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OZET

DIJITAL (VIDEO) OYUNLARDA UNLU KULLANIMININ OYUNCU SATIN
ALMA DAVRANISI UZERINDEKI ETKiSI

Kaan Akyildiz
Reklamcilik ve Marka Iletisimi Y&netimi Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: Ogr. Uyesi Dr. Hande Bilsel

Mayis 2021, 158 Sayfa

Bilgisayar, konsol ve mobil oyunlar1 i¢inde barindan dijital oyun sektoriiniin
yiikseliginin siirmesiyle birlikte oyun sirketleri i¢in oyuncularin dikkatini ¢ekmek ve
satin almaya yoOnlendirmek adina reklam caligmalar1 yeterli olmamaya baslamistir.
Oyuncularin dikkatlerini ¢cekmek isteyen oyun firmalar1 farkli stratejilere yonelmis ve
gelisen teknolojik imkanlar1 da kullanarak video oyunlarinda oyun igi karakter olarak
{inlii kullanimu stratejisini izlemeye baslamuslardir. Unlii kullaniminin maliyeti yiiksek
oldugundan c¢ogunlukla AAA yapimlarda yani biitgesi milyon dolarlar1 bulabilen
oyunlarda kullanilmaktadir. Video oyunlarinda iinlii kullaniminin tarihi 1982 yilina
dayansa da zamanin teknolojik sartlar1 nedeniyle tnliilerin karakterleri c¢izgilerden
ibaret olmanin Oniine gecememistir. Giiniimiizde grafik motorlarinin, hareket ve yiiz
tanima sistemlerinin gelismesiyle birlikte {nliiller artik birebir yiiz hatlartyla ve
sesleriyle oyundaki karakterlere hayat vermektedirler. Video ve mobil oyun satin
alirken dikkat edilen faktorlerin yaninda oyunlarda {inlii kullanimin1 da bu faktorlerin
yaninda incelenmistir. Anket yontemi kullanilan bu arastirmada fiyat, grafik kalitesi,
oynanig, oyun siiresi, hikaye, tanitim reklami, arkadas tavsiyesi, yayinct ve gelistirici
firma gibi satin almaya etki eden faktorlerden biri olarak ele alinan video oyunlarinda
inlii kullaniminin satin almaya etkisinin 6l¢iilmesi hedeflenmistir. Analizler sonucunda
dijital oyunlarda iinlii kullanimina, oyuncunun satin alma davranisina etki eden diger
faktorlerin yayinda dikkat oraninin az oldugu fakat kendi basina degerlendirildiginde ve
oyun-linlii uyumu yakalandiginda satin alma kararina olumlu yonde etki edebilecegi
¢ikarimi yapilabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Video oyun, Dijital Oyun, Unlii kullanimi, Oyuncu Satin Alma
Davranist



ABSTRACT

THE IMPACT OF CELEBRITY ENDORSEMENT ON GAMER PURCHASING
BEHAVIOUR IN DIGITAL (VIDEO) GAMES

Kaan Akyildiz
Advertising and Brand Communication Management

Thesis Supervisor: Dr. Ogr. Uyesi Hande Bilsel

May 2021, 158 Pages

With the ongoing rise of the digital game industry, which includes the computer,
console and mobile games, the advertising efforts of gaming companies to attract the
attention of the players and motivate them to purchase have started to become
insufficient. Gaming companies that want to attract the attention of the players have
tended towards different strategies and started to follow the strategy of using celebrities
as in-game characters in video games using the developing technological opportunities.
Because of their high cost, celebrities are mostly used in AAA productions, that is,
games with a budget of millions of dollars. Although the history of the use of celebrities
in video games dates back to 1982, due to the technological conditions of the time, the
characters of the celebrities could not go beyond being composed of simple drawings.
Today, with the development of graphics engines, movement and face recognition
systems, celebrities are now able to give life to the characters in the games with their
very own facial features and voices. In addition to the factors taken into consideration
when purchasing video and mobile games, the use of celebrities in games has also been
examined. In this research, which used the survey method, it has been aimed to measure
the effect of celebrity usage in video games, which is considered as one of the factors
that affect purchasing, such as price, graphic quality, gameplay, game time, story, initial
advertising, friend recommendation, publisher and developer company. As a result of
the analysis, it can be concluded that the rate of paying attention to the use of celebrities
in digital games is less compared to other factors that affect the purchasing behaviour of
the player, but when evaluated on its own, it can have a positive effect on the
purchasing decision if harmony is achieved between the game and the celebrity.

Keywords: Video Game, Digital Game, Celebrity Endorsement, Gamer Buying
Behaviour
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1. GIRIS

Pazar arastirmalarina bakildiginda dijital oyunlar, elektronik ortamda oynanan tiim
oyunlart kapsarken video oyunlar1 genellikle bilgisayar ve konsol platformlar
kategorisinde, mobil oyunlar ise cep telefonu ve tablet gibi platformlarda oynanan
oyunlar kategorisinde incelenmektedirler. Calismada yer alan video oyun ve dijital oyun

kavramlar1 bu ayrimlar iizerine yapilmigtir.

2020 yilinda 180 milyar dolarlik gelirle film sektoriinii geride birakan dijital oyunlarin
piyasa hacmine bakildiginda tinliilerin artik sadece filmleri, dizileri ve reklamlar1 tercih
etmeyerek eglence sektoriinlin bir kolu olan video oyun sektdriine daha fazla ilgi
duyduklarini, triple A boyutundaki video oyunlarinda ¢esitli konumlarda yer alan {inlii

sayisin1 g6z Oniine alarak sdylemek miimkiindiir.

Video oyunlarinda {inlii kullaniminin tarihgesi ve gelisimi degerlendirildiginde,
kokeninin film sektoriiyle dogrudan baglantili oldugu goriilebilmektedir. IMDb
(Internet Movie Database) verilerine gore, 2021 yilina kadar, 484 sinema filmi video
oyunu haline gelmis, 95 video oyunu ise sinema filmi olmus ve 20 televizyon dizisi

video oyunu haline gelmistir (¢ikis tarihi belli olmayanlar da dahildir).

Oyun firmalari agisindan bakildiginda ise video oyunlarinda iinlii kullaniminin maliyeti
cok yiiksek oldugundan iinliilere yer verilmesi biiyiik oranda AAA boyutlu oyunlarda
goriilmektedir. Bu kullanim kimi oyuncular tarafindan begenilse de her oyuncu
tarafindan olumlu karsilanmamaktadir. Unlii kisilerin daha &nce rol aldiklari filmler
veya dizilerden dolay1 oyuncular, oyunda yer alan bu iinliilerle baglant1 kurmakta veya
evrene adapte olmakta zorlanabilmektedirler. Unliiler; video oyunlarinda tanitim
reklamlarinda, oynanabilen karakterler ve npcler olarak hatta kendi adlartyla piyasaya
siiriilen oyunlarda yer almaktadirlar. Oyuncular agisindan bakildiginda ise video
oyunlarinda gdosterdikleri satin alma davranisi ekonomik, sosyal ve kisisel faktorlerden

olusmaktadir ve dijital tiiketici olarak siiflandirilabilmektedirler.



2. DIJITAL OYUN VE DIiJiTAL OYUN SEKTORU

2.1 OYUN KAVRAMI

Hollandali tarih¢i Johan Huizinga (1995, s. 50) oyunu ’Ozgiir iradeye dayali fakat
biitiiniiyle dayatic1 kurallar altinda kabul edilmis zaman ve mekéan ¢izgileri iginde
gerceklestirilen, 6ziinde bir hedefe sahip olan, bir heyecan, gerilim ve mutluluk
duygusuyla giincelik hayattan farkli olmak bilincinin eslik ettigi iradeye dayalim bir
eylem durumu olarak tanimlamistir. Oyun tarihgisi David Parlett (Barbaros ve Siingii
2020, s.260; Parlett 2004) ise oyunun tanimini ‘‘Bireysel veya takim olarak bir hedefe
ulagsmak i¢in kurallar ¢ercevesinde yarismaktir’’ seklinde yapmistir. Arastirmaci Clark
C Abt (Siingii 2020, s.260; 1987) ise bu iki tanim1 da kurallilik yoniinden destekleyerek
oyunu ‘‘Iki veya daha fazla bagimsiz arasindaki kurallari olan aktivite’> olarak
tamimlamaktadir. Fransiz sosyolog Roger Caillois ise (2001, s. 9) bu tanimlar1 6zgiir
iradeye dayali olma y®niinii ele alarak oyunu ‘Ozgiir, goniillii bir etkinlik ve eglence
kaynag1’’ olarak tanimlamakta ve bir etkinligin oyun ozelligi tagimasi i¢in gerekli olan

sartlar1 asagidaki gibi siralamaktadir:

i.  Ogzgiirliik: Oyun oynamak mecburiyet gerektiren bir eylem degildir.

ii. Ayngiklik: Kesin olarak belirlenmis, degismeyen ve belirlenmis, zaman
kisitlamalari igindedir.

iii.  Belirsizlik: Sonucu baslamadan bilinemeyen ve oyuncunun davranisina goére
sekillenen yeni kesifler i¢in bir kisim serbestlik taniyan bir olay dizisidir.

Iv.  Verimsizlik: Oyuncularla mal ya da varlik aligverisi haricinde yeni bir iiriin ya
da 6ge olusturmayan, oyunun baslangicinda kontrolii elinde tutan durumda sona
ermedir.

v.  Kurallarla yonetilmek: Siradan kurallar1 gegici olarak erteleyen etkilesim altinda
kurallarla yonetilmektir.

vi.  -Mis gibi yapmak ve inandiricilik yaratmak: Gergek hayata zit olarak serbest bir
gercek; bulunmayan ya da ikincil bir gergekligin 6zel bir farkindaligiyla beraber
paralel giden -mis gibi yapmaktir.



Juul (Crawford 2011, s. 8; Juul 2005) ise bu tanimlarin {izerine klasik oyunlarin

paylastigi alt1 ortak 6zelligi sdyle siralamaktadir:

I.  Kurallar: Oyunlar kurallara baglhdir.

ii.  Degisken ve Olgiilebilir sonuglar: Oyunlarin degisken ve nicel sonuglart vardir.

iii.  Sonuglarin degerlendirilmesi: Oyunun farkli potansiyel sonuglarina, bazilari
olumlu ve olumsuz olmak {izere farkli degerler atanir.

iv.  Oyuncu g¢abasi: Oyuncu, sonuglari etkilemek icin c¢aba gosterir (oyunlar
zorlayicidir).

V.  Oyuncu sonuglara baglidir: Oyuncu, olumlu bir sonu¢ ¢ikmasi durumunda
kazanan ve 'mutlu', ancak olumsuz bir sonu¢ olmasi durumunda kaybeden ve
'mutsuz' olacagi anlaminda oyunun sonucuna duygusal olarak baghdir.

vi.  Tartisilabilir sonuglar: ayn1 oyun (kurallar dizisi) ger¢ek hayat sonuglariyla veya

sonuclar1 olmadan oynanabilir.

Eric Zimmerman (Binark ve dig. 2009, s. 36; Zimmerman 2004), oyunlarin kural ve
Ozgiir irade boyutunu ele alarak kuralli oyunu; bir veya daha fazla oyuncunun,
davranislarini kisitlayan kurallarin izledigi, hesaplanabilir bir sonuca ulasan yapay bir
catigmay1 simiille ederek yaptiklart goniillii etkilesimsel bir etkinlik olarak
tanimlamaktadir. Goniilliilik, etkilesimsellik, davranisa sinir koyan kurallar, yapaylik
(normal hayata uymayan, ayri olmak), ¢atisma (oyuncularin gii¢lerinin karsilasmasini
igerir ve catismalar oyuncular arasinda olabilecegi gibi oyuncu ile onu zorlayan kosullar
arasinda olabilir), sayilabilir bir sonu¢ (kazanmak ya da kaybetmek), oyunun temel

Ogeleri olarak siralanmaktadir.

Yaklagimlardan yola ¢ikildiginda kuralli bir oyun yaratmak i¢in Oncelikle oyun
kurallarin1 tasarlamak ve oyuncunun davraniglarini bu kurallarla sinirlandirmak
gerekmektedir. Ernest Adams (2009, s. 40) ise Zimmerman’in kuralli oyun tanimini,
teknolojik gelismelerin boyutuyla birlestirerek dijital seviyedeki oyunlarin geleneksel
oyunlardaki gibi yazili kurallara ihtiyaci olmadigini, eger bir kural varsa bunu
uygulayanin oyun makineleri, yapay zeka oldugunu ve bu nedenle oyuncunun kurallari

bilmesine gerek olmadigini belirtmektedir.



2.2 DIJITAL OYUN TANIMI

Dijital oyun; yeni iletisim mecrasinin dijital, etkilesim, sanal, degisken ve modiiler olma
ozelliklerini i¢inde bulunduran ve bu 6zellikleri oyun oynama edimine ekleyen bireysel

bir iletisim ortamidir (Biiyiikbakkal ve Cansabuncu 2020, s. 3; Yengin 2012).

Binark’a gore ise dijital oyun ‘‘sanal uzamda oyun oynama edinimidir’> (Binark 2007,
s. 11). Hipermetinsellik, etkilesimlilik, multimedya yapisallig1 gibi 6zellikleri baridirir
ve bilgisayar kaynaklidir (Siingii ve Bostan 2020, s. 315: Binark 2007). Oyunu
olusturan dinamiklerin ve gorsel verilerin elektronik mecralar ve platformlar araciligiyla

kullanicilara gosterilmesidir (Ozhan 2011, s. 22).

Dijital oyun, bir oyuncunun elektronik gorsel ekrana sahip bir makine arasindaki,
anlamli bir kurgusal baglamin aracilik ettigi ve oyuncu ile bu kurgusal baglamdaki
eylemlerinin sonuglar1 arasinda var olan duygusal bir baglilikla siirdiiriilen bir etkilesim

yontemidir (Bergonse 2017, s. 253).

Bu tanimlardan yola ¢ikildiginda dijital oyunlari; elektronik ortamda bilgisayar, konsol,
akilli telefonlar vb. cihazlar araciligiyla oynanan goriintii etkilesimli oyunlar olarak

tanimlandirmak mimkiindiir.

2.3 DIJITAL OYUN GELISIiM SURECI

Dijital oyunlarin gelisim siireci, Amerika Birlesik Devletleri'nde bulunan Minnesota
Universitesimin 2010 yilinda atif talep etmeyen bir yaymci tarafindan yayimlanan
Understanding Media and Culture: An Introduction to Mass Communication (Medyay1
ve Kiiltiirii Anlamak: Kitle Iletisimine Giris) adli ¢alismasinin iizerinde yaptigi
gelistirmelerden sonra e-6grenim destek birimi aracilifryla Minnesota Universitesi

Kiitiiphanesi tarafindan dijitale aktarildig1 iizere bu basliin icerigini olusturmaktadir.

Bir elektronik masa tenisi simiilasyon oyunu olan Pong, 1970'lerde biiyiiyen bir¢ok

insan i¢in ilk video oyunuydu ve giiniimiizde eski video oyunlarinin herkesge bilinen bir



semboliidiir. Halbuki modern video oyunlarmin onciilerinin yaratilmasi 1950'lerin
baslarina kadar uzanmaktadir. 1952 yilinda ilk depolanmis program bilgisayarlarindan
biri olan Electronic Delay Storage Automatic Calculator (EDSAC) igin tic-tac-toe yani
lictas oyununun bilgisayar simiilasyonu gelistirilmistir. 1958 yilinda da Brookhaven
Ulusal Laboratuvari'nda turlarla laboratuvari ziyaret eden insanlar1 eglendirmek igin
Tennis for Two (iki Kisilik Tenis) adl1 bir oyun gelistirilmistir (Minnesota Universitesi

Dijital Kiittiphanesi 2010; Egenfeldt-Nielsen 2008).

Bu oyunlar, modern oyun oynayan kesimde c¢ok az ilgi uyandiracak oyunlar olsa da
zamaninda kendi kullanicilarini biiyiilemis ve onlara kiiltiirel video oyunu deneyiminin
temel unsurlarmi tamistirmiglardir. Kisisel bilgisayarlarin ortaya c¢ikmadan onceki
doneminde, bu oyunlar halkin soyut bilim alaniyla sinirhi olan teknolojiye erismesine
olanak tanimigtir. Tennis for Two temel motor becerilerine sahip herkesin karmasik bir
makineyi kullanabilecegi bir arayiiz yaratmustir. Ilk video oyunlari, baslangicta
bilgisayar teknolojisi deneyimini Oncelikli olarak ona erisimi olmayanlar arasinda
yayarak bir tiir medya islevi gormiistiir. Video oyunlart gelistikge, bir medya tiirii
olarak rolleri de biiytimiistiir. Video oyunlari, bilgi islem teknolojisini anlasilabilir kilan
basit araclardan kiiltiirel degerleri ve insan iliskilerini iletebilen medya tiirlerine

doniismiistiir (Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010).

1970’ler: Video Oyununun Yiikselisi: 1970'ler video oyunlarmin yiikselisini kiiltiirel bir
olay olarak gérmiistiir. Rolling Stone'daki 1972 tarihli bir makale bilgisayar oyunlarinin

ilk zamanlarimni soyle anlatmaktadir:

Kuzey Amerika'da gecenin her aninda (yani mesai saatleri diginda) istisnasiz yiizlerce
bilgisayar teknisyeni bilfiil kendilerinden ge¢mis bir sekilde, tek oturusta saatlerce
basindan kalkmayacagi 6liim kalim savasina kilitlenmis durumda ve katot lambali
goriintiileme ekranlarina yansitilan bilgisayarlarinin basinda gozlerine yazik etmektedir.
Kontrol diigmelerine ¢ilginca basarak parmaklarinin uyusmasina razi olmakta, zevk
alarak arkadaslarini Oldiirmekte ve isverenlerinin degerli bilgisayar zamanini bosa
harcamaktadir (Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010; Brand 1972).

““‘Goklerden gelen bir emir vardir.”” Bu sz, 1960'larda Massachusetts Teknoloji



Enstitisti'nde (MIT) gelistirilen ve diger iiniversite kampiislerine ve bilgi islem
merkezlerine yayilan Spacewar! (Uzay Savasi) adli oyunu anlatmaktadir. 70'lerin
baslarinda, bilgisayar sahibi olan insan sayisi ¢ok azdi. Cogu bilgisayar kullanicisi
tiniversitelerde, isletmelerde veya devlet kurumlarinda ¢alisiyordu ya da egitim
goriiyordu. Bilgisayarlara erisimi olanlar, onlar1 oyun oynamak amaciyla kullanmak

konusunda hizli davranmaktaydilar (Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010).

Arcade Oyunlar: Jetonla ¢alisan ilk arcade oyunu, Spacewar! oyununu kendine 6rnek
almigtir. Oyuna Computer Space adi verilmis ve zor kontrolleri nedeniyle halkin
gbziinde basarili olamamistir. 1972 yilinda, ilk bilgisayar oyunlarini simgeleyen masa
tenisi simiilatorii Pong, geng ve deneyimsiz bir sirket olan Atari tarafindan yaratilmis ve
kisa siirede basarili olmustur. Pong ilk baslarda langirt makinelerinin ve diger sans
oyunlariin bulundugu barlara konulmus ancak video oyunlar1 popiilerlik kazandikga,
onu almak isteyen her miiesseseye yerlestirilmistir. 1970'lerin sonuna gelindiginde, o
kadar ¢ok oyun salonu insa edilmistir Ki bazi1 sehirler onlar1 sinirlayan imar yasalari

cikartilmistir (Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010; Kent 1997).

1970'lerin sonunda, tiim beklentileri agip uluslararasi bir fenomen olan Space Invaders
(Uzay lstilacilar1) oyunuyla birlikte yeni bir dénem baslamistir. Bazilar1 bu dénemi
video oyunlarinin altin ¢agi olarak adlandirmaktadir. Japonya'da oyun o kadar popiilerdi
ki ulusal diizeyde bir madeni para sikintisina neden olmustur. Space Invaders gibi
oyunlar hem arcade oyunlarinin etkisini hem de uluslararas kiiltiir tizerindeki etkilerini
gostermektedir. Diinyanin iki farkli ucunda yer alan iki farkli {lkede, Japon ve
Amerikali gencler birbirleriyle konusamasalar da bir video oyunu sayesinde ayni

deneyimleri yasamaktaydilar (Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010).

Video Oyun Konsollari: Ev tipi ilk video oyun konsolu 1972'de satilmaya baglamistir.
Magnavox Odyssey, 1960'larin sonlarinda Ralph Behr tarafindan yapilan prototipleri
koken almaktaydi. Bu sistem Pong tipi bir oyun igeriyordu ve Pong'un arcade versiyonu
popiilerlestiginde, Odyssey iyi satmaya baglamisti. O zamanlar arcade oyunlar1 yapan
Atari, Pong'un ev versiyonunu iiretmeye karar vermis ve 1974'te piyasaya slirmiistiir.

Bu sistem yalnizca bir oyun oynatabilse de grafikleri ve kontrolleri Odyssey'den



istiindii ve biyiik bir magaza olan Sears lizerinden satilmaktaydi. Bu avantajlar
nedeniyle, Pong'un Atari ev versiyonu iyi satis rakamlar1 yakalamis ve ardindan bir dizi
baska sirket kendi Pong versiyonlarini liretmeye ve satmaya baslamiglardir (Minnesota
Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010; Herman 2008).

Video oyunlarinin evriminde bir diger biiyiik adim da konsolda oyunlarin depolandig1
ve degistirilebilen oyun kasetlerinin gelistirilmesi olmustur. Bu teknoloji sayesinde,
kullanicilar artik belirli sayida oyunla sinirli kalmamus, bu da bir¢ok video oyun konsolu
tireticisinin odagini oyun iiretimine ¢evirmesine neden olmustur. Magnavox, Coleco ve
Fairchild gibi bazi gruplar, oyun Kaseti tipi konsollarin versiyonlarini piyasaya sunmus
ancak Atari’nin 2600 konsolu, sirketin arcade oyunlari ilizerine yaptigi ¢alismalar
nedeniyle hepsinin 6niine gegcmistir. Atari, oyun salonlarina sik sik gelen halk tarafindan
iyi bilinen oyunlar1 piyasaya siirerek arcade basarilarini sermayelestirmistir. Space
Invaders ve Pac-Man gibi oyunlarin popiilerligi Atari 2600'i basarili bir sistem haline
getirmistir. 1970'lerin sonlar1, Atari 2600 i¢in tiglincii parti oyunlar: gelistiren Activision
gibi sirketlerin dogusuna da tanik olmustur (Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi
2010).

Ev Bilgisayarlari: 1970'lerde ev bilgisayar1 pazarimin dogusu, video oyun konsollarinin
ortaya ¢ikisi ile ayn1 zamana denk gelmistir. Ev tiiketicisi i¢in tasarlanan ve satilan ilk
bilgisayar ~Altair olmustur. Ilk olarak, video oyun konsollarinin satilmaya
baslanmasindan birka¢ yil sonra, 1975'te satisa ¢ikmistir. Agirlikli olarak bilgisayar
meraklilarina yonelik bir magazada satisa konmustur. Bu dénemde Apple'in kurucusu
Steve Jobs gibi insanlar bilgisayarlar1 elle yapiyorlar ve yeni kurulan islerini devam
ettirmek i¢in satiyorlardi. 1977 yilinda, ii¢ 6nemli bilgisayar; Radio Shack'in TRS-80’1,
Commodore PET ve Apple Il dretilmistir ve i¢ pazarda satilmaya baslamigtir
(Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010; Reimer 2005).

Kisisel bilgisayarlarin yiikselisi, daha karmasik oyunlarin gelistirilmesine imkan
tanimisgtir. 1979'da Apple II i¢in gelistirilen Mystery House (Gizemli Ev) ve 1980'de
gelistirilen ve IBM PC'lerde oynanan Rogue gibi oyunlarin tasarimcilari, genisletilmis

olay orgiisti ve dizilimine sahip video oyunlar1 gelistirmek i¢in erken donemdeki ev



bilgisayarlarinin islem giiclinii kullanmistir. Bu oyunlarda oyuncular, problem ¢6zerek
ve karmasik hikaye lizerine kafa yorarak temel grafiklerden olusan ortamlardan gegmek
amaciyla ilerlemistirler. Kisisel bilgisayar platformu i¢in video oyunlarinin
gelistirilmesi, karmasik hikayelerin anlatilmasina ve oyuncular arasinda yeni etkilesim
bi¢imlerinin olugsmasina izin vererek video oyunlarinin medya islevi gorme becerisini

genisletmistir (Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010).

1980'ler ve Cokiis: Atari’nin ev konsolu pazarindaki basarisi, biiylik 6l¢iide, hali hazirda
popiiler olan arcade oyunlarina sahip olmasindan ve sistem i¢in mevcut olan ¢ok sayida
oyun kasetinden kaynaklanmaktaydi. Ancak firmanin bu giiglii yonlerinin, sonunda
sirket i¢in zarar verici oldugu ortaya ¢ikmis ve bu da simdilerde "1983'teki video oyun
diinyasmin ¢okiisii" olarak bilinen duruma yol agmistir. Atari firmasi, Atari 2600 igin
gelistirilen Pac-Man'i piyasaya siirerek, popiiler arcade oyunlari alaninda ge¢misteki
bagarilart iizerine biiylk bir kumar oynamistir. Pac-Man, ev konsoluna iyi
uyarlanamayan bir arcade oyunu olmus bu da tiiketicilerin hayal kirikligina ugramasina
ve satiglarin beklenilenden daha diisiik olmasina yol agmistir. Buna ek olarak, Atari,
aktif konsollarin sadece 10 milyon oldugu tahmin edilmesine ragmen, ilk etapta 10
milyon Pac-Man oyunu iiretmistir. Atari'nin tarihindeki en kotii oyunlardan biri olarak
tinlenen ve E.T.: The Extra-Terrestrial filminden uyarlanan bir oyunda da benzer hatalar
yapilmustir. Filmin bagarisina ragmen, oyun tiiketiciler tarafindan iyi karsilanmamustir.
Satilamayan E.T. oyun kasetlerinin yiginlar halinde New Mexico ¢oliine bir gizlilik
perdesi altinda gdmiildiigii bildirilmistir (Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi
2010; Monfort ve Bogost 2009). Perakende satis magazalari ev konsolunun
basarisizliklarina karst giderek daha dikkatli olmaya basladik¢a raflarda daha az sayida
oyun stoklamaya baslamiglardi. Bu hareket oyun iireten sirketlerin sayisinin artmasi ile
birlesince, 1983 yilinda asir1 liretime ve bunun sonucunda da video oyunu pazarinda bir
cokiise yol agmustir. Birgok kiigiik 6lgekli oyun gelistiricisi bu gerilemeye dayanma
kapasitesine sahip olmadigindan faaliyetlerini durdurmustur. Coleco ve Atari ¢okiisii
atlatabilmis olsa da video oyunu pazarindaki eski paylarini geri alamamistir. Video
oyun pazari 1985 yilinda tekrar canlanmaya baslamistir (Minnesota Universitesi Dijital

Kiitliphanesi 2010).



Nintendo'nun Yiikseligi: 1970'lerde elektronik oyunlar liretmeye baglayan Japon oyun
kartt ve hediyelik egya {ireticisi Nintendo, 1980'lerin basglarinda Donkey Kong gibi
arcade oyunlarindan sorumluydu. Firmanin 1984 yilinda Japonya'da satilmak iizere
gelistirilen ilk ev konsolu, Atari'nin basarisiz oldugu alanda basarili olmaya ¢alismistir.
Nintendo sistemi, tiiketicilerin karsilayabilecegi bir fiyat karsiliginda ytiksek kaliteli
grafikler saglamak i¢in daha yeni ve iyi mikrogipler kullanmistir. Konsol fiyatlarinin
diisiik tutulmasi, Nintendo'nun kéar yapmasi igin oyunlarma giivenmesi ve oyun
tiretiminin kontroliinii elinde tutmasi gerektigi anlamina gelmekteydi. Atari bunu
yapamamistt ve 1983 yilindaki ¢okiisiine neden olan diistik fiyatli oyun bolluguna yol
acmisti. Nintendo, konsolda lisanssiz oyunlarin oynanmasina izin vermeyen tescilli
devrelerle bu sorunu asmusti. Bu durum, Nintendo'nun Amerika Birlesik
Devletleri'ndeki evlerin iicte birinin bir Nintendo sistemine sahip oldugu on yilin
sonunda ev video oyun pazarinda hakimiyeti ele gecirmesine imkan tanimigtir

(Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010; Cross ve Smits 2005).

Nintendo, 1985 yilinda Amerika Birlesik Devletleri'nde Nintendo Eglence Sistemini
(NES) tanmitmustir. Sistemle birlikte piyasaya siiriilen Super Mario Brothers (Siiper
Mario Kardesler) adli oyun da video oyunu gelistirmede bir doniim noktasi olmustur.
Oyun, daha karmagik bilgisayar oyunlarindakine benzer bir hikdye anlatimi
kullanmaktayd: ancak kontrolleri erisilebilir ve amaglar1 basitti. Oyun, Atari'nin
hedeflediginden daha geng¢ bir demografik profile, genellikle 8-14 yas araligindaki
erkek cocuklara hitap etmekteydi (Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010;
Kline ve dig. 2003). Oyunun tasarimcist Shigeru Miyamoto, ¢ocukluk maceralarinda
yasananlar taklit etmeye calismis ve boylece 6nceki bilim kurgu modellerine veya diger
edebi tiirlere dayanmayan bir fantezi diinyas1 yaratmistir (Minnesota Universitesi Dijital
Kiitiiphanesi 2010; McLaughlin 2007). Super Mario Brothers ayrica Nintendo'ya bir¢ok
baska oyunda, televizyon sovunda ve hatta bir sinema filminde kullanilan kalic1 bir
karakter kazandirmistir. Bu tiir bir karakter ve fantezi diinyasinin yaratilmasi, video
oyunu yapimcilart i¢in norm haline gelmistir. The Legend of Zelda (Zelda Efsanesi)
gibi oyunlar, tek seferlik oyunlardan ziyade film ve televizyon olanaklari olan
franchiselar haline gelmistir. Video oyunlar1 bir medya tiirii olarak gelistikge, insanlar

bu medya aracinin c¢ocuklara aktardigi mesajlar ile ciddi bir sekilde ilgilenmeye



baglamisti. Oyunlar artik sporlarla kiyaslanabilecek basit refleks oyunlari olmaktan
cikmig, ebeveynleri ve cocuklarin hak savunucularini ilgilendiren hikayeleri ve
mesajlar1 igeren medya tiirlere ulagsmisti. Bazilar1 oyunlar fetih diisiinceleri ve cinsiyet
stereotipleri tarafindan yonlendirilen etkinlik olarak goriirken, digerleri seyahat ve
kesfetmeyle ilgili basit hikdyeler olarak degerlendirmekteydiler (Minnesota Universitesi
Dijital Kiitiiphanesi 2010; Fuller ve Jenkins 1995).

Diger Ev Konsolu Sistemleri: Diger yazilim sirketleri, 1980'lerin ortalarinda hala ev
konsolu pazariyla ilgilenmekteydi. Atari, 2600jr ve 7800'i Nintendo'nun basarisindan
sonra 1986 yilinda piyasaya siirmiis ancak konsollar Nintendo ile rekabet edememistir.
Arcade video oyunu liretimiyle ilgilenen Sega Corporation, Sega Master Sistemini 1986
yilinda piyasaya stirmiistiir. Sistem NES'ten daha fazla grafik olanagi sunuyor olsa da
Sega, Sega Genesis'in piyasaya siiriildiigii 1990'larin basina kadar Nintendo’nun pazar
payinda herhangi bir azalmaya neden olamamistir (Minnesota Universitesi Dijital

Kiitiiphanesi 2010; Kerr 2005).

Bilgisayar Oyunlarimin Artmasi ve Geligmesi: 1980'lerin baslarinda Atari konsollari i¢in
piyasada olan muazzam sayida oyun, video oyun salonlarina zarar vermistir. 1983'te,
arcade gelirleri i¢ yilin en diisiik seviyesine gerilemis ve oyun yapimcilari, ev
konsollar1  tarafindan  kopyalanamayan daha yeni teknolojilere yOnelmeye
baslamislardir. Bunlar, Dragon's Lair (Ejderhani Ini) ve Space Ace gibi lazer disklerle
calisan arcade oyunlarmni igerse de basarili olamamislardir (Minnesota Universitesi
Dijital Kiitiiphanesi 2010; Harmetz 1984). 1989 yilinda miizeler, 1980'lerin basinda var
olan oyunlarin da igerisinde oldugu eski arcade oyunlarini g¢oktan sergilemeye
baslamiglardi. Daha yeni oyunlar arcade platformlarinda piyasaya ¢ikmaya devam etse
de ev konsolu pazariyla rekabet edememisler ve 1980'lerin basinda yakaladiklari
basarilarina asla ulasamamislardir. Arcade oyunculari, bilgisayarda ve konsolda oyun
oynamak icin evde kalmayi tercih etmeye baslamisladir. Ev oyunlarmin, oyun
salonlarindan daha iyi sonu¢ vermesinin nedeni 1980'lerde meydana gelen kisisel
bilgisayar satiglarinin olumlu riizgdrim1 arkalarmma almalar1 olmustur. Cevrimigi
oyunlarin gelismesiyle birlikte 1980'lerin ortalarinda video oyunlarinda bazi 6nemli

gelismeler yasandi. Cok Oyunculu Zindanlar veya MUD'lar, ayn1 anda birden fazla
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kullanic1 tarafindan ¢evrimi¢i olarak oynanan rol {stlenme oyunlaridir. Oyunlar
genellikle metin tabanli ve MUD diinyasim1 grafiklerle gostermek yerine metin
araciligiyla tanimlamaktadir. Oyunlar, kullanicilarin bir karakter yaratmasina ve farkl
diinyalar arasinda gezinmelerine izin vermektedir. Ulastiklar1 hedefler yeni becerilerle
odiillendirilmelerini saglamaktadir. Karakterler belirli bir yeterlilik seviyesine ulasirsa,
ortam igerisinde kendi alanlarini tasarlayabilmekteydiler. 1986 yilinda Commodore 64
icin gelistirilen bir oyun olan Habitat, bu oyun tiiriiniin grafik versiyonuydu.
Kullanicilar, modem {izerinden aga baglanarak yaparak merkezi bir ana sunucuya
baglanmakta ve ardindan ekrandaki karakterleri kontrol ederken diger kullanicilarla
etkilesim kurabilmekteydiler (Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010; Reimer
2005).

1980'lerin ortalarina gelindiginde, demografik bir degisim meydana gelmisti. 1985 ile
1987 yillant arasinda, is bilgisayarlarinda ¢alismak {izere tasarlanan oyunlarin satilan
oyunlar igerisindeki orani yiizde 15'ten yiizde 40'a yiikselmisti (Minnesota Universitesi
Dijital Kiitiiphanesi 2010; Dewitt ve dig. 1987). Bu egilim, oyun {ireticilerinin daha
karmasik oyunlar gelistirmek icin is bilgisayarlarinin artan islem giiclinii kullanabilecegi
anlamina gelmekteydi. Ayni1 zamanda yetiskinlerin bilgisayar oyunlarina ilgi duyduklar
ve bunun karli bir pazar haline gelebilecegi gibi bir sonu¢ da ortaya ¢ikmaktaydi

(Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010).

1990'lar: Video Oyunlarimin Hizli Gelisim Evrimi: Video oyunlari, 1990'larin basinda
gortilen ilk 16 bitlik sistemlerden 1999'da goriilen ilk internet 6zellikli ev konsoluna
gecis yaparak, 1990'lar boyunca hizli bir gelisim gostermistir. Sirketler yeni pazarlama
stratejilerine odaklandikg¢a, daha genis kitleler hedeflenmis ve video oyunlarmin kiiltiir
iizerindeki etkisi iyice hissedilmeye baslanmistir (Minnesota Universitesi Dijital

Kiitiiphanesi 2010).

Konsol Savaglari: Nintendo’nun 1980'lerin sonlarina dogru ev konsolu pazarinda
kurdugu hakimiyet, NES'de kullanilmak iizere genis bir oyun kiitiiphanesi
olusturmasina imkan tammmustir. Bununla Dbirlikte oyun kiitiiphanesini  artik

kullanilmayan bir kiitiiphane haline getirme korkusuyla sistemini iyilestirme veya
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degistirme konusunda isteksiz oldugunu gostermistir. NES'in piyasaya siiriilmesinden
bu yana ge¢en zamanda teknoloji gelismis ve Sega gibi sirketler 16-bit sistemlerle
Nintendo'ya meydan okumaya hazir hale gelmislerdir (Minnesota Universitesi Dijital

Kiitiiphanesi 2010).

Sega Master Sistemi, NES'e meydan okuyamasa da 16 bitlik bir sistem olan Sega
Genesis'in piyasaya siriilmesiyle birlikte firma yeni bir pazarlama stratejisi izlemeye
baglamistir. Nintendo 8-14 yas araligin1 hedeflerken, Sega'nin pazarlama planit MTV
Video Miizik Odiilleri gibi programlarda reklam vererek ve 15-17 yas araligindakileri
hedeflemekteydi. Kampanya, Sega'y1 Nintendo'nun daha havali bir versiyonu olarak
basartyla markalagtirmistir ve ana akim video oyunlarim1 daha olgun bir arenaya
tasimistir. Nintendo, Sega Genesis'e kendi 16 bit sistemi olan Super NES ile yanit
vermis ve daha yas aralifini genigletmeye yonlendirmistir. Sega’nin Mortal Kombat ve
Nintendo’nun Street Fighter gibi oyunlari, bir video oyununda olabilecek siddetin
diizeyini yiikseltmek i¢in adeta birbirleriyle yarismislardir (Minnesota Universitesi

Dijital Kiitiiphanesi 2010).

1994 yilina gelindiginde, 32-bit sistemleriyle 3DO ve iddia ettiklerine gore 64-bit
Jaguar sistemleriyle Atari gibi firmalar ev konsolu pazarina girmeye caligsalar da
tirlinlerinin arkasinda duran etkili pazarlama stratejileri kullanamamuislardir. Her iki
sistem de on yil i¢inde iretimden kaldirilmistir. Sega, 1995 yilinda sisteminin
modasinin gegeceginden korkarak 32 bitlik Satiirn sistemini piyasaya stirmiistiir. Sistem
hizla iiretime alinsa da basarisin1 garantileyecek sayida oyun gesitliligine sahip degildi
(Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010).

Sony, Sega’nin Satiirn sisteminin sikint1 yasadig1 bir zamanda ve Nintendo’nun 64 bit
sistemi piyasaya siiriilmeden 6nce PlayStation konsoluyla piyasaya girmistir. Bu sistem,
14-24 yas araligindaki yasca daha da genis bir demografik profili hedeflemekteydi ve
pazarda biyiik bir etki yaratmisti. Sony, Mart 2007 itibariyle 102 milyon adet
PlayStation satisina ulasmisti (Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010; Edge
2009).
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Bilgisayar Oyunlarmmin Genel Kabul Gormesi: Bilgisayar oyunlariin takipgi kitlesi olsa
da 1990'larin basinda bu pazar hala nis bir pazardi. Kisisel bilgisayar oyunlarinin genel
kabul gormesindeki Onemli bir adim da birinci sahis nisanct oyun tiiriiniin
gelistirilmesiydi. Ilk olarak 1992 tarihli Wolfenstein 3D oyunuyla popiiler hale getirilen
bu oyunlar, oyuncuyu karakterin yerine koymakta ve oyuncu da silahla ates eden ya da
saldirtya ugrayan kisi konumuna yerlestirmekteydi. 1993 yilinda piyasaya siiriilen
Doom ve 1996 yilinda piyasaya stiriillen Quake, kisisel bilgisayarlarin islem giiciinii,
dénemin video oyun konsollarinda tam olarak taklit edilmesi imkéansiz olan canli {i¢
boyutlu diinyalar yaratmak i¢in kullanmistir. Bu oyunlar gergekgiligi yeni bir seviyeye
tasimis ve sanslrlenmemis siddeti nedeniyle halkin dikkatini ¢ekmeye baslamistir.
Diger bir egilim de video oyunu oynayan kitlenin disinda kalanlara ulasmak olmustur.
Oyuncunun bir gizemi ¢6zmek i¢in bir adanin etrafinda dolastig1 bir macera oyunu olan
Myst,  bilgisayarlar  igin  gelistirilen =~ CD-ROM  siiriiciilerinin ~ satigini
yukseltmistir. Myst’in, devam oyunu olan Riven ve SimCity gibi diger siddet igermeyen
oyunlar 1990'larda Doom’u ve Quake'i satiglarda geride birakmustir. Bu tiir siddet
icermeyen oyunlar video oyunlar1 oynamayan insanlarin da ilgisini ¢ekmis ve bu oyun
tiiriiniin yayilmasina etki etmistir (Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010;
Miller 1999).

Cevrimi¢i Oyun Popiilerlik Kazanmasi: Oyun teknolojisindeki biiyiik ilerlemelerden bir
tanesi de 1990'larda halkin internet kullanimindaki artistyla meydana gelmistir.
Doom'un 6nemli bir &zelligi de internet lizerinden ¢ok oyunculu oyun oynanabilme
opsiyonu olmustur. Command and Conquer ve Total Annihilation gibi strateji oyunlari,
oyuncularin internet {izerinden birbirleri ile oynayabilecekleri secenekler icermekteydi.
Ultima Online gibi diger oyun fantezi tiirlerinden ilham alan rol yapma oyunlari,
Devasa Cok Oyunculu Cevrimi¢i Rol Yapma Oyunu (MMORPG) tiiriinii baslatmak i¢in
internet altyapisini kullanmistir (Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010;
Reimer 2005). Bu oyunlar metin tabanli Cok Oyunculu Zindan (MUD) oyunlar1 gibi
interneti  altyapisin1  kullanarak bireylerin  birbirleriyle sosyal olarak etkilesim
halindeyken oyunu oynayabilecekleri bir ortam yaratmistir (Minnesota Universitesi
Dijital Kiitiiphanesi 2010).
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Taswabilir Oyun Sistemleri: Tasmabilir oyun sistemlerinin gelistirilmesi, 1990l
yillarda video oyunlarmin bir baska Onemli yonii olmustur. Avu¢ i¢i oyunlar
1970'lerden beri kullanimda ve degistirilebilir kasetlere sahip bir sistem ile 1980'lerin
basinda bile satistaydi. Nintendo, Game Boy'u 90’lar boyunca NES'in avug i¢i oyun
pazarina hakim olmasii saglayan ayni ilkeleri kullanarak, 1989 yilinda piyasaya
stirmistii. Game Boy, cihazin satiglarini artirmak i¢in oyunun popiilerliginden
faydalanmak adina Tetris oyunuyla birlikte piyasaya siiriilmiistii. Cihazin basit tasarimi,
kullanicilarin tek bir pil setiyle 20 saatlik oyun siiresine sahip olmalari anlamina
gelmekteydi ve bu temel tasarim on yil boyunca kismi olarak degistirilmeden muhafaza
edilmisti. Atari Lynx ve Sega Game Gear gibi daha gelismis avug igi sistemleri, daha
iistiin grafikleri ve renkli ekranlar1 olmasina ragmen Game Boy ile rekabet edememisti
(Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010; Hutsko 2000). Game Boy'un on
yillik basarisi, ilerleyen teknolojinin daha popiiler bir sistem i¢in yaptig1 konsol
savaslarinin halk arasindaki yaygin inanigini yalanci ¢ikarmaktaydi. Game Boy’un
statik ve basit tasarimi kolayca erisilebilir durumda oldugundan dolay1 degismezligi
nedeniyle genis bir oyun kitapliginin gelistirilmesine imkan tanimisti. Game Boy,
neredeyse on yillik bir teknolojiyi kullanmasina ragmen 1990'larin sonunda Nintendo of
America’nin toplam gelirinin yiizde 30'unu olusturmaktayd: (Minnesota Universitesi

Dijital Kiitiiphanesi 2010; Hutsko 2000).

2000'lerin Bagsi: 21. Yiizyil Oyunlart

Konsol Savaslarimin Devam Etmesi: Sega, konsol savaslarindaki son miicadelesini
1999'da Sega Dreamcast ile vermistir. Bu konsol, internete baglanarak 1990'larin
sofistike bilgisayar oyunlarmi taklit edebilmekteydi fakat ¢ok talep gormemisti. Bunun
nedeni Sony’nin 2000 yilinda PlayStation 2'yi piyasaya siirmesi olmustu. PS2, DVD
oynatict islevi gorebilmekteydi ve bu da konsolun roliinii video oyunlar1 oynamaktan
¢ok daha fazlasini yapan bir eglence cihazina genisletmekteydi. Bu konsol biiytik bir
basar1 yakalayarak on yilin sonunda diinya genelinde 106 milyondan fazla satilarak
uzun bir iiretim donemi gecirmistir (Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010;
BusinessWeek 2007). 2001 yilinda, PS2 ile rekabet etmek iizere iki biiyiikk konsol
piyasaya siiriilmiistiir: Xbox ve Nintendo GameCube. Xbox, Microsoft'un diger oyun

konsollarinin iglevlerini genigleten bir konsolla pazara girme girisimi olmustur. Bu
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konsolun 6zellikleri kisisel bir bilgisayara benzer 6zelliklere sahip olmustur. Bir sabit
stiriici ve Xbox Live hizmeti iizerinden ¢evrimi¢i oyun oynamak i¢in bir Ethernet
baglanti noktas1 bulunmaktaydi. Xbox'a 6zel bir oyun olan birinci sahis nisanci oyunu
Halo da konsolun satislarina olumlu etkide bulunmustur. Nintendo’nun GameCube
konsolu, DVD oynatma segenegi sunmazken oyun fonksiyonlarmma odaklanmay1
se¢mistir. Bu konsollarin her ikisi de milyonlarca satis rakamina ulassa da PS2'nin satis

rakamlarina yaklasamamustir (Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010).

Tasinabilir Oyunlarin Geligim Evrimi: Nintendo, 32-bit islemci teknolojisi ve eski
Game Boy oyunlariyla uyumluluk sunan yeniden tasarlanmis bir Game Boy olan Game
Boy Advance'in 2001 siirtimiiyle 2000'li yillarda da avu¢ i¢i oyun pazarindaki
hakimiyetini devam ettirmistir. 2004 yilinda, Sony'nin piyasaya siirecegi avug ici
konsolunu tahmin eden Nintendo, ¢cevrimici oyunlar i¢in iki ekran ve WiFi ozelliklerine
sahip bir avu¢ i¢i konsolu olan Nintendo DS'yi piyasaya slirmiistiir. Sony’nin
PlayStation Portable (PSP) cihaz1 ise bir sonraki yil piyasaya siiriilmiistir ve WiFi
ozelliklerinin yant siwra MP3'ler gibi diger medya dosyalarmi oynatmak igin
kullanilabilecek esnek bir platforma da sahiptir (Minnesota Universitesi Dijital
Kiitiiphanesi 2010; Patsuris 2004). Mobil oyunlarda ilging bir yenilik de 2003 yilinda
Nokia N-Gage'in piyasaya siiriilmesiyle yasanmistir. N-Gage, tiiketicilere gore her iki
fonksiyonu da hakkiyla yerine getirmeyen bir oyun konsolu-cep telefonu kombinasyonu
olmustur. Uretimi 2005 yilinda durdurulsa da telefonlarda oyun oynama fikri yasamaya
devam etmis ve diger platformlarda da gelistirilmistir (Minnesota Universitesi Dijital
Kiitiiphanesi 2010 Stone 2007).

Ev Konsollari: 2005’te piyasaya siiriilen Xbox 360, genisletilmis medya yetenekleri ve
bir ¢evrimi¢i oyun hizmeti olan Xbox Live'a entegre erisim igermekteydi. Sony,
PlayStation 3'i 2006 yilinda piyasaya siirmiistii. Gelismis ¢evrimigi erisimin yani sira
genisletilmis multimedya fonksiyonlarmi da igermekteydi. Ayrica Blu-ray diskleri
oynatmak i¢in ek kapasitesi vardi. Nintendo da es zamanli olarak Wii'yi piyasaya
stirmiistii. Bu konsol, dnceki denetleyicilerden ayrilan harekete duyarl bir denetleyiciye
sahipti. Erisilebilir ve genellikle aile odakli oyunlara odaklanmisti. Bu sayede yeni

kitlelere erigsmisti. Haziran 2010 itibariyle, Amerika Birlesik Devletleri'nde Wii 71.9
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milyon adet, Xbox 360 40.3 milyon adet ve PS3 de 35.4 milyon adet satmisti
(Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010; VGChartz 2010). Wii’nin basarisinin
ardindan Microsoft ve Sony, kendi harekete duyarli sistemlerini tanitmislardi

(Minnesota Universitesi Dijital Kiitiiphanesi 2010; Mangalindan 2010).

Giintimiizde Video Oyunlari: 2000'lerin sonundaki egilimler, video oyunlari i¢in giderek
bliyiliyen bir pazara isaret etmektedir. Grafik kartlari, CPU'lar, ramlar, sabit siirliciiler
alaninda gergeklesen daha yeni teknolojik buluslar ve sanal gergeklik; masaiistii, mobil
ve konsol ortaminda oynanan oyun deneyimi gelistirmektedir. 2020 yilinda Sony
PlayStation 5'i, Xbox da Xbox X Serisini piyasaya siirmiis Ve konsol rekabeti hala
devam etmektedir. Ayrica cep telefonu sirketleri sadece mobil oyunlar odakli cep
telefonlari1 piyasaya siirmeye devam etmektedirler. Bununla paralel olarak mobil
oyunlar da gelismeye devam etmektedir. Cevrimigi oyunlar da sadece devasa ¢ok
oyunculu oyun tiirleriyle kalmayarak oyunlara eklenen standart bir opsiyon haline
gelmeye baslamistir. Bu yeniliklerin genel etkisi, dijital oyun kiiltiirliniin giderek daha

fazla kabul gérmesi olmustur.

2.4 OYUNCU (GAMER) KAVRAMI

Oyun oynamak insanlarin temel icgilidiilerinden biri olmasina ragmen, her bireyin
bireysel farkliliklarla dayanan ve bundan dolay:r farkli oyuncu karakteristiklerine
eristikleri kendi oyun oynama tarzlar1 vardir. Bu durum, oyuncularin kisilikle iliskili bir
oyuncu tiirlii ayrimiyla farklilasmasina neden olur. Rolii hakkinda sinirli bilgi olmasina
ragmen farkli oyuncu tipolojisi c¢alismalarinda 6grenmeye yonelik oyuncu tiirleri,
insanlarin ¢esitli beklentileri oldugu ve farkli oyun benzeri 6zelliklere farkli tepkiler
verdigi bilinen bir gergektir (Monterrat ve dig. 2015, s. 50). Oyuncu tipolojileri,
bireylerin oyun deneyimlerini etkileyen becerilerini ve 0Ozelliklerini siniflandirmay1

amaclamaktadir.

Literatiirde oyuncu kokenine tutkunluk diizeyinde bakildiginda temel olarak giindelik

‘“‘casual’’ ve tutkulu ‘“hardcore’’ oyuncu olarak iki seviyeye ayrildigi goriilmektedir.
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Tutkunluk diizeyindeki oyuncu unvanin hakkini vermek i¢in her zaman en yeni ve en
iyi olan1 oynamak isteyen kisidir (Kerr 2006, s. 153). Jesper Juul (2010, s. 29) giindelik
oyuncuyu olumlu ve hos kurgular tercih eden, birka¢ video oyunu oynayan, zor
oyunlar1 sevmeyen, video oyunlar1 oynamaya az zaman ve kaynak ayirmaya istekli ve
biri olarak goérmektedir. Diger yandan tutkulu oyuncuyu duygusal agidan zorlayici
kurgular arayisinda olan, ¢ok sayida video oyunu oynayan zor oyunlardan zevk alan,

video oyunlar1 oynamaya ¢ok zaman ve kaynak ayiran ve biri olarak gérmektedir.

2.4.1 Oyuncu (Gamer) Tiirleri

En eski oyuncu tipolojilerinden bir tanesi Richard Bartle (1996, s. 6) tarafindan
gelistirilmistir. Bu smiflandirmada oyuncular; basarimcilar (achievers), kasifler
(explorers), sosyallesenler (socialisers) ve Katiller (killers) olmak tizere dort kategoriye
ayrilirlar. Oyun siirecinde basarimcilarin esas amaci, miimkiin olabildigince hizl1 puan
almak ya da basarili olma hedeflerine ulagsmak i¢in seviyeleri atlamaktir. Bu oyuncular,
kesif eylemini, oyun i¢indeki diger oyuncular1 ve diigmanlar1 oyundaki basari i¢in bir
basamak olarak kullanirlar. Kasifler oyun diinyasinda yer alan siireglerin nasil galistigini
anlamaya c¢alisirlar ve oyun diinyasinda fark edilmemis olabilecek yerleri veya
ozellikleri aramaya zaman harcarlar. Bu oyuncular, oyundaki farkl: yerlerin, nesnelerin
veya Ozelliklerin kilidini agmak i¢in puan toplamay1 ya da denetlenecek kisimlarda
zorluk yasamamak i¢in oyun igerisinde diigmanlarini 6ldiirmeyi amaglarlar. Kasifler,
oyundaki eglence unsurunu oyun diinyasini, oyunun 6zelliklerini, oyunun mekanigini ve
dinamiklerini ve senaryonun akisini kesfederek yasarlar. Bu oyuncularin diger oyuncu
tirlerinden daha uzun oyun oynama siireleri vardir. Sosyallesenler oyundaki diger
bireylerle oyuncu olarak etkilesime girmeleri amaglanir. Oyuncular arasindaki
etkilesim, onlar i¢in en biiylik eglence kaynagidir. Bu tiir etkilesimlerin arasinda sohbet,
sakalar, eglence ve deneyim aligverisi bulunmaktadir. Buna ek olarak, diger oyuncularin
ve kaydettikleri ilerlemenin gozlemlenmesi bazi oyunlarda bir 6diil kaynagi olabilir. Bu
oyuncular, ¢cok oyuncunun yer aldig1 ve sosyal ag entegrasyonu olan oyunlar1 tercih
edebilir. Katiller, oyun ilerledik¢e diger oyunculari ve diismanlar1 hizli ve vahsi bir
sekilde 6ldiirmeyi hedefler. Oyunun kendi sanal diinyasindaki bu eylemler oyuncular

icin bir zevk kaynagidir. Bu oyuncular, diger oyuncularin taktiklerini ve hareketlerini
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O0grenmek icin oyun i¢i sosyallesmeyi kullanabilir. Oyun i¢i kesif ve ilerleme yeni

rakiplerle ve diismanlarla basarili bir sekilde miicadele etmek i¢in yapilir.

Pazarlama alaninda faaliyet gosteren bir firma olan Parks Associates 2016 yilinda, 13
yasinda veya daha biiyiikk 2002 ABD'li ¢evrimi¢i oyuncuyu analiz etmistir. Yapilan
arastirmaya gore cevrimi¢i oyuncular, giinde en az bir saat boyunca dijital oyun
oynayan oyuncular olarak tanimlanmistir. Analiz asamasinda ilk olarak oyun siirelerinin
aylik ortalamasi bulunmustur. Bu siirenin yaklagik 20 saat oldugu tespit edilmistir. Bu
Ol¢iim yardimiyla katilimcilar oyun siiresine gore iki kategoriye bdliinmiistiir. Oyuncu
tipolojisi 17 davramig Ogesi temel aliarak gelistirilmistir. Katilimcilarin verdigi
cevaplar sonucunda alt1 farkli oyuncu tiirii belirlenmistir. Giiglii oyuncular (Power
gamers), cevrimici oyunlar1 yasayan ve oyun ortaminda nefes alan oyunculardir. Ara
sira oyun oynayan oyuncular (Occasional gamers) daha ¢ok bulmaca ve tahta tizerinde
oynanan oyunlari tercih ederler ve oyun oynamak i¢in ¢ok para ve caba sarf etmeyen
oyunculardir. Rastlantisal oyuncular (Incidental gamers) ise genellikle sikildiklarinda
ve rastgele zamanlarda oyun oynayanlardir. Sosyal oyuncular (Social gamers) oyunlari
diger insanlarla iletisim kurmak i¢in bir yol olarak kullanirlar. Bog zaman oyunculari
(Leisure gamers), oyunlari ciddi bir hobi olarak goriirler. Bos zamanlarinin 58 saatini
oyunlara ayirabilecekleri tespit edilmistir. Faal olmayan oyuncular (Dormant gamers),
oynamaya istekli olsalar bile aile, i veya okul gibi nedenlerle yeterince oyun oynama
firsat1 bulamamaktadirlar. Bu tiir oyuncularin sayist yashi oyuncular arasinda artig

gostermektedir (Klopfer ve dig. 2009, s. 9).

Nacke ve digerleri (2011, s. 289), oyuncu hazlarinin seviyelendirilmesini géz oniinde
bulundurarak yedi farkli oyuncu kategorisi olusturmuslardir. Arastirma verileri 50,423
kisinin katildig1 anket yoluyla edilmis ve katilanlarin ¢ogunun erkek oldugu tespit
edilmistir (yiizde 88,6). Katilimcilarin iilkelere gore dagilimi soyledir: Kuzey Amerika
(yiizde 49,8), Bat1 Avrupa ve Ingiltere (yiizde 27,9), Dogu Avrupa ve Rusya (yiizde 8,2)
ve Gliney ve Orta Amerika (yiizde 4,3). Oyuncularin siiflandirmas: agagida yer alan

yedi tiirden olusmaktadir:
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I.  Arayicilar (Seeker): Bu tir oyuncularin beyindeki duyusal bilgi ve hafiza
boliimleriyle ilgili ilgi mekanizmalart tarafindan motive edildigi
gozlemlenmistir.

ii.  Sag Kalanlar (Survivor): Bu tiir oyuncular performanslarini korku ve gerilim
yoluyla artirirlar ve bu tiir oyunlari tercih ederler.

iii. GOzl Pek Olanlar (Daredevil): Risk alarak heyecan ararlar ve bigaklama igeren
eylemlerden zevk alirlar. Bu oyuncularin ilgi alanlar1 bas dondiiren veya yiiksek
hizlarda ani yon degisiklikleri i¢eren platform oyunlaridir.

iv. Usta Beyinler (Mastermind): Belirli bir ¢ozliim stratejisi gerektiren oyunlarla
tatmin olurlar. En tiretken ¢oziim i¢in karar vermeyi gerektiren usta zihinlerden
ve bulmacalardan hoslanirlar.

v.  Fethedenler (Conqueror): Basariya giden yolda sikintili durumlarin iistesinden
gelmeyi, c¢ok zor gorevleri tamamlamayr ve diger oyunculart yenmeyi
amagclarlar. Zafere ulasmak icin emek harcamay: severler. Kolay elde edilen
basar1 onlar1 tatmin etmez. Zorluklara agiktirlar ve oOfkelerini basariya
yonlendirebilirler.

vi.  Sosyallesenler (Socialiser): Bu tiir oyuncular i¢in diger insanlar heyecan ve
tatmin kaynagidir. Bagkalariyla konusmayi, onlara yardim etmeyi ve onlarla
birlikte gézlem yapmay1 severler ve giiven duygusu onlar i¢in ¢ok 6nemli bir
degiskendir.

vii.  Basarimcilar (Achiever): Bu oyuncular hedef odakli bireylerdir. Uzun vadeli
basar1 hedefiyle motive olurlar. Bu oyuncularin bir baska 6zelligi de gorevleri
hedefe ulagsmak i¢in tamamlamalaridir. Baslica 6zellikleri, hedeflerine ulagsmak

icin gdrevlerini tamamlamaktir.

Vahlo ve digerleri (2017, s. 99) dijital oyun tercihlerini 700 dijital oyunun oyun
dinamiklerini ve ayrica oyuncularin belirli dinamik tiirleriyle oyun oynama arzularini
belirleyerek incelemislerdir. Yazarlar, ¢alismalarini “oyun oynama motivasyonlari igin
tamamlayict bir yaklagim” ve bir oyuncu davranigi ¢aligmasi olarak tanimlamaktadirlar.
Calismanin katilimcilar1 1717 yetiskinden olusmaktadir. Veriler, 33 madde halinde

oyun dinamikleri tercihlerine iligkin sorular1 iceren web tabanli bir soru formu
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kullanilarak toplanmistir. Caligmanin sonucunda, bes oyun dinamigi tercih kategorisi ve

yedi oyuncu tiirii saptanmustir.

Vi.

Parali Asker (Mercenary): Bu oyuncular en ¢ok sinsice yaklagsmayi, diismanlari
vurmayi, 0ldiirmeyi ve savas taktiklerini uygulamay tercih ederler. Ayrica bu
tiir oyuncular tarafindan oyun sirasinda olduk¢a fazla tercih edilen diger
eylemler arasinda ana karakter olarak hareket etmek, onun becerilerini ve
yeteneklerini gelistirmek ve oyun diinyasini kesfetmek bulunmaktadir.

Yoldas (Companion): Bu oyuncular, oyun i¢i karakterlerle arkadaslik kurmak,
bir avatar olusturmak, onun becerilerini ve yeteneklerini gelistirmek ve bir sehir
ya da kdy kurmak icin nispeten yiiksek tercih skorlar1 bildirmislerdir. Oldiirmek,
savag acmak, diismanlari vurmak ve patlamalar i¢in giiclii bir antipati ortaya
koymaktadirlar.

Komutan (Commander): Bu katilimcilar, bir sehri veya {iissii stratejik hale
getirme, insa etme ve gelistirme, kendi bolgelerini savunma ve sehirleri ve
icinde yasayanlar1 yonetme konularina karsi oldukga ilgilidirler. Koruma
dinamiklerinin yani sira ¢almaktan ve kanunlar1 ¢ignemekten, hayatlari ugruna
saklanmaktan ve kogsmaktan ve belirli bir ritim i¢inde olmaktan hoslanmazlar.
Macerac1 (Adventurer): Bir karakter yaratma, becerilerini ve yeteneklerini
gelistirme, hikayedeki baskahraman olarak hareket etme, oyun diinyasini
kesfetme ve sirlarini agiga ¢ikarma ve oyun ici karakterler igerisinde arkadaslik
kurma konusunda cok yiiksek tercih skorlarina sahiptirler. Spor dallarinda
yarismay1 ve rekabet etmeyi, karolar1 eslestirmeyi, miizik aleti calmay1 ve dans
etmeyi ya da evcil hayvanlarin bakimini yapmay1 tercih etmemektedirler.
Modelci (Patterner): Karolar1 veya diger Ogeleri eslestirme konusunda en
yuksek tercih skorunun yani sira platformlar arasi atlama ve nadir bulunan
objeleri toplama konusunda da makul bir tercih skoruna sahiptirler. Ancak diger
bir¢ok oyun dinamiginden, 6zellikle 6ldiirmekten, ¢almaktan, yok etmekten ve
savas halinde olmaktan hoslanmazlar.

Gozii Pek (Daredevil): Yarismayr diger oyuncu tiirlerinden daha ¢ok tercih

ederler. Ayrica patlamak, sinsice yaklasmak ve ates etmek de kismen tercih
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ettikleri eylemler arasindadir. 33 oyun dinamiginden higbirine kars1 asir1 antipati
sahibi degildirler.

vii.  Kasif (Explorer): Bu oyuncu tiirii, tiim oyuncu tiirleri arasinda nadir bulunan
objeleri ve hazineleri toplama konusunda en yiiksek tercih skoruna sahip tiirdiir.
Bunun yami sira oyun diinyasin1 kesfetmekten, bir karakterin becerilerini ve
yeteneklerini gelistirmekten ve karolar eslestirmekten hoslanirlar. Ancak diger
oyuncu kiimelerine kiyasla ¢almaya, patlamaya ve hayatlar1 i¢cin kosmaya cok

daha ciddi sekilde karsidirlar.

2.5 DIJITAL OYUN BiLESENLERI

Dijital oyunun bilesenleri, oyuncularin etkinliklerini diizenleyen ve izin verilen
eylemleri tanimlayan kurallar toplulugunu ifade eder ve oyun &geleri iizerine insa

edilmistir.

2.5.1 Oynamis (Gameplay)

Oynanis, oyuncuyu tekrar tekrar oynamaya zorlayan ddiillendirici, siiriikleyici ve
zorlayici bir deneyim olusturan bilesenlerdir. Boyutsal bir varlik olarak goriilemeyen
ancak tim duyularinizi harekete gegiren, biiylileyici ve etkilesimli zorluklar diinyasidir
(Oxland 2004, s. 22). Oynanis, bir oyuncuya sunulan zorluklar ve oyuncunun hem bu
zorluklarin istesinden gelmek hem de oyun diinyasinda diger eglenceli aktiviteleri

gerceklestirmesine izin veren eylemlerdir (Adams 2012, s. 12).
Bir oyunun oynanisi, oyunun icerdigi etkilesimin derecesi ve dogasidir, yani
oyuncularin oyun diinyasiyla nasil etkilesime girebildigi ve bu oyun diinyasinin,

oyuncularin yaptigi segimlere nasil tepki verdigidir (Rouse I1I 2004, s. 18).

Bu tanimlamalara bakildiginda oynanis i¢in en sade haliyle, oyuncunun oyun igerisinde

oyunla etkilesim halinde oldugu siire¢ denilebilmektedir.
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2.5.2 Oyun Karakterleri

Oyun karakteri, oyun diinyasinda bulunan karakterlerdir. Oyuncularin kontrol edebilme
tiiriine gore oynanabilir karakter (playable character) ve NPC (non playable character)
olarak ikiye ayrilirlar. Oynanabilen karakter (oyuncu karakteri) dijital oyunlarda
eylemlerin bir oyuncu tarafindan dogrudan kontrol edilmesini saglayan kurgusal bir

karakterdir.

Bilgisayar aracili etkilesimlerde insanlarin sanal temsilleri, avatar veya ajan (agent)
olarak kategorize edilmektedir. Avatar, denetim unsuruyla ajandan ayrilmaktadir.
Avatar, insanlar tarafindan ger¢ek zamanli olarak kontrol edilen dijital temsilcidir. Ajan
ise bilgisayar algoritmalar1 tarafindan belirli bir hedefe ulagsmak i¢in tasarlanmig bir tiir
matematiksel veya hesaplama formiilii olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle, bir avatar
ile etkilesim bilgisayar aracili iletisim olarak nitelendirilirken, bir ajan ile etkilesim
insan-bilgisayar etkilesimi olarak nitelendirilmektedir (Bailenson ve Blascovich 2004, s.
48).

Oynanabilen karakterlerin disinda NPC (non playable character) yani oyuncu olmayan
karakterler olarak adlandirilan ve oynanabilen karakterin hikaye ilerleyisine etki eden
karakterler de bulunmaktadir. Aarseth (2012, s. 2) oyunlarda analitik boyutlardan biri
olarak karakterlerin rol oynadigi bir anlati teorisi sunmustur. Karakterleri derin
karakterler, si1g karakterler ve botlar olmak {izere ayirmaktadir. Derin karakterlerin
inandiric1 ve goriiniiste ¢ok yonlii kisilikleri, kapsamli ge¢gmis hikayeleri vardir ve bu
karakterler hikayeyle birlikte gelisirler. Bunlara kiyasla, si1§ karakterler de oldukca
kapsamli ge¢miglere sahip olabilir ancak nadir durumlarda derin karakterlerle ayni
diizeyde kisilik 6zellikleri sergilerler ve hikayeyle birlikte gelisirler. Daha ziyade anlati
boyunca sabit kalirlar. Botlar ise diinyanin herkesce bilinen kimligi belirsiz diismanlari
veya miittefikleridir, kendilerine ait bir kimlikleri yoktur. Farkli derinliklere sahip olan
bu karakterler, oynanabilen karakterin kisiligine etki edebilir, goreve gonderebilir,

yardimei olabilir ya da diigmanlik yapabilirler.
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2.5.3 Ara Sahne (Cutscene)

Aras sahne, oyun deneyiminin ayrilmaz bir pargasidir ve "ipuclarini saglamak veya
oyunun anlat1 yoriingesine etkisi olan gizemler ya da agiklamalar" i¢in kullanilmaktadir.
Ara sahne oyunu kesintiye ugratmaz ve oyunu yapilandirma deneyiminin ayrilmaz bir
pargas1 olarak kabul edilir. Oyuncu herhangi bir doniit yapmasa bile, bu oyun
deneyiminin duraklatildigi anlamina gelmez. Hikayeyi gelistiren ve genellikle belirli bir
seviyenin tamamlanmasinda gosterilen sinematik bir sahnedir (Klevjer 2002, s. 195).
Bilgisayar oyunlarindaki ara sahneler, ¢ekici render efektleri ve stilleri ve film
endiistrisine benzer olagan kurallarinin olusturulmasi igin mevcut en son teknoloji
kullanilarak tasarlanmistir. Ara sahneler, sinemada kullanilan benzer kamera hareketi,
cekim secimi ve ag¢1 kullanma egilimindedir. Oyunun baglangicinda devreye giren ara
sahneler, oyuncunun hikayeye oryantasyonu i¢in uzun ¢ekimler, orta ¢ekimler ve yakin
cekimlerden olusan bir kombinasyon kullanarak genellikle sinema ile ayni pozlama
hareketlerini kullanmaktadir. Sinematik ara sahne, oyun boyunca degisen araliklarla
hikayeyi ilerletmek ve oyunculara aksiyon veya diyalog sekanslariyla gorsel deneyim
yaratmak icin kullamlmaktadir. Ipuglarmi saglamak veya oyunun anlati ydriingesine
etkisi olan gizemler olusturmak icin de kullanilabilmektedirler (King ve Krzywinska

2002, s. 142).

2.6 DIJITAL OYUNLARIN SINIFLANDIRILMASI

Dijital oyunlari, oynandiklar1 platform, oynanis tarzi, oyuncu sayisi, etkilesim miktari,
hiz diizeyi, zaman, oyuncunun nasil dahil olus bi¢imi ve diizeyi, anlat1 ve simiilasyon
seviyesine, icerigine ve daha bir¢cok degisken iizerinden siniflandirmak miimkiindiir.
Siirekli gelisen teknoloji, yeni oyun firmalarinin ¢ikisi, pazardaki degisimler ve
yenilenen oyun kiltiiriinii tarafindan sekillenen bir yapiya sahiptir (Kerr 2006, s. 17).
Bundan yola ¢ikarak bir oyunun birden ¢ok farkl tiirii de i¢inde barindirdigini séylemek
miimkiindiir. Bu baglamda milyonlarca oyuncuyu sisteminde barindiran ve dijital oyun
satig1 yapan Steam, Epic Games, PlayStation Store, Microsoft Store, Google Play ve

App Store gibi lider platformlarin oyun siniflandirmalar1 kullanmak miimkiindiir.
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2.6.1 Platforma Gore

Dijital oyunlar, oynandiklar1 platformlara gore dort farkli sekilde incelenebilir.

2.6.1.1 Bilgisayar oyunlari

Klavye ve fare gibi standart bilgisayar arabirim aygitlar1 veya joystick ile yonetilen,
bilgisayar iizerinden oynanan oyunlardir. Video geri bildirimi bilgisayar ekranindan
gorsel olarak, ses geri bildirimi ise hoparlor veya kulakliklardan oyuncuya
iletilmektedir. Bilgisayar oyunu, oyuncularin eglence amaciyla ekranda goriintiilenen
imgelerle etkilesime girdigi interaktif bir multimedya bi¢imidir. Bilgisayar oyunlari
firmalarin kararlarina goére baska platformlar i¢in piyasaya siirilmeyerek sadece

bilgisayara 6zel olarak ¢ikartilabilmektedir.

2.6.1.2 Konsol oyunlari

Video oyun konsolu tarafindan olusturulan ve bir televizyonda veya benzer bir ses-
video sisteminde goriintiilenen bir video oyunu bi¢imidir. Oyunlar, oyuncular tarafindan
ekrandaki goriintiilerle etkilesim kurmak ve kontrol etmek icin komut dizge edilmis
joystick ile kontrol edilir. Konsol oyunlari firmalarin kararlarina gore satiglarini
artirmak adina baska platformlar i¢in piyasaya siirlilmeyerek sadece konsola 6zel

olarak ¢ikartilabilmektedir.

Bir video oyun konsolu, ev konsolu veya avug i¢i konsolu olabilir. Ev konsolu, bir ev
iginde kalic1 bir konuma yerlestirilen televizyon veya benzeri bir cihazda goriintiilenen
konsoldur. Ayr1 bir oyun kumandasi ile kontrol edilir. Popiiler ev konsollar1 arasinda

Wii, Xbox One ve PlayStation cihazlar1 bulunmaktadir.
Bir avug i¢i konsolu, kendi goriintiileme {initesini ve initenin i¢ine gomiilii oyun

kumandas: islevlerini igerir. Bu iiniteler sarj edilebilir veya degistirilebilir bir pil igerir

ve her yerde oynanabilir. Popiiler avug i¢i konsollar1 arasinda Game Boy, PlayStation
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Portable (PSP) ve Nintendo 3DS bulunmaktadir. Konsol oyunlar1 ise bu konsollarla

oynanan oyunlarin genel adidir.

2.6.1.3 Mobil oyunlar

Akilli telefon ve tablet bilgisayar gibi cihazlardan dokunmatik veya cihazi hareket
ettirerek oynanmak i¢in tasarlanmis oyunlardir. Mobil oyunlar, emiilatér programlarinin
yardimiyla  bilgisayar iizerinde de oynanabilmektedirler. Oyunlar  mobil
telekomiinikasyon endiistrisinin belirli yapisina, telefonlarin sistem o6zelliklerine ve
mevcut dagitim sistemlerine gore degisiklik gostermektedir (Stewart ve Misuraca 2013,
s. 19).

2.6.1.4 Sanal gergeklik (VR) oyunlari

Oyunculara dinamik olarak birinci sahis oyun aksiyonu perspektifi veren, sanal
gerceklik teknolojisini kullanan ve oyunun fiziksel olarak i¢indeymis hissi yaratan
oyunlardir. Katilimcilar sanal gerceklik gozliikleri, sensér donanimli eldivenler, el
kumandalari, VR oyun cihazlar1 ve aksesuarlari araciligiyla oyun ortamini tecriibe
etmekte ve etkilesime ge¢mektedirler. Sanal gergeklik oyunlar1 bagimsiz sistemlerde,
6zel oyun konsollarinda ya da sanal gerceklik gozliiklerine gii¢ saglayabilecek gelismis
diziistii bilgisayarlar ve masaiistii bilgisayar sistemlerinde oynanabilmektedirler (Martel
ve Muldner 2017, s. 19).

2.6.2 Icerik Tiiriine Gore Dijital Oyunlar
Dijital oyunlar karakterin konumu, oyuncu sayisi, ¢cevrimi¢i zorunlulugu ve temalarina

gore farkli siiflandirmalara sahiptirler. Oyunlar tiir baglaminda birden fazla

siiflandirmaya sahip olabilmektedirler.
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2.6.2.1 Karakterin konumuna gore

Karakterin oyun icinde goriildiigli veya oyun iginde c¢evresini gordiigii konuma ve

iceriginin kapsamina gore {i¢ temel tiire ayrilir.

2.6.2.1.1 Oyuncu géziinden oynanis (FPS)

Birinci sahis nisanci olarak dilimize gevrilen FPS (First Person Shooter) oyunlarinda
oyuncu, karakterini birinci sahis bakis agisiyla yonetir. Oyunda gergeklesen her eylem
kontrol edilen karakterin géziinden aktarilir. Far Cry, Call of Duty, Battlefield, Crysis

oyun serileri ve Mirror’s Edge tarzi oyunlar bu tiire drnektir.

2.6.2.1.2 Ugiincii sahis goziinden oynanig (TPS)

Ucgiincii sahis nisanci olarak dilimize ¢evrilen TPS (Third Person Shooter) oyunlarinda
oyuncu, FPS oyunlarinin aksine karakterini ¢esitli agilardan goriir ve yonetir. Oyuncu
cogunlukla ¢evreyi ve eylemlerini kontrol ettigi karakterin arkasindan veya tepesine
yakin bir konumdan capraz sekilde goriir. Max Payne, Assassin's Creed, Tomb Rider

oyun serileri ve Grand Theft Auto V tarzi oyunlar bu tiire 6rnektir.

2.6.2.1.3 Rol yapma oyunlar: (RPG)

Rol yapma oyunu olarak dilimize ¢evrilen RPG (Role Playing Game) oyunlarinda
oyuncu, yonetilen karakterin kararlarina, gelisimine, kullanacagi silahlara ve hatta
giyecegi kiyafetlere kadar kendisi karar verir. Bu tiire ait bazi oyunlarda, yapimci
firmalar oyunu daha ileri bir seviyeye tasiyarak oyun icinde bir karakterin cevresi
tarafindan sevilip sevilmeyecegine, oyundaki diger bilgisayar tabanli karakterle
konusurken segenekler dahilinde verebilecek cevaplara ve oyuncunun bu cevaplarin
sonuclarini yasamasi dahil her tiirlii segenegi oyuncunun inisiyatifine birakir. Witcher 3,

Red Dead Redemption 2 ve The Elder Scrolls V: Skyrim, bu oyun tiiriine drnektir.
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2.6.2.2 Oyuncu sayisina gore

Oyuncu sayisina gore oyunlar dort farkli siniflandirmaya sahiptir. Bu oyun tiirlerinin

ortak ozellikleri internet baglantisinin zorunlu olmasidir.

2.6.2.2.1 Devasa ¢ok oyunculu rol yapma oyunlar: (MMORPG)

Devasa ¢ok oyunculu rol yapma oyunlart olarak dilimize c¢evrilen MMORPG
(Massively Multiplayer Online Role Playing Game) oyunlari, on binlerce oyuncuya ev
sahipligi yapan bir sanal diinyada, oyuncularin bilgisayarlarindan, konsollarindan ya da
mobil telefonlarindan oyun sunucusuna baglanip karakter yaratarak, sanal diinyadaki
rollerden birini ¢evrimigi bir bigimde oynadiklar1 ve birbirleriyle iletisime gegtikleri
oyun tiiridiir. Bu iletisim sonucunda oyuncular cesitli klanlara ya da birliklere
katilabilir ve birlikte oynama eylemini gruplasma fonksiyonuyla ilerletebilirler.
Cevrimig¢i oynanmasi nedeniyle internet baglantis1 zorunludur. RPG oyunlarinin bazi
ozelliklerini tasiyabilir. Black Desert Online, Knight Online, Silkroad Online, World of
Warcraft Online, Elder Scrolls Online, Secret World Legends, bu tiire rnektir.

2.6.2.2.2 Devasa ¢ok oyunculu oyuncu goziinden oynants (MMOFPS)

Devasa ¢ok oyunculu oyuncu goziinden oynanis oyunlari olarak dilimize cevrilen
MMOFPS (Massively Multiplayer Online First Person Shooter Game) oyunlari, devasa
sayida oyuncuya ev sahipligi yapan bir sanal diinyada, oyuncularin bilgisayarlarindan,
konsollarindan ya da mobil telefonlarindan oyun sunucusuna baglanarak, sanal
diinyadaki rollerden birini karakterin sadece kollarinin goriindiigii ve oyuncunun
goziinden goriiyormus gibi oynadiklar1 ve birbirleriyle iletisime gectikleri oyun tiiriidiir.
Bu iletisim sonucunda oyuncular ¢esitli klanlara ya da birliklere katilabilir ve birlikte
oynama eylemini gruplasma fonksiyonuyla ilerletebilirler. Cevrimi¢i oynanmasi
nedeniyle internet baglantis1 zorunludur. Genellikle savas ve ¢atisma iizerine kuruludur.
Ovyuncular, sectikleri haritaya sunucu tarafindan atanirlar ve puan tablosunda siralama

icin yarisirlar. Counter Strike GO, Valorant, Zula ve Wolfteam, bu oyun tiirline 6rnektir.
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2.6.2.2.3 Cok oyunculu savas arenasi (MOBA)

Cok oyunculu savas arenasi olarak dilimize ¢evrilen MOBA (Multiplayer Online Battle
Arena) oyunlar1 oyuncularin bireysel ya da arkadaslartyla sunucunun otomatik olarak
atayacagi oyuncular ile esleserek, genellikle beser kisilik iki farkli takimin, {i¢ yollu bir
haritada rakibin enerji kaynagini veya kulelerini yok etmek i¢in birbirlerine karsi

miicadele verdikleri oyun tiiriidiir. Dota 2, Smite, League of Legends bu tiire 6rnektir.

2.6.2.2.4 Battle royale

Genel olarak hayatta kalma miicadelesi iizerine kuruludur. Oyuncularin az sayida ya da
hi¢ ekipmanlar1 olmadan oyuna basladiklar1 ve oyun siiresince ¢esitli mekanlarda
ekipman arayarak ya da rakiplerini Sldiiriip onlarin topladiklart ekipmanlar1 alarak
hayatta kalan son kisi ya da grup olmak i¢in miicadele verilen oyun tiiriidiir. Oyun
stiresince harita belirli slireler icerisinde daralir ve alan disinda kalan oyuncular oyun
dis1 kalirlar. H1Z1: King of the Kill, Fornite, PlayerUnknown's Battlegrounds (PUBG),

Apex Legends bu oyun tiiriine 6rnektir.

2.6.2.3 Strateji

Strateji kurmaya dayali oyun tiiriidiir. Herhangi bir donem veya ¢ag lizerine olabilir.
Genellikle askeri savas taktikleri, devlet yonetme (asker egitme, diisman kusatma,
antlagsmalar vb.), uzay veya mitoloji temasi iizerine kuruludur. Kendi tiiriinde ikiye

ayrilir.

2.6.2.3.1 Ger¢ek zamanl strateji (RTS)

Gergek zamanli strateji oyunlar1 olarak dilimize gecen RTS (Real Time Strategy)
oyunlari, oyuncularin sectikleri ya da oyun tarafindan belirlenen haritaya gore oyun igi
eylemlerini sira beklemeden gergeklestirdikleri oyun tiiriidiir. Age of Empires II, Age of
Mythology, Stronghold Crusader, Shadow Tactics: Blades of the Shogun ve Warcraft
III: Reign of Chaos, bu tiire drnektir.
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2.6.2.3.2 Sira tabanli strateji (TBS)

Sira tabanli strateji oyunlar1 olarak dilimize gecen TBS (Turn Based Strategy) oyunlari,
oyuncularin sectikleri ya da oyun tarafindan belirlenen haritaya goére oyun igi
eylemlerini, oyuncu ya da sistem tarafindan taninan siire zarfinda ve sirayla

gergeklestirdikleri oyun tiirtidiir. Sid Meiers Civilization V1, bu tiire 6rnektir.

2.6.2.4 Aksiyon

Oyuncunun, hizli nisan alma ve tepki siireleri gibi el-goz koordinasyonu gerektiren
zorluklarin iistesinden geldigi oyun tiiridiir. Aksiyonun araliksiz devam etmesi igin
diyaloglar ve hikaye ikinci planda tutulur. Aksiyon oyunu bazen yarislar, bulmacalar
veya nesne toplama gibi baska miicadeleler igerebilir fakat bu eylemler oyunun
merkezinde degildir. Oyuncu genellikle zaman baskis1 altindadir ve karmasik stratejik
planlama i¢in yeterli zaman yoktur. Sniper Elite 4, World War Z, Killing Floor 2 ve

Doom Eternal, bu tilire 6rnektir.

2.6.2.5 Simiilasyon

Gergek hayattan aktiviteleri kopyalayan ve gerceklige en yakin oyun tiiriidiir. Oyuncu
bir insan hayatin1 yonetebilir, c¢iftcilik, mimarlik, balik¢ilik, bankacilik, doktorluk,
avcilik, ucak pilotlugu veya tir siirmek gibi eylemleri simiile edebilirler. Oyunun
yonetimi en ufak detayma kadar oyunun se¢imine birakilir. Euro Truck Simulator,
Farming Simulator, Fishing Simulator, Microsoft Flight Simulator ve The Sims oyunlari

bu tiire ornektir.

2.6.2.6 Spor

Futbol, basketbol, voleybol gibi spor dallarint igeren oyun tiiriidiir. Oyun firmalari,
oyunda yer alacak takimlar1 ve oyunculari, oyuna entegre edebilmek i¢in telif hakki
ticreti Oderler. Oyuncular yapay zekaya veya gergek oyunlara karsi miicadele

verebilirler. Gorsel kalite ve kontrol gelistirmeleri disinda ¢ok fazla yenilik almayan

29



oyun tiirlerinin her sene yenisi piyasaya ¢ikar. Pro Evolution Soccer, FIFA ve NBA,

WWE SmackDown oyun serileri, bu tiire 6rnektir.

2.6.2.7 Egitici

Her yastan insanin kavramlar1 anlamalarina, alan bilgilerini 6§renmelerine ve oyun
sirasinda problem ¢ozme becerilerini gelistirmelerine yardimci olmak i¢in tasarlanan

oyun tiiriidiir. Big Brain Academy ve Animal Jam, bu tiire 6rnektir.

2.6.2.8 Bulmaca

Oyuncunun mantik, ¢oziimleme, siraya koyma ve kelime tamamlama gibi problem
¢ozme becerilerinin smandigi oyun tiiriidiir. Farkli oyun tiirlerinin i¢inde bulmaca
gorevlerini gormek miimkiindiir. Eski nesil oyunlarda Bejeweled, Tetris, Bookworm ve
Puzzle Challenge, bu tiire 6rnek iken yeni nesil oyunlarda ise Limbo, Feist, Inside ve

Monochrama, bu tiire 6rnektir.

2.6.2.9 Diviis

Oyuncu, doviisme amaciyla karakterini kontrol ederek yapay zekaya veya gercek bir
oyuncuya karst oyunu kazanmaya ¢alisir. Round ad1 verilen birkag turdan olusur ve her
karakterin farkli tus kombinasyonlariyla aktif edebilecegi 6zel yetenegi bulunur.
Oyuncular, bir yandan da gelebilecek saldirilardan kaginmaya calisir. Mortal Kombat X,
Tekken 7, Injustice 2 ve Dragon Ball Fighterz, bu tiire 6rnektir.

2.6.2.10 Yaris

Oyuncunun birinci sahis ya da {¢iincii sahis bakis acisiyla kara, hava ya da deniz

araclarinin yaristig1 bir miisabakaya katildig tiirdiir. Need for Speed ve Dirt oyun serisi,

bu tiire Ornektir.
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2.6.2.11 Korku

Korku kurgusuna odaklanan ve genellikle oyuncuyu korkutmak igin tasarlanmis oyun
tiriidiir. Korku oyunlari her zaman anlati1 veya gorsel sunuma dayanir ve oyuncunun
algisint agik tutmayi hedef alir. Pacify, Outlast, Phasmophobia ve Visage, bu tiire

ornektir.

2.6.2.12 Masa oyunlari

Klasik masa oyunlarinin belirlenmis kurallar icerisinde hareket ettirerek oynanan
oyunlarin dijitale aktarilmis tiiriidiir. Monopoly Plus, Yu-Gi-Oh! Duel, Ticket To Ride

ve Pathfinder Adventures, bu tiire 6rnektir.

2.6.3 Biitcesine gore oyunlar

Oyunlarin yapimi, siiresi, tasarim ekibinin sayisi, dagitim kollar1 ve reklam maliyetleri

gibi biitce degiskenlerine baglidir.

2.6.3.1 3A (Triple A) oyunlar

"AAA" terimi, 1990'larin sonlarinda, birka¢ gelistirme sirketinin ABD'deki oyun
sozlesmelerinde bu ifadeyi kullanmaya baslamasiyla kullanilmaya baslanmistir (John
2002). AAA veya 3A oyun dijital oyun sektorii alaninda en yiiksek derecedeki oyunlari
belirtmektedir. Yapimi yillarca siirebilen, biitgesi milyon dolarlara ulasan, pazarlama,
gelistirme ve prodiiksiyon konusunda en nitelikli oyun yapim stiidyolarinin yapabildigi
oyunu ifade eder. Cok yliksek satis rakamlarina eriserek kar orani en ¢ok olan oyun

tirtidiir (Dijital Oyun Sektorii Raporu 2016, s. 6).

2.6.3.2 Indie (Bagimsiz) oyunlar

Bagimsiz veya indie olarak adlandirilan oyunlar, bagimsiz oyun stiidyolar1 ya da
kisilerin gelistirdikleri, oyun hakkindaki biitin asama kararlarinin gelistiriciler

tarafindan verildigi, cogunlukla diisilk ¢alisan sayisina sahip gelistirici gruplar
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tarafindan tasarlandigi ve oyunlarm yaraticilik, ilgi ¢ekicilik ve yenilikgilik gibi
konular1 hedef alan biitgesi diislik oyun tiirleridir (Dijital Oyun Sektorii Raporu 2016, s.
6).

2.7 DIJITAL OYUN SATIS PLATFORMLARI

Dijital oyunlarin tanitimlarinin ve satislarinin yapildigi platformlardir. Her platformun
kendine 6zel fonksiyonlar1 olabilir. Bu fonksiyonlar, satilan oyunlar hakkinda inceleme
veya yorum yapma, platform {izerinden diger oyuncular ile oyun oynama, sohbet etme
ve lglincii parti oyunlarin satilmasi olabilir. Ubisoft firmasi Ubisoft Connect, EA
Games firmas1 Origin ve Rockstar Games firmasi Rockstar Game Club platformlari
tizerinden sadece kendi piyasaya siirdiigli oyunlar1 satarken, Valve’in Steam’i, Epic
Games, Sony’nin PlayStation Store’u veya Microsoft Game Store, kendi oyunlarinin
yaninda {i¢iincii parti oyunlarin satisin1 da yapmaktadir. Bu platformlar disinda {i¢iincii
parti oyun anahtar1 satis1 yapan siteler de bulunmaktadir. Mobil i¢in ise Amazon
Appstore, Apple App Store, Google Play, Huawei AppGallery ve Samsung Galaxy
Store hizmet veren platformlar olarak listelenebilir.

2.8 GLOBAL DIJITAL OYUN PAZARI

Dijital oyun sektorii, yazilim, donanim, c¢evrimi¢i platform saglayicilar, oyun
gelistiricileri, dagitimcilar, etkilesimli medya araglar1 gibi genis bir ag iizerinden
degerlendirilmesi gereken yaratici bir sektordiir (Stewart ve Misuraca 2013, s. 11).
Dijital oyun sektdriinde diger onem verilmesi gereken bir konu ise tiiketiciler ile
tireticiler arasindaki pazarlama faaliyetini gerceklestiren yayimei firmalardir. Dagiticilar
pazarlama aktivitelerini lstlenmektedir. “Yayimeci firmalar sektor icerisinde oyun
gelistiriciler ve tiiketiciler arasindaki baglanti gorevini goren sistemler olarak
diistiniilebilirler. Cogunlugu Amerika menseili firmalar olmak iizere en biiyiik yayimci
firmalar arasinda Electronic Arts, Blizzard, Ubisoft, TakeTwo, Sony, Nintendo yer
almaktadir (Zackariasson ve Wilson 2012, s. 135). Cin menseili firmalar i¢inde ise

Tencent, NetEase, miHoYo, Lilith Games ve FunPlus firmalari yer almaktadir.
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Sekil 2.1: Oyun satislarinin kopya tiiriine gore dagilim

2014 2023

2008

® DiiTAL Sans w Fiziki KoPYA

Kaynak: Trends & Data, 2018

Cagimizda, dijital oyunlar ii¢ farkli ana platform iizerinden kategorilendirilmektedir.
Bunlar, kisisel bilgisayar (PC), oyun konsolu (PlayStation, XBOX, Nintendo) ve mobil

oyunlardir. Her platformun kendine gore kullanici kitlesi, gelistirme harcamalar1 ve

pazarlama imkanlar1 vardir. Fiziksel yani kutulu oyun dagitimi yerine dijital dagitimin

yayginlagsmasi ve mobil oyun sektoriiniin gelismesiyle, kitlelere erigim artmis ve her

platform biiylimesini siirdiirmiistiir. (Dijital Oyunlar Raporu 2019, s. 8)

Sekil 2.2: Oyun platformlarinin pazar paylar1 degisimi

@ Mobil Oyunlar
@ PC Oyunlar
@® Konsol Oyunian

$70.6Bn $76.5Bn

2012 2013

*Bn = Milyar Dolar
TOTAL
$180.1Bn +11.0%
$165.9Bn
$151.98n
$137.9Bn
$121.78n MOBILE
2 +26.8%
$106.5Bn
$93.1Bn
$84.8Bn
PC
+3.1%
CONSOLE
+2.3%
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Kaynak: Newzoo, Global Game Market Report Premium, 2018
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2018 yilinda 138 milyar dolar civarinda olan global oyun pazart hacminin, 2021 yilinda
180 milyar dolara ulasacagi 6ngoriilmektedir (Dijital Oyunlar Raporu 2019, s. 9).

Sekil 2.3: Global boyutta pazar biiyiikliigii siralamasi

MToplam Gelir (Milyar Dolar)

Kaynak: Newzoo, 2019

Dijital oyun sektoriinde gilinlimiize kadar ilk siradaki yerini koruyan iilkenin ABD
olmasma ragmen Pazar payma bakildiginda Cin, lider durumdadir. Kore, Japonya,
Fransa gibi iilkeler de sektorde bliyiik paya sahiptirler. Cin’in sektordeki yiikseliginin
hizli olmasinda mobil oyunlarin global boyutta yiikselise gecmesinin etkisi biiytiktiir.
Global boyutta ortalama biiylime hizi olan yiizde 10, ikiye katlanarak her yil ortalama
yilizde 20’lik biiylime oranindaki basarisina ulagmistir. Cin, kendi basina diinya dijital
oyun pazarmin yiizde 28’ini elinde tutarken, ABD yiizde 23’liik pazar payiyla Cin’i
takip etmektedir (Dijital Oyunlar Raporu 2019, s. 10).

2.9 TURKIYE'DE DiJITAL OYUN PAZARI

Gaming in Turkey Oyun ve E-spor Ajansi’nin paylastigi 2019 yili raporuna gore; 2018
yilinda tilkemizde 30 milyon olan oyuncu sayisi 2019 yilinda 32 milyona ¢ikmis ve
2019 yilinda elde edilen toplam oyun hasilati 830 milyon dolara yiikselmistir.
Ulkemizde internet kullanicilariin 2019 yilinda 63,2 milyona ¢ikmasiyla beraber 2020
yilinda bu rakamin bir milyar dolar1 bulmas1 beklenmektedir. 2019 yilindaki bu hasilat
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durumuyla Tiirkiye, diinyada 18. sirada yer alirken Orta Dogu ve Afrika bolgesinin

lideri durumundadir.

Oyuncularin yilizde 44’1 diisiik gelir, yiizde 25’1 orta gelir ve yiizde 30,9’u yiiksek gelir
statlisiindedir. Yas gruplar1 analiz edildiginde Tiirkiye’de en ¢ok oyun oynayan kesim
yilizde 35 ile 25-35 yas arasindakiler olurken bu yas grubunu yiizde 28,6 ile 35-44 yas,
yiizde 21,9 ile ise 18-24 yas grubu izlemektedir. Ulkemizde kadinlarin yiizde 42,8’

oyun oynarken erkeklerde bu oran yiizde 57,2 olarak belirlenmistir.

Oyun tiirlerine gore Tiirkiye’de 2019 yilinda en ¢cok oynanan mobil oyunlar yiizde 40 ile
giindelik/puzzle, ylizde 30 kelime, yiizde 29 aksiyon-macera, ylizde 24 strateji, yiizde
21 yars, yiizde 20 kart, yiizde 19 spor, ylizde 18 simiilasyon, ylizde 14 miizik ve yiizde
12 oraninda atari-retro olarak siralanmistir. 2019 raporuna gére PUBG Mobile oyunu,
Tiirkiye’de en ¢ok oynanan oyun olup lider konumda yer almaktadir. PUBG Mobile

Tirkiye’ye en ¢ok oynanan, en ¢ok indirilen ve en ¢ok para harcanan oyun olmustur.

Zula oyunu ile InGame Group, Mount & Blade oyunu ile TaleWorlds Entertainment,
Home Restoration oyunu ile Pantheon, Tiirkiye’deki en popiiler oyunlar ve oyun
stiildyolaridir. Tiirkiye dijital oyun sektoriinde biiylik paya sahip olan Peak Games ve
Merkezi Istanbul’da bulunan mobil oyun sirketi Peak Games, 2020 yilinda 1,8 milyar
dolara ABD'li oyun devi Zynga'ya satilmis ve yine bir Tiirk sirketi olan ve Kafa Topu
oyunun yapimci stiidyosu Mosomo, 2019 yilinda 100 milyon dolara Tencent firmasina
ait Miniclip tarafindan satin alinmistir. Ulkemizde dijital oyun sektdriinde yapilan
calismalar bulunmaktadir. Mal sektorlerine yonelik yiiriirlikte olan ‘“TURQUALITY
Program1’ dijital oyun sektoriine katilmistir. Program ile ililkemizden global boyutta
marka cikarilmast hedeflemektedir. Buna ek olarak ihracati ve {iretimi yiikseltmeye
yonelik yonergeler olusturmak igin Yenilik¢i Ticaret Platformunu Istisare Kurulu
kurulmustur. TOGED, ODTU-Teknokent, ATOM ve Oyunder gibi kuruluslar bireysel
calisan, bagimsiz ve profesyonel yiizlerce gelistiriciye olanak ve destek saglayip dijital
oyun sektoriiniin Tirkiye’deki ¢alismalarina ve gelisimine katki saglamaktadir (Dijital

Oyunlar Raporu 2019, s. 10).
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3. REKLAM MECRASI OLARAK DIiJIiTAL OYUNLAR

Gelisen teknoloji sektoriiyle birlikte zaman gegtikce onemli bir konuma sahip olan
dijital oyunlarda reklam kullanimi giderek artis gostermis ve kendi basina bir
reklamcilik sektorii haline gelmistir. Her yas grubuna hitap eden ve her yastan oyuncu
kitlesi bulunan video oyunlari, reklamlarin bu sektorde yayginlagtirilmasi ve kitlelere

daha interaktif olarak erisilmesi i¢in yeni deneyimler sunmaktadir.

Dijital oyunlar, oyuncularin sadece vakit gecirmek icin kullandiklar1 eglence araci
olmanin disinda basta egitim, pazarlama ve reklam alanlarinda da kullanilmaktadir.
Reklamcilar ve pazarlamacilar, reklami ve eglenceyi oyunlarla biitiinlestirmektedir.
Dijital oyunlara eklenen pazarlama iletisimi uygulamalari ile oyuncu eglenirken
oyunlara yerlestirilen Ortiik mesajlar ile tiiketiciler satin almaya tesvik edilmektedir.
Dijital oyunlarin hizla gelismesiyle oyunlar, reklamcilik sektoriiniin ilgi alanina girmis
ve reklamlarin kullanilmasi i¢in uygun bir ara¢ olarak degerlendirilmeye baslanmistir

(Kusay ve Akbayir 2015, s. 136).

Oyunda reklam pazarlama sektoriince video oyunlariyla istenen mesajin reklam
oyunlariyla (advergame), oyun g¢evresinde reklamlarla (around-game advertising) veya
oyun i¢i reklamlarla (in-game advertising) tiiketiciye sunulmasi  olarak
tanimlanmaktadir (Smith ve dig. 2014, s. 97).

Bu baglamdan yola ¢ikildiginda oyunda reklam kullanimryla iligkili temel kavramlari

aciklayacak kavramsal ¢erceve asagidaki sekilde gosterilmistir.

36



Sekil 3.1: Oyunda reklam kullanimi semasi

OYUNDA REKLAM
(GAME ADVTRTISING)
Reklam Oyunlar Oyun dis1 reklam Oyun igi reklam
(Advergames) (around-game advertising) (In-Game Advertising)
Do%:';?ta" Deneyimsel#- - Afis Gapraz  Gegis reklamlan  Sponsorluk Statik Dinamik
I " Promosyon I
| | I (interstitials) | | I
I | | | I
I | | | I
I | ; | I
internet Tabanl Oyun Diski | I | |
ya da Indirilebilir ~ (Game Disk)  ———p—-» %argr.:ig';i?..{a | ' Pazarlama Uriin
A | Film T . | I Ekrani Yerlestirme
ilm, Tw programi vb. |
| : tabanl oyunias : . i pnar,  Maral wagar
| _________________ | I tigtirt sposorlan
e e e e ————— | |
Lo I

Kaynak: Smith ve dig. 2014, s.97.

3.1 OYUN REKLAM (ADVERGAME) KAVRAMI

“Oyuna dayali reklam” veya “oyun reklam” olarak dilimize ¢evrilen kavram genellikle;
reklam mesajlarinin veya iletilerinin, sirket logosunun veya marka hakkinda verilmek
istenen bilginin ¢evrimi¢i ya da ¢evrimdist video oyunlart igerisine yerlestirilmesi
seklinde uygulanmaktadir. Kavramin denemelerine 1980 yilinda ABD’de baslanmis ve
2001 yilinda Anthony Giallourakis tarafindan Wired dergisinin Jargon Watch kdsesinde
tirlin yerlestirme hedefli internet tabanli veya indirilebilir oyunlar olarak tanimlanmustir

(Sharma 2014, s. 249).

Bir markanin, pazarlama, tanitim stratejileri ve marka konumlandirma stratejileriyle
tamamen uyumlu bir oyun dizayn edilmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Erdem ve
Cakin 2018, s. 28). Bu tamimdan yola ¢ikarak bir oyunun, oyun reklam olabilmesi igin
basindan sonuna bir kampanyayla baglantili veya tek basina bir markanin, {irlinlin veya

hizmetin tanitim1 iizerine tasarlanmis oyun olmasi gerektigini sdylemek miimkiindiir.

Reklam oyunlar1 tek marka ya da iirlinlin pazarlanmas1 gibi belirlenmis bir hedef

tizerine dizayn edilmis c¢evrimigi oyunlardir. Diger bir tanimlamayla genellikle
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cevrimi¢i video oyunlart ve reklamin birlesmesinden meydana gelen markayla

zenginlestirilmis bir ortamdir (Winkler ve Buckner 2006, s. 2).

Internet iizerinden dijital olarak indirilebilen veya oyun cihazlarina uyumlu ortamlarda
disklerde ¢alisabilen oyunlar vasitasiyla iiriin, hizmet veya markanin tanitimmin en
oncelikli amag¢ oldugu reklamlardir (Smith ve dig. 2014, s. 98). Siire¢ igerisindeki
tanimlar incelendiginde, reklam ve oyun kavramlarinin birbirleriyle entegre olmasindan
olusan oyun reklam kavrami, markalarin mesajlarinin tiiketicilere oyun teknolojileri
sistemiyle sunulmast ve markalarin, tiiketicilerin satin alma davranisina etki etmeyi
hedefleyen bir kavram olarak da tanimlanabilmektedir. Bu sistem ile marka farkindalig1
yaratmak amaciyla {iriin veya marka bilgilerinin verildigi ve benzer iriinlerle
karsilastirma yapildig1 oyun bir arag¢ olarak kullaniciya ulagmaktadir (Hernandez ve dig.
2004, s. 74).

Oyun reklamlar mesaj iceriklerine gore ¢agrisimli yaklasim (associative), gorsel ya da
illiistrasyon yaklagim (illustrative), gosterim yaklagim (demonstrative) ve doyum
yaklagim olarak da siniflandirilmaktadir. Oyun igerisinde oyunlarin {iriin ya da markayla
nasil etkilesim saglayacagi da iiriiniin oyunla entegrasyonuna baglidir. Eglence amacl
hedonik veya bir problemi ¢6zmek ya da temel ihtiyaclar1 karsilamak iizere yapilan
faydaci bir marka algisi olusturmak ve satin alma davranislarini gelistirmek igin
cagrisimli, illiistrasyon ve gosterim oyun reklamlara gore reklamlarin oyundaki
konumlar1 belirlenebilir. Cagrisimli oyun reklamlara goére marka ya da {iriin oyun
icerisinde bir dekor olarak kullanilir. {lliistrasyon oyun reklamlarda ise marka ya da
tirtine iliskin 6zellikler deneyimlenmeden oyun icerisinde sadece oyunun oynanmasini
saglayan bir unsur olarak yerlestirilebilir. Bununla birlikte gosterim oyun reklamlarda
ise markanin ya da {Uriiniin Ozellikleri deneyimlenerek farkindalik olusturulmasi
amaglandigindan, reklami yapilan marka ya da iriin oyunda goriinlir sekilde

yerlestirilebilir (de la Hera 2019, s. 154).
Oyun i¢i reklamlar statik ve dinamik olmak {iizere iki kategoriye ayrilmaktadir.

Oyundaki reklamlarin statik olmasi, oynanis zamani boyunca siirekli ayni reklami

gormeyi, dinamik olmasi ise internet baglantisiyla oynanabilmesi ve reklamin
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degistirilebilmesini  belirtmektedir. Dinamik reklamlar tiiketicinin demografik
ozelliklerine, mevcut konumuna ve tercihlerine gore degistirilebilmektedir. Bu siire
zarfinda markalarin yiizeysel yerlestirilmesi (cosmetic placement) ve biitiinlestirilmis
yerlestirilmesi (Integrated Placement) oyundaki etkilesim diizeyini gesitlendirmektedir.
Yiizeysel yerlestirmeler Ozgiinliik ve gerceklik boyutunun artirilmas: adima oyuna
eklenirken, biitiinlestirilmis yerlestirmede ise oyundaki ilerlemeyi gerceklestirmek adina
oyuncularin etkilesimine izin miisaade edilmektedir. Uriin ve markalarm yerlestirilmesi
veya reklam materyallerinin degisik sekillerde analiz edilip kullanilmasiyla oyun i¢inde

reklamlar gelistirilmektedir (Smith ve dig. 2014, s. 98).

Calin’e (2010, s. 728) gore reklam amacl gelistirilen etkili bir oyuna ait olmasi

gerektigi diistiniilen 6zellikler su sekilde olmalidir:

i.  Erisilebilirlik: Firma ya da iriiniin sitesi ile oyun arasindaki baglantinin kolay
anlasilmasi, ticretsiz veya kayit zorunlulugu gerektirmesi, oyuna erismekte sorun
yasanmamas1 ve indirme siiresinin hizinin kullaniciy1 bekletmeyecek sekilde
olmasi gerekmektedir.

ii. Kolay anlasilabilirlik: Kurallarin ve kurallara yonelik talimatlarin anlasilir
gerekmektedir.

iii.  Rekabet¢i seviye: Oyuncu sayis1 goriintiilenebilmeli, ¢ok kullanicilt bir ortamda
puan siralamast bulunmali ve oyunun farkli zorluk seviyelerinin olmasi
gerekmektedir.

iv.  Firma, marka ve iirin ile uygunluk: Reklami yapilan iriin tiiriiniin ve oyunla
iligkili reklam igeriklerinin birbiriyle iligkili olmasi gerekmektedir.

v.  Tesvik etme kapasitesi ve akis durumunu korumak: Zorluk seviyesinde gelisme
olmali ve kullanicilara zorluk seviyesini segebilme opsiyonunun verilmesi
gerekmektedir.

vi.  Viral pazarlama: Kullanicilarin arkadaslartyla ve aile iiyeleriyle oyun veya

tiriinle ilgili iletisime gegcmeleri icin tegvik edilmeleri gerekmektedir.
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3.1.1 Diinyadan Oyun Reklam Ornekleri

Sekil 3.2: PepsiMan oyunundan bir gorsel

Kaynak: https /Imoregameslike.com/pepsiman

1999 yilinda Kotaro Uchikoshi tarafindan PlayStation 1 platformu igin tasarlanan, gevre
kosullartyla basa c¢ikarken topladigi Pepsi kutulariyla yanan bir binanin tepesindeki
New Yorklular1 kurtaran ve Teksas'taki bir ugak kazasini Onleyerek Pepsi Sehrini
felaketlerden kurtarma imkanini oyunculara sunan PepsiMan oyunu, ayni zamanda

saniye basina en ¢ok marka logosu barindan oyun reklamlardan biridir.

Sekil 3.3: McPlay oyunundan bir gorsel

Kaynak: https://mcdonalds.com.co/promociones/mcplay

McPlay, 2015 yilinda McDonalds’in mobil platformlar i¢in ¢ikan, ¢cocuklarin sanatci,
eglence, mucit ve miizisyen gibi davranabilecekleri yararli beceriler gelistirmelerine
yardimct olan oyunudur. Bunlarin yaninda Dominos’un 1990 yilinda yayinlanan Yo!
Noid! Oyunu, McDonald’s’in 1991 yilinda yayinlanan M. C. Kids oyunu, Cheetos’un
1992 yilinda yayinlanan Chester Cheetah:Too cool to fool oyunu, 7 Up’in 1993 yilinda
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yaymlanan Cool Spot oyunu, Burger King’in 2006 yilinda yayinlanan Sneak King
oyunu, Burger King’in 2006 yilinda yayinlanan Pocketbike Racer oyunu, Universal
Studios’un 2007 yilinda yayinlanan Tom Clancy’s Ghost Recon Advanced Warfrighter
oyunu, BMW’nin 2008 yilinda yaymlanan GT Legend oyunu, Redbull’un 2011 yilinda
yayinlanan Augmented Racing oyunu, Magnum’un 2011 yilinda yayinlanan Pleasure
Hunt oyunu, Nike’in 2012 yilinda yayinlanan NikeFuel Missions oyunu, Toyota’nin
2015 yilinda yayimlanan Toyota RUN oyunu, KFC’nin 2017 yilinda yayimlanan The
Hard Way oyunu, Walmart’in 2018 yilinda yayinlanan Spark City oyunu ve Monster
Energy'nin 2018 yilinda yaymlanan Monster Energy Supercross adli uluslararasi

boyuttaki reklam oyunlara 6rnek verilebilir.

3.1.2 Tiirkiye’den Oyun Reklam Ornekleri

Sekil 3.4: Lipton’un Her Seyi Bilen Kadin oyunundan bir gorsel

1: Ses cikartir mi?

s

‘ s 5
mﬂ EVET m GENELLIKLE mW

Kaynak: https://brandtalks.org

2011 yilinda Lipton, marka sdylemi olan “cay =zihni berraklastirir” mottosunu
tilkketicilere aktarmak icin yapay zeka yazilimi teknolojisiyle, tiiketicilerin akillarindan
tuttugu nesneyi dogru bilmeye c¢alistigit Her Seyi Bilen Kadin oyunuyla Lipton,
brandtalks.org verilerine gore yaklasik 15,4 milyon ziyaret¢i, toplam cirosunda yiizde

24’liik ve tonajda yiizde 31’°lik artis saglamustir.
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Sekil 3.5: Rexona’nin Burcu Terletiyor oyunundan bir gorsel

Kaynak: https://brandtalks.org

2010 yilinda Rexona’nin, Burcu Esmersoy’un futbol programi sunuculugu yaptig
donemde tiiketicilerin site igerisinde futbol bilgisinin sinandig1 mini yarisma olan Burcu
Terletiyor oyunu, kampanyaya cekilen 6zel videolarla desteklenerek brandtalks.org
verilerine gore dort haftada 713.535 ziyaretgiye erismistir. Bunlarin yaninda, Efes
Pilsen’in Artemis'ten Kagis adli oyunu, Gillette’in Kiz Arkadagimin Arkadast adl
oyunu, Castrol’un Fiesta Rally Cup adli oyunu, Ulker’in Cafe Crown Aras1 adli oyunu,
PepsiCo’nun Tiirkiye Gez G6z Sneijder adli oyunu, Tiirk Ekonomi Bankasi’nin Cana
Gelecegine Mala Gelsin adli oyunu, Tiirk Ekonomi Bankasi’nin Zaman Yolculugu adl
oyunu, Doluca’nin Delice Sevenler adli oyunu ve Tiitk Ekonomi Bankasi’nin Az Tuzlu

Piyano adli oyunu Tiirkiye’de yayinlanan oyun reklamlara 6rnek verilebilir.

3.2 OYUN iCi REKLAMLAR (IN-GAME ADVERTISING)

Oyun i¢i reklam; iirlinlerin veya markalarin dijital bir oyun igerisine dahil edilerek,
oyuncuyu eglenceli bir deneyim sunmak dogrultusunda, film ve dizilerdeki uygulanan
iriin yerlestirme uygulamalarma benzer sekilde entegre edilen bir dijital pazarlama
faaliyetidir (Yang ve dig. 2006, s. 144). Dijital oyunlar icerisinde reklam yerlestirmek,
firmalarin veya markalarin her gecen giin giderek artan bir hedef kitleye ulagsmalarini
saglamakla beraber uzun bir raf dmrii ve her zaman oynanabilme degeri ile 6nemli
derecede bir avantaj saglamaktadir (Herrewijn ve Poels 2014, s. 2). Kurgusal olmayan
iiriin ve markalarin, pazarlama iletisimi mekanizmalar1 araciligiyla video oyunlarina

yerlestirilmesiyle yapilan reklamlardir (Smith ve dig. 2014, s. 99). Oyun igi reklam,
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markalara 0zel tiriinlerin veya bilgilerin oyuncular tarafindan, oyun igerisinde sanal bir

sekilde elde edilmesini ifade etmektedir (Yang ve dig. 2015, s. 108).

Bu tanimlardan yola ¢ikildiginda oyunu i¢i reklamlari, oyun reklamlardan ayiran temel
ozellik oyunun bir firma i¢in yapilmamis, aksine reklamin yapilmis bir oyunun igerisine

yerlestirilmis reklamlar olmalaridir.

3.2.1 Oyun i¢i Reklam Kullammimn Kategorilendirilmesi

Reklamlar gergek diinya lokasyonlarinin ve yapilarinin, oyunun biiyiik bir boliimiini
olusturan marka yerlesimlerinin ve markali karakterlerin ortaya ¢ikmasi gibi ¢esitli
sekillerde dijital oyun ortamlarina entegre edilebilmekte ve kullanim alanlarina gore bes

farkli tiirde incelenmektedir.

3.2.1.1 Sponsorluk

Marka ig¢in hatirlatici bir fonksiyona sahip olmasinin yaninda sponsor reklam verenler
adina {iirliniin ya da markanin bilinirligini arttirmak hedefiyle tercih edilebilmektedir.
Markalarin oyunlarda sponsorluk faaliyetleri yiiriitmesinden dolay1 oyun sektoriiniin bir
kisminin spor iriinleri, film ve eglence fiiriinleri gibi lisansli markalarin destegiyle
isledigi ifade edilebilmektedir (Angelides ve Agius 2014, s. 310). Bu sponsorluklar
firmalarin aralarinda anlagmalara bagli olarak NBA, FIFA ve PES gibi spor oyunlarinda
bulunan oyuncularin giydigi ayakkabi markalar1 ve Need For Speed ve Forza Horizon

yar1s serilerinde araba modelleri olabilmektedir.

3.2.1.2 Gergek diinya benzerligi

Bu reklamlar cagdas, kentsel veya bilim kurgu temali oyunlarda ¢ogunlukla reklam
panolar1, binalardaki ve oyunun igerisinde televizyonda goriilen reklamlar yer
almaktadir. Oyun i¢inde gergeklik hissi yaratarak oyun diinyasini zenginlestirmekte ve
dogrudan reklamcilik igin giiglii firsatlar sunmaktadir (Angelides ve Agius 2014, s.

311). Bunun yaninda, tarihin belirli donemlerinde gegen temali oyunlarda sehirlerin
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planlama olarak tarihe veya ger¢ek hayata uygun tasarlanmasi iilkeler igin turizm
reklam1 olarak sayilabilmektedir. Her ne kadar Assassin's Creed: Revelations adli
oyunda Kapadokya’ya gemiyle gidilse de Ubisoft firmasinin Assassin's Creed
serisindeki mekanlar gercek diinya benzerligi agisindan basarili  bir 6rnek
verilebilmektedir. Sony Interactive Entertainment ve Insomniac Games’in, Marvel's
Spider-Man adli oyunu da New York sehrinin tasarimini basarili bir sekilde

yansitmaktadir.

3.2.1.3 Uriin yerlestirme

Uriin yerlestirmeleri, oyun ortamina gomiilii, bir markaya ait kurgusal olmayan
irtinlerin pasif bir ortiik arka plan 6gesi olarak veya statik ya da dinamik sekilde
kullanabilen baglamsal olarak aktif ve etkilesimli bir 6ge olarak kullanilabilmektedir
(Nelson 2005, s. 182). Her tiirlii irin, oyunun konusuna ve mekanigine bagli olarak

tirtin yerlestirme olarak kullanilabilmektedir.

Sekil 3.6: Death Stranding oyunundan iiriin yerlesimine ait bir gorsel

Kaynak: https://www.polygon.com/2019/11/14/20955496/death-stranding-monster-energy-product-
placement-kojima

Death Stranding adli oyunda ana karakter Sam Porter Bridges’in maceraya atilmadan
once Monster enerji icecegi igmesi etkilesimli bir lirlin yerlestirme Ornegi olarak

verilebilmektedir.
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Sekil 3.7: Alan Wake oyunundan iiriin yerlesimine ait bir gorsel

£ linns’ ik y e
ame-base/game/20982/alan-wake/

i S 105 S5
Kaynak: https:/diegorispoli.com/g
Remedy Entertainment tarafindan yayinlanan Alan Wake adli oyunda, oyuncuyu
hayalet ruhlardan koruyan el fenerine 151k saglamak igin gerekli olan pil markasi

“’Energizer’’in oyun i¢inde hikdyede 6nemli bir toplanilabilir 6ge olmasi ve panolarda

bulunmasi 6rnek olarak verilebilmektedir.
3.2.1.4 Miizik ve sesler

Miizik pargalari, marka ile 6zdeslesen jingle (reklam melodisi) ve ses efektleri, bizzat
marka haline gelmis spikerlerin anlatimlari gibi sesli eserler video oyunlarina
eklenebilmektedirler (Nelson 2005, s. 176). Sinema filmlerinden sonra video oyunlari
yapilan filmlerin miiziklerinin oyunlarda kullanilmasi olarak 2021 yilinda piyasaya
stiriilecek olan IO Interactive’in, James Bond Game Project 007 oyunu bir 6rnek olarak

verilebilir.

Bunun yaninda oyuncunun oynadigi platforma uygun gitar, bateri ve mikrofon gibi
aygitlarla segtigi grubun veya miizisyenin sarkilarini bu ekipmanlarla uygun ritimlere
karsilik gelen tuglara basarak ¢aldigi veya soyledigi Guitar Hero serisinin oyunlari bu

tiire ornek verilebilmektedir.

Ayrica oyunlarda bir arabada radyoda dinlenebilen veya oyunlarin belirli zamanlarinda
calmaya baslayan fon miiziklerinde belirli bir miizik grubu veya sanatciya ait sarki

kullanilmasi, o sarkici veya miizik grubu i¢in reklam goérevi gormektedir. Bu nedenden
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dolay1 yapilan anlagsma siiresinin bitmesi durumunda telif siiresi dolmus olan oyunlar,
satilmakta olduklar1 dijital magaza platformlarindan c¢ekilmekte veya getirdikleri
giincellemeler ile telif dis1 durumda kalan ses eserlerini silmektedirler. Bu da oyun
icerisindeki sesli eserlerin reklam siiresinin kalic1 olmayabilecegini gostermektedir. En
giincel ornek olarak Rockstars Games’in Grand Theft Auto San Andreas oyununda
arabanin radyosunda calan miiziklerin telif siiresi doldugunda oyundan kaldirilmasi
ornek verilebilir. Grand Theft Auto V oyunundaki radyo kanallarinin da genis bir miizik

yelpazesi olmasi buna bir 6rnek olarak verilebilmektedir.

3.2.1.5 Oyun karakterleri

Oyun karakterleri de dijital oyun pazarlamasinda reklam amaciyla kullanilabilmektedir.
Bu boliim arastirmanin ana konusunu olusturmakta ve video oyunlarinda iinlii kullanimi

boliimiinde orneklerle birlikte ayrintili olarak incelenmektedir.

3.3 OYUN CEVRESINDE REKLAM (AROUND GAME ADVERTISING)

Oyunlara eklenen reklamlarin afis veya benzeri dijital video birimleriyle oyun ve
tiiketici arasindaki reklam baglantisin1 saglayan ve oyuna miidahale etmeyen reklamlar
olarak tanimlanmaktadir (Smith ve dig. 2014, s. 101). Oyun ortaminda, oOyun
oynanmadan Once, sonra veya oyun seviyeleri arasinda tamamlayict reklamlar olarak
goriilen videolar veya gorsellerdir. Gorsel reklamlar genellikle oyunla iligkili trtini

veya hizmeti tanitan web siteleriyle baglantilidir (Smith ve dig. 2014, s. 100).

Bu reklam tiiriiniin dért sunum dgesi bulunmaktadir. Uriiniin yaninda baska bir iiriinii
daha tanitan c¢apraz tamitim, gecis, banner reklamlar1 ve sponsorluktur. Ayirt edici

noktasi, pazarlama mesajlarin1 oyun ortamina miidahale etmemesi gereken bir sekilde

tanitmasidir (Smith ve dig. 2014, s. 99).
Bu reklamlar, konsol hizmeti reklamlar1 seklinde Xbox LIVE veya PlayStation Network

gibi konsol hizmetleri veya kullanici arayiizleri seklinde, oyun desenleri bi¢iminde oyun

sponsorlugu veya oyuna 6zel markalama entegrasyonu seklinde, duraklama seklinde
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oyun Oncesi, sonrasi ve seviyeler arast gibi dogal duraklamalar sirasinda gosterilen
goriintiili, video veya metin formatindaki dijital reklamlar olarak kullanicinin kargisina

¢ikabilmektedir (Interactive Advertising Bureau 2010, s. 10).

Bu reklam tiirtinde oyunlarin bulundugu sayfalardan acgilir pencere kullanimiyla iiriin
veya markayla baglantili bagka internet sayfalarina ve videolarma baglanti
verilebilmektedir. Uciincii parti iiriinler ile ilgili herhangi bir marka, {iriin veya hizmet
tanitimi1 i¢in video oyunlarna baglanti verilerek yapilan reklam ve promosyonlar da

olabilmektedirler (Smith ve dig. 2014, s. 109).
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4. REKLAMDA UNLU KULLANIMI

4.1 UNLU KAVRAMI

Unliiler film yildizlari, dizi karakterleri, televizyon kisilikleri, popiiler sovmenler ve
sporcular olarak begenilen, takdir edilen ve giivenirlige sahip ortak bir referans grubu
cekiciligi tiirtine ait bireylerdir. Hayranlar1 ve halkin ¢ogu igin {inliiler, ¢ogu insanin
yasamay1 sevecegini diislindiigii bir hayatin ideallestirilmesini temsil etmektedirler.
Reklamverenler, okuyan veya izleyen kitlenin {inliilerin iiriinleriyle olan iliskisine
olumlu tepki verecegi beklentisiyle lnliilerin {irlinlerini tanitmasi i¢in muazzam
miktarda para harcamaktadirlar. (Schiffman ve dig. 2019, s. 220). Bu sekilde tnliiler
kendi taninmigliklarini, markalarin ve onlarin {riinlerinin ¢ikarlar1 dogrultusunda
kullanmaktadirlar. Unliilerin onaymin pazarlamaya katkisi, olumlu agizdan agiza etki,
marka sadakatini artirma ve belirli markalar1 satin alma etkisidir (Schiffman vd. 2019, s.
221).

Unliiler, biitiin kariyerleri boyunca basarili bireyler olarak statiilerini yiikseltmeyi
basarmislardir. Ulastiklar1 taminmiglik ve popiilarite sayesinde tiiketiciler tarafindan
¢ekici goriinmiiglerdir. Onlarin elde etmis oldugu basari ve iin, halkin goziinde gii¢ ve
giiven olarak etki etmektedir (Choi ve Rifon 2007, s. 306). Pek ¢ok toplumda basari
modeli olarak algilanmaktadirlar (Muda vd. 2014, s. 12).

Reklamlarda rol alan {nliiler, tiiketicilerin karar verme ve satin alma siireclerinde
“tesvik eden” ve “etkileyen” gibi onemli rollere sahiptir. Ciinkii {inliiler farkindalik
yaratarak bireylerin ilgilerinin marka {izerinde odaklanmasini saglamaktadirlar (Malik

ve Guptha 2014, s. 137).

Bu agidan bakildiginda, dogru hedef kitleye yonelerek dogru zamanda, dogru mesaji
aktaran reklamlarda iinliilerin yer almasi pazarlamacilar acgisindan degerli bir aractir.
Bununla beraber tiiketiciler, 6zel yasamlarina dikkat ettikleri iinlii kisilerin olumsuz

davranislari ve skandala karismalari durumunda negatif tutum sergileyebilmektedirler.
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4.2 REKLAMDA UNLU KULLANIMININ TARTHCESI

Pazarlama iletisiminde iinlii kullanimi ¢ok eski tarihlere dayanmaktadir. Unlii
kullanimimin hayata gectigi tarihin 1930’lara kadar dayandigi soylenebilmektedir.
Literatiirde onay goren cogunluga gore linli kullanimi 19. yiizyilin sonlarina dogru
kullanilmaya baslamistir. Ingiltere Kraligesi Victoria’nin yer aldigi Cadbury’s Cocoa
reklam afisleri bunun ilk &rnegidir. Unlii kullaniminin bir reklam teknigi olarak ortaya
¢cikisi, sinemanin gelismesine paraleldir. Ozellikle 1930’1u yillardaki radyo reklamlari
ile 1950’11 yillardaki televizyon reklamlarinin sayisinin artmasindan dolay reklamlarin
etkinligini artirmak i¢in {nlilerin kullanimia basvuruldugu ifade edilmektedir

(Erdogan 1999, s. 292; McDonough 1995).

1930'larin baslarinda, {inlii kaynaklar1 sporcular olmasina ragmen 1945'lerde bu trend
degisti ve Charlie Chaplin gibi film yildizlar1 daha fazla 6n plana ¢ikmaya basladi. 1965
yilinda renkli televizyonun piyasaya siiriilmesiyle tiiketiciler iizerinde biiyilik bir talep
yarattl. Bu yillarda insanlarla iletisim kurmak ve markalarin {irlinlerini tanitmak igin

tinldi televizyon yildizlar tercih edildi (Tanak 2018, s.4; Vemuri ve Madhav 2004).

1970’11 yillardan itibaren isletmeler, marka imaji1 ile kendi imajlarinin yan yana
gelmesinden tereddiit eden {inliilerin azalmasi ile birlikte, reklamlarda kullanabilecekleri
daha fazla {inlii alternatifine sahip oldular. Bu yiizden, 1979 yilinda her alti reklamdan
birinde iinlii kullanildig1; 1988 yilindan sonra ise her alt1 reklamdan birinde bu yonteme

bagvuruldugu belirlenmistir (Erdogan 1999, s. 292; Howard 1979).

1980'lerde sirketler {inliiler etrafinda iiriin yapmaya karar verdi. Ornegin, Standart
Brand sirketi yeni bir sekerleme gubugu yarattt ve insanlar tarafindan New York
Yankee siiperstar1 olarak tanimman Reggie Jackson'dan sonra iriiniin adimi “Reggie”
olarak piyasaya slirmeye karar verdi. 1984'te Nike, iinlii basketbolcu Michael Jordan ile
marka imaj1 olusturmak ve kiiresel mega marka olmak i¢in anlasti. Michael Jordan,
Nike'in spor endiistrisinin sembolii haline geldi ve bdylece Nike, Jordan'in sosyal
statiisiine hizla adapte oldu ve marka imajinin tiim diinyada taninmasini1 sagladi (Tanak

2018, s. 4; Vemuri ve Madhav 2014).
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4.3 REKLAMDA UNLU KULLANIMINI ACIKLAYAN MODELLER
4.3.1 Kaynak Giivenilirligi

Giivenilirlik, alaninda yetkinlik, etkinlik, objektiflik, uzmanlik, c¢ekicilik, karakter,
inanilirlik ve sosyallik gibi farkli o6zellikleri icine alan genis bir modeldir. Bu
ozelliklerin ¢esitliligi, kaynak inanilirli@int 6lgmeye dair kendi 6l¢iim sistemlerinin
giivenilirligini zorlagtirmakta ve yapilan ¢alismalar ¢evresinde tam degerlendirilmesine
engel olmaktadir (Armagan ve Gilirsoy 2017, s.1046; Pornpitakpan 2003). Mesajin
etkinliginin tanitan bireyin alicida bulunan uzmanlik derecesine, giivenilir olmasina ve
cekiciligine odakli oldugunu sdyler. Inanilir bir kaynaktan (&rnegin iinliiden) ulastirilan
bilgi, alicinin bireysel tutumu ve degerleri nazarinda bir kaynagin etkisini onayladiginda
olusan igsellestirme olarak nitelenen bir asamayla inancglari, diislinceleri, tutumlari

ve/veya davranisi etkileyebilir (Wang ve dig. 2017, s. 11).

Kaynak inanilirhigi, “’iletisim saglayanin, alicimin bir iletiyi kabul etmesini etkileyen
pozitif 6zellikler’” seklinde aciklanir. iletisim saglayanin algilanan inanilirhgini ortaya
koyan etkenleri inceler. Model, iletilen mesaj etkisinin taninan kisinin veya iletigimi
saglayanin algilanan giiven ve uzmanlik derecesiyle paralel oldugunu sdyler. Bu
ozellikler beraber ele alindiginda giivenilirlik ve uzmanligin, bu modelin yapisinm
icerisinde bulundurdugu sdylenebilir (Armagan ve Giirsoy 2017, s. 1046; Amos ve dig.
2008).

Uzmanlik, mesaj kaynaginin gegerli sozlerde bulunmadaki yetisi olarak aciklanir.
Giivenirlik ise kaynagin gegerli sozlerde bulunmadaki yetisinin istekliligi olarak
belirtilir (McCracken 1989, s. 311). Giivenilirlik, igerigi tanitanin diriistligiini,
karakteriyle uyum biitiinliigiinii ve inanilir olmasini ifade eder. Tanitilan1 hedef kitlenin
nasil algiladigina dikkat eder. Reklamcilar, cogunlukla diiriist, giiven veren ve

inandirma yetenegi kuvvetli bireyleri segerek onlarin giivenilirlik avantajindan

faydalanirlar (Erdogan, 1999, s. 297).

Uzmanlik, reklam mesajini iletenin hangi derecede gegerli sdylemlerin kaynagi olarak

algilandigini belirtmektedir. Unlii kisinin konu hakkindaki bilgi birikimi, deneyim veya
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yetenek olarak agiklanabilen uzmanlik, otoritelik, yetkinlik ve nitelik 6zelliklerini de
ifade etmektedir (Muda ve dig. 2014, s. 13; Hovland 1953).

Cekicilik ise reklamda mesaj1 verecek kisinin kilo, boy, beden hatlari, yakisiklilik veya
giizellik 6zellikleriyle ifade edilen fiziksel ¢ekicilik, izleyende goriis uyandiracak birinci
izlenimdir. Bu izlenimler sadece fiziksel alimlilig1 ifade etmez. Zihinsel yetenekler,
kisilik, hayat sekli ve sanatsal becerileri de ihtiya¢ duyar. Unlii bir birey, toplumda
popiiler bir imge veya imaj olusturdugu icin ilgi cekicidir. Unlii kisinin cekiciligi,
hayran olduklar1 inliiye benzemek isteyen tiiketicilere yonelik ikna olma seviyesini
yiikseltir (Ha ve Lam 2017, s. 66; Erdogan 1999).

4.3.2 Kaynak Cekiciligi

Sosyal psikolojik caligmalara ve arastirmalara dayanan kaynak cekiciligi modeli, bir
mesajin etkinlik yap1 temelinin kaynagin bilinen olma, begenilir olma veya benzer olma
ozelliklerine bagli oldugunu sdyler. Bilinen olma, goriinlir olma aracilifiyla kaynak
hakkinda bilgi sahibi olmak; begenilir olma, kaynagin fiziksel goriiniisii ve hareketleri
sonucu kaynakla kurulan duygusal bag; benzer olma ise kaynak ile mesajin alicisi

arasinda mevcut oldugu sanilan benzesme seklinde ifade edilir (McCracken 1989, s.

311).

Mesajin etkinliginin, kaynagi cekici gosteren fiziksel niteliklerine dayandigimi one
stirer. (Fleck ve dig. 2012, s. 652; Chao ve dig. 2000) Reklamlarda {inlii kullanimina yer
veren markalar, inliiniin fiziksel ¢ekiciligi sayesinde markay1 hatirlatma, markaya
yonelik davranis ve satin alma istegi tizerinde pozitif bir etkiye sahiplerdir (Fleck ve
dig. 2012, s. 652; Joseph ve dig. 1982).

4.3.3 Anlam Transferi

Unliiler, toplum icinde sembolik degerlere, simgelere ve popiilerlife sahip olan
bireylerdir. Unliilerin sahip oldugu bu sembolik anlamlar, reklamlarda tanittiklari
triinlere transfer edilmektedir. Reklamlarda iinlii kullanimi, anlam transferi siirecini

aciklayan en 6nemli 6rneklerdendir. Bu model, tiiketicilerin toplumdaki kiiltiirel anlam
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hareketlerini takip ettikleri bir yola sahip olduklarini vurgulamaktadir (Erdogan 1999, s.
305). Anlam, egemen kiiltiir tarafindan iiretilen fiziksel ve sosyal diinyada dayanak
bulmaktadir. Sonrasinda ise reklamlar ve moda araciligi ile kiiltiir tarafindan {iretilen
tiiketim mallarina ve oradan da tiiketicilerin ¢abalari ile bireysel tiiketicilerin hayatlarina

aktarilmaktadir (Yolagan 2016, s. 23; Pornitakpan 2003).

Anlam transferi siirecini olusturan baslica iic asama bulunmaktadir. {lk asamada anlam,
tinliiniin yer aldig1 dramatik rollerin, iinlii ile bir araya getirilmesi ile sekillenmektedir.
Bir sonraki agsamada anlam, iiriinle birlikte {inliiniin reklamda rol almasiyla transfer
edilmektedir. Bu asamada iinliinlin sahip oldugu anlamlarin bazilar, tiriinlerin de sahip
oldugu anlamlar haline gelmektedir. Son asamada ise anlam f{iriinden tiiketiciye
aktarilmaktadir. Her {i¢ asama da birbirine dnemli katkilar yapmaktadir (Erdogan 1999,
s. 306; McCracken 1989).

4.3.4 Uriin Eslesimi Modeli

Reklam mesajinin iinliiniin imaj1 ile iletildigini ve mesaj hakkindaki etkili reklamlarla
bir noktada birlestigini savunmaktadir (Kahle ve Homer 1985, s. 955). Marka ile tinlii
arasindaki eslesmenin belirleyeni, marka (ad1 ve nitelikleri) ile iinlii arasindaki algilanan

uyum ile baglantilidir (Erdogan, 1999 s. 302).

Unliiniin aktardig1 imaj ile tanitilan {iriiniin karakteri birlesmelidir (Sliburyte 2009, s.
2012; Kahle ve Homer 1985). Uriinlerin eslesme dzellikleri {inliiniin sahip oldugu imaj
tarafindan aktarilmigsa ve uyumluysa, {inliinlin tanitilan iirtinlerin degerini artiracagi

belirtilmektedir (Johnmark ve dig. 2014, s. 8).

4.3.5 Detaylandirma Olasihik Modeli

Detaylandirma olasilik modeli, iletinin igerigini argiiman ve argiimanin kalitesi ile ifade
etmektedir. Argiiman, iknada genellikle merkezi yol ile bagdastirilmaktadir. Iletide,
belirli bir nedene ve teze dayali olarak ortaya atilan objektif varsayimlardir. Yalnizca
varsayim seklinde de degildir; gergekligi ispat edilmis arglimanlar da ikna edici

iletisimde kullanilmaktadir. Argiimanin kalitesi, detaylandirma olasilik modelinde
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detaylandirma diizlemi tizerinde etkili olan en Onemli unsurlardan biridir. Yiiksek
kaliteli argliman, daha ¢ok detaylandirmanin gergeklesecegini ve lizerinde olusacak
zihinsel aktivitenin de daha fazla olacagi argiiman tiirtidiir. Diisiik argiimanda ise bunun
tam tersi s6z konusudur. Detaylandirma olasilik modeline gére mesajin islenmesi

cevresel yol ve merkezi yol olmak iizere asama bulunmaktadir (Eken 2014, s. 27).

Merkezi yol, bilissel detaylandirmanin gergeklestirildigi, bireylerin iletiye, iletiyi
gonderen kaynaga ve konuya dair derin bir odaklanma halini ifade etmektedir. Eger
birey kendisine gonderilen mesaji merkezi yol ile isleme almigsa; mesaji dikkatli bir
sekilde degerlendirmekte, icerigi hakkinda diisiinmekte ve var olan bilgisi, deneyimi ve
degerleri ile baglanti kurmaya calismaktadir. Iknada daha cok diisiinen bireylerin

izledikleri yol budur (Perloff 2008, s. 129).

Cevresel yol ise merkezi yola kiyasla tamamen farkli bir durumu belirtmektedir.
Konuya dair arglimanlarin dikkatli bir sekilde incelenmesinin aksine, bireyler mesajlari
olabildigince hizli bir sekilde incelemekte, kiiciik ipuglarina odaklanmakta ve mesajin
tagidig1 diisiince, inang veya degerleri konumlandirmaktadir. Bu ipuglar fiziki gekicilik
veya gOriinlim, konusma tarzi, mesajin igerdigi olumlu ¢agrisimlar ya da arka fonda
calan bir miizik olabilmektedir. Cevresel yolu izleyen birey, sezgilerine veya basit karar
verme kurallarina giivenmektedir. Ornegin bir birey uzmanlarin dedigi dogrudur
inancia sahipse, sozii edilen iletisimde ana kaynak uzman ise konusmacinin

soylediklerini daha kolay kabul edebilmektedir (Perloff 2008, s. 129).

Detaylandirma olasilik modeli, bireylerin bagvurduklart mesaj igleme stratejisinin ne
zaman ve hangi yolu izledigine, motivasyon ve ileti isleme kabiliyetine cevap
vermektedir (Eken 2014, s. 28; Petty ve Cacioppo 1986). Bu dogrultuda detaylandirma
olasilik modelinde mesaj isleme ve motivasyon yeteneklerinin nasil islediginin
bilinmesi gerekmektedir. Birey, mesaji dikkate alacak kadar motive olmugsa, genellikle
merkezi yolu se¢mektedir. Biligsel anlamda mesajin barindirdigi argiimanlar1 ve
bilgileri degerlendirerek, diisiinmeye hazir bir noktada konumlanmaktadir. Ancak her
zaman bu durumun gegerliligi séz konusu degildir. Insanlar giindelik hayatlarinda

binlerce mesaja maruz kalmaktadir. Tiim bu mesajlar1 yogun ¢aba sarf ederek
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degerlendirmeye ¢alismak zorun da oOtesinde imkansizdir. Ozellikle giindelik rutin
islerin yapilmasi sirasinda birey islere keskin bir dikkat ile yaklagmaz, g¢ekici ikna

0geleri bu durumda ise yarayabilmektedir (Eken 2014, s. 27; Perloff 2008).

Mesaj isleme yetenegi, mesajin ¢evresel yontem ile mi yoksa merkezi yontem ile mi
islenecegi sorusuna yanit veren bir diger belirleyici faktordiir. Birey bazi durumlarda
mesaj1 isleme konusunda yeteri kadar kabiliyetli olmayabilir. Ozellikle ilgisinin ve
dikkatinin dagimik oldugu durumlarda, mesaj isleme i¢in gereken gabay1 sarf edemez.
Bir iletinin islenmesi, ayrica biligsel yetenek ve bireyin bilgi diizeyi ile dogrudan
alakalidir. Eger bireyin konu hakkindaki bilgisi sinirli ise mesaj isleme kabiliyeti de
daha diisiik olmakta ve bu durumda birey, cevresel yolu tercih etmeye egilimli
olmaktadir. Aksine birey konu hakkinda ortalamadan daha fazla bilgiye sahipse, mesaji
daha dikkatli bir bicimde islemektedir. Bu durumda da merkezi yola bagvurulmaktadir
(Ulusu 2016, s. 578; Petty ve Cacioppo 1986).

4.4 DIJITAL MEDYA REKLAMLARINDA UNLU KULLANIMININ
TUKETICIYE ETKIiSI

4.4.1 Satin Almaya Istek Yaratma

Unlii kisiler, yaratmis olduklar1 imajlariyla reklamlarda rol almakta ve sahip olduklar
bu imaj1 reklama konu olan iirine aktarmaktadirlar. Bdylece tiiketiciler, hayalini
kurduklar: iinlii ile 6zdes hale gelebilmek adina, {inliide tespit ettigi kodlar: tiriinle bir
araya getirmekte ve satin alma eyleminde bulunabilmektedirler (Solak 2016, s. 264;
Avsar ve Elden 2004). Dijital medya reklamlari iinlii kullaniminin sosyal alani altinda
incelendiginde genellikle Instagram, Youtube, Facebook, Twitter ve Twitch yayincilar
araciligiyla tiiketicilere ulasmaktadir. Reklam mesajlarini iletenler ise tinliiler, mikro,
makro ve mega influencerlar olmaktadir. Bu etkileyiciler ve tinliiler markalarin
riinlerini tiiketiciye tanitmakta ve tiiketiciyi satin almaya yonlendirmektedirler.
Instagram’da hikdye ve post, Youtube’da ve Twitch’te ise video bazli olarak
tiketicilerle reklam mesajlarim1 iletmektedirler. Tiiketiciler, bu kisiler triini
tamittiklarinda veya deneyimlediklerinde iirlinden haberdar olur ve bu kisileri

kafalarinda kodladiklart giivenilirlik, fiyat vb. gibi bireysel satin alma mekanizmalarina
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gore degerlendirerek karar verirler. Satin alma asamasma giden bu yolda 6nemli bir
yere sahip olan bu modelin avantajlar1 arasinda etkilesimli olmast 6ne ¢ikmaktadir. Bu
platformda tiiketiciler, iirline veya hizmete reklam platformunun ve sistemin izin verdigi
Ol¢iide yorum yapabilmekte ve o iirline yorum yaparak {inlilyle iletisime geciyormus

gibi hissettirerek hedonik bir haz yasayabilmektedirler.

Dijital oyunlarda ise bu durum daha ¢ok yiikselme (hype) olarak bilinen durum haliyle
aciklanabilmektedir. Bir oyun piyasaya ¢ikmadan Once yayincilar, oyunda bir {inlii
kullaniliyorsa reklam amaclhi kullanilmasi veya oyuncularin etkilesimleri tiiketicilerde

satin alma veya On siparis verme istegi yaratma etkisine sahip olabilmektedir.

4.4.2 Dikkat Cekme Acisindan Etkisi

Reklami yapilacak iiriin veya hizmetlerin tanitimi, tliketicinin dikkatini daha fazla
cekebilmek i¢in farkli, yeni, ilging ve digerlerinden farkli kilacak sekilde yapilmalidir.
Reklamin tiiketiciye ulasmasi gercekei, romantik veya fantezi unsurlu olabilir fakat

kesinlikle yaratici bir unsur igermelidir (Pektas 2014, s. 227).

Reklamin amaglarindan biri de bir iirliniin, hizmetin ya da markanin tiiketiciler
tarafindan fark edilmesinin saglanmasi ve tiiketicilerin dikkatinin ¢ekilmeye
calistimasidir. Uriine ya da hizmete yonelik olumlu tutum gelistirilmesi ve satin alma
konusunda tiiketicilerin ikna edilmesidir. Bu siiregte tinlii kullanimi hem iletigimi
saglamakta hem de tiiketicilerin marka ya da triin ile ilgili fikir sahibi olarak dikkat
cekilmesine aracilik etmektedir. Kisinin {inliiye duydugu ilgi ne kadar giiclii olursa

markaya ya da iiriine gosterecegi dikkat de o dlgiide yiiksek olabilmektedir.

Dijital oyunlarda ise bu durum Twitch ve Youtube yayincilarinin ¢ok bilinmeyen indie
oyunlart oynamasi ve degerlendirmelerde bulunmasi, kendi karakteri ve konusma
tarziyla yayincinin canli yayindaki yorumlariyla beraber oyunu daha dikkat ¢ekici bir
hale getirmekte ve oyunun diger oyuncular tarafindan fark edilmesini
saglayabilmektedir. En basarili 6rneklerden biriyse Amoung Us adli oyunun Steam

Chart verilerine gore Kasim 2018’de ¢ikis yaptiginda sadece 17 kisi tarafindan satin
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almmis olup Twitch yayincilarinin oyunu kesfedip oynamasindan ve Kkitlelere

tanitmasindan sonra 2020 Agustos ayinda 438.000 satis rakamina ulagmasidir.

4.4.3 Hatirlama ve Izleme Acisindan Etkisi

Reklamin hatirlatma islevindeki esas amaci, kisa bir zaman dilimi igerisinde tiiketicinin
reklami1 yapilan iiriine ihtiya¢ duyabilecegini hissettirmek, tiiketicinin zihninde iiriiniin
ya da hizmetin hatirlanir kalmasin1 saglamak ve iirlinii nereden temin edecegine dair
bilgilendirmektir (Armstrong ve Kotler 2004, s. 427). Bu tiirden reklamlar, genelde
tiketim tirlinleri ile {irlin yasam egrisinin olgunluk (iirlinlin pazarda ¢ok 1yi taninir
duruma geldigi ve satislarin artmay siirdiirdiigii) ve diisiis (satislardaki ve karlardaki
diisiislin artt1ig1) evrelerini yasayan lrlinlerin tanitiminda tercih edilmektedir (Aktuglu

2006, s. 4).

Bu tiir reklamlar igin tiiketicilerin sosyal medyadan takip ettikleri {inliilerin giydikleri
kiyafetlerin, kullandiklar1 arabalarin, makyaj malzemelerinin, takilarinin markalarinin,
gittikleri tatil yerlerinin, restoranlarin ve eglence mekanlarinin adlarmin akillarinda
kalmasit ve bu igerikleri istedikleri zaman tekrar izleyebilmeleri olarak ornek

verilebilmektedir.

Dijital oyunlarda ise bu durum Twitch ve Youtube yayincilarinin oyunlari tanitmast,
incelemesi ve canli yayinda etkilesimli olarak izleyicilerle beraber oyunu oynamasi
hatirlatmada etkin bir rol oynayabilmektedir. Bazi oyuncular oyunu sevmese bile
sevdigi bir yayinci o oyunu oynadigi i¢in yayini izlemeye devam edebilmektedir. Bu da

izleme agisindan olumlu bir etkidir.

4.4.4 ikna Etme ve Tutum Olusturma/Degistirme Acisindan Etkisi

Uriin yasam egrisinde, gelisme (satis hacminin hizli yiikseldigi) doneminde oldugu
goriilen iirin veya hizmetler, tiiketiciler agisindan ikna edici reklamlara gereksinim

duymaktadir. Ozellikle gelisme asamasinda rakip iiriinlerin de ortaya ¢ikmaya

baslamasi, yeniden marka se¢imi, lirlin konumlandirma ve tiiketici algilarint olumlu
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sekilde degistirmek ic¢in ikna edici reklamlara basvurulmaktadir (Ceran ve Karagor
2013, s. 12). Rekabetin daha zorlu oldugu ortamlarda miisteri algilarini farkli yone
cevirmek ve iirlin ya da hizmetin denenmesine veya satin alinmasina ikna etmek
amagclarini tasimaktadir (Ceran ve Karagor 2013, s.11). Unlii kisiler de reklamlarda
markalarin bu ihtiyaglarin1  karsilama dogrultusunda kullanilmaktadirlar. Dijital
ortamlarda bu durum genellikle makro ve mikro Olgekteki alanin isimlere {iriin
incelemeleri ve karsilagtirmalar1 yaptirmak, kutu agilimlar1 yaptirmak ve {iriinii tanitma
seklinde gergeklesebilmektedir. Dijital oyunlarda ise bu durum Twitch ve Youtube
yaymcilar ile gergeklesmekte, bazen sponsorluk adi altinda yaymecinin oyun heniiz
citkmadan Once erken erisim ile oyunu oynayarak oyuncuya tanitmasi bazen ise
tamamen kigisel goriislerine dayanarak oyunu tavsiye edip oyunculari satin almaya
tesvik etmesi seklinde gerceklesebilmektedir. Yayincilarin oyun firmalari hakkinda

yaptig1 yorumlar da oyuncunun tutumunu degistirebilme etkisine sahip olabilmektedir.

4.4.5 Ogrenme Acisindan Etkisi

Tiiketicilere {irlin, marka, hizmet ya da firma hakkinda bilgi verilmesi, diger bir degisle
tiikketicinin bilgilendirilmesi siirecinde reklamlar 6nemli bir rol tistlenmektedir. Reklami
yapilan {irtinlerin kullanimina dair (tirtinlerin kullanim alanlari, kullanim siiresi ve
miktar1, iriin kullanimi ile elde edilecek yararlar vb.) ¢ok sayida bilgi de reklam
mesajlart tizerinden tiiketicilere ulastirilmaktadir (Aktuglu 2006, s.1). Bu etki de yine
dijital ortamlarda genellikle makro ve mikro Olgekteki alaninda yetkin isimlere iiriin
veya oyun incelemeleri ve karsilastirmalar1 yaptirmak, kutu agilimlar1 yaptirmak ve
iiriinii tanitma seklinde gergeklesebilmekte fakat tutum degistirmeye amaci gilitmeyip

sadece bilgi verme ve tanitim amagli da olabilmektedir.
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5. DIJITAL OYUNLARDA UNLU KULLANIMI

5.1 DIJITAL OYUNLARDA UNLU KULLANIMI KAVRAMI

Dijital oyunlarda tinlii kullanimi, tnlililerin dijital oyunlarin tanitim reklamlarinda
oynamalari, bir oyun karakterini seslendirmeleri ve oynanabilen ya da oynanamayan
(NPC) oyun karakterleri seklinde tasarlanarak reklam ve pazarlama amagli olarak
tilketicilere sunulmasidir. Ayrica tnliiler, oyun stiidyolartyla anlasarak kendi adlariyla

piyasaya siiriilen oyunlarla self marketing de yapabilmektedirler.

Bu sayede tiiketiciler, begendikleri tnlilerinin bu oyunlardan birinde oynamasi
durumunda onlar1 sadece sosyal medya mecralarinda takip etmekle kalmayarak, onlarla
sanal bir ortamda maceradan maceraya atilabilmekte, 6zdeslesebilmekte ve hatta
oyunun fizik motorunun imkan sagladigi olciide istedikleri kiyafetleri giydirerek oyun
icindeki tinliiniin hikaye akisindaki hayatina yon verebilmektedirler. Oyunda kullanilan
tinliiniin oyun ve hikayesiyle uyumu tiiketicinin oyun hakkindaki goriisiinii etkilemekte
biiyiik rol oynamaktadir. 2020 yilinda 180 milyar dolarlik gelirle film sektoriinii geride
birakan dijital oyunlarin piyasa hacmine bakildiginda, iinliilerin artik sadece filmleri,
dizileri ve reklamlari tercih etmeyerek eglence sektoriiniin bir kolu olan dijital oyun
sektoriine daha fazla ilgi duyduklarini, AAA boyutundaki dijital oyunlarda ¢esitli

pozisyonlarda yer alan {inlii sayisin1 gbz oniine alarak soylemek miimkiindiir.

5.2 DIJITAL OYUNLARDA UNLU KULLANIMI TARIHCESI

Dijital oyunlarda tinlii kullaniminin tarihgesi ve gelisimi degerlendirildiginde, kokeninin
film sektoriiyle dogrudan baglantili oldugunu sdylemek miimkiindiir. IMDb (Internet
Movie Database) verilerine gore, 2021 yilina kadar, 484 sinema filmi video oyunu
haline gelmis, 95 video oyunu ise sinema filmi olmus ve 20 televizyon dizisi video

oyunu haline gelmistir (¢ikis tarihi belli olmayanlar da dahildir).

1982 yilinda Atari firmasinin piyasa slirdiigii Raiders of the Lost Ark adindaki ilk film

lisansli oyun, Indiana Jones aksiyon filmine dayanmaktadir. ilk filmi yapilan video
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oyunu ise 1993 yilinda gekilen Siiper Mario Kardesler’dir. Bu dijital oyun ve film
etkilesimine bakildiginda iki sektoriin birbirleriyle baglant1 i¢inde oldugunu sdéylemek
miimkiindiir. 1k 6rneklerden biri, Angelina Jolie tarafindan canlandirilan Lara Croft
karakterinin yer aldig1 Tomb Raider video oyun serisine dayanan 2001 aksiyon macera
filmi Lara Croft: Tomb Raider olarak verilebilmektedir. ilk video oyunu olan televizyon

dizisi de 2010 y1linda piyasaya siiriilen Prison Break: The Conspiracy oyunudur.

Sekil 5.1: Michael Jackson's Moonwalker oyunundan bir gorsel

Kaynak: https://gamefabrique.com/games/michael-jacksons-moonwalker

Daha sonra bu yapimlar1 1984 yilinda Mike Tyson’in yer aldigi Mike Tyson's Punch-
Out!!, 1987 yilinda Michael Jackson yer aldigi Michael Jackson's Moonwalker, 1986
yilinda Sylvester Stallone’nin yer aldigt Rambo, 1991 yilinda Arnold
Schwarzenegger’in yer aldigi Terminator, 1990 yilinda Keanu Reeves’in yer aldig: Bill
& Ted's Adventures, 1983 yilinda James Bond 007 ve farkli yillarda diger filmlerden
uyarlanan oyunlar takip etse de, zamanin teknolojisi bu iinliileri gameplay’de
cizgilerden ibaret karakterler ve oyunlarin kapaklarinda reklam yiizii olarak

kullanilmalarindan 6teye gotiirememistir.
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Sekil 5.2: Night Trap oyunundan bir gorsel oyunundan bir gorsel

Kaynak: https://deadentertainment.com

Digital Pictures tarafindan gelistirilen ve Sega tarafindan 1992'de piyasaya siiriilen
etkilesimli bir film video oyunu Night Trap, taninmis bir linliinlin interaktif olarak
gercek hatlartyla yer aldigi ilk video oyunudur. 1979-1988 yillarinda arasinda
televizyon ekranlarinda yayinlanan Diff'rent Strokes dizisindeki Dana Plato'nun yer
aldig1 bu oyunda diziden sahneleri segerek, karakterin hikayesine yon verilebilmektedir.
Dijital oyunlarda {inlii kullanimi, bilgisayar ve konsol teknolojilerinin, oyun
motorlarinin, yiiz ve hareket yakalama sistemlerinin gelismesiyle birlikte daha belirgin
hale gelmis, gergekgilik artmis ve tnliller oyun iginde daha belirgin hatlara sahip

olmaya baglamistir.

Bunun ilk agamasi 3D (ii¢c boyutlu) oyun tasarimina gegistir. Cokgen c¢izimiyle gelen
renklerin sayis1 ve karakterlerin kalitesindeki artis ilk olarak 1996 yilinda Quake adli
oyunun piyasa siiriilmesiyle gézlemlenmistir. Karakterlerin yiiziinde ilk defa ifade
olugsma belirtisinin goriilmesi ise 1997 yilinda yayinlanan Japanese Final Fantasy VII
oyunuyla gergeklesmistir. 1998 yilinda Half Life adli oyunun yaymlanmasiyla birlikte
hikdye metinlerin yardimlartyla degil oyun sirasinda, karakterlerin konusmalarinda ve
diger sahnelerde anlatilmaktaydi. Oyun karakterleri daha karmasik hale gelmis, yiizleri
ve viicutlar1 geometrik sekil haline gelmistir ve zamana gore gercekei sayilabilmektedir

(Nybit 2018).
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Sekil 5.3: True Crime: Streets of LA oyunundan bir gorsel

T
punggy |
LLLL] LI

— —

o

Gameplay’de bir iinliinlin kontrol edilebildigi ve serbest dolasimda silahli catismalara

Kaynak: https:/xboxaddict.om

girilebildigi ilk oyunlardan biri 2003 yilinda ziyaretci karakter olarak Snopp Dogg adli

rap sanatg¢isinin kontrol edildigi True Crime: Streets of L.A. adli oyundur.

Sekil 5.4: Beyond: Two Souls adli oyunda, iinlii oyuncular Ellen Page ve Willem
Dafoe iizerinde yiiz ve hareket tanima sistemi kullanimindan bir gorsel

Kaynak: http://nerdreactor.com

Oyun yapimlarinda {i¢ boyutlu yiiz tanima ve takip sistemleri kullanim1 olduk¢a dnemli
bir hale gelmistir. Bu sistemin kullanildigi ara sahnelerdeki anlatimlar film
cekimlerindeki gibi oyuncularin performanslariyla kurgulanip bu sistemle oyuna
aktarilmaktadirlar. Oyun firmalar1 linliileri gameplay’de kullanmanin yani sira bunun

sagladig1 faydalar: reklam faaliyetlerinde de kullanilmaktadir.
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Gliniimiiz de ise oyunlarda yer alan {inlii sayilar1 incelendiginde artik cogu Triple A

yapimda bir iinliiye rastlamanin olas1 bir hale geldigi sdylenebilmektedir.

5.3 DIiJITAL OYUNLARDA UNLU KULLANIMININ
KATEGORILENDIRILMESI

Unliiler, dijital oyunlarin reklamlarinda tanitim, seslendirme, self marketing ve oyun igi

karakterler olarak siniflandirilmaktadir.
5.3.1 Tanitim

Unliiler, dijital oyunlarin hem tanitim reklamlarinda hem de tanitim gérsellerinde yani
oyunun, markanin ylizii olarak bulunabilmektedirler. Bu reklamlar mobil, bilgisayar ve
konsol oyunlarini igermekte, televizyon ve sosyal medyada yaymlanmaktadir. Unliilerin
oynadigi reklamlara tiir genelinde bakildiginda, platform fark etmeksizin, oyun i¢i nesne
satig1 yapan oyunlarin yani siirekli bir para akisina sahip oyunlarin oldugunu
gorebilmektedir. Bu tnliiler markalarin tercihine gore, aktor, manken veya sarkici
olabilmektedirler ve ABD’nin oyun sektoriindeki konumuna bakildiginda tanitimlarda
kullanilan {inlii yelpazesinin Hollywood aktdrlerine ve diinya ¢apinda iinlii sarkicilara

kadar ulastigin1 sdylemek miimkiindiir.

Sekil 5.5: Black Desert Online ve Megan Fox reklam is birliginden bir gorsel
o i
Brack DESERT |
" -

Kaynak: https://.youtube.com/watch?v:8poHkUkBBVO
(GameSpot Trailers Youtube kanali)
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2019 yilinda Black Desert Online adli MMORPG tiiriindeki oyunu i¢in yayinlanan
reklamda, tinlii oyuncu Megan Fox ¢olde arabasiyla yolda kaldiktan sonra uzaktan bir
15181 belirdigini gérmekte ve 1s181n geldigi alana dogru kosarak iginden gegtikten sonra
tizerinde oyunda karakterlerin savasirken kullandigi zirhlardan belirmektedir. Kamera
acis1 degistikten sonra Megan Fox oyunun igindeki bir karaktere doniismekte ve daha

sonra ekranda oyunun logosu belirmektedir.

Sekil 5.6: Game of War ve Kate Upton reklam is birlig¢inden bir gorsel

Kaynak: https://www.youtube.ém/h?v=BU-kijYODs
(Game of War: Fire Age Youtube kanali)

2014 yilinda Game of War: Fire Age adli mobil strateji oyunu i¢in yayinlanan
reklamda, iinlii oyuncu Kate Upton bir savas arenasinda askerlerini komuta etmekte ve
savas alaninda askerlerin aralarindan gegerken kameraya bakarak ‘‘Gel ve benimle
oyna, arkadaslarimdan bazilariyla da tanisabilirsin, gergcekten bakmaya degerler’’

diyerek oyunculart oyuna davet etmektedir.

Sekil 5.7: Mobile Strike ve Arnold Schwarzenegger reklam is birliginden bir gorsel

‘ »":‘4- Y | R |
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=970rzhCSnTc
(GameSpot Trailers Youtube kanali)

2017 yilinda Mobil Strike adli mobil strateji oyunu i¢in yayimlanan reklamda, tinli

oyuncu Arnold Schwarzenegger ‘‘Ben dondiim”’ diyerek sahneye giris yapmakta ve

63



oyun i¢i gorsellerden olusan askerleri elinde tuttugu cep telefonundan kontrol
etmektedir. Reklamdaki son sahnede ise Terminatér 2 filminden sonra onunla
O0zdeslesen ciimlesi ‘‘Hasta la vista, baby’’ diyerek cep telefonundan ugaklarin yok

edilmesi i¢in komut vermektedir.

Sekil 5.8: Coin Master ve Jennifer Lopez reklam is birlig¢inden bir gorsel

My village oni€oin Master?

Kaynak: https://www.moonactive.com

2020 yilinda Coin Master adli mobil strateji oyunu i¢in yayinlanan reklamda, {linlii
sarkict Jennifer Lopez oyundaki kdyiine saldiran kisinin ¢aligtig1 siipermarkete giderek
kasiyere oyundaki kullanict adinin Shirley olup olmadigint ve kdyiine saldirip
saldirmadigin1 sormaktadir. Kasiyer, Jeniffer Lopez’in karsisinda goriince sasirmakta ve
“’Gergekten bunca yolu bunun igin mi geldiniz’’ diye sormaktadir. Marketteki
miisteriler de bu duruma sasirinca diger miisterinin sepetindeki ananasi alip iriin

bandina koyarak *’bir de bu vardi’’ diyerek mizahi bir son sunmaktadir.

Sekil 5.9: Clash of Clans ve Liam Neeson reklam is birliginden bir gorsel

A
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=R2zWUX9diVw
(USA TODAY Sports Youtube kanalr)
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2015 yilinda Clash of Clans adli mobil strateji oyunu i¢in yayinlanan reklamda {inlii
oyuncu Liam Neeson, bir kafeden yemek almaya gittiginde oyundaki koyiine birinin
saldirdigin1 fark etmekte ve Taken filmindeki tinlii repliginden “’I don't know who you
are. | don't know what you want. ...I will look for you, I will find you, and I will kill
you’’ yani “’Kim oldugunu bilmiyorum, ne istedigini de ...Ama seni arayacagim,
bulacagim ve seni Oldiirecegim’ climlelerini, oyundaki koyiine saldiran oyuncuya
barbarlar ve ejderhalar ile saldiracagini1 seklinde harmanlayarak bir gonderme yapmakta

ve ardindan oyundan bir savag sahnesi ekrana gelmektedir.

Sekil 5.10: Pasha Fencer ve Can Yaman reklam is birliginden bir gorsel

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=8a_gZItT el
(Pasha Fencer Tiirkiye Youtube kanali)

2020 yilinda Pasha Fencer adli mobil strateji oyunu ic¢in yayimnlanan reklamda Can
Yaman, bir set calisaniyla oyun hakkinda sohbet ederken oyunun igeriginden ve
Ozelliklerden bahsetmekte ve ardindan arka planda oyunun bir gorseli bulunurken

“’bana katil, birlikte savasalim’’ diyerek oyunculart oyuna davet etmektedir.

Sekil 5.11: Call of Duty Modern Warfare 3 Jonah Hill ve Sam Worthington
reklam is birliginden bir gorsel

L VET

#

NOOB

\

L\

Kaynak: https://www.yutube.com/watch?vzxsgWgak2Lo
GameSpot Youtube kanalr)
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2011 yilinda Call of Duty Modern Warfare 3 adli bilgisayar ve konsol birincil sahis
aksiyon oyunu i¢in Jonah Hill (The n0Ob - Ezik) ve Sam Worthington (The Vet -
Tecriibeli) rolleriyle kendilerini bir ¢atismanin iginde bulmaktadirlar. Oyundaki ezik ve
tecriibeli seviyesinin verdigi statiiyle aralarinda komik diyaloglar gecen ikili bir yandan
da ¢atismaya devam etmektedirler. Catisma sirasinda oyunda bulunacak {ilkelere de
gecis yapilirken aksiyon bittiginde ‘’herkesin iginde bir asker vardir’” sloganiyla

oyunculari oyuna davet etmektedirler.

5.3.2 Seslendirme
Unliiler, dijital oyunlarda karakterlerin seslerine de hayat vermektedirler. Oyuncular
arasinda cok fazla dikkat edilmese de oyun karakterleri Hollywood aktorlerine kadar

uzanan ve filmlerden asina oldugumuz tinliiler tarafindan da seslendirilmektedirler.

Sekil 5.12: Seslendirdigi karakter Spyro ve Elijah Wood

S 1“‘.".
e

The Legend of Spyro - Spyro
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=jotwEHaDsY0
(TheGamingKot Youtube kanalr)

Yiiziiklerin Efendisi film iiclemesinde ve Hobbit: Beklenmedik Yolculuk filminde
Frodo Baggins olarak taninan Elijah Wood, 2006 yilinda piyasaya siiriilen The Legend
of Spyro oyununda Spyro adli ejderha karakterini seslendirmistir.
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Sekil 5.13: Seslendirdigi karakter Memur Tenpenny ve Samuel L. Jackson

Yeah, yeah, whatever,'

GTA- San Andreas - Officer Tenpenny amuel L. Jackson :

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=jotwEHaDsYO0
(TheGamingKot Youtube kanal1)

Pulp Fiction (Ucuz Roman) filmiyle akillarda yer edinen Samuel L. Jackson, 2002
yilinda piyasaya siiriilen Grand Theft Auto: San Andreas adli oyunda sik sik ana

karakterinin basina bela olan polis memuru Tempenny’i seslendirmistir.

Sekil 5.14: Seslendirdigi karakter Ghost ve Peter Dinklage

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=jotwEHaDsYO0
(TheGamingKot Youtube kanalr)

Game of Thrones dizisinden taninan olunan Peter Dinklage, 2014 yilinda piyasaya
siriilen Destiny adli oyunda hikayedeki karaktere yardimci olan Ghost adinda bir
drone’u seslendirmistir. Ayrica, Game of Thrones: A Telltale Games serisinde Tyrion
Lannister karakterini ve The Chronicles of Narnia: Prince Caspian adli oyunda

Trumpkin karakterini de seslendirmistir.
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Sekil 5.15: Seslendirdigi karakter Cavus Waters ve Jason Statham

All righe Bvang, welll head cau el
w21l insse ug wich ch= r=at of g 1 1
provi UppOrE with the Hreliy

Call of Duty - Sergeant Waters Jason Statham

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=jotwEHaDsY0
(TheGamingKot Youtube kanalr)

Aksiyon filmleriyle taninan Jason Statham, 2003 yilinda piyasaya siiriilen Call of Duty

adli oyunda Cavus Waters karakterini seslendirmistir.

Sekil 5.16: Seslendirdigi karakter Lucy Stillman ve Kristen Bell

' A

SRAAANS

- R ~
Assassin’s Creed - Lucy Stillman Kristen

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=jotwEHaDsYO0
(TheGamingKot Youtube kanalr)

Gossip Girl dizisiyle taninan Kristen Bell, 2007 yilinda piyasaya siiriilen Assasins’s
Creed oyununda Lucy Stillman karakterini seslendirmistir ve ayni1 zamanda yiiz tasarimi

da bu oyundan esinlenmistir.
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Sekil 5.17: Seslendirdigi karakter Emily Kaldwin ve Chloe Grace Moretz

Dishonored - Emily Kaldwin 6hloé Grace Moretz

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=jotwEHaDsY0
(TheGamingKot Youtube kanalr)

Chloé Grace Moretz, 2012 yilinda piyasaya siirillen Dishonored adli oyunda Chloe
Grace Moretz, Imparatorice Jessamine Kaldwin'in tek ¢ocugu ve tahtin varisi olan
Emily Kaldwin karakterini seslendirmistir. Ayrica Kick Ass: The Game adli oyunda
Hit-Girl karakterini de seslendirmistir.

5.3.3 Self Marketing

Unliiler, markalarini ve adlarii daha fazla duyurmak adina is birligi yaptiklar1 yayinci
firmalar ile telif haklar1 konusunda anlasarak kendi adlar1 ve yiizleriyle dijital oyunlar
piyasa siirmektedirler veya oyun firmalarindan bu konuda teklif almaktadirlar. Bu
oyunlar incelendiginde oyunun temasini olusturan sarkici, manken ve magazin yildizi
gibi lnliilere rastlanmaktadir. Firmalar, oyuncularin bu iinliilere benzeme ve onlar gibi
hissetme imkanini oyun i¢indeki gesitli aktivitelerle saglamaya ¢aligmakta ve bundan

gelir elde etmektedirler.

Unliilerin direkt adiyla lisansli bir sekilde piyasaya c¢ikan oyunlara bakildiginda
sektoriin en biiyilik yayincisi, Kim Kardashian, Kendall Jenner ve Kylie Britney Spears,
Gordon Ramsay ve Katy Perry ile anlagsmasi bulunan Glu Inc olarak

gozlemlenebilmektedir. Sektdriin devlerinden EA Games 2021 yilinda mobil oyun
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sektoriindeki alanini ve kadin oyunculara yonelik igeriklerini genigletmek igin bu

firmay1 satin almigtir.

Sekil 5.18: Kim Kardashian: Hollywood oyunundan bir gorsel

Kaynak: https://www.thedailybeast.com/inside-kim-kardashian-hollywood-the-reality-stars-
aspirational-app-and-vainest-project-yet

Glu Inc. tarafindan gelistirilen Kim Kardashian: Hollywood adli oyunda, oyuncu butik
calisan1 olarak basladig1 magazada Kim Kardashian ile tanigmakta ve fotograf ¢cekimine
davet edilmektedir. Bdylece oyuncu iinlii olma yolunda ilk adimini atmaktadir.
Oyuncunun yarattig1 karakter istenildigi gibi giydirilebilmekte, sag1 degistirilebilmekte
ve oyuncunun zevkine birakilmaktadir. Buna ek olarak hayvan sahibi de
olunabilmektedir. Oyunun amaci karakterin iiniinii artirmak ve modellik kariyerinde
ilerlemesini saglamaktir. Bu sayede oyuncu Kim Kardashian’in yardimi ile sohret

basamaklarini ¢ikarak {inlii olmanin heyecanini yasamaktadir.

Sekil 5.19: Kendall & Kylie oyunundan bir gorsel

Kaynak:https://holIywoodlife.com/2016/02/12/kendalI-kyI ie-jenner-game-mobile-app-kim-
kardashian-hollywood
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Glu Inc. tarafindan gelistirilen Kendall & Kylie adli oyunda, Kendall Jenner ve Kylie
Jenner adindaki iinlii modellerle girilen diyalog sonucu karakterlerin verdikleri gorevleri
tamamlayarak oyun i¢i para ve bonus kazanilabilmekte ve bu paralarla yeni kiyafetler
alip randevulara gidilebilmektedir. Karakter istenildigi gibi giydirilebilmekte ve
oyuncunun zevkine birakilmaktadir. Oyuncu, Kendall ve Kylie ile tanigtiktan ve
fotograf cektirip oyun igindeki sosyal medya hesabindan paylastiktan sonra oyunun
amaci olan sosyal medya hesabindaki takip¢i sayisini artirmaya calismaktadir. Bu
sayede oyuncunun, normal bir bireyken {nlii olmanin hazzini yasamasi

hedeflenmektedir.

Sekil 5.20: Britney Spears American Dream oyunundan bir gorsel

Kaynak: https://britneyspears.fandom.com/wiki/Britney_Spears:_American_Dream

Glu Inc. Tarafindan gelistirilen Britney Spears: American Dream adli oyun, oyuncunun
karakterinin sahnede Britney Spears ile yaptig1 konusmayla baslamaktadir. Zamanda
geriye doniip kariyerinde nasil yiikseldigini oynayarak gérmektedir. Ilk olarak bir plak
magazasinda satis elemani gorevindeyken Britney Spears’in bulundugu mekanin
haberinin oyuncuya ulagsmasiyla baglamaktadir. Onun dikkatini ¢cekmek ve fark edilmek
icin orada sarki sOyleyerek performansini sergileyen oyuncu Britney Spears tarafindan
partiye davet edilmektedir. Boylece oyuncunun, bir linliiniin destegiyle ile kariyerini

gelistirmenin hazzim1 yasamasi hedeflenmektedir.
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Sekil 5.21: Cristiano Ronaldo: Kick'n'Run oyunundan bir gorsel

\ 4

Kaynak: https://WWW.5thp|anetgames.com/gameristiano—ronaldo—kicknrun

5th Planet Games Development ApS tarafindan gelistirilen Cristiano Ronaldo:
Kick'n'Run — Futbol Runner adli oyun, sonsuz kosu sistemiyle tasarlanmistir. Ronaldo,
top siirerek karsisina c¢ikan diger futbolcular1 ¢alimlayarak ilerlemektedir. Hedef
tahtalarina topun atilmasiyla bonus puan kazanilip oyun i¢i para kazanilmaktadir ve bu
kazanimlar onu gelistirmek i¢in kullanilmaktadir. Oyunun amaci engellere takilmadan
ya da topu diger oyunculara kaptirmadan en uzun siire top siirmektir. Bu oyunda ise
oyuncu sevdigi futbolcuyu kontrol etmekte ve onu istedigi gibi gelistirme imkanina

sahip olmaktadir.

Sekil 5.22: Restaurant Dash: Gordon Ramsay oyunundan bir gorsel

LRECTAURA iﬁ'}m
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Kaynak: https://www.glu.com/games/restaurant-dash-gordon-ramsay

Glu Inc. tarafindan yayimlanan Restaurant Dash: Gordon Ramsay adli mobil oyunda
diinyaca iinlii sef Gordon Ramsay ile ascilik diinyasina giris yapilmaktadir. Sef avatari
yaratilarak San Francisco'da bir burger lokantas1 yonetilmektedir. Miisteriler siparis
vermek ic¢in tezgdha oturmakta ve oyuncu onlara hamburger, patates kizartmasi ve

sogan halkas1 gibi yiyecekler servis etmektedir. Oyunun amaci agilan farkli restoran
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tirlerinde hizmetin tiim asamalarinda en yiiksek siralamayr almak ve Gordon

Ramsay'den onay almaktir. Boyle oyuncu iinlii bir ag¢1 olma yolunda ilerlemektedir.

5.3.4 Oyun i¢i Karakter

Oyun iginde (gameplay) kullanilan {inliiler, oyuncunun kontrol edebildigi oynanabilen
karakterler ve oyunun herhangi bir boliimiinde kullanicinin etkilesime gegtigi veya

gordiigli oynanamayan NPC karakterler olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.
5.3.4.1 Oynanabilen Karakter

Sekil 5.23: Canlandirdig1 karakter Silverhand ve Keanu Reeves

Kaynak: https://www.gamingbible.co.uk/news/games-cyberpunk-2077-employee-says-johnny-
silverhand-was-way-cooler-20210105

Cyberpunk 2077 adli oyunda, Keanu Reeves tarafindan hem sesi hem de yiiziiyle oyuna
aktarilan Silverhand karakteri, oyunun ana kahramani V'nin rehberi olarak, yardimci
ana karakter olarak karsimiza ¢ikmakta ve oyunun biiyiik bir béliimiinde oyuncuya eslik
etmektedir. Oyun siiresince oyuncu, Silverhand'in fiziksel olarak 6ldiigiinii dogrulayan
"dijital hayaleti" tarafindan rahatsiz edilmekte ve hologram olarak gérmektedir. Johnny
Silverhand'in dijital hayaletinin gizemini ¢6zmek, ana olay Orgilisiiniin biiyiik bir
boliimiinli olusturmaktadir. Oyuncu, tercihe bagli olarak Johnny Silverhand’in eski
esyalarim1 bulabilmektedir. Hikdye boyunca yaptigimiz tercihler iinliiniin oyundaki
kaderini belirlemektedir. Bu sayede oyuncu, tamamen farkli bir evrende ve hikayede
iinlii oyuncuyla beraber oynayabilme sansi yakalayabilmekte ve hikaye akisina gore

cinsellik igeren sahnelere de erisim saglayabilmektedir.
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Sekil 5.24: Canlandirdig1 karakter Sam Porter Bridges ve Norman Reedus

Kaynak: https://www.gamingbible.co.uk/news/games-cyberpunk-2077-employee-says-johnny-
silverhand-was-way-cooler-20210105

AMC korku dramasi The Walking Dead televizyon dizisindeki Daryl Dixon
karakteriyle asina olunan Norman Reedus, Death Stranding adli oyunda 6liimden sonra
hayat gibi kavramlarla donatilmis apokaliptik bir evrende Sam Porter Bridges
karakterini canlandirmakta, kesif gezisine g¢ikarak kargo teslimatlari yapip Amerika
Birlesik Sehirlerini biitiinlestirmede 6nemli bir rol oynamaktadir ve oynanabilir bir
karakter olarak oyunculara sunulmaktadir. Oyundaki ve dizideki rollerinin yalnizlik
temasi agisindan benzerlik gostermesi ve bag kurulabilmesi tinliiyle dizideki karakteri
arasinda baglant1 yaratmaktadir. Karakter, oyundaki ekipmanlarla donatilabilmekte ve
hikayede hangi sehirlere gidip neler yapmak istedigi oyuncuya birakilmaktadir. Oyuncu,
inlii karakteri kontrol ederek oyundaki yalmzlik ve insan baglar1 gibi konularda da

gelisimi beraber yagamaktadir.

Sekil 5.25: Canlandirdig1 karakter Cal Kestis ve Cameron Riley Monaghan

Kaynak: https://www.starwars.com/news/cameron-monaghan-star-wars-jedi-fallen-order-interview
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Showtime komedi dizisi Shameless'taki Ian Gallagher ve Fox aksiyon dizisi Gotham’da
Joker rolilyle taninan Amerikali aktér Cameron Riley Monaghan, Star Wars Jedi Fallen
Order adli oyunda ana kahraman Cal Kestis karakterini oynanabilir bir karakter
konumunda canlandirmaktadir. Star Wars evreninde kotiiliiglin diizenine kars1 secilmis
kisi olarak miicadele eden {inlii, oyundaki ekipmanlarla oyuncu tarafindan istendigi gibi

kisisellestirilebilmektedir.

Sekil 5.26: Canlandirdig1 karakter Joshua Washington ve Rami Malek

Kaynak: https:/untiI-dawn.fandom.com/wiki/Josh

Until Dawn adli korku temali oyunda, Mr. Robot dizisindeki Elliot Alderson ve
Bohemian Rhapsody filmindeki Freddie Mercury roliiyle asina olunan Rami Malek,
oynanabilir karakter olarak Joshua Washington karakteriyle oyuncunun karsisina
cikmaktadir. Oyun, Joshua’nin ikiz kiz kardesleri kaybolduktan bir yil sonra sekiz
gencin bir kis giinii dag evindeki tatiliyle baslamakta ve aralarinda yasananlarla beraber
gelisen olaylar1 anlatmaktadir. Oyuncu, her sahnedeki karar1 kendi vermekte ve

oyundaki linlii oyuncunun kaderini belirlemektedir.

Sekil 5.27: Arnold Schwarzenegger’in canlandirdigi karakter Terminator T-800

-
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Kaynak: https://www.webtekno.com/mortal-kombat-11-terminator-oynanis-videosu-h76978.html
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Arnold Schwarzenegger, Terminatdr filminde de canlandirdigi Terminatér T-800
karakterini Mortal Kombat 11 adli oyunda oynanabilir Kkarakter olarak
canlandirmaktadir. Oyun ayrica Schwarzenegger'in farkli "Terminator" filmlerindeki
kiyafetleriyle eslesen birden fazla kostiim de igermektedir. Boylece oyuncular doviis

anlarinda bu karakteri kullanabilmektedirler.

Sekil 5.28: Sylvester Stallone’nin canlandirdigi Rambo karakteri

Kaynak: https://blog.PlayStation.com/2020/10/22/mortal-kombat-11-ultimate-rambo-gameplay-
reveal

Sylvester Stallone, Rambo filminde canlandirdigi karakteri Mortal Kombat 11 adli
oyunda oynanabilir karakter olarak canlandirmaktadir. Yakin doviis i¢in filmlerde
kullandig1 bigagi oyunda da kullanan {inlii, uzun mesafeli hedefler {izerinde kullanmak

icin yay ile donatilmis olarak doviis becerilerini oyunculara sunmaktadir.

Sekil 5.29: Canlandirdig: karakter Elliot (Ellen) Page ve Jodie Holmes

Kaynak: https://www.highlandernews.org/10875/beyond-two-souls-review

Oliimden sonra ne oldugu hakkinda sorular etrafinda kurulu oyunda hikiye, ana

karakter olan, X-Men film serisi ve Umbrella Academy yapimlardaki rolleriyle asina
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olunan {inlii oyuncu Elliot (Ellen) Page tarafindan canlandirilan Jodie Holmes'iin
dogaiistii gliglere sahip oldugunu anlamasiyla baslamaktadir. Burada iinlii, oyuncunun
karsisina oynanabilir bir karakter olarak g¢ikmakta ve hikdye Orgiisiinde oyuncunun

kontroliinde olmaktadir.

Sekil 5.30: Canlandirdig: karakter Jesse Faden ve Courtney Hope

[l
Kaynak: https://control.fandom.com/wiki/Courtney Hope

Amerikali oyuncu Courtney Hope, Control adli oyunda ana karakter ve oynanabilir bir
karakter olarak Jesse Faden''t canlandirmaktadir. Oyunun hikayesi, Yonetici
pozisyonundaki ana karakterin cevap arayisi etrafinda sekillenmektedir. Hikaye oyuncu,
kendi icerisindeki temasina uygun kiyafetler, doga iistii giicler ve silahlar arasinda se¢im
yapabilmektedir. Ayrica Courtney Hope, Quantum Break adli oyunda, Monarch'ta bir

ajan olan Beth Wilder't da canlandirmistir.

Sekil 5.31: Canlandirdig: karakter Jack Joyce ve Shawn Ashmore

Kaynak: https://www.digitalspy.com
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X-Men film serisinde Bobby Drake ve The Following'de Ajan Mike Weston olarak
bilinen Shawn Ashmore, zaman dongiisiinii konu alan Quantum Break adli oyunda ana

kahraman ve oynanabilir karakter konumunda Jack Joyce karakterini canlandirmaktadir.

Sekil 5.32: Canlandirdig: karakter Trevor Philips ve Steven Ogg

Kaynak: https://www.bolumsonucanavari.com/Haberler-
Grand_Theft_Auto_V_Yeni_Nesil_Konsollar_icin_2021in_ikinci_Yarisinda_Cikacak-103530.htm

AMC korku dramas1 The Walking Dead televizyon dizisindeki Simon karakteriyle asina
olunan Steven Ogg ayrica Murdoch Mysteries, Better Call Saul, Law & Order ve
Westworld yapimlarinda da yer almistir. GTA V'te {ic ana kahramandan biri olarak
oynanabilir bir karakter seklinde yer alan karmasik bir ge¢gmise sahip siddet yanlis1 bir

kariyer suglusu Trevor Philips karakterini canlandirmaktadir.

5.3.4.2NPC

Sekil 5.33: Canlandirdig1 karakter Wandering MC ve Conan O'Brien
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=KIMpN26ts7s&t=377s
(Team Coco Youtube kanali)
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Wandering MC karakteri, Death Stranding adli oyunda televizyon sunucusu ve mizah
yazar1 Conan O'Brien tarafindan ana karakter Sam Bridges Porter’a gorev veren bir npc
karakter olarak canlandirilmaktadir. Karakter, Norman Reedus’un canlandirdigi Sam
karakteriyle ona verdigi gorevler sirasinda etkilesime ge¢mekte, gorev odiilii olarak
oyuncunun daha hizli yiizebilmesi i¢in samur sapkasi vermekte ve cesitli sakalarla onu

giildiirmeye caligsa da bagaramamaktadir.

Sekil 5.34: Canlandirdig1 karakter Salen Kotch ve Kit Harington

SALEN KOTCH ' KITgHARINGTON

-t

Kaynak: https://www.gqg.com/story/kit-harington-in-call-of-duty-infinite-warfare-trailer

Call of Duty: Infinite Warfare adli oyunda, Game of Thrones dizisindeki Jon Snow
karakteriyle tanmman Kit Harington, “Settlement Defense Front” adindaki giiglere
amirallik yapan Salen Kotch isimli karakteri canlandirmaktadir. Oyunun hikayesinde,
sert ve acimasiz mizaciyla bas diisman konumundaki NPC karakteri olarak oyuncunun

karsisina ¢ikmakta ve oyuncu bu karaktere karsi miicadele etmektedir.

Sekil 5.35: Canlandirdig1 karakter Jonathan "Jon'" Irons ve Kevin Spacey

Kaynak: https://www.gq.com/story/kit-harington-in-call-of-duty-infinite-warfare-trailer

Iki Oscar diillii aktér Kevin Spacey, Call of Duty: Advanced Warfare adindaki oyunda

hem sesiyle hem de goriintiisiiyle, Jonathan Irons karakteri olarak NPC konumunda yer
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almaktadir. Ozel askeri sirket Atlas Sirketinin kurucusu ve CEO'su olarak oyunda
bulunan karakter, baslarda oyuncu i¢in destekleyici bir karakter olsa da hikayenin geri

kalaninda bas diisman haline gelmektedir.

Sekil 5.36: Canlandirdig1 karakter Albay Cole D. Walker ve Jon Bernthal

Kaynak: https://esquire.com/lifestyle/a29321036/jon-bernthal-interview-ghost-recon-breakpoint-
video-game-character

Punisher dizisinden asina olunan Jon Bernthal, oyunda Albay Cole D. Walker adli NPC
karakteri canlandirmaktadir. Albay Cole D. Walker, oyuncunun karakterini 6ldiirmek
icin yuksek sistemli Olim makinelerini kullanan isyanci eski ABD askeri birim
tiyelerinden olusan Wolves'un basinda yer almaktadir ve ana karakterin eski silah
arkadasidir. Oyuncu, gameplay’de bu iinlii oyuncunun karakterine karsi miicadele

vermektedir.

Sekil 5.37: Canlandirdigi karakter Nathan Dawkins ve Willem Dafoe

Kaynak: https://www.theguardian.com/technology/2013/oct/09/ellen-page-willem-dafoe-beyond-
two-souls
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Oriimcek Adam filmindeki Yesil Goblin roliiyle asina olunan Willem Dafoe, interaktif
drama tiirlindeki Beyond: Two Souls adli oyunda Nathan Dawkins karakteriyle hem
yardime1 bir karakter hem de ana diisman olarak oyuncunun karsisina ¢ikmaktadir.
Hikayedeki konumuyla NPC olarak yer alan {inlii oyuncu, ana karakter ile stirekli

etkilesimde oldugundan oyunun biiytik bir kesiminde yer almaktadir.

Sekil 5.38: Ricky Gervais’in oyun icinde yaptig1 gosteriden bir gorsel

Kaynak: https://gt.fandom.com/wiki/Ricky_Gervais

The Office and Extras'in yazar1 komedyen Ricky Gervais, Grand Theft Auto IV adl
oyunda Liberty City Comedy Club'da, kendi adiyla ve kendi gosterisiyle stand up

gosterisi sergileyen bir npc karakter olarak yer almaktadir.

Sekil 5.39: Jimmy Kimmel’in oyun icinde yaptig1 programdan bir gorsel

2
Lo

Kaynak: https://callofduty.fandom.com/wiki/Jimmy_Kimmel

Amerikali bir komedyen ve Jimmy Kimmel Live! televizyon programinin sunucusu
olan Jimmy Kimmel, Call of Duty: Black Ops II adli oyunda kendi adi, sesi ve yliziiyle
oyuncunun karakteri Chloe Lynch'i programina konuk eden bir npc konumunda yer

almaktadir.
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Sekil 5.40: Canlandirdig1 karakter Santiago ve Vin Diesel

Kaynak: https://oyungezer.com.tr/haber/ark-2nin-basrolunde-vin-diesel-olacak

Hizli ve Ofkeli serisi ile tanman Vin Diesel, oyuncularin kendilerini dinozorlarla dolu
bir adada mahsur kalmis bulduklar1 ARK II adli oyunda Santiago adindaki bir dinozor
avcisint npc karakter olarak canlandirilmasi planlanmaktadir. Bu sayede oyuncu, iinlii
oyuncunun canlandirdig1 karakteri bagka bir evren i¢inde gorebilme imkanina sahip
olacak ve hikayede onunla etkilesime gececektir. Buna ek olarak Vin Diesel, The
Chronicles of Riddick: Escape from Butcher Bay, Wheelman, The Chronicles of
Riddick: Assault on Dark Athena ve Fast & Furious Crossroads oyunlarinda da yer
almaktadir. Ayrica bu tinlii oyuncunun sahibi oldugu Tigon Studios adinda bir oyun

sirketi de bulunmaktadir.

6. OYUNCU SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Daha talepkar, bilingli ve aktif tiiketiciler, profesyonel tiiketiciler olarak
tanimlanmaktadir. Mobil cihaz kullanan veya cevrimici igerik tiiketen her tiiketici
profesyonel tiiketici degildir. Bu nedenle e-tiiketici terimi sanal bir ortam baglaminda
kullanilmaktadir ve ¢evrimigi satin alinan iiriinlerle (mallar ve hizmetler) ihtiyaglarimi
ortaya koyan ve karsilayan fiziksel bir kisiyi ifade etmektedir (Tkaczyk 2016 s. 354;
Wolny 2012). Herhangi bir sey satin almadan internette tiiketim ihtiyaclarini karsilayan,
ornegin kisisel bilgileri karsiliginda belirli hizmetleri ticretsiz kullanan, dijital igerikten
(ses/video yayini, oyunlar) yararlanan veya yalnizca ¢evrimigi olarak belirli iiriinler
hakkinda bilgi arayan bir e-tliketici, dijital tliketici olarak tanimlanabilmektedir
(Tkaczyk 2016 s. 354). Dolayisiyla, dijital tiiketici terimi, dar anlamda mobil cihazlar
(akillr telefonlar, tabletler, diziistii bilgisayarlar vb.) kullanan bir tiiketiciye atifta
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bulunacak veya genis anlamda internette {irlin arayan ve satin alan, ¢gevrimigi yayimlanan
icerikten yararlanan, kendisinin ve ihtiyaclarinin farkinda olan ve vermesi gereken
kararlar1 basitlestirmeye istekli bir e-tliketiciyi ifade edecek sekilde anlagilabilmektedir
(Tkaczyk, 2016 s. 354; Tarczydto 2016). Cevrimigi bir sekilde video oyunu satin alan
oyuncular da dijital tiiketici kapsamina girmektedir. Arastirma kapsaminda oyuncu

topluluklarinda yapilan gézlemler sonucu bu faktorlerin sadece bazilar1 se¢ilmistir.

Video oyunu satin alimlarinin, genel tiiketici davranisindan daha dar bir alanda ele
almarak video oyunu sektorii ve oyun bilesenleri bazinda incelenmesi gerekmektedir.
Video oyunlari, ¢evrimici ve ¢evrimdisi, birinci elden ve ikinci el, yayinlanmadan 6nce
(pre-order) yayimlandiktan hemen sonra ve yillar sonra, arkadaslardan ve magazalardan,
dijital ve fiziksel kopya olarak vb. bir¢ok sekilde satin alinabilmektedir. Diger oyunlar
ise "oynamasi tUcretsizdir", diger bir deyisle oyunun ilk edinimi tcretsizdir ancak
oyuncular oyun sirasinda ek oyun i¢i yetenekler, nesneler, kozmetik {iriinler ve igerikler
icin 6deme yapmaktadirlar. Bunlarin hepsi bizi, her biri oyun tiiketimini, oyun
medyasina erisimlerini ve oyuncularin deneyimlerini farkli sekillerde yapilandiran ve

secilmesi gereken karmasik bir dizi etken ile karsilagtirmaktadir.

6.1 FiYAT ve INDIRIM

Fiyat, oyuncunun satin alma davranmisini etkileyen ekonomik faktorlerden biridir.
Donanimhaber.com’un Temmuz 2020 tarihli Yeni nesilde oyun fiyatlar: artiyor: 70
dolarlik AAA oyun donemi geliyor baslikli haberine gore diinya genelinde biiyiik biitceli
(AAA) konsol oyunu fiyatlarinin 60 dolar bandindan 70 dolar seviyesine ¢ekilecegi
belirtilmistir. NBA 2K21 oyununun PlayStation 4/Xbox One i¢in 60 dolar, PlayStation
5/Xbox Series X iginse 70 dolara ¢ikis yapmistir. Oyun sektorlinlin arastirma
firmalarindan IDG Consulting, oyun fiyatlarinin en son 2005/2006 yilinda Xbox 360 ve
PS3'iin piyasaya siiriilmesiyle 50 dolardan 60 dolara ¢iktigin1 ve bu silireden itibaren
aradan gegen 15 yilda sabit kaldigin1 fakat gelistirme maliyetlerinin yiizde 200-ylizde

300 oraninda artmis oldugunu belirtmektedir.
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Ayrica 2020 ve 2021 yillarimin kosullari géz Oniine alindiginda korona pandemi
sartlarindan dolay1 tedarik zincirinde yasanan sorunlar ve oyun yapim siireclerinin
uzayip ertelenmesinden dolay1 maliyetler artmakta ve sonug olarak yasanan bu sorunlar
oyun firmalari tarafindan dijital ve fiziksel kopyalara artis olarak yansitilabilmektedir.

Tiirkiye pazarinda ise durum oldukca farklilik gostermektedir. 2018 yilinda, Los
Angeles’taki E3 oyun fuarinda, PlayStation Tiirkiye yetkilisi Murat Yigit ile yapilan
roportajda PlayStation oyunlarinin fiyat artislarinin kur nedeniyle yiikseldigi ve yerel
fiyatlandirma yapilmadigr belirtilmistir. 2021 yilindaki ddéviz kuru seviyesine
bakildiginda bu fiyat artislarin devam ettigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica sektdrde
s0z sahibi ¢ogu firma tarafindan yerel fiyatlandirma yapilmadigi i¢in oyunlarin ¢ikis

fiyatlar1 doviz artiglartyla paralel olarak Tiirkiye’deki oyunculara yansimaktadir.

2021’in son ¢eyreginde cikacak olan Back 4 Blood adli oyunun 6n siparis fiyati
PlayStation Store’da standart siirim igin 599 TL, 6zel igerikler barindiran diger
siirimiinde ise bu fiyat 999 TL’ye kadar ¢ikmaktadir. 2021 yili mayis ay1 itibariyla
2020-2021 yillarinda ¢ikmis bazi popiiler PlayStation oyunlarinin, PS Store’daki oyun
fiyatlar su sekildedir;

i.  The Last of Us Part 2 Standart Siiriim 499 TL ve Dijital Deluxe Siirim 569 TL
ii.  Doom Eternal Standart Siiriim 469 TL ve Dijital Deluxe Siirtim 569 TL
iii.  Call of Duty: Modern Warfare Standart Siirtim 469 TL
iv.  Ghost of Tsushima Standart Siirim 499 TL ve Tsusima’nin Hayaleti Dijital
Deluxe Stiriimii 569 TL
V. NBA 2K21 Standart Siiriim 499 TL ve 2K21 Mamba Forever Siiriim 799 TL
vi.  FIFA 21 Standart Siiriim (PS4 ve PS5) 499 TL ve FIFA 21 Ultimate Siiriim
(PS4 ve PS5) 699 TL
vii.  Watch Dogs: Legion Standart Stirim (PS4 ve PS5) 470 TL ve Watch Dogs:
Legion Ultimate Siiriim (PS4 ve PS5) 699 TL
viii.  Marvel's Spider-Man: Miles Morales Standart Siirim 459 TL ve Marvel's
Spider-Man: Miles Morales Ultimate Edition 619 TL
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iX. En giincel 6rneklerden biri ise 2021 mayis ayinda PlayStation 5 i¢in ¢ikan
Returnal adli oyunun standart siiriimiiniin 619 TL ve dijital deluxe siirlimiiniin

699 TL olmasidir.

Bu fiyatlar belirli indirim giinlerinde diigse de yayinci firmalarin kararlarina gore revize
edilmekte ya da c¢ikis yapmasmin ardindan yillar gegse de hala cikis fiyatina
satilabilmektedirler. Fiyatlar bu sekilde oldugundan Tiirkiye’deki konsol oyunculari i¢in

fiyat unsuru goz ardi edilemeyecek bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bilgisayar oyunlarinda ise Steam, Epic Games, Gog, Humble Bundle vb. dijital
magazalarin ¢oklugundan, rekabetten ve yayinci firmalarin bu magazalara 6dedikleri
ticretteki degisikliklerden dolayi fiyatlar degiskenlik gostermekte ve konsol fiyatlaria
kiyasla daha uygun olabilmektedir. Bu rekabetler oyunculara {icretsiz oyun verme veya
belirli giinlerde indirimler seklinde gerceklesebilmektedir. Ayrica bazi yayinci oyun
firmalarinin kendi oyunlarimi sattiklar1 dijital magazalar (Ubisoft Connect, Rockstar
Warehouse, Microsoft Store) bulundugundan ve bu nedenle fiyatlardaki aract magaza
komisyonu kalktigindan oyuncu oyunu daha uygun fiyata alma segenegine
erisebilmektedir. Diger bir yandan ise {li¢iincii parti dijital oyun anahtar1 satan siteler de

diisiik fiyata oyun alabilme imkan1 saglayabilmektedir.

Bunun yaninda oyuncular, yayinci firmalarin aylik iicretli abonelik sistemlerini (PS
Plus, Xbox Gamepass, Xbox Live) kullanarak bircok oyunu aylik bir iicretle, satin
almadan belirli bir siire boyunca oynayabilmekte veya firmalarin aylik olarak {icretsiz

bir sekilde oyunculara verdigi oyunlara sahip olabilmektedirler.

6.2 YAYINCI VE GELISTIRICI FIRMA

Video oyunu gelistiricisi bir ekiple veya bireysel sekilde video oyunlari iireten bir
yazilim gelistiricidir. Bu oyun gelistiricileri oyunlari, PlayStation, Xbox ve Wii gibi
konsollar, mobil veya bilgisayar gibi ¢esitli platformlar i¢in gelistirebilmektedirler. Bir
oyun gelistiricisi, programci, ses tasarimeisi, grafik tasarimci, kod yazimi veya sektorde
bulunan diger bir¢ok alan iizerine yer alabilmektedir. Oyun gelistiricileri biiyiik yapim

sirketlerinin ekiplerine katilabilecegi gibi bireysel olarak veya kiigiik bir ekibin tliyesi
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olarak da bagimsiz (indie) oyunlar gelistirebilmektedirler. Baz1 firmalar hem yayinci

hem de gelistirici konumunda olabilmektedirler.

Yayinci, bir oyunu finanse eder, gelistirir, dagitir ve oyunculara pazarlar. Yalnizca
dagitim haklar1 ve telif karsiliginda iiglincli taraf gelistiricilerin oyunlarini1 finanse
etmekle kalmaz ayni zamanda bitmis oyunlari dagitir ve kendi calisanlar1 tarafindan
oyunlarin gelistirilmesini sirket icinde finanse ederler. Yayinci ve gelistirici arasindaki
anlagmalar, yaymcinin oynadigi roliin tiiriine bagl olarak degisiklik gdsterecektir. En

yaygin senaryolar sunlari igermektedir (Greenspan 2014, s. 37):

i.  Yayinci, bir gelistirme ekibi tutar ve oyunun telif hakkini elinde bulundurur.
Genellikle oyundan elde edilen gelire gore gelistiriciye bir telif 6der.

ii.  Yaynci, bir Ggiincii taraf gelistirici tarafindan olusturulan bir konsepte dayali
olarak bir oyunun gelistirilmesi i¢in 6deme yapar ve elde edilen gelire gore telif
Oder, ancak telif hakkini elinde bulundurmaz.

iii.  Yaymeci, yalnizca bitmis oyunun dagiticisi olarak hareket eder ve oyunun
dagitimini ve tiretimini denetleme hizmetleri karsiliginda bir ticret alir.

iv.  Yayinci, bir gelistiricinin mobil oyununu yayinlamayi kabul eder ve oyundan
elde edilecek gelir iizerinden yilizde karsiliginda oyunu kendi kullanici agina

sunar.

Her bir durumda, yayinci ayrica tipik olarak oyunun iiretimi, dagitimi ve pazarlanmasi
icin 6n 6deme yapacaktir. Ayrica, yayinci, birinci taraf konsol iireticileri ve mobil
uygulama magazalartyla anlagsmalara giren ve iligkileri yoneten taraf olarak gorev
yapacak ve bir oyunun, varsa teslimat, gonderimler, testler ve 6deme de dahil olmak
tizere donanim sahiplerinin gereksinimlerini karsilamasini saglayacaktir, bir pazarlama
ve satis plan1 olusturup uygulayacaktir ve gerekirse alt distribiitdrlerle anlagmalar
yapacaktir. Her senaryo ig¢in, yayinci ile gelistirici arasinda akdedilen herhangi bir
sOzlesmenin bir¢ok sart1 ayn1 olacaktir, ancak miilkiyet ve haklar, maliyetler ve oyunun
gelistirilmesi ve kullanilmasiyla ilgili gozetim gibi 6nemli farkliliklar olacaktir. Bu
boliim, yayinci-gelistirici iliskisini iceren yasal ve ticari konular1 ele alacaktir

(Greenspan 2014, s. 37).
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Electronic Arts Game'sin 2017 yilinda piyasaya siirillen Star Wars Battlefront 2
oyununda mikro Odemeler i¢in uyguladigi strateji Ornek verilebilmektedir.
Businessinsider.com’un haberine gore, firma oyuncularin multiplayer modunda Luke
Skywalker, Darth Vader ve Princess Leia hikayenin ana kahramanlari olan karakterler
ile oynamak i¢in kullanicilardan ya yiizlerce saat oynamalar1 ya da iicretli satin alma
yapmalarin1 zorunlu kilmaktadir. Bunun yaninda oyuncular bu karakterleri gergek
parayla satin almak isteseler bile direkt olarak satin alamayip bunun yerine karakterlerin
kilidini agabilecek sanal para kazanma sansi i¢in Odeme yapmaktadirlar. Haksiz
rekabete yol acan ve oyun deneyimini zedeleyen bu nedenden dolay1 oyuncularin biiyiik
tepkisine ve elestirilerine maruz kalan firma geri adim atarak bu karakterlerin oynanarak

elde edilmesi i¢in gereken siiresi yiizde 75 oraninda diisirmiistiir.

Sektorde yasanan bu tarz olaylar oyuncularin firmalar iizerinde olumlu veya olumsuz
durumlar yasamasina veya firmaya karsi bir tavir alinmasina neden olmakta ve satin

alma davraniglarini etkileyebilmektedir.

6.3 GRAFIK STILi

Bir video oyununun grafik stili, oyun gelistirmede en 6nemli unsurlardan biridir. Bir
oyunun gorsel stili, genellikle oyuncunun oyun deneyiminde Onemli bir rol
oynamaktadir ve oyunu ilging ve oynamasi eglenceli kilan etkenlerden biridir. Grafik,
bir karakterin veya bir nesnenin bir goriintlisii veya gorsel bir temsilidir. Bilgisayar
grafikleri hakkinda konugurken, insanlar genellikle bir bilgisayar ekraninda

goriintiilenen imgelere atifta bulunmaktadirlar.

Bu nedenle, video oyunu grafikleri, oyun platformunun ekraninda gosterilen
gorsellestirilmis oyun igerigine verilen isimdir. Bu imgelerin nasil resmedilecegi biiyiik
Ol¢iide kullanilan grafik donanimina baghidir. Daha iyi grafik kartlari, islemciler ve
tekniklerin oyun gelistiricileri ve oyuncularin kullanimina sunulmasiyla birlikte,
insanlar artik teknik olarak daha zorlu ve gorsel olarak nefes kesici oyunlar1 her

zamankinden daha fazla oynayabilmektedirler (Keo 2017, s. 2).
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Video oyunlarinin tarihi boyunca, oyun igerigini gorsellestirmek icin bir¢ok farkl
yontem kullanilmistir. Bu tasarim tekniklerini kullanan oyun gelistiriciler ve
tasarimcilar, video oyunlarmin goriiniimiinde ¢esitli sonuglar elde etmislerdir. Bu farkl
gorsel tasarimlar grafik stiller olarak bilinmektedir ve ayn1 zamanda oyuncu tarafindan

goriilebilen oyun diinyasinin sunum igerigidir (Keo 2017, s. 3; Lee ve dig. 2016).

Sekil 6.1: 8-Bit, 3D Cizgi Film ve Fotogercekgilik stillerinden 6rnek gorseller

Kaynak: Keo0,2017 s.1.

8-bit grafik stiline sahip ilk gorsel Stardew Valley adli oyundan, 3D Animasyon stiline
sahip ikinci gorsel Overwatch adli oyundan, fotogergekgilik stiline sahip tiglincii gorsel

ise Witcher 3: Wild Hunt adli oyunlardan alinmistir.

Tablo 6.1: Grafik stilleri

SOYUT
(ABSTRACT) | BICIMLENDIRILMIS GERCEKCI
3D Soyut 8-BIT 2D (2 Boyutlu)
Piksel Sanati (Retro'dan Dijitallestirilmis Hareketli Grafikler
Moderne) (Digitized sprites)
2D (iki Boyutlu) Tam Hareketi Video (Full motion video)
3D (Ug¢ Boyutlu) On Islemeli (Pre-rendered)
Hiicre Golgelendirme (Cel-
shading) 3D (3 Boyutlu)
3D Cartoon (Ug Boyutlu Cizgi
Film) Fotogercekgilik (Photorealism)

Kaynak: Keo, 2017.
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Sekil 6.2: Overwatch ve Battlefield 1 oyunlarindan gorseller

------

3 2

Kaynak: http://donanimplus.com

Grafik kalitesi ve tlirii oyuncunun satin alma davranisina etki eden faktdrlerden biri
olarak goriilebilmektedir. Ornegin 2016 yilinda piyasaya siiriilen Overwatch ve
Battlefield 1 oyunlariin ikisi de birinci sahis nisancit oyunudur fakat farkli grafik
stilleriyle oldukga farkli goziikkmektedirler.

Blizzard firmasi Overwatch'u renkli ve ¢izgi film benzeri bir grafik ile piyasaya
stirmiisken Electronic Arts Games ise oyunun hikayesinin gectigi Birinci Diinya Savasi
donemi atmosferini yaratmay1 hedefleyen fotogercekgi, karanlik ve yogun bir grafik
stiline sahiptir. Bu nedenle tiim oyun tiirlerindeki grafik stilleri oyuncularin satin alma

kararlarini etkileyen bir neden olarak goriilebilmektedir.

6.4 BUG-HATA DURUMU

Bir oyunun veya bilgisayar programinin amaglandigi gibi davranmasii engelleyen
(6rnegin, yanlis veya beklenmeyen bir sonug liretmesi gibi) bir hata, basarisizlik veya
ariza olarak tanimlanmaktadir. Cogu yazilim hatasi, insanlarin bir programin kaynak
kodunda veya tasariminda yaptig1 hatalardan ve yanlisliklardan kaynaklanirken, az
sayida da olsa birkagina yanlis kod iireten derleyiciler neden olmaktadir. Video
Oyunlarinda, kisa siiren sistem hatas1 (glitch), programcilar tarafindan amaglanmayan
davraniglarla sonuglanan bir programlama hatasidir. Sistem hatalar1 arasinda yanlis
goriintiilenen grafikler, carpisma algilamasi hatalari, oyun donmasi veya ¢okmeler, ses

sorunlari ve digerleri goriilebilmektedir (Lewis 2010, s. 2).
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Yazilim hatalar1 bir oyunun ¢ékmesine, oyun dengesinin bozulmasina veya stiriikleyici
bir oyun deneyiminin kotii sonu¢lanmasina neden olabilmektedir. Bununla birlikte, bu
hatalar1 aslinda seven alt oyuncu toplulugu da mevcuttur. Burada kastedilen "bu oyunu,
hatalarin1 ve her seyini seviyorum" gibi bir diigiince yapist degildir. Daha ¢ok aktif
olarak hata bulmay:1 sevme, bir oyun hatasinin var olabilecegi potansiyeli ile motive
olma ve bu nedenle, bir oyunun hatasin1 ortaya ¢ikarmak umuduyla ¢esitli ilging buton
ve hareket kombinasyonlarimi denemek igin saatler harcama kastedilmektedir. Bu
hatalar bazi oyuncular i¢in adeta bir tutku ve hobidir ve bunlart YouTube’da

yayinlamak icin ¢aba gostermektedirler (Lewis 2010, s. 1).

Sekil 6.3: Cyberpunk 2077 Oyunundaki Hatadan Bir Gorsel

144 NN

Kaynak: https://www.rideapart.com/news/460647/funny-cyberpunk-2077-video-game-bugs-motorcycles/

Aralik 2020°de yayinlanan Cyberpunk 2077 adl1 oyun bug ve oyuncu tiikketimi adina bu
duruma Ornek verilebilmektedir. Gokyiiziinden durup dururken diisen tanklar ve
arabalar, iserken yliriiyen npcler, araba goriiniimlii soda makineleri, ayn1 bariyere
stirekli carpan arabalar, karakter tasarim modunda (T-Pose) motor iistiinde kiyafetsiz
karakterler, savas esnasinda birden gokyiiziine ucan ve binalarin iginden gecen
karakterler, kendi kendine hareket eden ve kaza yapan araglar, envanterde kaybolan
silahlar, hasarli kayit dosyalari, goriinmeyen nesneler ve npcler, duvarlarin ardindan ve
6ldiikten sonra bile oyuncuyu goéren npcler, diisiik kalite doku goziikmesi, diisiik fps ve
performans hatalar1 oyunun ¢ikis yaptiktan sonraki sorunlarinin sadece bir boliimiinii
olusturmaktadir. CD Projekt Red, oyunun c¢ikis tarihinden itibaren sorunlari1 diizeltmek

icin yamalar yayimnlamaktadir. Mayis 2021 itibartyla oyuna gelen son iki gilincelleme
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gorevler ve agik diinya, oynanig, gorsel, arayiiz ve performans odakli 9 Mart 2021 tarihli

1.2 yamasi ve 14 Nisan 2021 tarihli 1.2 hizli diizeltme (hotfix) giincellemesidir.

Sekil 6.4: PlayStation resmi hesabindan yaymlanan oyunun kaldirima duyurusu

@ Ask PlayStation @ v

SIE strives to ensure a high level of customer satisfaction,
and we will begin to offer a full refund for all gamers who

have purchased Cyberpunk 2077 via PlayStation Store and
want a refund. Please visit the following link to initiate the
refund: bit.ly/3h5VkpC.

Cyberpunk 2077 Refunds
aystatio

Q 281k © 44Kk &, Share this Tweet
Kaynak: https://twitter.com/askPlayStation/status/1339737360184078336

Her ne kadar baz1 oyuncular ve yaymcilar bu hatalar1 eglenceli bulsalar da firma
durumun ciddiyetinin farkindaydi. Oyun oynanamayacak bir halde oldugundan firma
oyunu 10 Aralik 2020 tarihinde PlayStation Store’dan kaldirarak tiim oyunculara para
iadesi yapacagini agiklamisti. Oyunun mevcut durumundan memnun olmayan diger
platformlardaki oyuncular da para iadesi istemeye baslamisti ve oyunu satin almaya

cekinen oyuncular olmustu.

Ars Technica.com ve analist Mike Futter''n CD Projekt Red'in 2020 mali raporlarina
dayandirdigr habere goére CDPR, perakende dagitim aglarina yapilan satiglar, son
miisterilere perakende satislar, ¢esitli dagitim kanallarinda ve depolarda bulunan kopya
sayist ve distribiitorlere iliskin dagiticilardan elde edilen bilgilere dayanarak 2021
yilinda 38,34 milyon ABD dolar tutarinda ek geri 6deme ve satis kayb1 dngormektedir.
51,2 milyon dolarlik iadenin provizyonuna, dijital ve fiziksel perakendeciler araciligiyla
yapilan geri 6demelerin 10,65 milyon ABD dolar1 ve firmanin kendi yaptigi 2,23
milyon ABD dolarlik iadenin de dahil oldugunu belirtmistir.
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Sekil 6.5: Assasins’s Creed Unity adl1 oyundan bir hata gorseli

) N
Kaynak: https://arstechnica.com/gaming/2014/11/ubisoft-working-to-fix-game-breaking-assassins-creed-unity-
bugs/

Diger bir 6rnek ise Ubisoft’'un 13 Kasim 2014 tarihinde piyasaya siirdiigii Assasins’s
Creed Unity adli oyunudur. Oyun ilk ¢iktiginda bir¢ok hatay1 barindirdigindan oyuncu
deneyimini etkilemis ve firma oyunculardan 6ziir dileyerek geri iadeleri 6nlemek adina
oyunun Dead Kings ek paketini iicretsiz bir sekilde vermistir. Buna ek olarak
oyuncularin se¢ecegi The Crew, Far Cry 4, Watch Dogs, Assassin's Creed Black Flag,
Rayman Legends and Just Dance 2015 oyunlarindan birini oyunu iade etmemeleri
karsiliginda iicretsiz olarak alabilme imkani sunmustur.

Bu orneklerden yola ¢ikarak bug durumunun oyuncu satin alma davranisina ve
sonrasina etki ettigini ve firmanin itibar1 ve satiglari i¢in 6nemli bir etken oldugunu

s0ylemek miimkiin olacaktir.

6.5 OYUN TURU

Oyun tiirleri ve sec¢imleri arasindaki iliski olgular1 kisilik c¢alismalar1 {izerinden
yapilmistir. Bu dl¢limler oyuncularin benlik saygisi/bozulmasi, sosyal sapkinlik/uyum,
diismanlik/nezaket, sosyal geri ¢ekilme/giriskenlik, basarim ve motivasyon

degiskenlerini ele almaktadir (Zammitto 2010, s. 34; Gibb vd. 1984).

Bir dizi psikolojik modele dayali olarak ozellikle dijital oyun egilimini anlamak i¢in

kisilik ¢erceveleri baglaminda inanclari, ihtiyaglari, motivasyonlari, becerileri, duygusal
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degerlendirmeleri, beklenen tahminleri, degerlendirilen durumlar1 ve sonuglari ele

almaktadir (Zammitto 2010, s. 37; Hartmann ve dig. 2006).

Oyuncular, oynayacaklar1 oyunlarin tiirlerini bu degiskenlere gore segebilmektedirler.
Macera ve kesfetme arzusu tasiyan oyuncularin agik diinya oyunlari se¢meleri,
bagarim/tamamlama ruhuna sahip oyuncularin basarim (achievement) igeren oyunlari
segmeleri, ruh hali depresif oyuncularin karanlik atmosferli oyunlar1 se¢meleri,
miicadele seven oyuncularin spor ve yarig oyunlarin1 veya multiplayer oyunlar: tercih

etmeleri bu durumlara 6rnek olarak verilebilmektedir.

6.6 INCELEMELER VE YAYINCI (STREAMER) YORUMLARI

Video oyunu incelemesinin geleneksel paradigmasi tiiketiciye sunulan bir iletisim sekli
gerektirmektedir. Bu, yazili inceleme veya video incelemesi olarak iki sekilde
gerceklesebilmektedir. Yazili incelemede, oyun ile ilgili yaziyr yazan elestirmen
elindeki kelime sayis1 dahilinde oyun hakkinda elinden geldigince yorum yapacaktir ve
bunu yaparken oyunun 6zellikle ilging veya gorsel olarak ¢arpict kisimlarini anlatan bir
dizi ekran goriintlisiine de yer verecektir. Elestirmenlerin incelemelerde ele aldigi
noktalar farklilik gdsterebilmektedir. Ornegin, bir elestirmen grafik ve ses kalitesini
vurgularken, digeri ¢ok oyunculu segenekleri dviiyor olabilir. Bu nedenle, birden fazla
incelemeyi okumak, s6z konusu oyunun daha genis anlamda bir degerlendirmenin
yapilmasint saglayacaktir ancak yine de elestirenlerin belirli ilgi alanlarina ve
ge¢cmislerine bagimli kalinmaktadir. Bu ayn1 zamanda bazi elestirmenlerin bir bolimii
ve digerlerinin farkli bir boliimii deneyimledigi ve birden fazla farkli yola sahip
oyunlarda da belirgindir. Birden fazla incelemeyi okumak, oyunun alabilecegi farkli
sekiller hakkinda fikir vermektedir (Johnson ve Woodcock 2019, s. 5; de Vaan ve dig.
2015). Bu inceleme ortamlarina metacritic.com, gamesradar.com ve ign.com gibi

inceleme ve puanlama siteleri 6rnek olarak verilebilmektedir.

Bir video incelemesinde oyunu satin almay1 diisiinen oyuncuya kararlarini almasi i¢in
verilen gorsel-isitsel igerik yelpazesi ¢cok daha genis olurken, yazili (s6zlil) igerik
genellikle cok daha az olmaktadir. Bir video incelemesi, kaydedilen oyun igerigini,

yorumu yapanin '"seslendirme" islevi gorecek sozlii yansimalarmin arkasinda
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gosterecektir. Bu ikisi genellikle birbirlerini senkronize etmek ve bilgilendirmek igin
tasarlanmistir. Yine de bu durum, yorumu yapanin yani elestirenin degerli oldugunu
diisiindiigi goriintiileri sectigi bir sesli iletisim olarak kalmaktadir ve gorintiiler
kaginilmaz olarak gercek oyun akisindan kopuk bir "6nemli anlar dizisi" olacaktir. Bu
nedenle, her iki durumda da geleneksel oyun incelemesi, oyunun belirli anlarini
tiketiciyle iligkilendirmeye odaklanmaktadir (yorumu yapan tarafindan se¢ildigi
sekilde) ve potansiyel alictya yalnizca yorumu yapanin kendi kisisel muhakemesi veya
tercihleri ile baglantili bir dizi gozlem veya baglantist olmayan goriintiiler

sunulmaktadir.

Sekil 6.6: 18 Mayis 2021°de PC platformu icin ¢ikan Days Gone adli oyunu
izleyicilerle etkilesimli bir sekilde oynayan Twitch yayincisindan bir gorsel

D Godzat
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Kaynak: https://www.twitch.tv/gabbie

Ancak Twitch, potansiyel alicinin, oyunu oynayan ve yorum yapan bir yayinciy1
(streamer) izledigi hem ¢ok daha uzun hem de ayrintili olan ve temelde bir diyalog
seklinde olan tamamen yeni bir oyun "inceleme" tarzina yol a¢cmistir. Bir oyun
elestirmenin de agikladig1 gibi, Twitch tizerinde ilk inceleme yapmay1 denediklerinde,
onlarin coskusundan beslenmis ve izleyenleri yayini esasen yonlendirmeye davet ederek
deneyime bir etkilesim katmani1 katmistir (Johnson ve Woodcock 2019, s. 5; Evangelho
2014).

Bir kisi satin almayr diigiindigii bir oyun hakkinda bilgi edinmek istediginde, zeki

tiikketici olarak artik Twitch'ten bagka bir yere bakmamasi, su anda bu oyunu yayinlayan
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bir yayincty1 hizli bir sekilde aratmasi ve yayinlarimi izlemek igin yerine yerlesmesi
yeterli olacaktir. En azindan yeni ¢ikan ve popiiler olan herhangi bir oyun, Twitch’in
milyonlara ulasan diizenli yayincisindan en az biri tarafindan aktif olarak mutlaka
yaymlanacaktir. Bu yayinlarin izlenmesi, izleyicinin oyun hakkinda bir video veya
yazili incelemeye gore potansiyel olarak daha az kapsamli olmasina ragmen daha
ayrintili bilgi edinmesine olanak tanimaktadir. Bununla, oyuncuya 6nemli detaylarin
gorsel veya video Ozetinin verilmesi yerine, oyuncunun ger¢ekte oynanan oyuna tanik
olmasini kastedilmektedir. Izleyici bdylece yaymcimin basarisizliklarini ve basarilarini,
oyunun kendilerinden ne bekledigini anladiklar1 siire¢leri ve benzerlerini
gorebilmektedir. Bu nedenlerden dolay1 yayincilarin oyun hakkinda yaptigi yorumlar

oyuncunun satin alma davranigin etkileyebilmektedir.

6.7 HIKAYE

Video oyunlari, oyuncularin kendi eylemleriyle anlatimlari degistirmelerine olanak
taniyarak geleneksel hikdye anlatimina yeni bir boyut getirmektedir. Modern Rol
Ustlenme Oyunlarinda (RPG), bu genellikle oyunun belitli noktalarinda oyunculara
sunulan Kilit segimlere bagli olarak dallanan hikayelerin uyarlanmasi ile yapilmaktadir.
Mass Effect 2 (BioWare, 2010), Dragon Age: Inquisition (BioWare, 2014) ve The
Witcher 3: Wild Hunt (CD Projekt RED, 2015) gibi Rol Ustlenme Oyunlar1 bunu ¢ok
ilyi yapmakta ve oyuncuya hikdye iizerinde gercek bir hakimiyet duygusu
yasatabilmektedirler. Bununla birlikte, hikayenin dallandig1 bu tiir noktalar genellikle
belirli diyalog se¢imleri veya onceden belirlenmis eylemler yoluyla sunulmaktadir
(0rnegin bir diismani Oldliirmek veya affetmek, belirli bir 6geyi toplamak veya
toplamamak), bu da oyuncunun kontrol duygusuna (yani oyuncunun kendi eylemlerini
kontrol etme duygusu) etki etmektedir. Halihazirda hem oyun endiistrisi hem de oyun
tiiketicileri, tim oyun i¢i oyuncularin eylemlerinin anlatimin gelisimini etkileyebilecegi,
gergekten etkilesimli dykiilere sahip oyunlar saglayabilen yeni etkilesimli 6ykii anlatma
bigimlerine biiyiik ilgi duymaktadirlar. Oyuncu davranisi, oyuncunun oyunda hareket
etme veya davramg bigimidir. Ornegin, oyuncu tehlikeli durumlarla karsilastiginda
agresif, dirtlisel veya temkinli davranabilmektedir. Davranis genel olarak sadece
karmasik degil, ayn1 zamanda dinamiktir. Bir durum i¢in tanimlanan davranis, baska bir

durum i¢in muhtemelen gecersiz olabilmektedir. Aslinda davranig, zaman, yer, duygu
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ve sosyal baglamdaki herhangi bir degisikligin sonucu olarak farklilagsmaya duyarlidir.
Ayrica, bir oyuncunun oyun ortamindaki davranisi, ayni kisinin ger¢ek diinyadaki
durumlarla yiizlestiginde sergileyecegi davranistan ¢ok farkli olabilmektedir (de Lima
vd. 2017, s. 1). Bu nedenle oyuncularin hikdyenin igine girmesi, farkli yonlere

everilmesi ve begenmesi de satin alma davraniglarina etki edebilmektedir.

6.8 OYUN SURESI VE TEKRAR OYNANABILME

Oyuncunun ayni oyunla tekrar tekrar etkilesimi ¢ok farkli olaylara, hikdye sonuglarina
ve oyun gelisimine neden olabilmektedir. Oyunun igerigindeki oturumlar arasindaki bu
farkliligin, oyuncularin tekrar oynama motivasyonunda onemli bir faktdor olmasi
olduk¢a muhtemeldir. Oyun sirketleri, oyunculari alternatif kararlarin, stratejilerin veya
hikaye akislarinin oyunun sonuglari iizerindeki etkilerini deneyimlemeye ikna ederek

yuksek bir tekrar oynanma degeri hedeflemektedirler (Roth 2012, s. 378).

Hem oyun hem de anlatim agisindan bir miktar dogrusallik ve merkezilestirmeye ihtiyag
oldugu agiktir. Ancak dizginleri haddinden fazla ele aldiginizda, oyun tek bir oyundan
sonra tiim degerini kaybedecektir. Dizginleri olmas1 gerektiginden ¢ok daha az ele
aldiginizda ise oyuncularin kendileri i¢in anlamli deneyimler yaratmada basarisiz
olmalar1 olasidir. Oyunlar kum havuzu (sandbox) ise, agik diinya Rol Ustlenme
Oyunlart (RPG) oyunculara kendilerini oyun icinde gelistirmeleri igin araglar
saglamaktadir. Baz1 oyuncular yaptiklar1 sey en iyisi olmasa da 6zglirce bir seyler insa
edebilmeyi severler. Rol {listlenmeye odaklanan oyunlar teorik olarak sonsuz bir sekilde
tekrar oynanabilir O6zelliktedir, ancak geleneksel oyunlarimiz igerisinde pek yer
almazlar. Ister roman ister resim ister video oyunu olsun, sanatin degerinin biiyiik bir
kismi yeniliktir. Yeni seyler heyecan vericidir. Daha Once hi¢ hissetmedigimiz
duygulari ortaya ¢ikarabilirler, daha 6nce kesfedilmemis konulara dikkat ¢ekebilirler ve
diisinme ve hissetme seklimizi genisletebilirler. Oyununuzu bilgi ve dallanan yollarla
doldurmaniz tekrar degerini artiracak olsa da aymi seviyelerden ve diigmanlardan
gecmek her zaman can sikici olacaktir. Tekrar oynanabilirlik, segilip gliclendirilebilecek
bir 6zellik degildir. ilerleyen oynamalarda ne kadar saglam duracagini belirleyen sey,
oyunun kolektif degeridir. Oyuncular yeni bir sey yapmiyorlarsa, alternatif silahlarin,

kostiimlerin veya giliclendirmelerin higbiri bir oyunu tekrar oynamaya deger hale
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getiremez. Tekrar hazir hissetmek i¢in oyundan biraz uzaklagsmaniz gerekebilir, ancak
kaliteli bir oyun zamansizdir (Li 2020, s. 1). Bu nedenlerden dolay1 oyunlarin farkl
hikaye sonuclarina yonelmesi, oyuncularin karakterlerini gelistirme cesitliligi, oyun
stiresinin uzunlugu ve oyun diinyasinin kesfetmeye biiyiikliigli oyuncularin oyun siiresi

ve tekrar oynayabilmeyi diisiinerek satin alma davranislarina etki edebilmektedir.

6.9 YAS SINIRLANDIRMASI

PEGI sistemi, Nisan 2003’te kullanilmaya baslanan, Avrupa Interaktif Yazilim
Federasyonu (ISFE) tarafindan gelistirilen dijital oyunlarin giivenli bir sekilde
kullaniminm1 saglamak ve tiiketicilere oyun satin alma isleminde rehber olmasi adina
kurulan derecelendirme ve degerlendirme sistemidir. PEGI sisteminde oyunun igerdigi
unsurlari ele alarak belirli bir yas aralig1 i¢in uygunlugunu belirten ve igerigini analiz
eden bes adet yas smiflandirmasi ve sekiz adet icerik tanimlayicis1 bulunmaktadir. Yas
simirt oyunu oynamak icin gerekli yetenegi veya zorluk derecesini belirtme amaci
tagimamaktadir. Sistemin tiiketiciye satin alma asamasinda icerigin bulundurdugu
unsurlara ve hangi yaslara uygun olduguna dair bilgiyi sade ve basit bir sekilde
gostermektedir. Bu tavsiyeler uzman kisiler aracilifiyla gelistirilen ve analiz edilen
faktorlere dayanmaktadir. PEGI sistemi, bu standartlara iiye olan herhangi bir firma
tarafindan Avrupa’da satig1 yapilan ya da dagitilan, format (tasiyici, indirme ya da akis)
veya platformdan bagimsiz bir sekilde biitiin oyun yazimlari i¢in gecerlidir. Avrupa’da
39 iilke tarafindan kabul gérmekte ve uygulanmaktadir (Giivenli Internet Merkezi 2020,
s. 20).

Sekil 6.7: PEGI ve PAN bilgilendirme ikonlar

Dial 2| %

Kaynak: Giivenli Internet Merkezi 2020, s. 21.
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Avrupa yas kategorilendirme kriterlerini ve standartlarini belirlemek adma farkl
tilkelerden cesitli uzmanlik alanlarina mensup kisilerin aldiklar1 ortak karar sonucunda
yeni bir Pan Avrupa Yas Simiflandirma Modeli olusturulmustur. Calismada siddet,
cinsellik/ciplaklik, ayrimeilik, korku/dehset, ayrimcilik, kumar, uyusturucu madde, kaba
ve cinsel icerikli dil kullanimi 6lgiitlerine yer verilmistir (Giivenli Internet Merkezi
2020, s. 21).

Yas smiflandirmasi ve olgiitler aile araciligiyla yapilan video oyun satin alimlaria etki
edebilmektedir. Bireysel satin alimlarda kullanicilar tercihlerine gore Olgiitlere dikkat

edip oyun satin alabilmektedirler.

6.10 DONANIM YETERLILIiGi

Video oyunlarinda sistem gereksinimleri, oyunun sorunsuz ve verimli ¢alismasi i¢in
oyunun oynanacagl sistemin sahip olmasi gereken yapilandirmalardir. Bu
gereksinimlerin karsilanmamasi oyunlarda kurulum veya performans sorunlarina neden
olabilmektedir. Yazilimsal veya donanimsal olarak ihtiya¢ duyulan bu gereksinimler
video oyunlarinin saniyelik goriintii sayis1 (frame per second- fps) performansina ve

gorsel kalitesine etki edebilmektedirler.

Video oyunlart genellikle minimum ve Onerilen sistem gereksinimleriyle piyasaya
cikmaktadirlar. Konsol oyunlart markalarina gore direkt olarak uyumlu bir sekilde
piyasaya siiriildiikleri i¢in donanim gelistirmesine ihtiya¢ duymazken daha iyi goriintii
kalitesi icin monitér veya televizyon gibi donanimlarin yikseltilmesi tercih

edilebilmektedir.

Giin gegtikge gelisen donanim ve grafik motorlar1 nedeniyle bilgisayar ve diziistii
platformlardaki oyunlarm ihtiya¢ duyduklari ram, depolama alani, grafik karti, islemci
ve bunlarla baglantili olarak anakart, sistem sogutma ve gibi donanimlar yetersiz
kalabilmekte ve yiikseltime ihtiyag duyabilmektedir. Mobil oyunlarda ise sistem
gereksinimleri ram, islemci ve depolama alani yeterliligi olarak goriilmektedir. Bu
nedenle oyuncular, oyun satin alirken donanimlarinin oyunu g¢alistirabileceginden emin
olmak icin sistem gereksinimlerine dikkat etmek zorunda olduklarindan satin alma

davranislarini etkileyen bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Bu gereksinimlerin  minimuma indirilmesi i¢in oyuncular internet hizlarinin
desteklemesi halinde yeni nesil ¢evrimigi bulut oyun sistemlerini olan GeForce Now,
Google Stadia ve Xbox Cloud Gaming gibi aylik sabit bir iicretle kullanilabilen
hizmetleri de tercih edebilmektedirler. Yine de bazi oyunlarin satin alinmasi gereken bu
sistem aracilifiyla diziistii ve masaiistlii bilgisayarlarda, Mac’lerde, Android ve 10S
yazilimi kullanan cep telefonu ve diger cihazlarda bulut sistemi ilizerinden gergek
zamanli bir sekilde oyun indirmeden ve higbir yiikleme yapmadan sadece internet

baglantilariyla bu sistemlerin destekledigi oyunlar1 oynayabilmektedirler.

6.11 ARKADAS TAVSIYESI VE COKLU OYUNCU (MULTIPLAYER)
OPSIiYONU ETKISi

Baz1 oyuncularin oyunu oynayarak daha fazla zaman gegirmesinin nedenlerinden biri,
yiiz yiize iliskilerden veya etkilesimlerden kacinmalar1 olabilmektedir. Ote yandan, bir
oyun ortaminda sosyal baglantilar arayisinda olan oyuncular, ger¢ek diinyada iliski
kurmada sorun yasayabilmektedir ve MMORPG'ler (Devasa ¢ok oyunculu ¢evrimigi rol
yapma oyunlari), iyi arkadagliklar ile sonuglanan grup etkilesimini ve katilimi tesvik
edebilmektedirler. Ayrica aile iiyelerine kendilerini yakin hisseden gengler, gercek
diinya iliskilerindeki deneyimlerini paylagsmak icin aile iiyeleriyle veya arkadaslariyla
daha sik oyun oynamak istemektedirler. Kisisel bir 6zellik olarak disa doniikliik, oyun
tercihinde rol oynayabilmekte, bu nedenle disa doniik insanlarin ¢ok oyunculu oyunlari
oynamaktan elde ettikleri memnuniyet, onlar1 bu dijital ortamlarda oynamaya ve saatler

gecirmeye motive edebilmektedir (Uz ve Cagiltay 2015, s. 3).

Oyunlarda belirli oyuncu rolleri, bireysel oyuncularin davramiglarini etkilemektedir.
Oyun iginde belirli bir rolii oynamak ve belirli sorumluluklar1 {istlenmek multiplayer
oyunlarda oyuncu davranislarini etkilemektedir. Ornegin 2014 yilinda piyasa ¢ikan
Damned adli korku oyununda dort kisilik insan formunda bir grup hayatta kalmaya
calisirken bir kisi yaratik formunda diger oyuncular1 avlamaya c¢alismaktadir. Insanlar
da belirli nesneleri hastane, otel vb. oyun ¢evrelerinden toplayarak alandan kagmaya
calismaktadirlar. Bir arkadas grubunun bu oyunu oynamasi bes kisinin bu oyunu satin

almas1 anlamina gelmektedir. Bu yilizden arkadas tavsiyeleri oyuncu satin alma
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davranisin1 etkileyen faktorlerden olabilmektedir. Bu tavsiyeler sadece multiplayer

oyunlarla kalmayip diger oyun tiirlerini de kapsayabilmektedirler.

6.12 PLATFORM VE OZEL OYUNLAR

Tiiketicilerin oyun satin alimi yaparken g6z onilinde bulundurdugu faktorlerden birisi de
satin alacaklar1 oyunun hangi platformda ya da platformlarda oynanabilir oldugudur. Bu
noktada tiiketicinin dikkatini ¢ekecek olan nokta ise ilgili platforma ya da platformlara
ait olan 6zel (exclusive) oyunlardir. Ozel oyunlar; sadece belirli platformlar igin
yapilmakta ve yapildigi platforma 06zel olarak kalmaktadir. Ancak son yillarda
firmalarin aldig1 kararlar dogrultusunda 6zel yapimlar ¢ikis yaptigi platformun disinda,
belirli bir siire sonra pazara hitap etmek ve farkli platformlara sahip oyuncularm da
erisimine sunulabilmesi adina diger platformlara da (PC, Konsol vb.) ¢ikis yaptigi
goriilmektedir. Bu duruma Ornek olarak PlayStation konsolundan bilgisayar
platformuna ¢ikis yapan Death Stranding, Horizon Zero Dawn ve 2021 Mayis ayinda
¢ikis yapacak olan Days Gone gosterilebilir.

Yukarida belirtildigi gibi her ne kadar 6zel oyunlar belirli bir siire sonunda tretildigi
platform haricinde farkl platformlara ¢ikis yapsa da orneklerden de anlasilacag: gibi sik
goriilen bir durum degildir. Bu durum tiiketicinin oyun tercihini etkiliyor olsa da daha
once oyunlar1 deneyim etmemis tiiketicilerin hangi platformu satin alarak
deneyimleyecegine de dogrudan etki etmektedir. Ek olarak 6zel oyunlarin varhigi

platform pazarinda dogrudan satis rakamlarina ve miktarlarina etki etmektedir.

Ozel oyunlarin 6rnekleri ise su sekildedir. PlayStation platformuna ait; God of War
serisi, Uncharted serisi, Bloodborne, The Last of Us, Ghost of Tsushima, Little Big
Planet serisi, Marvel’s Spiderman, The Order:1986 yapimlar1 sayilabilir. Xbox ve PC

platformlari i¢in ise Gears of War serisi, Halo serisi, Forza serisi 6rnek gosterilebilir.

100



6.13 SERILERIN DEVAM OYUNLARI

Video oyunlarinda marka hakki (franchise) bir oyun firmasmin oyunun adiyla yaptigi
figlir, film, kitap, video oyun, ¢izgi roman vb. satislarini yaptig1 triinlerin hepsini
kapsamaktadir. Ornegin, Ubisoft firmasinin Assassin's Creed adi bir marka hakkidir ve
bu oyun serisini i¢ceren satiglarin hepsini kapsamaktadir.

Video oyun serisi ise bu marka hakkina sahip video oyununun adiyla ¢ikan oyunladir.
Assassin's Creed, Assassin's Creed I, Assassin's Creed: Brotherhood, Assassin's Creed:
Revelations, Assassin's Creed I11, Assassin's Creed 1V: Black Flag, Assassin's Creed:
Rogue, Assassin's Creed: Unity, Assassin's Creed: Syndicate, Assassin's Creed: Origins,
Assassin's Creed: Odyssey, Assassin's Creed: Valhalla ve diger video oyunlarini

kapsamaktadir.

Oyuncular serilerin devam oyunlarini hikayelerin devamini merak ettikleri, oynanisini

begendiklerini veya evrenini sevdikleri i¢in satin almayi tercih edebilmektedirler.

6.14 DIL DESTEGI

Oyun yerellestirmesi, oyuncularin diyaloglara katilmalarina ve kendilerini kendi dilsel
ve kiiltiirel baglamlarinda oynayabilecekleri fantezi diinyasina kaptirmalarina yardimci
olabilmektedir. Kullanilan dil tamamen anlagilir hale geldiginde ve oyunculara
iletildikten sonra hikdye, oyunun kurallar1 veya talimatlari konusunda oyuncuya
yardimci olmaktadir. Oyunun ana dilde yazilmis ve kiiltiire uyarlanmis detaylara sahip
yerellestirilmis versiyonu dil seviyesi yeterli olmayan veya oyunu ana dilinde

deneyimlemek isteyen oyuncular i¢in satin almaya etki edecek bir etken olabilmektedir.
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7. OYUNCU SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiikketim ve ihtiya¢c ekseninden bakildiginda tiikketim artik kisinin gereksinimlerini
doyuran basit bir siirec olmaktan ¢ikmis bambaska boyutlarin boyundurugu altina
girmektedir, bir bagka ifadeyle aslinda sadece tiiketmek degildir (Tosun ve dig. 2018, s.
302; Bocock 2014).

Tiliketimin temelini fayda olusturmaktadir. Burada faydadan kasit, bir mal ve hizmeti
tilketerek ortaya ¢ikan haz ve tatmindir (Ag¢ikalin ve Yasar 2018, s. 571). Geleneksel
anlayisin alternatif goriislerin temelinde ise tliketim, bireylerin kisilik ve karakterlerini
olusturma cabalar1 ile paralel giden bir mal ve hizmet alimidir. Buradan hareketle bu
iletisim stlirecinin tamamlanmasi i¢in gerekli olan asamalardan birisi ihtiyacin farkina
vararak bu ihtiyaci karsilamaktir. Bu siire¢ satin alma davranisi olarak
tanimlanmaktadir. Satin alma siirecinde tiiketici etkileyen sosyal, psikolojik, ekonomik

ve kisisel faktorler mevcuttur (Kog 2019, s. 479).

Tiim bu faktorlerin etkisi ile birlikte satin alma davranis1 hayata ge¢cmektedir. Bu
faktorlerin yani sira bircok kaynakta tiiketicinin satin alma davranist bes adimda
tamimlanmustir.  Thtiyacin ortaya ¢ikmasi, belirlenmesi veya farkina varilmasi ile
baslayan satin alma siireci, ihtiyaci karsilayacak iiriin i¢in bilgi toplama ve arastirma
yapma, yapilan arastirma sonrasi ortaya cikan seceneklerin degerlendirilmesi, satin
almaya karar verme ve satin alma sonrasi davranig (tatmin veya tatminsizlik) ile
tamamlanmaktadir (Tosun ve dig. 2018, s. 303; Mucuk 2012). Bu c¢alismada

tiikketicilerin satin alma davranisi oyuncu bazinda incelenmistir.

7.1 IHTIYACIN BELIRLENMESI

Satin alma davranisini bir siire¢ olarak kabul edersek, ilk basamagi olusturan ihtiyacin
belirlenmesi, bir eksikligin hissedilmesi veya farkina varilmasi ile baglamaktadir. Bu

ihtiyag doygunluk saglanmamis veya tatmin olunmamis ihtiyacin belirmesiyle ortaya

cikmaktadir. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasina yol agan faktorler; tiiketicideki iiriin veya
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stokun tiikkenmesi, mevcut {irlinlerden mutsuz olma hali, farklilasan dis kosullar ve

finansal degisimlerdir (Solomon 2011, s. 311).

Dijital oyunlarda ihtiyacin belirlenmesi ise oyuncunun daha 6nce oynadigi oyunlari
bitirmis veya memnun olmamasi, degisik bir tliirde oyun aramasi, arkadaslariyla
oynamak i¢in bir oyun aramasi, bekledigi bir oyunun piyasa ¢ikmasi veya sadece vakit

6ldiirmek i¢in oyun satin almak istemesi gibi ¢esitli nedenlerle baslamaktadir.

7.2 BILGININ ARANMASI

Bu asamada giidiilenme sonrasi ihtiyacinin farkina varan tiiketici, ihtiyacini
karsilayacak firiin ile ilgili bilgi sahibi olarak ve ortaya ¢ikan sorunu ¢dzecek
secenekleri belirlemeye baslamaktadir. Siireg tiiketicinin deneyimlerinden yararlanmak
istemesi ile eyleme dokiilmektedir. Daha oOnce hafizasinda olusan bilgi havuzunu
kullanarak soruna ¢oziim iiretmeye calismaktadir. Tiiketicinin kendi yasadigi
deneyimlerle ve hafizasinda kalan bilgilerle yaptigi bu aramaya icsel arama
denilmektedir. Tiiketici i¢in i¢sel arama sonucunda bilgiler yetersiz kalabilmektedir.
Ornegin hakkinda bilgi topladigi, ihtiyac1 oldugunu hissettigi iiriinii daha &nce hig
deneyimlemis olan tiiketici bu defa dis bilgi kaynaklarina bagvurmakta, farkl
kaynaklardan bilgi toplama cabasma girmektedir. Tiiketicinin bagvurdugu digsal
kaynaklar kendi aralarinda dort grupta tanimlanabilmektedir. Bunlar, kisisel kaynaklar,
ticari kaynaklar, kamusal kaynaklar ve deneyimsel kaynaklar olmak iizere dort ana

baslik altinda toplanmistir (Tosun ve dig. 2018, s. 305; Karafakioglu 2005).

I. Kisisel kaynaklar: Tiiketicinin yakin ¢evresinden bilgi edinebilecegi
kaynaklardir. Tiiketicinin ailesi, akrabasi, is arkadaslar1 veya diger tanmdiklar
olabilir.

ii.  Ticari kaynaklar: Ureticilerin, iiriinlerinin tanitimi adina verdikleri ilan, afis gibi
materyaller, reklam, bayi ve satis temsilcisi gibi sistemler iizerinden alinan
bilgilerdir. Uriin sahibi, tiiketicinin iiriin hakkinda kolayca bilgi edinmesi, o

iriinii almaya ikna olmasi i¢in bu tiir kaynaklar1 kullanmaktadir.
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iii.  Kamusal kaynaklar: Reklam ve diger tanitimlardan farkli olarak {irtiniin her tiirlii
olumlu veya olumsuz oOzelligini tiiketicinin bilgisine sunan gazete haberi,
makale, {iriin {izerinde yapilan incelemeler ve arastirmalar1 sonucunda ortaya
cikan rapor gibi drneklerden olusmaktadir. Uretici/iiriin ile tiiketici arasinda
bagimsiz bir kdprii olarak tanimlanabilmektedir.

iv. Deneyimsel kaynaklar: Tiketicinin mal ve hizmetleri inceleyerek,
deneyimleyerek bilgi sahibi olmasidir. Ozellikle giiniimiiz pazarlamasinda
tiiketici deneyimi Onemli bir yer kaplamaktadir. Tiiketicilerin satin alacaklari
iriinler i¢in arastirma yapmasinin nedenleri, satin almayr planladig: iiriinler
hakkinda bilgi sahibi olarak, {iriin {iizerindeki siiphelerini azaltmak ve

alternatifler arasindan en iyi se¢imi yapabilmektir.

Dijital oyunlarda bilginin aranmasi asamasinda ise oyuncu istedigi biitgede, hikayede,
grafik kalitesinde, oynanisa, dil destegine ve sistem gereksinimlerinde vb. etkenlerde
oyun bulmak i¢in aragtirmalar yapmaktadir. Kisisel kaynaklar olan arkadas ¢evresindeki
tavsiyelerden, ticari kaynaklarda oyunlarin televizyon veya afis vb. reklamlarindan,
kamusal kaynaklarda ise Youtube veya Twitch gibi platformlarda yapilan yayinlar veya
incelemelerden, oyun dergilerinden, oyun satisi yapan dijital platformlardaki
yorumlardan, deneyimsel kaynaklarda ise eger mevcutsa oyunlarin demo versiyonlarini

indirerek deneyebilme olanaklarindan faydalanabilmektedir.

7.3 SECENEKLERIN DEGERLENDIRILMESI

Ihtiyaglarini karsilama adin1 aradig iiriin igin bilgi toplayan tiiketici, bu bilgiler 15181nda
birtakim kriterler iireterek, bu kriterlere goére satin almayir diisiindigi {irtinii
secmektedir. Tiiketici, i¢sel kaynaklar ve digsal kaynaklardan topladigi bilgiler
sonucunda alternatif {irtinleri degerlendirmeye almaktadir. Tiiketiciler her zaman
kullandig1 iiriinlerden memnun degilse farkli iiriin ve markalar1 yonelebilmektedir.
Tiiketicinin morali, sikilganlik, risklere karsi algisi, zaman sikintis1 olmamasi, yeni
deneyimlere acgik olmasi gibi etmenler haricinde tliketici, segenekleri degerlendirip
fiyat, erisilebilirlik, saglamlik gibi kriterlere gore iirlinleri siraya sokmaktadir (Tosun ve
dig. 2018, s. 307; Blythe 2000).
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Dijital oyunlarda seceneklerin degerlendirilmesi ise oyuncunu bilginin aranmasi
asamasinda dikkat ettigi durumlari fiyat-performans veya bireysel 6nem derecesine gore

siniflandirarak karar verme asamasina gegmektedir.

7.4 SATIN ALMAYA KARAR VERME

Tiiketici, ihtiyacinin farkina varip bu ihtiyaci gidermek adina eyleme ge¢mektedir. Bu
eylemler sirasi ile bilgi edinme, arastirma yapma gibi bilissel eylemlerdir. Tiim bu bilgi
edinme ve arastirmalar sonucunda tiiketici davranigsal bir ¢aba ile satin alma egilimi
icin karar vermekte ve eylemi tamamlamakta ya da satin almadan vazge¢cmektedir.
Tiiketici bu asamada onceki asamalarda zihinde olusturdugu kriterler ve 6zelliklere gore
secim yapmaktadir. Bu kriterler 6zellikle tiiketicinin o iiriinii arzulama derecesine gore
degisiklik gostermektedir. Tiiketici satin alma kararmni verirken arzuladigi, ekonomik
acidan masrafin1 karsilayabilecegi ve gliven duydugu markayr segmektedir. Bu gibi
faktorler satin alma karar1 verilmeden 6nce devreye girmekte ve satin alma kararini

etkilemektedir (Tosun ve dig. 2018, s. 308).

Aragtirmalar bir tiiketicinin satin alma kararin1 degistirme, erteleme veya Onleme
kararinin algilanan riskten bilyiik 6l¢iide etkilendigini gostermistir (Taylor 1974, s. 54).
Tiiketiciler satin almaya karar verme aninda kimi zaman fayda, haz yerine zarardan
kagin egiliminde olabilmektedirler (Tosun ve dig. 2018; Mucuk 2012). Tiiketici bu
riskleri goz ardi1 ederse veya risk durumu ortadan kalkarsa tiiketici satin alma islemini

gerceklestirip satin alma sonrasi davraniglar gostermektedir.

Bu asamada oyuncu satin almaya karar verdigi oyunun veya oyunlarin hangi
platformlarda satildigini, indirim oranlarin1 ve fiyat performans sonucunu analiz
etmektedir. Eger oyun serisine karsit hedonik bir duygu besliyorsa bu kisimlar1 gegerek
direkt bir satin alma egilimi de gosterebilmektedir. Tiim bu analizler sonucu biitgesine

ve aradig1 zevke en uygun oyunu satin almak i¢in karar vermis bulunmaktadir.
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7.5 SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR

Tiketici, satin alma eylemini gerceklestirip mali veya hizmeti kullanmasindan sonra
iriinii satin almadan 6nceki beklentilerini, iirtinde buldugu 6zellikler ile karsilastirarak
degerlendirme yapmaktadir. Tiiketici, Uriiniin isteklerini, ihtiyaglarmi karsiladigin
diisiinerek tatmin olabilir ancak ihtiyacini ve beklentilerini tam anlamiyla karsilayamaz
ise tatminsizlik durum ortaya cikar. Tiiketici yaptig1 satin alma sonucundan tatmin
olmugsa, bunu anlatarak kaynak durumuna gecer ve diger tiiketicilerin satin alma
kararinda etkili olabilir. Satin alma sonrasi tiiketici yaptig1 satin alma davranisindan
tatminse memnuniyet, degilse bir tatminsizlik ortaya ¢ikmakta ve sikdyet mekanizmasi

harekete gegebilmektedir (Tosun ve dig. 2018, s. 309; Karafakioglu 2005).

Bu asamada oyuncu satin aldigi oyun ile ilgili degerlendirmelerde bulunur. Bu
degerlendirmeler arkadas ¢evresine, Youtube veya Twitch kanalinda izleyicilerine, oyun
forumlarinda konulara ve Steam gibi dijital oyun satis platformlarindaki oyunun yorum

boliimiine yazilabilmektedir.
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8. ARASTIRMA HAKKINDA BIiLGILER

8.1 ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin amaci, dijital-video oyunlarinda {inlii kullaniminin oyuncu satin alma

davranisi tizerindeki etkisinin belirlenmesidir.

8.2 ARASTIRMANIN YONTEMI VE KAPSAMI

Aragtirmanin amaglarina yonelik veri toplamak i¢in anket teknigi kullanilmistir. Anket,
pandemi kosullarindan dolay1r Google form sistemi kullanilarak ¢evrimici bir sekilde
yapilmis ve dijital oyun platformlarindaki topluluklarindaki katilimcilara gonderilmeye

Nisan 2021°de baglanmustir.

8.3 EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmada nicel yontem olarak kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir ve 6rneklem

blytikligi 300 kisiden olugsmaktadir.

8.4 VERI TOPLAMA SURECI

Anket kapsaminda belirlenen 13 soru, katilimcilarin se¢ildigi ve video oyuncularinin
bulundugu Discord, Facebook, Instagram gruplar1 ve oyun forumlar1 iizerinden
cevrimigi olarak katilimcilara ulastirilmistir. Bu siirecte oyuncunun video oyunlari satin
alirken dikkat ettigi faktorler ve dncelikli olarak bu oyunlarda yer alan iinliilere yonelik
dikkat algis1 olgiilmeye ¢alisilarak bu iinliilerin video oyunu satin alma davranisinda

oyuncu iizerindeki etkisi incelenmistir.
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8.5 VERI ANALIiZ VE BULGULAR

Tablo 8.1: Cinsiyet dagilimi

Frekans Yiizde
Kadin 37 12,3
Erkek 258 86
Diger 5 1,7
Toplam 300 100
Sekil 8.1: Cinsiyet dagilimi
Cinsiyet

m Kadin = Erkek = Diger

Katilimeilarin %86’s1m1 erkekler, %12,3’1inii kadinlar ve %1,7’sini diger cinsiyetler

olusturmaktadir.

Tablo 8.2: Yas dagilim

Frekans Yiizde
10-17 42 14,0
18-24 110 36,7
25-35 118 39,3
36-44 29 9,7
45 ve iizeri 1 3
Toplam 300 100,0
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Sekil 8.2: Yas dagilimm

Yas
= 10-17 18-24 25-35 36-44 45 ve Uzeri

Katilimcilarin en fazla oldugu yas grubu %39,3’liik oranla 25-35 yas araligidir.

Katilimeilarin diger ¢ogunlugunu ise %36,7°lik oranli 18-24 yas aralig1 olusturmaktadir.

Tablo 8.3: Egitim durumu dagilimm

Frekans Yiizde
Ortaokul 10 3,3
Lise 66 22,0
Universite 176 58,7
Yiiksek Lisans 38 12,7
Doktora 10 3,3
Toplam 300 100,0

Sekil 8.3: Egitim durumu dagilimi

Egitim Durumu

/

= Ortaokul Lise Universite Yiiksek Lisans Doktora

Katilimcilar analiz edildiginde egitim durumlarinin yiiksek oldugu goziikmektedir.
Katilimcilarin %58,7’si iiniversite ve %12,7’si yiiksek lisans derecesindedir. ilkokul

derecesine sahip katilime1 bulunmamaktadir.
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Tablo 8.4: Meslek dagilimi

_ Frekans Yiizde
Ogrenci 132 44,0
Ozel Sektor 117 39,0
Memur 22 7,3
Cahsmiyorum 29 9,7
Toplam 300 100,0

Sekil 8.4: Meslek dagilim

= Ogrenci

Meslek

Memur

= Ozel Sektor

Calismiyorum

Katilimeilarin en biiyiik ¢ogunlugunu %44 ile G6grenciler ve %39 ile ozel sektor

calisanlari olusturmaktadir. Calismayanlarin orani ise %9,7’dir.

Tablo 8.5: Bilgisayar, diziistii vb. platformlarda oyun oynama oram

Frekans Yiizde
Hic 40 13,3
1-2 saat 61 20,3
2-4 saat 88 29,3
4-6 saat 50 16,7
6 saatten fazla 61 20,3
Toplam 300 100,0
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Sekil 8.5: Bilgisayar, diziistii vb. platformlarda oyun oynama orani

Asagidaki Cihazlarda Giinde Ortalama Kag Saat
Oyun Oynuyorsunuz? (Bilgisayar, Dizlsti vb.)

o,

m Hic = 1-2 saat 2-4 saat 4-6 saat = 6 saatten fazla

Katilimcilarin %29,3’si bu cihazlarda en ¢ok 2-4 saat arasi oyun oynamaktadir. 1-2 saat
ve 6 saatten fazla oynayanlarin oran1 %20,3 olarak aynidir. Hi¢ vakit gecirmeyenler ise
%13,3’tiir. Hi¢ vakit gecirmeyenlerin oranina bakildiginda bu katilimeilarin konsol veya

mobil platformlarda oyun oynadiklar1 sonucuna varilabilmektedir.

Tablo 8.6: PlayStation, Xbox vb. konsollarda oyun oynama orani

Frekans Yiizde
Hic¢ 212 70,7
1-2 saat 41 13,7
2-4 saat 26 8,7
4-6 saat 14 4,7
6 saatten fazla 7 2,3
Toplam 300 100,0

Sekil 8.6: PlayStation, Xbox vb. konsollarda oyun oynama oram

Asagidaki Cihazlarda Gunde Ortalama Kag
Saat Oyun Oynuyorsunuz? (Playstation, Xbox
vb.)

A

m Hic m= 1-2 saat 2-4 saat 4-6 saat = 6 saatten fazla
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Katilimeilarin %70,7’si konsol platformunda hi¢ oyun oynamamaktadir. En ¢ok oyun

oynayanlar ise %]13,7’lik oran ile 1-2 oyun oynamaktadir. 6 saatten fazla oyun

oynayanlarin orani ise sadece %2,3 tiir.

Tablo 8.7: Cep Telefonu, tablet vb. mobil platformlarda oyun oynama orani

Frekans Yiizde
Hic 135 45,0
1-2 saat 93 31,0
2-4 saat 45 15,0
4-6 saat 15 5,0
6 saatten fazla 12 4,0
Toplam 300 100,0

Sekil 8.7: Cep Telefonu, tablet vb. mobil platformlarda oyun oynama oram

Asagidaki Cihazlarda Giinde Ortalama Kag Saat Oyun
Oynuyorsunuz? (Cep Telefonu, Tablet vb.)

m Hic = 1-2 saat 2-4 saat 4-6 saat = 6 saatten fazla

Katilimcilarin %45’ mobil cihazlarda hi¢ oyun oynamamaktadir. En fazla oyun

oynayan %31’°lik kesim ise 1-2 oyun oynamaktadir. 6 saatten fazla oyun oynayanlarin

orani ise sadece %4’tur.

Tablo 8.8: Fiyata dikkat etme dagilim

Frekans Yiizde
Evet 234 78,0
Hayir 66 22,0
Toplam 300 100,0
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Sekil 8.8: Fiyata dikkat etme dagilimm

Fiyat

= Evet = Hayir

Katilimcilarin %781 video oyunu satin alma agsamasinda fiyat faktoriine dikkat ederken

%22’si1 dikkate almamaktadir.

Tablo 8.9: Oyun siiresinin uzunluguna dikkat etme dagilimi

Frekans Yiizde
Evet 131 43,7
Hayir 169 56,3
Toplam 300 100,0

Sekil 8.9: Oyun siiresinin uzunluguna dikkat etme dagilimi

Oyun Suresinin Uzunlugu

m Evet = Hayir

Katilimeilarin %43,7’si video oyunu satin alma asamasinda oyun siiresinin uzunlugu

faktoriine dikkat ederken %56,3°1 dikkate almamaktadir.
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Tablo 8.10: Hikayeye dikkat etme dagilimi

Frekans Yiizde
Evet 245 81,7
Hayir 55 18,3
Toplam 300 100,0

Sekil 8.10: Hikayeye dikkat etme dagilimi

Hikaye

<

m Evet = Hayir

Katilimeilarin %81,7°s1 video oyunu satin alma asamasinda hikdye faktoriine dikkat

ederken %18,3’1 dikkate almamaktadir.

Tablo 8.11: Yayinci ve gelistirici firmaya dikkat etme dagilim

Frekans Yiizde
Evet 130 43,3
Hayir 170 56,7
Toplam 300 100,0

Sekil 8.11: Yayncl ve gelistirici firmaya dikkat etme dagilim

Yayinci ve Gelistirici Firma

m Evet = Hayir
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Katilimeilarin %43,3’ video oyunu satin alma asamasinda yayimci ve gelistirici

faktoriine dikkat ederken %56,7’si dikkate almamaktadir.

Tablo 8.12: Grafik kalitesine dikkat etme dagilimi

Frekans Yiizde
Evet 145 48,3
Hayir 155 51,7
Toplam 300 100,0

Sekil 8.12: Grafik kalitesine dikkat etme dagilim

Grafik Kalitesi

m Evet = Hayir

Katilimceilarin %48,3’1 video oyunu satin alma asamasinda grafik kalitesi faktoriine

dikkat ederken %51,7’si dikkate almamaktadir.

Tablo 8.13: Oynamisa dikkat etme dagilin

Frekans Yiizde
Evet 233 77,7
Hayir 67 22,3
Toplam 300 100,0
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Sekil 8.13: Oynamisa dikkat etme dagilimi

Oynanis

= Evet = Hayir

Katilimeilarin %77,7°s1 video oyunu satin alma asamasinda oynanig faktoriine dikkat

ederken %22,3’1 dikkate almamaktadir.

Tablo 8.14: Arkadas cevresi tavsiyesine dikkat etme dagilim

Frekans Yiizde
Evet 108 36,0
Hayir 192 64,0
Toplam 300 100,0

Sekil 8.14: Arkadas ¢evresi tavsiyesine dikkat etme dagilimi

Arkadas Cevresi Tavsiyesi

m Evet = Hayir

Katilimeilarin %36°s1 video oyunu satin alma asamasinda arkadas c¢evresinden aldigi

tavsiyelere dikkat ederken %64’1i bu faktorii dikkate almamaktadir.
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Tablo 8.15: Twitch, Youtube vb. yayinci yorumlarina dikkat etme dagilimi

Frekans Yiizde
Evet 68 22,7
Hayir 232 77,3
Toplam 300 100,0

Sekil 8.15: Twitch, Youtube vb. yayinci yorumlarina dikkat etme dagilim

Twitch, Youtube vb. Yayinci Yorumu

= Evet = Hayir

Katilimeilarin %22,7°si video oyunu satin alma asamasinda Twitch, Youtube vb.

yayinci yorumlarini dikkate alirken %77,3’1 bu etkeni dikkate almamaktadir.

Tablo 8.16: Bug-hata durumuna dikkat etme dagilim

Frekans Yiizde
Evet 94 31,3
Hayir 206 68,7
Toplam 300 100,0

Sekil 8.16: Bug-hata durumuna dikkat etme dagilimi

m Evet = Hayir

Bug-Hata Durumu
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Katilimcilarin %31,3’°1 video oyunu satin alma asamasinda oyunda bulunan bug-hata
durumunu dikkate alirken %68,7’si oyuncu deneyimini etkileyebilecek bu etkeni

dikkate almamaktadir.

Tablo 8.17: Tamitim reklamlarina dikkat etme dagilim

Frekans Yiizde
Evet 40 13,3
Hayir 260 86,7
Toplam 300 100,0

Sekil 8.17: Tanitim reklamlarina dikkat etme dagilim

Tanitim Reklami

= Evet = Hayir

Katilimeilarin - %13,3’1i video oyunu satin alma asamasinda oyunlarin tanitim

reklamlarinmi dikkate alirken %86,7’si tanitim reklamlarin1 dikkate almamaktadir.

Tablo 8.18: Duygu yasatmasina dikkat etme dagilimi

Frekans Yiizde
Evet 130 43,3
Hayir 170 56,7
Toplam 300 100,0
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Sekil 8.18: Duygu yasatmasina dikkat etme dagilimi

Duygu Yasatma

m Evet = Hayir

Katilimeilarin - %43,3’ii video oyunu satin alma asamasinda oyunlarin duygu

yasatmasini dikkate alirken %56,7’si bu faktorii dikkate almamaktadir.

Tablo 8.19: Unlii kisi kullamimina dikkat etme dagilhimi

Frekans Yiizde
Evet 29 9,7
Hayir 271 90,3
Toplam 300 100,0

Sekil 8.19: Unlii kisi kullanimina dikkat etme dagilim

Unli Kisi Kullanimi

m Evet = Hayir

Katilimcilarin sadece %9,7’si video oyunu satin alma asamasinda oyunda bir iinliiniin

yer almasini dikkate alirken %90,3’1 bu faktorii dikkate almamaktadir.
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Tablo 8.20: Video oyunlarinda iinlii kisiye rastlama oram

Frekans Yiizde
Evet 239 79,7
Hayir 61 20,3
Toplam 300 100,0

Sekil 8.20: Video oyunlarinda iinlii kisiye rastlama oram

Daha Once Video Oyunlarinda Yer Alan
Bir Unliiye Rastladiniz mi?

4

m Evet = Hayir

Katilimeilarin %79,7°si daha 6nce video oyun oyunlarinda yer alan bir iinliiyli denk

gelmigtir. %20,3’1 ise denk gelmemistir.

Tablo 8.21: Tamtim reklamlarinda rastlanma oram dagilimi

Frekans Yiizde
Evet 106 35,3
Hayir 133 443
Yok 61 20,3
Toplam 300 100,0

Sekil 8.21: Tanitim reklamlarinda rastlanma oram dagilimi

Tanitim Reklami

= Evet = Hayir
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Katilimeilarin %35,3’1 bir linliiyl tanitim reklamlarinda gérmistiir. %20,3’i ise daha

once video oyunlartyla baglantili hi¢bir yerde iinliiye bir kisiye denk gelmemistir.

Tablo 8.22: Karakter seslendirmede rastlanma orani dagilimi

Frekans Yiizde
Evet 4 1,3
Hayir 235 78,3
Yok 61 20,3
Toplam 300 100,0

Sekil 8.22: Karakter seslendirmede rastlanma orami1 dagilim

Karakter Seslendirme

|

m Evet = Hayir = Yok

Katilimcilarin sadece %1,3’1 bir iinliilye karakter seslendirmeni olarak denk gelmistir.
Cogunlugu olusturan %78,3’i ise denk gelmemistir. %?20,3’1i ise daha once video

oyunlariyla baglantili hi¢bir yerde iinliiye bir kisiye denk gelmemistir.

Tablo 8.23: Oyun ici karakter olarak rastlanma orani dagilim

Frekans Yiizde
Evet 201 67,0
Hayir 38 12,7
Yok 61 20,3
Toplam 300 100,0

121




Sekil 8.23: Oyun i¢i karakter olarak rastlanma oram dagilimi

Ovyun ici Karakter

e

m Evet = Hayir = Yok

Katilimeilarin %67’si bir linlilye oyun i¢i karakter olarak denk gelmistir. %20,3’1 ise

daha once video oyunlariyla baglantili hi¢bir yerde iinliiye bir kisiye denk gelmemistir.

Tablo 8.24: Unliiye kendi adiyla piyasaya siiriilen oyunda rastlamilmasi oram

Frekans Yiizde
Evet 8 2,7
Hayr 231 77,0
Yok 61 20,3
Toplam 300 100,0

Sekil 8.24: Unliiye kendi adiyla piyasa siiriilen oyunda rastlanilmasi oram

Unliiniin Kendi Adiyla Piyasaya Siiriilen Oyun

4

= Evet = Hayir = Yok

Katilimcilarin sadece %2,7’si iinliiniin kendi adiyla piyasaya siiriilen bir oyuna denk
gelmis, %77°si ise denk gelmemistir. %20,3’1i ise daha Once video oyunlariyla

baglantili hi¢bir yerde iinliiye bir kisiye denk gelmemistir.
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Tablo 8.25: Tk akla gelen oyun-iinlii eslesimi oram1 dagihm

Frekans | Yiizde
Yok 61 20,3
ARK 2 - Vin Diesel 1 3
Beyond Two Souls - Ellen Page 6 2,0
Beyond Two Souls - William Dafoe 1 3
Brutal Legend - Jack Black 2 7
Call of Duty Advanced Warfare - Kevin Spacey 10 3,3
Call of Duty Modern Warfare 2 - Lance Henriksen 1 3
Crysis - Bora Sivri 1 3
Cyberpunk 2077 - Hideo Kojima 2 7
Cyberpunk 2077 - Keanu Reeves 129 43,0
Death Stranding - Mark Mikkelsen 5 1,7
Death Stranding - Norman Reedus 25 8,3
Def Jam: Fight for NY - Snoop Dogg 1 3
Destiny - Peter Dinklage 1 3
Destiny 2 - Lance Reddick 1 3
Detroit Become Human - Jesse Williams 2 N
Far Cry 3 - Michael Mando 1 3
Far Cry 4 - Neymar 2 N
Fast & Furious Crossroads - Vin Diesel 1 3
FIFA 21 - Cristiano Ronaldo 3 1,0
Game of War - Kate Upton 2 7
God of War - Christopher Judge 1 3
Grand Theft Auto V - Steven Ogg 1 3
Grand Theft Auto V - Ricky Gervais 1 3
James Bond World of Espionage - Daniel Craig 1 3
L.A Noire - Aaron Staton 1 3
Magical Mystery Mall - Mary Kate & Ashley Olsen 1 3
Mass Effect 2 - Yvonne Strahovski 1 3
Max Payne 2 - Timothy Gibbs 1 3
Metallica - Guitar Hero 1 3
NBA2K20 - LeBron James 1 3
Overwatch - Genevieve O'Reilly 1 3
Pasha Fencer - Can Yaman 5 1,7
Pewdiepie's Tuber Simulator - Felix Kjellberg 1 3
PlayerUnknown's Battlegrounds - Ece Se¢kin 1 3
Postal 2 - Gary Coleman 1 3
Quantum Break - Aidan Gillen 1 3
Quantum Break - Shawn Ashmore 2 7
Raid: Shadow Legends - Ryan Reynolds 1 3
Sekiro - Tsuda Kenjirou 1 3
Shag-Fu - Shaquille O'Neal 1 3
Silent Hill - Norman Reedus 3 1,0
Star Wars Jedi Fallen Order - Cameron Monaghan 1 3
The Chronicles of Riddick Escape from Butcher Bay - Vin Diesel 1 3
Tony Hawk's Pro Skater - Tony Hawk 1 3
Uncharted 3 - Okan Yalabik 4 1,3
Until Dawn - Rami Malek 6 2,0
Watch Dogs - Noam Jenkins 1 3
Toplam 300 100,0

123




Sekil 8.25: Tk akla gelen oyun-iinlii eslesimi oram dagihm

ilk Akla Gelen Oyun-Unlii Eslesimi
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H Frekans MW Yizde

Katilimcilarin akillarina ilk gelen oyun-iinlii eslesimine bakildiginda ilk sirada %43 ile
Cyberpunk 2077 oyunuyla Keanu Reeves bulunmaktadir. ikinci olarak %8,3 ile Death
Stranding oyunuyla Norman Reedus bulunmaktadir. Katilimcilar toplamda 47 farkli
oyun-iinlii eslesimi yazmustir. %20,3’{ ise daha dnce video oyunlartyla baglantili higbir

yerde iinliiye bir kisiye denk gelmediklerinden olay1 bu bdliime veri giris yapamamustir.

Tablo 8.26: Begenilen iinliiniin oyunda yer almasini istek orani

Frekans Yiizde
Evet 215 71,7
Hayr 85 28,3
Toplam 300 100,0
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Sekil 8.26: Begenilen iinliiniin oyunda yer almasin istek orani

Begendiginiz Bir Oyun Evreninde istediginiz
ve Oyuna Uyacagini Dustnduguniz Bir
Unliiniin Yer Almasini ister misiniz?

= Evet = Hayir

Katilimeilarin 9%71,7’si begendikleri iinlii kisinin bir video oyununda yer almasinm

isterken %28,3’1i istememektedir.

Tablo 8.27: Unlii kisinin oyun i¢i karakter olarak kullamildig1 oyunlarin dikkat
c¢ekme oram

Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 46 15,3
Katilmiyorum 49 16,3
Kararsizim 55 18,3
Katiliyorum 108 36,0
Kesinlikle Katiliyorum 42 14,0
Toplam 300 100,0

125



Sekil 8.27: Unlii Kisinin oyun ici karakter olarak kullamldig1 oyunlarin dikkat
¢ekme orani

Unli Kisinin Oyun ici Karakter Olarak
Kullanildigi Oyunlar Dikkatimi Ceker

m Kesinlikle Katilmiyorum = Katilmiyorum = Kararsizim = Katiliyorum = Kesinlikle Katilyorum

Katilimcilarin %36°s1 {inlii bir kisinin oyun i¢i karakter olarak kullanildigi oyunlarin
dikkatini ¢ekecegi segenegine katilmaktadir. %18,3’0i kararsiz ve 15,3’l de kesinlikle

katilmamaktadir. Kesinlikle katilanlarin orani ise %14 tiir.

Tablo 8.28: Oyunda bir iinlii kisinin canlandirdig1 karakterin kontrol edilmek
istenmesi oram

Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 40 13,3
Katilmiyorum 52 17,3
Kararsizim 75 25,0
Katihyorum 95 31,7
Kesinlikle Katiliyorum 38 12,7
Toplam 300 100,0
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Sekil 8.28: Oyunda bir iinlii kisinin canlandirdig karakterin kontrol edilmek
istenmesi orani

Oyunda Unli Bir Kisinin Canlandirdigl
Karakteri Kontrol Etmek isterim

%

m Kesinlikle Katilmiyorum = Katilmiyorum = Kararsizim m Katiliyorum = Kesinlikle Katilyorum

Katilimeilarin %12’si oyunda iinlii bir kisinin canlandirdig:r karakteri kontrol etme
secenegine kesinlikle katilmakta, 17,3’ katilmamakta ve %25’1 de kararsiz

kalmaktadir.

Tablo 8.29: Unlii oyuncularin oyundaki karakter seslendirmelerinin basarih
bulunma oram

Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 30 10,0
Katilmiyorum 20 6,7
Kararsizim 48 16,0
Katiliyorum 128 42,7
Kesinlikle Katiliyorum 74 24,7
Toplam 300 100,0
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Sekil 8.29: Unlii oyuncularin oyundaki karakter seslendirmelerinin basarih
bulunma oram

Unli Oyuncularin Oyundaki Karakter
Seslendirmelerini Basarili Bulurum

4r

m Kesinlikle Katilmiyorum = Katilmiyorum = Kararsizim = Katiliyorum = Kesinlikle Katiliyorum

Katilimeilarin %42,7°si iinlii oyuncularin oyundaki karakter seslendirmelerini basari
bulma segenegine katilirken %24,7’si de kesinlikle katilmaktadir. Kararsiz kalanlar %16

ve kesinlikle katilmayanlarin orani1 %10’dur.

Tablo 8.30: Unliilerin tamitim reklamlarinda yer aldig oyunlarin standart
reklamlara gore daha cok ilgi ¢cekmesi oram

Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 72 24,0
Katilmiyorum 74 24,7
Kararsizim 50 16,7
Katihyorum 66 22,0
Kesinlikle Katiliyorum 38 12,7
Toplam 300 100,0
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Sekil 8.30: Unliilerin tanmitim reklamlarinda yer aldig1 oyunlarin standart
reklamlara gore daha cok ilgi cekmesi oram

Unlilerin Tanitim Reklamlarinda Yer
Aldigi Oyunlar Standart Reklamlara
Gore Daha Cok ilgimi Ceker

|

m Kesinlikle Katilmiyorum = Katilmiyorum Kararsizim

Katiliyorum = Kesinlikle Katiliyorum

Katilimcilarin %24,7’si iinliilerin tanitim reklamlarinda yer aldigi oyunlarin standart
reklamlara gore daha ¢ok ilgisini ¢ekecegi secenegine katilmamakta, %24 ise kesinlikle

katilmamaktadir. %12,7 ise kesinlikle katilmaktadir.

Tablo 8.31: Sevilen iinliiniin oyun icinde bir karakteri canlandirmasinin oyunu
satin almaya tesvik etme oram

Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 63 21,0
Katilmiyorum 63 21,0
Kararsizim 54 18,0
Katiliyorum 83 27,7
Kesinlikle Katiliyorum 37 12,3
Toplam 300 100,0
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Sekil 8.31: Sevilen iinliiniin oyun icinde bir karakteri canlandirmasinin oyunu
satin almaya tesvik etme oram

Sevdigim Unliinin Oyun icinde Bir
Karakteri Canlandirmasi Beni Oyunu Satin
Almaya Tesvik Eder

m Kesinlikle Katilmiyorum = Katilmiyorum = Kararsizim = Katiliyorum = Kesinlikle Katiliyorum

Katilimeilarin %27,7’s1 sevdikleri {inliintin oyun i¢inde bir karakteri canlandirmasinin
oyunu satin almaya tesvik edecegi segenegine katilmakta ve %21°i ise kesinlikle

katilmamaktadir.

Tablo 8.32: Unlii kisilerin bulundugu oyunlarin daha ¢ok akilda kalma oram

Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 64 21,3
Katilmiyorum 63 21,0
Kararsizim 52 17,3
Katiliyorum 82 27,3
Kesinlikle Katiliyorum 39 13,0
Toplam 300 100,0
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Sekil 8.32: Unlii kisilerin bulundugu oyunlarin daha cok akilda kalma oram

Unlii Kisilerin Bulundugu Oyunlar Daha
Cok Aklimda Kalir

m Kesinlikle Katilmiyorum = Katilmiyorum = Kararsizim = Katiliyorum = Kesinlikle Katiliyorum

Katilimeilarin %13°0 iinlii kisilerin bulundugu oyunlarin daha ¢ok akilda kalacag:
secenegine kesinlikle katilmakta, %27,3’ ise katilmaktadir. %21,3’0 kesinlikle

katilmamakta birlikte %17,3’1 kararsiz kalmaktadir.

Tablo 8.33: Oyun begenilmese de sevilen iinliiniin oyunda yer almasinin oyuncu
goriisiinii olumlu yonde etkileme oram

Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 122 40,7
Katilmiyorum 91 30,3
Kararsizim 40 13,3
Katihyorum 25 8,3
Kesinlikle Katiliyorum 22 7,3
Toplam 300 100,0
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Sekil 8.33: Oyun begenilmese de sevilen iinliiniin oyunda yer almasinin oyuncu
goriisiinii olumlu yonde etkileme oram

Oyunu Begenmesem de Sevdigim Unliinin
Ovyunda Yer Almasi Gortusimu Olumlu
Yonde Etkiler

a

m Kesinlikle Katilmiyorum = Katilmiyorum = Kararsizim = Katiliyorum = Kesinlikle Katiliyorum

Katilimeilarin %7,3’i oyunu begenmese de sevdiklerini {inliiniin oyunda yer almasinin
goriislerini olumlu yonde etkileyecegi secenegine kesinlikle katilmakta, %40,7’si ise

kesinlikle katilmamaktadir.

Tablo 8.34: Oyunda iinlii bir kisinin bulunmasin satin almaya tesvik etme orani

Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 99 33,0
Katilmiyorum 92 30,7
Kararsizim 57 19,0
Katiliyorum 37 12,3
Kesinlikle Katiliyorum 15 50
Toplam 300 100,0
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Sekil 8.34: Oyunda iinlii bir kisinin bulunmasin satin almaya tesvik etme oram

Oyunda Unli Bir Kisinin Bulunmasi Beni
Satin Almaya Tesvik Eder

m Kesinlikle Katilmiyorum = Katilmiyorum = Kararsizim = Katiliyorum = Kesinlikle Katilyorum

Katilimeilarin %5°1 oyunda {inlii bir kisinin bulunmasinin satin almaya tesvik edecegine

kesinlikte katilirken %331 kesinlikle katilmamaktadir.

Tablo 8.35: Unlii kisi kullaniminin oyunun fark edilmesini kolaylastiracagim
diisiinme oram

Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 37 12,3
Katilmiyorum 22 7,3
Kararsizim 36 12,0
Katiliyorum 110 36,7
Kesinlikle Katiliyorum 95 31,7
Toplam 300 100,0
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Sekil 8.35: Unlii kisi kullaniminin oyunun fark edilmesini kolaylastiracagim
diisiinme oram

Unli Kisi Kullaniminin Oyunun Fark
Edilmesini Kolaylastiracagini
Dustnuyorum

o~

m Kesinlikle Katilmiyorum = Katilmiyorum = Kararsizim = Katiliyorum = Kesinlikle Katilyorum

Katilimeilarin = %36,7°si video oyunlarinda {inlii kisi kullanimmin oyunun fark

edilmesini kolaylastiracagi secenegine katilmakta, %7,3’1 ise katilmamaktadir.

Tablo 8.36: Cyberpunk 2077 - Keanu Reeves eslesimini begenme orani

Frekans Yiizde
Evet 250 83,3
Haywr 50 16,7
Toplam 300 100,0

Sekil 8.36: Cyberpunk 2077 - Keanu Reeves eslesimini begenme orani

Cyberpunk 2077 - Keanu Reeves

= Evet = Hayir
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Katilimeilarin %831 tinliiniin bu oyunda yer almasini ve eslesmeyi begenmis, %16,7’si

begenmemistir.

Tablo 8.37: Death Stranding - Norman Reedus eslesimini begenme orani

Frekans Yiizde
Evet 193 64,3
Hayir 107 35,7
Toplam 300 100,0

Sekil 8.37: Death Stranding - Norman Reedus eslesimini begenme orani

Death Stranding - Norman Reedus

= Evet = Hayir

Katilimeilarin  %64,3°t tinliiniin bu oyunda yer almasini ve eslesmeyi begenmis,

%35,7’s1 begenmemistir.

Tablo 8.38: Until Dawn - Rami Malek eslesimini begenme oram

Frekans Yiizde
Evet 110 36,7
Hayir 190 63,3
Toplam 300 100,0

Sekil 8.38: Until Dawn - Rami Malek eslesimini begenme orani

= Evet = Hayir

Until Dawn - Rami Malek
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Katilimeilarin %36,7°si tinliinlin bu oyunda yer almasini ve eslesmeyi begenmis,

%63,3’1i begenmemistir.

Tablo 8.39: Control - Courtney Hope eslesimini begenme orani

Frekans Yiizde
Evet 83 27,7
Hayr 217 72,3
Toplam 300 100,0

Sekil 8.39: Control - Courtney Hope eslesimini begenme orani

Control - Courtney Hope

m Evet = Hayir

Katilimeilarin %27,7°si tinliinlin bu oyunda yer almasini ve eslesmeyi begenmis,

%72,3’1 begenmemistir.

Tablo 8.40: Ghost Recon Breakpoint - Jon Bernthal eslesimini begenme orani

Frekans Yiizde
Evet 55 18,3
Hayir 245 81,7
Toplam 300 100,0
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Sekil 8.40: Ghost Recon Breakpoint - Jon Bernthal eslesimini begenme oram

Ghost Recon Breakpoint - Jon Bernthal

= Evet = Hayir

Katilimeilarin %18,3’t {inliinlin bu oyunda yer almasim1 ve eslesmeyi begenmis,

%81,7’s1 begenmemistir.

Tablo 8.41: Star Wars Jedi Fallen Order - Cameron Riley Monaghan eslesimini
begenme orani

Frekans Yiizde
Evet 89 29,7
Hayir 211 70,3
Toplam 300 100,0

Sekil 8.41: Star Wars Jedi Fallen Order - Cameron Riley Monaghan eslesimini
begenme orani

Star Wars Jedi Fallen Order - Cameron Riley Monaghan

= Evet = Hayir

Katilimeilarin  9%29,7°si linliinlin bu oyunda yer almasini ve eslesmeyi begenmis,

%70,3’1i begenmemistir.
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Tablo 8.42: Mortal Kombat 11 - Arnold Schwarzenegger eslesimini begenme orani

Frekans Yiizde
Evet 149 49,7
Hayir 151 50,3
Toplam 300 100,0

Sekil 8.42: Mortal Kombat 11 - Arnold Schwarzenegger eslesimini begenme orani

Mortal Kombat 11 - Arnold Schwarzenegger

= Evet = Hayir

Katilimeilarin %49,7°si tinliinlin bu oyunda yer almasini ve eslesmeyi begenmis,

%50,3’1i begenmemistir.

Tablo 8.43: Quantum Break - Shawn Ashmore eslesimini begenme orani

Frekans Yiizde
Evet 64 21,3
Hayir 236 78,7
Toplam 300 100,0
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Sekil 8.43: Quantum Break - Shawn Ashmore eslesimini begenme orani

Quantum Break - Shawn Ashmore

h

= Evet = Hayir

Katilimeilarin %21,3’1 {inliiniin bu oyunda yer almasini ve eslesmeyi begenmis,

%78,7’si begenmemistir.

Tablo 8.44: Beyond Two Souls - Willem Dafoe eslesimini begenme orani

Frekans Yiizde
Evet 119 39,7
Hayir 181 60,3
Toplam 300 100,0

Sekil 8.44: Beyond Two Souls - Willem Dafoe eslesimini begenme oram

Beyond Two Souls - Willem Dafoe

m Evet ® Hayir = Total

Katilimeilarin  9%39,7°si iinliinlin bu oyunda yer almasini ve eslesmeyi begenmis,

%60,3’1i begenmemistir.
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Tablo 8.45: Begenilen ve oyunla uyumlu oldugu diisiiniilen oyuncunun yer aldigi

oyunlarin satin alinma oram

Frekans Yiizde
Evet 169 56,3
Hayir 131 43,7
Toplam 300 100,0

Sekil 8.45: Begenilen ve oyunla uyumlu oldugu diisiiniilen oyuncunun yer aldig:
oyunlarin satin alinma oram

Unlii kullanimini begendiginiz durumlarda oyunu satin
alir misiniz?

m Evet = Hayir

Katilimeilarin %56,3’1 video oyunlarinda {inlii kullanimin1 begendiklerinde oyunu satin
alacaklarini belirtmistir. %43,7’si ise bu durumdaki satin alma niyetine olumsuz olarak

cevap vermistir.
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9. SONUC

Dijital oyunlarda tinlii kullaniminin oyuncu satin alma davranigina etkisinin dl¢tilmesi
hedeflenen bu c¢alismada, oyuncunun oyun satin alirken dikkat ettigi faktorler ve
oncelikli olarak bu oyunlarda yer alan {inliilere yonelik dikkat algis1 Ol¢ililmeye
calisilarak bu tinliilerin dijital oyun satin alma davranisinda oyuncu lizerindeki etkisi

incelenmistir.

Literatiir kapsaminda oyun kavrami temel anlamda incelendikten sonra dijital oyun
kavrami, gelisim siirecleri, oyuncu kavrami, akademik calismalar sonucu gelistirilen
oyuncu tiirleri, {inliilerin yer aldigi oyun bilesenlerinden olusan oynanig, oyun
karakterleri, ara sahne, dijital oyun tiirleri ve dijital oyunlarin siniflandirilmasi
incelenmigstir. Reklamcilik ve dijital oyun iliskisi baglaminda oyun reklam, oyun igi
reklam ve oyun ¢evresinde reklamcilik oOrneklerle ve detaylariyla incelenmistir.
Reklamla iinlii kullanimi kavrami ve modelleri incelenmis, dijital medyada {inlii
kullaninminin tiiketici iizerindeki etkisi agiklanmis ve Orneklerle oyun sektoriiyle
bagdastirilmistir. Arasgtirmanin kilit noktasini olusturan dijital oyunlar {inlii kullanimi
ise kavram ve tarihge ile incelenmeye baglanmig daha sonra tanitim, seslendirme, self
marketing ve oyun i¢i karakterde kullanim olarak kategorilendirilmistir. Oyuncu satin
alma davranisini etkileyen faktorler ise fiyat ve indirim, yayinci ve gelistirici firma,
grafik stilleri, bug-hata durumu, oyun tiirii, incelemeler ve yaymci yorumlari, hikaye,
oyun siiresi ve tekrar oynanabilme, yas sinirlandirilmasi, donanim yeterliligi, arkadas
tavsiyesi ve ¢oklu oyuncu opsiyonu etkisi, platform ve 6zel oyunlar, serilerin devam

oyunlar1 ve dil destegi gibi kategorilerde genis bir baglamda incelenmistir.

Katilimeilarin %86’sin1 erkekler, %12,3’linli kadinlar ve %1,7’sini diger cinsiyetler
olusturmaktadir. %144 10-17, %36,70'1 18-24, %39,30'u 25-35, %9,70'i 36-44, %0,30'u
45 yas ve lzeri yas araliklarindandir. Katilimcilar analiz edildiginde egitim
durumlarinin yiiksek oldugu goziikmektedir. Katilimcilarin %58,7’s1 iiniversite ve
%12,7’si  yiiksek lisans derecesindedir. Ilkokul derecesine sahip katilimci
bulunmamaktadir. Katilimcilarin en biiylik ¢ogunlugunu %44 ile 6grenciler ve %39 ile

0zel sektor galisanlari olusturmaktadir. Calismayanlarin orani ise %9,7°dir.
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300 kisinin oyun satin alma davranisina gosterdigi onem su sekilde siralanmaktadir.
Katilimeilarin %81,7'si hikayeye, %78'i fiyat ve indirimlere, %77,7'si oynanisa, %48
grafik kalitesine, %43,7'si oyun siiresinin uzunluguna, %43,3'i yayinc1 ve gelistirici
firmaya, %43'0 oyunun bir duygu yasatmasina, %36's1 arkadas cevresi tavsiyesine,
%31,3"i bug-hata durumuna, 9%22,7'si Twitch, Youtube vb. yayinci yorumlarina,
%13,3'i tanitim reklamlaria, 9%9,7'st oyunlarda tinli kisi kullanimina dikkat
etmektedir.

Arastirmanin amacini olusturan video-dijital oyunlarda {inlii kullanimina dikkat etme
orani en diisiik orandir fakat bununla beraber katilimcilarin %79°7si bir video oyununda
inlii kullanimina rastlamistir. Katilimcilarin %67°s1 bu {inliilere oyun i¢i karakter
olarak, %35,3’ii tanitim reklamlarinda, %2,7’si linliiniin kedi adiyla piyasaya siiriilen

oyunda ve %1,3’1i seslendirmen olarak rastlamistir.

Katilimcilarin akillarina ilk gelen oyun-iinlii eslesimi soruldugunda ilk sirada %43 ile
Cyberpunk 2077 oyunuyla Keanu Reeves bulunmaktadir. Ikinci olarak %8,3 ile Death
Stranding oyunuyla Norman Reedus bulunmaktadir. Katilimeilar toplamda 47 farkli
oyun-iinlii eslesimi yazmistir. Unlii Kisi Kullannminin Oyunun Fark Edilmesini
Kolaylastiracagini Diistinme Orani %68,4, iinlii kisilerin karakter seslendirmelerinin
basarili bulma oran1 %67,4, tinlii kisinin oyun i¢i karakter olarak kullanildig1 oyunlarin
dikkat ¢cekme orani katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum segimlerinin toplami olarak
%50, oyunda iinli kisinin canlandirdigi karakterin kontrol edilmek istenmesi orani
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum segeneklerinin toplami olarak %44.,4, sevilen
tinllinlin oyun i¢inde bir karakteri canlandirmasinin oyunu satin almaya tesvik etme
orani katiltyorum ve kesinlikle katiliyorum segeneklerinin toplami olarak %40 seklinde

analiz edilmistir.
Begendikleri {inliilerin bir video oyununda yer almasini isteyenlerin oram %71,7 dir.
Begendikleri ve oyunla uyumlu olacagini diistindiikleri iinliiniin oyunda yer almasini

durumu oyunu satin alacaklarini sdyleyenler ise %56’tiir.

Tiim bu analizler sonucunda dijital oyunlarda {inlii kullanimina, oyuncunun satin alma

davranigina etki eden diger faktdrlerin yayinda dikkat oraninin az oldugu fakat kendi
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basina degerlendirildiginde ve oyun-iinlii uyumu yakalandiginda satin alma kararna

olumlu yonde etki edebilecegi ¢ikarimi yapilabilmektedir.

Oyun sektdriine tavsiye agisindan bakildiginda ise;

i.  Oyunda yer alan dnlilerin reklam faaliyetlerine daha ¢ok katilmalarinin
saglanmasi
ii.  Unlii kullanimlarindaki bu gesitliligin oyun ve iinlii uyumuna dikkat edilerek
devaminin siirdiiriilmesi
iii. Buna bagli olarak beklentinin ve oyuna karsi heveslenmenin (hype) tnli
kullannmiyla entegre bir sekilde yiiksek tutulmasinin saglanmasi gibi Oneriler

verilebilmektedir.
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