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OZET

Dijital reklamcilik, hizla evrilen dijital diinyada; reklamcilar ve reklamverenler, hedef kitlelere
ulagsmanin, ikna etmenin ve onlar etkilemenin yeni yollarini arayarak siirekli bir degisim ve giincel
kalma arayisi icindedirler. Bu yenilik ve giincellik arayisinda, 6zellikle oyun sektorii ve oyun ici
reklamlar hizli gelismelerin merkezinde yer almaktadir. Ciinkii ¢cagimizda ¢evrimigi oyunlar, insanlar
icin vazgecilmez bir eglence aract haline gelmis; eglence arayisinin yani sira yeni finansman yollari
kesfetmis; bu durum ise isletmelerin ve reklamverenlerin pazarlama stratejilerini degistirmesine neden
olmustur. Artik isletmeler ve markalar, reklam biitcelerinin 6nemli bir kismini oyun i¢i reklamlara

aytrarak {irlin ve hizmetlerini yerlestirmis; geng tiiketicilere ulasmanin yollarin1 kesfetmislerdir.

Platform dahilinde oyunlar, fazla sayida katilimciya sahip olduklarindan ve ozellikle sanal
gergeklik kapsaminda daldirmali (immersive) ve es zamanli katilima agik olduklarindan, reklam igin
oldukca elverisli platform sunmaktadirlar. Bu tarz oyunlarda iiriin yerlestirme siklikla tercih
edilmektedir. Ayrica dijital iiriin (oyun ici kullanimi olan skinler, gadget’lar vb...) satiglarina yonelik
reklamlar, markalara iliskin tanitim videolar1 ve sponsorluk kapsaminda logo gorsel kullanimlari siklikla

goriilmektedir.

Tiirkiye’nin oyun i¢i reklam ajanslarindan biri olan Portuma; oyuncu deneyimini bélmeden;
reklamverenler ve oyun firmalar1 ile baglanti kurarak; oyun i¢inde reklam alanlari olusturmus;
tiketicilerin oyun i¢i reklamlara kars1 tutumlarim degistirmistir. Oyunu bdlmeyen reklamlar ile bu
tutumlarin satin alma niyetleri tizerindeki etkisini pozitif etkiye doniistlirmiistiir. Ayrica Portuma, kendi
dijital parast PORToken’1 olusturarak; oyuncu deneyimini daha zevkli ve kazangli hale getirmis; tiim
oyun gelistiricilerinin ekosisteme dahil olabilecegi bir alan haline doniistiirmiistiir. Blockchain sistemine
sahip olan Portuma, oyun i¢i reklamlar ile markalarin reklamlarini daha erisilebilir kilmis, oyuncularin

oyun deneyimini engellemeden daha goriiniir olarak tiiketicilere ulasabilir olmuslardir.
Anahtar Kelimeler:
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ABSTRACT

Digital advertising, in the rapidly evolving digital world; advertisers and advertisers are in a
constant search for change and up-to-dateness by searching for new ways to reach, persuade and
influence target audiences. In this search for innovation and up-to-dateness, especially the gaming sector
and in-game advertisements are at the center of rapid developments. Because in our age, online games
have become an indispensable entertainment tool for people; in addition to the search for entertainment,
they have discovered new financing methods; and this has caused businesses and advertisers to change
their marketing strategies. Now, businesses and brands have allocated a significant portion of their
advertising budgets to in-game advertisements and placed their products and services; they have

discovered ways to reach young consumers.

Since games within the platform have a large number of participants and are open to immersive
and simultaneous participation, especially within the scope of virtual reality, they offer a very suitable
platform for advertising. Product placement is frequently preferred in such games. In addition,
advertisements for digital product (in-game skins, gadgets, etc.) sales, promotional videos for brands,

and logo visuals within the scope of sponsorship are frequently seen.

Portuma, one of Turkey's in-game advertising agencies; has created advertising areas in the
game by connecting with advertisers and gaming companies without interrupting the player experience;
and has changed the attitudes of consumers towards in-game ads. It has transformed the effect of these
attitudes on purchase intentions into a positive effect with ads that do not interrupt the game. In addition,
Portuma has created its own digital currency, PORToken; It has made the player experience more
enjoyable and profitable; It has transformed it into an area where all game developers can join the
ecosystem. Portuma, which has a blockchain system, has made the advertisements of brands more
accessible with in-game ads, and has been able to reach consumers more visibly without interrupting

the game experience of players.
Keywords:

Digital Games, Gamification, In-Game Advertisements, Social Networks, Token
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GIRIS

Dijital reklamcilik, medya teknolojilerindeki hizli doniisiimiin bir sonucu olarak, iletisim kurami
ile pazarlama bilimlerini yeniden konumlandiran ¢ok disiplinli bir calisma alani haline gelmistir.
Internetin 1990’larin ortasinda ticarilesmesiyle birlikte ortaya cikan ilk banner reklamlar, markalarin
goriintirliik stratejilerini kokten degistirmistir. Ardindan goriintiilii reklamlar, mobil uygulamalar, sosyal
medya reklamlari, arama motoru pazarlamasi, oyun ici reklamlar gibi pazarlama alaninda ¢ok katmanl
stratejiler gelismistir. Bugiin gelinen noktada dijital mecralar, yalnizca mesajin tasiyicisi degildir. Aym
zamanda kullanicinin ¢evrimici davraniglarini izleyebilen gelismis 6l¢iimleme araglar ile etkilesimin
kendisine doniismiistiir. Programatik reklamcilik sayesinde yiiz binlerce yaymecinin envanteri, gercek
zamanli algoritmalar esliginde veriye dayali olarak satin alinabilmekte; remarketing uygulamalari ilk
temas sonrasinda dahi potansiyel miisteriyi yeniden hedefleyerek doniisiim olasiligini artirmaktadir. Bu
siiregte tiiketici mahremiyeti ve veri giivenligi tartismalar1 6ne ¢iksa da, KVKK benzeri yasal

diizenlemeler sektorde sorumlu uygulamalarin yerlesmesine zemin hazirlamaktadir.

Kampanya ¢esitliligi dijital reklamciligin bir diger belirleyici unsurudur. Goriintiilii reklamlar
marka bilinirligini artirirken, arama motoru reklamlar1 satin alma niyetine en yakin kitleyi
yakalamaktadir. Sosyal medya, mobil ve konum bazli uygulamalar ise kullaniciy1 giindelik yasam akist
icinde hedefleyen mecralar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢ok katmanli reklamin teknik altyapisi, tek yonlii
bir iletim siirecinden ¢ikip izleyiciyle karsilikli etkilesim kuran dinamik bir ekosisteme evrilmesine
olanak tammustir. Icerik iireticisi ile tiiketici arasindaki simrlar belirsizlesmistir. Dijital reklam
endiistrisi, kullaniciy1 yalnizca mesajin alicist “pasif alic1” olmaktan ¢ikararak igerigin ortak lreticisi
(prosumer) konumuna getirmistir. Bu baglamda "etkilesimsellik", "es-zamansiz erigim" ve
"kisisellestirme" kavramlari yeni medyanin ayirt edici gostergeleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni
zamanda, ekonomi-politik baglamdaki gii¢ iligkilerini de yeniden tanimlamakta; gozetim kapitalizmi ve

dijital somiirgecilik gibi elestirel kavramlar1 akademik giindemin odagina tasimaktadir.

Bu caligmanin ilk boliimiinde, dijital reklamciligin tarihsel gelisimi-6nemi, kuramsal temelleri
ve dijital reklamlari uygulama stratejileri ayrintili bigimde incelenerek sektoriin doniisiim parametreleri
ortaya konulacaktir. Analog reklam déneminden web donemine evrilen pazarlama stratejileri, 1994’te
gerceklestirilen ilk banner deneyiminden oyun i¢i satin alma sistemlerine kadar uzanan teknik
kirilmalarla birlikte incelenecek; yeni medya kavrami gergevesinde dijitallik, etkilesimsellik, es-

zamansizlik gibi 6zelliklerin reklam stratejilerini nasil doniistlirdiigli aciklanacaktir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise dijital reklamciligin oyun ekosistemi iginde aldig1 yeni
bicimler analiz edilecektir. Gamification teorisi 1518inda oyunlastirmanin temel dinamik-mekanik-
bilesen katmanlari ¢oziimlenecek; ludokapitalizm, oyuncu emegi ve oyun katarsisi kavramlari izerinden

oyun ekonomisinin kapitalist iiretim iligkileriyle kesistigi noktalar tartigsilacaktir. Oyunlastirma

1



(gamification) olgusunu Werbach ve Hunter’in dinamik-mekanik-bilesen piramidi dogrultusunda
kavramsallastirarak; puan, rozet, hikayelestirme ve liderlik tablolar1 gibi temel oyun 6gelerinin kullanici
motivasyonunu nasil siireklilestirdigini ampirik arastirma bulgulartyla desteklenecektir. Oyun ici
reklamlarin (in-game advertising) teknik entegrasyonu -iiriin yerlestirme, 6diillii video, banner ve sesli
reklamlar- ile marka hatirlanabilirligi, kullanici deneyimi ve algi yOnetimi {iizerindeki etkileri
irdelenecektir. Reklamveren kazanimlari ile oyuncu faydalar1 karsilastirmali olarak ele alinacak; oyun
ici reklamlarin avantaj-dezavantaj dengesi, geng kusak kullanicilar agisindan algisal, etik ve mahremiyet

boyutlariyla degerlendirilerek sunulacaktir.

Calismanin liglincii (son) boliimiinde ise, Portuma’nin ¢ok katmanli oyun i¢i reklam modeli
ornek vaka analizi ve betimsel analiz araciligiyla incelenecektir. Sirketin gesitli oyun i¢i reklam
kampanya stratejileri teknik alt yapisi ile ayrintili irdelenerek tiiketici/oyuncu/hedef kitle algisi
tizerindeki etkiler ile reklamverenin/markanin kazamimlari ve hedef kitleye ulasma yolculugu
tartisilacaktir. Kampanyalarin performans ol¢iimleme metotlar1 ve elde edilen veriler analiz edilerek,
modelin gelistirici, oyuncu ve reklamveren paydaslar1 ac¢isindan yarattigit katma deger
degerlendirecektir. Portuma sirketinden ve internet sayfasindan alinan veriler 1s181inda, oyunlarda yer
alan tokenizasyonun kullanici katilimina olan olasi etkileri ve blockchain endiistrisinin gelisimine nasil
katki sagladigi ele alinacaktir. Portuma’nin tokenize oyun i¢i reklam mimarisinin, oyuncuyu tiiketici
konumundan ¢ikarip, ekonomik deger yaratan bir paydas konumuna tasidigina deginilecektir. Oyun ici
reklam sirketinin, oyun ajanslarini, reklamverenleri ve oyunculari tek bir programatik pazaryerinde
bulusturarak dijital reklam kampanyalarina yenilik¢i, ¢ok katmanli bir strateji kazandirdigi
aciklanacaktir. Geleneksel “gor-tikla” yaklasiminin Stesine gegerek “oyna-izle-kazan” paradigmasiyla

dijital reklamciliga yeni bir stratejinin temelleri biitiinlesik olarak irdelenecektir.

Bu ¢alismanin sorunsali, Tiirkiye’deki mecvut "dijital reklamcilik endiistrisinin” ve popiiler bir
tiiketici grubu olarak siniflandirilan "oyuncularin”, reklamcilik ve oyun kapitalizmi baglaminda daha iyi
kavranabilmesini hedeflenmektedir. Portuma reklam sirketinin ornek bir vaka calismasi olarak ele
almacagi bu ¢aligma kapsaminda, dijitallesme, oyunlastirma, token ekosistemi, reklam kampanyalar1 ve
stratejileri vb. alanlara yonelik tanimlamalar, literatiir taramasiyla desteklenerek, kuramsal betimleyici
yaklasim c¢ercevesinde ele alinacaktir. Bu noktada, Portuma sirketi ve sirket web sitesinden

(www.portuma.com) elde edilen veriler, 6rnek vaka analizi baglaminda incelenecektir.



1. BOLUM: DIiJITAL REKLAMCILIK

1.1. Dijital Reklamcili@in Tanimi ve Gelisimi

Insanlik tarihi boyunca, toplumlar siirekli degisim ve déniisiim siireci yagamustir. Ekonomik,
sosyal ve teknolojik alanlarda meydana gelen bu degisimler, bireylerin giinliik yasam aligkanliklarindan
iletisim bicimlerine kadar her seyi etkilemistir. Tiiketim toplumunda ise reklamlar, dogru ve etkili
iletisim kanallar1 olarak ilk olarak sozlii ve basili duyurularla bagladi. Teknolojik ilerlemeler, bu alanda
olaganiisti degisimlerin kapisim1 aralamistir. 1990°lh  yillarin  ortalarinda (1994) internetin
yayginlagmasiyla birlikte, ilk banner reklamlar hotwired.com tarafindan yapilarak ortaya c¢ikmis,
reklamciligin dijital platforma tasinmasinin baslangicini olusturmustur. Bu baslangi¢, ayn1 zamanda

internetin ticarilesmeye basladig1 (kamuya acildig1) yildir (Karaca vd., 2009).

Geleneksel medya araglarinin (gazete, radyo ve televizyon gibi kanallarin) yerini, sosyal medya
ve ¢evrimigi platformlar alarak, mesajlarin daha dinamik ve anlik bir sekilde iletilmesini saglamistir.
Cagdas kapitalizm diinyasinda, markalar ve firmalar, tirlinlerin ve hizmetlerin tanitilmasinda, marka
goriiniirliigliniin ve kar marjlariin artirilmasinda reklamcilik son derece 6nem arz etmeye devam
etmektedir. Ayn1 sektorde faaliyet gosteren marka ve firma sayilarindaki artig, rekabet ortaminin giderek
kizismasina neden olmakta, iiretici ile tiiketici arasindaki mesafeyi artirmaktadir. Bu nedenle marka ve
hedef kitle arasindaki iletisimi yakalayabilmek ve marka bilinirligi artirmak i¢in reklam stratejileri de

biiylik bir 6nem kazanmaktadir.

Reklamcilik, Avrupa’da 16.yy.’da Almanya’da ve 17.yy’in ortalarinda Ingiltere’de kendini
gosterirken, Tiirkiye’de bu uygulamanin temelleri 19. yiizyilin ortalarina dayanmaktadir. {1k reklam

acentesi ise 1812 yilinda Londra’da kurulmustur (Yardimci, vd., 2017:89).

1990’11 yillardan itibaren internet teknolojilerindeki gelismeler, her tiirlii verinin hizla islenmeye
baglamasi ve dijitallesme siirecinin ivme kazanmasi, medya ve iletisim aligkanliklarini kokten
degistirmistir. 2000’1 yillardan itibaren bilgisayar teknolojilerinin yayginlagsmasi, geleneksel reklam
yontemlerini geride birakip dijital reklamciligin yiikselise gegmesine neden olmustur. Gelisen dijital
pazarlama ile reklam ajanslar1 ve sektor ¢alisan sayisinda artis yasanmistir. 2010°dan itibaren ise sosyal
medya, dijital ajanslar, stratejik planlama ve dl¢iimleme gibi uygulamalarin 6n plana ¢ikmasiyla reklam

cok boyutlu bir yapiya biiriinmiistiir.

Teknolojik gelismeler, toplumsal yasam pratiklerimizin pek ¢ok alaninda doniisiimler
yaratmistir. Kuskusuz, kitle iletisim araglari da bu doéniisimden kaginilmaz olarak etkilenmistir.
Eskiden, tek tip bir modelin hakim oldugu medya ortami, bugiin ¢esitliligi ve etkilesimi 6n plana ¢ikaran

bir yapiya biiriinmiistiir. Bu degisimin en belirgin yansimalarindan biri de reklamcilik sektoriinde
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gozlemlenmektedir. Geleneksel reklam mecralarinin artik tek basina tiiketiciye ulagsmada yetersiz
kalmasi, dijital platformlarin 6nemini katlamaktadir. Yeni medya, sadece dijital ag tabanli yapisiyla
geleneksel medyadan oldukca farkli bir iletisim ve etkilesim ortami sunmaz; ayni zamanda dijital

reklamcilik endiistrisinin merkezinde yer almaktadir.

Yeni medya, bilgisayar teknolojisi temelli dijital iletisim ortamlarini tanimlayan bir kavramdir.
Klasik tanimiyla yeni medya; icerigin sayisal (dijital) bigimde tiretildigi, ag (internet) lizerinde herhangi
bir yerden her an erisilebildigi ve bu siirecte tiim ileti iceriginin veriye doniistiigii siber alanlari ifade
etmektedir. Bu yonilyle yeni medya, gazeteler, radyo, televizyon gibi geleneksel (analog) medyadan
belirgin bigimde ayrilmaktadir. En 6nemli ayrim noktasi, iletilerin bilgisayarlarin iglem giicii olmadan
tiretilemeyecek veya dagitilamayacak olmasidir. Yeni medya ortamlar1 genellikle dijital kodlama ile
calisir ve kullaniciya veya hedef kitleye etkilesim imkani sunmaktadir. Ornegin internet siteleri, sosyal
medya platformlari, bloglar, ¢evrimi¢i video ve oyunlar yeni medyaya ornek teskil ederken; dijital
etkilesim barindirmayan tek yonlii televizyon yayini, basili dergi ve gazeteler yeni medya kapsaminda

degerlendirilmemektedir.

Andrew L. Shapiro, dijital teknolojilerin ortaya ¢ikisiyla bilginin, deneyimin ve kaynaklarin
kontroliine iliskin radikal bir doniisiimiin basladigina dikkat cekmektedir (Croteau ve Hoynes, 2003).
Bu goriisii destekleyen Neuman (1991), kamusal ve &zel iletisim ile kisilerarasi ve kitle iletigimi
arasindaki sinirlarin siliklestigi, ses, video ve elektronik yazili iletisim kanallarinin evrensel bir ag i¢inde
birlestigi bir doniisiim siirecinin gozlemlendigini vurgulamaktadir. Benzer sekilde Manovich (2001),
1960'lardan itibaren teknolojide gerg¢eklesen yeniliklerin medya bigimlerini adim adim dénistiirdiigiini
belirtmektedir. Bu bilim insanlarinin isaret ettigi doniisiimiin temelinde "yakinsama" kavrami
yatmaktadir. Yakinsama siireciyle birlikte medyalar, edindikleri yeni baglanti yetenekleri sayesinde
karsilikli olarak etkilesime girip ¢izgisel olmayan bir biitiinlesme gergeklestirmis ve bdylece yeni medya
formlarma doniismiistiir (Yamk, 2015). Ozellikle 2000'li yillara dogru bu biitiinlesmenin kapsanu
genislemis; oncesinde cok az ortak noktasi bulunan ii¢ farkli sektér birbirleriyle i¢ ige gecmeye
baglamistir (Fidler, 1997: 27). Bu baglamda, internet baglantisina sahip her cihaz, yakinsama siirecinden
etkilenmis (Campbell, Martin ve Fabos, 2005: 42) ve bu yetkinlige sahip her medya tiirii, yeni medyanin

bir par¢asi olmustur.

Lister ve arkadaslar1 (2009), s6z konusu doniisiimii postmodern diisiincenin yiikselisi, bilgi
toplumuna gecis, kiiresellesme ve yeni jeopolitik diizenin ortaya ¢ikisi gibi genis ¢apli degisimlerle
iligkilendirmektedir. Aslinda bahsedilen bu faktorler, yalnizca yeni medyanin dogusunu degil, ayn
zamanda onun karakteristik 6zelliklerini de belirlemistir. Yeni medya, iletisim altyapilarinin yani sira
insanlari, isletmeleri, endiistrileri, uluslararasi diizenlemeleri ve yonetim anlayislarini da doniistiirerek
siirekli yenilenmeyi temel bir gereklilik olarak benimsemistir (Yanik, 2014). Dolayisiyla, yeni medya

kavramindaki “yeni” ifadesi, yalnizca zamansal bir vurgu olmayip ayni zamanda iletisim basta olmak
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lizere tlim toplumsal sistemlerin yeniden yapilandirilmasina isaret etmektedir. Glinlimiiziin egemen
paradigmasi olarak postmodern yaklasim da bu doniisiim siirecini destekleyerek yeni medya izerinde

etkili olmaktadir.

Yeni medyanin tanimlanmasinda ve karakteristik o6zelliklerinin belirlenmesinde yapilan
caligmalarin pek ¢ogunda Manovich'in ortaya koydugu prensipler temel alinmaktadir. Manovich (2001:
27-48), yeni medyay1 sayisal temsil, modiilerlik, degiskenlik, otomasyon ve kod ¢evrimi olarak
belirlenen bes temel prensip cer¢cevesinde tanimlamistir. Bu yaklasima gore, yeni medya oncelikle klasik
medya bi¢imlerinin dijital formatlara doniismiis halidir. Berman'i (2004: 27) ifade ettigi gibi “kat1 olan
her seyin buharlagtig1” giiniimiiz kosullarinda, sayisallagma sadece teknik bir kodlama islemi degildir.
Sayisal temsil ilkesi, medyalarin programlanabilir olmasim saglamakta (Yiksel ve Yanik, 2014) ve
algoritmik manipiilasyon i¢in temel olusturmaktadir. Bu dogrultuda, yeni medyalar her tiirli igerigi
islemeye tabi tutabilmekte, orijinalinden hicbir kayip yasamadan yeniden tretip dagitilabilmektedir.
Sayisal temsille tiim medyalarin ortak bir dijital dile indirgenmesi, farkli veri formatlarina tek bir medya
iizerinden erigebilme olanagi yaratmakta ve bu da yeni medyayr medya {istii bir yapiya
doniistiirmektedir. Ozet olarak sayisal temsil, yeni medya prensiplerinin gerceklesmesi i¢in zorunlu bir

kosuldur.

Sayisal temsilin sagladigi diger 6nemli Ozellik ise, anti-gizgisel (rastgele) erisim imkani
yaratmasidir (Manovich, 2001: 59). Yeni medyalar algoritma ve yapay zeka tabanli oldugundan,
sunumlar1 da ¢izgisel akiglardan farkli ve daha karmagik hale gelebilmektedir. Yeni medyalarin igerigi
en kiigiik birimlerine (bitlere) ayrilmis durumdadir ve bu durum, igerigin siirekli analiz edilmeye,
islenmeye ve filtrelenmeye hazir olmasimni saglamaktadir. Geleneksel medyada bir igerikte belirli
unsurlar aranirken ¢izgisel olarak bastan sona tarama yapilmasi gerekirken, yeni medyada anti-¢izgisel
erisim sayesinde ¢ok daha kisa siirede ve daha net sonuglar almabilmektedir. Ornegin, Google veya
Shazam gibi uygulamalar araciligiyla bilinmeyen gorseller, metinler ya da sesler taranarak benzer
verilere sahip igeriklere hizlica erigilebilmekte, bilinmeyen igeriklerin tanimlanmasi saglanabilmektedir

(Yanik, A., 2016:901).

Yeni medyanin 6ne c¢ikan Ozellikleri arasinda dijitallik, etkilesimsellik, eszamansizlik,
multimedya ve Kitlesizlestirme sayilabilir. Iletilerin sayisal kodlardan olusmasi, onlarin kolayca
islenebilmesini ve farkli ortamlara dontstiirtilebilmesini saglamaktadir. Roger F. Fidler gibi 6nde gelen
diistiniirler, yeni medyanin “yeni” olarak adlandirilmasinin temel prensiplerini; etkilesim (interactive),
kitlesizlestirme (demassification) ve eszamansizlik (asynchronous) olarak agiklik getirmektedir (Kirik,

2017: 234-236).

Etkilesim 0zelligi, yeni medya kullanicisinin “aninda” geri bildirim (feedback) verebilmesine
ve igeriklerle aninda karsilikli iletisime girebilmesine imkan tanimaktadir. Etkilesim, yeni medyanin

olmaz ise olmaz ozelligidir.



Eszamansizik (asenkron iletisim) ise zaman ve mekadn sinirlamasini ortadan kaldirir;
kullanicilar istedikleri zaman g¢evrimigi icerige ulasabilir, bir y1l 6nce yaymlanmis bir haberi sonradan
okuyabilirler. Yeni medya ortamlar1 ¢oklu ortamlardir. Kullanicilar, geleneksel medyanin aksine pasif
degil, aktiftir. Geleneksel medyanin aksine ayni anda yazi, icerik, video gibi unsurlar1 eszamanli olarak
kullanilabilmektedir. Multimedya karakteri, yazi, ses dosyasi, goriintiilii iletisim, video igerikleri gibi
farkli tlirlerdeki iletisim bigimlerinin ayni dijital platform iizerinden kitleye ulastiritlmasini ifade

etmektedir.

Kitlesizlestirme (demassification), yeni medyay1 gelencksel medyadan ayirt eden bir diger
onemli kriterdir. Oyle ki geleneksel medyada, tiim izler kitleye ayn1 mesaj iletilirken; yeni medyada,
kitle kavrami yerini bireysellige birakmaktadir. Diger bir ifade ile ayn1 mesajin, bir kaynaktan hem

bireysel bir kitleye hem de ¢ok daha genis bir kitleye iletilmesidir.

Dijital ortamlarda verinin kayipsiz ve c¢ogaltilabilir olusu, yeni medyanin teknik
avantajlarindandir. Herhangi bir dijital igerik, kalite kayb1 olmadan kopyalanabilir ve saklanabilir, oysa

analog ortamlarda kopyalama sirasinda veri kaybi kacinilmazdir.

Bolter ve Grusin, yeni medyanin geleneksel medyay1r ortadan kaldirmadigina dikkat
¢ekilmektedir. Kuramecilar, yeni medyanin geleneksel medyayi dijitallestirmekte, iyilestirmekte ve dahi
gelistirmekte oldugu vurgulamaktadir. Benzer sekilde Lev Manovich’in diigiinceleri de Bolter ve
Grusin’m yaklagimiyla benzer oriintiide ilerlemektedir. Nitekim Manovich de, geleneksel medyanin
yeni medya tarafindan dondstiiriilmesinin kaginilmaz oldugunu; bunun da sebebinin giiniimiizde
yasanmakta olan teknolojik, sosyo-ekonomik degisimlerden kaynaklandigini ileri siirmektedir (Yasar,
2020:188). Dolayisiyla yeni medya ve geleneksel medya birbirini tamamen dislayan degil, aksine

birbirini besleyen ve doniistliren ortamlar olarak diisiiniilebilmektedir.

Gunilimiiz diinyasinda dijital doniisiim, iireticiden tiiketiciye uzanan iletisim siireglerini yeniden
sekillendirirken, kiiltiirel yapilari da etkileyen dinamik bir gii¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Internet
erigiminin artmasi, bilgisayar ve mobil cihaz kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte, reklamcilik
stratejileri de yeniden degerlendirilmekte; sektor, dijital platformlarda varlik gostermenin gerekliligini
kavramaktadir. Geleneksel medyanin yetersiz kaldigr noktalarda, sosyal aglar ve ¢evrimigi iletisim
araglari, tiiketiciler arasinda daha giivenilir ve etkili bir bilgi aligverisi saglamakta, boylece dijital

reklamciligin payi siirekli artmaktadir.

Toplumun yapisi, dijital platformlarn etkisiyle yeniden sekillenmektedir. Bu platformlar,
toplumsal egilimlerin ve ifade bigimlerinin diizenlenmesinde merkezi bir rol oynarken, modern kiiltiiriin
yapi taglarindan birini olusturmaktadir. Dijital cagin sundugu gelismis iletisim teknolojileri ve internet

kullaniminin yayginlagsmasi, beraberinde elestirel yaklagimlara da konu olmaktadir. Bu elestiriler, dijital



kapitalizmin yayginlasmasi ve dijital fanus etkisi gibi kavramlar iizerinden tartigilarak, teknolojinin

toplumsal yasam tizerindeki etkilerini sorgulatmaktadir.

Geleneksel sokak hareketleri, dogrudan ve birincil eylem alanini yasatirken, dijital aktivizm,
internet vasitastyla uzaktan gerceklesen bir katilim deneyimi sunmaktadir. Bu sanal platformlar, cografi
simnirlamalar ortadan kaldirarak, aymi diisiinceyi paylasan bireylerin aninda iletisim kurmalarini ve

eylemleri organize etmelerini miimkiin kilmaktadir (Onder 2016:30).

Internetin, statiikoya karsi bir direnis, bir bagkaldir1 araci olarak kullanilmasina olumlu
yaklasimlar géze carpmaktadir. Ornegin; Howard Rheingold tarafindan ele alian Sanal Topluluklar’da,
internetin demokrasiyi giiclendirecegi ve bireyleri dzgiirlestirecegini ileri siirmektedir. Ote yandan
Castells, internet vasitasiyla orgiitlenen ve gerceklestirilen eylemlere olumlu bakan bir diger kuramci
olarak dikkat ¢ekmektedir. Castells, internet tabanli eylemlerin faydali sonuglar dogurabilecegini
belirtmektedir. Yine Aydogan, internette olusan ifadelerin, sdylemlerin yeni bir kamusal alan
sekillendirdigini, “karsi kamusal alan” yarattigini sOylemektedir. Dolayisiyla Aydogan’a gore,

Castells’in kamusal alani bir kars1 kamusal alan olarak degerlendirilmektedir (Kirik, vd., 2014: 62-64).

[letisim teknolojilerinin {iretimi ve pazarlanmast siirecinde Bat1 ile Dogu arasinda belirgin bir
esitsizlik s6z konusudur. Hamelink (1991) ve Tekinalp (1990), bu siirecin yeni bir somiirgecilik
bicimine zemin hazirladigini ifade etmektedir. Bati’da gelistirilen ve iiretilen akilli cep telefonlari,
bilgisayar gibi cihazlar sayesinde bilgi akisi saglanirken, bu {iriinlerin Dogu’ya pazarlanmasi, Bati’nin
kiiltiirel normlarinin ve yasam bi¢iminin Dogu toplumlarina yansimasina neden olmaktadir. Boylece,
Batili iilkelerin ileri teknoloji giicli, Dogu toplumlarinin yasamlarinmi kendi kiiltiirel ¢ergeveleri icinde
yeniden sekillendirmeye itmektedir; bu durum ise, kiiltiirel hegemonyanin yeni bir boyutunu ortaya

koymaktadir (Onder 2016:30).

McPhail (1991) de benzer bir bakis agisiyla, uzmanlik alanlari, resmi sézlesmeleri Batili
tilkelerin odaginda olusturulan bu araglarin etkilerini, bir “dijital somiirgecilik” olarak, yavas yavas
gosterecegini dile getirmektedir (Kirik, vd., 2014). Ote yandan, dijital aglar araciligiyla bir seylere karsi
direnme veya bir seyleri degistirmeye ¢abalama bir “dijital fanus etkisi” yaratabilme tehlikesiyle karsi
karsiyadir. Yani kigiler, kamusal bir eyleme, “bir tik” ile destek vererek, vicdani olarak kendilerini
rahatlatmaktadirlar. Bu durum, literatiirde “dijital tembelcilik” (digital slacktivism) veya “tiklamacilik”

(clicktivism) kavramlariyla karakterize edilmektedir (Karagoz, 2013).

Dijital reklamcilik, internetin yayginlagmaya basladigi 1990’11 yillarda dogup gelisen ve
giiniimiizde pazarlama iletisiminin vazgegilmezi haline gelen bir alandir. Ik gevrimigi reklamlar,
internet aginin ticari kullanima agilmasiyla birlikte ortaya ¢ikmistir. Tarihi bir 6rnek vermek gerekirse,
ilk web banner reklami1 Millward Brown ajansi tarafindan 27 Ekim 1994’te HotWired.com uzantili dergi

sitesinde yaymlanmistir. Bir telekomiinikasyon sirketi olan AT&T firmasi igin hazirlanan bu banner
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reklami, kullanicilar1 bir kampanya sayfasina yonlendirmis ve “Farenizi hi¢ buraya tikladiniz mi?

’

Tiklayacaksiniz...” sloganiyla dijital reklamcilikta bir déniim noktasi olarak amlmistir (Oztiirk,
2022:39). So6z konusu slogan, televizyon ekranlarinda yayimlanarak genis kitlelere ulagsmis; reklam
ajansi tarafindan hazirlanan raporda, bu bant reklamin marka algis1 iizerinde pozitif bir izlenim biraktig

ifade edilmistir (Hollins, 2005: 255).

u ever clic
Have you ever clicked //El

your mouse right HERE? ~

The first online banner ad 1 994

Sekil 1. [Tk banner reklami: Hotwire.com

(Kaynak: https://www.thedrum.com/news/2016/03/31/1994-first-banner-ad-appears-hotwiredcom ,
ET.:81.2025)

1990’11 yillardan sonra, arama motorlarinin yiikselisi, dijital reklamciligin da gelisimini
tetiklemistir. Yeni yiizyilda, Google’in AdWords -giiniimiizde Google Ads olarak bilinir- platformunu
piyasaya siirmesi anahtar kelime odakli reklamciligi gelisimini filizlendirmistir. Anahtar kelimeler
(keyword) odaginda gelisen bu yeni reklamcilik, reklam verenlere hedef kitlelere kolay ve daha hizl

ulagma firsat1 sunmanin yani sira performansa dayali ¢evrimigi reklamecilik anlayigini gelistirmistir.

2000’li yillarin ortasindan itibaren sosyal medya platformlar1 dijital reklamcilikta yeni bir ¢cag
baglatmistir. Facebook, X, LinkedIn gibi aglar iizerinden demografik bilgilere, ilgi alanlarma ve
¢evrimici davraniglara gore hedefleme yapmak miimkiin hale gelmistir. Boylece reklamcilar, geleneksel
medyada erisemedikleri diizeyde spesifik kitle segmentlerine 6zel mesajlar iletebilmektedirler. Icerik
pazarlamasi, viral kampanyalar ve kullanic1 etkilesimi odakli stratejiler 6n plana ¢ikarak reklameiligin
dogasim degistirmistir. Ornegin, viral videolar veya hashtag kampanyalar ile tiiketicilerin reklam

mesajin1 goniillii olarak yaymasi saglanmaya baglanmistir.

Dijital reklamciligin 6nlenemez yiikselisi, reklam verenlerin biitce dagilimlarinda da kendini
gostermektedir. Soyle ki, gliniimiizde reklam verenlerin biiyiikk ¢cogunlugu, hedef kitlelere ve pazarlara

ulasmak i¢in yatirimlarini hizla dijital mecralara dogru yonlendirmektedir. Somut bir 6rnek vermek
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gerekirse, Pubmatic (2020) tarafindan yayimlanan “2020 Global Digital Ad Trends” raporunda‘“ kiiresel
medya yatirimlariin giderek arttig1 belirtilmistir. 2018 yilinda %50.1 olan global reklam harcamalari
yiikselerek devam etmis, 2022 yilinda tam olarak %60.5 oraninda dijital platformlar iizerinden
gergeklestirilecegi  kaydedilmistir. Dijital reklamciligin bu yiikselisi, esasen geleneksel yayin
organlarmin -radyo, tv, gazete- reklam pazarindan gelmektedir. Bu durum iilkemiz i¢in de gecerlidir.

Tiirkiye’deki dijital pazarlamanin biiyiime hiz1 geleneksel reklamciligin iki katidir.

PROJECTED TOTAL MEDIA AD SPENDING SHARE
WORLDWIDE, BY MEDIA, 2018 AND 2021

Television

Internet Display
Internet Paid Search
Newspaper

Outdoor

Internet Classified

Cinema

Sekil 2. Kiiresel Medya Reklam Harcamalar:

(Kaynak: Pubmatic, E.T.: 12.1.2025)

Dijital reklamciligin geleneksel reklamciliktan farklari, sadece mecralarin degismesiyle sinirlt
degildir. Reklamin olusturulma, izleyiciye pazarlanma ve Olgiilme bi¢imleri de ciddi bir sekilde
degismektedir. Geleneksel reklamlar -televizyon, radyo, gazete, dergi v.b.- gevrimdisi kanallarda tek tip
kitleye hitap eder. Dijital reklamcilikta ise iki yonlii etkilesim, anindalik ve farkli hedef kitlelere ulagsma
potansiyeli tasimaktadir. Ornek, dergi ve televizyon reklamlarinda yalnizca genel izleyici ve okuyucu
hedef kitleyken, ag tabanl platformlarda reklamverenler, hedef kitlelerinin demografik, cografi, sosyo-
ekonomik ozelliklerine gore ¢ok da hassas olglimlerle pazarlama stratejileri gelistirebilmektedirler.
Ornegin, Amazon’un pazarlama anlayisi, tam olarak bu stratejiler 15131nda hizmet vermektedir. Boylece,
dogru kisiye dogru iirlinleri dogru zamanda pazarlayabilmektedir. Bu sayede dogru hedef kitleye
ulagabilmekte, reklam goriiniirliigli artmakta, kar marji ylikselmektedir. Ayrica dijital reklamlar,
geleneksel reklamlarin aksine, yaymlandiktan sonra giincellenebilir, anlik olarak degisebilir. Boylelikle
reklam verenler biiylik bir esneklik kazanmakta, degisen giindem ile reklamlarin1 anlik revize
edebilmektedir. Kampanya performansina gore anlik ayarlamalar yapilabilir, biitce gercek zamanl
olarak farkli kanallara kaydirilabilir ve A/B testleriyle en etkili igerik belirlenebilir. Reklamverenler, ag
iizerinde gerceklesen her tiirlii eylemi goriintiileyebilmekte, takip edebilmekte oldugu i¢in veri odakl
reklamciligi ve stratejileri de gelistirmistir. Bu sayisal geri bildirim dongiisii, sirketlerin reklam

harcamalarinin etkinligini degerlendirmesini ve siirekli iyilestirme yapmasini miimkiin kilmaktadir.



1.2. Dijital Reklamecih@im Onemi

Dijital reklamcilik, c¢at1 bir kavramdir. Bu kavram, farkli kategorilere ayrilabilmektedir.
Bunlarm baginda, internet (web) reklamciligr ile mobil (app) reklamcilign gelmektedir. Internet
reklamciligy, bilgisayar ya da arama motorlar iizerinden tiiketiciye gosterilirken; mobil reklamcilik ise
akilli cihazlar lizerinden kullaniciya ulagmaktadir. Her iki reklamcilik da, esasen dijital altyapiya

dayanmaktadir. Farklilastiklar1 en 6nemli nokta, kullanici deneyimi ve saglanan teknik imkanlardir.

Web tabanli pazarlama, internet ortamindaki banner reklamlari, SEO, elektronik posta
pazarlamasi ile ¢cevrim i¢i video reklamlarini kapsamaktadir. Web tabanli pazarlamada hedef kitle olan
tilketicilerin, masaiistii bilgisayar ya da laptop araciligryla internette gezinirken karsilastigi reklamlardir.
Web tabanli reklamcilikta, kiiresel 6lgekte bir erisim s6z konusudur. Ciinkii, internet reklamciligi cografi
sinirlar1 ortadan kaldirmakta, diinyanin her yerinde esit bir zamanda reklamlarin1 hedef kitleye
iletebilmektedirler. Ciinkii, diinya nifusunun yaklasik %70’1 -5,5 milyardan fazla- web iizerinde

gezinmektedir (We Are Social, 2025).

We Are Social ve Meltwater ortakligiyla duyurulan “Dijital 2025: Kiiresel Genel Bakis
Raporunda (Digital 2025 Global Overview Report) belirtilen, yetiskinlerin yaklasik yiizde 56'sinin her
hafta cevrimigi aligveris yapma aliskanlhigina dikkat cekilmektedir. Bu da herhangi bir yedi giinliik
donemde yaklasik 1,7 milyarlik bir ¢evrimici aligveris evrenine isaret etmektedir. Cevrimici aligveris
yapanlarin yaklasik yarisi, her hafta ¢evrimici olarak market aligverisi yaptigin1 soyliimekte; bu da bu
iirlinlerin ¢evrimi¢i olarak en sik yapilan aligverisler arasinda oldugu anlamina gelmektedir

(datareportal.com).

WEEKLY ONLINE

PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED

ONLINE PRICE
SON SERVICE

35.8% 273% 10.8% 199% 15.3%

we
a

are. | {O>Meltwater

Sekil 3. Tiiketicilerin Haftalik Online Alisveris Etkinlikleri

(Kaynak: We Are Social, E.T.: 23.1.2025)
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Dijital reklamlarin avantajlarindan biri de 6l¢iilebilir ve hedeflenebilir olmalaridir. Reklamlarin,
hedef kitlede kac¢ kisiye eristigi, tiklama sayilari, doniisiim oranlar1 gercek zamanli izlenerek reklam
kampanyalariin basaris1 Olgiilebilmektedir. Reklamverenler (markalar/ firmalar) stratejilerini

gosterilen veriler odaginda hizlica ayarlayabilmektedir.

Diger yandan mobil reklamcilik, giintimiizde dijital reklam yatirnmlarinin biiyiik bir boliimiinii
olusturacak Ol¢iide hizla biiytimiistiir. Tiiketicile /kullanicilar mobil cihazlarini hayatinin her alaninda
kullanmakta, aligveris, 0grenme, iletisim basta olmak iizere bir¢ok faydalanmaktadir. 2025 GSMA
Intelligence'm son verilerine gore, diinya genelide benzersiz mobil kullanici oran 5,81 milyar olarak
belirlenmektedir. Bu oran ise diinya toplam niifusunun %70,7'sine denk gelmektedir. We Are Social
(2025) tarafinda yazilan raporda, benzersiz mobil abone sayisi gecen yil 116 milyon artarak yillik %2,0
biliylime sagladigi belirtiliyor. Ericsson'dan alinan veriler akilli telefonlarin artik diinya genelinde

kullanilan mobil cihazlarin yaklagik %87'sini olusturdugunu gostermektedir (We are social, 2025).

Tiiketicilerin, giinlik rutin aliskanliklarinda ©nemli bir yer tutan mobil cihazlar/mobil
uygulamalar dijital reklamcilikta biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Bu cihazlarin etkin bir sekilde
kullanimi, hedef kitleye anlik olarak ulasmanin yolunu sunmaktadir. Uygulamalar, gercek zamanli ve
konum tabanli erisim imkani sunarak reklamverenlerin kampanyalarini ilgili kitleye anlik olarak
ulastirmaktadir. Ornegin, bir kullanict hareket halindeyken, bulundugu lokasyona veya o andaki
ihtiyacina gore Ozellestirilmis bir reklam mesaji alabilmekte, bulundugu konumdaki kampanyalara

erigebilmektedir.

Internet reklamciligin en farkli etkilerinden biri, tiikketicilerin satin alma davranislarini etkileme
ve yonlendirme giiciidiir. Her bir kullanicinin ilgi duydugu alanlari, satin alma davranislari, demografik
Ozellikleri ve potansiyel tercihleri veri havuzunda tutularak analiz edilmekte, boylece dogru zamanda
dogru kitleye reklam kampanya mesajlarini iletebilmektedir. Bu veri odakl1 yaklasim sayesinde reklam
icerikleri, genel ve herkese ayni olan mesajlar olmaktan ¢ikip, bireyin ihtiyag¢ ve isteklerine uygun hale
getirilmektedir. Ornegin bir kullanicinin daha dnce gevrimigi aligveris sepetine ekledigi ancak satin
almadig bir iiriin, ona indirim teklifiyle birlikte tekrar gosterilebilmekte ya da sikca seyahat ettigini
belirten birinin kargisina ucuz ugak bileti reklamlar1 ¢ikarilabilmektedir. Bu tiir kisiye 6zel reklamlar,
tiketicinin dikkatini ¢ekme olasilif1 daha yiiksek, ilgi uyandiran ve kendisine hitap eden mesajlar
iletmektedir. Kisisellestirilmis dijital reklamlarin, tiiketici tercihlerinin saptanmasinda ve tiiketicilerin,
satin alma davranislarina dair kapsamli i¢ goriiler elde edilebilmesi iizerindeki etkisi biiyiiktiir (Ozbay,
2023:68). Dogru bir sekilde hedeflenmis reklam, tiiketicide bir iiriine karsi farkindalik yaratabilmekte,
zaten var olan ilgisini pekistirebilmekte veya satin alma niyeti olmayan birine yeni bir ihtiya¢ hissi

verebilmektedir.
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Cevrimigi davranigsal reklamlar ve veri havuzundan beslenen kisiye 6zel teklifler, tiiketicilerin
siparis vermesini etkilemekte, satin alma davraniglarini tetiklemektedir. Reklam kampanyalarinin
icerigi, gorsel tasarimi ve mesaji, tlketicilerin dijital reklamlara yonelik davranislarim
etkileyebilmektedir. Tiiketiciler, internette/sosyal medyada karsilastiklar1 kisisel reklamlara karst
olumlu tutum gosterdiklerinde, satin alma oranlar1 artmaktadir, diger iiriinlere kars1 ilgisini gekmektedir.
Kampanyalar karsi olumsuz tutum sergileyen tiiketiciler ise sadece reklami1 yapilan ilgili tirine degil, o
markanin diger irlinlerine karsi negatif Onyargilar beslemektedir. Bu nedenle, reklamverenlerin,
tilketicilerin satin alma davranislarint olumlu yonde etkilemesi i¢in uyguladig: dijital kampanyalarin

stratejileri, marka bilinirligi iizerinde biiyiik 6nem arz etmektedir (Kaya, 2024).

Kisisellestirilmis reklamlar, yalnizca satin alma davranislarini etkilemez, buna ek olarak
kullanic1 deneyimi de artirabilir. Tiiketiciler, ilgi odaginda olmayan, alakasiz reklamlar yerine, dogrudan
ilgisini geken reklam 6nerilerine yonelir. Ornegin Amazon tiiketicileri, (neredeyse tamami) amazon {iriin
onerilerinden son derece memnundur. Bu durum, sadece Amazon’un reklam gelirleri paym artirmaz,
ayn1 zamanda ¢ok daha genis bir Amazon veri ekosistemini (Amazon Prime, Amazon Kindle vb.)
beslemektedir (Ozbay, 2023). Ote yandan, tiiketiciyi hedefleyen dijital kampanyalar, biiyiik veri
havuzlarindan beslenecegi igin tiiketici gozetimi ve mahremiyeti ile ilgili ciddi endiseleri vaad
etmektedir. Ciinkii, kisiye yonelik reklamlar, kullanicilarin agdaki tiim hareketlerini izlemekte, bu
veriler dogrultusunda dijital profillerini olusturmaktadir. Bu nedenle, bu endiseleri dindirebilmek i¢in
devlet eliyle, KVKK gibi yasal diizenlemeler gerceklestirilmistir. Dolayisiyla, dijital reklamcilik ¢cok
yonlil bir kavramdir. Bir yandan sirketlere gelir saglarken, diger yandan tiiketici mahremiyeti gibi
sorunlara gebedir. Bu nedenle, bir reklam kampanyasi diizenlendiginde bu ¢ok yonlii etkiler géz 6niinde

bulundurulmalidir.
1.3. Dijital Reklamcilik Modelleri

Marc Prensky (2001) “Dijital Yerliler, Dijital Gégmenler” adli galismasinda, i¢inde bulundugu
diinyadaki kusaklar1 ikiye ayirmaktadir. Bunlar ilki teknoloji ¢aginda dogmus “geng¢ kusaktir.” Digeri
ise teknolojik caga sonra sonradan uyum saglayan “dijital gogmenlerdir”. Bu iki kusak arasinda
reklamlarin algi ve tutumlarinda farkliliklar géze carpmaktadir. Ciinkii; Prensky’nin de belirttigi gibi,
20. yiizyilin son doneminde hizla yayilan dijital teknolojiler, kusaklar arasinda bilgi edinme ve iletisim
bicimlerinde koklii degisikliklere neden olmustur. Dijital yerliler, bilgisayarlar, akilli telefonlar, video
oyunlari gibi teknolojik araglarla biiyiirken, bu cihazlar onlarin giinliik yasamlarinin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmistir. Ote yandan, dijital gd¢menler teknolojiyi sonradan kesfederek adapte olurken, iletisim

aliskanliklar1 ve bilgiye ulagsma yontemleri bakimidan farklilik gdstermektedir (Tombul, 2020).

Dijital yerliler, dijital alan1 ¢ok iyi kullanmakta, oyunlarla 6grenmekte, yeni dil olusturmakta,

dijital medyayi siirekli tiiketmelerinden dolay1 beyin yapilar1 buna gore gelismektedir. Gogmenler ise
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reklam ve satin alma davraniglarinda daha geleneksel ve manuel yontemleri tercih etmekte, dijital
yerliler kadar teknolojik gelismeleri takip etmekte zorlanmakta, dijital caga ayak uyduramamaktadir.
Dolayisiyla, dijital yerliler -genc kusagin- ile Web 2.0 teknoloji arasindaki iliskiye dikkat ¢cekmek
gerekmektedir. Clinki, dijital Web 2.0 teknolojisi ile birlikte gen¢ kusak, artik birer igerik iireticisidir.
Bu kusak, adeta 80’lerden sonra gelisen dijital kiiltiiriin icinde dogmustur ve bu nedenden 6tiirii de bu

kiiltiirel baglam i¢inde ele alinmalidir (Tombul, 2020).

Dijital reklamcilikta teknolojik yenilikler daha belirleyici rol oynamaktadir. Artirilmis gerceklik
(AR) uygulamalar, tiiketicilere triinleri deneme imkani sunarak satin alma siirecinde devrim
yaratabilmektedir. Mobil cihazlar {izerinden gergeklestirilen konum tabanli reklamlar ve sanal
yerlestirmeler, aligveris deneyimini kisisellestirerek tiiketici beklentilerini yeniden tanimlamaktadir.
Yapay zekanin da devreye girmesi ile yapay zeka destekli uygulamalarin reklamcilikta kullanilmasi,
dogru kitleye dogru igerigin ulagmasini saglayarak hem uygun maliyetli ¢6ziimler sunmakta hem de

zamandan tasarruf saglamaktadir.

Metaverse gibi sanal gergeklik platformlar: ise, dijital reklamcilia bambagka bir boyut
kazandirma potansiyeline sahiptir. Sanal ortamda bireylerin etkilesimde bulunabildigi bu yeni
ekosistem, reklamcilik alaninda yepyeni ekonomik pazarlarin olugmasina zemin hazirlamaktadir.
Gelisen teknoloji sayesinde reklamverenler tiiketicilere erismek igin yalnizca tek yonlii mesajlar

gondermekle kalmamakla; iki yonlii etkilesim ve anlik geri bildirim kanallarini da kullanabilmektedir.

Glaveski (2021), Metaverse ekosisteminin pazarlama ve reklam alaninda ¢ok boyutlu firsatlar
sundugunu vurgulamaktadir. Sanal gerceklik teknolojileriyle kolayca biitlinlesebilen VR reklam
panolari, en yaygin konumlandirma yontemlerinden biri haline gelmistir. Oyun ortamlarimin yam sira
park, kafe ve aligveris alanlar1 gibi ¢esitli sanal mekanlardaki ticari yerlestirmeler, kayda deger sonuglar
iretmistir. Decentraland benzeri sanal platformlarda dijital reklamlara sikca rastlanmasi da bu egilimi
desteklemektedir. Metaverse icerisinde kullanilan VR billboard’lar, kisisellestirilmis ya da genis
kitlelere hitap edecek bicimde tasarlanarak agik hava reklamciligimin dijitaldeki karsilig1 olarak 6ne

cikmaktadir (Yurdabak ve Deniz 2023:9).

Sekil 4. Decentraland Ortaminda Uriin Yerlestirme

(Kaynak: https://www.horizont.net/tech, E.T.: 25.1.2025)
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1.3.1. Goriintiilii Reklamlar

Dijital reklamciligin temel unsurlarindan biri olan goriintiilii reklamlar, isletmelerin web siteleri
ve bloglar lizerinden hedef kitlelerine erigmesini saglayan gorsel odakli iletisim araglaridir. Bu reklam
formati, markaya dair mesajlar1 metin, logo, animasyon, video ve statik veya hareketli gorseller gibi pek
cok medya 6gesiyle birlestirerek iletmekte ve bdylece tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi amaglamaktadir
(Hoi, 2020:2). Cevrimi¢i mecralarda en yaygin kullanilan reklam bi¢imlerinden biri haline gelen
gorintiilii reklamlar, kisisellestirilmis hedefleme teknikleri sayesinde reklam etkinligini artirmay1 ve

tilketiciye 6zgii deger onermeleri sunmay1 miimkiin kilmaktadir (Kaya, Bayat, 2022:761).

Cevrimigci reklamciligin erken donemini temsil eden banner reklamlar, goriintiilii reklamlarin
evrimsel siirecinde kritik bir baslangic noktasidir. 2004 yilina dek s6z konusu reklamlar yalnizca
gosterim (impression) sayilari iizerinden degerlendirilirken, giiniimiizde izlenme (view), tiklanma (click)
ve gerceklesen donilisim (conversion) sayilari dahil ¢ok boyutlu o6lgiitlerle analiz edilip
fiyatlandirilmaktadir (Kaya, Bayat, 2022:761). Bu degisim, reklam ekosistemini daha etkin kilmak
amaciyla; tiklama bagina maliyet, doniislim hunisi optimizasyonu ve yatirim getirisi (ROI) hesaplamasi
gibi gelismis metrikleri destekleyen platform araglarimin ortaya ¢ikmasimi beraberinde getirmistir
(Abbassi, Bhaskara ve Misra, 2015). Dolayisiyla ¢agdas goriintiilii reklam stratejileri, sadece erisim
hacmini degil, ayn1 zamanda kullanici etkilesimini ve nihai ticari ¢iktilart optimize etmeye yoOnelik

biitlinciil bir yaklasim benimsemektedir.

Dijital teknolojilerin ytiikselisiyle birlikte reklamcilik biiyiik bir doniisim gegirmekte ve
cevrimici kanallar pazarlama iletisiminin vazgegilmez bir pargasi haline gelmektedir. Giiniimiizde dijital
reklam yatirimlar1, geleneksel mecralara kiyasla devasa boyutlara ulasmaktadir. Ornegin; “Reklamcilar
Dernegi (RD), Reklamverenler Dernegi (RVD), Interaktif Reklamcilik Dernegi (IAB), Acikhava
Reklamcilart Vakfi (ARVAK), Ulusal Radyo Yaymecilart Dernegi (URYAD), Mobil Mecralar
Arastirma Pazarlama ve Reklamcilik Dernegi (MMA TR) ve Televizyon izleme Arastirmalar1 Anonim
Sirketi (TIAK) adma bagimsiz damismanlik sirketi Deloitte tarafindan hazirlanan Tiirkiye’de Tahmini
Medya ve Reklam Yatirimlart Raporu’na gore, 2024 yilinda medya ve reklam yatirimlar: 253 milyar
600 milyon Tiirk Lirasina ulagmistir. 2024 yilinda medya yatirimlarindan en biiyiik payin, yiizde 74,2
ile dijitale yonlendirildigi goriilmektedir. Dijital yatirrmlar 158 milyar TL’yi asmustir. 2023 yili baz
almdiginda, %83’liikk bir oran ile biiyliyen dijital yatirimlarin biiyiik bir agirligi, “gdsterim” veya
“tiklama bazli reklamlar” ile “video formatlara” ayrilirken; “sosyal medya reklamlar1” toplam dijital
reklam harcamalarinin yaklasik %50’sini olusturmustur. Dijital medya reklamlarinin yaklasik %80°i
mobil cihazlar tizerinden gergeklestirilirken, sosyal medya etkileyicileri -influencer- ile gergeklestirilen
reklam kampanyalari, tanitim ve igerik ¢aligmalarinin toplam biitgesi 6 milyar 750 milyon TL’yi agsmustir

(Deloitte, 2024).
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Tiirkiye’de medya yatirimlari
Turkiye'de toplam (organize + direkt) medya ve reklam sektoru yatinmlari, 2024

Tirkiye medya yatirimlar:
213,0 Milyar TL

Reklam yatirnmlan!!

40,6 Milyar TL

Toplam medya ve reklam yatinmlari

el 253,6 Milyar TL

Turkiye medya yatinmlari degisimi (2023-2024)

frosy %178,9

uuuuuuu

Sekil 5. Tiirkiye'de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlart Raporu

(Kaynak: Deloitte, E.T.: 28.1.2025)

Gortntiilii reklamcilik, en yalin haliyle dijital platformda ¢esitli grafik ve gorsellerle sunulan bir
reklam formatidir. Bu kavram, web sitelerinde, mobil uygulamalarda veya diger dijital platformlarda
gordiigiimiiz banner reklamlari, kare veya dikdortgen gorsel ilanlari, metin ve gorsel kombinasyonlarini,
animasyonlu interaktif reklamlar1 ve video veya ses barindirabilen zengin medya igeriklerini
kapsamaktadir. Temel olarak l¢iincii parti yayinci sitelerde veya uygulamalarda sirketlerin tanitim
mesajlarinin gorsel olarak yayimlanmaktadir. Dijital kampanyalarda goriintiilii reklamlar, tiklanabilir
ozellikleriyle kullanici kitleyi reklamda hedeflenen web sayfasina yonlendirmekte, marka goriiniirliigii
artirmaktadir. Bu agidan, geleneksel reklamlardan farkli olarak markalar, dijital uzamda hedef kitle ile
es zamansiz olarak etkilesime gegebilir, anlik olarak tiiketiciye yonelik i¢ goriiler elde edebilir. Ornegin
Google’in Goriintiilii Reklam Ag1 (Google Display Network), tek bir platform tizerinden milyonlarca
sitede reklam yayimlama olanagi sunmaktadir. Nitekim goriintiilii reklam ag1 ile Google, her 10 kiiresel
web kullanicisindan 9’una ulasabilmektedir (CAKE, 2023). Bu sayede reklamverenler tek tek site
bazinda anlagmalar yapmak yerine merkezi platformlar araciligiyla genis kitlelere Slceklenebilir

bigimde ulasabilmektedir.

Goriintiilii reklamcilik, kendine has birtakim avantajlara sahiptir. Oncelikli olarak, marka
taninirligini artirma noktasinda oldukea etkilidir. Tiiketici zihinlerine marka bilinirligini asilamaktadir.
Ayrica, ¢ok daha ilgi ¢ekici, yaratici ¢aligmalar ile daha genis bir tiiketici pazarina hizli bir sekilde
ulasabilmektedir. Bu yiizden internetin ticarilesmesinden bu yana, is diinyas: tarafindan yogun bir

sekilde kullanilmaktadir.

Metin tabanli arama reklamlarinin aksine, goriintiilii reklamlar renk, sekil, hareketli grafik ve
video unsurlar1 barindirarak duygusal etki yaratabilir. Bu da &zellikle yeni bir {irlinii tanitma, marka
imaj1 olusturma veya hikaye anlatimi1 yapma noktasinda énemli bir fark yaratir. Ornegin bir e-ticaret
sayfasi, carpici gorsellerle hazirladigi bir sponsorlu sosyal medya reklami ya da Google Ads ile
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kampanyasim hedef kitlelere ulastirabilmekte, kullanicilarm ilgisini gekmektedir. Ornegin Google
Display Network veya benzeri reklam aglari milyonlarca site ve uygulamadaki envanteri bir araya
getirerek reklamverenlere muazzam bir erisim hacmi sunmaktadir. Popiiler haber sitelerinden
influencerlarla sponsorluk anlagmalarina, mobil uygulamalardan video platformlarina kadar genis

yayinci aglari ile goriintiilii reklamlarin gésterimi miimkiin olmaktadir.

Hedefleme esnekligi, goriintiili reklamlarin  bir diger ©Onemli avantajlarindandir.
Reklamverenler, goriintiilii kampanyalarinda istedigi kitle segmentlerine gore hedefleme yapabilmekte,
belirli demografik 6zellikler (yas, cinsiyet, gelir diizeyi vb.), cografi konum, ilgi alanlar1, kullanicilarin
geemis web davraniglart (remarketing/veri hedefleme) gibi ¢ok sayida kriter tanimlanmaktadir. Bu
sayede, genis kitlelere ulagirken ayni zamanda dogru kullanict profillerine odaklanmak miimkiin
olmaktadir. Ornegin bir gocuk bezi markasi, sadece ebeveynlikle ilgili sitelerde ve belli yas araliginda
¢ocugu olan kullanicilar1 hedefleyerek reklam gosterebilir. Modern goriintiilii reklam platformlari, bu

tiir gelismis hedefleme segeneklerini reklamverenin kullanimina sunmaktadir.

Goriintiilii reklam kampanyalarinin basaris1 anlik olarak takip edilebilmekte, ¢esitli performans
metrikleri ile veriler analiz edilmektedir. Bu sayisal veriler, markanin reklam kampanyalarinin
optimizasyonunda yol gosterici olmaktadir. Ornegin diisiik tiklama oran1 gbriilen bir reklamda tasarim
veya mesaj revizyonu yapilabilmekte, mobil cihazlarda tiklama ¢ok ancak doniisiim diisiikse mobil
deneyimi iyilestirecek yeni stratejiler gelistirebilmektedir. Kisacasi, 6l¢iimleme dijital reklamciligin can
damaridir. Bu alandaki zengin veri, geleneksel reklamcilikta miimkiin olmayan bir hassasiyetle

pazarlama faaliyetlerinin yonetilmesini saglamaktadir.
1.3.2. Uriin Yerlestirme

Geleneksel reklamlara karsi tiiketici direnci ve medya kullanimindaki degisimler, pazarlama
iletisimi stratejilerinin evrilmesine neden olmustur. Gelisen dijital reklamcilikta firmalar, klasik
reklamlarin etkinliginin azalmasiyla tiriin yerlestirme stratejilerine daha fazla yonelmeye baslamistir.
Ozellikle dijital teknolojiyle birlikte izleyicilerin televizyon reklamlarini atlayabilmesi, kiiresel
markalarin geleneksel reklamlar yerine igerik i¢cine gomiilii marka tanitimlaria agirlik vermesine yol
agmgtir. Ornegin, uzaktan kumanda ve kayit teknolojileri sayesinde reklam kusaklarini gegebilen
izleyicilere ulagsmak isteyen markalar ve sirketler, iirtinlerini program igeriklerine entegre etmeyi tercih

etmistir.

Uriin yerlestirme aslinda yeni bir olgu degildir; sinema ve televizyon yapimlarinda uzun
zamandir kullanilmaktadir. Ancak dijitallesmeyle birlikte bu strateji adeta yeniden ylikselise gecmis ve
¢ok daha genis bir alana yayilmistir. Giiniimiizde iirlin yerlestirme yalmzca film ve dizilerde degil,
sosyal medyada influencer gonderilerinde sponsorlu anlagsmalar olarak da karsimiza g¢ikmaktadir.

Dolayisiyla dijital platformlar, {iriin yerlestirme uygulamalarinin daha yaratici ve interaktif bi¢cimlerini
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miimkiin kilmaktadir. Sosyal medya, ¢evrimigi video platformlari ve dijital oyunlar, markalarin hedef
kitleye kesintisiz ve dogal goriinen yollarla ulagsabildikleri yeni alanlar olarak 6ne g¢ikmaktadir.
Gilintimiizde eglence ile reklam arasinda sinirlar bulaniklastigindan, markali eglence icerigi ya da hibrid
reklamcilik gibi pazarlama unsurlar {iriin yerlestirme yerinde kullanilmaya baslanmustir (Oztiirk
vd.,2016). Gergekten de bir iiriin ya da marka, dykiiniin dogal bir unsuru gibi gosterildiginde, izleyici
bunu dogrudan reklam olarak algilamayabilir. Bu nedenle, iirtin yerlestirmenin en kritik 6zelliklerinden

biri, dikkat ¢cekmesine karsin rahatsiz edici olmamasidir.

Balasubramanian (1994), {iriin yerlestirme stratejilerinin tammini, “markali bir iiriiniin, bir
filmde ya da televizyon programinda fazla goze ¢arpmayan sekilde yerlestirilmesi yoluyla hedef
izleyicileri etkilemeyi amaglayan bedeli 6denmis mesajlar seklinde yapmaktadir (Basgoze, Kazanci,
2014:34). Uriin yerlestirme reklamlari, siradan reklamlardan oldukca farklidir. Geleneksel reklamdaki
gibi izleyicinin seyir deneyimi boliinmez; mesaj ile igerikli i¢ igce gecmis sekilde sunulur.
Balasubramanian’in (1994) isaret ettigi gibi, bu yontem izleyicinin dikkatini dagitmadan marka mesajini
iletmeyi miimkiin kilar. Yerlestirilen {iriiniin maliyeti veya goriinmesi i¢cin her zaman marka sahibi sirket
O0deme yapmaz; bazen karsilikli ¢ikar iliskileri ¢ercevesinde iiriin dogal olarak icerikte yer alir. Bu
duruma Wasko ve arkadaglarinin (1993) degindigi {izere, prodiiksiyonun ihtiya¢ duydugu bir nesnenin
ilgili marka tarafindan iicretsiz saglanmas1 Ornek verilebilir. Uciincii fark ise, tiiketicilerin {iriin
yerlestirmeyi ¢cogu zaman agik bir reklam olarak algilamamasidir. DeLorme ve Reid’in (1999) bulgulari,
izleyicilerin icerikteki marka mesajlarini, geleneksel reklam spotlarina gore farkli degerlendirdiklerini
ortaya koymustur. Bu ii¢ temel fark sayesinde iiriin yerlestirme, reklam kirliliginin yogun oldugu
ortamlarda siyrilarak izleyicinin dikkatini ¢ekebilmektedir. Belch ve Belch (2009), geleneksel
reklamlarin yarattig1 bilgi karmasasinda icerikle biitiinlesik mesajlarin tiiketici tarafindan daha kolay

algilanabildigini belirtmektedir (Basgdze, Kazanci, 2014:31).

Uriin yerlestirmenin markalar acisindan sundugu 6nemli avantajlar vardir. igerige ustaca
yerlestirilmis bir Uiriin, hedef kitlenin o tirlinii fark etmesini ve hatirlamasini saglayabilir. Geleneksel
reklamlara gore daha az miidahaleci olmasi nedeniyle, izleyicide markaya yonelik daha olumlu tutumlar
olusturabilir. Uriin yerlestirme, aym zamanda tiiketicilere kendilerini iiriinle 6zdeslestirme imkani sunar;
izleyici, sevdigi bir karakterin kullandig {irtinii kendi hayat tarziyla iliskilendirebilir. Dolayisiyla iiriin
yerlestirmenin kendine has tlim bu unsurlar1 géz oniine alindiginda, marka bilinirligi ile satin almalar

pozitif yonde artmaktadir.

Uriin yerlestirmelerin kullanildig1 reklam stratejilerinden biri de sosyal medyalardir. Burada
devreye sponsorlu reklamlar ve kanaat 6nderi olan influencerlar girmektedir. Sosyal medyada iiriin
yerlestirmenin etkinligi, izleyicinin bu yerlestirmeyi fark edip etmemesine ve giivenine baglidir.
Influencer paylasimlar1 da birgok tiiketici i¢in arkadas tavsiyesi gibi algilanabilmektedir. Eger izleyici

igerikteki markanin reklam amagli yerlestirildigini anlarsa dezavantaja doniisebilmektedir. Bu yilizden
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markalar ve igerik iireticileri, dengeyi iyi kurmak durumundadir. Seffafligi saglarken ayni zamanda

icerigin dogalligin1 korumaya 6zen gdstermek gerekmektedir.

Sekil 6. Influencer Ornegi

(Kaynak: https.//www.youtube.com/watch?v=1I1v7V9euY3XS§, E.T.: 3.2.2025)

Bir Influencer’in (etkileyici veya yonlendirici) sosyal medya igeriginde kullandig1 bir {irlin veya
bahsettigi bir marka, dogrudan izleyiciye geleneksel reklam izlenimi vermeden ulagabilmektedir. Bunun
nedeni, videonun dogal akisi icinde marka mesajinin iletilmesinin saglanmasidir. Instagram
iceriklerinde {irlin yerlestirme, cesitli formlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Kimi zaman video i¢inde arka
planda goriinen bir {iriin, kimi zaman da videonun konusu haline getirilen bir marka igbirligi (6rnegin
bir “sponsorlu icerik” duyurusu) seklinde olmaktadir. Ornegin, makyaj ve giizellik konulu videolar
ceken bir Influencer, belirli bir kozmetik markasinin iirlinlerini kullanarak bir makyaj uygulamasi
yaparken ayn1 anda {irlinii izleyicilere tanitmis olur. Bu videoda marka, tipik bir reklam spotu gibi degil,
icerik akis1 icinde dogal bir unsur olarak sunulur. izleyiciler, sevdikleri igerik iireticisinin tavsiyesine
maruz kalir ve bunu bir reklamdan ziyade giivendikleri bir kisinin 6nerisi gibi algilama egilimindedirler.
Bu nedenle Influencer tizerinden yapilan iiriin yerlestirmeler, 6zellikle geng ve dijital medya kullanimi

yiiksek kitleler lizerinde giiglii bir etkide bulunabilmektedir.
1.3.3. Viral Reklamlar

Web 2.0 doneminin baglamasi ve sosyal aglarin (Facebook, X, YouTube vb.) yayginlagmasiyla,
dijital reklamciligin gelisimi ivme kazanmistir. Kullanicilarin igerik olusturabildigi ve paylastigi bu yeni
medya ortami, reklamcilarin kitlelerle ¢ift yonlii etkilesim kurmasina olanak tanimigstir. Geleneksel
reklamciligin tek yonlii iletisim modeline karsin dijital reklamcilik, tiiketicilerin reklam igerigine yorum
yapabildigi, paylasabildigi ve aninda tepki verebildigi interaktif bir yapiya evrilmistir. Ornegin, 2010’ 1u

yillardan itibaren sosyal medya iizerinden kullanicilarin begenileri, yorumlar ve paylasimlar gercek
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zamanh olarak takip edilerek kampanyalarin gidisat1 olgiilebilmektedir. Dijital teknolojilerdeki bu
tarihsel gelisim sonucunda, giiniimiizde birgok marka ve isletme pazarlama iletisimi stratejilerinin
odagina dijital reklamcilig1 yerlestirmektedir. Reklamcilar, televizyon ve basili yayin gibi geleneksel
mecralarin yani sira arama motorlari, sosyal medya, mobil uygulamalar ve diger ¢evrimigi platformlar
iizerinden hedef kitleye ulasmay1 bir zorunluluk olarak gormektedir. Bu baglamda 2020°1i yillara
gelindiginde dijital reklam harcamalar1 pek cok iilkede geleneksel mecralara yapilan harcamalari geride
birakmistir. Bu durum, dijital reklamciligin yalnizca yeni bir mecra olmanin Gtesine gecip reklam

endiistrisinin ana akim unsuru haline geldigini ortaya koymaktadir.

Dijital reklamecilik ekosisteminin en dikkat ¢ekici olgularindan biri viral reklameiliktir. Viral
reklamcilik, mesajin hedef kitle igerisinde adeta bir viriis gibi hizla yayilmasini amaglayan bir stratejiyi
ifade eder. Bu kavram, temelde agizdan agiza pazarlama (word of mouth) yaklasiminin dijital
platformlar araciligiyla gergeklestirilmesidir (Argan ve Tokay Argan, 2006). Geleneksel agizdan agiza
iletisimde tiiketiciler memnun kaldiklar bir tirinii kendi ¢evrelerine tavsiye ederek bilgiyi yayarken,
viral reklamcilikta bu siire¢ internet ve dzellikle sosyal medya iizerinden gerceklesir. Koca ve Ocal
(2019), viral pazarlama ya da viral reklamcilig1, internet hizmetlerinin bir uzantisi olarak kullanilan ve
hedef kitle iizerinde ki marka bilincinin hizla gelistirilmesinin amaglandigr bir yontem olarak
degerlendirilmektedir (Ocal, Koca, 2019:89). Buna gore viral reklam, isletmelerin hazirladigi ilgi ¢ekici
ve paylasilabilir iceriklerin, tiiketiciler tarafindan goniillii olarak baskalarina iletilmesiyle biiyiliyen bir
iletisim modelidir. Nitekim viral pazarlama uygulamalarinin yayginlasmasiyla birlikte bir alt kolu olarak
“viral reklam” olgusu ortaya ¢ikmustir; viral reklamlar, sosyal medya ve diger dijital ag hizmetlerinin
kullanilarak marka tanitimi, {iriin/hizmet bilinirligi ya da imaj olusturma amaciyla ¢ok kisa siirede

binlerce, hatta milyonlarca kisiye ulasabilmektedir (Ocal, Koca, 2019:90).

Kuramsal olarak viral reklamciligin giicii, mesajin kaynaginin dogrudan marka olmaktan ¢ikip
tiiketiciler olmasiyla ilgilidir. Kotler’in de belirttigi gibi, hi¢bir reklam veya satis elemani bir iiriiniin
faydalarini, onu kullanan memnun bir tiiketici ya da yakin bir dost kadar tatmin edici bir sekilde
anlatamaz (Ocal, Koca, 2019:89). Bu nedenle viral etki yaratan kampanyalarda, hedef kitlenin mesaji
benimseyip onu kendi gevresine iletmesi saglanarak, markanin inandiriciligt ve erigimi katlanarak

artmaktadir.

Kol ve Eskicumali’ya gore ise, dijital ¢agda viral reklamlar, yalnizca tiiketicilerin duygularini
harekete gegirerek satin alma davranisini yonlendiren bir pazarlama taktigi olmaktan &te, kullanici
emeginin goriinmez bigimde el konuldugu karmasik bir siire¢ olarak degerlendirilir. Kullanicilar i¢erik
iiretme ve paylasma eylemlerini kendi iradeleriyle gergeklestirdiklerini diisiinseler de, Fuchs’un “dijital
emek somiiriisii unsurlar1” ¢ergevesinde tanimladigi baski (coercion) mekanizmasi bu 6zgiirliik algisini
temelden sarsar. Geleneksel liretim iligkilerinde emek somiiriisii gogunlukla fiziksel gii¢ veya ekonomik

zorunluluk yoluyla islerken, dijital kapitalizmde baski ¢ok daha incelikli hale gelmistir; bireyler sosyal
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medyadaki etkilesim normlar1 nedeniyle goniillii gibi goriinen ama fiilen zorunlu bir {iretim déngiisiine

dahil edilmektedir (Kol ve Eskicumali, 2025:134).

Viral icerikler, duygusal tepki uyandiran gorsel-isitsel unsurlarla kullaniciy1 hizli bir paylasim
kararina stiriiklemektedir. Bu noktada “paylagmazsan geri kalirsin” ikilemi, bireye hem sosyal aidiyet
arzusunu hem de kisisel haz beklentisini ayn1 anda sunmaktadir. Kullanici, igerigi yayginlastirma
gorevini iistlenirken kendisini bir reklam zincirinin iicretsiz halkasi héline getirmektedir. Boylece ortaya
cikan “dijital proletarya”, klasik iicretli emek bicimlerinden farkli olarak, maddi bir karsilik almadan
arti-deger iiretmekte; bu deger ise algoritmalar ve veri madenciligi teknikleri araciligiyla sirket
sermayesine doniistiiriilmektedir (Kol ve Eskicumali, 2025:134). Dolayisiyla viral reklamlar, goriiniirde
goniillillige dayanan ancak yapisal olarak zorlayici bir emek rejimi yaratmaktadir. Bu rejim,
kullanicilarin {irettikleri igerik ve veri lizerinden elde edilen ekonomik getirinin kurumsal aktorler
tarafindan metalastirilmasiyla sonuglanmaktadir. Kisaca, reklamin basari ¢itasi, markanin kendini
duyurma kabiliyetiyle sinirli kalmamakta, hedef kitlenin ¢evrim igi etkilesim diizeyiyle dogrudan
iliskilendirilmektedir. izleyiciler yalnizca videoyu izlemekle kalmamakta; paylasim, yorum ve tartisma
yoluyla igerikle aktif bicimde etkilesime girmekte ve bu siirecte iirettikleri her dijital iz, platform
algoritmalari i¢in degerli girdiye doniismektedir. YouTube ve Instagram gibi aglar, s6z konusu etkilesim
verilerini gelir modellerine entegre ederek reklam kazanglarini artirirken, markalar da viral nitelikteki
iceriklerin organik yayilimi sayesinde devasa biitceler harcamadan genis kitlelere erisebilme avantajt

elde etmektedir.
1.3.4. Mobil Reklamlar

Mobil pazarlama; tanitim, reklam ve satis siireglerinin, cep telefonu araciligiyla hedef kitleyle
etkilesimli bigimde yiiriitiilmesi olarak agiklanabilir (Karaca ve Giilmez, 2010:71). Konuma dayali bir
bildirim ya da indirim kuponu alan tiiketici, bu mesaj sayesinde aninda satin alma davranisi
sergileyebilmektedir. Bagka bir bakis acisiyla mobil pazarlama, liriin, hizmet ve fikirlerin mobil cihazlar
iizerinden planlanmasi, fiyatlandirilmasi ve tutundurulmasinda mobil reklamin kritik rol oynadigi bir
alan olarak tamimlanmaktadir (Giirdin, 2017:2). Isletmelerin reklam biit¢elerinde mobil kanallara
oncelik vermesinin baglica gerekgeleri arasinda tiiketicilerin cep telefonlarmi giiniin her aninda
yanlarinda bulundurmalari, cihazlarin ¢ogu zaman agik olmasi ve bire bir iletisim ile daha kolay ilgi

cekmeleri yer almaktadir (Karaca ve Giilmez., 2010:71).

Mobil reklamecilik, en basit haliyle taginabilir mobil cihazlar vasitasiyla yapilan reklamlardir.
Teknolojinin gelismesi, geleneksel medyanin etkinliginin zayiflatmig, yeni medyanin Oniinii agarak
dijital pazarlamanin gelismesini saglamistir. Diinya genelinde her 10 kisiden 9’unun mobil cihazlara
sahip olmasi ile mobil reklamciligin etkinligi artmistir. Mobil reklamciligin kokenleri ise 21. yilizyilin

basina dayanmaktadir. Kisa Mesaj Servisi (SMS) iizerinden ilk ticari mobil reklam 2000 yilinda
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Finlandiya’da bir haber servisi tarafindan kullanilmisg; kullanicilara sponsorluk igeren {icretsiz haber
bagliklar1 SMS ile gdnderilmistir. 2000’lerin baglarinda SMS, “yedinci kitle iletisim kanali” olarak
anilmaya baslamistir. Zaman ve konuma duyarli mesajlarla miisteri bagliligt kampanyalari, konser

duyurular1 ve haber bildirimleri gibi uygulamalar genis kitlelere ulasmistir (Lynn, 2016).

Diinya genelinde akilli telefonlarin yaygilagmasiyla ile cep telefonlar1 yalnizca iletisim aract
olmaktan ¢ikmistir. Cevrimici mecralarda dolasim siireleri artmis, dijital ortamlarda harcadiklar siire
kullanicilarin medya tiiketim aligkanliklar1 doniistiirmiistiir. Bu baglamda, akilli telefon uygulamalari
ekosistemi hizla gelismistir. Bir¢ok gelistirici, kullaniciya {icretsiz sundugu uygulamalar1 uygulama ici
reklamlar ile finanse etmeye baglamigtir. Mobil uygulamalarin artan yetenekleri (GPS ile konum bilgisi,
hareket sensorleri, dokunmatik arabirimler vb.), reklamlarda interaktif ve kullaniciyla etkilesime giren

yeni deneyimlerin dogmasina imkan tanimustir.

2010’lu yillarda akilli telefon kullanimin kiiresel dlgekte artmasi ve mobil internet hizlarin
yiikselmesiyle mobil reklamcilik sektoriinde biiyiik bir gelisim gostermistir. Ozellikle tiiketicilerin
zamanlarinin biiyiik kismini artik mobil uygulamalarda gegirmeye baslamasi, reklam stratejilerinin de

bu ortama uyum saglamasini gerektirmistir.

we
gre. . €O>Meltwater

Sekil 7. Kiiresel Mobil Kullanict Sayist

(Kaynak: We Are Social, E.T.: 4.2.2025)

Dijital pazarlamanin hizla bilyliyen bu alani, 6zellikle akill telefon kullaniminin kitlesel 6lgekte
artmasiyla giiniimiizde pazarlama stratejilerinin merkezine yerlesmistir. Kiiresel internet kullanicilarinin
yaklagik %87’si 2025 itibariyla internete akilli telefonlariyla erismektedir ve mobil cihazlar internet

trafiginin yarisindan fazlasmi olusturmaktadir (We Are Social).

Mobil cihazlar, masaiistii cihazlara kiyasla aligveris harcamalarmmda daha biiyiik bir paya
sahiptir. Diinya niifusunun yaklasik %87’si akilli telefon kullanmaktadir. Datareportal verileri, 2025 yili
basinda toplam 5,56 milyar kisinin interneti kullandigini géstermektedir. Statistanin son verileri, mobil

cihazlarm 2024'te dijital yatirimlarin neredeyse iicte ikisini olusturacagini belirtmektedir.
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Sekil 8. Mobil Abonelik Oranlart

(Kaynak: We Are Social, E.T.: 4.2.2025)

Dijital 2025: Kiiresel Genel Bakis Raporu’na gore, bugiin 5,78 milyar kisi aktif olarak cep
telefonu kullanmaktadir. Bu oran ise diinya niifusunun %70,5'ine denk gelmektedir. %2,0 biiyiime

gosteren mobil aboneler, son 1 senede 112 milyon artig saglamaktadir (datareportal.com).

Mobil reklamlar, kullanic1 deneyimine sorunsuz entegre olabilen ve dikkat ¢ekici hale gelen bir
evrim gecirmistir. Giiniimiizde mobil reklamcilik, reklamverenler ve tiiketiciler i¢in 6nceki on yila
kiyasla ¢ok daha rafine bir deneyim sunmaktadir. Sektdr biiyiikligii itibariyla televizyon ve diger

geleneksel mecralarla boy dl¢giisen bir konuma ulasmis durumdadir.

1.3.5. Sosyal Medya Reklamlar:

Sosyal medya, katilim, agiklik, diyalog, topluluk, e-ticaret ve baglilik kavramlariyla karakterize
edilebilen ¢evrimici bir iletisim ortamidir. Burada sosyal kavrami “toplumla ilgili,” medya ise “iletisim
araglar1” anlamina gelir; ancak giliniimiizde bu iki s6zciigiin birlesimi, ¢ok daha ileri diizeyde etkilesim
ve icerik paylasimim ifade etmektedir. Sosyal ag uygulamalari, kullanicilarin bireysel ya da bir grup
seklinde medya igerigi olusturmasina ve bu igerikleri baskalariyla paylagmasina olanak taniyan dijital
teknolojiler biitiiniidiir (Erbaslar, 2013: 6). Bu platformda yer alan kullanicilar, ¢esitli mecralarda fikir
aligverisi yapmakta, iiriin ve hizmetler hakkindaki yorumlarin1 paylasmakta ve boylece karsilikli bir

etkilesim siireci stirdiirmektedir.

Web 2.0 ile baslayan dijital doniisiim, sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikisin1 ve hizla
yayginlagmasini beraberinde getirmistir. Sosyal medya, geleneksel kitle iletisim araglarinin aksine
kullanicilarin etkilesimde bulundugu, kendi igeriklerini tirettigi ve paylastig1 bir mecra sunmaktadir. Bu
yeni mecrada pazarlama ve reklam faaliyetleri, kullanicilarin ilgi alanlarina daha kolay ulasabilmekte
ve marka-tiiketici iliskisini daha gli¢lii bir diizeye tasiyabilmektedir (Karkar, 2016: 340). Sosyal medya
reklamlari, geleneksel medyadan farkli olarak, marka bilinirligini artirmakta; tiiketiciler ile markalar

arasindaki cift yonlii etkilesim saglanmaktadir.
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Kullanicilarin ¢evrimigi ortamlarda her gecen giin daha fazla zaman gegirmesi, igletmelerin
sosyal medya araciligiyla tanitim yapmasini neredeyse zorunlu hale getirmistir. Kullanicilar agisindan
bakildiginda, sosyal medya ayni zamanda farkli markalarla etkilesime girme, {irlin ve hizmet
deneyimlerini paylasma gibi imkanlar saglamasi nedeniyle, miisteri memnuniyetinin kamuya acik

platformlarda dile getirilmesini de kolaylagtirmaktadir.

Sosyal ag sitelerinin hizla biiyliyen kullanic kitlesi, bu mecralari isletmeler agisindan neredeyse
vazgegilmez kilmigtir. Varnali’ya (2012:112) gore sosyal medya uygulamalarmin temel bir insan
ihtiyac1 olarak kurgulanip sunulmasi, bu platformlarin ¢ok kisa siirede milyonlarca bireyin giindelik
yasamina yerlesmesine zemin hazirlamistir. Karsilikli etkilesime dayali isleyisleri sayesinde s6z konusu
aglar olaganiistii bir yayilma ivmesi yakalamaktadir. Pazarlama baglaminda en biiyiik avantajlarindan
biri, bilginin son derece hizli ve zahmetsiz bi¢imde dolasima girmesine imkan tanimalaridir. Yakin
cevreden gelen igerikler hem yiiksek ilgi uyandirmakta hem de orantisiz derecede ikna edici
olabilmektedir. Buna ek olarak, kullanicilarin bilgiyi olabildigince ¢abuk paylasarak sayginlik elde etme
arzusu, onlara hem maddi-manevi tatmin hem de dijital itibar kazandirmaktadir. Uretici perspektifinden
bakildiginda ise, bir iiriin ya da hizmeti goniillii olarak paylasan her tiiketici, markaya {icretsiz bir

savunucu niteligi kazandirmaktadir (Aksakalli, 2018).

Sosyal medya halen gorece yeni, hizla gelisen ve 6nemi giinden giine artan, kesfedilmemis pek
¢ok yonii bulunan bir alan olarak goriilmektedir. Nitekim toplam reklam harcamalar1 i¢inde sosyal
medya yatirnmlarinin pay1 sitirekli yiikselmektedir. Sosyal medyanin pazarlamadaki stratejik degerinin
kavranmasiyla birlikte X, Facebook ve Instagram gibi platformlar, markalasma ¢abasi iginde olan

firmalar i¢in temel reklam araglar1 haline gelmistir.

Bir medya kanali olarak sosyal aglar; pazarlama uzmanlarina hedef kitle tercihlerini haritalama,
ilgi alanlarmi belirleme ve beklentilere uygun, yiiksek etkililikte reklamlar tasarlama olanagi
sunmaktadir. Bu mecralarda yayimlanan reklamlar araciligiyla iireticiler, hedef kitlelerine dogrudan

seslenerek potansiyel miisterilerle etkilesime gecebilmektedir (Todi, 2008:7-9).

Sosyal medyada pazarlamasinin markaya olumlu katkilar1 oldugu kadar negatif etkileri de
vardir. Hedef kitle odakli yapilmayan paylasimlar, negatif yonlii miisteri deneyimleri -kullanicilarin
kamuya acik yaptiklar1 yorumlar ve verdikleri puanlar- marka imajin1 zedelemektedir. Ozellikle
yiyecek-icecek sektdriinde bir memnuniyetsizlik hali, hizla yayilabilen sosyal medya paylasimlari
araciligiyla potansiyel miisterileri olumsuz etkilemektedir. Dolayisiyla bu platformu aktif kullanmak
isteyen igletmelerin ya da markalarin, miisteri memnuniyetine yonelik ¢alismalan titizlikle stirdiirmesi

gerekmektedir.
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Sekil 9. Sosyal Medya Reklam Harcamalart

(Kaynak: We Are Social, E.T.: 14.2.2025)

Statista'nin verilerine gore, sosyal medya reklamlarina yonelik kiiresel harcamalar 2023'e
kiyasla 2024 yilinda %15 oraninda artis gostermistir. Pazarlamacilar, markalar ya da reklamverenler,
2024 yilinda sosyal medya reklamlarina yaklagik ¢eyrek trilyon dolar harcamistir. Sosyal medya reklam
harcamas: verileri, diinya ¢apindaki pazarlamacilarin sosyal medya kitlelerine ulagsmak i¢in kullanici

bagina ortalama 46,47 ABD dolar1 harcadigin1 gostermektedir (Datareportal.com).
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Sekil 10. Aktif Kullanict Basina Sosyal Medya Reklam Harcamalari

(Kaynak: We Are Social, E.T.: 14.2.2025)

Dijital 2025: Kiiresel Genel Bakis Raporu’na gore Tirkiye, aktif sosyal medya kullanicisi
basina diigen reklam harcamasi agisindan kiiresel ortalamanin oldukg¢a altinda bir seviyede yer
almaktadir. Tiirkiye’de reklamverenlerin sosyal medya kullanicilari i¢in ayirdigi yillik ortalama biitce

7,20 ABD dolari olarak belirlenmistir.
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1.3.6. Arama Motoru Reklamlar

Dijitallesme siirecinin hiz kazanmastyla birlikte internet, hem bireylerin giindelik yasamlarinda
hem de isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde merkezi bir konum elde etmistir. 21. yilizyilda medya
ortaminin gelisimine damgasini vuran temel unsur olarak kabul edilen internet, ¢alisma ve yasama
bigimlerimize tamamen yeni bir boyut kazandirmistir. Bu doniisiimiin en belirgin gostergelerinden biri,
isletmelerin internet araciligiyla sahip oldugu kiiresel erisim imkani ve tiiketicilerin bilgiye hizl bigimde
ulagma istegi etkili olmustur. Zira internet, bir yandan diinyay: kiiresel bir kdye doniistiiriirken, diger
yandan da tiiketicilerin aradiklar1 iiriin ve hizmetler hakkindaki bilgilere aninda erigsmesini

saglamaktadir (Gedik, 2022).

1990’11 yillarda yasanan teknolojik gelismelerle birlikte 6n plana c¢ikan arama motorlari,
kullanicilar igin bilgiye erigsimin en temel noktasi haline gelmistir. Herhangi bir {irlin, hizmet veya
bilginin aranmasi séz konusu oldugunda, kullanicilarin biiyiik ¢ogunlugu, ilk adim olarak arama
motorlarina bagvurmaktadir. Bu baglamda, isletmelerin ¢evrimi¢i mecrada rekabet edebilmesi,
goriiniirliiklerini artirmas1 ve potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekebilmesi ig¢in arama motoru

reklamlarinda uygun stratejiler gelistirmesi oldukga dnemlidir.

Internet, 21. yiizyilda bir iletisim devrimi olarak nitelendirilmekte ve bilgi paylasiminin yan
sira ticaretten eglenceye, bankaciliktan sosyallesmeye kadar pek cok alanda doniisiime Onciilitk
etmektedir (Gedik, 2022:147). Bu doniisiim siireci, 1990’1 yillarda popiilerlesmeye baslayan ve web
iizerindeki biiyiik veri yiginin1 indekslemeye ¢alisan arama motorlarinin gelisimiyle ivme kazanmistir.
Arama motoru optimizasyonu (SEO), arama motoru sonug sayfalarinda (SERP) iist siralarda yer alma
amacina yonelik biitiinciil bir siirectir. Ozellikle e-ticaret platformlarinda SEO nun temel islevi, sitenin
gorlintirliigiinii artirarak {iriin ve hizmetleri daha genis kitlelere ulastirmak ve boylece satis hacmini en
st diizeye ¢ikarmaktir. Bu baglamda SEO, arama motorlarinin kullandigi algoritmalari en elverigli
bigimde yorumlayip gelistirmeye odaklanan teknik ve stratejik uygulamalarin toplamini ifade
etmektedir. SEO’nun disiplinlerarasi dogasi, site i¢i (on-page) ve site dis1 (off-page) olmak iizere iki ana
calisma alanina ayrilmaktadir (Giilten, 2016:15). Site i¢i optimizasyon; sayfa bagliklari, URL yapilari,
gorsel alt metinleri, meta agiklamalari, dahili baglanti kurgusu ve benzeri yapisal bilegenlere yonelik
diizenlemeleri kapsamaktadir (Odabasi, 2020:90-104). Buna karsin site dis1 optimizasyon, diger web
sitelerinden alinan referans baglantilar (backlinkler) araciligiyla alan adinin otoritesini ve giivenilirligini
ylkseltmeyi hedeflemektedir (Sirdar, 2018:211). Her iki optimizasyon tiriiniin ortak paydasi, web
sitesine yonelen trafik hacmini artirarak hedef kitleyi satin alma davranigina tesvik etmekte ve boylelikle

miisteri memnuniyeti ile kar oranin1 azamilestirmektir (Balun, 2023:104).

Giliniimiizde Google basta olmak iizere pek ¢ok arama motoru, saniyeler i¢inde milyarlarca web

sayfasini tarayip kullanictya en uygun sonugclart listeleyebilmektedir. Kullanicilarin kolay, hizli ve dogru
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bilgiye ulagma istegi, arama motorlarinin popiilaritesini artirarak bu platformlar igletmeler agisindan
vazgecilmez hale getirmistir. Dijital reklam stratejileri de bu amagla diisiik maliyet, 6l¢iilebilirlik ve
hedef kitleye dogrudan erisim gibi avantajlar1 nedeniyle e-ticaret sitelerinin oncelikli tercihi haline
gelmistir. Bu stratejiler sayesinde markalar rakiplerinden ayrisarak daha genis kullanici kitlelerine
erisebilmekte; reklam kampanyalarinin etkisi ise siteye yonlendirilen trafik ve baglant1 igeren reklam

formatlarinin artis1 iizerinden gézlemlenmektedir (Balun, 2023:104).

Arama motoru reklamciligl, ¢evrim i¢i kullanicilarin bilgi, {irlin veya hizmet arayislarinda
bagvurdugu en yaygin yontemlerden biri olan arama motorlarinin sundugu yiiksek ziyaretci
potansiyelinden yararlanmasi bakimindan 6ne ¢ikmaktadir (Giilten, 2013:8). Nitekim arama motorlari,
mekan ve zaman kisit1 olmaksizin bilgiye erisim saglayan ve ¢cok sayida web sitesinin rekabet ettigi yeni
medya ortamlari olarak tanimlanmaktadir (Tosun vd., 2018:475). Bu nedenle markalar, kullanicilarin
yogun bigimde tercih ettigi s6z konusu platformlarda ilk sayfalarda yer alabilmek adina kapsamli SEO
caligmalart ylriitmektedir (Giilten, 2013:8). SEO; bir web sitesinin SERP’teki konumunu iyilestirmek
amaciyla anahtar sozciik odakli icerik ve baglanti stratejilerinden, teknik altyapi diizenlemelerine kadar
uzanan ¢ok boyutlu bir faaliyet alanidir. Bu faaliyetler, sitenin goriiniirliigiinii artirirken ayn1 zamanda

kullanic1 deneyimini gii¢lendirerek marka bilinirligini ve ticari performansi desteklemektedir.
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Sekil 11. Marka Kegsif Kaynaklar

(Kaynak: We Are Social, E.T.: 14.2.2025)

Arama motoru pazarlamasi (SEM), isletmelerin arama motorlar1 sonu¢ sayfalarinda daha
ylksek diizeyde goriiniirlik elde etmek amaciyla basvurdugu iicretli ve iicretsiz uygulamalarin
biitiiniidiir. SEM’in temel gayesi, kullanicilarin belirli bir anahtar kelimeyi arattiklarinda, isletmenin
ilgili sayfasin1 veya reklamini en {ist siralarda gostermek suretiyle ziyaret¢i trafigini, marka bilinirligini
ve nihayetinde satislar1 artirmaktir. Ornegin; Dijital 2025: Kiiresel Genel Bakis Raporu’na gore,
markalar1 ve triinleri arama motorlar1 araciligiyla kesfettigini sdyleyen kisilerin sayis1 2022'nin 3.
ceyreginde yiizde 30,6'dan 2024'in 3. ¢eyreginde ylizde 32,8'e ylikselmistir.
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Sekil 12. Yas Dagilimina Gére Marka Kegif Kaynaklart

(Kaynak: We Are Social, E.T.: 14.2.2025)

16-34 yas araligindaki internet kullanicilar1 arasinda, arama motoru reklamlart marka
taninirligini artiran stratejilerden biri olarak ikinci sirada yer almaktadir. 35-54 yas araligindaki internet

kullanicilarinda ise ilk siraya yerlesmektedir.

Arama motoru reklamlar, isletmelere cok yonlii avantajlar sunmaktadir. Ilk olarak, hedefkitleyi
ilgilendiren belirli anahtar kelimeler {izerinden reklam veren isletme, hizli bir sekilde goriiniirliik elde
etmektedir. SEO caligmalarimin uzun vadede sonug vermesine karsin, PPC kampanyalar1 yoluyla kisa
siirede yiiksek trafik saglanabilmektedir. Ozellikle yeni kurulan isletmeler ya da yeni iiriin tanrtimi
yapacak markalar agisindan arama motoru reklamlari, hedef kitlenin karsisina hizla ¢ikabilmek igin

etkili bir ¢6zliim sunmaktadir.

Ote yandan, PPC modelinde isletmeler yalnizca tiklama aldiklarinda deme yaptig1 igin reklam
biitgesini kontrol etmek daha kolaydir. Geleneksel reklamcilik yontemlerinde, reklamin goriiliip
goriilmedigi ya da kag kisi tarafindan goriintiilendigi tam olarak takip edilememektedir. Oysa arama
motoru reklamlarinda, tiklama sayisi, gosterim sayis1 ve doniigiim oranlar1 gibi metrikler ger¢ek zamanl

olarak izlenebilmektedir. Bu durum, reklam verene kampanyay1 optimize etme sans1 vermektedir.

Arama motoru reklamlariin avantajlarindan bir digeri ise hedefleme segeneklerinin oldukg¢a
genis olmasidir. Kullanicilarin cografi konumuna, demografik 6zelliklerine, cihaz tiiriine veya belirli
ilgi alanlarina gore reklam gosterimi yapilabilmektedir. Bdylece isletmeler, reklam biit¢elerini en degerli
olacak hedef kitleye yonlendirerek yatirim geri doniigiinii (ROI) en iist diizeye ¢ikarma sansina sahip

olmaktadir.

Son olarak, arama motoru reklamlari, tiliketicilerin satin alma siirecini de dogrudan
etkilemektedir. Tiiketiciler, arama motorlar1 iizerinden bir iiriin veya hizmetle ilgili fiyat, 6zellik veya
kullanic1 yorumu aragtirdiklarinda, karsilarma ¢ikan reklamlar araciligiyla yeni markalar

27



kesfedebilmekte ya da zaten bildigi markanin kampanyalarindan haberdar olabilmektedir. Bu nedenle,
iyl kurgulanmis bir reklam kampanyasi, markanin deger teklifini tiiketiciye aktarmak ve karar verme

siirecini kendi lehine yonlendirmek i¢in giiglii bir firsat sunmaktadir.
1.3.7. Konum Bazli Reklamlar

Dijital ekosistemin yiikselisiyle birlikte hedef kitlelere erisim konusunda pek ¢ok yenilikei
yaklasim gelistirmistir. Ozellikle mobil teknolojilerin yayginlasmasi, reklamcilar ve pazarlamacilar
acisindan yeni firsat alanlarinin dogmasina zemin hazirlamistir. Bu cercevede, lokasyon (konum) bazli
reklamlar, tliketicinin bulundugu ya da bulunacagi konumu esas alarak Ozellestirilmis pazarlama

mesajlarinin iletilmesini miimkiin kilan etkili bir dijital reklam modeli olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Lokasyon bazli reklamlarin ortaya ¢ikisi, akilli telefonlarin hizli yayilimi ve GPS basta olmak
iizere konum belirleme teknolojilerinin gelismesiyle yakindan iliskilidir. Konum bilgisinin izlenmesi ilk
olarak tagimacilik ve kargo sektorlerinde arag takibini kolaylastirmak amaciyla uygulanmis; ardindan
giivenlik, yol yardimi, insan takibi ve reklamciliga kadar uzanan ¢ok ¢esitli alanlarda yayginlagsmistir
(Barnes, 2003 : 63). Giiniimiizde konum tabanl1 hizmetler dort temel baglik altinda siniflandirilmaktadir:
bilgi-rehber hizmetleri, izleme ve navigasyon hizmetleri, acil durum hizmetleri ve konum tabanlh
reklamlar. Bilgi-rehber hizmetleri; kullanicilara en yakin hastane, restoran, aligveris merkezi, banka
ATM’si, akaryakit istasyonu veya eczane gibi noktalara iliskin giincel veri saglayarak mekansal
farkindalik kazandirmaktadir. izleme ve navigasyon hizmetleri; cocuklarmn yahut kaybolan evcil
hayvanlarin anlik takibini miimkiin kilmanm yani sira sesli yonlendirme destekli rota tarifi gibi
fonksiyonlar1 igermektedir. Acil durum kategorisi; yol yardimi, arama-kurtarma operasyonlari ve
ambulans yonlendirmesi gibi kritik miidahale gerektiren hizmetlere hizli erisim sunmaktadir. Lokasyon
tabanli reklamlar ise kullaniciyr bulundugu yere gore oOzellestirilmis kuponlar ve hedeflenmis
promosyon mesajlariyla gergek zamanli olarak davranisa yonlendiren konum tabanli mobil pazarlama
araclaridir (Dhar ve Varshney, 2011: 124). Bu pazarlama araci, hedef kitleyi kisisel, anlik ve dogru
mesajlarla davranisa tesvik etmektedir (Bozaci1 ve Begdes 2019:2085). Boylece isletmeler, tiiketicilerin
anlik konum bilgilerine gore daha kisisellestirilmis reklam kampanyalar1 tasarlayabilmekte ve
mesajlarin1 hedeflenen konumda, dogru zamanda, dogru kitleye ulastirma imkanina kavusmaktadir. Bu
durum, sadece dijital pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirmakla kalmamakta; ayni zamanda

tiiketicinin de tercih, ihtiya¢ ve beklentilerine uygun, yiiksek etkilesimli deneyimler sunabilmektedir.

Lokasyon (konum) bazli reklamlarin gelismesiyle birlikte tiiketicinin mahremiyetinin gizli
kalmasi ve verilerin korunmasi da 6nem kazanmaktadir. Kullanicilarin hassas verilerinin (iletisim,
kimlik ve konum bilgisi vb.) izinsiz paylasilmasi ve islenmesi, tiiketici tutumlari lizerinde negatif etkiler
olusturabilmektedir. Bu nedenle, Tirkiye’de 7 Nisan 2016°da, 6698 sayil1 Kisisel Verilerin Korunmasi
Kanunu (KVKK) Resmi Gazete’de yaymlanmasi ile ylriirliige girmis; 6 Nisan 2018’da uygulanmaya
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baglamistir (Diilger, 2021:1). Bu baglamda, lokasyon bazli reklamlarin hukuki diizenlemelerle birlikte
ele alinmasi, sorumlu ve giivenilir pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda kritik bir rol

ustlenmektedir.

Teknolojinin gelismesi ve mobil cihazlarin kullaniminin yayginlagmasi ile dijital pazarlama
unsurlari igerisinde yer alan lokasyon bazli reklamlar, reklamverenler tarafindan giderek daha ¢ok talep
goren bir reklamcilik tiirli olmaya baglamistir. Lokasyon bazli reklamlar, basitge; belirli bir kilometre
capinda bulunan tiiketicilerin “mevcut konumlarina” yonelik o6zellestirilmis reklam iletilerinin
sunulmasi, cep telefonlarina SMS ile promosyon haberleri ve kampanyalarin duyurulmasi olarak
tanimlanabilmektedir (Ugurlu, 2016:217). Tiiketiciler, yalnizca konumlarina dayali olarak degil, ayni
zamanda demografik oOzellikleri, mobil cihazlarindaki uygulama kullanimlari ve g¢evrimigi

davraniglarina iliskin veriler yoluyla da segmentlere ayrilabilmektedir.

Lokasyon bazli reklamlar genellikle GPS, mobil operatdrlerin baz istasyonu verileri, Wi-Fi ag1
veya Bluetooth sinyalleri gibi farkli teknolojilerle konum bilgisi elde edilerek calisir. Reklamlarin itme
veya ¢ekme yonlii olarak iletilmesi ise, pazarlama mesajlarinin tiiketiciye hangi sekilde ulastigini
aciklayan onemli bir simiflandirmadir. Tekin ve Bas (2023), lokasyon bazli reklamlar ile tiiketicilere
iletilen reklam mesajlarini, “itme” ve “cekme” seklinde iki gruba ayirmaktadir. Yazarla gore, itme yonlii
reklamlarda, reklam mesajlari tiiketicilere rastgele bir sekilde gonderilmektedir. Diger bir sdylemle bu
reklam tiiriinde, pazarlamaci; reklam mesajlarini hedef kitleye dogru “itmektedir”. Dolayisiyla, itme
reklam tiirlinde pazarlama siireci, tliketicinin izni alinmaksizin dogrudan pazarlamacilarin kendileri
tarafindan baglatilir. “Cekme yonlii reklamlar ise, tiiketicinin reklam mesajin1 goniillii olarak ‘cektigi’
reklam tiriidiir” (Tekin ve Bas, 2023:218). Bu kapsamda, bazi tiiketiciler konum tabanli reklamlari
kendileri talep edebilir (¢cekme yonlii iletisim) ve isletmelerden konum bilgileri ¢ergevesinde firsat,
kampanya ya da bilgilendirme mesajlari almay1 isteyebilir. Buna karsin, igsletmelerin tiiketicinin onayin
tam olarak almadan konum bilgisine erigsmesi halinde (itme yonli iletisim), reklamlarin rahatsiz edici

bulunma olasilig1 daha yiiksek olabilmektedir.

1.3.8. E-Posta Reklamlar

E-posta pazarlamasi, dijital reklamcilik modelleri i¢inde uzun bir ge¢mise sahip olmasina
ragmen hala etkinligini koruyan, diisiik maliyet ve yliksek yatirim getirisi gibi avantajlara sahip bir
yontemdir. Giiniimiizde hizla dijitallesen ticari faaliyetler iginde, hedef kitlenin dikkatini gekme ve satin
alma davranmisini etkileme acisindan etkili bir kanaldir. Ozellikle kitlesel erisim, dl¢iimlenebilir etkilesim
oranlar1 ve kisisellestirme imkanlari, e-posta pazarlamasini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bununla birlikte
gereksiz yere gonderilen, kullanici iznine dayanmayan veya asiri sik gonderilen iletiler, spam filtrelerine

takilma veya kullanicilarin abonelikten ¢ikma riskini dogurabilmektedir.
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E-posta pazarlamasi, dijital ortamda hedef kitlelere ticari bilgi veya reklam mesajlar1 iletmek
amaciyla kullanilan etkili bir pazarlama yontemidir. Bu ydntemin gelisimi, internet teknolojisinin
evrimiyle paralel bir seyir izlemistir. Internetin baslangic1 1969 yilinda ARPANET e dayanmakta, ilk e-
posta gonderimi ise bunu takiben 1971 yilinda gerceklesmektedir. 1978 yilina gelindiginde ise Gary
Thuerk tarafindan ARPANET araciligiyla 400 kullanicrya iletilen mesaj, tarihteki ilk ticari e-posta olarak
kayitlara gegmistir. Gonderilen ilk e-postalar, alic1 bilgileri, konu baslig1 ve mesaj icerigi gibi yapisal
Ogeler acisindan giiniimiizde kullanilan e-posta sistemlerine biiyiik 6l¢iide benzerlik gostermektedir. Bu
yoniiyle e-posta, dijital iletisim araglar1 arasinda igerik tiirii, kapsam genisligi ve kullaniciya ulasmadaki
etkinligi bakimindan doniisiime en hizli ve basaril sekilde uyum saglayan platformlardan biri olmustur

(Gedik, 2020).

Bu ilk 6rnek, e-posta yoluyla gerceklestirilen ticari iletisimin temellerini atarken, beraberinde
spam olgusunu da getirmigtir. Geligen altyapilar ve yasal diizenlemeler, bu yontemin daha etkin,
Olciilebilir ve kullanici dostu hale gelmesini saglamistir. Ayni sekilde; glinlimiiziin kiiresellesme
dinamikleri, isletmeleri 6zellikle pazarlama ve reklam iletisimi alanlarinda daha etkili stratejiler
gelistirmeye ve miisteri etkilesimini artirabilecek dijital medya kanallarini kesfetmeye yoneltmektedir.
Bu baglamda, e-posta pazarlamasi, geleneksel dogrudan posta reklamciliginin dijital ortamdaki karsilig
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Fakat, e-posta pazarlamaciliginin etkili bir bicimde uygulanmasi hususunda
birtakim risklerin ve sorunlu alanlarin dikkatle yonetilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda, (i) spam
iceriklerin yaygimligi, (ii) gonderim sikliginin fazla ya da yetersiz olmasi, (iii) sahte tiklama verileri, (iv)
yaniltic1 yetkinlik beyanlari, (v) yetersiz miisteri destek hizmetleri ve (vi) saticilarin sorumluluk
istlenmedeki eksiklikleri, e-posta kampanyalarinin basarisini olumsuz etkileyebilecek baslica tuzaklar

arasinda yer almaktadir (Gedik, 2020).

Yeniden pazarlama uygulamalari, mevcut miisterilerin satin alma niyetini pekistirerek ve
marka/igletme iriinlerini hatirlatarak satis hacmini artirmayi, dolayisiyla geliri yiikseltmeyi
hedeflemektedir (Aydogan, 2023). Bu gerg¢evede, aligveris sepetine {iriin ekleyip islem tamamlamadan
ayrilan kullanicilara, sepetlerindeki iiriinleri animsatan bildirimler gonderilebildigi gibi; dogum giinii
veya yildoniimii gibi 6zel gilinlerde satin almayi tesvik edici e-postalar da iletilerek tiiketicilerin
doniisiimii saglanmaktadir (Barnard, 2014; Shah, 2021; Surbhi, 2023). Buna ek olarak, miisteri yagsam
dongiisiine dayali e-postalar, sepete geri doniisii hatirlatan iletiler veya ilgili tiriinlerin 6nerildigi capraz
satig e-postalart da yeniden pazarlama kampanyalarinda olumlu sonuglar veren araglar arasinda
sayilmaktadir (Bui, 2020; Shah, 2021). Bu kampanyalarda MailChimp, Constant Contact ve SendinBlue
gibi platformlar kullanilarak, kullanicilarin hesap olusturma asamasinda sagladiklar1 e-posta bilgileri
izlenmekte ve hesap etkinligine bagli olarak kisisellestirilmis e-posta icerikleri olusturulmaktadir

(Blagorazumnaia ve Muntean, 2014; Bui, 2020).
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Dijital pazarlamanin en koklii ve en etkili araglarindan biri olarak e-posta reklamlari giiniimiizde
hala degerini korumaktadir. Gelisen internet altyapisi, akilli cihazlarin yayginlasmasi ve veri analitigi
kabiliyetlerinin artmasi, e-posta yoluyla pazarlama ve reklam faaliyetlerini daha da kisisellestirilebilir
ve Olciilebilir kilmaktadir. Izin tabanli ve dogru segmentasyona dayali bir e-posta stratejisi, isletmelerin
hedef kitleleriyle diizenli ve maliyet-etkin bir iletisim kurmasina yardimci olurken; alicilarin istek ve
ihtiyaclarint gozetmeyen kontrolsiiz gonderimler, marka degerine zarar verebilmekte veya spam
filtrelerine takilarak etkisiz kalabilmektedir. Diger internet reklamciligi yontemleriyle birlikte
kullanildiginda ise e-posta pazarlamasi, biitiinciil bir dijital stratejinin giiclii bir tamamlayicist haline

gelmektedir.
1.3.9. Programatik Reklamlar

21. yiizyil, teknoloji odakli hizli doniisiimlerin yasandigi, dijitallesmenin her alanda belirgin
bi¢imde etkisini gdsterdigi bir ¢cag olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle internet ve yapay zekanin
sundugu imkanlar, geleneksel ig siireglerini doniistiirerek tiretim, tiikketim ve pazarlama faaliyetlerinde
yeni paradigmalarin olugmasina neden olmustur. Bu yeni paradigma igerisinde, isletmelerin basariyla
rekabet edebilmeleri, dijital doniisiimlere hizla adapte olmalarim gerektirmektedir. Adaptasyon yetenegi
diisiik olan isletmeler ise bu rekabet ortaminda dezavantajli duruma diismekte ve pazar paylarim
kaybetmektedirler. Bu baglamda degisime ayak uydurmak, yenilik¢i uygulamalar1 takip ederek

isletmelerin kendi stratejilerine entegre etmeleriyle miimkiindiir.

2000’1li yillardan itibaren dijital teknolojilerin genis kitlelerce benimsenmesi, reklamcilik
sektdriinde de 6nemli bir paradigma degisimini beraberinde getirmistir (Zeren ve Keslikli, 2019:315).
Bilhassa dijital platformlarin reklam alani olarak kullanilmaya baslanmasi, reklam performansinin
olgiilebilir olmasi ve kullanici verilerine gore 6zellestirilmesi gibi avantajlari ile 6n plana ¢ikmaktadir
(Tuzcu vd., 2018). Dijital reklamcilik, internet, sosyal medya ve mobil cihazlar iizerinden
gergeklestirilen tanitim faaliyetlerini igermekte ve tiiketicilerle reklamlar arasinda geleneksel
yontemlere gore daha fazla etkilesim imkani saglamaktadir (Taylor, 2015). Web sitelerinin banner
reklamlar yoluyla gelir elde etmeye baslamasi, bireylerin hobi amacl olusturduklar dijital i¢eriklerin
zamanla profesyonel is modellerine déniismesine olanak saglamistir. Boylelikle geleneksel reklameilik
modellerinden farkli olarak dijital reklamcilik, karsilikli faydaya dayanan bir ekonomik ekosistem

yaratmustir.

“Programatik reklamcilik, reklamlart sadece ¢evrimici platformlarda degil, sosyal aglar veya
mobil uygulamalarda da ulasilabilir hale gelmektedir. Bu teknigin en 6nemli faydasi, reklam verenlerin
hedef kitlelerini yakindan tamima, takip ve analiz ederek daha dar tamimlanmis ve amaca uygun bir
hedefleme yapabilmelerini saglamasi ve boylece en dogru hedef kitleye ulasabilmelerini saglamaktir”

(Zeren ve Keslikli, 2019:314). Programatik reklamcilik, kapsamli veri kiimelerinden yararlanarak
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gercek zamanl teklif verme (real-time bidding) siiregleri izerinden son derece 6zellestirilmis pazarlama
iceriklerini hedef kitlelere ileten gdrece yeni bir bilgi teknolojisi pratigi olarak tantimlanmaktadir (White
ve Samuel, 2019). Bu dinamik yaklasim yalnizca isletmelerin rekabet avantajim1 pekistirmekle
kalmamakta; politika yapicilar ve akademisyenler icin de stratejik bir inceleme alan1 haline gelmektedir.
Programatik reklamciligin temel sdylemi, bireylerin dijital ekosistemde ortaya ¢ikan “mikro anlarini”
coziimlerken, bu kisa siireli niyet ve ihtiyac anlarini etkilemek iizere anlik, baglamsal mesajlar sunmay1

amaclamasidir (Mete, 2021:428)

“Reklam sahtekdrligi, botnet'ler ve hatta ger¢ek insanlarin mi yoksa
makinelerin mi reklamlara tikladigina dair sorular olsa da programatik reklamin
temelini olusturan mantik olduk¢a giichidiir. Hayatimizin  tiim  baglamini
haritalandirmayr amagladigi ve tam olarak dogru anda bilgi ve duygusal alaka diizeyi

aradigt igin bir dizi ézellige sahiptir” (McStay, 2017).

Geleneksel dijital reklam siireglerinde reklamverenler ve yayincilar, reklam yerlestirme ve CPM
(Bin Gosterim Basina Maliyet) fiyatlarimi birebir goriismelerle belirlerken, programatik reklamcilik bu
stirecleri otomatiklestirerek daha hizli ve verimli hale getirmistir. Programatik reklamcilik, otomasyona
dayanan dijital reklam alim-satim siireglerini tanimlamak igin kullanilan giincel bir kavramdir. Biiyiik
veri analizine dayali olarak gelistirilen bu reklam modeli, internette grafik tabanli reklamciligin

etkinligini 6nemli dl¢lide artirmigtir (Zeren, Keslikli, 2019).

Programatik, en yalin haliyle, veri optimizasyon teknolojileri sayesinde medya satin alimlarin
cok daha etkili ve kolay hale getiren yontemdir. Temel amaci, dijital reklam yatirimlarindaki
verimliligin artirtilmasidir. Programatik, kullanici ve davranis odakli ¢alismaktadir. Kullanicilarin,
verileri anbean analiz edilir, dogru hedefleme stratejileriyle markanin istenilen kitleye kolayca ulagsmasi
saglanir. Boylece, reklamlardan beklenen verimlilik saglanir. Dahasi, tiim bu siire¢ milisaniyeler iginde
ve es zamanli olarak gerceklesmektedir (Ulusoy, 2021:32). Programatik yaklasimin zaman iginde
evrilmesi, arama motoru reklamciligindan daha gelismis modellere dogru ilerlemeyi de beraberinde

getirmistir.

Programatik reklamcilik sayesinde, yayimci ve reklamverenler dijital platformlarda bir araya
gelerek reklam islemlerini otomatik, hizli ve hedefe odakli bir bicimde gergeklestirebilmektedirler.
Geleneksel reklam yerlestirme yontemlerine kiyasla kullanici verilerini analiz ederek o6zellestirilmis
icerikler sunma kapasitesi, banner reklamlar1 ve tiklama basina maliyet gibi metrikleri optimize etme

imkan1 sunmaktadir (Aslam ve Karjaluoto, 2017). Bu sayede reklamverenler, hedef kitlelerinin
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davraniglarini ve tercihlerini daha derinlemesine anlayarak, pazarlama stratejilerini daha isabetli hale

getirebilmektedir.

Programatik reklamecilik, dijital reklam sektoriinde kokli bir degisimi temsil etmektedir.
Otomasyon ve ger¢cek zamanli veri analizleri sayesinde, reklam satin alma ve gosterimi gecmiste manuel
ve zaman alict bir siirecken, gliniimiizde milisaniyeler i¢inde yiizlerce hatta binlerce olasi se¢enegin
degerlendirilebildigi bir mekanizmaya doniismiistiir. Reklamverenler, dogru hedef kitleye uygun biitce
ve igerik stratejileriyle ulagabilirken, yaymcilar da kendi envanterlerini en verimli sekilde

degerlendirerek gelirlerini maksimize edebilmektedir.
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Sekil 13. Dijital Reklamcilik Payt (2019-2024)

(Kaynak: We Are Social, E.T.: 22.2.2025)

"We Are Social" tarafindan hazirlanan rapor, sekil 12’de goriildigi gibi programatik
reklamciliin yiikselen 6nemini net bicimde ortaya koymaktadir. Statistamm "Reklam ve Medya Pazart"
verilerine gore, programatik reklam dagitiminin toplam reklam harcamalarindaki pay1 2024 yilinda
ylzde 82,4 seviyesine ulagmigtir. Son bir yilda bu oran yiizde 1,6 artarken, 2019 yili ile
karsilastirildiginda yiizde 75,9 seviyesinden yiizde 8,6 oraninda daha yiiksektir. Ayrica 2024 yilinda
isletmelerin programatik reklam yerlestirmelerine yonelik toplam harcamalar1 650 milyar ABD dolarini
asmustir; bu rakam, bir 6nceki yila gore yiizde 12'nin iizerinde bir artis1 ifade etmektedir. Bu veriler,
programatik reklamciligin isletmeler agisindan giderek vazgegilmez bir konuma geldigini agikga

gostermektedir.

33



1.3.10. Remarketing Reklamlar

Dijital pazarlama kapsaminda web sitesini ziyaret eden veya marka ile herhangi bir etkilesimde
bulunan kullanicilara yonelik yeniden hedefleme reklamlart giiniimiizde siklikla bagvurulan bir
yontemdir. Literatiirde remarketing olarak bilinen bu yontem, dijital reklam stratejilerinin temel
bilesenlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Bu yontem, ilk etkilesim sirasinda hedeflenen
doniisiimiin gerceklesmemesi durumunda, potansiyel miisterilere yeniden ulasarak ikinci bir firsat
sunmay1 amaglar. E-ticaret platformlarini ziyaret eden kullanicilarin biiyiik bir boliimii ilk ziyaretlerinde
herhangi bir satin alma islemi gerceklestirmeden siteyi terk etmektedir. Bu nedenle markalar, potansiyel
miisterilerini tamamen kaybetmek yerine, onlarla dijital reklam kanallar iizerinden tekrar baglanti

kurma c¢abasina girmektedir.

Remarketing temelde, daha 6nce marka ile etkilesime gecmis kisileri yeniden hedefleyen
cevrimici reklam faaliyetlerini ifade eder. Geleneksel pazarlama yontemlerinde oldugu gibi, dijital
ortamda da ilk temastan sonraki siire¢ dnemlidir. Bu kapsamda, kullanicilarin 6nceki davraniglarina -
web sitesi ziyaretleri, mobil uygulama kullanimi veya satin alma gecmigleri gibi dayanilarak
kisisellestirilmis reklamlar gosterilmektedir. Arsenault (2012) remarketing yontemini, kullanicilarin bir
web sitesine ziyaretleri sirasinda tarayicilarina yerlestirilen cookie'ler (¢erezler) yardimiyla, daha sonra
cesitli gevrimigi reklam platformlarinda yeniden hedeflenmeleri siireci olarak agiklamaktadir (Isoraite,
2019). Arsenault (2012)’a gore, remarketing reklamlar, siteyi ziyaret ettiginizde misterilerin ¢erezlerle
isaretlendigi ve bu ¢erezlerin daha sonra miisteriyi gevrimigi reklam kanallarina yonlendirdigi daha yeni
bir ¢evrimici reklamcilik yontemidir. Bu siirecte cookie'ler veya izleme pikseli olarak bilinen kiiciik veri
parcaciklari, kullanicr siteyi terk ettikten sonra reklam aglar tarafindan taninir ve kullanici farklh bir
web sitesine ya da sosyal medya platformuna giris yaptiginda, onceden gergeklestirdigi etkilesimlerle
baglantili 6zel reklamlarla karsilasir. Elde edilen iggdriiler dogrultusunda, kullaniciya gegmis
aramalarina dayali hedeflenmis {iriin gorselleri ve mesajlar tekrar tekrar gosterilerek biligsel erisim esigi
korunur, hatirlatma etkisi pekistirilir ve satin alma eylemi tetiklenir. Dolayisiyla yeniden pazarlama,
dijital cagm kisisellestirilmis iletisim paradigmalarina hizmet eden; tiiketicinin zihnindeki ihtiyaglar
belirli araliklarla giindeme tasiyarak unutmayi engelleyen ve aligveris glidiisiinii destekleyen

vazgegilmez bir pazarlama pratigi olarak one ¢ikmaktadir (Canpolat, 2023:68).

Remarketing ve retargeting kavramlar1 uygulamada siklikla birbirlerinin yerine kullanilsa da
akademik literatiirde bu kavramlar arasinda ince farkliliklar bulunmaktadir. Yiiksel (2023) remarketing
kavraminin mevcut miisterilerle (en az bir kez satin alma yapmis kisiler) tekrar bag kurmayi
amacladigini, retargeting'in ise liriinil veya siteyi ziyaret eden ancak satin alma yapmamis potansiyel
miisterilere yonelik oldugunu belirtmektedir. Yiiksel’in (2023) ifade ettigi iizere, remarketing
isletmelerin gercek miisterileri ile yeniden iletisim kurmasina odaklanirken, retargeting potansiyel

miisterileri cezbetme amacim gilider. Her iki yontemin ortak amaci, web trafigini artirmak ve doniistim
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oranlarini optimize etmek amaciyla gegmis etkilesim verilerini etkin bi¢imde kullanmaktir. Google gibi
endiistri aktorlerinin bu yontemleri genel anlamda "remarketing" olarak adlandirmasi ise uygulamada
kavramsal ayrimlarin bulaniklasmasina neden olmustur. Bu c¢alismada da yaygin kullanim dikkate
almarak "remarketing" terimi genel anlamiyla kullanilmakla birlikte, kavramsal ayrimlar gerektiginde

ayrica vurgulanmaktadir.

Dijital reklam teknolojilerindeki gelismeler, remarketing uygulamalarinin etkinligini 6nemli
Olciide artirmistir. Kullanicilarin web sitesini ziyaret ettiklerinde, tarayicilarina birakilan kii¢iik metin
dosyalari (cookie) ya da izleme pikselleri sayesinde anonim bir kullanict kimligi olusturulur. Boylelikle
kullanicilarin, Google Display Network ya da Facebook Ads gibi reklam aglar1 tarafindan bagka
platformlarda da takip edilmesi miimkiin hale gelir. Ornegin, bir kullanici bir e-ticaret sitesinde belirli
bir tiriinii inceledikten sonra siteyi terk ettiginde, cookie'ler sayesinde kullanici diger web sitelerinde
gezinirken, daha Once inceledigi iiriin veya ilgili marka ile ilgili reklamlarla karsilasabilir. Bu siireg,
gercek zamanli agik artirma sistemi lizerinden otomatik bir sekilde gergeklesir ve reklamverenlere, kendi
sitelerini daha Once ziyaret eden kullanicilara 6ncelikli reklam gosterimi saglar. Bu sayede ilk ziyaret
esnasinda gerceklesmeyen doniisiimlerin, sonraki etkilesimlerde gerceklesme ihtimali artirilmaktadir.
Glirbiiz ve arkadaglarina (2016) gore remarketing'in temel hedefi, sitelerden ayrilan ancak satin alma
islemini tamamlamayan kullanicilan tekrar siteye yonlendirmek ve yarim kalan satin alma siireglerini
sonuglandirmaktir. Sonu¢ olarak remarketing, kitlesel ve baglamsal reklamlardan farkli olarak,
kullanicilarin ge¢mis davraniglarini baz alan kisisellestirilmis bir dijital reklam stratejisi olarak

karsimiza ¢ikar.
1.3.11. Oyun I¢i Reklamlar (In-Game Advertising)

Dijital pazarlamanin giiniimiizde hizla doniisen yapisi, geleneksel reklam araglarinin 6tesine
gecerek yeni ve etkili yontemlere yonelmistir. Bu yontemlerin baginda oyun i¢i reklamcilik (in-game
advertising) gelmektedir. Oyun i¢i reklamcilik, video oyunlarinda reklam igeriklerinin goriintii, video
ya da ses gibi gesitli formatlarda oyun deneyimine entegre edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu reklam
tirii, markalarin mesajlarim1  kullaniciya dogrudan oyun deneyiminin iginde aktarma imkani

sunmaktadir.

Dijital oyun sektorii, kiiresel medya tiiketimi icerisinde sadece eglence degil, pazarlama
acisindan da stratejik bir arag olarak degerlendirilmektedir. Teknolojik gelismelerle birlikte oyunlar,
artik yalmizca geng kullanicilarin degil, her yastan bireyin medya kullanim aligkanliklarinda énemli bir

yer edinmistir.
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Sekil 14. Dijital Reklamciligin Yiikselisi

(Kaynak: We Are Social, E.T.: 25.2.2025)

GWD’nin Nisan 2025 tarihli raporuna gore, diinya genelinde 16 yas ve {izeri internet
kullanicilarinin %72,9°’u haftada en az bir kez video oyunu oynamaktadir. Bu oran, e-posta
kullanicilarinin (%75,5) hemen gerisinde yer almakta; Netflix ve Amazon Prime gibi dijital yayin
servislerini kullananlardan (%70,4) ise daha yiiksektir. Bu veri, video oyunlarinin artik nis bir eglence

bigimi olmaktan ¢ikarak, yaygin bir medya tiirii haline geldigini gostermektedir (Meltwater vd., 2025).
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Sekil 15. Internet Kullanicilarimn Haftalik Zaman Yonetimi

(Kaynak: We Are Social, E.T.: 25.2.2025)

Cinsiyet temelli oyun siirelerine bakildiginda, geng erkek kullanicilarin oyunlara en fazla zaman
ayiran grup oldugu goriilmektedir. 16-24 yas araligindaki erkek kullanicilar haftada ortalama 11 saat 22
dakika oyun oynarken, ayni yas grubundaki kadinlar yalnizca 6 saat 50 dakika ayirmaktadir (GWI,
2025). Bu fark zamanla azalmakla birlikte, kadinlarin 6zellikle 55 yas sonrasinda erkeklerden daha fazla

oyun oynadiklar1 da dikkat ¢cekmektedir (Meltwater vd., 2025).
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(Kaynak: We Are Social, E.T.: 25.2.2025)

Mobil oyunlar, 6zellikle kadin kullanicilar arasinda daha popiilerdir. Kadinlarin haftalik oyun
siiresi 6 saatin tlizerindedir ve bu siirenin {igte ikisi mobil oyunlardan olusmaktadir. Kadinlar mobil
oyunlara erkeklere goére daha fazla zaman ayirmakta, televizyon izleme ve miizik dinleme gibi diger

medya aligkanliklarina kiyasla daha fazla oyun siiresi sergilemektedir (Meltwater vd., 2025).
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Sekil 17. En popiiler Video Oyunu Formatlari

(Kaynak: We Are Social, E.T.: 25.2.2025)

Gliniimiiz dijital reklamcilig1, yalnizca igerik sunumu degil, ayn1 zamanda dikkat ekonomisi
kavrami etrafinda yeniden sekillenmektedir. Video oyunlari, kullanicilarin dikkatinin biiyiik 6l¢iide
oyun icerigine odaklandigi, dolayisiyla reklam mesajlarinin yiiksek goriiniirliikkle sunulabildigi medya
tiirlerinden biridir. Televizyon izleyicilerine kiyasla oyuncularin dikkatlerini baska araglara dagitmadan

tamamen oyuna odaklanmalari, oyun igi reklamlarin benzersiz etkinligini desteklemektedir.
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Reklamlarm oyun tiiriine gore entegre edilmesi de bu etkililigi artirmaktadir. Ornegin, spor
oyunlarinda markali reklam panolar1 dogal bir yerlestirme sunarken; bulmaca oyunlarinda kullaniciy1
odiillendiren video reklamlar tercih edilmektedir. Bu baglamda, hedef kitleye gore icerik
kisisellestirmesi yapmak, reklamin etkilesim ve doniisiim oranlarint dogrudan etkileyen bir faktor haline

gelmektedir.

2025 yili itibartyla dijital oyunlar, kullanici aligkanliklarinin merkezinde yer almakta ve medya
tilketimi igerisinde giderek artan bir éneme sahip olmaktadir. Yas, cinsiyet ve oyun tiirli tercihleri
bakimindan farklilasan kullanici profilleri, oyun igi reklamcilik stratejilerinin de ¢ok boyutlu olarak
tasarlanmasini zorunlu kilmaktadir. Reklamverenler i¢in yiiksek dikkat diizeyi, segmentasyon imkani
ve etkilesim potansiyeli gibi avantajlar sunan bu alan, dijital pazarlamanin en stratejik mecralarindan

biri olarak gelismeye devam etmektedir.
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2. BOLUM: DiJITAL REKLAMCILIKTA OYUN VE OYUN iCi REKLAM

Oyunlastirma (Gamification), ¢esitli oyun dinamiklerinin ve tasarim 6gelerinin kullanilarak
oyun dis1 dijital ortamlara entegre edilmesi ile kullanicilarin motivasyonunu ve katilimini artirmay1
amaglayan, dogrudan iligkisi olmayan bir eylemi yapmaya tesvik eden bir yontemdir. Bu teknik, dijital
reklamcilik alaninda kullanicilarin dikkatini ¢ekmek ve onlari belirli hedeflere yonlendirmek igin
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Gazete kuponlar biriktirerek bir iiriine sahip olmak, dondurma
cubuklarindan ¢ikan sifreleri denemek, paketli iirlinlerin igerisinden ¢ikan kazi kazan kuponlarini
kazimak ornek verilebilir. Tiirk Dil Kurumu soézligiine goére oyun, onceden belirlenmis kurallara
dayanan, rekabet iceren, yetenek ve zeka gelistiren, ayn1 zamanda eglence saglayan bir aktivite olarak
tanimlanmaktadir (Yildiz ve Kahraman, 2024). Oyunlastirma ise motivasyon i¢in etkili bir yontem
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bagka bir ifade ile bu temel oyun unsurlarimin -oyun tasarimi ve oyun
bilesenlerinin yer almasi ile- eglence amaci glitmeyen baglamlarda kullanilmasi anlamina gelmektedir

(Berber, 2018).

Oyun i¢i reklameilik, reklamverenlerin ¢evrimici bir oyun sirasinda markalarini géstermelerine
olanak taniyan bir teknolojidir. Bu reklamlar, oyunun dogal akisina uygun bir sekilde oyunun icinde
goriilmekte, oyuncunun markaya dair olumlu algilar ve giiglii tutumlarin besinsenmesi amaglanmaktadir
(Urfal, 2022:52; Bahadir, 2024:81). "Game-vertising" olarak da adlandirilan bu terim, markanin
geleneksel ya da dijital platformlarda yiiriitmekte oldugu her tiirlii pazarlama iletisimi stratejisinin bir
uzantisi olarak degerlendirilmektedir (Kinard ve Hartman, 2013; Bahadir, 2024:81). Game-vertising,
yalnizca biitiinleyici bir yapiya sahip degildir; dijital platformlarda yer alan oyunlardaki tiim reklamcilik

faaliyetlerini kapsamaktadir.

“Oyunlagtirma, kavram olarak uzun zamanduwr giindemde olmasina karsin ilk kez 2002 de Nick
Pelling tarafindan dile getirilmistir” (Marczewski, 2013; Karatag, 2014: 317). Pelling, bu terimi ilk kez
2011 yilinda, elektronik uygulamalarin daha genis bir kullanict kitlesi tarafindan benimsenmesini
saglamak amaciyla oyun benzeri uygulamalara entegre edilmesini ifade etmek igin kullanmistir.
Baglangicta smurli bir alanda kullanilan bu yontem, kisa siire i¢inde egitimden finans sektoriine kadar
genis bir yelpazede, hizla popiilerlik kazanmistir (Werbach ve Hunter, 2012; Zalluhoglu ve digerleri,
2023:30). Oyle ki 2000°li yillarin bagindan itibaren kiiresel diizeyde internet kullanimindaki artis ve
dijital medyanin yayginlagsmasi, etkilesim odakli iletisimin 6nemini artirmis ve bu durum pazarlama
stratejilerinde de interaktif reklam yontemlerinin benimsenmesini zorunlu hale getirmistir. Boylelikle

oyunlastirma, dijital pazarlamanin énemli bir bileseni olarak dikkat ¢cekmeye baglamistir.

Tiirk¢e dilinde kullanilan "oyun" kelimesi, hem rekabet¢i unsurlart hem de beceri gelistirme
yonlerini icermekte olup, Tiirkiye'deki oyunlagtirma uygulamalarinda bu 6zelliklerin gii¢lii bigimde

vurgulanmasini saglamaktadir. Bu baglamda, oyunlagtirma yontemlerine bu unsurlarin dahil edilmesi,
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kullanicilarin katilim diizeyini ve motivasyonunu artirmada onemli bir avantaj saglayabilir. Ayrica
"gamification" teriminin Ozellikle 2010 yili sonrasi dijital pazarlama literatiiriinde genis capta
kullanilmaya baslanmasi, Tirkiye’deki oyunlastirma uygulamalarinin ve akademik c¢alismalarinin
heniiz gelisim asamasinda oldugunu gdstermektedir. Egitim ve bankacilik gibi pazarlama dist
sektorlerde de oyunlastirmanin yaygin sekilde tercih edilmesi, oyun mekaniklerinin genel anlamda
insanlarin motivasyonunu artirma ve kullanic1 etkilesimlerini tesvik etme acisindan giigli bir

potansiyele sahip olduguna isaret etmektedir.

Oyunlastirma uygulamalarinin arkasindaki fikir olduk¢a basittir. Dijital oyunlarda siklikla
kullanilan temel unsurlar arasinda puanlar, odiiller, rozetler, liderlik tablolar1 gibi oyunlagtirma
teknikleri bulunmakta, bu siireg icerisinde ilerlemelerini gorsellestirmelerine ve diger kullanicilarla
rekabet etmelerine olanak taniyarak kullanicilar1 kendine baglayabilmektedir. Oyunlastirma siirecine bir
hikdye veya tema eklemek, kullanicilarin ilgisini ¢cekmekte ve onlari siirece daha derinlemesine dahil
etmektedir. Kullanicilara diizenli olarak geri bildirim vermek ve basarilarini gesitli sekillerde

odiillendirmek, motivasyonlarini siirekli yiiksek tutmanin en etkili yollarindan biridir.

Werbach ve Hunter (2016) tarafindan gelistirilen oyunlagtirma piramidi, 3 ana baslikta
degerlendirilmistir. Oyunlagtirmanin yapi taslari: Dinamikler (Dynamics), mekanikler (Mechanics) ve

bilesenler (Components) olmak iizere Tablo 1’de detayli olarak belirtilmistir (Bayramoglu, 2021:13).

Tablo 1. Werbach ve Hunter Oyunlastirma Yaklasimi ile Oyunlagtirma Unsurlar

Dinamikler Kisitlamalar
Duygular
Hikayelestirme
[lerleme

Mliskiler

Mekanikler Meydan Okuma
Sans Faktorii
Yarisma

Is Birligi Kurma
Geri Bildirim
Kaynak Edinimi
Odiil

Islemler

Bilesenler Kazanimlar
Avatarlar

Rozetler
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Bilesenler Koleksiyonlar
Zorlu Miicadele
Savaglar

Kapali Igerik
Hediyeler
Liderlik Tablosu
Seviyeler
Puanlar
Gorevler

Sosyal Grafikler
Takimlar

Sanal Egyalar

Werbach ve Hunter’in ii¢ katmanli ¢ercevesinde; dinamikler oyuncu deneyiminin duygusal
omurgasini, mekanikler davranissal kurallarini, bilesenler ise goriinen yiiziinii olusturmaktadir. Bu
katmanlar arasindaki uyum, siirdiiriilebilir motivasyon ve davranis degisikliginin anahtaridir. Ayni
zamanda bu oyunlastirma tasarimimin planlanmasi ve uygulanmas: siirecinde dikkat edilmesi gereken

baslica hususlar sdyle 6zetlenmistir :

“Werbach ve Hunter, oyunlastirma icin alti adimlik bir tasaruim modeli gelistirilmistir. D6
olarak da bilinen bu model oyunlastirma sistemi gelistirebilmek i¢cin gereken adimlar agiklamaktadur.
Bu adimlar: (1) Amaglart belirlemek (deine business objectives), (2) hedef davramslart belirlemek
(delineate target behaviors), (3) oyunculari tanimlamak (describe your players), (4) etkinlik dongiilerini
planlamak (device activity loops), (5) eglence unsurunu unutmamak (don’t forget the fun) ve (6) uygun

araclar igse kosmak (deploy appropriate tools) seklindedir.” (Bozkurt ve Kumtepe (2014:151)

2.1. Oyun Kapitalizmi

Dan Schiller'in dijital kapitalizm kavrami iizerinden ortaya koydugu ekonomik perspektif,
kapitalizmin aglar araciligiyla ulastigi genisleme ve derinlesme boyutunu ortaya koyarken (Baslar,
2013: 779), Manuel Castells ise bu genisleme ve derinlesmenin ardindaki teknolojik doniisiimiin
toplumsal yapidaki etkilerini analiz etmektedir (Baslar, 2013: 780). Castells'in yaklasimina gore, yeni
iletisim ve bilgi teknolojileri, kapitalizmin kiiresellesme siirecinde hizlandiric1 bir rol {istlenmistir.
Endiistri devrimleri déneminde buhar giicli ve elektrik enerjisi kullanimi nasil tiretim ve toplumsal
organizasyon yapilarinda kokli degisimlere yol agmigsa, giiniimiiziin bilgi ve iletisim teknolojileri
devrimi de benzer sekilde ekonomik yapilar1 ve toplumsal isleyisi yeniden bigimlendirmektedir (Baslar,
2013: 780). Bu teknolojik devrim, sirketlerin hem igsel hem de digsal baglantilarinin kiiresel Glgekte
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giiclendirilmesine, liberal ekonomik yaklasimlarin yayginlastirilmasina ve ekonomik aktorlerin
karsilikli bagimliliklarinin artmasina neden olmustur. Dolayistyla, bilgi teknolojilerinin yayginlagsmasi
ve kapitalist sistemin yenilenmesi paralel bicimde gerceklesmekte; boylelikle kiiresel dlcekte birbirine

sikica bagli ekonomik bir yapi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu baglamda, dijital oyun endiistrisi, son donemlerde hizla biiyiiyerek kiiresel kapitalizmin
temel bilesenlerinden biri halini almistir. 2021 yilinda diinya ¢apinda dijital oyun sektoriiniin toplam
geliri 175 milyar dolar1 gegmistir. Bu devasa ekonomik biiytikliigiin 6nemli bir kism1 Tencent, Sony ve
Microsoft gibi biiylik sirketlerin kontroliindedir ve sektoriin ekonomik yapisindaki merkezilesmenin
gostergesidir. Ozellikle Microsoft’un, sektdrde altinci sirada bulunan Activision-Blizzard'1 yaklasik 70
milyar dolar karsiliginda satin almasi, bu tekellesmenin boyutlarini agikca ortaya koymaktadir (Demirel,

2022).

Bu gelismeler 15181nda ortaya ¢ikan oyun kapitalizmi kavrami, dijital oyun sektdriiniin kapitalist
piyasa dinamikleriyle ve tiretim iligkileriyle siki sikiya bagli hale geldigini ifade eder. Oyun kapitalizmi
kavramsal olarak, dijital oyun endiistrisinin yalnizca eglence sunmakla kalmayip, kiiresel sermaye
akisina ve ideolojik yeniden iiretime de katkida bulunan bir yapiy1 temsil eder (S6giit, 2022). Bu durum,

oyun sektdriiniin ekonomik 6neminin ve merkezi konumunun agik bir gostergesidir.

Nick Dyer Witheford ve Greig de Peuter, dijital oyunlarin kapitalist yap1 igindeki yerini
"ludokapitalizm" (oyun kapitalizmi) olarak tanimlayan oncii aragtirmacilardir. Witheford ve de Peuter,
Hardt ve Negri'nin /mparatorluk teorisinden hareketle, dijital oyunlarin kiiresel kapitalist sistem i¢inde
temel bir islev Ustlendigini ileri siirmektedirler. Onlara gore 21. ylizyilda dijital oyunlar, 6nceki
ylizyillarda roman, radyo ve televizyon gibi medyanin {istlendigi ideolojik ve ekonomik rollerin yerini
almistir (Witheford ve Peuter, 2009; Demirel, 2022:285). Bu agidan bakildiginda, dijital oyunlar
yayginligi ve kolay ulasilabilirligi ile kapitalizmin kitleler lizerindeki etkisini gii¢clendiren araclar olarak
kabul edilmektedir. Gliniimiizde oyun diinyas1, kullanicilarim oynama siireleri ve olusturduklari icerikler
iizerinden yeni bir {icretsiz emek alan1 yaratmakta ve oyuncular, sirketlere deger iireten birer prosumer
(iireten-tiiketen) konumuna getirilmektedir. Oyuncularin harcadigr zaman ve gosterdikleri dikkat,
kapitalist sistem tarafindan sémiiriilen yeni emek bigimlerini olusturmaktadir. Ornegin oyun igi satin
alma ve reklam izleme gibi yontemler, oyuncularin zamanini1 ve dikkatini metalastirarak sirketler igin

ekonomik kazanca doniistirmektedir.

Oyun kapitalizmi kavrami, dijital oyunlarin salt eglence araci olarak degil, toplumsal ve kiiltiirel
anlamlar tagiyan araglar olarak goriilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Dijital oyunlarin igerikleri,
oyuncularin diinya goriisiinii ve tiiketim aliskanliklarin1 sekillendirebilecek ideolojik unsurlar
icerebilmektedir. Sogiit (2022), oyunlarm icerdigi kiiltiirel mesajlarin ve ideolojik unsurlarin,
kullanicilarin biling yapilandirmasinda kritik 6neme sahip oldugunu ve oyunlarin yalnizca bos vakit

degerlendirme araci olarak goriilmesinin dogru olmadigin ifade etmektedir. Popiiler oyunlarin bir¢ogu,
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savas ve siddeti eglenceli ve normallestirilmis bicimde sunarak militarizmi, tiilketimi ve maddi
kazanimlar1 tesvik eden ideolojik mesajlar vermektedir. Bdylece oyun kapitalizmi sadece ekonomik
degil, ayn1 zamanda kiiltiirel hegemonya siireclerine de hizmet eden bir yap1 ortaya koymaktadir (S6giit,

2022).

Dijital oyun sirketlerinin gelir artirici stratejileri, oyun kapitalizminin belirleyici 6zelliklerinden
biridir. Ozellikle {icretsiz oyunlar, mikro dédemeler (oyun ici satin alma) ve ganimet kutulari gibi
yontemlerle oyuncularin gergek para harcamasini tegvik eder. Literatiirde bu yontemler, kullanicilarin
psikolojik diirtiilerini manipiile eden ve bazen kumar benzeri riskler tasiyan uygulamalar olarak
degerlendirilmektedir (Zendle ve Cairns, 2019). Ayrica mobil oyunlardaki "6diillii reklam izleme" gibi
modeller, oyuncularin dikkatini ekonomik bir varliga doniistiirerek yeni bir gelir modeli yaratmistir. Tor
ve Irmak (2022), oyun sektoriiniin sosyo-ekonomik agidan degerlendirilmesinde, oyuncularin
davranislarinin piyasa dinamiklerine gore sekillendigini ve oyuncularin her etkilesiminin ekonomik veri

olarak kullanmldigini ifade ederler.

Sonug olarak oyun kapitalizmi ¢aginda, dijital oyunlar reklam sektorii i¢in de 6nemli bir mecra
haline gelmistir. Firmalar, oyun i¢i reklamlar ve oyun tabanli pazarlama tekniklerini kullanarak
oyunculara ulagsmakta, markaya dair pozitif diislinceler olusturmakta ve {riinlerini tanitarak giiclii
tutumlarin elde edilmesini amaglamaktadir (Urfali, 2022). Sanal billboardlar ve advergame olarak
bilinen markalara 6zel tasarlanmis oyunlar, dijital reklamciligin oyun kapitalizmi igerisindeki yerini
pekistirmistir. Boylece oyun kapitalizmi, sadece eglence ve ekonomik faaliyet degil, ayn1 zamanda
reklam ve tiiketim kiiltiiriiniin genis kitlelere yayilmasinda etkin rol oynayan ¢ok yonlil bir fenomen

haline gelmistir.

2.1.1. Dijital Oyunlar ve Oyuncular

Dijital oyun tarihinin temeli, ABD’de kamu aragtirma laboratuvarlarinda gelistirilen iki yapitla
atilmigtir. Bunlar “Tennis for Two” (1958) ile “Spacewar!” (1962) yapimlaridir. Bu prototipler, kisa
stire sonra Atari’nin ilk ticari arcade oyunu “Computer Space” (1971) ve tiim diinyada kitlesel
poptilerlige erisen “Pong” (1972) i¢in esin kaynagi olmustur. Mikro-islemci mimarisine gegis ile beraber
1970’lerde gorsel islem giliciinii artirmis, daha iyi grafiklere sahip olmus; 1980’lerde ses
sentezleyicilerinin erisilebilir hale gelmesi ile oyunlara 6zgiin miizik pargalarimin eklenmesi miimkiin
olmustur. Atari’nin Video Computer System isimli oyun cihazi, kamusal alandan hanelere taginan ilk
ev konsol oyunlarmmdan biridir. 1990’larin sonlarina gelindiginde Avrupa stiidyolari, CD-ROM
teknolojisinin sagladigi yiiksek kapasite ve diisiik maliyet avantajiyla kiiresel pazara dahil olmustur.
2000’lerde dikkate deger kirilma, Sega’nin donanim iiretimini birakmasi ve Microsoft’un Xbox ile
konsol rekabetine katilmas1 olmustur. Giincel tabloda Sony, Microsoft ve Nintendo iigliisii ev konsolu

pazarin1 domine etmekte; aygitlarin ¢oklu ortam islevleri sayesinde kullanicilar yalnizca oyun
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oynamakla kalmayip film izleme, miizik dinleme ve g¢evrim igi hizmetlere erisim gibi ¢esitli dijital

faaliyetleri tek cihaz iizerinden gerceklestirebilmektedir (Giil, 2019: 453).

Dijital oyunlar giliniimiizde kiiresel dlgekte dev bir endiistriye doniismekte ve milyonlarca
oyuncunun giinlik yasami pratiklerinin vazgecilmez bir uzantis1 haline gelmektedir. Teknolojik
ilerlemeler ve internetin yayginlagsmastyla birlikte video oyunlari, ekonomik olarak hizla biiyiiyen bir
yaratici endiistri kolu haline gelmistir. Nitekim son yillarda dijital oyun sektorii stirekli biiyiime gosteren
bir ekonomik deger olarak tamimlanmaktadir ve sosyo-kiiltiirel yasamin en 6nemli parcalarindan biri
konumuna ulagmistir (Kepenek 2020). 2020 yilinda, kiiresel oyun endiistrisinin geliri 159.3 milyar dolar
olarak gerceklesmistir. Bu kar marji, 2019 yili ile karsilagtirildiginda, %9.3'liik bir artisa tekabiil
etmektedir (Wijman, 2020). Bu biiylime trendi 2020°li yillarda da devam etmis; 6zellikle COVID-19

pandemisi sirasinda evde kalan kitlelerin oyunlara yonelmesiyle sektor rekor gelirler elde etmistir.

Dijital oyunlarin hem ekonomik bir meta hem de bir kiiltiirel iiriin olarak 6nem kazanmasi, bu
olguyu oyun kapitalizmi kavramiyla aciklamay1 gerekli hale getirmektedir (Giil, 2019: 453). Oyun
kapitalizmi, dijital oyunlarin iiretiminden tiiketimine kadar olan siireclerde kapitalist {iretim iligkilerinin
hakimiyetini ifade eder. Biiyiik oyun yayincilari, diinya genelindeki stiidyolara yatirim yaparak veya
onlari satin alarak fikri miilkiyet haklarini ve iiretim siire¢lerini kontrol etmektedir. Bu baglamda djijital
oyunlar, sadece eglence amagli etkinlikler olmanin Gtesine gecerek biiyiik sirketlerin yatirim yaptigi,
milyarlarca dolarlik gelir akiginin dondiigii ve hatta ideolojik mesajlarin dolasima sokuldugu bir arag

haline gelmistir.

Dijital oyun endiistrisi, 1970’lerden bu yana ortaya ¢ikan video oyunlarinin zaman i¢inde devasa
bir pazara doniismesiyle giiniimiiziin en karl1 sektorlerinden birisi haline gelmistir. Ozellikle 21. yiizyilin
basindan itibaren, bilgisayar ve konsol oyunlarinin yani sira mobil oyunlarin yiikselisi sayesinde oyun
sektorli cografi ve demografik sinirlar1 agarak genis bir kitleye ulagmistir. Bugiin dijital oyun pazari,
film ve miizik endiistrilerini gelir bakimindan geride birakarak kiiresel eglence sektoriiniin
lokomotiflerinden biri konumundadir. Bu gelisimin ardinda, kapitalizmin teknoloji ve medya alanindaki

yeni ac¢ilimlarimin etkisi biiytiktir.

Dijital oyunlar, hizli tiiketim dongiilerine uygun sekilde seri olarak {iretilip pazarlanmaktadir.
Farkli platformlardaki ¢ok ¢esitli igerikler, ¢esitli is modelleri ile kullanicilara sunulmakta, boylece her
gelir grubundan oyuncuya hitap eden bir iiriin gami olusturulmaktadir. Ornegin, bir yandan biiyiik
biitceli oyunlar kutulu ya da dijital kopya satislariyla piyasaya siiriilirken diger yandan {icretsiz
oynanabilen “free-to-play” oyunlar oyun igi satiglar yoluyla gelir elde etmektedir. Bu is modelleri,
dogrudan kapitalist piyasa dinamiklerine gore sekillenmistir: Oyun sirketleri ya tek seferlik satigtan ya

da uzun vadeye yayilan mikro-6deme ve reklam gelirlerinden azami kazang saglamay1 hedeflemektedir.
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Oyun kapitalizminin iiretim boyutu, biiyiik 6l¢iide kiiresel bir deger zinciri etrafinda orgiitlenir.
Gelismis iilkelerdeki biiyiik yayinci firmalar (publisher), diinya genelindeki oyun stiidyolarina yatirim
yaparak veya onlar1 satin alarak fikri miilkiyetleri ve iiretim siireclerini kontrol eder. Son yillarda
Tiirkiye’de Peak Games gibi basarili oyun girisimlerinin yabanci sirketler tarafindan milyar dolarlik
bedellerle satin alinmasti, bu olgunun 6rneklerinden biridir. Bu tiir satin almalar, yerel girisimciler i¢in

biiyiik cikis firsatlar1 sunarken, ayn1 zamanda kiiresel sermayenin sektdrdeki etkisini artirmaktadir.

Kiiresel oyun kapitalizmi i¢inde, sermaye akiginin sinir tanimadan hareket ettigini; basarili fikir
ve Urilinlerin hizla kiiresel sirketler portfoyiine dahil edildigini gormekteyiz. Bunun sonucu olarak, oyun
gelistirme ekosistemi de kiiresellesmis bir yapi arz eder: Ornegin bir mobil oyunun tasarim Tiirkiye’de
yapilip yazilimi Dogu Avrupa’da gelistirilebilir, pazarlamasi ise ABD merkezli bir yayinci tarafindan
yiritilebilir. Kapitalizmin temel egilimlerinden biri olan maliyet optimizasyonu ve kér
maksimizasyonu, oyun sektoriinde de belirgin sekilde goriliir. Biiyiik sirketler, daha ucuza {iretim
yapabilmek igin bazi isgiicli-yogun siiregleri (0r. yazilim testleri, miisteri hizmetleri) ucuz emek
piyasalariin bulundugu iilkelere kaydirabilmektedir. Ote yandan, yiiksek vasif ve yaraticilik gerektiren
oyun tasarimi, yazilim mimarisi gibi isler ise kiiresel 6l¢ekte rekabetci ticretlerle uzman profesyonellerce
gergeklestirilmektedir. Bu durum, dijital oyun endiistrisinin emek piyasasinin da uluslararasilagtigini ve

katmanlastigin1 gostermektedir.

Oyun kapitalizminin bir diger boyutu, pazarlama ve tiiketim kiiltiirti ile ilgilidir. Kapitalist
sistem, tiketimi koriiklemek ve siirdiirmek lizere gesitli stratejiler gelistirir. Dijital oyunlar da bu
stratejilerin uygulandig1 énemli ortamlardan biri haline gelmistir. Ozellikle son yillarda oyun i¢i satin
alimlar, oyun i¢i reklamlar ve markali igerikler (6r. oyunlarda ger¢ek marka tiriinlerin yer almasi)
oldukca yayginlasmistir. Ornegin, bir mobil oyunda oyuncularin gercek para ile karakterlerine kostiim
veya ekipman almalari, ya da bir yaris oyununda gergek otomobil markalarinin reklam panolar1 ve
logolariyla karsilagmalar1 giiniimiiz oyun deneyiminin siradan bir parcasidir. Bu tiir uygulamalar,
oyunculari tilketime yonlendiren ve oyundan elde edilen geliri maksimize etmeye ¢alisan kapitalist
pratiklerdir. Oyun sirketleri siklikla psikoloji ve davranig bilimi bulgularindan yararlanarak oyuncularin
harcama yapma ihtimalini artiracak tasarim kararlar1 alirlar. Ornegin, oyun igindeki 6diil mekanizmalar
oyuncuyu diizenli olarak kiiciik 6demeler yapmaya tesvik edecek sekilde ayarlanabilir; bedava sunulan
bir oyunda ilerledik¢e artan zorluk diizeyi, oyuncuyu para harcayarak avantaj elde etmeye
yonlendirebilir. Bu baglamda, dijital oyunlar kapitalist tiiketim kiiltlirlinlin yeni bir sahnesi haline
gelmigtir. Tiiketim toplumunun degerleri oyun diinyasina da sirayet etmekte; oyunlar i¢cindeki basari
hissi dahi ¢ogu zaman sahip olunan dijital nesnelerle (silahlar, kozmetikler, karakterler vb.)
oOl¢iilmektedir. Boylece, oyuncular yalnizca oyun deneyimini yagayan degil, ayn1 zamanda bu deneyimin

iiriinlerine para harcayan birer tiiketici konumundadir.
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2024 y1hi ilk yarisina iliskin Tiirkiye medya ve reklam yatirimlar1 raporu, dijital platformlarin
reklam sektoriindeki egemenligini ortaya koymaktadir. Reklamcilar Dernegi tarafindan yayinlanan
verilere gore, medya yatirimlar1 2023 yilina kiyasla yaklasik %150’lik olaganiistii bir bitytime ile 111,78
milyar TL seviyesine yiikselmistir. Bu yatirimlar igerisinde dijital medyanin pay1 %71,2 gibi dikkat
cekici bir seviyeye ulasmistir (Gaming in Turkey, 2024). Dijital yatirimlarin platform bazli dagiliminda
ise mobil reklamlarin %78,5'lik bir pay aldig1 ve bu yatirimlarin biiyiik kisminin video reklamlari ve
gosterim/tiklama bazli reklamlar seklinde gergeklestigi gozlenmektedir. PC platformunda ise yine 4,88
milyar TL video reklamlari 6n plana ¢ikarken, arama motoru ve tiklama bazli reklamlar da 6nemli paylar

almaktadir.

Kanal Pazar Payi 2024 Pazar Payi 2023
@ Televizyon %21,7 %26
@ Basin %0.,6 %0,9
o Acik Hava %4.8 95,4
@ Radyo %1,6 %1,6
e Sinema 90,1 %0,2

e Dijital %72 %659

Sekil 18. Tiirkiye Oyun Sektorii Pazar Pay

(Kaynak: Tiirkiye Oyun Sektorii Raporu 2024, E.T.: 22.3.2025)

Dijital oyun sektorii, markalar icin yalnizca eglence amach bir platform olmanin ¢ok tesinde,
benzersiz bir pazarlama ve etkilesim sahasi olarak 6nem kazanmaktadir. Ozellikle geng niifusa ulasma
hedefindeki markalar, geleneksel mecralarin sinirlarini asarak oyunlar {izerinden kullanicilarla dogrudan
ve kalic1 baglar kurabilmektedir. Bu baglamda oyun i¢i entegrasyonlar, geleneksel reklamlara kiyasla
¢ok daha yiiksek etkilesim oranlar1 sunarak tiiketicilerin markalarla aktif bir iligki i¢ine girmesini
saglamaktadir. FMCG sektoriiniin 6ne ¢ikmakla birlikte, oyun ekosistemi bankaciliktan otomotive kadar
farkl1 sektorlere de stratejik firsatlar sunmaktadir. Bu baglamda, markalarin oyun sektoriiniin
dinamiklerini kavrayarak kendi marka kimlikleriyle uyumlu stratejiler gelistirmeleri bilyiik bir 6neme

sahiptir.
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Sekil 19. Tiirkiye 'de Mobil ve Bilgisayar Oyun Pazart

(Kaynak: Tiirkiye Oyun Sektorii Raporu 2024, E.T.: 22.3.2025)

Tiirkiye'de mobil oyun kullanicilarinin demografik dagilimi incelendiginde, mobil oyunlarin
genis bir yas araliginda popiiler oldugu goriilmektedir. Mobil oyuncularin 6nemli bir boliimii 18-44 yas
arasinda yer almakta olup, ozellikle 25-34 yas grubu en yiiksek kullanici oranina sahiptir. Mobil
oyunlarin her zaman ve mekanda kolay erisilebilir olmasi, farkli yas ve sosyal gruplar arasinda tercih

edilmesini saglamaktadir.

YASA GORE OYUNCULAR

18-24 YAS

%25-30
25-34 YAS

%35-40
35-44 YAS

%25 (+/-)

45-65 YAS

18 - 24 Yas 25- 34 Yag 35- 44 Yas 45- 65 Yas %10 (+/-)

Sekil 20. Tiirkiye 'de Yas Dagilimina Gore Oyuncu Oranlar

(Kaynak: Tiirkiye Oyun Sektorii Raporu 2024, E.T.: 22.3.2025)

Mobil oyuncularin harcama aligkanliklari agisindan ise strateji, casino ve puzzle tiirlerinin en
fazla gelir saglayan kategoriler oldugu raporlanmaktadir. Ozellikle strateji oyunlari, kullanic1 sayisi
diger tiirlere kiyasla daha diisiik olsa da derin ve siirekli oyun deneyimi saglayarak kullanici bagliligini
artirmaktadir. Shooter tiiriindeki oyunlar da oyuncu sayis1 ve gelir bakimindan {ist siralarda yer almaya
devam ederken, rol yapma oyunlari1 (RPG), spor, simiilasyon ve 6zellikle tabletop oyunlari son yillarda
yiikselise gecmistir. Bu oyun tiirlerinde yenilik¢i oyun mekanikleri, grafik kalitesi ve etkin &diillendirme
sistemleri, oyuncularin oyun i¢i satin alim kararlarii sekillendiren temel unsurlar olarak one

¢ikmaktadir.
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Tiirkiye’deki oyun yayincilarimin iiriin stratejileri incelendiginde, oyunlarin yalnizca %3'liik
kiigiik bir kisminin iicretli olarak sunuldugu gériilmektedir. Ote yandan, oyun igi reklam uygulamalart
hizla artmakta olup, 2024 y1l1 itibartyla yayinlanan oyunlarin %77'sinde reklam bulunmakta ve bu oran
artis gostermektedir. Ayrica, uygulama ici satin alma secenekleri de belirgin bicimde artis gostererek
oyunlarin %31'inde yer almistir (Gaming in Turkey, 2025). Bu gelismeler, oyun sektoriiniin ekonomik
modelinin degistigini ve kullanici deneyiminin giderek daha fazla ticarilestigini ortaya koymaktadir.
Markalar ve oyun gelistiricilerinin bu dinamikleri géz Oniinde bulundurarak stratejilerini stirekli
giincellemeleri gerekmektedir. Bu biiyiime, 6zellikle mobil oyunlara olan ilginin artmasi ve yerli oyun

gelistiricilerinin uluslararasi basarilariyla desteklenmistir.
2.1.2. Oyun Katarsizi ve Duygulanimsal Emek

Oyun, emredici kurallara ragmen 6zgiirce ve belirli bir zaman ve mekan sinirlar1 gercevesinde
gergeklestirilen; bir amact olan, hem gerilim hem de nese duygusu ile ‘siradan hayat’in iginde ‘bagka
tiirli olmak’ bilinciyle yapilan eylem ya da faaliyet olarak tanimlanmaktadir (Huizinga, 2015:50; Goniil,
2019:583). Ancak giinliimiiz “ludo-kapitalist" toplumunda bu ayrim netligini kaybetmis ve oyun, giderek
ekonomik siireglerle i¢ ice gegmis bir yapir haline gelmistir. Oyun kapitalizminin dikkat g¢ekici
yonlerinden biri ise oyuncu emeginin metalasmast ve oyun ile calisma arasindaki sinirlarin

bulaniklagmasidir.

Oyun katarsisi, bireylerin oyun sirasinda yasadiklari yogun duygusal deneyimlerle, gercek
yasamda bastirdiklar1 duygulari oyun alaninda bosaltmalar siireci olarak ifade edilebilir. Oyuncular
ofke, korku, stres gibi duygulari oyun araciligiyla disa vurarak psikolojik bir rahatlama saglarlar. Sosyal
o0grenme kurami, bireylerin davramiglar1 yalnizca bire bir yasantilar yoluyla degil, ¢evreyle olan
etkilesimleri, iginde bulunduklar1 topluluklar ve medya araciligiyla dolayli olarak da 6grendiklerini 6ne
siirer. Bandura’ya gore bu kuram, iki temel 6grenme siireci iizerine insa edilmistir: edimsel kosullanma
ve model alma yoluyla 6grenme. Edimsel kosullanma kavrami, temelleri Skinner’in ¢aligmalarina
dayanan bir 6grenme big¢imi olup, bireyin belirli davranislar1 6diil ya da ceza gibi pekistirici unsurlar
araciligiyla gelistirmesi siirecini ifade eder. Model alma ve taklit ise bireyin gevresinde gozlemledigi
davranislar1 6rnek alarak, bu davranislar1 gergeklestiren kisileri rol model olarak benimsemesi ve onlarin
davranislarin1 yeniden iiretmesi seklinde tanimlanabilir. Bu kuramsal g¢er¢evede, dijital oyunlar hem
duygularin disavurumuna imkan tantyan hem de sosyal davranislarin gézleme dayali bicimde 6grenilip

tekrarlandig1 bir mecra olarak degerlendirilebilir (Tatlioglu, 2021).

Modern dijital oyun ortamlari, eglence ile ¢alisma, tiiketim ile iiretim arasinda daha dnce var
olan net ayrimlart ortadan kaldirmaktadir. “Castells’e (2005) gore, enformasyon teknolojilerini
kullananlar ve iiretenler aynilasabilir. Ekonomik eksende hem igerik iireten hem de sundugu kisisel

veriler dogrultusunda tiiketici olarak konumlandirilan kullanici iire-tiiketici olarak adlandirilmaktadir
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(Tokgo6z Sahoglu, C., 2019:178)” Gilinlimiiz dijital oyun kiiltiiriinde oyuncular, yalnizca tiiketen degil
ayni zamanda icerik lireten bir kitle haline gelmistir. Bu noktada “iiretken tiiketici” veya prosumer
kavrami 6nem kazanir. Oyuncular, oyun oynarken iirettikleri icerikler, bilgiler ve etkilesimler ile aslinda
oyun ekosistemine deger katarlar. Kullanicilarin dijital ortamda iirettikleri emek, sirketlerin sermaye
birikimine katki saglayarak onlara ek deger kazandirmaktadir (Kaymas, 2016). Jenkins (2006), bu
tirden emegin yalnizca somiirii cergevesinde degerlendirilmesini uygun bulmamaktadir. Ona gore
kullanicilarin igerik {iretimine yonelmesinde paylasim istegi ve eglence gibi goniillii motivasyonlar etkili
olmaktadir. Ancak Fuchs (2014), bu motivasyonlarin varliginin, kullanici emeginin somiiriillme
niteligini ortadan kaldirmadigmi savunmaktadir. Ornegin, ¢evrimici oyun oynayan bir kullanici, oyun
deneyimini zenginlestirmek adina strateji rehberleri yazabilir, oynanis videolar1 ¢ekip paylasabilir veya
oyunun hatalarin1 goniillii olarak tespit edip bildirebilir. Tiim bu faaliyetler, oyuncunun goniillii emegi
(duygulanimsal emegi) sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Ustelik bu degerli ¢iktilar cogunlukla iicretsiz
bicimde oyun gelistirici sirketlerin veya toplulugun kullanimma sunulmaktadir. Bu durum,

= n

Terranova’nin dijital ekonomide tanimladigi "licretsiz emek" kavrami ile agiklanmakta; kullanicilarin
dijital ortamlarda sagladigi goniilli katkilar, sirketler ve dijital platformlar icin ekonomik deger

yaratmaktadir (Kocabay-Sener, 2015).

Dijital oyun sektdriinde oyuncularin sagladig: iicretsiz iceriklerin ekonomik degeri oldukca
yliksektir. "Mod" olarak adlandirilan, oyuncular tarafindan yaratilan oyun eklentileri ve igerikler,
oyunlarin 0mriinii uzatarak ekonomik degerlerini artirmakta, ancak genellikle mod yapimcilari bu
ekonomik degerden dogrudan faydalanamamaktadir. Julian Kiicklich, bu durumu "oyun emegi" olarak
tanimlamakta ve mod gelistiricilerin ekonomik agidan giivencesiz ve belirsiz bir konumda olduklarina
dikkat cekmektedir (Kiicklich, 2005). Boylece dijital oyun endiistrisi, yalnizca ticretli ¢calisanlarin degil,

oyuncu topluluklarinin da goniillii emeklerinden yararlanmaktadir.

Diger yandan, oyun alanindaki kapitalist dinamikler, oyunun eglence boyutunu ciddi anlamda
degistirmis ve oyuncularin oyun algisim etkilemistir. Ozellikle devasa ¢evrimigi rol yapma oyunlarinda
(MMORPG), oyuncular eglence yerine adeta "is yapiyor gibi" hissedebilmektedir. Oyunda seviye
atlamak, basar1 elde etmek veya oyun ici 6geler kazanmak gibi hedefler, oyuncularin gercek hayatta
hissedebilecegi yorgunluk ve gdrev bilincine benzer duygular yaratmaktadir. Bu durum oyun ile ¢caligma
arasindaki ¢izginin tamamen belirsizlestigini gosteren onemli bir kanittir. Baglangicta, rol yapma
oyunlar1 tek oyuncunun belirli bir hikaye drgiisiinii izleyerek ilerledigi yapilar olarak tasarlanmistir. Cok
oyunculu oyunlarin gelismesiyle birlikte, artik bircok oyuncu ayni evrende bir araya gelerek ortak
senaryolara dahil olabilmekte, oyundaki diigmanlara ve zorluklara kars: birlikte hareket etme, is birligi

yapma ve organize olma firsat1 yakalamaktadir. (Demirbas, 2009).
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Oyun faaliyetleri bazen dogrudan ekonomik faaliyetlere doniisebilmektedir. Cevrimigi
oyunlarda yiiksek seviye hesaplarin veya degerli oyun i¢i nesnelerin gercek para karsilig1 satilmast,
ozellikle Cin gibi iilkelerde "altin ¢iftciligi" (gold farming) adiyla yayginlasmistir. Gergek diinyada gelir
elde etmek amaciyla oyun oynayan bireyler, genellikle oyunlardaki gorevleri tamamlayarak ya da belirli
diismanlar1 tekrar tekrar yenerek bu dijital paralari biriktirmektedir. Elde edilen bu oyun i¢i paralar daha
sonra gercek para karsiliginda satilmaktadir. Bu tiir sistematik ve gelir odakli faaliyetler ise literatiirde
“altin cifteiligi” (gold farming) olarak adlandirilmaktadir (Demirbas, 2009). Bu siire¢, oyuncularin oyun
siiresi ve ¢abalarini dogrudan ekonomik kazanca doniistiirdiikleri, dijital oyun alaninin kiigiik 6l¢ekli bir
kapitalizm simiilasyonuna doniistiigiiniin agik bir kanitidir. Dolayisiyla, dijital oyun katarsisi ve oyuncu
emegi kavramlari, modern kapitalist diizen icinde sekillenmekte ve oyun ile is, tiketim ile iiretim

arasindaki sinirlar1 giderek daha belirsiz hale getirmektedir.

“Gergek para ticaretinin baslangici olarak ilk ger¢ek para ddemesi ile karakterlerin seviye
artirllmasi ve esya satin alinmasi iglemlerinin basladigi 1987 yili gosterilmektedir. Bu ilk ticari aktivite
metin ve grafik tabanli Multi User Dungeon (Cok Oyunculu Zindan) tiirii rol yapma oyunlarinda
gergeklesmistir. (Heeks 4) Altin ¢iftgiliginin basit bir oyuncu aktivitesinden sirketler diizeyinde yapilir
hale gelmesi ise 2001-2002 yillar1 olarak belirtilmektedir. (Heeks, 2008, s. 5: aktaran Demirbas, 2009)”

2.2. Oyun ve Reklam

Oyun, her bireyin hayatinin farkli dénemlerinde farkli formatlariyla yer almaktadir. Ozellikle
oyun, okul dncesi donemde ¢ocuklarin saglikli bir gelisim i¢in etkili deneyimleme ve 6grenme aracidir.
Erken ¢ocukluk doneminde mutluluk, seving, korku, heyecan gibi temel duygusal ve biligsel becerilerin
kazanilmasinda kritik bir rol iistlenmektedir. Cocuklar, oyun aracilifiyla bu duygusal tepkilerini
deneyimleyerek diga vurmakta, kendilerini tanmiyarak tepkilerini ve duygularini kontrol etmeyi
ogrenmektedir. Bu nedenle oyun etkinlikleri, egitim siire¢lerinde sistematik olarak yer almaktadir.
Giiven (2006) oyunu, belirli bir hedef dogrultusunda ya da amagtan bagimsiz olarak; kuralli veya kural
dis1 gergeklestirilen, cocuklarin her kosulda kendi rizalari ile katildig1, duygusal, fiziksel, bilissel ve dahi
sosyal gelisimlerinin temelinde yer alan, gercek hayattan beslenen etkili bir 6grenme siireci olarak
kavramsallagtirmaktadir (Giiven, 2006:70-71). Her ¢ocuk dogup biiyiidiigii ¢agda, yasadigi yerin ve
donemin etkisiyle tiirlii oyunlar oynamustir. insanlik tarihi kadar eski olan oyunlar, her toplumun
kiiltiiriine ve cografi kosullarina bagl olarak cesitli sekillerde ortaya ¢ikmistir. Arkeolojik bulgularda
bu durumu desteklemektedir. Misir'da ve Iran'da yapilan kazi calismalarinda gesitli oyuncaklara
bulunmus, Eski Girit Uygarligi’na ait kalintilarda, ¢cocuklara ait oyuncak bebekler ve minyatiir ev
esyalarina rastlanilmistir (Giiven, 2006). Giinlimiizde ise dijital oyunlarin yayginlagsmasiyla birlikte,
oyun ortamlar1 sadece egitici ve eglendirici islevleriyle degil, pazarlama faaliyetleri i¢in de stratejik bir

alan haline gelmistir.
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Budweiser

et A
X5 s

Sekil 21. 1983 Tapper Oyunu: Budweiser Reklami

(Kaynak: TECHSPOT, E.T.: 23.3.2025)

Dijital oyunlarda reklam uygulamalari, oyun endiistrisinin ortaya ¢iktigi ilk donemlerden
itibaren goriilmektedir. 1970 ve 1980'li yillarda bazi oyunlarda (sekil 20°de goriildiigii ilizere) basit
diizeyde liriin veya marka yerlestirme pratiklerine rastlanmaktadir (Lal, 2021). Markalarin advergame
alanindaki erken dénem uygulamalari arasinda ise Domino’s Pizza tarafindan 1989 yilinda gelistirilen
“Avoid the Noid” ve 7-Up tarafindan 1993 yilinda piyasaya sunulan “Cool Spot” oyunlar1 dncii 6rnekler
olarak gosterilmektedir (Aydin, 2022:37). Ancak bu uygulamanin pazarlama endiistrisi tarafindan daha
fazla ilgi gérmesi ve yayginlasmast 2000'li yillarda gergeklesmistir. Ozellikle internet erisiminin
yayginlagsmasi ve mobil cihaz kullaniminin artmasiyla, oyun i¢i reklam modelleri daha cesitli hale

gelmis ve genis bir kullanici tabanina hitap etmeye baglamistir.

Reklamcilar, dijital oyun ortamlarinda; triin yerlestirme, oyun arasi reklamlar, ¢dillii video
reklamlar ve reklam odakli oyunlar gibi yontemler kullanmaktadirlar. Bu reklam tiirleri, statik, dinamik
ve ¢evrimigi sekillerde uygulanarak oyun deneyimini bozmadan kullanicilara ulasmay1 amaglamaktadir.
Programatik reklamciliktaki gelismeler, dijital reklam teknolojilerinin oyun sektoriine entegrasyon
siirecini hizlandirmistir. Bu ilerlemeler, oyun igi reklam stratejilerinin daha genis kitlelere erismesini ve

oyun i¢i reklam kampanyalarinin etkin bi¢imde 6l¢eklendirilmesi kolaylagsmugtir.
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“Video oyunlarla markalarin birlestirildigi uygulamalardan birisi olan oyun reklam, tiim
diinyada yeni, etkileyici ve ikna edici ortam olarak kabul gdren bir reklam uygulamasidir. Video
oyunlarin igerisine belli ve bir tek iirlin ya da markanin yerlestirilerek oyundaki eglence unsuruyla marka
mesajlarin tiiketiciyle bulusturuldugu reklam uygulamalar1 “oyun reklam (advergame)” seklinde ifade
edilmektedir. Marka igerikli bu tiir video oyunlar, belli bir marka i¢in 6zel olarak tasarlanmaktadir.
Kretchmer’in (2005:7) tanimladig1 gibi geleneksel oyunlardaki eglence icerigine benzer ozelliklere
sahip olan oyun reklamlar, markalari tanitmak amaciyla reklam islevini yerine getirmek i¢in tasarlanmig

video oyunlardir (Bozkurt ve Oyman, 2016: 521).”

Tiirkiye, dijital oyun sektoriindeki kiiresel trendlere paralel olarak oyun i¢i reklam
uygulamalarinda 6nemli bir geligim siireci yasamigtir. Akilli telefonlarin yayginlagmasi ve mobil oyun
pazarinin biiylimesi, bu alandaki reklamciligi daha da tesvik etmistir. Markalar, eglence odakli
mecralarda tiiketicilerle bulugmanin bir yolu olarak pazarlama unsurlarindan oyun i¢i reklamlarin
etkinligini kullanmaya baglamiglardir. Baz1 arastirmacilar, dijital oyunlardaki reklam uygulamalarim
daha belirgin bicimde “advergame” ve “oyun i¢i reklam” olmak {izere iki ayr1 kategoriye ayirmaktadir..
Her iki yontem de oyun diinyasinda reklameciligin birer formu olarak yer alsa da, advergame yalnizca
belirli bir markanin tanitimi amaciyla gelistirilmis, dogrudan marka odakli tasarlanmis bir oyundur.
Buna karsilik, oyun i¢i reklam ise geleneksel reklam anlayisina daha yakindir. Oyunda mevcut bir iirlin

ya da markanin dogal akista yer almasiyla gergeklestirilmektedir (Razafgndratsgmba 2019).

2010'u yillarin ortalarindan itibaren mobil oyun reklamciligi Tiirkiye'de onemli bir ivme
kazanmig, programatik reklamciligin ilerlemesiyle birlikte, daha genis kitlelere ulasmak i¢in oyun igi
reklam kampanyalarindan yararlanilmigtir. Yerli girisimler de bu alanda faaliyet gostermeye baslamig
ve oyun gelistiricileri i¢in reklam entegrasyonu ve gelir elde etme ¢dziimleri sunulmustur. Ornegin,
Portuma gibi platformlar, oyun i¢i reklamciligi blockchain teknolojisi ile entegre ederek yenilikei

oyunlar ve reklam alanlar1 sunmaktadir.

Gaming in Turkey’in 2024 y1li raporuna gore Tiirkiye'deki oyun i¢i reklam pazarinin biiyiikligi
yaklasik 939,65 geliserek 810 milyon dolar seviyesine ulasmistir. Oyuncu sayis1 48 milyonu agarken,
mobil oyunlar 490 milyon dolarlik gelirle sektorde liderligini siirdiirmiistiir. Y1l boyunca Roblox ve
Discord’a getirilen erisim yasaklari, oyuncu topluluklarinda olumsuz etkiler yaratirken, Tiirk yapimi
oyunlarin Steam Odiillerinde kazandig1 basarilar global arenada dikkat ¢ekmistir. Bu baglamda, yerli
gelistiricilerin yenilik¢i giicii ve global uyum kapasitesini ortaya konulmus, bu durum, reklamcilar ve
ajanslarin, 6zellikle genis kullanici tabanina sahip olan mobil oyunlara daha fazla yatirim yapmasina
neden olmaktadir. 2024 yilinda sektére 120 milyon dolara yakin yatirim yapilmistir. Dream Games ve
Peak Games gibi unicorn oyun sirketlerinin globaldeki basarilari, Tiirk girisimcilik ekosisteminin giiglii
temeller {izerine kurulu oldugunu bir kez daha kanitlamistir (Gaming In Turkey, 2025) Akill

telefonlarin yayginlasmasiyla birlikte mobil oyun sektorii, Tiirkiye'de son yillarda biiyiik bir ivme
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kazanmig ve reklamverenler i¢in olduk¢a 6nemli bir mecra haline gelmistir. Mobil oyunlarin pazardaki
payt ve reklam gelirleri de bu biiyiime egilimini desteklemektedir. Reklam verenler, 6diillii video
reklamlar, gecis reklamlar1 ve dogal reklamlar gibi formatlari tercih ederek hem gelirlerini artirmakta

hem de kullanici deneyimini korumaya ¢alismaktadirlar.

Mobil oyunlarindan gelir elde etmek ve yeni kullanicilar kazanmak amaciyla gesitli reklam
stratejileri uygulanmaktadir. Odiillii video reklamlar (rewarded video ads), gegis reklamlari (interstitial
ads) ve yerel reklamlar (native ads) gibi farkli reklam formatlar1 mobil oyunlarda yaygin olarak
kullanilmaktadir. Odiillii video reklamlar, kullamcilara oyun ici avantajlar (ek can, token, NFT vb.)
karsiliginda reklam izleme segenegi sunarak hem gelir elde etmeyi saglamakta hem de kullanici
deneyimini ¢ok fazla kesintiye ugratmamaktadir. Gegis reklamlari, genellikle oyunun farkli boliimleri
arasinda veya oyun sona erdiginde tam ekran olarak gosterilmektedir. Uriin yerlestrime ise oyunun
tasarimina ve igerigine daha uyumlu bir sekilde entegre edilerek kullanicilarin oyun deneyimi

bozulmadan reklami dogal bir akista fark edilmesi hedeflemektedir.

Dijital oyunlar, egitici ve eglendirici yonlerinin yani sira reklamcilik agisindan stratejik bir
mecra haline gelmistir. Tiirkiye 6rneginde, 6zellikle mobil oyunlar bu stratejiyi etkili sekilde uygulayan
onemli bir platform olarak dikkat ¢ekmektedir. Dijital oyunlar ile reklamciligin birlesimi, yeni

teknolojilerle desteklenerek sektdrde onemli bir ekonomik potansiyel olusturmaya devam edecektir.

2.2.1. Werbach ve Hunter Oyunlastirma Yaklasimi

Oyunlastirma (gamification), oyun tasarimina ait 6gelerin oyun dig1 baglamlara aktarilmasi
yoluyla bireylerin motivasyonunu ve etkilesimini artirmay1 hedefleyen bir yaklagimdir. Werbach ve
Hunter, oyun tasarimindaki 6geleri “dinamikler, mekanikler ve bilesenler” baslikli {i¢ hiyerarsik

katmanda toplamiglardir (Werbach ve Hunter, 2012).
Dinamikler (Dynamics)

Dinamikler, modelin en iistiindeki katmandir. Oyuncular tarafindan gériilmeyen, etkilesimden
uzak ve deneyimin smirlarinin belirlendigi soyut kavramlardan olusmaktadir. Dinamikler unsuru
(Kisitlamalar, Duygular, Hikayelestirme, Iliskiler, ilerleme) olmak iizere bes ana baslikta

incelenmektedir (Bayramoglu, 2021).

e Kisitlamalar, oyun alanini tanimlar. Sinirlamalar azaldik¢a serbest kesif artar, ancak asiri

Ozgiirlilk motivasyonu zayiflatabilir.

e Merak, risk heyecam1 ya da rekabet gururu gibi duygular, uzun siireli katilimin temel
tetikleyicileridir. Bir oyuncuyu sinirlendiren etken, rakip oyuncuda rekabet duygusunu

tetikleyerek onu daha da hirslandirabilir.
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Hikayelestirme, tematik biitiinliik saglayarak oyuncunun eylemlerine anlam katar. Oyunu kendi
cergevesinde uyumlu hale getirmesine olanak saglayarak, cekiciligini artirabilir, anlaml

baglami giiclendirebilir ve ddiillerin de degerini yiikseltebilir.

Oyuncularin, diger oyuncularla iliski kurmasina olanak tanir. Is birlikleri, rakabet veya karsilikli

yardimlagma bigiminde sosyal baglar olusturarak topluluk kiiltiirii yaratir.

[lerleme asamalari, oyuncunun becerisel gelisimini goriiniir kilar. Bir sonraki hedefe doniik
beklenti olugturur. Bu beklenti dogrultusunda yeteklerini gelistirmesini saglar, katilim1 artiran

motive edici bir gii¢ olarak kullanilir.
Mekanikler (Mechanics)

Mekanikler unsuru, bilesenler unsuruna gore ¢ok daha soyut yapida kalan ve genellikle

oyuncularin, oyun ile kurdugu etkilesimin belirlenmesi ve ilgili etkilesimin hedeflenen dogrultuda

yonlendirebilme 6zelligine sahip yapilar olarak degerlendirilmektedir (Bayramoglu, 2021). Meydan

okuma, sans, isbirligi kurma, geri bildirim, kaynak edinimi, 6diil ve islemler gibi unsurlar1 kapsayan

mekanikler, oyuncunun sistemle etkilesimini yoneten kurallar biitiintidiir.

Meydan okumada, yeterli zorluk esigi sunulur, akis (flow) deneyimi artar.
Sans oyunlar; belirsizlik, siirpriz ve heyecan yaratarak tekrar oyununa tesvik eder.

Isbirligi ve rekabet; sosyal dinamigi yoneten temel mekaniklerdir. Tasarimda dengeli

kullanildiginda hem bireysel hem kolektif motivasyonu destekler.

Anlik veya donemsel geri bildirim dongiileri, 6grenme egrisini goriiniir kilarak ilerleme

duygusunu pekistirir.

Kaynak edinimi ve ddiiller, oyunculara ¢aba sonucunda somut ya da sembolik kazan¢ sunmak
motivasyonu siirdiiriilebilir kilar. Oyuncu bir sonraki seviyeye ilerlemek i¢in gerekli ddiile /

kaynak edinimine ulagsmanin yollarim arar.

Islemler ise oyun ekonomisini ve etkilesim ritmini belirleyen yardimci mekaniklerdir.
Oyuncular arasinda takas yapma, bir sonraki seviye i¢in ek jeton alma / aligveris yapma bu

islemlere 6rnek verilebilir.
Bilesenler (Components)

En goriiniir katman bilesenlerdir. Oyuncu arayiiziinde somutlasan tasarim nesneleri bu alt

kademededir. Werbach ve Hunter’a (2012) gore bilesenler unsuru: Oyunlastirmaya entegre olan

oyuncuyla dogrudan etkilesime ge¢en hem dinamik hem de mekanik Ggelerin ¢iktilar1 olan tasarimsal

on yliz objeleridir (Werbach ve Hunter 2012: 81). “Kazanimlar (Achievements), Avatarlar, zorlu
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miicadele (Boss fights), gorevler (Quest), puanlar (Points), sosyal grafikler (Social Graph), sanal egyalar

(Virtual goods), takimlar (feams), liderlik tablolar1 (Leaderboards), kapali icerik (Content unlocking),

hediyeler (Gifts), savaslar (Combat), rozetler (Badges), koleksiyonlar (Collections) ve seviyeler (Levels)

oyunlastirma yaklasiminin bilesen kismini olusturmaktadir” (Bayramoglu, 2021:14).

Puanlar, seviyeler, liderlik tablolari, kantitatif geri bildirim ve sosyal karsilastirma
sunmaktadir. Ka¢ oyuncunun bulundugu, oyuncularin performans durumu, ilerleme seviyeleri
ve acilmig yetenek kilitleri oyunlastirilmis bir mecrada biiyilk 6nem arz etmektedir. Online
market ve yemek aligveris uygulamalarinda yapilan her bir sipariste ya da yorumda puan

verilmesi 6rnek gosterilebilir.

Rozetler, kazammlar, koleksiyonlar; sem-sembolik odiiller aracilifiyla statii ve yeterlik hissi
iretmektedir. Mevcut durumdaki basarilar1 kayit altina alir, basariyla tamamlanan her bir
gorevde oOdiiller / rozetler verilmektedir. Online aligveris sitelerinde verilen rozetler bu
kazanimlara 6rnek verilebilir. GetirYemek’de verilen her bir sipariste miidavim kupon kodunun

verilmesi, bu duruma bir 6rnektir.

Gorevler ve zorlu miicadeleler; hedef yonelimi saglayarak oyuna amag-sonu¢ dongisii
kazandirmaktadir. Diisiinme becerileri kullandirilarak, oyuncularda basarma hissi

yaratilmaktadir.

Avatarlar, takimlar ve sosyal grafikler; kimlik insas1 ve aidiyet duygusunu desteklemektedir.
Oyuncular, ihtiyaclarim1 goz Oniinde bulundurarak kendi avatarlarimi yaratmakta, temsili
karakterleri gorsel bir vekil olarak tanimlamaktadir. YemekSepeti uygulamasinda restoranlara
yapilan yorumlara ulagmak, farkli kisi profilleri (avatarlar) tarafindan yapilan puan ve

degerlendirmeleri gérmek 6rnek gdsterilebilir.

Sanal esyalar, kapali igerik, hediyeler: Ekonomik deger, merak ve sosyal takdir tiretmektedir.
Oyuncularin kullandig1 esyalar her ne kadar gercek olmasa bile belirli bir degere sahiptir. Bu
sanal esyalar, oyun igerisinde hediye edilebilir, diger bir oyuncu ile paylasilabilir. Okey101

plus da gonderilen cipler bu 6rnek icerisinde gosterilebilir

2.2.2. Oyun I¢i Reklamlarin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Oyun i¢i reklamcilik, gelisen pazarlama unsurlarinda markalarin ve firmalarin hedef kitlelerine

dogrudan ve etkili bir sekilde ulagsmalari i¢in 6nemli bir avantajlar sunmaktadir. Oyunlar, yas, cinsiyet

ve ilgi alanlar1 bakimindan oldukca genis bir demografiye hitap eden kiiresel bir eglence bi¢imidir.

Ozellikle mobil oyunlar, her gegen giin katlanarak artan oyuncu popiilasyonuyla kiiresel markalar igin

cazip bir reklam mecrasi haline gelmistir.
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Oyun oynayan kitlenin genellikle gen¢ ve teknolojiye yatkin olmasi, markalarin bu kitleye
ulasmasini kolaylagtirmaktadir. Geleneksel reklam kanallariyla ulasilmasi zor olabilen bu demografik
grup, oyunlar araciligiyla daha etkili bir sekilde hedeflenebilmektedir (Aydin, 2022: 38). Oyun
ortaminin etkilesimli ve siiriikleyici yapisi, reklam mesajlarinin oyuncular / hedef kitle tarafindan daha
fazla dikkatle algilanmasina ve hatirlanmasina olanak tanimaktadir (Lee ve Faber, 2007). Oyun i¢i
reklamlar, dogru stratejilerle uygulandiginda, markalarin hedef kitleleriyle anlamli bir bag kurmasina

ve uzun vadeli iliskiler gelistirmesine yardimc1 olabilmektedir.

Oyun oynarken fark edilen reklamlar, geleneksel reklam formatlarina kiyasla daha akilda kalici
olabilmektedir. Oyun i¢i reklamlar, markalarin goriiniirliigiinii artirma konusunda 6nemli bir potansiyele
sahiptir. Oyun oynayan kullanicilar, oyun esnasinda karsilastiklar reklamlar sayesinde yeni markalari
tanimakta ve mevcut markalarin farkindalig1 pekistirmektedir. Evrensel marka bilinirligine erisemeyen
yeni markalar i¢in oyun i¢i reklamlar, genis kitlelere ulagsma ve akilda kaliciligi saglama agisindan biiyiik

avantajlar sunmaktadir.

Oyun i¢i reklamlar, geleneksel reklam yontemlerinin aksine daha interaktif ve katilimer bir
deneyim sunmaktadir. Oyunlarin, var olan farkli teknolojiler ile (pc, tablet, telefon vb) zaman ve mekan
fark etmeksizin (evde, iste, yolda, kafede vb.) oynanabilir olmas1 oyuncular tarafindan cazip kilmakta,
reklamin her an her yerde erisilebilir olmasina imkan tanimaktadir (Cauberghe ve Pelsmacker, 2010;
C.W. Lee, 2013). Oyunlagtirma (gamification) ve oyun igerikli reklamlar (advergames), markalarin
tiiketicileriyle daha derin ve anlamli bir bag kurmasina olanak tanimaktadir. Ornegin, bir marka i¢in
0zel olarak tasarlanmig bir oyun veya oyunun igine entegre edilmis bir marka etkinligi, oyuncularin
marka ile etkilesim kurmasini tesvik etmekte ve olumlu bir marka tutumu gelistirmelerine yardimci

olmaktadir.

Oyun i¢i reklamlar dogru bir sekilde uygulandiginda, markanin algisin1 giiclendirmekte ve
oyuncular arasinda olumlu bir izlenim birakabilmektedir. Yaratici, ilgi ¢ekici ve oyunun akisina uygun
bir sekilde tasarlanmis reklamlar, oyuncularin reklam mesajina karsi daha olumlu bir yaklagim

sergilemelerini saglamaktadir (Razafgndratsgmba, 2019:24).

Oyunlardaki reklamlar, bazi oyuncular tarafindan rahatsiz edici olarak algilanabilmektedir.
Ozellikle sik stk oyunun akismni bozan, uzun siiren veya atlanamayan reklamlar, oyuncularin oyun
deneyimini olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Fahim ve ark., 2025). Bu durum, oyuncularin oyundan

sogumasina, hatta oyunu birakmasina neden olabilmektedir.

Reklamlarin oyunun oynanabilirligini olumsuz etkilememesi biiyilk 6nem tagimaktadir. Bir
oyunda temel amag sadece gelir elde etmek ise ve bu ama¢ ugruna oynanabilirlik unsurlar1 goz ardi
edilerek yogun bir sekilde reklam entegrasyonu yapilirsa, bu durum oyuncularin oyundan aldig: keyfi

ciddi dlctide azaltabilmekte ve uzun vadede s6z konusu oyunun basarisiz olmasina yol agabilmektedir.
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Bu nedenle, oyun gelistiricileri ve reklamverenler, oyunun etkinligi artirmak ve kampanlarin basarili
olmasini saglamak i¢in oyuncu deneyimini korumali, reklam gosterimini dengeleme konusunda dikkatli

olmalidir.

Oyun i¢i reklam kampanyalarinin basarisi, reklamin tiirline, oyun i¢indeki yerlesimine ve ne
siklikta gosterildigine baglidir. Oyunun igerigine, siiresine ve konusuna uygun olmayan veya oyunun
akisim gereksiz yere kesintiye ugratan reklamlar, oyuncular tarafindan olumsuz tepkilerle
karsilanabilmektedir. Cevrimici oyunlarda, atlanamayan reklamlarin kisa siirelerde yerlestirilmesi, sik
stk oyunu kesintiye ugratmasi, kullanicilarin oyundan sikilmasina neden olmakta ve oyuncular bu
reklamlar1 ge¢me, engelleme yoluna gidebilmekte, bu unsurlara ulagamadiginda ise oyundan
kopmaktadir. Bu durumda, reklamverenlerin hedefledikleri etkiye ulagsmalar1 zorlagabilmektedir (Geo

ve ark., 2020).

Oyuncularin oyun reklamlarini nasil algiladiklari, yasadiklar1 oyun deneyimine baglidir. Oyun
ici reklamlar, oyun siireci sonunda oyuna yonelik genel tutumlarii etkileyebilmektedir. Oyuncularin,
marka icerikli oyunlar1 (advergames) ticari bir uygulama olarak m1 yoksa diger oyunlar gibi sadece
"oyun" olarak m1 degerlendirdikleri, reklamin basarisi agisindan kritik bir faktordiir. Eger kullanicilar,
oyun oynarken siirekli reklamlarla karsilasir, oyunu sadece reklam amacl olarak algilarsa, bu durum

markaya kars1 negatif bir tutum gelistirmesine neden olabilmektedir.

Markalarin oyun i¢indeki varliginin dozu iyi ayarlanmalidir. Eger bir oyun igindeki reklamlar
cok yogun ve rahatsiz edici olursa veya hazirlanan reklamli oyun (advergame) oyun olmaktan g¢ikip
sadece markanin mesajlarimi ilettigi bir platform haline gelirse, bu durum harcanan tiim kaynaklarin

bosa gitmesine ve hatta markanin imajinin zarar gérmesine neden olmaktadir.
2.2.3. Oyun I¢i Etkilesimde Reklam ve Algi Yonetimi

Alg1 yonetimi, belirli hedef kitlelerin diisiincelerini, tutumlarini ve davraniglarini sekillendirmek
amaciyla planlanan ve uygulanan psikolojik stratejiler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Marsteller,
2017; aktaran Alyar ve ark., 2021). Giiniimiizde pazarlama alaninda yasanan teknolojik gelismelerle
birlikte ortaya ¢ikan néropazarlama teknikleri, algi yonetiminde de aktif bir bigimde kullanilmaktadir.
Bu baglamda pek ¢cok noéropazarlama arastirma sirketi, firmalara tiiketici algisini yonlendirmeye yonelik
danigmanlik hizmetleri sunmaktadir. Isletmeler algi yonetimi vasitastyla markalarini one gikarmayt,
iiriinlerine dair tiiketici zihninde olumlu c¢agrisimlar olusturmayi, hakkindaki negatif tutumlar
doniistiirmeyi, tiiketici tercihlerini belirleyerek satin alma niyetlerini artirmayr ve miisteri bagliligini
uzun vadeli olarak siirdiirmeyi amaglamaktadir (Ozalp, 2002). Marka logosu, iiriin ambalajlar1 ve
magaza tasarimlarinda kullanilan renklerin, miisterilerin psikolojik durumlar1 ve satin alma kararlar

iizerindeki etkileri néropazarlama yontemleri araciligiyla incelenerek tasarlanmaktadir.
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Oyun temelli reklam uygulamalari, tiikketiciye eglenceli bir deneyim sunarak, markanin sundugu
mesaj1 ve markaya dair farkindali§i artirmay1 hedeflemektedir. Bu tiir reklamlar, yap1 ve oynanis
acisindan video oyunlarina benzer nitelikler tasimaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin bu reklam tiirlerini
stradan bir oyun olarak algilamasi1 miimkiindiir. ikna amaci tasiyan bu uygulamalar temel olarak reklam
stratejileri arasinda yer almaktadir. Glinlimiiz dijital tliketicileri, 6zellikle geleneksel reklamlar basta
olmak tizere reklam mesajlarinin ardindaki ikna edici niyetlerin farkindadirlar. Bu farkindalik,
tilketicilerin reklamlarin ardindaki motivasyonlar ve kullanilan stratejiler hakkindaki bilgi diizeylerini

kapsayan "ikna bilgisi" kavramiyla aciklanmaktadir (Friestad ve Wright, 1994: 10).

Oyun i¢i reklamlar, oyuncularin marka algisin1 ve satin alma niyetlerini ¢esitli sekillerde
etkileyebilmektedir. Bu etkinin yonii ve giicii, reklamin tiiriine, oyunla olan uyumuna ve oyuncunun
reklamla etkilesim diizeyine bagli olarak degismektedir. Reklam, oyunun akigina dogal bir sekilde
entegre edilmisse ve oyuncuya deger katiyorsa (6rnegin, 6diil karsiliginda sunulan bir reklam), bu durum
oyuncunun markaya kars1 daha olumlu bir tutum sergilemesine katkida bulunabilmektedir. Ozellikle
genglerin ve cocuklarin oyun oynarken sevdikleri markalarla karsilasmasi, bu markalara kars1 bir
samimiyet ve aidiyet duygusu gelistirmelerine yardimc1 olabilmektedir. Fakat, reklamlar rahatsiz edici,
oyunun akisini bozan veya alakasiz ise, oyuncularin markaya karsi olumsuz bir alg1 gelistirmesi olasidir.
Bu nedenle, reklamverenlerin oyuncu algisin1 yonetirken dikkatli olmalari ve reklam stratejilerini

oyuncularin beklentileri ve oyun deneyimleri ile uyumlu hale getirmeleri nemlidir.

Nelson'm (2002) gerceklestirdigi aragtirma sonuglarina gore tiiketiciler, oyun igerisine
yerlestirilen markalara yonelik genel olarak olumlu bir tutum sergilemekte ve bu durumun oyun
deneyimlerini olumsuz etkilemedigini diisiinmektedirler. Oyuncularin oyun siirecine goniillii olarak
dahil olmasi, onlan reklam igeriginin aktif katilimcist haline getirmekte ve boylelikle reklam
mesajlarinin  etkin bigimde iletilmesi saglamaktadir. Bu baglamda oyun reklamlar1 araciligiyla
tiketicilerin bilingli ya da bilingsiz olarak marka bilgilerini zihinlerine yerlestirme potansiyeli
artmaktadir. Bagka iletisim kanallarinda tiiketiciyle bu derece uzun siireli, goniillii ve etkili etkilesim
saglamak, hem teknik hem de ekonomik agidan oldukg¢a zordur. Dolayisiyla bu durum, oyun temelli
reklamlarin marka ve tiiketici arasindaki etkilesimi saglamadaki roliinii ve Onemini agik¢a ortaya

koymaktadir.

Ote yandan, oyunun akisini kesintiye ugratmayan, oyunun atmosferine dogal bir sekilde entegre
edilen ve oyuncuya deger sunan reklamlar genellikle daha olumlu karsilanmakta ve oyuncu etkilesimini
artirmaktadir.  Ornegin, oyunun igine yerlestirilmis bir marka logosu veya sanal bir billboard,
oyuncunun oyun deneyimini ¢ok fazla etkilemeden marka bilinirligini artirabilmektedir. Odiillii video
reklamlar veya gecilebilir ya da oynanabilir reklamlar gibi oyuncuya somut faydalar sunan reklam
formatlar, oyuncularin reklamla etkilesim kurma olasiligini 6nemli Ol¢lide artirabilmektedir.

Oyuncular, oyun i¢i avantajlar elde etmek icin goniillii olarak bu tiir reklamlar1 izlemeye daha
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isteklidirler. Ayrica, reklamin oyunun baglamina uygun olmasi ve oyuncunun ilgi alanlarma hitap
etmesi, reklamin etkinligini artirabilmektedir. Ornegin, bir yaris oyununda bir otomobil markasinin
reklaminin gdsterilmesi, oyunun temasiyla uyumlu oldugu i¢in oyuncular tarafindan daha dogal

karsilabilmektedir.
2.3. Oyun I¢i Reklamveren ve Oyuncu Kazamimlari

Dijital oyunlarin toplumsal yagamin 6nemli bir pargasi haline gelmesi, pazarlama faaliyetlerinin
yoniinii de degistirmistir. Ozellikle geng ve yetiskin kitlenin giinliik hayatinda énemli bir zaman ayirdig1
oyunlar, markalar icin yeni ve dinamik bir iletisim kanali olmustur. Yildiz, Oktem ve Palali (2020)
yaptiklari arastirmada, oyunlarin zamanin 6nemli bir kismini alan eglence araglar1 olarak goriilmesi
sebebiyle, pazarlama alaninda etkin bir tanmitim araci haline geldigini belirtmektedirler (Yildiz vd.,
2020). Bu durum, markalarin oyun ortaminda hedef kitle ile dogrudan ve etkili bir etkilesim kurmalarina

zemin hazirlamaktadir.

Oyunlarin eglence merkezli yapisi, kullanicilarin reklam mesajlarina yonelik direnglerini
azaltma potansiyeline sahiptir. Conde-Pumpido'nun (2021) ifadesiyle oyunlar, kullanicilarin reklam
karsiti tutumlarin1 eglenceli bir atmosfer icinde zayiflatabilmektedir (Aslan vd., 2024). Geleneksel
reklamlarin yarattig1 bikkinlik ve direng, oyunlarin dogal ve keyif verici yapisi sayesinde daha rahat
asilabilmektedir. Aslan ve arkadaslar1 (2024), markalarin oyun i¢indeki uygulamalar sayesinde reklam
mesajlarin1 oyunun parcasi haline getirerek kullanicilarin reklam algisini azaltmaya ve direnglerini
kirmaya yonelik stratejiler gelistirdiklerini belirtmektedir. Boylece, oyun i¢i reklamcilik, markalar i¢in

tiikketicilere daha dogal ve az dikkat dagitici bir sekilde ulagsmanin yenilik¢i bir yolu haline gelmistir.

Oyun i¢i reklamcilik (in-game advertising), reklam unsurlarinin oyunun hikdyesine ve
diinyasina dogrudan entegre edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu reklam tiirli, geleneksel iiriin
yerlestirme yontemleriyle benzer bir islev gérmekte; markalarin oyun senaryosu i¢inde goriiniir hale
gelmesini saglamaktadir. Mago (2017) oyun i¢i reklamlari, gercek diinyadaki tirtinlerin dijital ortamda
oyun icine entegre edilmesi olarak tanimlamaktadir. Nelson ve Waiguny (2012) ise oyun i¢i reklama,
oyun hikayesi icerisinde markalar1 oyunculara eglenceli bir sekilde sunan ydntem olarak ifade
etmektedir. Oyun akisi iginde oyuncular, reklam igerikleriyle farkinda olmadan etkilesime girerek, bu

markalarin mesajlarina dolayli olarak maruz kalmaktadir (Aslan vd., 2024).

Oyun i¢i reklamcilik, oyuncularin oyun sirasinda dogrudan markalarla etkilesime gegmelerine
de olanak tanimaktadir. Oyuncular, oyun iginde yer alan sanal reklam panolari, logolar veya marka
iiriinleri gibi unsurlarla oyun sirasinda dogal bir bi¢imde karsilasabilmektedir. Bu reklam yontemi,
oyunun meniisiinde yer alan ve oyun akisini kesintiye ugratan pop-up reklamlar ve bannerlardan 6nemli
Olciide farklidir. Meniilerde beliren kullanici arayiizii reklamlar1 genellikle rahatsiz edici bulunurken,

oyun i¢i reklamlarda markalar oyunun kurgusal akisi i¢inde yer aldigindan daha dogal ve kabul edilir
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goriilmektedir. Bu durum, oyun i¢i reklamlarin pazarlama iletisimi agisindan benzersiz bir avantaj

saglamaktadir.

Advergame (reklam oyunu) ise oyun i¢i reklamcilikla yakindan iligkili ancak farkli bir strateji
sunan baska bir kavramdir. Advergame’ler, 6zel olarak bir markay1 veya iiriinii tanitmak amaciyla
tiretilmis dijital oyunlardir. Burada oyun, dogrudan bir pazarlama araci islevi géormekte ve markanin
mesajin1 oyuncuya eglenceli bir deneyim aracilifiyla aktarmaktadir. Mallinckrodt ve Mizerski (2007)
caligmalarinda, advergame'leri, oyun ve reklam unsurlarinin birlesimi ile olusturulan ve kullanicilar
eglenceli bir ortamda markayla etkilesime sokan oyunlar olarak tanimlamiglardir. Cauberghe ve
Pelsmacker (2010), yiiksek ilginlikli tirlinlere / markalar ait oyun reklamlarinin fazla tekrarlanmasi ve
savas, siddet gibi negatif oyun iceriklerinin yer almast markaya yonelik olumsuz tutumlarin gelistigini

belirtmektedir (Bozkurt, 2019).

Yenilik¢i oyun i¢i reklam uygulamalari, markalarin / firmalarin hedef kitleleriyle etkilesimlerini
derinlestirmede ve reklam yorgunlugunu azaltmada 6nemli araglardir. Dijital oyunlarin eglence odakli
yapisi, markalarin mesajlarini oyunculara keyifli ve dogal bir bicimde iletmelerine yardime1 olmaktadir.
Bu baglamda, oyun temelli reklam stratejilerinin pazarlama literatiiriinde giderek daha fazla yer alacag:

ve uygulamada yayginlasacagi ongiirelebilmektedir.
2.3.1. Reklamveren Kazanimlar

Dijital oyunlarin, toplumlarda eglence ve sosyallesme agisindan giderek daha merkezi bir
konuma gelmesi, reklamverenlerin bu mecraya yonelik ilgisini artirmistir. Ozellikle geng ve orta yas
gruplarinin geleneksel medya araclarindan uzaklasarak dijital oyunlara yonelmesi, markalarin hedef

kitleleriyle etkili bir sekilde iletisim kurabilmesi i¢in bu platformlar1 nemli hale getirmistir.

[k olarak,oyun ici reklamlarda hedef kitlenin net bicimde belirlenebilmektedir. Geleneksel
medya araglari kitlesel ve genel bir erisim saglarken, oyunlar belirli demografik segmentlere dogrudan
ulasabilme imkan1 sunmaktadir. Ornegin, aksiyon ve spor oyunlarmin genellikle 18-34 yas arasi
erkekler arasinda popiiler oldugu bilinmektedir. Bu durum, reklamverenlerin hedefledikleri kitleye daha
odakli ve verimli bir sekilde ulagmalarint miimkiin kilmaktadir (Yildiz ve ark., 2020). Nitekim dijital
oyunlar, televizyon ve diger klasik araglara kiyasla kullanicilarin ilgisini daha uzun siire ¢ekebilmekte,

bu da reklam mesajlarinin hedef kitle {izerinde daha kalic1 bir etki yaratmasini saglamaktadir.

Ikinci avantaj, marka bilinirligi ve hatirlanma diizeyini artirmadaki etkinligidir. Oyun igi
reklamlarin sik¢a karsilagilan unsurlar haline gelmesi, markalarin oyuncularin hafizalarinda yer
edinmesini kolaylastirmaktadir. Nelson (2002) tarafindan gergeklestirilen bir ¢aligmada, oyuncularin
onemli bir boliimiiniin oyun sirasinda gordiikleri markalarin ¢ogunu hatirlayabildigi ve bu markalara

yonelik bilingalti sempati olusturdugu goézlemlenmistir (Yildiz ve ark., 2020). Nielsen Interactive
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Entertainment ve Double Fusion ortakligiyla, 900 oyuncu iizerinde gerceklestirilen bir aragtirmanin
sonuglarina gore; oyun i¢inde gosterilen reklamlarin, marka bilinirligini %60 oraninda arttirdig: tespit
edilmistir. Dahasi, oyuncularin yarisi, oyun i¢ine yerlestirilen reklamlarin, oynanan oyunun gercekligini
aritmasindan o6tiirii bu tiir reklamlardan memnun olduklarini belirtmistir (Siiriicii, 2007). Bu bulgular,

oyun i¢i reklamlarin tiiketici algist iizerinde olumlu bir etki yarattigini ortaya koymaktadir.

Ucgiincii olarak, oyun ici reklamlar, oyuncularla aktif, etken ve deneyimsel bir etkilesim kurma
imkan1 saglar. Klasik reklam bicimlerinde kullanicilar mesajin pasif alicilart konumundayken, oyunlar
kullanicilar1 dogrudan markayla etkilesim i¢ine sokmaktadir. Ip'nin (2009) "sanal deneyim imkan1"
olarak tanimladigi bu durum, etkilesime dayali dijital oyunlarda, markalarin oyuncularla daha derin ve

kalic1 baglar kurmasinmi kolaylastirmaktadir (Aslan vd., 2024).

Dordiincii avantaj, oyun ici reklamlarin sagladigi dlgiilebilirlik ve analiz kolayligidir. Dijital
ortamlarin dogas1 geregi, kullanicilarin reklamla ne siklikta ve ne kadar siire etkilesimde bulundugu gibi
veriler detayli bicimde toplanabilmektedir. Bu veriler, reklam kampanyalarinin etkinligini 6lgmek ve
optimize etmek acisindan kritik 6nem tasimaktadir. Reklam biitcelerinin daha dogru kullanilmasim

saglayan bu metrikler, yatirim getirisi agisindan oyun i¢i reklamlar1 cazip hale getirmektedir.

Besinci olarak, oyun i¢i reklamlar yenilik¢i ve yaratici pazarlama stratejilerine olanak tanir.
Markalar ger¢ek diinyada yapamayacaklart 1ilgi ¢ekici senaryolar ve yaraticti kampanyalar
diizenleyebilirler. Ornegin sanal etkinlikler ve oyun iginde kurgulanan gérevlerle kullanicilar markalarla
etkilesime geger ve bu durum markalarin yenilik¢i ve geng bir imaj yaratmalarina yardimci olur. Aslan
ve arkadaglari, oyun ici reklam ve advergame uygulamalarimin farkli avantajlari oldugu ve bu
yontemlerin stratejik kullanimla marka tutumlar1 {izerinde giiclii etkiler yaratabilecegi belirtilmistir

(Aslan vd., 2024).

Sonug olarak, oyun i¢i reklamcilik, hedef kitleye erisim kolayligi, marka farkindaligi olusturma
kapasitesi, deneyimsel etkilesim, 6lgiilebilirlik ve yaratici reklam uygulamalarina zemin hazirlama gibi

avantajlariyla reklamverenler i¢in degerli ve ¢agdas bir pazarlama araci haline gelmistir.

2.3.2. Oyuncu Kazanimlar:

Oyun i¢i reklamlar genellikle pazarlama perspektifinden degerlendirilse de oyuncular agisindan
da kayda deger avantajlar sunmaktadir. Reklam igeriklerinin dogru bir sekilde tasarlanip oyun ortamina

entegre edilmesi durumunda, oyuncularin deneyimini zenginlestiren gesitli faydalar saglayabilmektedir.

Birincil olarak, oyun i¢i reklamlarin oyun ortaminin gergekgiligini artirdigi gézlemlenmektedir.
Ozellikle gergek yasamdan esinlenen simiilasyon, yaris ve spor tiirii oyunlarda gergek marka ve
reklamlarin yer almasi, oyuncularin oyunu daha gercek¢i bulmasini saglamaktadir. Ornegin, futbol

simiilasyonu oyunlarinda saha kenarlarindaki reklam panolarinda tamidik markalarin goriinmesi,
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oyuncularda gercek bir futbol karsilasmasini takip etme hissini uyandirmakta ve oyun icindeki
deneyimlerini giiclendirmektedir. Bu tiir reklamlar oyuncular tarafindan oyun atmosferinin dogal bir
unsuru olarak kabul edilmekte ve oyunun immersif yapisin1 artirmaktadir. Yildiz ve arkadaslarinin
(2020) tarafindan yapilan ¢alismada, oyun icindeki gergekei reklamlarin oyuncularin algisinda olumlu

etkiler yarattig1 ve oyuncularin bu tiir i¢eriklere karsi olumlu tutumlar sergiledikleri ortaya konmaktadir.

Ikinci olarak, oyun i¢i reklamlar oyunculara iicretsiz oyun igerigi ve avantajlar seklinde geri
doniis saglamaktadir. Ozellikle mobil oyun sektdriinde yaygin olan 6diillii reklam izleme model,
oyunculara reklam karsiliginda oyun i¢i faydalar sunmaktadir. Ornegin, bir bulmaca oyununda ek hamle
kazanmak veya platform oyunlarinda karaktere yeni kostiimler eklemek gibi avantajlar elde
edilmektedir. Bu yontem sayesinde oyuncular reklama maruz kalmanin karsiliginda somut ve dogrudan
faydalar kazanmaktadir. Google'in diinya ¢apinda yiiriittiigii “Pandemi, mobil oyun davraniglarini
diinya ¢apinda nasil degistirdi?” aragtirmasina gore, oyuncularin %34'i oyun i¢inde gliglenmek veya
ekstra avantajlar igin reklam izlerken, %30'u ise zor boliimleri agsmak amaciyla reklamlar1 tercih
etmektedir (Google, 2021). Bu durum, oyuncularin énemli bir kisminin reklamlari oyun stratejilerinin

bir pargasi olarak benimsediklerini gostermektedir.

Uciincii olarak, oyun i¢i reklamlar oyuncularin yeni iiriin ve markalarla eglenceli ve
bilgilendirici bir bigimde tanigmalarina imkan saglamaktadir. Geleneksel reklamlarin izleyicilerde
olusturdugu bikkinlik duygusunun aksine, oyun igi reklamlar oyuncularin ilgi alanlar1 dogrultusunda
sekillendirilmis ve oyun akisina entegre edilmis iceriklerle sunulmaktadir. Ornegin otomobil yarist
oyunlarinda yeni bir arag modelini géren oyuncular, bu ara¢ hakkinda gergek hayatta da bilgi edinmek
isteyebilirler. Benzer sekilde, e-spor temali oyunlarda teknolojik iiriinlerin tanitimlari, oyuncularin

ilgisini cekmekte ve pazardaki yenilikleri kesfetmelerini saglamaktadir.

Dordiinctii olarak, oyun i¢i reklamlarin 6zel etkinlikler ve sosyal etkilesimler yaratma potansiyeli
bulunmaktadir. Marka sponsorlugundaki ¢evrimici turnuvalar, konserler veya oyun i¢i 6zel etkinlikler,
oyuncular i¢in 6nemli bir sosyallesme ve eglence firsat1 yaratmaktadir. Fortnite gibi popiiler oyunlarda
diizenlenen konser ve film tanitimlar1 gibi etkinliklerde, oyuncular 6zel igeriklere erisme ve siirl siireli
oyun i¢i hediyeler kazanma imkan1 bulmaktadirlar. Bu tiir etkinlikler, oyuncularin oyunla daha giiclii
bir bag kurmalarina yardime1 olmakta ve oyuncular nezdinde markanin olumlu algilanmasina katkida

bulunmaktadir (Fortnite News).
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Sekil 22. Fortnite Festival 2024

(Kaynak: Fortnite, E.T.: 5.4.2025)

Son olarak, oyun i¢i reklamlar, oyunlarin {icretsiz veya diisiik fiyatlarla oyunculara sunulmasina
olanak tanimaktadir. Reklam gelirlerinin oyun gelistiricileri i¢in alternatif finansman olusturmasi,
oyuncularin ekonomik agidan daha avantajli sekilde oyunlara erismesini saglamaktadir. Bu durum
ozellikle biitgesi sinirlt olan geng oyuncular i¢in 6nemlidir ve kaliteli oyun igeriklerine ticretsiz olarak

erisme olanagi sunmaktadir.

Sonug itibartyla, oyun i¢i reklamlarin dogru bir bi¢cimde tasarlanip uygulanmasi halinde,
oyuncular acisindan 6nemli kazanimlar olusturdugu sdylenebilir. Bu reklamlar, oyunculara daha
gergekei oyun deneyimi, ticretsiz icerik ve ddiiller sunmanin yani sira, yeni {iriinlerle tanigma ve sosyal
etkilesim firsatlar1 da saglamaktadir. Dolayisiyla, reklamverenlerin yani sira oyuncularin da bu tiir
iceriklerden karsilikli fayda saglamasi miimkiin olmaktadir. Bu nedenle oyun ici reklamlarin,

oyuncularin beklenti ve deneyimlerini merkeze alan bir anlayisla olusturulmasi 6nem arz etmektedir.
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3. BOLUM: DiJIiTAL REKLAM BAGLAMINDA OYUN iCi REKLAMLAR:
PORTUMA ORNEGI

3.1. Arastirma Y ontemi

“Dijital Reklam Baglaminda Oyun I¢i Reklamlar: Portuma Ornegi” konulu tezde Portuma
sirketi 6zelinde 6rnek vaka ¢alismasi ve betimsel analiz kullanilmistir. Tez ¢alismasinin birinci ve ikinci
boliimlerinde, oyun i¢i reklamcilik, dijitallesme, oyunlastirma, dijital reklam modelleri, dijital emek,
oyun emegi, duygulanimsal emek, oyun kapitalizmi gibi konular {izerinde yapilan akademik ¢aligmalari
kapsayan bir “literatiir taramas:” yapilmistir. Bu caligmalar, tezin {iglincii boliimiiniin gercevesini
belirlemek, ornek “vaka ¢alismasi” olarak ele alinan Portuma sirketinin verilerini degerlendirebilmek
amaciyla kullanilmistir. Portuma sirket verileri, web sitesinden ve bireysel sirket temaslari araciligi ile

elde edilmis; sonug boliimiinde mevcut ¢alismalara katki saglamak i¢in kullanilmigtir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Teknolojinin hizli gelisimi ve kiiresellesme ile birlikte yayilan oyun i¢i reklamcilik platformlari,
diinya genelinde 6nemli bir etkiye sahip olmustur. Bu ¢alismada da, oyun i¢i reklamcilik pazarinda
faaliyet gosteren, reklamcilik ve cagdas teknolojileri birlestiren yenilikgi bir platform olan Portuma’nin;

isleyisini, ekonomiye etkilerini ve oyuncular {izerindeki ¢esitli etkilerine odaklanmaktadir.

Tiirkiye, oyun endiistrisi ve oyun i¢i reklamcilik alaninda Diinya’da gelisen en hizli {ilkelerden
biri olmasina ragmen, Ulusal Tez Merkezi’nde 9 Temmuz 2025°¢ kadar “dijital oyun ve reklam, oyun
ici reklamcilik, sanal para, oyunlastirma, oyun reklam” kavramlari taratildiginda karsimiza oldukca
sinirli literatlir ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, ¢alisma sundugu giincel veriler ile hem oyun endiistrisine
yenilik¢i bir bakis saglamakta hem de mevcut literatiire yeni oyun ve reklam kavramlariyla birlikte

biiytik bir katki saglamasi agisindan son derece 6nem arz etmektedir.

Bu ¢aligma sosyal ve beseri bilimler alanindaki ¢aligmalara farkli bir bakis agis1 saglamay1
hedeflemektedir. Nitekim bu c¢aligma, Portuma’nin ekonomik pazara, dijital g¢evrim i¢i oyun
reklamciligina, oyunculara olan etkileri sistematik bir sekilde analiz etmesi agisindan 6zgilindiir. Bu
yoniiyle calisma, ayni zamanda reklamverenler ve oyuncular agisindan da, oyun - reklam, eglence - is

diinyalar arasindaki boslugu birlestirmesi agisindan dikkat ¢cekmektedir.

Hali hazirda 2024 yilinda MMA tarafindan verilen Oyun, Oyunlastirma ve E-Spor ile O20 /

Yenilik¢i Teknoloji Satiglart alaninda 2 6diil kazanan bir reklam girketini (Portuma), tez baglaminda ele

64



alan ilk ¢aligma olmasi bakimindan farkli bir 6neme sahiptir.

3.3. Arastirma Kapsam ve Simirhihiklar:

Bu calisma, dijital oyun ve reklamcilik gibi endiistrinin vazgegilmez iki 6nemli pazarini mevcut
literatiir ¢cergevesinde bir araya getirmektedir. Bu baglamda ¢aligsma kapsami, dijitallesme, teknoloji,
oyunlagsma, oyuncu emegi, oyun kapitalizmi, duygulanimsal emek vb. pek ¢ok Onemli arastirma
konusunu kapsamaktadir. Bu dogrultuda, bu ¢alismanin sorunsali, akademik literatiiriin pek ¢ok alaniyla
iliskilendirilemektedir. Tezin kapsami, oyun ve reklam kavramlarimin glinimiize kadar gegirdigi
evreleri, Portuma’nin biiyiime ve hedefli reklamcilik stratejilerini, ¢gevrim i¢i reklam ydnetimi, bilyiik
veri gozetimi, duygulanimsal emek isgileri olarak oyunculari, tiiketici davraniglarin1 ve daha bir¢ok

onemli konuyu igermektedir.

Dijital oyunlar, geng tiiketiciler arasinda popiiler bir eglence, kazanma ve etkilesim araci olarak
onemli bir platform olmaktadir. Eglendiren ve kazandiran yenilik¢i oyunlar; milyonlarca kullanictya ve
reklamverenlere erisen ve siirekli bilyliyen bir endiistriye, pazarlama alanina evrilmektedir. Oyun i¢i
reklamlarin artmasiyla dijital oyunlar cesitlilik kazanmakta; reklamverenler ve oyuncular arasinda
cesitli tutumlar ve kazanimlar ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla dijital oyunlarda genc tiiketicilerin
tutumlar1 ve satin alma niyetleri tizerindeki etkisinin agikliga kavusturulmasi, Tiirkiye’nin oyun igi

reklam ajanslarindan biri olan Portuma iizerinden irdelenmesi amaglanmustir.

Dijital oyunlar, oyun i¢i reklam alanlar1 ile bdlmeyen oyun deneyinimi artirmakta;
reklamverenler ile oyuncular bir araya gelerek teknolojiye agik bir kitleye erisim saglanmaktadir.
Reklamlarin oyuncular tarafindan nasil algilandigi, satin alma davramigimi nasil etkiledigi 6nem
kazanmakta; analiz edilerek veriler ortaya konulmasi planlanmaktadir. Bu baglamda c¢alisma
kapsaminda, reklam bagina kazanilan sanal paralarin kullanim alanlarimin aragtirilmasi  da

amaglanmustir.

Caligma ornek vaka analizi ve kuramsal betimleyici yontem kullanilarak gerceklestirilmistir.
Veri toplama araci olarak Portuma sirketinin web sitelerinden yararlanilmistir. Bu baglamda Burger
King, Tami, A101, Vodafone, Akbank gibi 6nde gelen sirketlere yapilan kampanyalarin sonuglari
karsilagtirmali olarak irdelenmistir. Calisma kapsaminda, kampanya sonuglari, hedef kitle sonuglari,
2023-2024 pazar pay1 sonuglari, Portuma’nin reklam ortaklari, video tamamlama siiresi vb. pek ¢ok
detayli veriye ulasilmistir. Ancak bu veriler, sirket c¢alisanlar1 ve Portuma isbirlikgileri ile dogrudan
derinlemesine goriismeler yapilmasi yerine Portuma’nin kamuya acik verilerinden elde edilmesi,

caligma siiresince karsilagilan bir engel/sinirlilik olarak degerlendirilebilmektedir.
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3.4. Arastirma Sonuclari

Caligma kapsaminda elde edilen bulgulara gore, dijital reklamcilik, geleneksel reklamciliktan
cok daha hizl1 ve etkin bir sekilde biiyiime gostermektedir. Ayni sekilde, dijital oyun endiistrisi de 21.
ylizyilim en biiyiik kazangli pazarlarindan birine doniismiistiir. Cevrimici oyunlar gelisme gosterirken,
oyuncu deneyimine yonelik yaklasimlar da 6nem kazanmistir. Reklam gdsterim alanlarinda, oyuncu
deneyiminin bozulmamasi/sekteye ugramamasi reklamverenler agisindan alternatif ve cekici bir

reklam/pazarlama alanina doniistiirmiistiir.

Bu baglamda, arastirma sonuglarina dayanarak, oyun gelistiricileri, oyuncular, reklam ajanslari
ve reklamverenler hakkinda mevcut pazara dair dngoriilere ulasilmistir. Bu tez calismasi, yalnizca
mevcut pazar durumuna degil, ayn1 zamanda reklamverenler, oyuncular ve oyun gelistiriciler agisindan
pazarin gelecekteki durumuna da i1sik tutmayi hedeflemektedir. Calismada yer alan goriiler, dijital
pazarlamada daha etkili oyun i¢i reklam stratejileri gelistirmek ve hedef kitlenin tutumlarini ve satin
alma niyetlerini daha iyi anlamak iizerine kullanilabilir veya gelistirilebilir; hedef tiiketicilerin beklenti

ve tercihlerini daha iyi anlamalar1 bakimindan biiyiik bir potansiyel vadetmektedir.

3.5. Portuma Sirketinin Dijital Reklam Stratejileri ve Kampanyalar

Oyun endiistrisinin 2022’de 6,7 milyar USD’yi asan kiiresel oyun-i¢i reklam geliri, dijital
ekonominin yeni deger iiretim alanlarindan birini temsil etmektedir. Bu pazarin biiylimesindeki temel
itici gili¢, oyuncu deneyimini bozmayan -dolayisiyla reklam korlesmesini asgariye indiren- yeni mecra
modellerinin ortaya ¢ikmasidir. Portuma bu baglamda, oyun stiidyolar1 ile markalar1 “gercek zamanl
teklif” (RTB) mantigiyla bulusturan biitiinlesik bir pazaryeri sunmaktadir. Platformun, /4B Europe
(Interactive Advertising Bureau) MMA, Interaktif Reklamcilar Dernegi gibi kuruluslarla; Microsoft for
Startups Founders Hub ile Google’in Google for Startups yatirimci destek programlaria iyeligi
bulunmaktadir. 2025°te 11. Giiney Avrupa Startup Odiilleri’nde “Tiirkiye 'nin Yilin Startup’r” adaylig
ile 2024’te MMA Smarties Odiilleri'nda 2 kategoride (Oyun, Oyunlastirma ve E-Spor ile 020 /
Yenilik¢i Teknoloji Satiglari) ddiilleri yer almaktadir.

Portuma’nin reklam stratejisi ii¢ katmana ayirabilmektedir. ilk katman, “teknik altyapir”dan
olusmaktadir. Teknik altyapisiyla Portuma: Tek bir Yazilim Gelistirme Kiti (SDK/ Software
Development Kit) ve genis Olgekli bir DSP baglantisiyla, saniyede yaklasik olarak 300.000 kadar
sorguya (QPS) destek saglayabilmektedir. Yaklasik 10 milyar reklam c¢agrisini isleyebilmesi,
Portuma’y1 yliksek hacme hazirlikli kilabilmektedir.

=199

Ikinci katmam ise, “reklam format gesitliligi” olusturmaktadir. Banner, video, ses ve dinamik

iirlin yerlestirme modelleri oyun evrenine “dikis izsiz” bi¢imde gomiilmekte; boylece hem marka
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hatirlanabilirligi artmakta hem de kullanici memnuniyeti korunabilmektedir. “Dikis izsiz” kavrami —
Ingilizce’de seamless- aslinda kumas teriminden 6diing alinmistir. Bu mecaz, dijital tasarim ve
pazarlama literatiirtinde “goriiniir eklem yerleri olmayan, siirtiinmesiz biitiinlesme” fikrini anlatmak i¢in
kullanilmaktadir. Reklam formatinin algisal, anlatisal ve etkilesimsel smirlarinin goriinmez kilinarak
kullanic1 deneyimiyle yekpare hale getirilmesini ifade etmektedir. Bu ilke, Portuma’nin biitiin oyun-ici

reklam stratejisinin merkezinde yer almaktadir. Oyun ici reklam baglaminda kavram ¢ diizeyde

aciklanabilmektedir:
Tablo 2. Dikis Izsiz Entegrasyonu
Diizey Ne ifade Eder? Uygulamadaki Karsihigi
Algisal Reklamin gorsel-isitsel agidan Futbol oyununda saha kenar1
mecra ile tek parca goriinmesi LED panosuna marka logosu
eklemek
Hikayesel (diegetik) Reklam 6gesinin oyun Araba yaris1 oyunundaki otoyol
evreninde- gercek hayattan billboard’unda lastik markasi
yola ¢ikarak- bir yeri olmasi
Etkilesimsel Oyuncunun akisini kesintiye Tam ekran gegis, tiklama
ugratmamast zorunlulugu vb. unsurlarin
olmamasi

Bu nedenle, “dikis izsiz entegrasyonu”, reklam igeriklerinin “kullanici deneyimine estetik ya da
islevsel bir “yama” gibi eklemlenmemesi” anlamina gelmektedir. Kavram, akademik arastirmalarda
(Chalmers ve Galani, 2004) “seamless design (kusursuz tasarim)” olarak, pazarlama yazininda ise

(Zhiyu vd., 2019:1) “oyunlarda iiriin yerlestirme” baglaminda tartisilmaktadir. Bu yaklagim;

e Bilissel yiikii diigiiriir: Oyuncu, beklenmedik bir ekran degisikligiyle karsilasmadigi igin
odagim kaybetmez. Ornegin; “Meta Car Simulator 2023 teki “A101 tabelalar” (Bkz. Gorsel

24) sehrin mimarisiyle ayn1 perspektif ve 1siklandirmada render edildigi igin “dikis izsiz dir.
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o  Marka ¢agrisimin giiclendirir: Reklam, oyun i¢i nesne gibi algilandigindan “zorlama
tamtim” hissi yaratmaz ve geri tepme riskini azaltir. Ornegin; “Burger King” video reklami1 10
saniyelik sessiz oynatilir; ses kapali modda bile dikkat ¢ektigi hdlde oyunu durdurmadigi igin
kesinti yasatmaz (Bkz. Gorsel 35).

e Gorsel uyum saglar: Renk paleti, dokular ve dlgek, oyun motorundaki varliklarla ayni tutulur;
bu da gercekgilik hissini korur. Ornegin; “Game of Euro Football’da saha kenari panolari, TV

yayinlarinda goriilen LED serit mantigina sadik kalarak mag¢ atmosferini bozmaz.

Ucgiincii katman ise “token-tabanli 6diil ekonomisi”dir. Binance Smart Chain’de calisan
PORToken, hem oyunculara izledikleri reklam karsiliginda deger transfer etmekte hem de reklam
gelirinin %20’sini geri alim-yakim mekanizmasiyla deflasyonist bir modele yonlendirmektedir. Web3
oyunlarina PORToken entegrasyonunun ve Portuma Ciizdani’nin yayginlagmasinin, ekosistemin
finansal teknoloji boyutunu destekledigi goriilmektedir. Bu yaklasim, Portuma’y1 geleneksel bir reklam

agindan tokenizasyon temelli entegre bir deger zincirine dogru doniistiirmektedir.

3.5.1. Token Ekosistemi: PORToken

Sekil 23. Portuma Piyasa Degeri

(Kaynak:https://www.portoken.com/Assets/Img/Homepage/Icon/grafik.png , E.T.: 19.4.2025)

BNB Smartchain -bir blockchain agidir- vasitasiyla, 10 milyar arzli bir BEP-20 varlik olarak
pazara siiriilen PORToken, hem oyun igi reklamcilik hem de metaverse ekonomisi ile karakterize
edilmesi bakimidan Tiirkiye’deki ilk 6rneklerden biri olarak dikkat ¢ekmektedir. Token endiistrisi,
“Reklam — Gelir — Geri Alim — Dagitim/Yakim” seklinde ¢ark etmektedir. Reklamverenlerden
toplanan briit gelirin %20’si, her ay blok-zincir iizerinde -seffaf bir cilizdanda- geri alim igin
kullanilmaktadir. Geri alinan token’larin %70’1 oyunculara airdrop yoluyla yeniden dagitilirken %20’si
yakilarak enflasyon baskisi azaltilmakta, %10’u ise Portuma biinyesine aktarilmaktadir. Boylece,

platform gelirleri dogrudan topluluk yararina yonlendirilmekte ve arz/talep dengesi korunmaktadir.
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Portuma’nin “Kazanmak I¢in Oyna” (Play-to-Earn) modelinde Token;

° Deger Aktarimi - Oyuncular, reklam izleme veya oyun i¢i gorev tamamlama yoluyla

PORToken kazanmaktadir.

° Gelir Geri Alimi - Platform, reklam gelirinin %20’sini diizenli geri alim ve yakim

mekanizmasina yonlendirerek enflasyonu sinirlamaktadir.

° FinTech Konumlandirmas: - Hem masaiisti hem de mobil Web3 oyunlarinda
gergeklestirilecek 6demeler i¢cin dogal para birimi, Portuma Ciizdan entegrasyonu ile de ¢oklu ciizdan

destekli 6deme katmani iglevi géormektedir.

Token, Play-to-Earn mekanizmasiyla oyun i¢i davraniglari tesvik etmektedir. Oyuncular banner
veya video reklam izledik¢e mikro kazang elde etmekte; elde ettikleri PORToken’lar1 Portuma Connect
uygulamasindaki POR Shop’ta harcayabilmekte ya da Metamask iizerinden dis ciizdanlara
aktarabilmektedir. Bu kullanim senaryosu, Token’1 salt spekiilatif bir enstriiman olmaktan g¢ikarip

islevsel bir 6deme aracina doniistiirmektedir.

CertiK KYC Altin Rozeti ve tam sézlesme denetimi, PORToken’1n giivenlik parametrelerini
endiistri standardi haline getiritken, CoinMarketCap (CMC) dogrulamalari yatirimer nezdinde
saydamlik saglamaktadir. Gelistirilen masaiistii Web3 oyunlarinda PORToken ile dogrudan 6deme
kabul edilmesi, Token’i finansal iglem katmani olarak konsolide etmektedir. Boylelikle Portuma, klasik
“reklam ag1” modelinden ¢ikarak blok-zincir temelli “oyun finans platformu” konumuna gelmekte; bu
da literatiirde “tokenize reklam ekonomisi” olarak adlandirilan yeni bir paradigma i¢in somut bir 6rnek

teskil etmektedir (Heines, vd., 2021; Ergen, 2023).

3.5.2. Uriin Yerlestirme

Portuma’nin iiriin yerlestirme stratejisi, ilgili reklam mesajlarinin oyunun dogrudan diegetik
evrenine entegre edilmesinden otiirii “algisal bir biitiinliigii” yakalayabilmektedir. Ornegin, Meta Car
Simulator 2023 ve Pro Car Parking Simulation’da A101 market tabelalarinin sehrin dogal dokusunda
belirmesi, markanin yiiksek goriiniirlilk kazanmasini saglarken oyuncuya bir dis miidahale hissi
vermemektedir. Benzer sekilde Game of Euro Football’da saha kenarindaki dijital panolarda goriilen

Portuma destekli markalar, ger¢ek mag atmosferini taklit ederek duygu aktarimini pekistirmektedir.
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AUDIO AD MODEL

Sekil 24. Portuma Uriin Yerlestirme Ornegi

(Kaynak: https://www.instagram.com/reel/DGxjFydI4Tn/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBINWFIZA==,
E.T.:26.4.2025)

Dinamik verim optimizasyonu sayesinde, hangi sahnede hangi markanin goriinecegi gergek
zamanli CPM tahminlerine gore secilmektedir. ilgili algoritma, “marj faktorii analizi” yoluyla her
reklam ¢agrisinda 300°e kadar DSP’den en yiiksek getirili teklifi belirlemektedir. Bu sayede

reklamverene ROI, gelistiriciye gelir, oyuncuya da kesintisiz deneyim sunulmaktadir.

“Vodafone FreeZone” is birligi, iiriin yerlestirmenin hem banner hem de sesli reklamlarda melez
kullanimina Ornektir; genglik hedefli mesaj, oyuncunun mikro-dikkatini ses ile c¢ekerken, gorsel

yerlesim marka logosunu siirekli hatirlatmaktadir.

Akademik c¢alismalar, diegetik yerlestirmenin hatirlanabilirlik iizerinde “%20’ye varan artis”
sagladigini gostermektedir (Liu ve Williams, 2023). Portuma’nin SDK yaklagimi, bu etkiyi yiizlerce
oyuna tagimay1 miimkiin kilarak 6l¢ek ekonomisi yaratmaktadir. Boylece iiriin yerlestirme, salt kreatif

bir uygulamadan ¢ikip 6l¢iilebilir bir performans aracina doniigsmektedir.

3.5.3. Banner Reklam

Banner reklam modeli, statik gorselleri dijital billboard alanlarina yerlestirerek “diisiik
miidahale—ytiksek goriiniirliik” dengesi kurmaktadir. Portuma’ni 300.000 QPS kapasiteli trafik yolu,
banner ¢agrilarimi milisaniyeler i¢inde isleyerek gecikmeyi hissedilmez kilmaktadir. “4701”, “Vodafone
FreeZone” ve “Burger King” kampanyalari, farkli sektorlerde bu formatin Olgeklenebilirligini

gostermektedir.
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Sekil 25. Portuma Banner Reklam Ornegi

(Kaynak:https://www.instagram.com/p/DB01 GzNI-md/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBINWFIZA==,
E.T.:27.4.2025)

Teknik agidan ele alindiginda, banner 6gesi, oyuna yiiklenmeden once c¢evrimdisi hafizada
tutulmaktadir. Bu sayede, oyunvular, internet hizindan bagimsiz bir sekilde anlik gosterimlere
ulasabilmektedir. D1s kaynakli veri sinyalleri (cografi konum, cihaz tipi, oyun tiirii) ger¢ek zamanli CPM

hesaplamasina eklenerek optimum teklif belirlenmektedir.

“Pro Car Parking Simulation”daki sehir reklam panolari, markanin siiriikleyici ortamda dogal
goriinmesini saglamaktadir. Video formatlarina nazaran statik olan Banner’lar, ¢ok daha az veri
tiketimini desteklemektedir. Bu durum, diisiik bant genisligine sahip cografyalarda dahi erigimi
miimkiin kilabilmektedir. Akademik literatiirde statik banner’larin e-spor izleyicileri lizerinde “tasarruf-
gilidiilii” (sav-sistem) isleme yarattil, bu nedenle uzun donemli marka ¢agrisimini giiclendirdigi

gosterilmistir (Fernandez et al., 2024).

Portuma’nin “dinamik verim optimizasyon” cergevesi, banner’1 salt goriintiileme metrigiyle
degil, oyuna harcanan siire ve sonraki satin alma sinyalleriyle birlikte degerlendirilmektedir. Bu ¢oklu
metrik kombinasyonu, reklamverenin performans sonuglarini “etkilesim basina maliyet” perspektifine

cevirerek daha ince ayarli biitge yonetimi sunmaktadir.

3.5.4. Video Reklamlar

Portuma’da, video reklam modeli yaklagimi, yaklasik 10 saniye siiren hareketli i¢eriklerin, oyun
icinde yer alan billboard’lara entegre edilmesiyle ve genellikle de “sessiz otomatik oynatma” modunda
calistirilmasiyla oyunculara sunulmaktadir (Bkz. Gérsel 34). Boylece oyuncunun ana akigina miidahale
edilmeden yiiksek etki yaratilmasi hedeflenmektedir. Burger King’in kiiresel kampanyasi, video
formatinin ¢apraz iilke erisimini test eden ilk biiyiik dlgekli 6rnektir. Marka, Portuma {izerinden 150°den

fazla tilkede eszamanli yayina ¢ikarak video basina ortalama %0,9 etkilesim orani yakalamisgtir.
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Sekil 26. Portuma Video Reklam Ornegi

(Kaynak:https://www.instagram.com/p/C5x0MO816_R/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBINWFIZA==,
E.T.:3.52025)

Video formati, platformdaki sesli reklam motoruyla eslestirilerek cift kanalli duyusal etki
yaratabilmektedir. Ornek olarak, bir THY reklam kampanyasindaki videoda, goge yiikselen ugagin

gosterilmesi; milli bayram vurgusundan hareketle izler kitlenin duygu baglarmi giiclendirmektedir.

Akademik veriler, hareketli gorsellerin statik gorsellere kiyasla hatirlanma oranmni %27

artirdigini, lakin ytik altinda FPS diisiisti riskini dogurdugunu belirtmektedir (Kang ve Lee, 2022).

3.5.5. Odiiller

Portuma’nin &diil stratejisi, Portuma Connect uygulamasi ¢evresinde konumlanmakta ve
PORToken-destekli sadakat programi ile entegre ¢aligmaktadir. Oyuncular izledikleri reklam veya
tamamladiklar1 gorev karsiliginda token kazanmakta; bu token’lar uygulama icindeki POR Shop’ta
somut dijital veya fiziki tirlinlere donistiiriilebilmektedir. Giincel 6rnekler arasinda 8 aylik YouTube

Premium, 250 USD ugus hediye kart1 ve 2 500 b IKEA ve Getir ¢ekleri yer almaktadir.
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Sekil 27. Portuma Odiil Ornegi

(Kaynak:https://www.instagram.com/p/DCZGZwKIJyN/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzR
IODBINWFIZA==, E.T.: 4.5.2025)

Bu mekanizma ii¢ diizeyli deger iiretmektedir: (1) Davranissal Tesvik - izlenen reklam sayisi
artmakta, oyun stiresi uzamaktadir; (2) Duygusal Bag - Oyuncu ger¢ek fayda elde ettigi icin reklam
algisim olumlu kodlamaktadir; (3) Token Likiditesi - Odiil alisverisi, PORToken’in dolasim hizim

artirmakta ve fiyat istikrarina katki sunmaktadir.

Odiiller, performans odakli kampanyalarla desteklenmektedir. Ornegin “En Cok Reklam
Izleyen Oyuncu” yarismasi, ilk 100 kullaniciya ek PORToken airdrop’u sunarak katilimi gamify
etmektedir. Ayrica +30 000 kayith oyuncuya gonderilen hedefli e-posta kampanyalari ve oyun i¢i push

bildirimleri, doniisiim hunisinin {ist kismini beslemektedir.

Finansal agidan bakildiginda, aylik briit 250.000$ gelir hedefinin %20’si geri alim fonuna
aktarilirken kalan kisim &diil havuzu ile operasyon giderlerine yonlendirilmektedir. Bu dagilim,
Portuma’nin “kendini siirdiirebilen finansal dongii” doktrinini somutlastirmaktadir: Gelir — Geri Alim

— Yakim — Sadakat.

Akademik literatiirde sadakat programlarmin uzun vadeli yagam boyu deger (LTV) metrigini
%15-25 araliginda artirdigi rapor edilmektedir (Smith ve Cheng, 2022). Portuma modeli, bu etkiyi
token-tabanli ortamda gogaltarak hem markalar hem de oyuncular igin ¢ift yonlii fayda olusturmaktadir.
Boylece 0diil stratejisi yalnizca motivasyonel degil, ayn1 zamanda ekonomik siirdiiriilebilirlik araci

olmaktadir.
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3.5.6. Sosyal Sorumluluk Projeleri (Portuma Foundation)

Portuma Vakfi, dijital finans ve kripto para ekosisteminde sosyal fayda odakli faaliyetler
yiirlitmek amaciyla kurulmus, iglem iicretlerinden elde edilen gelirleri toplumsal fayda saglayan kurum
ve kuruluglara aktararak toplumsal dayanigmay: giiglendirmeyi hedefleyen bir olusumdur. Vakfin temel
calisma prensibi, kullanicilarin dijital islemlerinden dogan fonlari sosyal yardim projelerine kanalize
etmek suretiyle, kripto para alanindaki ekonomik faaliyetler ile toplumsal sorumluluk arasinda
stirdiiriilebilir bir bag kurmaktir.

DARULACEZE
BASKANLIGI

Sekil 28. Portuma Foundation Dariilaceze Ziyareti

(Kaynak:https://www.instagram.com/p/C-
C7H3vsmMS/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBINWFIZA==, E.T.: 24.5.2025)

Bu kapsamda yapilan etkinliklerden biri olan Dariilaceze ziyareti, vakfin somut bir sosyal
etkilesim Ornegini teskil etmektedir. Bu ziyaret sirasinda Portuma yetkilileri, Dariilaceze sakinlerine
maddi destek sunmanin yaninda, moral ve motivasyon saglayarak toplumun dezavantajli bireyleriyle
dayanigma baglarini gii¢lendirmistir. Bu tiir etkinliklerin, toplum genelinde dayanisma kiiltiiriinii tegvik

ettigi ve farkindalik diizeyini artirdigi diistiniilmektedir.
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poft:ma @

foundation

Sekil 29. Portuma Foundation Kurtaran Ev (Barinak) Ziyareti

(Kaynak:https://www.instagram.com/p/C8uJ8nnsbC2/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzR10
DBINWFIZA==, E.T.: 24.5.2025)

Ayrica Portuma tarafinda, hayvan haklar1 ve refah1 konusunda da ¢alismalar yiiriitiilmiistiir.
Kurtaranev Dernegi'ne gerceklestirilen bagislar ve ziyaretler, Portuma Vakfi'nin sosyal sorumluluk
projelerinin kapsamini genisletmektedir. Kurtaranev Dernegi, sahipsiz hayvanlara geg¢ici barinma
imkan1 saglayan ve onlar1 kalic1 yuvalarina kavusana kadar koruyan bir kurulustur. Vakfin dernege
yonelik bagist kapsaminda, barinaktaki hayvanlara yiyecek dagitimi gergeklestirilmis ve bu tiir

faaliyetlerin devaminin saglanmasi adina farkindalik olusturulmustur.

Bu baglamda, Portuma Vakfi'nin dijital ekonomiden elde edilen gelirleri sosyal projelere
aktarma girisimi, dijital reklamcilik ve kripto para sektorii iginde sosyal sorumlulugu temel alan

stirdiiriilebilir bir model sundugu goriilmektedir.

3.6. Tiiketici Ozelinde Portuma Reklamlari

Son yillarda dijitallesmenin hizli ilerleyisi, pazarlama sektoriinde de koklii degisimlere yol
acmistir. Dijital oyunlar, oyunlastirma yontemleriyle tiiketici davramiglarmi etkilemek, miisteri
sadakatini artirmak ve reklam mesajlarinmi etkin bicimde iletmek icin stratejik bir platform haline
gelmistir. Bu baglamda, Portuma, yalmzca pazara yenilik¢i reklam modellemeleri sunmamakta; ayni

zamanda, tiiketicilerin algisini sekillendirmeyi de hedeflemektedir.

Portuma, oyunlagtirma kavramini temel alarak dijital oyunlar igine reklamlar1 kullanici
deneyimini bozmayacak sekilde entegre etmektedir. Blockchain teknolojisi lizerine kurulu olan
Portuma’nin gelistirdigi PORToken sistemi, tiiketicilerin reklamlara karsi1 olan direncini azaltmakta ve

oyuncularin etkilesimini artirmaktadir. Oyuncular oyun esnasinda izledikleri reklamlar karsiliginda
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sanal token kazanarak, oyun i¢i motivasyonlarm artirmakta ve reklam algisin1 daha olumlu hale
getirmektedirler. Bu durum tiiketici ve reklam veren arasinda olumlu bir iliski yaratirken, reklam

verenlerin hedef kitleye daha etkin ve verimli ulasmasini saglamaktadir.

Sekil 30. Portuma Oyun I¢cin Reklam Modelleri

(Kaynak: https://www.portuma.com/Home/AdModels , E.T.: 31.5.2025)

Portuma'min reklam ekosistemi, "oyna-izle-kazan" modelini benimsemistir. Bu model
sayesinde, oyun i¢inde yer alan reklamlar oyuncunun aktif olarak katilimiyla izlenmekte ve oyuncular
oyun i¢indeki basarilarina gore ¢esitli ddiilller kazanmaktadir. Bu yontemle, oyuncularin reklamlar
sikic1 veya miidahaleci olarak algilamalar1 6nlenmekte, reklam igerikleri oyun deneyimine dogal bir
bicimde entegre edilerek oyuncunun dikkatini cekmektedir. Ornegin, Wonder Racer mobil oyununda
entegre edilen “Milka” markasiin reklamlari, oyun atmosferine ve akisina uygun sekilde tasarlanarak

tilketiciye dogal ve kesintisiz bir marka deneyimi yagatmaktadir.

Oyun endiistrisindeki doniisiimlerin 6nemli sonuglarindan biri, Jesper Juul (2012) tarafindan
"video oyunlart tarihinde doniim noktasi" olarak ifade edilen "Giindelik Devrim" kavramidir (Juul,
2012). Bu devrim, dijital oyunlarin giinliik yasam pratigine entegrasyonunu saglayan {i¢ temel nedene
dayanmaktadir. Ilk olarak, "giindelik oyunlar" seklinde adlandirlan bu dijital oyunlar, mobil
platformlarda erisilebilir olmalari sayesinde kullanicilara herhangi bir zaman veya mekan kisitlamasi
getirmemekte ve oyuncularin yasam rutinlerine esnek bir sekilde uyum saglayabilmektedir. Ornegin,
seyahat halinde olan bir c¢alisanin mobil cihazi {izerinden "Wonder Racer" gibi yarig oyunlar
oynayabilmesi, zaman ydnetiminin oyun etrafinda sekillenmesi ihtiyacini ortadan kaldirmaktadir. Ikinci
olarak, giindelik oyunlar oyuncularin belirli bir oyun seviyesine ulagmalari i¢in uzun siireli zaman
ayirmalarini gerektirmemektedir. Bu 6zellik, oyuncularin giinliik aktivitelerinden kolaylikla oyunlara
gecis yapmalarini saglamaktadir. Ornegin, WhatsApp iizerinde sohbet eden bir kullanic1, bu sohbetten

kisa siire ayrilarak "Carnival Kingdom: Horse Race" oyununda bir seviyeyi tamamlayabilir ve
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sonrasinda sohbet ortamina yeniden sorunsuz bir bicimde donebilir. Son olarak, giindelik oyunlar
mevcut sosyal etkilesim ortamlarina kolayca entegre olabilmekte, insanlarin mevcut sosyal

baglamlarinda zaman gecirmelerini destekleyen bir yapiya sahip bulunmaktadir.
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Sekil 31. PorToken/Oyna Kazan
(Kaynak: https://www.portoken.com/Home/TopList , E.T.: 1.6.2025 )

Portuma ekosistemi cergevesinde, oyuncularin deneyimini kesintiye ugratmadan gosterilen
reklamlar karsiliginda "PORToken" adi verilen sanal odiillerin verilmesi, kullanicilarin oyun igi
etkilesimlerini tesvik etmekte, oyun siirelerini uzatmakta ve reklam igeriklerine yonelik pozitif algilarin
olusmasina katkida bulunmaktadir. Oyuncularin, “Portuma Connect liyeligi” ile oyun esnasinda elde
ettikleri “CarrefourSA”, “Getir”, “Kigili”, “Bosch”, “English Home”, “Levis” gibi markalara ait
aligveris ¢ekleri, YouTube gibi dijital platformlarin {iyelikleri, kulakliklar, “iPhone 16 gibi teknolojik
iriin ve aksesuarlar ile Token’lar, eglence ve fonksiyonel fayda saglama ekseninde oyuncularin marka
ve reklam algisin1 olumlu yonde etkilemekte, marka etkisi ve bilinirligini artirmakta ve oyun ile marka

sadakatini gliglendirmektedir.

Portuma’nin demografik verileri incelendiginde, oyun i¢i reklam stratejilerini olustururken
hedef kitlenin 6zelliklerinin detayli bir bigimde ele alindig1 goriilmektedir. 2023-2024 donemi verilerine
gore oyuncularin %551 erkek, %45’i kadinlardan olusmaktadir ve mobil oyuncular toplam
kullanicilarin %45’ini temsil etmektedir. Yas gruplart acgisindan ise en biiylik pay %47,4 oraniyla Z
kusagina aitken, Y kusagi %31,6 ve X kusagi %21,1 oraninda temsil edilmektedir. Bu veriler,
Portuma’nin reklam kampanyalarini olustururken geng kusagi temel alarak yiiksek etkilesim potansiyeli

tasidiginmi gostermektedir.
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Sekil 32. Portuma Yas ve Cinsiyet Dagilimi

(Kaynak: Portuma, 2025)

Kiiresel oyun pazarinin genel durumuna bakildiginda ise 2023 yilinda pazar biiyiikliigiiniin
187,7 milyar dolara ulastigi ve bunun da yaklasik yarisinin -%49’unun- mobil oyunlar tarafindan
olusturuldugu tespit edilmistir. Tiirkiye’de oyun endiistrisi, 2023 yilinda, %36'lik yillik bir biiylimeyle
1,2 milyar $ gelir elde etmistir. (Bkz. Gorsel 33). Mobil oyunlarin yogun kullanimi, Portuma gibi oyun

ici reklam sirketlerinin faaliyet alanlarini genisletmelerini saglamaktadir.

Global and Turkish Markets
2024 Data

The global gaming market X A ) The market is p

hit $240 billion

hed a value of $187.7 o i
6% Ve $56.1 billio $269 billion in 207

reacn
billion in 2

)
billion (20

Sekil 33. 2024 Yili Kiiresel ve Tiirkiye Oyun Pazari

(Kaynak: https://www.linkedin.com/posts/portumasoftware ingameadvertising-gamingmarketing-
adtech-activity-7335717252060594176-
PfOz?utm_source=share&utm_ medium=member desktop&rcm=ACoAACI4DDQBIghpls86s3d3Mp
AuZldfk13-ux8 , E.T.: 2.6.2025)
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Platform bazinda reklam performansi incelendiginde, mobil oyunlar erisim ve gelir agisindan
one cikmaktadir. 2024 yili ilk ¢eyrek verilerine gore, mobil oyunlardaki reklam harcamalar1 80 milyar
dolar1 asmustir. Ozellikle 6diillii video formatindaki reklamlarin genis kabul gordiigii, Tiirkiye'deki
oyuncularin %86'sinin mobil platformda aktif oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular, Portuma’nin mobil

odakli stratejilerinin genis kitlelere ulasma potansiyeliyle Ortiistiigiine isaret etmektedir.

Reklam etkilesimleri agisindan ise hiper-giindelik (hyper-casual) oyunlar indirme oranlarinda
ilk siralarda yer alirken, strateji oyunlarmmin oyuncu artisinda %83 gibi bir yiikselis gdzlenmistir.
Reklamlarin maliyet analizlerine bakildiginda ise video reklamlar i¢in CPM (bin gésterim basi maliyet)
degerleri 15-30 dolar, banner reklamlar i¢in ise 10-20 dolar arasinda degismektedir. Gen¢ oyunculari
hedefleyen kampanyalarda CPM degerlerinin %30 ila %50 oraninda daha yiiksek olmasi, Portuma'nin

reklam biit¢elerini etkin sekilde kullanma ve etkilesim saglama potansiyelini ortaya koymaktadir.

Nihayetinde, oyun ig¢i reklam modelleriyle Portuma, oyuncularin/tiiketicilerin reklamlara
yonelik algisint sadece olumlu yonde etkilemekte kalmamakta; ayni zamanda, oyuncularin/tiiketicilerin
reklam direncini biiyiik olgiide azaltmaktadir. Sirketin demografik verileri ve kiiresel oyun pazari
analizleri dogrultusunda gelistirdigi stratejiler, oyunlastirmanin giiciiyle birleserek hedef kitleye ulasim

ve etkilesimde verimlilik saglamaktadir.

3.7. Kampanya Performans Ol¢iimleme ve Veriler

Burger King'in dijital reklam stratejisinde oyun i¢i reklamlar da yer almaktadir. Portuma
isbirligi ile reklam kampanyas: yiiriiten Burger King, oyun eksenine dahil olmas1 ile hem hedef kitlesini
genigletmekte -oyuncu kitleyi hedef kitleye dahil etmekte- hem de reklamlarla karsilagan kullanicilarda
negatif algi olustumadan marka bilinirligini artirmaktadir. Portuma, Burger King ile gerceklestirdigi
oyun i¢i reklam isbirligine dayali performans ve reklam etkinligine dayali analizlerini kamuoyu ile
paylagmaktadir. Kamuoyu ile paylasilan analizler gére, Portuma ile oyun i¢i reklam anlasmasi

gerceklestiren Burger King’in hem marka goriiniirliigii hem de tiiketici etkilesimi artmaktadir.
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Sekil 34. Portuma/Burger King Video Reklam Ornegi

(Kaynak: https://www.portuma.com/burger-king-in-game-ads-case-study , E.T.: 5.6.2025)

Portuma platformu {iizerinden gergeklestirilen Burger King reklamlar, %95 gibi bir
goriintiilenebilirlik oranina ulagmistir. Bu oran, sektdriin genel karsilastirma orani olan %82'yi
asmaktadir. Bu goriintiilenebilirlik oranlari, reklamlarin kullanicilarin gériis alanma girdigini ve hedef

kitlenin dikkatini ¢ektigini gostermektedir.

Bunun yaninda, kampanyanin Video Tamamlanma Oran1 (VCR) da kampanya performansinin
onemli bir gostergesidir. Reklam endiistrisinde ortalama VCR %80 dolaylarinda seyrederken; %93'liik
VCR degeriyle Burger King reklamlari, markanin pazarin genelinden tamamen farkli kilindigini
gostermektedir. Bu yiliksek tamamlanma orani, reklam igeriginin izleyici ilgisini basariyla ¢ektigini ve
tutmay1 basardigini ortaya koymaktadir. Video reklamlarin tamamlanma oraninin yiiksek olmasi,
kullanicilarin mesaj1 sonuna kadar takip ettiklerini ve markaya yonelik ilgilerinin arttigini net bir sekilde
gostermektedir. Nitekim, etkilesim ve reklama erisim istatistikleri goz dniine alindiginda da Burger King
ile Portuma arasindaki is birliginin olumlu yénde ilerledigi goziikmektedir. Oyle ki, kampanya siiresince
toplam 945.125 goriintiileme ve 995.897 gosterimin elde edildigi saptanmaktadir. Bu istatistikler,
kampanyanin oldukga biiyiik 6lgekte bir reklam kitlesine ulagildiginin kaniti olarak degerlendirilmelidir.
Reklamlarin yiiksek izlenme oranlar1 ve gdsterim sayilari, markanin dijital ortamda genis kitlelerle

etkilesime gegme yetenegini agik¢a ortaya koymaktadir.
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Sekil 35. Burger King Reklam Ornegi

(Kaynak: https://www.portuma.com/burger-king-in-game-ads-case-study , E.T.: 5.6.2025)

Portuma'nin ger¢ek zamanl analiz imkam sayesinde Burger King, kampanya performansini
stirekli olarak takip edebilmis ve bu veriler 15181inda anlik optimizasyonlar yaparak kampanya etkinligini
daha da artirma firsat1 bulmustur. Bu analitik yaklagim, kampanyanin bagariya ulasmasinda kritik bir rol
iistlenmigtir. Dahasi, Burger King, Portuma sayesinde daha geng ve oyun odakli kitlelere de kolayca
ulasabilme firsatin1 yakalamistir. Bu yenilik¢i reklam stratejisiyle, Burger King hem marka bilinirligini
gliclendirmistir hem de tiiketici tanindaki giivenilirligini saglamlastirmistir. Bu veriler, dijital
reklamcilikta yeni stratejilerin 6nemini ve markalarin bu yenilik¢i yontemleri benimseyerek genis
kitlelerle daha etkin ve dlgiilebilir bir etkilesim saglayabilecegini vurgulamaktadir. Oyle ki bu yenilikgi
stratejiyi, bagka bir ornek ile somutlastirmak gerekirse, Garanti BBVA'nin pazara sundugu yeni
elektronik para kurulusu Tami'nin Portuma ile ortaklasa diizenledigi oyun i¢i reklam kampanyasina géz
atmak gerekir. Tami ile Portuma isgbirligi ¢ercevesinde gergeklestirilen oyun i¢i reklam kampanyasi da
tipk1 Burger King’de oldugu gibi dikkate deger olumlu sonuglar1 gézler dniine sermektedir. Oyun i¢i
reklam sirketi Portuma, Tami x Portuma kampanyasinin performans dl¢iimlemeleri ve verileri halka

acik web sitesinde yer vermektedir.
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Sekil 36. Portuma/Tami Reklam Ornegi

(Kaynak: https://www.portuma.com/tami-in-game-ads-case-study , E.T.: 5.6.2025)

Tami'nin oyun i¢i reklam stratejisi, yenilik¢i ¢oziimleri ile oOzellikle gen¢ kullanicilar
hedefleyerek dikkat ¢ekmistir. Portuma'nin reklam stratejilerinden sesli reklam modeli, Tiirkiye
pazarinda ilk kez uygulanarak oyuncu deneyimini olumsuz etkilemeden yiiksek etkilesim saglamistir.
Kampanya siiresince 15 giinliik periyotta 500'den fazla oyunun igine entegre edilen reklamlar,

kullanicilarin oyun deneyimini kesintiye ugratmadan etkili bir iletisim araci olarak gérev yapmustir.

Kampanyanin performans bulgulari analiz edildiginde, toplamda 328 bin reklam gdsteriminin
gerceklestirildigi gortilmektedir Bu rakam, genis kapsamli bir kullanici tabanina ulagsmada kampanyanin
etkinligini gostermektedir. Ayrica, sesli reklamlar i¢in 120 bin sesli reklam oynatilmasi1 dikkat
cekmektedir Bu yeni sesli reklam formatinin, Tiirkiye’de ilk kez uygulanmasiyla elde edilen bu yiiksek

say1, kullanicilarin reklam modeline olumlu tepki verdiginin bir gdstergesidir.

tam{ (Drortuma

BiYUK GDOLLD YARISMA!
282 €

(1. 1000 TL Nakit ve 100$ POR

( 2. 750 TL Nakit ve 75$ POR
\

Yarigsma Tarihi: 15-31 EKim

Sekil 37. Portuma/Tami Oyun I¢i Reklam Kampanyasi 1

(Kaynak:https.//www.instagram.com/p/DBI3wQrITcb/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBINWFIZA==,
E.T.: 5.6.2025)
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Kampanya kapsaminda diizenlenen oyun i¢i yarisma, geng kullanicilarin katilimini artirmak ve
Tami kartina olan ilgiyi yiikseltmek amaciyla planlanmistir. Bu baglamda yarismaya katilimin Tami
kart bagvurusu kosuluna baglanmasi, dogrudan hedeflenen ticari sonuca ulagmada kritik rol oynamustir.
En aktif 10 oyuncunun 6diillendirilmesi, kullanicilarin rekabet¢i motivasyonlarii artirmis ve katilim

diizeyini yiikseltmistir.

Tami ve Portuma bliylik odulli ya... 1d
.v Yanigmaya katil, 1000 TL'ye varan odul kazan!
“® Ayrica Tami'ye bagvuran ilk 500 kigiye 100 TL
odul hediye.

Tami ve Portuma biiyiik odulld y...
Yarnigmaya katil, 1000 TL'ye varan odiil kazan!

' Ayrica Tami'ye bagvuran ilk 500 kigiye 100 TL
odil hediye. $

Tami ve Portuma biiyiik odilli y...
Yarigmaya katil, 1000 TL'ye varan odul kazan!
Ayrica Tami'ye bagvuran ilk 500 kigiye 100 TL
odil hediye. $

Sekil 38. Portuma/Tami Oyun I¢i Reklam Kampanyasi-2

(Kaynak: https://www.portuma.com/tami-in-game-ads-case-study , E.T.: 5.6.2025)

Performans verilerinin diger unsurlarina bakildiginda, kampanya siiresince oyun i¢i duyurular
ve yonlendirmeler sonucu Tami ile ilgili haberlerin okunma sayis1 80 bine ulagmistir. Ayrica kampanya
kapsaminda oyunculara ydnelik olarak gonderilen 20 bin e-posta ve 100 binden fazla push bildirimi,
dogrudan kullanici etkilesimini artirmigtir. Bu veriler, etkili bir segmentasyonun yani sira hedefleme

stratejilerinin bir sonucu olarak okunmalidir.

En dikkat ¢ekici performans verilerinden biri ise Tami kart bagvurularindaki %57'lik artistir. Bu
artig, kampanyanin temel ticari amacina dogrudan ulasmasini gosteren kritik bir dlgiittiir. Dijital reklam
kampanyalarimin basarisin1 él¢iimlemede ticari sonuglara olan dogrudan etki, basar1 gostergesi olarak

kabul edilmektedir.

Portuma ve Tami’nin gergeklestirdigi kampanyanin basarisi, sektor tarafindan da
tescillenmisti. MMA Global ve MMA Turkey tarafindan diizenlenen SMARTIES Odiilleri'nde iki
kategoride 6diile layik goriilmiis olmalari, kampanyanin inovasyon ve etkinligini objektif bir bigimde
ortaya koymaktadir. "Yenilik¢ci Teknoloji Satiglar" kategorisindeki 6diil, kampanyanin teknolojik

istiinliigiinii vurgularken, genel anlamda dijital reklamcilik stratejileri i¢in yeni bir ¢ita belirlemistir.
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Sekil 39. Portuma/A101 (Sesli) Oyun I¢i Reklam Kampanyasi-1

(Kaynak: https://www.portuma.com/al01-in-game-ads-case-study , E.T.: 5.6.2025)

Diger bir 6rnek olarak A101 oyun i¢i reklam kampanyasi verileri incelendiginde ise marka
bilinirligi ve tiiketici etkilesimindeki giiciine dair sonuglar ortaya konmaktadir. 3-10 Mart tarihleri
arasinda ylirlitiilen kampanya kapsaminda A101'in banner ve sesli reklamlari, Portuma’nin oyun
ekosistemine entegre edilerek genis capli ve etkilesimi yiiksek bir pazarlama ¢alismasi

gergeklestirilmigtir.

Sekil 40. Portuma/A101 (Banner) Oyun I¢ci Reklam Kampanyasi-2

(Kaynak: https://www.portuma.com/al01-in-game-ads-case-study , E.T.: 5.6.2025)

Performans degerlendirme verileri incelendiginde, kampanya dénemi boyunca 1.000.000
banner reklam gosterimi gerceklestirilmis, bu da markanin oyun platformlarinda giiglii bir goriiniirliik
elde etmesini saglamistir. Ayni1 zamanda, sesli reklamlarin da 1.000.000'dan fazla oynatilmasi,
tiketicilerin dikkatini ¢ekmede ve marka hatirlanabilirligini artirmada 6nemli bir bagari olarak

degerlendirilmektedir.
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Sekil 41. Portuma/Vodafone (Sesli) Oyun I¢i Reklam Kampanyasi-1

(Kaynak: https://www.portuma.com/vodafone-in-game-ads-case-study , E.T.: 5.6.2025)

Bir onceki boliimde incelenen markalarn oyun i¢i reklam kampanyasi sonuglarina ek olarak,
Vodafone ve Portuma is birligi cercevesinde gergeklestirilen kampanyanin performans verileri de
dikkate degerdir. Vodafone ve Portuma ortakligiyla 15 giinliik siire icinde gerceklestirilen kampanyada,
sesli ve gorlintiilii reklamlar, kullanici deneyimini kesintiye ugratmadan oyun ici alanlara entegre

edilmistir. Ayrica kullanicilarla dogrudan iletisim igin anlik bildirimlerden yararlanilmistir.

Sekil 42. Portuma/Vodafone (Banner) Oyun I¢i Reklam Kampanyasi-2

(Kaynak: https://www.portuma.com/vodafone-in-game-ads-case-study , E.T.: 5.6.2025)

Kampanya siiresince toplam 1.596.365 reklam gosterimine ulagilmistir. Bu veri, Vodafone
markasinin genis bir oyuncu kitlesine etkili bigimde ulastigin1 gostermektedir. Sesli reklamlarin toplam
oynatim sayisi ise 487.709 olarak gerceklesmis ve bu format, kullanicilarin ilgisini ¢ekerek marka

hatirlanabilirligini artirmigtir.

Dogrudan hedefli iletisimi gliclendirmek adina kullanilan anlik bildirimlerin toplam sayis1 ise
175.874 olarak kaydedilmistir. Anlik bildirimler, kullanic1 farkindaligini artirarak eylem almaya tesvik

etmistir.
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Sekil 43. Portuma/Akbank (Sesli) Oyun I¢i Reklam Kampanyasi-1

(Kaynak: https://www.portuma.com/akbank-in-game-ads-case-study , E.T.: 5.6.2025)

Oyun i¢i reklamciligin farkli markalar tizerindeki etkilerini ortaya koymak adina son bir 6rnek
olarak Portuma ve Akbank is birligi incelenmistir. Portuma tarafindan halka agik paylasilan veri
analizlerine gore, Akbank ve Portuma ig birligi ile 6 Mayis ve 30 Mayis tarihleri arasinda yiiriitiilen
kampanya siiresince ¢esitli oyun i¢i reklam yontemleri kullanilmistir. Kampanyada oyun igi sesli
reklamlar, banner reklamlari, anlik bildirimler (push notification) ve e-posta pazarlama araclar1 etkin

sekilde devreye alinmistir.

1 dk. 6nce

Sekil 44. Portuma/Akbank (Push/Anlik Bildirim) Oyun Ici Reklam Kampanyasi-2

(Kaynak: https://www.portuma.com/akbank-in-game-ads-case-study , E.T.: 5.6.2025)

Oyun ici sesli reklamlar, kampanya dénemi boyunca toplamda 1.897.665 kez dinlenmistir.
Banner reklamlar ise toplamda 3.648.712 gorlintiilenmeye ulasarak Akbank’in dijital platformlardaki

gOriniirligiini artirmustir.

Kampanya kapsaminda toplam 152.875 adet anlik bildirim gonderilmistir. Gonderilen bu
bildirimler, kullanicilar tarafindan toplam 7.582 kez tiklanmis, boylelikle hedef kitleyle etkilesime
girilerek dijital trafik saglanmigtir.

86


https://www.portuma.com/akbank-in-game-ads-case-study

E-posta pazarlama faaliyetleri de kampanyanin c¢ok kanalli etkilesim stratejisine katki
sunmustur. Toplam 9.600 e-posta kullanicilarla bulusturulmus ve bu e-postalar iizerinden 290 tiklama
gerceklesmistir. Bu sonuglar, farkli kanallar iizerinden yiiriitiilen ¢oklu temas noktasi stratejisinin

kullanici etkilesimini artirmada etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Dolayisiyla, Tami, Burger King, A101, Vodafone ve Akbank’in, Portuma ile gerceklestirdigi
oyun i¢i igbirlikleri ve bu is birligine dayali performans 6l¢iimleri; oyun i¢i reklameciligin, bilhassa Z
kusaginin reklamlara olan yaklagiminda son derece yenilikgi ve etkili bir ara¢ oldugunun gostergesidir.
Uygulanan oyun i¢i reklam kampanyalarinda, farkl: dijital kanallarin bir arada kullanimiyla yiiksek bir
erisim ve kullanici etkilesimi saglanarak, dijital reklamciligin potansiyelini ve etkililigini basarilt bir

sekilde ortaya koymustur.

3.8. Miisteri ve Oyuncu Ac¢isindan Portuma

Dijital oyun ekosistemi, eglence endiistrilerinin en hizli biiyiiyen kolu olarak yalnizca oyuncu
davranislarim1 degil, ayn1 zamanda markalarin kitlelerle etkilesim kurma bigimlerini de yeniden
tanimlamaktadir. 2024 yilinda yaklasik 9,5 milyar § bir degere ulasan kiiresel oyun-igi reklam pazarmnin,
2030’a gelindiginde, yilda %15’in iizerinde ger¢eklesmesi beklenen bir bilyiime orani ile 22 milyar $

asmasi beklenmektedir.

In-Game Advertising Market

Market forecast to grow at a CAGR of 15.3

USD 22 Billion

USD 9.4 Billion

2024 2030

Sekil 45. 2030 Oyun I¢i Reklam Pazart Ongériileri

(Kaynak: https://www.researchandmarkets.com/reports/1946810 E.T.: 6.6.2025)

Portuma’nin teknik temeli, Unity Asset Store’da “Unity Verified Solutions” etiketini tastyan
hafif bir yazilim gelistirme kiti (SDK) {izerine kuruludur. Unity miithendislerinin 55 ayr1 kriter iizerinden
gergeklestirdigi denetimde %0 ANR (uygulamanin yanit vermemesi) ve %0 ¢okme orani ile sonuglanan
bu sertifikasyon, ¢oziimiin giivenilirligini ve oyun motoru standartlaria tam uyumunu belgelemistir.
Kod tabaninin diisiik bellek/CPU tali-yiikii, ¢ok platformlu (mobil, PC, konsol ve Web3) entegrasyon
kabiliyeti ve “plug-and-play” dokiimantasyonu, stiidyo Olgeginden bagimsiz sekilde yaygin

benimsemeye zemin hazirlamaktadir; Portuma’nin son dénemde 6ne ¢ikardigi mesaj, tek satir kod
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eklemesiyle RTB destekli reklam envanterine baglanabilmek ve gelistirici gelirini artirirken oyunun

metriklerini korumaktir.

Miisteri (reklamveren) tarafinda Portuma, gergek zamanli gosterim, gorliniirliik ve video
tamamlama oranlarini igeren ayrintili paneller {izerinden biitge ROI’sini somutlagtirmaktadir. Burger
King is birligi bu yaklasimin ampirik bir 6rnegini sunmaktadir: kampanya 945.125 goriintiilleme ve
995.897 gosterim liretirken %95 gorlniirlik ve %93 video tamamlama oranlarma ulagmis; sektor
ortalamas1 %82 olan goriintirliik esiginin kayda deger dl¢tide lizerine ¢ikilmistir. Gergek zamanli izleme,
Burger King’in gen¢ demografiyle etkilesimini canli bi¢imde 6l¢gmesine imkan vermis; performans
bulgulari, markanin dijital pazarlama karmasia in-game reklamcilifin stratejik bir bilesen olarak
eklemlenmesini tesvik etmistir. Benzer bicimde Garanti BBVA’nin e-para kurulusu Tami, Portuma
kaynakli sesli ve banner formatlarmi igeren bir aylik kampanyada gen¢ kullanici farkindaligim
Olgiilebilir diizeyde artirmis; ortaklik siiresince elde edilen yiiksek goriiniirliik, yeni nesil finansal

tirtinlerin konumlandirmasina dair gii¢lii sinyaller tiretmistir.

Performans verilerinin dogrulugu, Portuma’nin IVT (I/nvalid Traffic) odakli sahte gdsterim
koruma katmani ile desteklenmektedir. Sistem; anomali temelli bot taramasi, tesvikli tarayici trafigi
filtresi ve lglincli taraf dogrulama ortakliklar1 yoluyla hem reklamveren biitgesini hem de marka
giivenligini korur. Bu yaklasim, oyun i¢i reklam diinyasinda yaygin olarak raporlanan bot kaynakli
sigskin gosterim sorununa karsi gelistirilen en iyi uygulamalarla uyumludur ve Portuma ¢dztimlerinin

stirdiriilebilir gelir liretimi hedefini pekistirmektedir.

Oyuncu perspektifinde Portuma’nin asil iddiasi, siiriikleyici deneyim biitiinliigiinii bozmadan
reklam yerlestirmesi gerceklestirmektir. Sirket, oyun i¢i varliklarla gorsel-isitsel agidan dogal uyum
yakalayan yerel (native) formatlar sunarak “zorlayici” yerine “dogal” dikkat modelini hedefler; boylece
seans siiresi, elde tutma orani ve memnuniyet skorlari negatif etkilenmez. Bu formatlarin yiiksek
goriiniirliik ortalamalari, bagimsiz arastirmalarda raporlanan %98’e varan oyun i¢i reklam goriiniirliik
benchmark’lartyla paralellik sergilerken, dikkat 6l¢iimii bakimimdan sosyal medya akis reklamlarinin

tzerine konumlanmaktadir.

Portuma’nin blok zincir temelli POR Token mimarisi, klasik reklam gelir paylasimina “oyna-
kazan” (play-to-earn) katmam ekleyerek oyunculara reklam etkilesiminden dogrudan ekonomik getiri
sunmaktadir. Oyunda kazanilan Token’lar Bitmart, LBank, MEXC ve PancakeSwap gibi borsalarda
USDT’ye doniistiiriilebilmekte; sirketin sagladigi panel, oyuncularin kazanglarmi anlik izlemelerine
imkan tanimaktadir. Bu etki, oyuncularin motivasyonlarini pekistirmekte ve oyun igi etkilesimin
artirilmast agisindan olumlu bir potansiyel vadetmektedir. Ote yandan ise, mikro-ekonomik davranis
kaliplarinda yasanabilecek degisiklikler yliziinden, pek ¢ok psikolojik ve sosyolojik arastirmalara zemin

hazirlamaktadir.
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Gelistirici-oyuncu-reklamveren iiggeninde Portuma’nin sundugu model, yasamsal deger (LTV)
artis1 ile gelir optimizasyonunu dengelemekte; kullanici kaybi riskini azaltirken rekabetci eCPM
seviyeleri saglamaktadir. Portuma SDK’sinin enerji-verimli kod tabani, 6zellikle mobil cihazlarda
batarya tiiketimini sinirlayarak siirdiirtilebilir kullanici deneyimi ilkesini desteklemektedir. Bunun,
siirdiiriilebilir tasarim ve yesil bilisim literatiiriinde giderek 6nem kazanan “verimlilik-odakli ekolojik

ayak izi” anlayisiyla Ortlistiigii sdylenebilmektedir.

Arastirma tasarimi agisindan bakildiginda, Portuma’nin vaka ornekleri uses-and-gratifications
kuraminin “igerik faydasi” ve “eglence” boyutlarin1 eszamanli optimize etmenin miimkiin oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte ¢ok oyunculu rekabetci bagliklarda reklam yogunlugunun “algilanan
adalet” ve “oyun kalitesi” iizerindeki etkileri, kiiltiirler aras1 baglamda degisiklik gosterebilmektedir.
Ayrica tokenizasyonun uzun vadede harcama niyeti, oyun siiresi ve topluluk bagliligi tizerindeki etkileri

nitel ve nicel boyutlarda kesfedilmektedir.

Kisaca Portuma, yiiksek teknik standartlarim1i Unity’nin resmi sertifikasyonuyla belgelemis,
sahtecilige kars1 gelismis koruma katmanlar1 ve blok zincir destekli kazan-kazan ekonomisiyle hem
reklamveren hem de oyuncu tarafinda somut deger yaratan biitiinlesik bir oyun i¢i reklam ekosistemi
ortaya koymaktadir. Burger King, Tami, A101, Vodafone, Akbank oOrnekleri gostermektedir ki:
Portuma, marka bilinirligi ve reklam tamamlama oranlarinda endiistri ortalamalarini istiinde bir

performans gostererek; cesitli endiistrilerdeki markalara 6lgiilebilir avantajlar saglamaktadir.
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Calismanin birinci boliimde; dijital reklam endiistrisinin gelisim asamalar1 ve tiirleri, geleneksel
reklamdan farklari, pazarlama alaninda iletisim teknolojilerinin doniisiimii ve hedef kitle odakli
reklamlarin 6nemi ayrintili bir bigimde ele alinmistir. Ik banner reklamlardan oyun ici reklamlara kadar
uzanan siire¢, sadece yeni mecralarin ortaya ¢ikmasiyla agiklanamayacak kadar derin bir kurumsal ve
kiiltiirel yeniden yapilanmaya isaret etmektedir. Geleneksel mecralarda -kitle iletisim kanallarinda- tek
yonli aktarilan mesajlar, dijital mecralarda ¢ok kanalli, etkilesimli, kullanic1t merkezli, dlciilebilir ve
gercek zamanli geri bildirim (feedback) iletileri ag tabanl bir yapiya evrilmistir. Bu ekosistemin

degisimi, marka ve firmalarin hedef kitleye ulasabilmesini kolaylastirdig: gibi rekabeti de artirmistir.

Yeni medyanin sundugu eszamanlilik, multimedya, kisisellestirme ve kitlesizlestirme 6zelliklerinin,
kampanya stratejilerini kokten degistirdigi goriilmektedir. Geleneksel mecralarda izleyici Kkitlesi
homojen kabul edilirken, dijitalde hedefleme parametrelerinin neredeyse sinirsizlagmasi, “dogru kisiye
dogru icerik” ilkesini islevsel kilmistir. Dijital reklam kampanyasinin, geleneksel reklam
kampanyasindan ayirt edici Ozelligi anlik olarak oOlgiilebilirligi, geri bildirimlere bagl olarak
giincellenebilirligi ve yeniden hedef kitleye sunulmasidir. Ancak nicel metrikler, reklam kampanyasinda
tek basina basarinin garantisi sayilamamaktadir. Tiklama, goriintiilenme ve doniisiim oranlari reklam
etkinligine dair nicel igaretler sunsa da, algisal ve davranigsal etkilerin biitiinciil olarak degerlendirilmesi
gerekmektedir. Ozellikle viral kampanyalar ve influencer is birliklerinde gériildiigii iizere, kullamcilarin
reklama iliskin biligsel konumlanmalar ile sosyal baglamlar arasindaki etkilesim karmasik bir yap1 arz
etmektedir. Bu baglamda, banner reklam modellerinden mobil reklamlara, sosyal medya
sponsorluklarindan oyun i¢i reklamlara kadar genisleyen reklam stratejileri, reklamverenlere
Olceklenebilirlik/hedeflenebilirlik  sunarken, kullanict mahremiyeti, veri giivenligi ve dijital
somiirgecilik gibi elestirel temalar1 da giindeme tasimistir. Bu durum, dijital reklamcilig1 bir iktisadi
ara¢ olmasinin yani sira sosyo-teknik bir gii¢ iligkileri alan1 olarak da tanimlanmaktadir. Dolayisiyla,
tilkketicinin dijital temsili lizerinde artan kurumsal kontrol, KVKK ve benzeri diizenlemelerin 6nemini
artirmistir. Kullanicilar pasif hedef olmaktan ¢ikarak daha secici ve etkilesim odakli bir profile

kavusmustur.

Caligmanin ikinci boliimde, oyunun kullanicilar tizerindeki etkisine, dijital reklamcilik endiistrisinde
oyun ekosisteminin ve oyun i¢i reklamciligin dnemine ve ¢ok katmanli yapisina deginilmistir. Tiirkiye
pazarinda, bu kavramlar biitiinciil bir yaklasimla ele alimmustir. Oyunlastirmanin (gamification)
motivasyon artirici niteligi vurgulanmig; Werbach ve Hunter’in dinamik-mekanik-bilesen liglemesi,
kullanict deneyiminin duygusal omurgasini olusturan soyut ilkelerden, arayiizde goriiniir 6diil-ceza
araglarina kadar hiyerarsik bir yap1 ortaya koymustur. Oyunlastirma beraberinde oyun kapitalizmini de

getirmistir. Dijital oyun endiistrisinin ekonomik bir rahatlama/gevseme alan1 olmaktan ziyade, ideolojik
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yeniden iiretimin ve veri-temelli somiiriiniin merkezine yerlestigi ortaya ¢ikmustir. ikinci boliimde
gorildiigii izere, Tencent, Sony ve Microsoft gibi aktdrlerce sekillenen kiiresel yogunlasma, oyun emek
piyasasii esnek, cografyalar-tesi ve katmanli bir yapiya donistiiriirken; oyuncular1 da prosumer
kimligiyle ticretsiz emek saglayicisina evriltmektedir. Oyun i¢i satin almalar, mikro-6demeler ve reklam
izleme modelleri araciligtyla zaman ve dikkat metalagsmakta; bdylece eglence, kapitalist deger zincirinin

kritik halkasi haline gelmektedir.

Dijital oyun kiiltiiriiniin gelismesi ve yayilmasi ile birlikte, oyun-ici reklamcilik ortaya ¢ikmus, dijital
reklam kampanyalarinda yeni pazarlama stratejilerinin kapisini aralamistir. Oyun i¢i reklamcilik
alaninda 1980’li yillarda basglayan basit {iriin yerlestirmelerinden blok-zincir tabanli entegrasyonlara
uzanan evreye gecilmistir. Oyun-i¢i reklamcilik dijital reklam stratejisinin kaginilmaz bir bilesenine
doniismiis ve oyuncu agisindan da kayda deger avantajlar saglamistir. Tirkiye Orneginde mobil
reklamlarin avantaj ve dezavantajlar1 karsilagtirilarak dengeli bi¢imde tartigilmistir. Oyuncu kitleye
erisim, marka/lirin/hizmet hatirlanirhginda artis ve deneyimsel etkilesim potansiyeli oyunici
reklamciligi reklamveren/marka/firma acisindan cazip kizlarken; oyun deneyimini bozan atlanamaz
icerikler oyuncu kitlenin oyuna karst memnuniyeti diisiirdiigli, reklama karsi olusturdugu nefret
sOylemleri, uzun vadede oyun ajansinin ve reklamverenin markasina kargi marka imajin1 zedeledigi
belirtilmistir. Dolayisiyla “akis (flow) deneyimi” kavrami, oyun-i¢i reklam tasariminda kilit parametre

olarak 6ne ¢iktig1 vurgulanmistir.

Dijital oyunlarin niceliksel artis1 ve oyun igi reklamciligin yayilmasi ile birlikte “Tiirkiye'in ilk oyun
ici reklamcilik sirketi” olan “Portuma” tarafindan, oyun deneyimini bozmayan yenilik¢i oyun igi
reklamlarin temelleri atilmistir. Ugiincii boliimde incelenen Portuma ornegi, séz konusu doniisiimii
somutlagtiran bir vaka olarak one ¢ikmaktadir. Sirket, tek bir SDK {izerinden saniyede yiiz binlerce
sorguya yanit verebilen altyapisiyla hem gelistirici hem de reklamveren tarafinda diisiik entegrasyon
maliyeti sunmaktadir. Unity Verified Solutions etiketli ¢6ziim, %0 ANR ve ¢cokme oraniyla oyun motoru
standartlarinin istiinde performans sergileyerek teknik giivenilirlik ¢itasini yiikseltmektedir. Boylece
Portuma, RTB mantiginda ¢alisan biitiinlesik bir pazaryeri kurmakla kalmamakta; yiiksek gortintirlik,

diisiik gecikme ve sahte trafik korumasini aym platformda bulusturmaktadir.

Platformun “dikis izsiz” (seamless) entegrasyon prensibi, algisal, hikayesel ve etkilesimsel
katmanlari eszamanli optimize ederek reklamin oyun evrenine organik bi¢imde eklemlenmesini saglar.
Banner, video, sesli reklam ve dinamik iiriin yerlestirme formatlariin gorsel-isitsel biitiinliik iginde

sunulmasi, hem marka ¢agrisimini giiglendirmekte hem de oyuncu memnuniyetini korumaktadir.

PORToken temelli 6diil ekonomisi, Portuma modelini klasik reklam aglarinin 6tesine tagiyan en
kritik yeniliktir. Binance Smart Chain iizerinde ¢alisan ve aylik reklam gelirinin %20’sini geri alim—
yakim mekanizmasina yonlendiren bu deflasyonist tasarim, oyunculara dogrudan ekonomik deger
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aktarirken token likiditesini de siirdiiriilebilir kilmaktadir. “Oyna-izle-Kazan” mantigiyla kullanicilar
reklam izledik¢e mikro kazang elde etmekte; kazandiklar1 token’lar1 Portuma Connect uygulamasinda
hediye kartlari, dijital abonelikler veya fiziki iriinler karsiliginda kullanabilmektedir. Béylece reklam,

yalnizca bilgilendirici degil, somut fayda iireten bir deneyim héline gelmektedir.

Burger King ve Tami vakalarinda goriildiigii gibi, Portuma’nin performans vaadini ampirik olarak
dogrulamaktadir. %95’lik goriiniirlik ve %93’lik video tamamlama oranlari, sektdr ortalamalarim
kayda deger bicimde agmakta; 945 binin iizerinde goriintiileme, genc kitleyle etkilesimde oyun ici
reklamciligin erisim potansiyelini ortaya koymaktadir. Tami kampanyasinda Tiirkiye’de ilk kez
uygulanan sesli reklam format1 ve %57’lik kart basvurusu artisi, yenilik¢ci modellerin somut ticari
doniisiime nasil evrilebilecegini gdstermistir. Ayrica MMA SMARTIES &diilleri, hem teknolojik hem

de pazarlama inovasyonu baglaminda akademik literatiire vakaya dayali kanit sunmaktadir.

Sonug olarak Portuma, teknik yetkinlik, yaratict format cesitliligi ve blok zincir destekli odiil
mimarisiyle oyun i¢i reklamcilikta biitlinlesik bir deger zinciri kurmustur. Bu model, reklamin oyuncu
deneyimini zedelemeden sunulabilecegini; iistelik ekonomik getiri, marka goriiniirliigii ve kullanici
memnuniyetinin eszamanli maksimize edilebilecegini kanitlamaktadir. Yikselen mobil oyun
penetrasyonu ve kiiresel oyun-i¢i reklam pazarinin 2030°da 22 milyar dolar1 asacagi dngoriileri dikkate
alindiginda, Portuma benzeri platformlar hem akademik arastirmalarin hem de endiistriyel inovasyonun
odak noktasinda yer almaya devam edecektir. Reklamverenler agisindan hareket noktasi, oyunun
sundugu siiriikleyici baglamdan yararlanarak geleneksel medya doyumlarinin 6tesine gegmek; gelistirici
ve oyuncular agisindan ise ekonomik siirdiiriilebilirlik ve deneyim biitiinliigiiniin harmanlandig1 yeni
deger aglarina entegre olmaktir. Boylece dijital reklamciligin gelecegi, oyuncu merkezli ve token
destekli hibrit modeller etrafinda sekillenecek; Portuma 6rnegi bu doniisiimiin erken ama giiglii bir

habercisi olarak literatiire ve sektor pratiklerine yol gosterebilmektedir.
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