marka
degeri hem de kullanici tabani genisletilmektedir. Boylece farkli sektorler
arasinda kurulan bu is birligi modeli, markalar arasi sinerjiyi artirmakta ve
kullaniciya oyunun sinirlarini agan ¢ok katmanli bir deneyim sunmaktadir.

Sekil 5. Porsche Animasyon Filminden Gorsel Sekil 6. D.Va ve Mech’in Karsilastig1 Sahne

Kaynak: Web5
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Giincel 6rneklerden biri olan PUBG x NewjJeans is birligi, oyun ve miizik
endiistrileri arasinda gerceklestirilen dikkat gekici bir ¢apraz promosyon
Ornegi olarak 6ne ¢cikmaktadir. PUBG: BATTLEGROUNDS ile K-pop mii-
zik grubu NewJeans arasinda 12 Haziran 2024 tarihinde duyurulan bu is
birligi, dijital oyun alan ile popiiler kiiltiir 6gelerini bir araya getirerek ¢ok
katmanli ve etkilesimli bir deneyim sunmustur. Gorsel ve anlatisal agidan
zengin iceriklerle desteklenen bu is birligi, farkli hedef kitlelere hitap ede-
rek PUBG oyunculari ile NewJeans hayranlarinin ortak bir dijital deneyim
cercevesinde bulusmasina olanak tanimustir. Sekil 7’de goriilebilecegi {ize-
re, Taego haritasindaki okul bolgesi NewJeans sahnesine donistiiriilmiis;
miizik videolarinin etkilesimli hale getirilmesiyle oyun deneyimi yeni bir
boyut kazanmustir. Sekil 8’de ise haritaya entegre edilen NewJeans temali
otobiisler, tavsan figiirleri ve billboard’lar, grubun estetik anlayisini dijital
oyun ortamina tasimustir. Ayrica, her bir grup iiyesine 6zel olarak tasar-
lanmis kostlim setlerinin yani sira, M416, Mk12 ve tava gibi silahlar icin
temaya uygun kaplamalar gelistirilmistir. Bu 6geleri NewJeans temali para-
stitler, spreyler ve loot kutular1 gibi aksesuarlar tamamlamis; bdylece oyun
ici etkilesim ve kisisellestirme olanaklar1 artirilmistir. Bu kampanya yalniz-
ca gorsel gesitlilik sunmakla kalmamis, ayni1 zamanda oyun ve miizik ara-
sinda kiiltiirel bir etkilesim kurarak disiplinleraras: bir deneyim alani olus-
turmustur (Web6).

Sekil 7. PUBG ve Newjeans Is Birligin Kapsaminda Tasarlanan Miizik Magazasi Gorseli

Kaynak: Web
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PUBG}
BATLEGROUNDS X \XST7ZTJ

Sekil 8. PUBG ve Newjeans Is Birligin Kapsaminda Tasarlanan Dekorasyonlar
Kaynak: Web6

Bir diger 6rnek olarak, 6 Aralik 2024’te piyasaya siiriilen ve oyun diinya-
sinda biiyiik ilgi uyandiran 6’ya 6 nisanct oyunu Marvel Rivals, dijital eglen-
ce alaninda sinirlar1 zorlayan bir is birligiyle dikkat ¢ekmektedir. Bu is bir-
ligi, sadece iki popiiler oyunu bir araya getirmekle kalmayip, Fortnite ile
kurdugu stratejik ortaklik sayesinde daha genis kitlelere ulasmay1 hedefle-
mektedir (Web7).

Sekil 9. Marvel Rivals ve Fortnite Kampanyasi i¢in Tasarlanan Uriin Gorseli

373 FORTNITE

AT ECENBER2024 | 10:0 (TC-4E00) - 6TH JARSART 2625 | 1040 (4TC-5:00)

ATCHES I ELIBLE GANE MIOES W WARVEL RITALS TO
TARN FORTNITE (TOM: RVALED SAILER SL"

Kaynak: Web7

Marvel Rivals’in tanitimi amaciyla diizenlenen bu kampanya, Fortnite’in ge-
nis oyuncu tabanini hedefleyerek iki farkli dijital evrenin etkilesimini sag-
lamaktadir. 6 Aralik 2024 — 6 Ocak 2025 tarihleri arasinda gergeklesen
etkinlik siirecinde, oyuncular Epic Games Store’dan Marvel Rivals’1 indirip
kampanya kapsaminda oyunda 10 mag tamamladiklarinda, Fortnite’ta Sekil
9’da gosterilen “Rivaled Sailer Glider” adli 6zel plandrii ticretsiz kazanma
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hakki elde etmektedir. Galacta karakterinden esinlenerek tasarlanan bu
plandr, Marvel Rivals’in ¢izgi roman estetigi ile Fortnite'in gercekgi grafik
stilini gorsel olarak birlestirmektedir (Web 7) Stratejik agidan degerlendi-
rildiginde, bu is birligi Marvel Rivals’a 6nemli bir goriiniirliik saglarken, yeni
kullanic1 kazanimini desteklemekte ve ayni zamanda Fortnite oyuncularina
evrenler arasi yenilik¢i bir deneyim sunmaktadir.

Son olarak, Ikonik video oyunu PAC-MAN’in 22 Mayis’taki 45. yil donii-
miinii kutlamak amaciyla Bandai Namco Entertainment America Inc. ile
Krispy Kreme arasinda stratejik bir is birligi gerceklestirilmistir. 12 May1s
2025’te baglatilan bu kampanya, klasik oyun evrenini modern tatli tasarim-
lartyla bir araya getirerek hem nostaljik duygulara hitap etmekte hem de
geng kusak tiiketicilere ulasmay1 hedeflemektedir. Yalnizca belirli magaza-
larda ve sinurli bir siire i¢in sunulan Krispy Kreme x PAC-MAN Koleksiyo-
nu, ii¢ 6zel donut’tan olusmaktadir: Sar1 tereyagli krema dolgulu, sekerle-
me ve PAC-MAN figiiriiyle siislenmis Pac-Man Party Donut; ¢ikolatal1 kre-
ma dolgulu ve hayalet karakterlerden esinlenilerek labirent temasiyla tasar-
lanmis Team Ghost Donut; ¢ilekli krema dolgulu, kirmizi kaplamali ve
yaprak bi¢imiyle tamamlanan Strawberry Power Berry.

Sekil 10. Krispy Kreme ve Pac-Man Kampanyasi i¢in Tasarlanan Uriin Gérseli

Kaynak: Web8

Sekil 11. Krispy Kreme ve Pac-Man Kampanyas I¢in Kurumsal Instagram Postu
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¥ Iispykreme ve officialpacman

GET A Free
e Krispykreme & 2
1 0 CT o F DOTS w GAME ON! Introducing the NEW Krispy

Kreme x PAC-MAN collab doughnuts!
when you buy SO A Chase down the ultimate

any dozen

sweet treats:

(O PAC-MAN Party
@ Strawberry Power Berry
& Team Ghost

Limited time only! [l Swipe to leam
how to celebrate!
virisine bak

¥ officialpacman &
*CHOMP*

Kaynak: Web9

Kampanya kapsaminda, “Bir diizine donut alana PAC-MAN temal1 10’luk
DOTS iicretsiz!” promosyonu dikkat ¢ekmektedir. Ayrica, 12-14 Mayis
tarihleri arasinda gegerli olmak {izere {icretsiz teslimat (“$0 delivery”) se-
genegi de sunulmaktadir. Kampanyada yer alan “CHOMP” ifadesi, PAC-
MAN’1n oyun sirasinda ¢ikardigr ikonik yeme sesine atifta bulunmaktadir.
Bu detay, temaya olan baglili§1 artirmakta ve nostalji unsuru iizerinden
tiiketiciyle duygusal bir bag kurulmasina katki saglamaktadir.

Bu tiir is birliklerinin sayisi elbette artirilabilir. Mevcut 6rnekler, s6z konu-
su uygulamalarin ¢ogunlukla karsilikli faydaya dayanan bir “kazan-kazan”
iligkisi icerdigini gostermektedir. Markalar, bu tiir stratejik ortakliklar ara-
cithigryla dogrudan ya da dolayli olarak birbirlerinin bilinirliklerini artirmak-
ta ve dolayisiyla karlilik diizeylerini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Bu
baglamda, ¢apraz promosyon uygulamalarinin rastlantisal degil, planl ve
stratejik bir siire¢ olarak ele alinmasi gerektigi vurgulanmalidir. Siirecin
basarisi ise biiyiik olgiide dogru hedeflerin belirlenmesine, uygun is birligi
ortaginin segilmesine ve etkili araglarin kullanilmasina baghdir (Aldag ve
Erdem, 2022: 91-92).

SONUC

Dijitallesmenin ivme kazandig1 giiniimiiz medya ekosisteminde, reklamci-
lik pratikleri geleneksel smirlarinin Otesine gecerek ¢oklu platformlarda
konumlanan, hedef odakli ve etkilesim temelli yapilara evrilmistir. Bu do-
niisiimiin merkezinde yer alan dijital oyunlar, sunduklar: yiiksek katilim
diizeyi, kisisellestirilebilir yapilar1 ve 6zgiin anlat1 bigimleri sayesinde yal-
nizca bir eglence araci degil, ayn1 zamanda stratejik bir iletisim ve pazarla-
ma mecras! haline gelmistir. Bu baglamda, ¢apraz promosyon stratejileri,
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dijital oyun ortaminda reklamin oyun deneyimiyle biitiinlesmesini miim-
kiin kilan yenilikgi ve biitiinciil bir yaklagim olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Calisma kapsaminda 6ncelikle oyun kavraminin tarihsel gelisimi ve kiiltii-
rel baglami ele alinmus; dijital oyunlarin teknolojik evrimi, tanimlari, sun-
dugu olanaklar ve tiirsel ¢esitliligi detayli bicimde analiz edilerek, ¢ok kat-
manli yapisina iligskin kuramsal bir zemin olusturulmustur. Ardindan dijital
oyunlarda uygulanan reklam stratejileri degerlendirilmis; 6zellikle “oyunu
cevreleyen reklamlar” kapsaminda konumlanan ¢apraz promosyon strateji-
leri, tanimy, tiirleri ve medya ekosistemindeki islevleri baglaminda ince-
lenmistir. Bu inceleme sonucunda, s6z konusu stratejilerin yalnizca medya
platformlar1 arasinda senkronizasyon saglamakla kalmadigi, ayni zamanda
sektorler arasi etkilesimsel yapilar1 da destekledigi goriilmiistiir.

Uygulama bdliimiinde sunulan Louis Vuitton, Coca-Cola, Porsche, Marvel,
New]Jeans ve Krispy Kreme gibi kiiresel markalarin dijital oyunlarla gercek-
lestirdigi capraz promosyon Ornekleri, bu stratejilerin ekonomik fayda
tiretmenin Gtesinde kullanici deneyimini zenginlestiren, disiplinlerarasi,
¢ok katmanli ve duygusal baglilik temelli iletisim modelleri sundugunu
ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, ¢apraz promosyon yalnizca gegici bir
pazarlama trendi degil; dijital ¢agin iletisim dinamikleriyle biitiinlesen siir-
diiriilebilir bir stratejik yonelim olarak degerlendirilmektedir.

Sonug olarak, dijital oyunlarda uygulanan ¢apraz promosyon stratejileri;
oyun deneyimini kesintiye ugratmadan reklam mesajin: etkili bicimde ile-
tebilen, medya platformlar1 arasinda biitiinciil bir iletisim kopriisti kuran
ve marka-tiiketici etkilesimini siirdiiriilebilir kilan yenilik¢i bir pazarlama
bi¢imidir. Bu stratejilerin basarisi, dogru hedefleme, uygun is birligi ortak-
larinin secimi, yaratict igerik {iretimi ve kullanici deneyimini merkezine
alan tasarimlarla dogrudan iliskilidir. Dijital oyun teknolojilerinin siirekli
gelistigi gliniimiizde, ¢apraz promosyon uygulamalarinin da daha yaratici,
entegre ve etkilesim temelli bicimlerde karsimiza ¢ikmasi beklenmektedir.
Bu nedenle, s6z konusu stratejilerin hem akademik diizeyde derinlemesine
arastirilmast hem de sektérel baglamda sistematik bicimde degerlendiril-
mesi, dijital reklamciligin siirdiiriilebilirligini saglamak ve yenilik kapasite-
sini artirmak agisindan temel kosullardan biri olarak degerlendirilmektedir.
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Altinci Boliim

Dijital Oyunlar, Gergeklik Teknolojileri (AR, VR, MR, XR) ve Reklam

OMER CAKIN' - MAHMUT FEVZi CENGIiZ"’

OzZET

Dijitallesmenin hiz kazandig giiniimiizde oyun ve reklamcilik alanlari,
teknolojik gelismelerin etkisiyle derin bir doniisiim gecirmektedir. Dijital
oyunlar, artik yalnizca eglence araci degil; ayni zamanda sosyal etkilesim,
kimlik insasi ve marka iletisimi icin stratejik bir mecra haline gelmistir.
Oyun igi reklamcilik, markalarin tiiketicilerle daha kalic1 baglar kurmasina
olanak tanimaktadir. Ozellikle e-spor etkinlikleri ve advergame uygulama-
lar1, reklami deneyimsel bir siirece doniistiirerek tiiketiciyle marka arasin-
daki iliskiyi giiclendirmektedir. Calismada, dijital oyun ekosistemindeki
reklam tiirleri ve oyunlastirma stratejilerinin yami sira artirilmis gergeklik
(AR), sanal gerceklik (VR), karma gerceklik (MR) ve genisletilmis gercek-
lik (XR) teknolojilerinin sundugu yeni reklam pratikleri ele alinmaktadur.
Bu teknolojiler, reklami yalnizca mesaj iletimi olmaktan ¢ikarip kullaniciy
merkeze alan siiriikleyici deneyimlere doniistiirmektedir. Pokémon GO gi-
bi lokasyon tabanli AR oyunlarindan, otomotiv markalarimin VR test sii-
rlislerine ve metaverse platformlarinda diizenlenen sanal etkinliklere kadar
pek ¢ok ornek, reklamciligin deneyimsel boyutunu 6ne ¢ikarmaktadir. MR
ve XR uygulamalar ise fiziksel ve dijital diinyalar1 biitlinlestirerek ¢ok
katmanli anlatilar yaratmakta, metaverse ise reklami topluluk insasi ve diji-
tal miilkiyet deneyimleriyle biitiinciil bir ekosisteme doniistirmektedir.
Bununla birlikte, gerceklik teknolojilerinin reklam alaninda yarattig: firsat-
larin yaninda etik ve hukuki riskler de tartisiimaktadir. XR uygulamalarin-
da ¢ok katmanli veri toplama siiregleri, kullanici gizliligi ve giivenligi aci-
sindan ciddi kaygilar dogururken; ¢ocuk ve genglere yonelik reklamlarin
manipiilasyon riski de 6nemli bir sorun olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica, kii-
resel markalarin XR temelli uygulamalar kiiltiirel ¢esitlilik {izerinde homo-
jenlestirici bir etki yaratabilmektedir. Calisma, tiim bu boyutlariyla dijital
oyunlar ve gerceklik teknolojilerinin reklamciliga getirdigi yenilikleri, fir-
satlar1 ve sorunlan biitlinciil bir cercevede ele almakta; gelecege doniik
arastirma perspektifleri sunmaktadir.
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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

GiRiS

Dijitallesmenin hiz kazandig1 gliniimiizde medya, oyun ve reklamcilik alan-
larinda koklii doniistimler yasanmaktadir. Dijital oyun endiistrisi yeni dav-
ranis bigimlerinin de ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. Kullanici egilimleri
dijitale dogru evrilmistir (Cakin & Yaman, 2022: 119). Dijital oyunlar, kii-
resel Olgekte milyarlarca kullaniciya ulasan giiglii bir kiiltiirel ve ekonomik
sektor olarak dikkat ¢ekmektedir. Oyunlar yalnizca eglence araci olmanin
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Otesine ge¢mis; sosyal etkilesim, kimlik insasi, tiiketim davraniglari ve
marka iletisimi acisindan da merkezi bir konum kazanmistir. Bu doniisii-
miin en belirgin yansimalarindan biri, oyun ortamlarinin reklamcilik icin
stratejik bir mecra haline gelmesidir. Nitekim oyun i¢i reklamcilik ve oyun-
lastirma stratejilerinin, giintimiizde pazarlama iletisiminin en yenilikgi
alanlarindan biri oldugu vurgulanmaktadir (Terlutter & Capella, 2013: 22).

Dijital oyunlarda reklamcilik yalnizca banner veya {iriin yerlestirme gibi
bicimlerle sinirli degildir. Sponsorluklar, markali icerikler (branded con-
tent) ve oyunlastirma stratejileri bu alandaki cesitliligi gostermektedir.
Ornegin, banner reklamlarin oyuncu deneyimini kesintiye ugratma riski
tasidigl, buna karsin oyunun dogal akisiyla biitiinlesen reklamlarin daha
olumlu algillandig1 goriilmektedir (Abbasi, Rahman & Hossain, 2021: 6).
Ozellikle e-spor etkinliklerinde sponsorluklarin geng kitleyle marka arasin-
da uzun vadeli bag kurmayi kolaylastirdig1 da dikkat ¢cekmektedir (Sjoblom
& Hamari, 2017: 52).

Bu siirecin bir diger yoniind, artirilmus gerceklik (AR), sanal gergeklik
(VR), karma gergeklik (MR) ve genisletilmis gerceklik (XR) teknolojileri-
nin yiikselisi olusturmaktadir. Gergeklik teknolojileri, reklamcilig1 yalnizca
tek tarafli bir mesaj aktarma siirecinden ¢ikarip, kullanictyr merkeze alan
deneyimsel iletisim bigimlerine doniistiirmektedir. AR tabanli uygulamalar
hibrit deneyimler yaratirken, VR kullanictyr tamamen sanal bir evrene dahil
etmekte, MR ve XR ise fiziksel ve dijital katmanlar1 eszamanli bigimde
biitiinlestirmektedir (Ahn, 2022: 4; Baek, Yoo & Yoon, 2020: 77). Gergek-
lik teknolojilerinin reklamcilik alanina entegre edilmesiyle reklamcilik sek-
tort, tiiketiciyle daha katilimei ve siiriikleyici bir iliski kurma potansiyeline
ulagmistir. Ancak bu yeni ortamlar beraberinde etik ve hukuki tartismalari
da giindeme getirmektedir. Ozellikle XR uygulamalarinda kullanici verile-
rinin ¢ok katmanli bicimde toplanmasi, gizlilik ve giivenlik agisindan
onemli bir sorun olusturmaktadir (Pahi & Schroeder, 2023: 16). Bunun
yan sira, gocuk ve genglere yonelik reklamlarin manipiilasyon riski de aka-
demik tartismalarin odaginda yer almaktadir (de Froe, 2021: 6). Bu cerge-
vede, reklamlarin yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda toplumsal ve
kiiltiirel etkileri de dikkate alinmalidur.

Bu calisma, gergeklik teknolojilerinin reklamcilik sektoriine dahil edilme-
siyle yasanan doniisiimii dort temel eksen iizerinden ele almaktadir. Ik
olarak, dijital oyun ekosisteminde reklamin tiirleri, oyunlastirma stratejileri
ve oyuncu deneyimi ile reklam etkinligi arasindaki iliski tartigilacaktir.
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ikinci olarak, AR, VR, MR ve XR teknolojileri ile reklam uygulamalar1 ara-
sindaki iligki ele alinacak; oyunlardan metaverse’e uzanan giincel pratikler
degerlendirilecektir. Uciincii boliimde, dijital oyunlar ile gerceklik teknolo-
jilerinin biitiinlestigi kiiresel drnekler incelenecektir. Son boliimde ise veri
glivenligi, etik sorumluluklar ve toplumsal etkiler baglaminda hukuki tar-
tismalar aktarilacak, gelecege dair arastirma perspektifleri sunulacaktir.

DiJiTAL OYUN EKOSISTEMiNDE REKLAM

Dijital oyun ekosistemi, kiiresel dl¢ekte milyarlarca kullaniciya ulasan, hem
eglence hem de sosyo-kiiltiirel etkilesim ortam: sunan dinamik bir alan
olarak, reklam endiistrisinin de odak noktalarindan biri haline gelmistir.
Giinlimiizde reklamverenler, oyunlarin sundugu interaktif, siirtikleyici ve
kisisellestirilebilir deneyimlerden yararlanarak, geleneksel medya araglari-
nin 6tesinde, hedef kitleye dogrudan ve etkili bicimde ulasabilmektedir. Bu
baglamda oyun i¢i reklamcilik, oyunlastirma stratejileri ve oyuncu deneyi-
mi ile reklam etkinligi arasindaki iliski, akademik literatiirde giderek daha
fazla incelenen konular arasinda yer almaktadir (Terlutter & Capella, 2013:
22).

Esasen uygulamalar agisindan bakildiginda, ilk érneklerden biri olan Ford
Mustang langirt makinesi tasarimu ile 1960’11 yillara kadar izi siiriilebilecek
olan oyun ve reklam iliskisi, sanildig1 kadar yeni bir uygulama degildir.
Reklamcilik alaninin her tiirden ortam ve araci bir reklam mecrasi olarak
gorme yoniindeki egilimi, elbette ki zaman icerisinde oyunlar1 ¢ok daha
etkin bir hale getirmistir. Bugiin oyun ve reklam iliskisi bir egilimin Gte-
sinde sektorel bir ihtiyaca cevap veren uygulamalardir (Erdem, 2022: 19).
Opyun ici reklamcilik, markalarin oyun diinyasina entegre edilerek goriiniir-
lik ve etkilesim saglamasina imkan tanimaktadir. Literatiirde oyun igi rek-
lamlar; banner reklamlar, native reklamlar, sponsorluklar ve branded con-
tent (markali icerikler) gibi farkli kategorilerde ele alinmaktadir: Banner
reklamlar, genellikle oyun ekranlarinin kenarlarinda ya da ara sahnelerde
goriintiilenen statik veya animasyonlu gorsellerden meydana gelmektedir.
Bu reklam tiirii, televizyon veya internet sitelerindeki geleneksel bannerlara
benzer bir islev goriir. Ancak banner reklamlarin oyun deneyimini kesinti-
ye ugratma ihtimali, oyuncularin algiladig1 reklam degerini azaltabilmekte-
dir (Abbasi vd., 2021: 6). Native reklamlar ise oyunun dogal akis1 ve esteti-
giyle biitiinlesen reklam bicimleridir. Native reklamlar, oyuncular tarafin-
dan daha az rahatsiz edici olarak algilanir ¢iinkii oyunun baglamina uygun
sekilde sunulurlar (Kim, Youn & Yoon, 2018: 13). Ornegin, bir futbol
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oyununda saha kenarindaki marka logolar1 veya bir yaris oyununda arag
markalarinin oyuna entegre edilmesi, native reklamcili§in tipik 6rnekleri-
dir. Dijital oyunlarda sponsorluklar, markalarin oyun ici etkinlikleri, karak-
terleri veya oyun turnuvalarini desteklemesiyle gerceklesmektedir. Spon-
sorluk, oyuncularla marka arasinda daha derin bir bag kurulmasina imkan
tanimakta ve genellikle uzun vadeli bir iletisim stratejisi icinde konumlan-
dirilmaktadir (Bittner & Shipper, 2014: 68). Ozellikle e-spor turnuvalarin-
da markalarin sponsorluklari, hem marka bilinirligini artirmakta hem de
geng kitleyle yakin iliski kurmay1 saglamaktadir (Sjoblom & Hamari, 2017:
52). Branded content (markal: igerik) ise markalarin dogrudan oyunun bir
parcast haline geldigi, daha yaratici bir reklam bicimidir. Advergame olarak
bilinen bu yaklasimda, markalar 6zel olarak tasarlanmis oyunlarin merke-
zinde konumlanmaktadir. Bu oyunlar yalnizca markanin mesajini iletmekle
kalmayip, ayn1 zamanda markay1 deneyimleme firsati da sunmaktadir (van
Berlo, van Reijmersdal & Eisend, 2021: 518). Branded content, &zellikle
geng kullanicilarin markay: eglenceli bir baglamda deneyimlemesini sagla-
yarak, kalici hatirlanabilirlik yaratmaktadir (Vashisht, Royne & Sreejesh,
2019: 17). Bu farkli reklam tiirleri, markalarin stratejik hedeflerine gore
secilmektedir. Ornegin, hizli goriiniirliik isteyen kampanyalarda banner
reklamlar tercih edilirken, daha gii¢lii marka baglar1 kurmay1 hedefleyen
sirketler branded content veya sponsorluk stratejilerine yonelmektedir.

Oyunlastirma (gamification), oyun unsurlarinin oyun dist baglamlarda
kullanilmas1 olarak tanimlanir. Reklamcilikta oyunlastirma, tiiketicilerin
etkilesim diizeyini artirmak ve marka mesajin1 daha etkili kilmak amaciyla
kullanilan bir yontemdir (Sreejesh, Ghosh & Dwivedi, 2021: 1012). Oyun-
lastirma, ozellikle sadakat programlari, mobil uygulamalar ve interaktif
kampanyalarda yogun bi¢cimde uygulanmaktadir. Oyunlastirma stratejileri,
kullanici motivasyonunu tetikleyen &diiller, rozetler, liderlik tablolar1 ve
gorev tamamlama mekanizmalari {izerine kuruludur (Deterding vd., 2011:
13). Bu unsurlar, kullanicilarin markayla daha uzun siire etkilesimde bu-
lunmalarini saglamaktadir. Reklamcilik baglaminda oyunlastirma, yalnizca
marka bilinirligi yaratmakla kalmayip, ayn1 zamanda marka ile duygusal bir
bag da kurmaktadir (Huotari & Hamari, 2017: 27). Oyunlastirmanin temel
glicli, tiiketiciyi pasif bir reklam alicis1 olmaktan ¢ikarip, aktif bir katilimci-
ya doniistiirmesidir. Bu durum, reklam mesajinin daha kalic1 bir sekilde
icsellestirilmesini saglar. Ornegin, Coca-Cola’nin mobil oyunlastirma kam-
panyalari, tiiketicilerin giinliik yasamlarinda marka ile oyun {izerinden tek-
rar eden etkilesim kurmasina imkan tanimistir (Mishra & Malhotra, 2021:
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44). Oyunlastirilmis reklamlar, kullanicilarin basari, ait olma ve yeterlik
ihtiyaglarini karsilayarak, markayla kurduklar1 bagin giiclenmesini sagla-
maktadir (Cicchirillo, 2019: 202).

Opyun i¢i reklamciligin basarisi, biiyiik 6l¢iide oyuncu deneyiminin niteligi-
ne baglidir. Reklamin oyunun akisina uygun olmasi, dikkat dagitmamasi ve
kullaniciya deger katmasi, reklam etkinligini artiran baslica faktorlerdir
(Ghosh, 2022: 9). Cesitli ¢alismalar, oyuncularin olumlu oyun deneyimi
yasarken karsilastiklar1 reklamlara karsi daha yiiksek kabul diizeyi gelistir-
diklerini gdstermektedir (Hamari & Sjoblom, 2017: 74). Ornegin, oyun ici
reklamlarin yiiksek etkilesimli ortamlarda sunulmasi, reklamin marka ha-
tirlanabilirligini artirmaktadir (Kim & Leng, 2017: 104). Buna karsin, ra-
hatsiz edici ya da oyunun akisini bozan reklamlar, hem oyuncu deneyimini
hem de reklamin etkisini olumsuz yénde etkilemektedir (Abbasi vd., 2021:
8).

Oyuncu deneyimi ile reklam etkinligi arasindaki iliskiyi agiklamada “psiko-
lojik sahiplenme” kavrami da 6ne ¢ikmaktadir. Oyuncular, bir oyuna duy-
gusal olarak baglandiklarinda, o ortamda karsilastiklar1 markalar1 da daha
kolay igsellestirmektedir (Mishra & Malhotra, 2021: 39). Bu durum, rek-
lamin algilanan degerini yiikseltmektedir. Ayrica, oyun ici reklamlarin et-
kinligi, oyuncularin persuasion knowledge (ikna bilgisi) diizeyiyle de iliski-
lidir. Oyuncular reklamin niyetini fark ettiklerinde, ikna ¢abalarina kars:
direng gosterebilirler. Ancak reklamin oyuna dogal bir sekilde entegre
edilmesi, bu direnci azaltir (Kim, Youn & Yoon, 2018: 15). Ote yandan,
oyun i¢i reklamlarin uzun vadeli marka etkileri de 6nemlidir. Branded con-
tent ve sponsorluk gibi yontemler, yalnizca anlik dikkat gekmekle kalmaz,
ayni zamanda marka sadakatini de giiclendirebilir (van Berlo, van Re-
ijmersdal & Eisend, 2021: 527). Ozellikle gen¢ oyuncular iizerinde yapilan
arastirmalar, oyun deneyimiyle biitiinlesmis markalarin daha kalici hatirla-
nabilirlik sagladigini ortaya koymaktadir (Vashisht, Royne & Sreejesh,
2019: 22).

Dijital oyun ekosisteminde reklam, giliniimiiz pazarlama iletisiminin en
yenilik¢i ve etkili araglarindan biridir. Oyun igi reklam tiirleri, oyunlastirma
stratejileri ve oyuncu deneyimi ile reklam etkinligi arasindaki iligki, marka-
larin bu alandaki basarilarini belirleyen temel unsurlardir. Reklamlarin
oyuna dogal bicimde entegre edilmesi, oyunlastirma mekanizmalariyla
desteklenmesi ve olumlu oyuncu deneyimi yaratmasi, markalar agisindan
uzun vadeli deger yaratmaktadir. Akademik literatiir ve giincel uygulama-



GAME-VERTISING -2 | 135

lar, oyun ekosisteminin reklamcilik i¢in yalnizca bir mecra degil, ayn1 za-
manda kullaniciyla marka arasinda kalict baglar kurulabilecek etkilesimsel
bir alan oldugunu gostermektedir.

GERGEKLIK TEKNOLOJILERI (AR, VR, MR, XR) iLE REKLAM UYGULAMALARI

Kullanicilarin deneyimlerinin yeniden yapilandirilmasinda gerceklik tekno-
lojilerinin etkisi biiytiktiir (Erdem, 2018a: 237). Dijital teknolojilerin hizli
gelisimi, reklamcilik ve pazarlama alanlarini koklii bir bicimde doniistiir-
miis, markalar i¢in kullaniciyla daha dogrudan, etkilesimli ve deneyim
odakli iletisim kurma imkani dogurmustur. Bu déniistimiin en dikkat ceki-
ci yonlerinden biri, artirllmis gerceklik (Augmented Reality - AR), sanal
gerceklik (Virtual Reality - VR), karma gergeklik (Mixed Reality - MR) ve
genisletilmis gerceklik (Extended Reality - XR) teknolojilerinin reklamcilik
alanina entegre edilmesidir. Gergeklik teknolojileri, geleneksel medya ve
dijital reklamciligin sundugu sinirl etkilesim bigimlerini asarak, tiiketiciyi
merkeze alan, katilimci ve deneyimsel reklam pratiklerini miimkiin kilmak-
tadir (Ahn, 2022: 4). Bu baglamda, reklam uygulamalarinin yalnizca bir
mesaj iletiminden ote, tiiketicinin fiziksel ve duygusal katilimini tesvik
eden bir deneyime doniistiigli goriilmektedir.

Oyun sektorii, AR ve VR teknolojilerinin reklam alaninda uygulanmasina
onciiliik eden en 6nemli alanlardan biri olmustur. Oyun igi reklamcilik (in-
game advertising) ile baglayan siireg, giiniimiizde AR tabanli mobil oyun-
larda markalarin konumlanmasina, VR ortamlarinda interaktif marka de-
neyimlerine, MR/XR platformlarinda yeni anlat1 bicimlerine ve metaverse
baglaminda gelecege yonelik stratejilere evrilmistir (Liontas, 2021: 8). Bu
bakimdan, gerceklik teknolojileri ile reklam uygulamalarinin incelenmesi,
hem giincel reklam pratiklerini anlamak hem de gelecegin marka iletisimi
dinamiklerini 6ngérmek acisindan 6nem tasimaktadir.

En genel tanimiyla gercek diinya {izerine sanal nesnelerin entegre edilmesi
ve bu sekilde {i¢ boyutlu gorsellerin olusturulmasi olarak tanimlanabilecek
artirllmis gerceklik (augmented reality - AR), hedef kitleye seslenmenin
yeni bir boyutunu olusturmustur. Son yillarda hem diinyada hem de iilke-
mizde sayilar1 giderek artan AR uygulamalari, deneyim baglaminda farkli
olanaklar1 beraberinde getirmekle birlikte, kurumsal hikayelerin tasindig
birer platform olmalari dolayisiyla da 6nem arz etmektedir (Erdem, 2018b:
116). AR tabanli reklamcilik, kullanicilarin fiziksel diinyay: dijital unsurlar-
la harmanlayan etkilesimli deneyimler yasamasini da saglamaktadir. Ozel-
likle mobil cihazlar iizerinden erisilen AR uygulamalari, markalarin kulla-
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nicilarin giindelik yasamina daha dogal bigimde entegre olmasina imkan
vermektedir. AR reklamciligin oyunlarda en bilinen 6rneklerinden biri
Pokémon GO gibi lokasyon tabanli oyunlardir. Bu tiir oyunlarda markalar,
fiziksel mekanlarda dijital nesneler veya karakterler aracilifiyla oyuncularla
bulusarak marka goriiniirliigiinii artirmaktadir (Sung, 2021: 112). Ornegin,
restoran veya magazalarin oyun i¢inde “PokéStop” ya da 6zel etkinlik alani
olarak yer almasy, tiiketicileri fiziksel mekana yonlendiren hibrit bir reklam
stratejisi olusturmaktadir. AR oyunlarindaki reklam deneyimleri, oyuncu-
nun oyun motivasyonu ve marka algis1 arasinda dogrudan bir bag kurmak-
tadir. Kullanicilar, oyunun akisini bozmadan, hatta deneyimi zenginlestiren
bicimde sunulan reklamlar1 daha olumlu degerlendirmektedir (Ahn, 2022:
9). Bu noktada, AR reklamlarinin etkinligi, reklamin oyunun mekanikleri-
ne ne kadar entegre edildigi ile dogru orantilidir. Ornegin, oyun gérevleri-
nin marka iriinleriyle iliskilendirilmesi, hem marka hatirlanabilirligini
artirmakta hem de tiiketici ile daha samimi bir iliski kurulmasini saglamak-
tadir (Liontas, 2021: 13). Ayrica AR reklamlari, yalnizca {iriin tanitiminin
Otesine gegerek, markalarin kullaniciya “deneyim” sunmasina da aracilik
etmektedir. Kullanicilarin, bir iirliniin {i¢ boyutlu AR modelini deneyimle-
yebilmesi veya bir markanin fiziksel ortamda dijital 6gelerle canlandirilma-
s1, klasik reklamlardan farkli olarak katilimci bir marka deneyimi yaratmak-
tadir (Min vd., 2021: 57). Bu o&zellik, ozellikle Z kusagr ve dijital yerliler
arasinda AR reklamlarini daha cazip hale getirmektedir (Yim & Park, 2021:
245).

VR tabanli reklamcilik, tiiketiciye tamamen dijital bir evrende, yiiksek dii-
zeyde kapsayict (immersive) deneyimler sunmaktadir. VR ortamlarinda
kullanici, yalnizca izleyici konumunda kalmamakta; cevreyle etkilesime
gecerek markay1 deneyimlemektedir. Ornegin, bir otomotiv markasinin VR
lizerinden test siiriisii deneyimi sunmasi, kullaniciya fiziksel olarak miim-
kiin olamayacak bir baglamda {iriini kesfetme firsati tanimaktadir (Baek
vd., 2020: 77). VR reklamlarinin en belirgin avantaji, tiiketicinin dikkatini
tamamen markaya yonlendirmesidir. Geleneksel medyada kullanici dikkati
¢ok sayida uyaran arasinda dagilirken, VR ortaminda reklam, deneyimin
merkezinde konumlanmaktadir (Ahn, 2022: 11). Bu yogun dikkat, marka-
larin tiiketiciyle daha giiglii bir bag kurmasina ve marka mesajlarinin daha
kalic1 olmasina zemin hazirlamaktadir (Liontas, 2021: 21). Ayrica VR or-
taminda reklam etkilesimi, kullanicilarin davranigsal tepkilerini de dogru-
dan etkilemektedir. Arastirmalar, VR reklamlarinin tiiketicide daha yiiksek
diizeyde duygu yogunlugu yarattigini ve bu yogunlugun satin alma niyetini
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artirdigini gdstermektedir (Sung, 2021: 118). Ornegin, turizm sektdriinde
VR reklamlari, kullanicilarin seyahat destinasyonlarini énceden deneyim-
lemesini saglayarak tiiketici karar siireclerinde belirleyici olabilmektedir
(Ahn, 2022: 14). VR reklamlarinin bir diger avantaji, kullanici verilerinin
ayrintili bicimde toplanabilmesidir. Kullanicilarin goz hareketleri, dikkat
siiresi ve etkilesim bicimleri, reklamin etkililigini 6l¢mede kullanilabilmek-
tedir. Bu da markalarin kisisellestirilmis reklam stratejileri gelistirmesini
miimkiin kilmaktadir (Min vd., 2021: 62).

MR ve XR teknolojileri, AR ve VR’nin sundugu olanaklar1 birlestirerek,
fiziksel ve dijital diinyay! eszamanli olarak deneyimleme firsati sunmakta-
dir. Bu teknolojiler, reklamcilikta yeni anlati bicimlerinin ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlamaktadir. MR reklamlari, kullanicinin gergek ortamda dijital
objelerle etkilesime ge¢mesine olanak tanirken, XR reklamlar1 farkli ger-
geklik diizeylerini bir araya getirerek ¢ok katmanli bir marka deneyimi
olusturabilmektedir (Jang vd., 2022: 10). Crnegin, MR tabanli bir reklam
kampanyasinda kullanici, bir magazada dolasirken artirilmus iiriin bilgileri-
ni gorebilir; ayn1 zamanda iiriinle dijital olarak etkilesime gegebilir. Bu tiir
bir anlati, tiiketicinin yalnizca bilgi edinmesini degil, {iriinii deneyimleme-
sini de miimkiin kilmaktadir (Exploring UX Design, 2023: 34). XR reklam-
larinda ise marka, fiziksel bir etkinligi sanal bir boyutla genisleterek kiire-
sel bir katilim imkan1 yaratabilir. Ornegin, bir moda defilesi XR teknolojisi
ile hem fiziksel mekanda hem de sanal evrende eszamanli izlenebilir (Sung,
2021: 120). MR/XR ortamlarindaki reklam anlatilari, tiiketicinin markayla
kurdugu duygusal bag1 da giiclendirmektedir. Katilimcilar, ¢oklu gergeklik
katmanlar1 arasinda gegis yaparken markanin sundugu deneyimi daha Kkisi-
sel ve 0zglin olarak algilamaktadir (Ahn, 2022: 18). Bu durum, markalarin
yalnizca {irtinlerini tanitmakla kalmayip, tiiketiciyle uzun vadeli bir iligki
kurmasini desteklemektedir (Min vd., 2021: 64).

Gergeklik teknolojilerinin reklamciliktaki en ileri diizey yansimasi, meta-
verse kavramiyla somutlasmaktadir. Metaverse, sanal diinyalarin, sosyal
etkilesimin, oyunlastirmanin ve ekonomik faaliyetlerin birlestigi genisle-
tilmis bir dijital evren olarak tanimlanmaktadir (Jang vd., 2022: 15). Bu
baglamda, reklamcilik metaverse icinde yalnizca bir mesaj iletimi degil,
biitiinsel bir ekosistem yaratma siireci olarak degerlendirilmektedir. Meta-
verse ortamlarinda markalar, kendi dijital varliklarini, sanal magazalarini ve
interaktif etkinliklerini olusturabilmektedir. Ornegin, global moda marka-
larinin metaverse platformlarinda diizenledikleri sanal defileler, tiiketicilere
essiz bir deneyim sunarken ayni zamanda iiriin satisina da dogrudan katki-
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da bulunmaktadir (Sung, 2021: 124). Benzer sekilde, otomotiv markalari
metaverse icinde sanal showroomlar agarak kullanicilarin araglari dijital
ortamda kesfetmesine olanak tanimaktadir (Baek vd., 2020: 83). Metaver-
se’lin reklamcilik acisindan en kritik yonlerinden biri, kullanicilarin ayni
anda hem tiiketici hem de icerik {ireticisi olarak konumlanmasidir. Kulla-
nicilar, avatarlari araciligiyla markalarla etkilesime ge¢mekte, sanal iriinleri
deneyimlemekte ve hatta kendi igeriklerini tiretmektedir (Exploring UX
Design, 2023: 39). Bu cift yonlii yapi, markalarin kullaniciyla daha katilim-
a1 bir iligki gelistirmesini saglamaktadir (Ahn, 2022: 20).

AR, VR, MR ve XR teknolojileri, reklamciligin gelecegini belirleyen en
onemli dinamiklerden biri haline gelmistir. AR oyunlari, markalarin giinde-
lik yasama entegre oldugu, VR deneyimleri kullaniciyr tamamen kapsayan
yogun etkilesimler sundugu, MR/XR ortamlar1 ¢ok katmanli anlatilar gelis-
tirdigi ve metaverse yeni bir dijital ekosistem insa ettigi 6lgiide, reklamcilik
yalnizca bir iletisim bi¢imi olmaktan ¢ikip, tiiketiciyle birlikte insa edilen
bir deneyim alanina doniismektedir. Bu doniisiim, markalarin gelecekteki
konumlanmalari i¢in hem firsatlar hem de yeni sorumluluklar getirmekte-
dir. Dolayisiyla, gerceklik teknolojileri ve reklam uygulamalari arasindaki
iliskiyi anlamak, yalnizca bugiiniin degil, gelecegin pazarlama pratiklerini
de kavramak acisindan kritik Snemdedir.

DIJITAL OYUNLARDA GERGEKLIK TEKNOLOIJILERI (AR, VR, MR, XR) VE ORNEK
REKLAM UYGULAMALARI

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte medya, oyun ve reklamcilik alan-
larinda koklii doniisiimler yasanmaktadir. Artirilmis gerceklik (AR), sanal
gerceklik (VR), karma gerceklik (MR) ve genisletilmis gerceklik (XR) tek-
nolojileri, reklamciligin geleneksel yontemlerden uzaklasip etkilesim te-
melli deneyimlere yonelmesini saglamistir. Bu teknolojiler, dijital oyunlarla
biitiinleserek markalarin tiiketicilere ulasmasinda yeni kanallar yaratmis,
ayn1 zamanda kullanici deneyimini kisisellestirilmis ve siiriikleyici bir yapi-
ya doniistiirmiistiir (Heller, 2021: 44). Giinlimiizde reklamcili§in en dina-
mik alanlarindan biri haline gelen djjital oyun ortamlari, sadece eglence
sektoriiniin degil ayn1 zamanda kiiresel pazarlamanin da merkezine yer-
lesmistir. Diinya ¢apinda milyonlarca kullaniciya ulagsan oyunlar, reklam
verenlere markalarini goriiniir kilma, deneyimsel bag kurma ve tiiketici
davranislarini etkileme imkani tanimaktadir (Varshneya & Jain, 2020:
302). Ozellikle AR ve VR tabanli oyunlarda, reklam icerikleri oyunun yapi-
styla biitiinleserek hem eglence hem de ticari deger yaratmaktadir. AR ta-
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banli uygulamalarda reklamlarin yalnizca gorsel bir ekleme degil, ayni za-
manda hikaye anlatiminin bir parcasi haline geldigi goriilmektedir. Nite-
kim artirilmis gerceklik tabanli hikaye yaklagimlari, kullanicilarin deneyime
aktif katilimini ve reklamla daha giiclii bir bag kurmasini saglamaktadir
(Yilmaz & Demir, 2022: 7).

Oyunlarda kullanilan artirilmis gerceklik teknolojileri, fiziksel ve dijital
diinyay1 birlestirerek oyunculara hibrit bir deneyim sunmaktadir. Pokémon
GO bunun en bilinen 6rneklerinden biridir. Oyuncular, gercek mekanlarda
dolasarak sanal karakterleri yakalamakta, bu siirecte ise markalarin konum
tabanli reklam uygulamalariyla karsilasmaktadir (Paavilainen vd., 2020: 5).
Ornegin, restoranlar veya magazalar, oyunda “sponsorlu mekan” olarak yer
alarak oyuncular1 fiziksel magazalarina gekebilmektedir. Boylece dijital
oyun, tiiketiciyi dogrudan satis noktasiyla bulusturan yenilik¢i bir reklam
kanali islevi gormektedir. Benzer bicimde IKEA, AR tabanli “IKEA Place”
uygulamasiyla kullanicilarin kendi evlerinde mobilya yerlesimini sanal ola-
rak deneyimlemelerine imkan tanimis, bu yontemle hem kullanici etkile-
simini artirmis hem de satin alma kararlarini kolaylastirmistir (Yim vd.,
2017: 268). Snapchat’in AR lensleri de markalarin geng kitlelerle etkilesi-
me ge¢mesinde giiclii bir ara¢ haline gelmistir. Bu ornekler, AR teknoloji-
sinin yalnizca oyunlarla smirli kalmayip reklamciligin genelinde doniistii-
rlicli bir rol tistlendigini gostermektedir (Kim, 2021: 14).

VR teknolojisi ise kullanicilara tamamen sanal bir ortam sunarak reklamla-
rin deneyimsel boyutunu giiclendirmektedir. Ornegin, otomotiv markalar
VR tabanli oyunlarda sanal test siiriisleri sunmus, kullanicilarin iriinle
etkilesim kurmasini saglamistir. Bu yontem, tiiketiciye {iriinii satin alma-
dan 6nce deneyimleme firsat1 verdigi i¢cin marka baghiligini artirmaktadir
(Zhao & Balagué, 2020: 1235). MR ve XR uygulamalar1 ise gergek ve sanal
Ogeleri eszamanli olarak biitiinlestirerek ¢ok katmanli reklam anlatilari
yaratmaktadir. Kullanici bir yandan gercek mekanla etkilesim kurarken,
diger yandan markalarin sanal igerikleriyle karsilagsmaktadir (Delinikolas
vd., 2022: 307).

Reklamciligin dijital oyunlarla biitiinlesmesinde 6ne ¢ikan 6rneklerden biri
Coca-Cola’dir. Marka, AR tabanli kampanyalarinda tiiketicilerin telefon
kameralar1 araciligiyla sise etiketlerini tarayip interaktif iceriklere ulasmala-
rin1 saglamis, bu sayede iiriin deneyimini dijital boyuta tagimistir (Jain,
2021: 240). Marka ayrica son yillarda paket iizeri QR ve mobil AR akisla-
riyla sinema/oyun evrenlerini (6rn. Star Wars temal1 holografik deneyim)



140 | PAZARLAMA REKLAM VE ILETISIM PERSPEKTIFINDEN OYUN

tirtinle iliskilendirerek “paket = portal” yaklagimini yayginlastirmistir
(Consumergoods, 2025). Nike ise oyunlastirma stratejilerini AR tabanli
uygulamalarla birlestirerek kullanicilarin sanal ortamda spor deneyimleri
yasamasint tesvik etmis, bu deneyimi fiziksel iiriinlere yonlendirmistir.
McDonald’s, Pokémon GO is birliginin yani sira farkli pazarlarda AR filtre-
leri ve oyunlastirilmis kampanyalarla magaza trafigini artiran denemeler
ylriitmiistiir. Starbucks ise PokeStop/Gym doniisiimii ile icecek lansmani-
n1 (Pokémon GO temali Frappuccino) eszamanli kurgulayarak “oyun-
magaza-lirtin” i¢listinii birbirine baglamistir (Techcrunch, 2016). Bu kii-
resel basar1 ornekleri, biiylik markalarin AR/VR teknolojilerini yalnizca
reklam araci degil ayn1 zamanda marka deneyimi tasarlama stratejisi olarak
kullandigini ortaya koymaktadir. Dijital oyun tabanli reklamcilik, tiiketiciyi
pasif bir alic1 olmaktan ¢ikararak markayla aktif etkilesime giren bir aktdre
doniistiirmektedir (Heller, 2021: 46).

Metaverse, reklamcilik agisindan gelecegin en yenilik¢i alanlarindan biri
olarak degerlendirilmektedir. Kullanicilarin sanal avatarlarla etkilesime
gectigi bu ortam, markalara sinirsiz yaratict imkanlar sunmaktadir (Taylor,
2022: 384). Reklamlar, metaverse icinde yalnizca gorsel 6geler olarak degil,
ayn1 zamanda kullanicilarin deneyimlerine entegre edilmis interaktif unsur-
lar olarak var olmaktadir. NFT’ler, kripto para tabanli 6diil sistemleri ve
avatar temelli marka deneyimleri, reklamcili§in geleceginde belirleyici un-
surlar arasinda yer almaktadir (Zuboff, 2019: 62). Metaverse’te diizenlenen
sanal konserler, defileler ve spor etkinlikleri, markalarin hedef kitleye dog-
rudan ulasmasini saglayan yeni reklam modelleri gelistirmektedir. Orne-
gin, Gucci'nin Roblox platformunda diizenledigi sanal etkinlikler, marka-
nin dijital diinyada geng tiiketicilerle etkilesimini artirmistir. Benzer sekil-
de, Adidas ve Nike gibi markalar, metaverse icinde dijital iirlin satisina
yonelerek reklamcilig1 dogrudan tiiketime entegre etmektedir (Delinikolas
vd., 2022: 310). Nike’in Roblox iizerinde kurdugu, kullanicilarin avatarla-
rin1 Nike iirtinleriyle donattiklarl, mini oyunlar oynadiklar1 ve toplulukla
etkilesime gectikleri NIKELAND isimli bir ‘marka evreni kurmus-
tur(Euronews, 2021). Bu baglamda metaverse, reklamciligin gelecegini
sekillendirecek stratejik bir alan olarak konumlanmaktadir. Kullanicilarin
hem oyun oynadig1 hem sosyal etkilesim kurdugu hem de alisveris yaptig
bu hibrit diinyada, reklamlar yalnizca tanitim degil, ayn1 zamanda dene-
yimsel bir deger yaratma aracina doniismektedir (Kim, 2021: 19).

Dijital oyunlarin reklamcilik agisindan en hizli biiyiiyen alanlarindan biri de
e-spor sektoriidiir. E-spor turnuvalari, kiiresel 6lgekte milyonlarca izleyici-
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ye ulagmakta ve bu alan reklam verenler i¢in cazip bir mecra haline gel-
mektedir. Sponsorluk, e-spor reklamciliginin temel modellerinden biridir.
Biiyiik markalar, turnuvalara, takimlara veya bireysel oyunculara sponsor
olarak hem goriiniirliik kazanmakta hem de marka imajlarini giiclendir-
mektedir (Wu & Lee, 2020: 106422). Ornegin, Red Bull'un e-spor turnu-
valarindaki yogun sponsorlugu, markanin geng kitleyle olan bagini giiclen-
dirmistir. Benzer sekilde, Audi ve Mercedes gibi otomotiv markalar1 da e-
spor alanina yatirim yaparak marka bilinirligini artirmistir. Bu sponsorluk-
lar yalnizca reklam olarak degil, ayn1 zamanda markalarin geng tiiketicilerle
uzun vadeli bir bag kurma stratejisi olarak degerlendirilmektedir (ESPN,
2017; Esports Insider, 2017).

Dijital oyunlar, AR, VR, MR ve XR teknolojileriyle birleserek reklamcilikta
benzersiz bir déniisiim yaratmaktadir. Pokémon GO gibi konum tabanli
oyunlardan Coca-Cola ve Nike gibi kiiresel markalarin uygulamalarina, e-
spor sponsorluk modellerinden metaverse’in gelecegine kadar pek ¢cok or-
nek, reklamciligin artik yalnizca bilgi aktaran degil, deneyim yasatan bir
alan haline geldigini gostermektedir. Markalar, tiiketicilerin dijital oyun
deneyimleri {izerinden etkilesime girmesini saglayarak daha giiclii baglar
kurmakta, tiiketiciler ise reklami yalnizca bir mesaj degil, oyunlastirilmis
bir deneyim olarak yasamaktadir. Bu durum, reklamciligin gelecekteki yo-
nelimlerini belirleyen en kritik gelismelerden biri olarak degerlendirilmek-
tedir.

GERGEKLIK TEKNOLOIJILERI (AR. VR, MR, XR) iLE REKLAM UYGULAMALARINDA
ETiK, HUKUKSAL VE SOSYO-KULTUREL BOYUTLAR

Gergeklik teknolojileri (Augmented Reality — AR, Virtual Reality — VR,
Mixed Reality — MR, Extended Reality — XR) son yillarda pazarlama ve
reklam endiistrisinin en yenilik¢i araglarindan biri haline gelmistir. Bu tek-
nolojiler, reklamcilarin tiiketicilerle etkilesim bigimlerini yeniden tanimlar-
ken, beraberinde etik, hukuki ve sosyo-kiiltiirel diizeyde ¢ok yonlii sorunlar
getirmektedir. Veri giivenligi, cocuk ve genclere yonelik igeriklerin etik
boyutu, kiiltiirel temsillerin toplumsal etkileri ve gelecege dair arastirma
perspektifleri, bu teknolojilerin reklam ortaminda nasil konumlandigini
anlamak acisindan kritik 6nemdedir.

Gergeklik teknolojilerinin en ¢ok tartisilan boyutlarindan biri veri giivenligi
ve kullaniar gizliligidir. XR uygulamalari, kullanicilarin géz hareketlerine,
yliz ifadelerine, biyometrik verilerine, mekansal hareketlerine ve hatta psi-
kolojik egilimlerine dair ¢ikarimlar elde edilmesini saglamakta, bu durum
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kisisel verilerin ¢ok katmanli toplanmasini miimkiin kilmaktadir (Pahi &
Schroeder, 2023: 16). Bu veriler, yalnizca reklamlarin kisisellestirilmesi icin
degil, ayn1 zamanda kullanicilarin davraniglarinin 6ngoriilmesi ve manipiile
edilmesi i¢in de kullanilabilmektedir. Hukuki cercevede &zellikle Avrupa
Birligi'nin Genel Veri Koruma Tiiziigli (GDPR) gibi diizenlemeler, XR uy-
gulamalarinda verilerin toplanmasi, islenmesi ve saklanmasina iliskin stan-
dartlar getirmistir. Ancak mevcut yasalarin XR’nin sundugu ¢ok katmanli
veri akisini tam olarak kapsamadigi goriilmektedir (Isola, 2023: 1482).
ABD baglaminda ise federal diizeyde gii¢lii bir XR gizlilik yasasinin bu-
lunmamasi, bireylerin korunmasini sirketlerin inisiyatifine birakmaktadir
(Tooker, 2021: 44). Bu durum, kullanicilarin rizalarinin “bilgilendirilmis
onam” ilkesine uygun sekilde alinmasi gerektigini, ancak pratikte genellik-
le tek tarafl1 gizlilik politikalariyla yetinildigini gostermektedir (IEEE, 2021:
7).

XR ortamlarinin hukuki diizenlemelere tabi olmasi, sadece kullanicilarin
kisisel giivenligi acisindan degil, ayni zamanda reklamcilikta seffaflik agi-
sindan da 6nemlidir. Zallio ve arkadaslarinin (2024: 95) vurguladig: iizere,
etik yonetisim cerceveleri gelistirilmeden XR reklamlarinin sorumlu bi-
¢cimde yayginlasmasi miimkiin degildir. Bu nedenle hem ulusal hem de
uluslararasi diizeyde hukuki diizenlemelerin hizla giincellenmesi ve XR’ye
ozgii kilavuzlar olusturulmas gerekmektedir.

Gergeklik teknolojilerinin reklamcilikta en yogun tartisma yarattigr alanlar-
dan biri, ¢ocuk ve genclere yonelik iceriklerdir. AR ve VR deneyimleri, geng
kullanicilarin alg1 ve biling diizeyini dogrudan etkileyerek onlarin kritik
diisiinme becerilerini zayiflatabilmektedir (de Froe, 2021: 6). Ozellikle
oyunlastirilmis AR reklamlarinda, ¢ocuklarin tiiketim kararlarinin manipii-
lasyona acik hale gelmesi ciddi bir etik sorundur. Psikolojik agidan gelisim
evresinde olan geng bireyler, gercek ile sanal arasindaki sinir1 net bigcimde
ayirt edemeyebilirler. Bu da 6zellikle {iriin yerlestirme veya markali icerik-
lerin XR deneyimlerine gizlice entegre edilmesi durumunda reklamin “fark
edilemez” hale gelmesine yol agmaktadir (Isola, 2023: 1490). Nitekim Av-
rupa Birligi'nin Tiiketicilerin Korunmasina Dair Direktifleri, ¢ocuklarin
0zel koruma altinda oldugunu agik¢a belirtmektedir (Isola, 2023: 1485).
Ancak uygulamada AR ve VR reklamlar1 bu hassasiyetleri ihlal edebilmek-
tedir.

Etik agidan 6nemli bir tartisma da, XR’nin {i¢ boyutlu, i¢ine ¢eken ve izle-
yeni alip gotiiren dogasinin ¢ocuklarda bagimlilik yaratma potansiyelidir.
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Asim ve arkadaslar1 (2024: 20) XR’nin sosyal ve fizyolojik etkilerinin, 6zel-
likle geng yas gruplarinda biligsel yiiklenmeye ve psikolojik sorunlara ne-
den olabilecegini vurgulamaktadir. Reklam sektdriiniin bu tiir igerikleri
bilingli olarak genglere yoneltmesi, yalnizca etik dis1 degil ayni zamanda
uzun vadede toplumsal saglik sorunlarina yol agabilecek bir uygulamadir.
Dolayisiyla reklamcilikta XR uygulamalar i¢in, ¢ocuk ve genglere yonelik
iceriklerin seffaf bicimde etiketlenmesi, ebeveyn denetimi araglarinin gelis-
tirilmesi ve igeriklerin pedagojik agidan uygunluk kriterlerine tabi tutulma-
s1 gerekmektedir (Tooker, 2021: 55).

XR reklamcliginin bir diger boyutu, kiiltiirel temsillerin ve toplumsal
normlarin yeniden ingsasidir. Gergeklik teknolojileri, yalnizca {iriin taniti-
mini degil, ayn1 zamanda kimliklerin, degerlerin ve kiiltiirel sembollerin
nasil temsil edildigini de sekillendirmektedir. Demetriou (2018: 4), XR
uygulamalarinin performatif deneyimler araciligiyla toplumsal katilimi arti-
rabilecegini, ancak ayni zamanda kiiltiirel 6geleri ticarilestirerek “deneyim
ekonomisinin” bir parcasi haline getirdigini belirtmektedir. Bu baglamda,
XR reklamlarinin Bati merkezli kiiltiirel kodlar1 kiiresel diizeyde yayginlas-
tirmasi, kiiltiirel homojenlesme ve temsil sorunlarini beraberinde getir-
mektedir. Egliston, Carter ve Clark (2024: 3367) XR teknolojilerinin yone-
tisim tartismalarinda “esitlik, kapsayicilik ve kiiltiirel temsiller” konulari-
nin siklikla giindeme geldigini gostermektedir. Bu durum, kiiltiirel cesitli-
ligin korunmasi i¢in XR reklamlarinin etik yonergelerle sinirlandirilmasi
gerektigini ortaya koymaktadir. Ayrica XR reklamlarinin toplumsal etkileri,
sadece kiiltiirel temsil diizeyinde degil, ayn1 zamanda sosyal iliskilerin ye-
niden tanimlanmasinda da goriilmektedir. Qayyum ve arkadaslar1 (2024:
170:5), metaverse ortamlarinda XR reklamlarinin kullanicilarin kimlik in-
sasinda etkili olabilecegini ve bunun toplumsal esitsizlikleri pekistirme
riski tagidigini vurgulamaktadir. Ornegin, liiks tiiketim markalarimin XR
reklamlari, sanal diinyada “sosyal statii” gostergesi haline gelebilmekte, bu
da dijital ayrismay1 artirabilmektedir. Dolayisiyla XR reklamlari, sadece
ekonomik degil ayni1 zamanda sosyo-Kkiiltiirel bir fenomen olarak degerlen-
dirilmelidir. Bu noktada etik ve hukuki diizenlemeler, yalnizca tiiketiciyi
korumakla kalmayip kiiltiirel ¢esitliligi ve toplumsal biitiinliigii de gozet-
melidir.

Oniimiizdeki yillarda, gerceklik teknolojileri temelli reklamciligiin hizla
yayginlasacag agiktir. Ancak bu siireg, etik, hukuki ve sosyo-Kkiiltiirel risk-
lerin etkin bicimde ydnetilmesini gerektirmektedir. Oncelikle, veri giivenli-
gi ve gizlilik alaninda giiclii bir uluslararasi diizenleme mekanizmas ku-



144 | PAZARLAMA REKLAM VE ILETISIM PERSPEKTIFINDEN OYUN

rulmalidir. IEEE’nin (Institute of Electrical and Electronics Engineers,
2021: 12) raporunda da belirtildigi {izere, gerceklik teknolojileri mahremi-
yet ve gizliligi ihlal etme potansiyeline sahiptir. Bu durum bireylerin temel
hak ve ozgiirliiklerini tehdit etmektedir. Bu nedenle gerceklik teknolojileri-
ne 6zgii, kullanicilarin mahremiyetini, gizliligini koruyan bir “Dijital Haklar
Sozlesmesi” olusturulmasi gerekmektedir. Ikinci olarak, cocuklara yonelik
reklamlarin sinirlandirilmasi konusunda daha siki kurallar ve teknik ¢6-
zlimler gelistirilmelidir. Yapay zeka destekli icerik filtreleme sistemleri,
¢ocuklarin yaslarina uygun olmayan AR, VR, MR, XR reklamlarini engel-
lemek icin kullanilabilir. Ugiincii olarak, kiiltiirel cesitliligin korunmast icin
AR, VR, MR, XR reklamlarinin tasarim agsamasinda yerel paydaslarin kati-
lim1 saglanmalidir. Béylece hem kullanici deneyimi zenginlesecek hem de
kiiltiirel temsil sorunlar1 minimize edilecektir. Son olarak, arastirmalarin
yalnizca teknik degil ayn1 zamanda sosyolojik, psikolojik ve hukuki boyut-
lar1 kapsamasi gerekmektedir. XR reklamciligina dair disiplinlerarasi ¢alis-
malar, bu teknolojilerin toplum {izerindeki etkilerini biitiinciil bi¢imde
anlamamiza katki saglayacaktir.

SONUC

Dijital oyunlar ve gerceklik teknolojileri (AR, VR, MR, XR), son yillarda
reklamcilik diinyasinda kokli bir doniisiim yaratmustir. Bu alanlar artik
yalnizca {iriin taniiminin yapildigi kanallar degil, kullanicilarin giinliik
yasamlarina ve deneyimlerine dogrudan dokunan kiiltiirel pratikler haline
gelmistir. Oyun i¢i reklamlarin farkli bigimlerde uygulanabilmesi, oyunlas-
tirma stratejilerinin motivasyonu artirmast ve gerceklik teknolojilerinin
sundugu siiriikleyici deneyimler, reklamu tiiketiciyle ortak bir iiretim siire-
cine doniistlirmektedir.

Dijital oyunlarda kullanilan reklam yontemleri, markalarin hedef kitleye
ulagsma bicimlerini ¢esitlendirmistir. Banner reklamlar hizli goriiniirliik
saglarken, oyun akisina uyumlu icerikler oyuncular tarafindan daha olumlu
karsilanmaktadir. Sponsorluklar, 6zellikle e-spor turnuvalarinda geng kul-
lanicilarla kalic1 baglar kurmak icin gii¢lii bir arag haline gelmistir. Branded
content ve advergame gibi uygulamalar ise markay1 dogrudan oyunun bir
parcas! haline getirerek unutulmaz deneyimler yaratmaktadir. Bu yontem-
ler, reklamin yalnizca goriiniirliik degil, uzun vadeli iliski kurma islevi iist-
lendigini gbstermektedir.

Gergeklik teknolojileri reklamin deneyimsel boyutunu daha da derinlestir-
mistir. AR tabanli oyunlar ve uygulamalar, kullaniciy1 fiziksel diinya ile
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dijital katman arasinda yeni bir etkilesim alanina tagimaktadir. VR, tiiketi-
cinin tamamen sanal bir ortamda {iriin veya markayla yogun bir bag kur-
masina imkan tanimaktadir. MR ve XR ise fiziksel ve sanal 6geleri bir ara-
da sunarak reklamin ¢ok katmanli anlatilara doniismesine katki saglamak-
tadir. Metaverse uygulamalariyla birlikte reklam, artik yalnizca mesaj ilet-
mek degil, sosyal etkilesim, topluluk insas1 ve djjital miilkiyet deneyimleri-
ni iceren biitiinsel bir ekosistem yaratma siireci haline gelmistir.

Kiiresel olgekteki uygulamalar bu doniisiimii somutlastirmaktadir. Coca-
Cola’nin artirilmis gergeklik kampanyalari, iriinleriyle etkilesimi yalnizca
tanitima degil, deneyim iiretimine donistiirmektedir. Nike’tn Roblox’ta
olusturdugu sanal marka evreni, reklami topluluk insasinin bir pargasi ha-
line getirmektedir. McDonald’s ve Starbucks’in oyun temelli kampanyalari,
tiiketiciyi oyun, magaza ve {iriin arasinda biitiinlestiren yaratict 6rnekler
olarak 6ne c¢ikmaktadir. E-spor alanindaki sponsorluklar da markalarin
geng kitleyle uzun vadeli bag kurmasini saglamakta ve reklamin gelecekte
hangi yonlere evrilecegine dair 6nemli ipuglar1 vermektedir.

Bununla birlikte, bu teknolojilerin yarattig1 etik ve hukuki tartismalar goz
ardi edilmemelidir. Ozellikle AR, VR, MR, XR ortamlarinda toplanan ¢ok
katmanli veriler, mahremiyet ve giivenlik acgisindan riskler barindirmakta-
dir. Cocuk ve genglere yonelik iceriklerde manipiilasyon ihtimali, bu alanda
en ¢ok tartisilan sorunlardan biridir. Ayrica, kiiresel markalarin reklam
pratiklerinin kiiltiirel cesitliligi tehdit edebilecek homojenlestirici etkileri
de dikkat ¢ekmektedir. Bu durum, reklamciligin yalnizca ekonomik degil
ayn1 zamanda toplumsal ve kiiltiirel boyutlartyla da degerlendirilmesi ge-
rektigini gostermektedir.

Gelecek agisindan bakildiginda, AR, VR, MR ve XR tabanli reklamlarin
daha da yayginlasacag: aciktir. Ozellikle metaverse uygulamalari, reklamci-
1181 yalnizca tanitim degil, ayn1 zamanda sosyal etkilesim, topluluk insasi ve
dijital miilkiyet deneyimlerinin bir arada yasandig1 bir ekosisteme doniis-
tirmektedir (Taylor, 2022: 384; Zhao & Balasubramanian, 2022: 213).
NFT’ler, avatar temelli deneyimler ve yapay zeka destekli icerikler, rekla-
min gelecekte nasil sekillenecegine dair ipuglar1 vermektedir. Ancak bu
gelismelerin saglikli ilerlemesi i¢in gii¢lii hukuki diizenlemeler, etik cerge-
veler ve kiiltiirel gesitliligi gozeten yaklasimlara ihtiyag vardir.

Genel olarak bakildiginda, dijital oyunlar ve gergeklik teknolojileri reklam-
cilig1 yalnizca goriiniirliik aract olmaktan ¢ikarmus, kullanicryla ortak dene-
yimler {ireten, kimlikleri ve kiiltiirel anlamlar1 yeniden sekillendiren bir
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alan haline getirmistir. Bu nedenle reklam arastirmalarinin da yalnizca tek-
nik ya da ekonomik boyutlara odaklanmas yeterli degildir; etik, sosyolojik
ve kiiltiirel perspektifleri de iceren biitlinciil yaklagimlar gelistirilmelidir.
Gelecekte bu alanin hem biiyiik firsatlar hem de ciddi sorumluluklar barin-
dirmaya devam edecegi agiktir.
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Yedinci Bolium

Gastrodiplomasi Araci Olarak Game-Vertising:
Tiirk Mutfaginin Tanitimi

*

AYSEGUL YUCEKOK - CANSU MAYADAGLI'

OZET

Gastrodiplomasi alani son yillarda iilkelerin uluslararas: arenada imaj yara-
timina ve kiiltiirel tanitimlarina imkan sunan bir arag olarak varligini siir-
diirmektedir. Kavram; kiiltiirel diplomasi alaninin bir alt bashig olarak ye-
megin ulusal kiiltlir ve kimlik insasinda kullanimina dayanmaktadir. Gast-
rodiplomasi alaninda rol alan aktdrler resmi kurumlar ve devlet organlar
olabildigi gibi gayr1 resmi kuruluslar ve bireyler de bu siirecte aktif rol ala-
bilmektedir. Gastronomi alaninin interdisipliner yapisindan Gtiirii gastro-
diplomasi faaliyetleri de birgok alanda kendisine yer bulabilmektedir. Bu
sebeple gastrodiplomasi bugiin bir¢ok farkli bilim dali tarafindan ilgi géren
bir ¢alisma konusudur. Kiiltiirel tanitimda aracilik rolii tartismasiz olan
reklam, gastrodiplomasi ile entegre olarak calisilan disiplinlerin basinda
gelmektedir. Dijital reklamciligin en 6nemli araglarindan birisi olarak kabul
edilen dijital oyunlar da ayni zamanda ulusal mutfak tanitiminda 6nemli
bir aktor olarak yer almaktadir. Bu ¢alismada; konu ile ilintili olarak amagl
orneklem dahilinde secilen bir dijital oyun nitel igerik analizi yontemi tize-
rinden incelenmistir. Calisma sonucunda, 6rneklem olarak segilen dijital
oyunun Tiirk mutfaginin tamitiminda gastrodiplomatik olarak etkin bir rol
iistlenebilecegi bulgusuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gastrodiplomasi, game-vertising, ulusal mutfak, tamtim,
Tiirk mutfag, nitel igerik 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

Dr., Ondokuz Mayis Universitesi iletisim Fakiiltesi Radyo, Televizyon ve Sinema
Bolimi, aysegul.yucekok@omu.edu.tr, ORCID: https://orcid.org/0000-0003-2108-
2626
Dr., Ondokuz Mayis Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Halkla Iligkiler ve Tanitim
Boliimii, cansu.mayadagli@omu.edu.tr, ORCID: https://orcid.org/0000-0001-8919-
0880


mailto:aysegul.yucekok@omu.edu.tr
https://orcid.org/0000-0003-2108-2626
https://orcid.org/0000-0003-2108-2626
https://orcid.org/0000-0001-8919-0880
https://orcid.org/0000-0001-8919-0880

152 | PAZARLAMA REKLAM VE ILETISIM PERSPEKTIFINDEN OYUN

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.

GIRiS

Yemek; bireylerin yasamsal varliklarini siirdiirmede kendisine atfettigi bi-
yolojik 6nemin disinda ayrica tarih boyunca kiiltiirel iletisim aracilig1 ve
kiiltiir tasiyicilign rollerine de sahip olmustur (White, Barreda ve Hein,
2019: 128). Bu baglamda; son yillarda “yemegin temsil giiciiniin” fark edilisiy-
le beraber; global ¢apta iilkelerin ulusal mutfaklarini tanitim faaliyetleri hiz
kazanmustir (Bucak ve Yigit, 2019: 1307). Yemek; ayni zamanda “ulusal
kimlik” kavraminin ingasinda da etkin bir role sahiptir (Ichijo ve Ranta,
2018: 11). Bu bilgiye ek olarak “gastronomik degerler” yapilar1 geregi biriciklik
ozelligini de biinyelerinde barindirmaktadirlar (Benli ve Cakici, 2021: 363).
Ozetle; buradan hareketle ulusal mutfaklarin ulus kimliginin uluslararasi
arenada hedef kitlede farkindalik yaratacak bir imaj iizerinden algilatiima-
sinda hatir1 sayilir bir role sahip oldugunu séylemek miimkiindiir. Tam da
bu noktada alan yazinda ilk kez “The Economist” dergisindeki bir makale-
de (Webl) kavramsal olarak kendisinden soz edilen “gastrodiplomasi” kav-
ramini (Soner, 2022: 98) tanimlamak yerinde olacaktir. Gastrodiplomasi en
yalin haliyle “yerel mutfaklarin ve gastronomi kiiltiirlerinin kesfedilmesine olanak
saglayarak iilkelerin benzersiz kimligini ve kiiltiirel zenginliklerini kiiresellesen diin-
yaya tamtmalarinda onemli bir arag” olarak tanimlanmaktadir (Aldemir, 2023:
1097).

Gastrodiplomasi faaliyetlerinin siire¢ yonetiminde medyanin etkin roli
bulunmaktadir (Soner, 2020: 81). Bu paralelde; gastrodiplomasinin rek-
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lamailik disiplininin basat kavramlarindan birisi olan “tamitim” kavramiyla
yakindan ilintili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayn1 zamanda djjital
medyanin gelisimi reklamcilik ve tanitim faaliyetleri {izerinde de belirgin
etkilere sebep olmus ve dolayisiyla dijital medya gastrodiplomasi icin etki-
lesim zemini olusturan mecralardan birisi haline gelmistir.

Bu kitap boliimiiniin konusunu djjital reklamcilifin 6nemli tiirlerinden
birisi olan “game-vertising” uygulamalar1 kapsamina dahil olan oyunlastir-
manin “gastrodiplomasi” kavrami ile iliskilendirilerek incelenmesi olustur-
maktadir. Calismanin arastirma kisminda amagcli 6rneklem olarak secilen
“Kebap World” dijital oyununun nitel igerik analizi {izerinden gastrodiplo-
masi baglaminda Tiirk mutfaginin tanitimi 6zelinde incelenmesi amaglan-
maktadir. Ayrica bdliimde kavramsal gercevenin iki ayr1 baglikta ele alin-
mas1 planlanmustir. Giris bolimiinii takip eden ilk baslikta “gastrodiplomasi”
literatlirinden soz edilerek; ardindan gastrodiplomasi ve tanitim iliskisi
dijital oyun kavramui baglaminda ele alinacaktir.

GASTRODIPLOMASi KAVRAMINA BAKIS

Yemek; canliligin tarihsel seriiveninde yasamin devamliligini saglayan te-
mel bir ihtiya¢ olmanin &tesinde, toplumsal doniisiimlerin, sosyal orgiit-
lenmelerin, jeopolitik rekabetlerin, endiistriyel alandaki gelismelerin, sa-
vaslarin ve ekonomik kalkinmanin énemli bir katalizorii olarak yer edin-
mistir (Standage, 2020: 11). Genel anlamda tarihin gelisimine bakildiginda
da yiyecegin etrafinda sekillenen bir siire¢ s6z konusudur. Eski ¢aglarin
ilkel kabilelerinden ilk devlet orgiitlenmelerine degin, besin maddelerine
ulasim her zaman toplumsal, ekonomik ve politik iligkilerin merkezinde
yer almistir (Kul, 2019: 15). Dolayisiyla yemek, tarih boyunca gerek birey-
sel yasamun siirdiiriilmesi gerekse kolektif toplumsal yapilarin sekillendi-
rilmesinde stratejik bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bireysel ve toplumsal yonleri olmakla birlikte birgok etkileyici faktorleri
bulunan yemek, ayni zamanda Kkiiltiirel bir unsur olarak da degerlendiril-
mektedir. Diger tiim canlilarin oldugu gibi insanin da fizyolojisi geregi ye-
mek ile dogrudan bir baglantis1 bulunmakta; bununla birlikte sosyal olarak
icerisinde yasadig: kiiltiiriin de etkisiyle genel anlamda insan topluluklari
belirli yemek anlayislarina sahip olmaktadirlar. Yemek kiiltiirleri sadece
yenilen yiyeceklerle sinirli kalmamakta, bir iilkenin resmi alanda kurgula-
dig1 yemek sofralarindan halkin hanelerindeki giindelik sofralara degin
yemek kiiltiirleri kendilerine 6zgii bircok gelenegi, ritiieli ve diizeni igeri-
sinde barindirmaktadir (Cetin, 2006: 108). Bu anlamda, diinya genelindeki
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tim toplumlar kendi yasam deneyimlerine uyumlanmis olan beslenme
bicimlerine ve mutfak kiiltiirlerine sahiptirler (Saatci, 2016: 7).

Yasamin vazgecilmez unsuru olan yemek bir¢ok agidan 6ziinde siyasi giig
kapasitesi de tasimaktadir (Ichijo ve Ranta, 2018: 9). Reynolds (2012:
47)’1n aktardiina gore, yiyecek genellikle bir “yumugak gii¢” olarak anilmak-
tadir ve bu kavramu ilk kullanan isim olan Joseph Nye, bu gii¢ bicimi {izeri-
ne ilk calismalarinda yiyecegin “yumusak giic” olarak kullanimi {izerinde
durmaktadir. Nitekim yiyecek, imaj olusturma ve destekleme, bir iilke
hakkinda alg1 degistirme noktasinda gii¢lii bir arag olarak kabul edilmekte-
dir (Eser ve Karaosmanoglu, 2024: 192).

Giinlimiizde uluslarin kendilerini uluslararasi alanda daha olumlu ve etkili
bir sekilde temsil etme ¢abalari, geleneksel diplomasi araglarinin Gtesine
gecerek kiiltiirel unsurlarin da bu siirece entegre edilmesini gerekli kilmis-
tir. Bu baglamda, yemegin ve genel anlamda mutfak kiiltiirlerinin, iilkelerin
uluslararas1 imajlarini giiglendirme, kiiltiirel baglanti kurma ve kamu dip-
lomasisi faaliyetlerini destekleme amaciyla stratejik bir ara¢ olarak kulla-
nimu gastrodiplomasi kavrami cercevesinde insa edilmektedir. Yemegin bir
yumusak gii¢ aract olarak diplomatik amaglarla kullanimu tarihsel olarak
oldukga eski donemlere dayanmakla birlikte; gliniimiiz ¢caginda ozellikle ise
son yirmi yilda gastrodiplomasi faaliyetleri, uluslarin mutfak kiiltiirlerini
One c¢ikaran, hizla gelisen ve kiiresel Olcekte dikkat ceken bir diplomasi
egilimi haline gelmistir (Aldemir, 2023: 1097).

Gastrodiplomasi terimi ilk olarak 2002 yilinda The Economist dergisinde
yer alan “Food as Ambassador” adl1 makalede kullanilmistir. S6z konusu ma-
kale, Tayland hiikiimeti tarafindan {ilkenin yemek ve mutfak kiiltiiriinii
diinya geneline tanitmak i¢in uyguladig1 kamu diplomasisi kampanyalarina
yer vermektedir (Kul, 2019: 85). Bu kampanyalar gastronominin diploma-
side kullanimi baglaminda s6z konusu makalede “gastrodiplomasi” olarak
nitelendirilmistir (Web1). Bu kavramin temeli, yemegin kiiltiirel etkilesim
olusturma potansiyelinden yararlanilarak kamu diplomasisi kapsaminda
gerceklestirilen uygulamalarin incelenmesine dayanmaktadir (Rockower,
2014: 13). Gastrodiplomasi faaliyetlerinde 6ne ¢ikan Tayland ile birlikte
bir¢ok iilke, ulusal mutfak kiiltiirlerini uluslararasi alanda goriiniir kilmak,
kiiltiirel miraslarini tanitmak ve yumusak gii¢ stratejileri dogrultusunda
kiiresel kamuoyunda olumlu bir imaj insa etmek amaciyla birtakim politi-
kalar gelistirmis ve cesitli gastronomi temelli tanitim projeleri yiiriitmiis-
lerdir. Bunlar arasinda Giiney Kore “kimchi diplomasisi”, Tayvan “dim sum



GAME-VERTISING -2 | 155

diplomasisi”, Malezya “Diinya i¢in Malezya Mutfag1”, Peru “Diinya igin Peru
Mutfag1” isimli projelerle, kiiresel anlamda 6ne ¢ikan gastrodiplomasi uygu-
lamalar1 yer almaktadir (Wilson, 2013: 15).

Bu gelismeler paralelinde Tiirkiye de gastronomi alaninda 6nemli bir ivme
kazanmis ve mutfak kiiltiirlinii tanitmak amaciyla gesitli gastrodiplomatik
faaliyetlerde bulunmustur (Aldemir, 2023: 1102). Tiirkiye’nin gercekles-
tirdigi gastrodiplomasi faaliyetlerine bakildiginda; ulusal Tiirk mutfagim
tanitim etkinlikleri, resmi alanda diplomatik etkinlikler, festivaller, uygu-
lamali1 Tiirk mutfag1 egitim faaliyetleri, ulusal ve uluslararasi basili ve gor-
sel medyada yer alma, internet araciligiyla gerceklestirilen faaliyetler 6n
plana ¢cikmaktadir.

Pham “Bir iilkenin, ulusal marka farkindahgim artirmak, ekonomik yatirimlar ve
ticareti tesvik etmek, giindelik bir eylem olan yemek yeme yoluyla kiiltiirel ve kisisel
diizeyde etkilesim kurmak icin bir kamu diplomasisi bigimi olarak ulusal mutfak
mirasim ihrag etme” (2013: 5) biciminde gastrodiplomasi kavramina agikla-
ma getirmistir. Rockower, gastrodiplomasiyi "yemek araciliiyla kalpleri ve
zihinleri kazanma eylemi" olarak tanimlamaktadir (2012: 235). Demirkiran
ve Demir’e gore bu tanim, Nye'in (1990: 153-171) yumusak giicii, ikna ve
cazibe yoluyla bagkalariin tercihlerini sekillendirme yetenegi olarak ta-
nimlamasi ile benzerlik gostermektedir (2023: 5).

Rockower (2012: 236)’nin aktardigina gore; {inlii yemek elestirmeni James
Beard, yemegin toplumlarin ortak paydasi oldugunu belirterek ayni za-
manda onun evrensel bir deneyim oldugunu vurgulamistir. Bu baglamda
gastrodiplomasi, bu evrensel deneyimin birlestirici giliclinden yararlanarak,
insanlar1 yemek araciligiyla kiiltiirleri deneyimlemeye tesvik etmekte ve
yabanci kiiltiirlere dair anlayis1 derinlestirmeyi amaglamaktadir (Rockower,
2012: 236). Ozellikle kiiresellesme siireciyle birlikte yasanan yogun kiilti-
rel etkilesimlerin gastrodiplomasinin etkinligini arttirdigi, mutfak kiiltiirii
izerinden kurulan iligkilerin ise toplumlar arasinda empati ve karsilikli
anlayisin gelismesine katki sagladigi goriilmektedir. Bu durum, kiiltiirlera-
ras1 diyalogun giiclendirilmesi ve uluslararasi imajin yeniden insasi1 agisin-
dan 6nemli bir potansiyel de barindirmaktadir.

Gastrodiplomasi faaliyetleri yalnizca devlet yetkilileri ve kurumlari ile sinir-
I1 kalmayip; sefleri, yiyecek-icecek sektdriindeki 6zel sirketleri, gida firma-
lariny, halkla iliskiler ajanslarini, yerel yonetimleri, medya kurumlarini ve
dijital mecralar basta olmak iizere sosyal medyada yiiriitiilen icerik temelli
etkilesimleri de kapsayan genis bir aktor ve mecra ag1 {izerinden yiiriitiil-
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mektedir (Soner, 2020: 81). Kisacasi gastrodiplomasi gerek resmi gerekse
bireysel vatandaslara kadar uzanan ¢ok ¢esitli aktorlerin yer aldig1 ¢ok kat-
manli bir uygulayic1 yapisina sahip olmakla birlikte s6z konusu aktérler,
yerel ve kiiresel diizeyde ulusal mutfak kiiltiiriiniin tanitiminda aktif roller
{istlenebilmektedirler (Rockower, 2014: 14). Ozellikle dijital medya ortam-
larinin da bu siiregte etkili birer iletisim kanali olarak 6ne ¢ikmasiyla, ulus-
larin gastronomik kimliklerini kiiresel alanda yeniden insa etmeleri soz
konusu olmaktadir. Bu baglamda gastrodiplomasi, sadece ulusal mutfakla-
rin kiiltiirel bir deger olarak tanitilmasinin 6tesinde; ekonomik, politik ve
ulusal imaj insa stratejilerinin bir arada yer aldig1 ¢cok katmanli bir diploma-
tik arac olarak degerlendirilmektedir.

GASTRODIPLOMASI VE TANITIM iLiSKiSi BAGLAMINDA DiJiTAL OYUN

Ichijo & Ranta‘ya gore; “yemek belli insan gruplarimin yemek kiiltiirlerini nasil
algiladiklary hakkindadr” (2018: 11). Bununla beraber; yemek kavrami ulu-
sal kimlik ile ilgili oldugu kadar ulusal imaj ile de yakindan ilintilidir. Ye-
mek; ulusal kimligin bir tiir yansiticis1 olarak kabul edilebilir (Ichijo ve
Ranta, 2018: 39). Ulusal kimlik; ulusal imajin olusumunda hayati bir 6ne-
me sahiptir (Anholt, 2011: 47). Tiim bu bilgiler bir araya getirildiginde
zaten kiiltiirii hem etkileme hem de ondan etkilenme potansiyeli yiiksek
olan reklam ve tanitim faaliyetleri ile gastrodiplomasinin birbiriyle yakin-
dan iliskili kavramlar oldugunu séylemek miimkiindiir.

Gastrodiplomasi, “ulus markalama” kavramiyla da etkilesimde bulunan bir
trend olarak tanimlanabilir. Anholt’un ilk yillarda “ulus markalama (national
branding)” olarak adlandirdigr bu kavram (Anholt, 1998) yillar igerisinde
gelen cesitli elestiriler {izerine “rekabet¢i kimlik (competitive identity)”olarak
kendisi tarafindan yeniden isimlendirmistir (Anholt, 2011: 13-20). Yazar
“rekabet¢i kimlik” kavramini ayni adi verdigi kitabinda; “marka yonetiminin
kamu diplomasisi, ticaret, yatirim, turizm ve thracat tesvikiyle sentezi“ olarak ta-
mimlamaktadir (Anholt, 2007: 3). Ozetle; rekabetci kimliklerin oldugu
uluslararasi arenada “ulusal marka imaj”; iilkelerin kendilerini konumlan-
dirmalarinda 6nemli bir araci rol tistlenmektedir (Anholt, 2011: 16).

Nas’a gore “kiiltiir; ulus markamin temel degerlerinden birini olugturan bir kanal
olarak ulus marka kimligi, imaji ve degeri baglaminda son derece onemli bir paya
sahiptir” (2017: 35). Zaten marka kimligi de benzer sekilde markanin ken-
disinin anlatisinin 6ziinii olusturma potansiyeli yiiksek olan “kiiltiir” gibi
gesitli 6onemli unsurlar1 biinyesinde barindiran bir konsepttir (Kapferer,
2008: 183). Tiim bu bilgileri destekler sekilde; Anholt da kitabinda ulus
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markalamanin temel unsurlarini ulus markalama altigeni ¢ercevesinde de-
taylandirir ve bu altigenin koselerinden birisini de “kiiltiir” kavrami olustu-
rur (2005: 118). Bir diger deyisle; iilkenin gastronomisine ait degerlerin o
tilkenin kiiltiirinii 6nemli Ol¢lide yansittig1 kabul edildiginde gastrodiplo-
masi ve ulus markalama arasindaki iligkiyi derinlemesine anlamlandirmak
miimkiin olacaktir. Bu baglamda bir kiiltiiriin tanitilmak istendigi hedef
kitleye “deneyim” araciliryla yansitilmas: ulus markalama yolunda o iilke-
nin gliciine gii¢ katmasini da beraberinde getirecektir (Anholt, 2007: 48).

Dijital pazarlama kanallar1 kdiltiiriin tanitiminda aracilik roli iistlenerek
ciddi bir hedef kitleye ulasilmasi konusunda 6nemli katkilar sunmaktadir
(Todorova-Ekmekci, 2021: 265). C")rnegin; tiketicilerin markalarla etkile-
sim igerisine girmelerini desteklemek amaciyla djjital yemek uygulamala-
rinda oyunlastirma pratiklerine siklikla yer verilmektedir (Michail ve
Gavalas, 2019: 13). Bununla beraber; dijital oyunlar da djjital pazarlamanin
onemli stratejik enstiirmanlarindan bir tanesidir (Desai, 2019: 196). Oyun-
lar; farkli yemek kiiltiirlerinin kendi kimliklerini yansitabilmelerine ciddi
anlamda alan agan ortamlardir (Wang, 2013: 117). Bu paralelde; dijital
oyunlar da literatiirde bir tiir “kiiltiirel kimlik tamtim” islevi olan platformlar
olarak kabul gormektedir (Camunas-Garcia, Ciceres-Reche, Cambil-
Hernandez ve Lorenzo Martin, 2024). Bununla beraber yiiriitiilen bir aras-
tirmanin sonucuna gore kiiltiirel mirasin tanitiminda dijital oyunlar 6nemli
bir rol oynamaktadir (Wang ve digerleri, 2024: 12).

Opyunlar; dijitallesmeyle birlikte markalar agisindan modern hikaye anlatici-
liginin merkez iislerinden birisi haline gelmistir (Juki¢, 2020). Tam da bu-
rada dijitallesmeyle birlikte oyunlarin hikdye anlatilarinin &zlerinde bir tiir
“mekansallik” 6zelligini barindirdiklarini séylemek yararli olacaktir (Jenkins,
2004). Oyundaki bahsi gecen bu mekanlar1 ayrica oyunculara “deneyim”
ortami saglayan alanlar olarak tanimlamak miimkiindiir (Karalar, 2024: 6).
Bununla beraber; “olay orgiisii”, “gorsel dgeler” ve “isitsel dgeler” bireylerin
dijital oyun oynarken deneyimlerini zenginlestiren {i¢ farkli boyuttur
(Bostan, 2022: 46). Ozetle; dijital oyunlarda yer alan mekan vb. farkli tani-
tim boyutlar1 bir tiir “kurgusal diinya” olarak oyunun hikaye anlatisini zen-
ginlestiren alanlardir.

Tim bu bilgilerin 15181nda; pazarlama ve reklami gastrodiplomasi kampan-
ya stratejilerinin temel yapitaslarindan birisi olarak degerlendirmek miim-
kiindiir (Zhang, 2015: 585). Ozetle; bir gastrodiplomasi araci olarak insa
edilmesi planlanan bir dijital oyunda, o ulusun mutfak kiiltiiriiyle 6zdes-
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lesmis yemeklerin ait oldugu sehirlerin ya da yorelerin gorsellerinin sunu-
muyla beraber ait olduklar1 yorelerin 6zgiin miiziklerinin isitsel olarak
oyunda yer almasi hatta belki bu yemeklerin ilgili olduklar1 tarihi
mekanlarla biitiinlestirilerek tarihi bir anlat1 esliginde sunulmasi, oyuncu-
larin o kiiltiire ait bircok farkli gorsel ve isitsel deneyimi bir arada yasaya-
bilmelerine ve bu sayede farkli bir kiiltiirii taniyabilmelerine olanak sagla-
yacaktir. Buradan hareketle hem mekansal anlati boyutunun hem gérsel &
isitsel anlati1 boyutunun hem de hikaye anlatis1 boyutunun sinerjik dizay-
nin dijital oyunun gastrodiplomasi araci olarak hedef kitleye erisimini ko-
laylastiracagi sdylenebilir.

Konu kapsamindaki literatiir bilgilerine yer verilisinin tamamlanmasinin
ardindan bir sonraki baslikta arastirma i¢in amagli 6rneklem olarak belirle-
nen bir dijital oyunun nitel veri analizi iizerinden incelenmesine yer verile-
cektir.

GASTRODIPLOMASi BAGLAMINDA “KEBAP WORLD” OYUNU UZERINE BIiR
iNCELEME

Giinlimiizde gastrodiplomasi faaliyetleri sadece fiziksel uygulamalarla si-
nirli kalmamakta, djjital alanlar araciligiyla da ulusal mutfak kiiltiirlerinin
taniiminda etkili araglara doniismektedir. Bu ¢ercevede dijital oyunlar,
kiiltiirel unsurlarin oyunlastirilmis formlarla kiiresel kitlelere ulastirilmasi-
n1 miimkiin kilan medya araglar1 arasinda yer almaktadir. Bu bdliimde,
amagli 6rneklem olarak secilen bir dijital oyun olan “Kebap World” 6rnegi
tizerinden Tiirkiye’nin yemek kiiltiiriinii dijital ortamda nasil temsil ettigi-
ne ve bu temsilin gastrodiplomasi baglamindaki islevlerine odaklanilacak-
tir. Oyun araciligiyla Tiirk mutfaginin hangi unsurlarla sunuldugu, bu un-
surlarin uluslararas: kullaniciya nasil aktarildigi ve oyunun kiiltiirel etkile-
sim potansiyeli bu inceleme kapsaminda degerlendirilecektir.

Bu calismada, Kebap World adli mobil oyunu bir gastrodiplomasi pratigi
olarak ele alinmakta ve oyunun icerikleri nitel icerik analizi yontemiyle
incelenmektedir. Sosyal bilimler alaninda igerik analizi, siklikla bagvurulan
bir analiz bi¢imidir (Mayring, 2011: 116). Nitel icerik analizi yontemi, gor-
sel ve isitsel 6gelerin sistematik olarak incelenmesine olanak saglamakta,
bu sayede incelenen igeriklerdeki temalar, anlam yapilar1 ve anlatim bigim-
leri derinlemesine degerlendirilebilmektedir (Aziz, 2015: 133). Bu baglam-
da, calismanin drneklemi olan Kebap World oyunu, igerdigi kiiltiirel kodlar,
temsil pratikleri ve gorsel-isitsel 6geler bakimindan ¢ok katmanl: bir yapiya
sahiptir. Oyun igerisindeki yemek tasvirleri belirli kiiltiirel anlamlarin dola-
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sima sokulmasina aracilik etmekte, bu durum da s6z konusu djjital oyunu
yalnizca bir eglence iirlinii olmanin Gtesine tasiyarak, kiiltiirel diplomasi,
gastrodiplomasi ve ulus imaji insas1 agisindan incelenmeye deger kilmak-
tadir. Nitel icerik analizi yontemi, temsil bigimlerini ve tematik Oriintiileri
sistematik bi¢cimde ¢6ziimlemeye imkan tanimasi bakimindan, ¢alismanin
amacina uygun yontem olarak tercih edilmistir.

Sekil 1. Kebap World oyununun gérseli®

Dijital bir oyun olan Kebap World, Tiirkiye merkezli bir oyun gelistirici
olan Hammurabi Games tarafindan tasarlanmis ve kisa siire icerisinde
dikkat ceken yerli oyun projelerinden biri olmustur. Oyunun tematik
odaginda, Tiirkiye'ye 0Ozgii geleneksel yemek kdltlirii yer almaktadir.
Kullanici, oyun stiresi boyunca gesitli yoresel yemekleri (6rnegin Adana
kebap, Inegél Kéfte, Hamsi Tava vb.) sanal miisterilere sunarak puan elde
etmekte, bu dogrultuda bir restoran zinciri kurma hedefiyle ilerlemektedir.
Dil segenegi olarak Tiirk¢e’nin yani sira ingilizce, Almanca, Fransizca,
Rusca, Arapga, Korece ve Japonca ile zengin bir dil secenegi sunulmustur.
Oyun, yalnizca eglence odakli bir deneyim sunmakla kalmayip, Tiirkiye'nin
gastronomik unsurlarini dijjital ortamda tanitmakta ve kiiltiirel aktarim
islevi de gormektedir. Bu dogrultuda, Kebap World oyunu nitel igerik
analizi yontemiyle incelenecek ve elde edilen veriler belirli temalar
cercevesinde degerlendirilecektir.

Kebap World oyununda, ilk arayiiz olarak kullanicinin karsisina bir Tiirkiye
haritas1 ve iizerine yerlestirilmis farkli bolgesel mutfak kiiltiirlerine ait

8 Bu ¢alismada yer alan tiim gorseller Google Play Store iizerinden indirilen Kebap

World oyunundan ekran goriintiisii olarak alinmustir.
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restoran secimleri cikmaktadir. Bu restoranlar; “Istanbul Balikcisi
(Istanbul), Esash Kofte Sarayi (Bursa), Kaptanin Yeri (Izmir), Patates
Cenneti (Eskisehir), Mutlu Kiilahlar (Maras), Ocakbasi (Adana), Giilliikiz1
Baklava (Antep), Pide Salonu (Samsun), Dursun Kaptan (Trabzon)” olarak
yer almaktadir.

Sekil 2. Tiirkiye haritasi lizerinden restoran se¢imi araytizii

Bu restoranlarin her biri i¢in bir slogana veya tanitim yazisina yer
verilmistir. Her bir restoranin slogani/tanitim igerigi, ait oldugu bdlgenin
karakteristik yemek kiiltiiriinii yansitan sOylemler icermekte olup, bu
yoniiyle oyunun kullaniciya Tiirkiye’'nin mutfak c¢esitliligini tanitma
amacina hizmet ettigi goriilmektedir.

Sekil 3. Adana “Ocakbas1” seviyesi

gz.osbj ~'_ Fra— @Eﬂ/u@

wCAKNS'

n Zirhta cekilip dinlendirilen kiyma dzenle sise gegirilir,
% /. cekilip $ise geg
\

haurlanan sisler odun atesinde giizelce pisirilip afiyet

ile yenir.

“3 416 + o 1181

Kazammlar > P-4
. * o 2= Memnun

- Odiifir A1 & = - B Miigteri

Buna gore; [stanbul Balikgis1 “Et, balik, kelle; bunlar yenir elle”, Esash
Kofte Saray1 “Meshur Inegol kofte mangalda piser, damakta leziz bir tat
birakir”, Kaptanin Yeri “Derya kuzusu bunlar”, Patates Cenneti “Dikkat!
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Bagimlilik yapabilir”, Mutlu Kiilahlar “Kepgeyle gelen mutluluk”, Ocakbasi
“Zirhta cekilip dinlendirilen kiyma 6zenle sise gecirilir, hazirlanan sisler
odun atesinde giizelce pisirilip afiyet ile yenir.”, Giillikiz1 Baklava “Tath
yiyelim, tatli konusalim”, Pide Salonu “Kap kiiregi! Yap pideyi!”, Dursun
Kaptan “Karadeniz usaklari, balik yer evlatlar1”, Bir Giin Déner “Donerse
senindir” bi¢cimindeki slogan ve icerikler kullanilmistir.

Sekil 4. Antep “Giilliikiz1 Baklava” Seviyesi

Qz.osD q_ i D @Em/zsoo

T’i Gullukizi Baklava

- 3D
9‘94‘5‘.;“

Tath yiyelim, tath konusalim!

XP 26

GEREKLI!

Sekil 5. Trabzon “Dursun Kaptan” seviyesi

QI.QJD q_ 1 D @?:‘T_umsoo

DURSUN KAPTAN

Karadeniz usaklars, balik yer
eviatlan!

15 @ 25.000

Oyun siiresince arka planda kullanilan miizikler, eglence sunan genel bir
atmosfer yaratma islevi iistlenmekle birlikte ayni zamanda sunulan
yemeklerin ait oldugu bolgesel baglama wuygun olarak farklilik
gostermektedir. Ornegin, Giiney/Giineydogu mutfagina ait yemeklerin yer
aldig1 boliimlerde daha geleneksel ve ritmik motifler 6n plana ¢ikarken,
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Karadeniz mutfagina ait boliimlerde Karadeniz miizikleri yer almakta;
farkli yoresel tatlarin temsil edildigi kisimlarda ise benzer bicimde bolgenin
kiiltiirel cagrisimlartyla uyumlu olarak miizikler de degismektedir.
Miiziklerde kullanilan enstriimanlarin da Ornegin baglama, ney veya
kemenge gibi geleneksel Tiirk miiziginde sik¢a yer alan ¢algilarla uyumlu
olmasi, oyunun kiiltiirel yoniinii giiclendirmekte ve sunulan yemeklerin
yerel kimligini ortaya koymaktadir.

Oyunun ilk seviyesi olan “Ocakbasi”, Adana’da konumlandirilmis bir
restoranda ge¢mektedir. Adana, Tiirkiye’de yemek kiiltiiriiniin en giicli
bigimde tanitildig1 sehirlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Oyun, baslangig
seviyesini bu mekana yerlestirerek oyuncuya Tiirk mutfak kiiltiiriiniin
merkezlerinden birisinde deneyim sunulmaktadir. Bu seviyede oyuncuya
sunulan tabaklarda Adana kebap ve sis kebap secenekleri 6ne ¢ikmakta,
yemekler Tiirk mutfaginda klasik eslikgiler olarak bilinen lavas ekmegi,
kozlenmis domates, sogan ve maydanoz ile birlikte servis edilmektedir.
Ayrica icecek tercihi olarak ayranin yer almasi da Tiirk mutfak kiiltiiriinde
siklikla tercih edilen icecek gelenegini yansitmaktadir. Bu baglamda
oyunun, yemeklerin gorsel sunumuyla birlikte yemek-yan {iriin ve igecek
eslesmelerine de dikkat ederek, Tiirk mutfak kiiltliriinden sofra anlayisin
temsil etmeye calistig1 goriilmektedir.

Oyunun bir diger seviyesi olan “Esasli Kofte Saray1” ise Bursa’da
konumlandirilmis olan bir restoranda yer almaktadir. Bursa’nin segilmesi
ise, sehrin Tirk mutfak kiiltiiriindeki yeri ile dogrudan iliskilidir. Zira
Bursa, ozellikle Iskender kebap ve kofte cesitleri ile meshur olan, Tiirk
mutfak ve yemek Kkiiltliriinii ulusal ve uluslararasi alanda tanitan
sehirlerden biridir. Bu baglamda oyunda Bursa’nin kofte yiyecegi lizerinden
temsil edilmesi, sehrin gastronomik kimliginin tanitimi agisindan da anlam
tasimaktadir. Bu seviyede oyuncuya sunulan yemek meniisiinde, Bursa’nin
gastronomik kimligi ile biitiinlesmis olan Inegdl koftesi basta olmak {izere,
kasap kofte gibi yoresel et yemekleri yer almaktadir.
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Sekil 6. “Ocakbast” seviyesinden oyun gorseli

Bunlara ek olarak corba cesitleri ve Tirk mutfaginin tamamlayic
yiyeceklerinden biri olan piyazin da meniide bulundugu goriilmektedir. Bu
anlamda oyun, Tirk mutfagini hem ulusal ve uluslararasi alanda bilinen
yemeklerle, hem de Tiirk sofra kiiltiiriiniin tamamlayici yiyecekleri ile
biitlinciil bir bi¢cimde yansitmaktadir. Oyunun baska bir seviyesi olan
“Dursun Kaptan”, Trabzon’da konumlandirilmis olan bir restorandir.
Trabzon sehri, Tiirkiye’'nin Karadeniz mutfagini temsil eden baslica yoresel
yemeklerine ev sahipligi yapmakta ve bolgesel gastronomik kimligin
olusumunda belirleyici bir rol {iistlenmektedir. Bu baglamda oyunda
Karadeniz yerel mutfagi, hamsi tava, misir ekmegi, siitlag, tursu kavurmasi
gibi One cikan yiyeceklerle temsil edilmektedir. Bu segilen yemekler,
yoresel cesitliligi goriintir kilmakla birlikte, 6zellikle farkli kiiltiirlerden
katilim gosteren oyunculara Tirkiye’nin farkli cografyalarinda gelisen
mutfak kiiltiirlerinin  gesitliligini ve zenginligini tanitma islevi de
gormektedir. Analiz c¢ercevesinde elde edilen verilerin belirli temalar
altinda degerlendirilmesi s6z konusu olmaktadir.

Kebap World oyunu gastrodiplomasi ve tanitim baglaminda ele
alindiginda; Gastronomik Tanitim-Meni ve Sunum, Mekansal Tanitim ve
Bolgesel Konumlandirma, isitsel Tanitim olarak belirlenen temalar altinda
degerlendirilebilir.
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Tablo 1. Kebap World oyununun gastrodiplomatik temalara gore analizi
Gastrodiplomasi ve Tanitim Temast Oyunda Yer Alan Kodlar
Adana kebap, inegél kofte , Maras dondurmasi,
hamsi tava, baklava, doner vb. yemekler
Lavas ekmegi, piyaz, corba cesitleri, tursu
Gastronomik Tanitim — Menii ve kavurmasi, musir ekmegi, ayran, siitlag vb.
Sunum tamamlayici yiyecekler
Biitiinciil sofra anlayisi
Yoresel mutfaklar ve sunum bigimleri
(ikramliklar, bakir ayran masrapalarr)
Sehir-seviye eslesmeleri
Restoran isimleri
Tanitim sloganlari
Bolgelere 6zgili miizikler
Geleneksel enstriiman kullanimi

Mekansal Tanitim ve Bolgesel
Konumlandirma

Isitsel Tanitim

Oyunda “Gastronomik Tanitim — Menii ve Sunum” temasinda, Tiirk
mutfaginda yer alan belli basli yemekler olan Adana kebap, Inegél kofte,
Maras dondurmasi, hamsi tava, baklava ve doner segilmistir. Bu yemekler,
hem Tiirkiye icinde yoresel mutfaklarla 6zdeslesmis hem de uluslararasi
alanda taninirlik kazanmis yemeklerdir. Dolayisiyla oyunda bu yemeklerin
on plana ¢ikarilmasi, Tiirk gastronomik kimliginin hem yerel ¢esitliligini
hem de kiiresel Olgekteki bilinirligini yansitan stratejik bir tercih olarak
degerlendirilebilir. Bunun yani sira, oyunda ana yemeklerle birlikte, lavas
ekmegi, piyaz, ¢orba cesitleri ve ayran gibi tamamlayici unsurlara da yer
verilmis, Tiirk mutfak kiiltiirinde yemegin bir tabakla sirli kalmayarak,
biitiinsel bir sofra kiiltiirii anlayisiyla ele alindig1 gosterilmistir. Bu yoniiyle
oyun, Tiirk mutfak kiiltiiriinii 6zellikle farkl: kiiltiirlerden katilim gdsteren
oyunculara yemek cesitleriyle birlikte, sofra adabi ve eslik¢i unsurlar
baglaminda da tanitan bir arag islevi gérmektedir.

Mekansal Tanitim ve Bolgesel Konumlandirma temasinda, Tiirkiye haritasi
arayiizinde sehir-seviye eslesmeleri kullanilmistir. Bu bigimde bir
mekansal yerlestirme, gastronomik cesitliligi cografi olarak kodlayarak
tanitici bir icerik sunmaktadir. Her sehre 6zgii restoran isimleri ve tanitim
sloganlarinin  kullanimi ise kullaniciya yoresel kiiltiirle ilgili anlatilar
sunarak gastronomik &geleri daha akilda kalici hale getirmektedir. Isitsel
Tanitim temasinda ise, oyun boyunca bolgelere 6zgii miizikler arka planda
kullanilmis ve baglama, ney gibi geleneksel enstriimanlara yer verilmistir.
Buna gore, oyunun gorsellik haricinde isitsel diizeyde de kiiltiirel bir
atmosfer yaratmasi miimkiin olmakta, boylece sunulan gastronomik
Ogelerin ait olduklar1 bolgesel baglamlarla daha giiclii bir sekilde
iliskilendirilmesine katkida bulunulmaktadir.
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Insanhigin ilk dénemlerinde sadece beslenme araci fonksiyonu baskin olan
“yemek” yasanan toplumsal, sosyal ve teknolojik gelismelerle birlikte kendi-
sine kdiltiirlin bir tiir yansiticis1 ve taniticist olma islevini de yiiklemistir
(Michail ve Gavalas, 2019: 9). Bir diger deyisle; gastronominin “iilkenin
kiiltiirel degerlerini ifade etmek” gibi bir misyonu vardir (Soner, 2022: 98). Bu
paralelde; gastrodiplomasi literatiirde bir tiir “kamu diplomasisi trendi”
(Aldemir, 2023: 1097) ya da “ulus markalagmasim destekleyen bir kamu diplo-
masisi faaliyeti” (Demirkiran ve Demir, 2023: 2) olarak tanimlanmaktadir.
Gastrodiplomasi uygulamalarinda pazarlama yonetimindeki “ulus markala-
ma”, “itibar yonetimi”, ve “imaj yonetimi” gibi 6zgiil agirlig1 yiiksek olan bir-
¢ok kavramsal stratejinin basat bir 6nem arz ettigi goriilmektedir (Zhang,
2015: 570). Bu baglamda bu kavramlarinin hepsini kapsayacak bir tanim
olmasindan hareketle Nas’a gore (2017: 2) “ulus markalama, bir ulus ile iligki-
lenen gagrisimlarin yonetilerek, hedeflenen ulusal imaj dogrultusunda sekillendirilme-
sini oncelikli olarak ele almaktadir”. Tim bu bilgilerin 15181nda gastrodiplomasi
uygulamalarinin pazarlama alaniyla entegre bir sekilde yiiriitiildiiglinii soy-
lemek miimkiindjir.

Dijital medyanin gelisimi, dijital mecralarin ¢esitlenmesi ve bu mecralara
olan ilginin artis1 gibi sebeplerle “yemek” de artik “dijital anlatilarin” bir tiir
Oznesi haline gelmistir (Yiiksel, 2025: 49). Bu paralelde; yemegin kiiltiirel
kimliklerin dijital anlaticis1 olma roliinii iistlendigini de sdylemek miim-
kiindiir (Spence ve Velasco, 2025: 297). Gastrodiplomasi uygulamalarinda
bireyler dahil bir¢ok farkli aktor aktif olarak siirecte yer alabilmektedir
(Soner, 2022: 98). Tam da bu noktada alan yazinda bir iilkenin kiiltiirel
kimligiyle bezenmis gastronomisini oyun ile biitiinlestirmeye yonelik uy-
gulamalarin literatiirde gelisime acgik bir alan oldugu vurgulanmaktadir
(Bertran ve Wilde, 2018). Daha net olarak agiklanmak istenirse, nasil mar-
kanin iyi hikdye anlatimi &zelligine sahip reklamlar yaratmasi onun ayni
zamanda marka kimliginin giiciine gii¢ katmasini da beraberinde getiriyor-
sa (Paquette, Yang ve Long, 2017); bu ¢alismanin arastirma kismindaki
bulgularin 1s1g1inda dijital oyunlarin da “mekdnsal, gorsel ve isitsel” anlati kat-
manlar1 sayesinde ulusal mutfak kimliginin tanitim anlatisini yansitmasina
katkida bulunabilecegi diisiintilmektedir.

Tiirkiye kiiltiirel ve tarihi zenginligi ¢ok yiiksek degerde olan bir {ilke ol-
mas! nedeniyle gastrodiplomasi uygulamalarinin gelistirilmesi hususunda
hatir1 sayilir bir potansiyele ve sayisiz firsatlara sahiptir (Kii¢iin ve Erol,
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2023: 664). Bu baglamda; Tiirk mutfaginin zengin kimligini kiiltiirel anlati
katmanlariyla biitiinlestiren dijital oyunlarin sayica artisinin gastrodiplo-
matik diizlemdeki kiiltlirel taninirliga 6nemli katkilar saglayabilecegini
sOylemek miimkiindir.

Bir djjital oyun olan Kebap World, kurgulanmis bir gastronomi deneyimi
olarak; Tiirk mutfak kiiltiiriiniin tanitiminda etkili bir gastrodiplomasi araci
islevi goren 0zgiin bir 6rnek kapsaminda degerlendirilebilir. Oyunun temel
yapisi, Tiirkiye'nin farkli cografi bolgelerinin mutfak geleneklerini, yoresel
yemeklerini ve mekansal baglamlarini bir biitiinliik i¢inde temsil etmeye
dayanmaktadir. Bu yoniiyle oyun, bir eglence araci olmakla birlikte kiiltiirel
kimligin gastronomi araciligiyla aktarimini saglayan ve Tiirkiye'nin ulusla-
raras1 olumlu imajinin giiciini pekistiren stratejik bir iletisim pratigi olarak
da degerlendirilebilir.

Ilk olarak, “Gastronomik Tanitim — Menii ve Sunum” temas! cercevesinde
oyunda, Tiirkiye’nin farkli bolgelerinde simgesel hale gelmis yemekler seci-
lerek sunulmaktadir. Adana kebap, inegbl kofte, Maras dondurmasi, hamsi
tava, baklava ve doner gibi yemekler, yalnizca yerel diizeyde degil, uluslara-
ras1 gastronomi literatiiriinde de Tiirkiye ile 6zdeslesmis iirtinlerdir. Bu
yemeklerin se¢imi, iilkenin gastronomik mirasinin hem gesitliligini hem de
kiiresel Olgekteki tanmirligini 6ne ¢ikarma amacini yansitmaktadir. Buna
ek olarak, lavas ekmegi, piyaz, ¢corba, ayran ve siitla¢ gibi tamamlayici un-
surlarin da oyuna dahil edilmesi, Tiirk mutfak kiiltiiriiniin bir biitiin olarak
sofra kiiltiirli ve yemege eslik eden ritiiellerle anlam kazandigi mesajin
tasimaktadir. Bu yaklasim, farkli kiiltiirlerden katilim gosteren oyunculara
Tiirk gastronomisinin biitiinciil yapisin1 aktarmaya hizmet etmekte ve
mutfagin kiiltiirel kodlarini daha net bir bi¢imde goriintir kilmaktadir.

Ikinci olarak, “Mekansal Tanitim ve Bolgesel Konumlandirma” temasi agi-
sindan oyun, Tiirkiye'nin gastronomik ¢esitliligini cografi boyutuyla iligki-
lendirerek tanitim stratejisini giiclendirmektedir. Tiirkiye haritasi {izerin-
den farkli sehirlerin mutfak kiiltiirlerinin temsil edilmesi, {ilkenin gastro-
nomik mirasinin homojen bir yapidan ziyade zengin bir mozaik olarak ko-
numlandirilmasini saglamaktadir. Her bir restoranin adi ve slogani, ait
oldugu bolgenin kiiltiirel ve gastronomik karakterine uygun sekilde segile-
rek oyuncuya mekana 6zgii bir anlati sunmaktadir. Ornegin, “Ocakbas1”
seviyesi Adana’nin kebap kiiltliriindi, “Esasli Kofte Saray1” Bursa’nin kofte
gelenegini, “Dursun Kaptan” ise Trabzon’un balik temelli mutfagini temsil
etmektedir. Bu anlatilar, gastronomik ¢esitliligi goriiniir kilmakla kalmayip
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Tiirkiye’nin farkli bolgelerindeki kiiltiirel kimliklerin gastronomi {izerinden
uluslararas1 kamuoyuna aktarimina aracilik etmektedir.

Ugiincii olarak, “Isitsel Tanitim” temasi da oyunun gastrodiplomatik etki-
sini gliclendiren 6nemli bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Oyun boyunca
kullanilan miiziklerin, temsil edilen bolgelere 6zgli melodiler ve enstrii-
manlar (baglama, ney, kemenge vb.) {izerinden yapilandirilmasi, gastro-
nomik deneyimi isitsel duyulara da hitap eden ¢ok boyutlu bir kiiltiirel
anlatiya doniistiirmektedir. Bu durum, kullanicida mekan ve yemek arasin-
da anlamli bir bag kurulmasina katk: saglamakta ve sunulan gastronomik
Ogelerin ait olduklar kiiltiirel baglamla daha giiclii sekilde iliskilendirilme-
sini miimkiin kilmaktadir.

Sonug olarak, Kebap World oyunu, gastrodiplomasi baglaminda Tiirk mut-
faginin tanitimina yonelik biitiinciil bir strateji izlemektedir. Oyun; menii
tasarimi, sofra sunumu ve tamamlayici unsurlar araciligiyla gastronomik
kimligi aktarirken, cografi konumlandirma, restoran isimleri ve sloganlarla
mekansal cesitliligi goriiniir kilmakta, isitsel ogelerle de kiiltiirel atmosferi
olusturulmaktadir. Bu ¢ok katmanli anlati yapisi sayesinde oyun, Tiirk
mutfagin tarihsel, kdiltiirel ve toplumsal bir miras olarak konumlandir-
makta boylece uluslararasi alanda Tiirkiye’nin ulusal marka tanitimini sag-
layabilecek bir kiiltiirel diplomasi araci islevi iistlenmektedir. Bu baglamda
Kebap World, kiiltiirel diplomasi alaninda dijital oyunlarin etkili bicimde
kullanilabilecegine dair 6rnek teskil etmektedir.
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YAZAR OZGECMISLERI (ALFABETIK OLARAK DUZENLENMISTIR)
Ayca YILMAZ

Dr. Ayca Yilmaz, akademik ve sanatsal yetkinliklerini bir arada tasiyan bir
aragtirmaci, tasarimci ve egitmendir. 2012 yilinda Anadolu Universitesi
Porsuk Meslek Yiiksekokulu Grafik Tasarimi Programr'ndan on lisans,
2016 yilinda Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi
Grafik Tasarim Boliimii'nden lisans derecesi almistir. Akademik yolculu-
gunu, 2022 yilinda Anadolu Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Giizel
Sanatlar Egitimi Anabilim Dali Resim-Is Ogretmenligi Programi’nda ta-
mamladigr biitlinlesik doktora derecesiyle tamamlamistir. Tirkiye’deki ce-
sitli Giniversitelerde misafir 6gretim elemani olarak grafik tasarim, gorsel
iletisim, tipografi ve animasyon gibi disiplinlerde 6n lisans ve lisans seviye-
sinde dersler vermistir. Egitim faaliyetlerinin yan1 sira, sosyal medya yGne-
timi, dijital illiistrasyon ve arayiiz tasarimi konularinda profesyonel birikim
geligtirmistir. Akademik calismalarinda sanat, tasarim ve gorsel iletisimin
kesisim noktasinda yer almayi tercih eden Dr. Ayca Yilmaz, ulusal ve ulus-
lararas1 diizeyde birgok hakemli dergide makaleler yayimlamis, konferans-
larda bildiriler sunmus ve kitap béliimleri yazmistir. Sanatgi yonii de aka-
demik basarilar kadar giiclii olan yazar, bugiine kadar i kisisel sergi dii-
zenlemis ve ¢ok sayida uluslararasi jiirili karma sergide eserleriyle yer al-
mustir.

Aysegiil YUCEKOK

Dr. Aysegiil Yiicekdk, lisans egitimini 2015 yilinda Marmara Universitesi
fletisim Fakiiltesi Radyo, Televizyon ve Sinema Béliimii'nde tamamlamuis-
tir. 2019 yilinda Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo Te-
levizyon bilim dalinda yiiksek lisans egitiminin ardindan, 2025 yilinda
Marmara Universitesi Radyo Televizyon bilim dalinda tamamladigi doktora
egitimiyle doktor unvanim kazanmustir. Ondokuz Mayis Universitesi ileti-
sim Fakiiltesi Radyo Televizyon ve Sinema Béliimii’'nde 2017 yilindan beri
aragtirma gorevlisidir.

Bilal KIR

Dr. Bilal Kir, iletisim tasarimi ve ydnetimi alanlarinda uzmanlasmis bir
akademisyen ve arastirmacidir. Lisans derecesini 2013 yilinda Anadolu
Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi iletisim Tasarimi ve Yonetimi Bo-
liimii'nden almustir. Yiiksek lisansini 2016 yilinda Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletisim Tasarimi ve Yénetimi Programi’nda, Alt-
kiiltiir tizerine yazdig1 tezle tamamlamis; Doktora derecesini ise ayni iini-
versitenin ayni programinda 2024 yilinda “Tirkiye’de Sosyal Medya Feno-
meni Olgusu” bashkli teziyle almistir. Akademik kariyerinde, ulusal ve
uluslararasi diizeyde bir¢ok hakemli dergide makaleler yayimlamus, cesitli
kongrelerde bildiriler sunmus ve kitap boliimleri yazmustir. Ozellikle sosyal
medya, alt kiiltiirler ve yeni iletisim teknolojileri baglaminda arastirmalar
gerceklestiren Dr. Bilal Kir, akademik ¢alismalarinda kiiltiir, kimlik ve ileti-
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sim arasindaki etkilesimlere odaklanmaktadir. Anadolu Universitesi ve
Ondokuz Mayis Universitesi'nde Arastirma Gorevlisi olarak cesitli gorev-
lerde bulunan Dr. Bilal Kir, halen Ondokuz Mayis Universitesi iletisim Fa-
kiiltesi Iletisim ve Tasarimi Boliimii’nde Arastirma Géorevlisi Doktor unva-
niyla akademik kariyerine devam etmektedir. Egitim alanindaki katkilari-
nin yani sira, “Sosyal Medya Kuliibii” gibi 6grenci kuliibiiniin kuruculugu-
nu ve danismanligini iistlenmistir. Ayrica, “Sosyal Medya Yonetimi” ve di-
ger dijital iletisim konularinda diizenlenen calistaylara katilarak alandaki
yetkinligini pekistirmistir. Dr. Bilal Kir, Ingilizceyi ileri diizeyde bilmekte
ve iletisim tasarimi alaninda dijital araglart etkili bir sekilde kullanmakta-
dir. Akademik ve profesyonel birikimini, toplumsal ve kiiltiirel olgulara
yonelik yenilik¢i bakis acilari gelistirmek i¢in kullanmaktadir.

Cansu MAYADAGLI

Dr. Cansu Mayadagli 1988 yilinda Samsun‘da diinyaya geldi. 2018 yilinda
Yeditepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Medya ve Iletisim Yoneti-
mi Anabilim Dali‘nda yliksek lisans egitimini tamamladi. Ardindan Mar-
mara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik ve Tanitim Bilim
Dali‘'nda doktora egitimini tamamlayan yazar; 2014 yilindan beri Ondokuz
Mayis Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tamtim boliimiin-
de aragtirma gorevlisi olarak gbrev yapmaktadir. Yazarin c¢alisma alanlari
marka yonetimi, reklamcilik ve pazarlama yonetimidir.

ibrahim KiCiR
Dr. Ibrahim Kigir, Bahcesehir Universitesi Halkla iliskiler ve Tanitim bo-
limiinden mezun olmustur. Yiiksek lisans ve doktora egitimlerini Marma-
ra Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik ve Tanitim bilim da-
linda tamamlamustir. Reklamcilik, tiiketici davranisi, siyasal iletisim ve ile-
tisim sosyolojisi gibi konularda arastirmalar yapan yazarin bu konularda
ulusal ve uluslararasi yaymnlar1 bulunmaktadir. Siileyman Demirel Univer-

sitesi Iletisim Fakiiltesi’nde dgretim iiyesi olarak calismalarini siirdiirmek-
tedir.

Mahmut Fevzi CENGIZz

Dr. Mahmut Fevzi Cengiz, 20.10.1984 tarihinde Karaman’da dogdu. Sel-
cuk Universitesi Iletisim Fakiiltesinden 2008 yilinda mezun oldu. 2020 y1-
linda Samsun Ondokuz Mayis Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii,
fletisim Bilimleri Anabilim Dalinda yiiksek lisansini tamamladi. 2024 y1-
linda Ankara Haci Bayram Veli Universitesi, Halkla iliskiler ve Tanitim
Anabilim Dalinda doktorasini tamamlayan Cengiz, Necmettin Erbakan
Universitesi, Eregli Kemal Akman Meslek Yiiksekokulunda 6gretim gorev-
lisi olarak gérev yapmaktadir. Iyi derecede Ingilizce bilen Cengiz evli ve iki
kiz gocugu babasidir.
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Muhammed AKSOY

Muhammed Aksoy, 2022 yilinda Ondokuz Mayis Universitesi Iletisim Fa-
kiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Béliimii'nde lisans egitimini tamamla-
mustir. 2023 yilinda basladig1 yiiksek lisans egitimini Ondokuz Mayis Uni-
versitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Medya ve Iletisim Bilimleri Progra-
mr’'nda halen siirdiirmektedir. Halkla iligkiler, sinema, reklam, yeni medya
ilgi ve ¢alisma alanlaridir.

M. Nur ERDEM

Dog. Dr. M. Nur Erdem, 1976 Kdz. Eregli dogumludur. 2005 yilinda Koca-
eli Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Boliimiinden
mezun oldu. 2008 yilinda ayni iiniversitede Halkla iliskiler ve Tanitim
Anabilim Dalinda yiiksek lisansini tamamladi. 2014 yilinda yine Kocaeli
Universitesi Iletisim Bilimleri Anabilim Dalinda doktorasini tamamladi.
Cesitli vakaf iiniversitelerinde 6gretim gorevlisi olarak ¢alist1. 2015 yilindan
bu yana Ondokuz Mayis Universitesi Iletisim Fakiiltesinde dgretim iiyesi
olarak gorevini siirdiirmektedir. Dijital medya ve kiiltiir, dijital reklamcilik,
oyun ve reklam iliskisi {izerine ulusal ve uluslararasi ¢ok sayida yayini bu-
lunan Erdem, marka konumlandirma alaninda da eserler vermektedir.

Omer CAKIN

Dog. Dr. Omer Gakin, 1983 yilinda Aksaray’da dogdu. 2007 yilinda Kirgi-
zistan Tiirkiye Manas Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Bolii-
mii’nden yliksek seref 6grencisi olarak mezun olan Cakin, yiiksek lisans ve
doktora egitimini 2007-2014 yillar1 arasinda Kirgizistan Tiirkiye Manas
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’'nde tamamladi. 2009 yilinda Kirgi-
zistan Tiirkiye Manas Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde basladigi akade-
mik kariyerine, Dogent olarak Ondokuz Mayis Universitesi letisim Fakiil-
tesi'nde devam etmektedir. Calisma alanlar1 arasinda reklam ve kiiltiir,
Kirgiz basini, medya gibi konular bulunan yazarin Reklam ve Yerellesme
ile ilgili bir ulusal kitab: ve siyasal iletisim, biitiinlesik pazarlama iletisimi,
Orta Asya'da Yerel Anlatilar gibi bir¢ok kitap boliimii bulunmaktadir. Ca-
kin’in s6z konusu konularda ayrica uluslararasi ve ulusal kapsamda yayin-
lanan makaleleri de vardir. Omer Cakin, bilimsel calismalarinin yani sira,
Kirgizistan Tiirkiye Manas Universitesi’nin kurumsal yayin orgam Gazete
Manas'in yayin koordinatérliigii, OMU Iletisim Fakiiltesi Radyo TV ve Si-
nema Boliim Bagkanligi, Carsamba Meslek Yiiksekokulu Miidiirliigii gorev-
lerinde de bulundu. Halen OMU Iletisim Fakiiltesi Dekan Yardimcilig1 go-
revini siirdiirmektedir.
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