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OZET

Sanayi Devrimi ile ortaya ¢ikan seri iiretim sistemleri, “sey”’lerin anlam kaybina ugramalarina
ve i¢lerinin bosalmalarina neden olmustur. internet teknolojilerinin gelismesi ile birlikte bir bos
zaman etkinligi olarak goriilen oyunlar da doniisiime ugrayarak bir pazar mecrast haline
gelmistir. Gilinlimiizde kiiltiir endiistrisinin énemli aktorlerinden biri olan oyunlar; bireylerin
sanal ortamda var olmalarin1 saglayarak zaman ve uzam (mekan) arasindaki baglar1 tamamen
kopartmistir. Ancak hipergercek bir durumu dahi hipergerceklestiren bu ortamlar, ayni
zamanda bireylerin her tiirlii sapma davraniglarini gergeklestirebildigi, kiiltiir endiistrisinin her
tiirlii ideolojisini deneyimleyebildikleri bir 6zgiirliik ortami1 olarak da goriilmektedir. Bu gibi
ozellikleri ile markalarin da dikkatini ¢ceken “oyun ortamlar1” gilinlimiizde bir pazarlama
mecras1 olarak kullanilmakta ve oyun i¢i reklamciligin siklikla yapildigi yerler olarak
konumlandirilmaktadir. Calisma igerisinde incelenen “Second Life”” oyunu, hem bir oyun hem
de bir gercek yasam simiilasyonudur. Bu 6zellikleri sayesinde de “Second Life” markalar kadar
“Uiretketici” haline gelen kullanicilarin da kendi markalarini yaratmasini, satisa sunmasini ve
para kazanmasini miimkiin hale getirmektedir. Bu anlamda Second Life icerisinde etkinlik
gosteren gercek diinya markalar1 ve sanal markalar karsilastirilarak incelenmistir. Calisma
kapsaminda Second Life ortaminin, giinlimiizde gercek markalardan ziyade sanal markalar
tarafindan bir pazarlama araci olarak kullanilmaya devam edilen, gercek yasamdaki bir¢ok

etkinligin gerceklestirilebildigi bir ortam oldugu sonucuna ulasilmistir.
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ABSTRACT

The mass production systems that emerged with the Industrial Revolution caused the “things”
to lose their meaning and to be emptied. With the development of internet technologies, games,
which are seen as a leisure activity, have also been transformed into a market medium. Today,
games, one of the important actors of the culture industry; by providing individuals to exist in
the virtual environment, it completely broke the ties between time and space. However, these
environments, which realize even a hyperreal situation, are also seen as a freedom environment
in which individuals can perform all kinds behavior of deviations and experience all kinds of
ideology of the culture industry. For this reason, “game environments”, which attract the
attention of brands, are used as a marketing medium today and they are positioned as places
where in-game advertising is frequently performed. Due to these features of “Second Life”
makes it possible for users who become “pro-sumer” as well as brands to create their own
brands, sell them and earn money. In this sense, real world brands and virtual brands operating
in Second Life were compared and analyzed. As a result of the study, it has been concluded
that the Second Life environment is an environment in which many real-life activities can be
carried out, which continue to be used as a marketing tool by virtual brands rather than real

brands.



ONSOZ

Internet teknolojilerinin gelismesi ile birlikte ortaya ¢ikan yeni medya ortamlari giiniimiizde
pazarlama faaliyetlerinin kontrolii altinda ilerlemeye devam etmektedir. Klasik oyunlar baz
alinarak gelistirilen dijital oyunlar, internet teknolojileri ile birlikte gercek zamanli bir hale
getirilmis ve boylelikle gercek yasamin farkli simiilasyonlarinin yapilabildigi ortamlar haline
gelmigstir. Calisma igerisinde incelenen “Second Life” ortami da internet teknolojilerinin
bireysel kullanim anlaminda popiilerlestigi ilk yillarda gelistirilmis bir gercek yasam
simiilasyonu olmustur. Ortamin gercek yasami simiile etmedeki basaris1 zamanla ticari
markalarin dikkatini ¢ekmis ve bu markalar tarafindan bir reklam araci olarak kullanilmasini
saglamigtir. Bdylelikle oyun i¢i reklamcilik faaliyetlerinin ve c¢esitli gercek yasam
etkinliklerinin gerceklestirildigi bir ortam olarak “Second Life” ge¢misten giiniimiize bir¢ok
gercek diinya markasi ve sanal markalar tarafindan tercih edilen bir mecra haline gelmistir.
Oyunun diinya genelinde 15 milyonu agan kullanici sayis1 ve ekonomisi goz oniine alindiginda
calisma igerisinde markalar tarafindan mecranin kullanimi, getirileri ve ugradigir doniisiimler
ele alinmistir. Bu calismay1 sonuglandirmamda goriisleri ile katkida bulunan degerli hocalarim
Dr. Ogr. Uyesi Sinem Giidiim, Dog. Dr. Ece Baban, Dog. Dr. Ozlem Ozdemir, Dr. Ogr. Uyesi
Elif Bagak Sarioglu, Ars. Gor. Anil Ugur Oguzcan’a ve destegini esirgemeyen degerli esim

Ozan Erding’e ¢ok tesekkiir eder, ¢alismanin tiim ilgililere yararli olmasini dilerim.
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1. GIRIS

Gergek kavrami hakkinda gelistirilen diisiinceler arasinda ilk c¢ag diisiiniirlerinden
Platon’a kadar uzanan bir siire¢ s6z konusudur. Platon’un (2010, s.231) gercek diinya
hakkindaki diislinceleri “idealizm” kapsaminda, “magara alegorisi” gibi basit hikayelerle
anlatilmaya calisilirken, 19.yy. distiniirlerinden Karl Marx ise gergek hakkindaki fikirlerini
“materyalizm” diisiincesi ile aktarmaya c¢alismaktadir. S0z konusu diislince sistemleri

birbirinden farkli gergeklikleri savunmaktadir.

Gergek kavrami hakkinda ilk ¢aga kadar uzanan goriisler gliinimiizde yerini gercegin
sanallagsmasi, yeniden iiretilmesi, hipergercek bir hale getirilmesine birakmistir. Ayn1 zamanda
yasanan teknolojik gelismeler, liretim sekillerinden insanlarin iletisim sekillerine kadar bir¢cok
stireci de etkilemistir. Seri iiretim bantlari, insanlarin tilketim bagimlis1 haline gelmelerine
neden olurken, iletisim teknolojilerinin olusturdugu enformasyon uru da insanlarin ekranlara
bagimli hale gelmelerine neden olmustur (Baudrillard, 2002, s.136). Tarih boyunca insanlar
ekonomik sebeplerden dolayr genellikle iiretim bigimlerindeki degisimlerle ilgilenmislerdir
ancak bu gelismelerle paralel olarak gerceklestirilen iletisim devrimleri de “magara
alegorisi”nde oldugu gibi insanlarin bir ekrana bagimli hale gelerek gercekleri ekran iizerinden
anlamlandirmalarina neden olmustur. Giinlimiizde internet teknolojilerinin gelismesi ile
insanlarin kendi evlerinde iken bile olmadiklar1 yerlerde olabilmeleri saglanmaktadir. Bu
anlamda ozellikle sanal gergeklik teknolojilerini kullanan bireyler bu teknolojilerin ucuzlamasi
ve evlere girmesi ile artik hem olmadiklar1 yerde olabilmekte hem de olmadiklari kisilerin sanal

hayatlarin1 siber uzamda yasayabilmektedir.

Insanlarin ekran bagimlisi haline gelmeleri ile iireticilerin dikkati ayn1 noktaya
yogunlagnustir. Ureticiler de tiiketicilerin baktiklar1 ekranlarda yer alabilmek igin birbirleri ile
yarisir hale gelmislerdir. Boylelikle matbaanin gelismesi ile 6nce afiglerde yer alan markalar
zamanla gazete, radyo, televizyon, elektronik posta, internet sitesi, arama motoru, sosyal medya
gibi mecralarda yer alir hale gelmistir. Bu anlamda reklam ve propaganda faaliyetlerinin
kullandig1 dili birbirine benzeten Baudrillard (2017b, s.73); reklamin ekran iletisimsizligi

karsisinda savunmasiz hale gelen bireyleri, derin motivasyonlar1 kullanarak gergeklestirdigi



gosteriler sayesinde yakaladigini one siirmektedir. Reklam faaliyetleri bu eylemlerini

gergeklestirirken sosyoloji ve psikoloji disiplinlerinden yararlanmaktadir.

Bir¢ok farkli sosyal bilimler disiplininden ve her tiirlii teknolojik gelismeden
yararlanan reklam faaliyetleri giiniimiizde sanal gerceklik teknolojilerinin kullanildigt
simiilasyon oyunlarinda, siber uzamlarda/diinyalarda da varligin1 gostermektedir. Bu anlamda
gerceklik, simiilasyon, oyun gibi kavramlar hakkinda Buadrillard, Giddens, Adorno, Piaget,
Huizinga gibi diisiintirlerin fikirleri incelenmistir. Gergeklik kavraminin ugradigi doniistimiin
medya iizerindeki etkilerinin anlagilmasi adia klasik oyunlarin dijitallesme siireci mercek
altima alinmis, dijitallesen oyun ortamlarindaki reklam faaliyetlerine odaklanilmistir. Bu
anlamda bireylerin kendi diis giicleri ile yarattiklar1 klasik oyun simiilasyonlarindan esinlenerek
olusturulan Second Life gibi simiilasyon oyunlarinin, reklamverenler acisindan nasil
kullanildig1 igerik analizi yontemi ile incelenmistir. inceleme kapsaminda gercek diinya
markalarinin disinda, Second Life ortamina siradan bir kullanici olarak giren bireylerin zamanla

kendi sanal markalarini yaratarak yaptigi calismalar da analiz edilmistir.



2. SIMULASYON KURAMINA KAVRAMSAL BAKIS

Gergegin isim anlami Tiirk Dil Kurumu tarafindan hazirlanan Tiirkge Sozliik’e (1988,
s$.840) gore; “ashina uygun nitelikler tasiyan, sahici” ve “yalan olmayan, dogru olan sey”
seklindedir. Ger¢ek hakkinda yapilan tanimlamalara bakildiginda da net bir karsiliginin
olmadigini, 6zellikle aslina uygun olan yani; kendisinden daha gercek olan bir seye uygun

olarak gercek olan, sahici olandan, sahicilikten bahsedilmektedir.

Bu noktada Platon’un (Eflatun) “Idealar Kurami1” akla gelmektedir. Platon; goriinen
diinya ile diisiinlilen diinyanin, duyularla kavranan seyler, duyusal varliklar ve tikeller
oldugunu, idealarin kopyalar1 oldugunu sdylemektedir (Arslan, 2006, s.316). Platon bu
baglamda giizelin kendisinden bahsetmek yerine giizel ideasindan ya da giizel eidosundan
bahsetmektedir ve tam anlamiyla, ger¢ek bilginin nesnesi olan giizelin kendisini ifade
etmektedir. Ciinkii Platon i¢in idealarin gergekligi, onlarin bilginin nesneleri olmalarindan
kaynaklanmaktadir ve bireylerin duyu organlari ile etkilesime gectigi bir¢ok duyusal tikelin,
tam anlamiyla ger¢ek olmadigim1 savunmaktadir. Platon’a gére duyusal tikeller yalnizca yan
yana gercektirler ve tamamiyla gercek olan idealar ile gerceklikten tiimiiyle yoksun olanin
ortasinda bulunmaktadirlar. Onlar her seyin temelinde yatan gercekligin goriiniisleri olmakla
birlikte, bilginin degil, inancin nesneleridirler (Cross ve Woozley, 1964, s.62-64). Platon’un
idealar hakkindaki diisiincelerinin oncelikle Sokrates’in ahlak ve erdem anlayisiyla bagladig:
goriilmektedir. Bunun yani sira, kotii ve bayagi seylerin bir ideas: olmadigin1 Sokrates’in
agzindan zaman zaman kararli zaman zaman kararsiz bir sekilde ifade eden Platon’a gore

idealar; iyi ve tanrisal seylerdir (Arslan, 2006, s.253).

Yasadigimiz diinyanin bir taklitten ibaret oldugunu vurgulayan diisiiniiriin, magara
alegorisindeki tasvirlerinde de gercegin yansimasi ile ger¢egin kendisi, yani ideanin kendisi ile
yansimasi arasindaki farklilik acik bir sekilde aktarilmaktadir. Bu anlamda idealizmi savunan
diistinlire gore; idealar tanrisal seylerdir ve insanlarin duyu organlar1 ve sinir sistemlerinin
yardimiyla algiladiklar1 diinya, bu tanrisal seylerin kotii birer kopyasidir. Asil gerceklik idealar

diinyasidir ve bu duyu organlari ile algilanmay1 asan bir diizeydedir.



Platon’un Idealar Kurami’na karsilik olarak verilebilecek diger bir diisiince ise,
Ozellikle Karl Marx’1in savundugu materyalizmdir. Marx ve Engels (1979, s. 26) materyalizm

hakkinda asagidaki ifadeleri kullanmaktadir.

Duyularla algilanabilir maddi diinyanin, bizim de bir pargast
oldugumuz bu maddi diinyanin tek gergeklik oldugunu ve bize ne kadar yiice
goriiniirlerse goriinsiinler bilincimizin ve diigiincemizin maddi, bedensel bir
organin, beynin iiriinlerinden baska bir sey degildir.

Ayn1 sekilde Marx ve Engels’in eserlerinde siklikla ismini gecirdigi Ludwig
Feuerbach da; hakiki bilgi ancak maddi olanin, duyusal olanin bilgisi olarak miimkiin olmakla
birlikte duyu Gtesi bir bilginin olmadigini, dinin ve felsefenin iddia ettiklerinin tam aksine,
duyularca algilanmadan olusan diinyanin 6tesine uzanan bir bilgi olmadigin1 sdylemektedir.
Duyularca algilanmayan bir bilginin sadece duyusal bilginin hayali bir doniisiimiinden ibaret
oldugunu soyleyen diisiiniir, diinya hakkindaki bilginin ancak duyusal deneyimle elde
edilebilecegini ve diislincenin maddeden ayrilamayacagini ifade etmektedir (Thalheimer, 2009,
s.91). Boylelikle idealizm diislincesinden materyalizm diislincesine gecis saglanmis olup,
Feauerbach’in diisiincelerindeki eksikliklerin Marx ve Engels tarafindan tamamlanmasinin

yolu agilmustir.

Idealizm, bilincin diginda nesnel bir diinyanin var olmadigini, goziin gordiigii
goriintiiler, bireyin duyular ile hissettigi deneyimlerin tamaminin biling ile var oldugunu
sOylemektedir. Materyalizm anlayisi ise diyalektik yontem ile harmanlanarak, dis diinyadaki
siirekliligin tamamen diyalektige gore isledigine — doga ve tarih i¢in de gecerlidir — ve
dolayistyla duyularla edindigimiz bilgilerin algilanmasini saglayan organlarin dahi maddesel
olduguna ve bu nedenle bilincimiz digindaki diinyanin — bilginin, gergegin — var olduguna isaret

etmektedir.

Nihilizmin kurucusu Nietzsche (2009, s.21)’ye gore ise; duyular hi¢cbir zaman yalan
sOylemezler, onlarin sdyledikleri bizim yaptiklarimizdir ve ortada bir yalan varsa eger, bunun
nedeni; onlarin sdylediklerini ¢arpitmamiza neden olan akildir. Duyularin olusu ve yok olusu,
degisimi gosterdikleri siirece yalan degildirler. Ayn1 zamanda deney iznine miisaade vermeyen
higbir durumun kendisi i¢in s6z konusu olmadigini sdyleyen diisiiniir (Nietzsche, 1972, s.13)
idealizmin savunucularinin tersine, duyularin algiladiklarinin yaniltici veriler olmadigini aksine

bu elektrik sinyallerinin beyne ulagmasi sonucunda yapilan 6znel yorumlamanin kisiyi



hakikatten uzaklastirdigi anlagilmaktadir. Duyularin bir siireci ifade etmesine vurgu yapan
diisiiniir, sistematik bir ilerleyisten bahsetmektedir. Ancak bu ilerleyise ragmen hakikat
kavraminin insanin varolus paradoksunu tam anlamiyla agiklayamadigini belirtmektedir ve bu
cabalarin ancak insanin estetik gercekligi hakkinda bir seyler sdyledigini savunmaktadir

(Megill, 1998, 5.93).

Nietzsche (2009, s.21-24), idealizm savunucularinin “idealar diinyas1” olarak
adlandirdig1 diinya hakkinda ise; “Bu diinyadan “baska” bir diinya masali uydurmanin -
icimizde yasamin karalanmasy, kiiciiltiilmesi, kuskulu hale sokulmast yoniinde bir
icgiidiiniin egemen olmadigini varsayarsak—, hicbir anlami yoktur, aksi halde yasamdan
“baska”, “daha iyi” bir yagamin hayaliyle intikam almis oluruz.” sdzleri ve yine ayni1 eserinde
dile getirdigi; biricik olan diinyanin goriiniisteki diinya oldugunu, hakiki diinyanin onun tizerine
eklenmis bir yalandan ibaret oldugu ile ifade etmektedir. Bu anlamda filozof, her ne kadar
materyalist goriise yakin goriiniiyor olsa da onun felsefesi 6nceki bir¢ok diisiiniirden farklilik

gostermektedir ve bu nedenle nihilizm diisiincesinin agiklanmasi gerekmektedir.

Nietzsche’nin iinlii “Tanr1 61dii” so6zii, her ne kadar idealizmi yadsidigin1 gosteriyor
olsa da nihilist felsefesinin 6ziindeki varlig1 yok sayis1 da materyalizme kars1 bir ifade olmakla
birlikte farkli bir kuskuculuk icerisindedir. Tanr1’ya yakistirilan tiim degerleri hige indirgeyen
bir yokluk durumundan bahseden diisiiniir, bizim metafizik dedigimiz, duyuiistii diinyay1
reddederken, nihilizmle onun tersine ¢evrilmis bir hali olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Platocu
felsefenin ge¢ Yunan, Hiristiyan yorumlarindan beri, duyuiistiiniin alani; gercek, asil, hakiki
diinya sayilmis ve duyulur diinya, degisebilen, bunun i¢in de yalnizca goriintii olan, gercek
olmayan diinya olarak goriilmiistiir. Kant'tan beri, duyulur diinyaya, genis anlamda, fiziksel
diinya denilmektedir ancak Nietzsche’nin "Tanr1 61di" sozii ile artik duyuiistii diinyanin etkin

bir giicli olmadig1 ifade edilmek istenmektedir (Heidegger, 2001, s.18).

Nietzsche, Gii¢ Istenci (2010, s.27) adli eserindeki iki numarali aforizmasinda
kendisine su soruyu sormakta ve cevabina kiiciik bir ek agiklama getirmektedir; “Nihilizm ne
anlama gelir? En biiyiik degerlerin, kendi o7 degerlerini diisiirmesi. Hedef eksik; “neden?”
sorusuna cevap bulunamiyor”. Bu acgiklamaya gore Nietzsche, higgiligi tarihsel bir akim
olarak gormektedir ve o, bu akimi bugiine kadarki en yiice degerlerin degerden diistiriilmesi

olarak yorumlamaktadir. Tanr1 gibi en yiice degerler, ger¢ek diinyada higbir zaman



gerceklesemeyecegi goriisiine dayanmakla daha en basindan kendi degerini diistirmektedir. Bu
diisiince sonucunda Nietzsche, bugiine kadarki en yiice degerler gegersiz kilindiktan sonra, bu
degerlerin yeniden ortaya koyulmasi, "biitiin degerlerin” simdiye kadarki degerler bakimindan
“yeniden degerlendirilmesine" doniistiigiinii ve bunun karsisinda degerler diinyasi
diyebilecegimiz duyu-iistii diinya yok olurken maddesel diinya diyebilecegimiz ger¢ek

diinyanin yerli yerinde durdugunu da 6ngérmektedir (Heidegger, 2001, s.23-24).

Sonug olarak Nietzsche’nin diislinceleri anlasilmasi zor, zit kutuplarin birbirine
gecirildigi, tersine ¢evrildigi bir 6greti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu anlamda diisiincelerini
Ozetleyecek olursak; higeilik; simdiye kadarki en yiliksek degerlerin, degerden diisiiriilmesini
ifade ederken ayni zamanda "simdiye kadarki biitiin degerlerin yeniden degerlendirilmesi
anlaminda" degerin degerden diisiiriilmesinin kosulsuz karsi akimi anlamina gelmektedir.
(Heidegger, 2001, s.24). Bu karst akimin, hedefledigi akimin tersine g¢evrilmesi yolu ile
olusturulmasi, Simiilasyon Kurami dahilinde bahsedilen sorunlarin ¢6zlimiine yonelik oneriler

arasinda yer almaktadir.
2.1. JEAN BAUDRILLARD VE SIMULASYON KAVRAMI

Jean Baudrillard’in Simiilasyon Kurami; 6zellikle Bat1 diinyasinin yaratmis oldugu
sistemden kaynaklanan bir anlam kaybindan s6z etmektedir. Bu anlamda Nietzsche ile
diisiincelerinde benzerlik gosteren diisiiniir, kuramina “Simiilasyon Kurami1” ismini vermistir.
Diisiiniir, Bati’nin gerceklik evriminin sonucunu hipergerceklige dayandirmaktadir. Ona gore;
ozellikle gliniimiiz toplumlarindaki medya ve enformasyon aglarindan dolay: bir sanallagma
yasanmaktadir. Bu anlamda simiilasyon siireci; gercegi onceleyen modeller olarak taklidin ve

imajlarin toplumsal hayata egemen olmasina neden olmaktadir.

Simiilasyon kuraminin ana kavramlar1 simiilakr, simiile etme ve simiilasyondur.

Baudrillard (2017a, s.7-14) simiilasyon siirecini asagidaki ciimleler ile ifade etmektedir.

Simiilakr; bir ger¢eklik olarak algilanmak isteyen gériiniim, “simiile
etmek; gercek olmayan bir seyi ger¢ekmis gibi sunmak, géstermeye ¢alismak,
simiilasyon; bir arag, bir makine, bir sistem, bir olguya ozgii isleyis bi¢iminin
incelenme, gosterilme ya da agiklanma amaciyla bir maket ya da bir
bilgisayar programi araciligiyla yapay bir sekilde yeniden iiretilmesi”
anlamia gelmektedir. “Simiilasyon; bir koken ya da gerceklikten yoksun
ger¢egin, modeller araciligiyla tiiretilmesidir.



Bir simiilasyonun olusabilmesi i¢in dncelikle bir simiilakra ve bu simiilakra uygun
olarak olusturulan simiile etme siirecine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu kavramlarin karsilig
bliyiikten kiigiige her sey, her olgu, her durum, her olay olabilmektedir. Simiile etme islemi,
stirecin en 6dnemli ve hassas noktasidir. Bu noktada gergek gibi algilanmasi istenen goriiniim
her ayrintisi ile 6ziine - zaman zaman bir gergeklik 6ziine bile ihtiya¢ duyulmamaktadir - uygun
bir sekilde tiim o6zellikleri tasimak zorundadir. Bu noktada simiilasyon modelleri devreye

girmektedir.

Simiilasyon cag1; asli yerine gostergelerin konuldugu, her tiirlii gercek siire¢ yerine
islemsel ikizinin yerlestirildigi bir caydirma ¢agidir. Bu, gergegin tiim gostergelerine sahip,
gercegin tim asamalarina kisa devre yaptiran, kusursuzca programlanabilen, gostergeleri
kanser hiicresi gibi ¢ogaltan bir makinedir ve gercek bir daha asla geri donmeyecektir
(Baudrillard, 2017a, s.15). Simiilasyonun en belirgin 6zelligi; dnemsiz olgular1 dahi kapsamina
alan, gergcegin yerini almig modellerden olugmasidir. Modeller olaylarin ger¢cek ¢ekim
merkezlerini olustururlar ve bu nedenle olgularin kendi rotalar1 bulunmamaktadir. Dolayisiyla
olgulara modeller ile ulasilabilmesine ek olarak tek bir olgunun da tiim modellere
uyarlanabilmesi miimkiindiir (Baudrillard, 2017a, s.34). Simiilakr giderek kusursuz bir
goriiniim kazandikca, bir nesne bir bagka nesnenin tipatip aynisi haline geldik¢e, bu o nesnenin
kusursuz bir benzeri oldugu anlamina degil ondan daha da kusursuz bir sey oldugu anlamina
gelmektedir. Kesin sekilde birebir benzerlik de yoktur ancak burada kesin olan tek sey gergegin
kendisi oldugu iddias1 tasimadan gercegin aynisi olabilenin varligidir (Baudrillard, 2017a,
s.148). Boylelikle yeniden canlandirict bir 6zellige sahip olan diis giicii de simiilasyonla birlikte
yok olmus ve gercekle, gercek kavramina 6zgii bir ayna olan metafizik de ortadan kalkmustir.
Artik farkli bir gercekten s6z edilmektedir ve bu gercek rasyonel olmamakla birlikte sonsuz
sayida yeniden {iiretilebilmesi miimkiin olan bir yapidadir (Rigel ve digerleri, 2005, s.213). Bu
noktada Nietzsche’nin “biitiin degerlerin yeniden degerlendirilmesi” sozl ile Baudrillard’in
“yeniden canlandirma” islemi benzerlik gostermektedir. Nietzsche (2010, s.27), seylerin en
yiice degerlerinin 6lmesini ya bu diinyada degerlerini tasityamamalarina ya da bu degerlerin
taginamamasina bagli olarak bizim tarafimizdan tekrar yok edilmesine baglamis ve sonucunda
olusan anlam kaybinin yerine bu degerlerin yeniden degerlendirilerek ortaya atildigim
belirtmistir. Baudrillard’a gore ise yeniden canlandirma; yeniden canlandirdigi seyin nesnesine

bagli kalarak onu hayata dondiiren bir igslemdir. Ancak simiilasyon esitlige tamamen ters olarak



gostergeyi bir deger olarak kabul etmemektedir ve her tiirlii gondereni bir 6ldiiren olarak
nitelendirmektedir. Simiilasyon, simiile ettigi seyin 0z nesnesinin tasidigr gergeklige
bakmaksizin — ¢linkii buna ihtiya¢ duymamaktadir — islemini ger¢eklestirmektedir. Buna karsin
yeniden  canlandirma;  simiilasyonu  sahte bir  yeniden canlandirma  olarak
degerlendirmekteyken, simiilasyonsa yeniden canlandirmay1 bir simiilakra doniistiirmektedir

(Baudrillard, 20173, 5.19-20).

Baudrillard’a gore simiilakr diizeninin dort farkli asamasi bulunmaktadir. Baudrillard
(2016, 5.87), “Simgesel Degis Tokus ve Oliim” adli kitabinda ii¢ madde olarak gdsterilmis, son
asama daha sonra eklenmistir. “Rénesans'tan sanayi devrimine "klasik" donemi belirleyen
bicim kopyalama, sanayilesme donemine egemen bicim iiretim, kodun belirledigi giincel

evredeyse egemen bicim simiilasyondur.”

Birinci basamaktaki simiilakr dogal deger yasasi olarak goriiliir (Baudrillard, 2016,
s.87) ve Ronesans’tan on sekizinci yiizyila kadar Avrupa kiiltiiriine hakim olan ilk diizen ve
imalatta kullanilan otomasyon sistemi ile 6rneklendirilir; bu, kii¢iik zanaat girisimlerine tekabiil
eden bir simiilakrlar sistemidir. Burada simiilasyon, kopyasi, kendi sahtesi olan orijinal bir eser
ya da nesne varsayimini gerektirir ve Baudrillard bu stireci simiilakrlarin -endiistri 6ncesi bir
kullanim degeri asamasina tekabiil eden- “dogal” asamasi olarak adlandirmaktadir (Gane, 2008,
5.37-38). Baudrillard’in bu siirece dogal deger yasasi ismini vermesinin nedeni; el emegi
tizerinden gelen bir deger anlayisindan, bir yeniden canlandirma siirecinin var olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Ikinci basamaktaki simiilakr ticari deger yasasina (Baudrillard, 2016, s.87), endiistriyel
sisteme ve makinaya tekabiil ederek, imal edilen bir dizi {liriiniin esdegerligini kuran kitlesel
tiretim diizenine isaret etmektedir (Gane, 2008, s.38). Bu sistem ya goriiniimleri emerek ya da
gercegi yok ederek sorunu basite indirgemektedir ve her durumda ortaya imgeden, yankidan,
aynadan, goriinimden yoksun bir ger¢eklik cikartmaktadir (Baudrillard, 2016, s.95). Bu,
gorliniisler diinyasini ortadan kaldirmayi, gergcegi gostermeyi ve ona egemen olmayi amaclayan
bilimin hegemonyasinin dénemidir ve bu yiizden Baudrillard bu donemi, “yabancilasmanin
altin ¢ag1” olarak isimlendirilmektedir (Gane, 2008, s.38). Bu donemde sanayilesme ile birlikte

gelen ticari deger yasasi nosyonu, bir seri iiretim devrinden, matbaanin yayginlasmasindan



bahsedilmektedir. Kitlesel iletisim araglarindan biri olan gazete, bu donemin en belirleyici

aracidir.

Uciincii basamaktaki simiilakr ise yapisal deger yasasi tarafindan belirlenmektedir
(Baudrillard, 2016, s.87) ve iletisim devrimine, kodlarin, kitle iletisiminin egemenligine tekabiil
etmektedir. Bu donemdeki anahtar; bicim ve rastgele degisimle saglanan genetik yeniden
tiretimdir. Diyalektigin, tarihin ve devrimin sonuna isaret etmekle birlikte bu simiilasyon
bicimi, herhangi bir temsil iligkisinin Gtesine gecerek her zaman zaten yeniden-iiretilen sey
haline gelmektedir (Gane, 2008, s.38). Burada modellere dayali olarak, farkli tonlamalar
tizerine oturtulmus her tiirlii bigimle kargilasmak miimkiindiir ve anlamli olabilmenin yolu bir
modele olan aidiyetlikten gegmektedir. Ciinkii artik hi¢gbir sey amacina uygun bir sekilde degil,
modele ve yalnmizca referans kullandigi gdosterenle benzerligine uygun bir sekilde is
gormektedir. Tiim varliklarin var olus siireci i¢inde yer alan, sifir ve birden olusan, ikili sisteme
0zgli zarafet iste budur ve anlamin ortadan kaybolmasina neden olan gosterge bu DNA ve
islemsel simiilasyon agsamasindadir (Baudrillard, 2016, s.98-101). Bu evrede fotograf, sinema
ve televizyonun egemenligi s6z konusudur. Bu nedenle sanallik simiilasyonunun en iist boyutu
olarak goriilmektedir. Artik bir orijinal s6z konusu degildir, artik bir hiperger¢eklik durumu s6z

konusudur.

Imgeye eklenen her yeni boyut, dncekileri gegersiz kilmaktadir. Sanal, sayisal ve
biitiinsel gerceklik olarak adlandirilabilecek dordiincii boyutta aslinda boyuttan yoksun bir
hiperuzamdir. Imgenin gergek anlamda var olmadigi — dolayisiyla gergek ve yeniden
canlandirma evreninin de s6z konusu olmadigi — sadece ekran yiizeylerinden olusan bir
uzamdan bahsedilmektedir (Baudrillard, 2015, s.93). Baudrillard, bu asamaya ayn1 zamanda
fraktal asama ismini de vererek bu asamanin transpolitik, transestetik, transekonomik,
transiiretken, transseksiiel vb. bigimlerin, sanal ekonomik krizin ve sanal savasin (Korfez
Savasi1) egemen oldugu bir diinyaya tekabiil ettigini belirtmektedir. Tuhaf bir bigimde estetize
edilmis olan yeni patolojiyle birlikte, 6zellikle i¢sel olumsuz ilkelerden arinmis hale gelen
bedenler, zayif bagisik sistemleri ile sanal bedenlere doniismiislerdir. Fraktal asama; sadece
ekran yiizeylerinden olusan, boyuttan yoksun bir hiperuzamdir ve bu hiperuzamin en giiclii
silah1 da yaydigi sanalliktir (Baudrillard, 2015, s.93). En az televizyon kadar etkili olan

internetin de bu evrede farkli bir yani bulunmamaktadir ve sanallasmanin merkezinde yer



almaktadir. Ciinkii ekran bagina gecildigi andan itibaren, her ne kadar herkes “online” olsa da
tek basina gercgeklestirilen bir siirece maruz kalinmaktadir. Burada bir gergekligi olan iki ayri
nesne bulunmamaktadir. Internet; zihinsel bir 6zgiirliik ve kesif alanin1 simiile etmekten baska
bir seye yaramayan (Baudrillard, 2015, s.71-78) tistel gelisme durumundaki paralel evrenlerden
biri olarak kidem bakimindan en tepede olan evrenlerdendir (Baudrillard, 2002, s.135-136).
Aslinda kullanicinin 6nceden hazirlanmis bilgilere, sitelere, kodlara kars1 kurdugu etkilesim
stireci sozlesmeli ve hizi kesilen bir uzamdan baska bir sey sunmamaktadir. Ciinkii internet
ortaminda arama parametrelerinin 6tesinde bulabileceginiz hi¢bir sey yoktur; her sorunun
cevabi dnceden belirlenmis durumdadir. Durum tam olarak; ayn1 anda kodlama yapmak ve kod
cozmekten ibarettir ve bireyler bu noktada bir terminal gérevi gérmektedir (Baudrillard, 2015,

S.77).

Giinlimiizde Baudrillard tarafindan tarihsel bir siniflandirmasi olusturulan simiilasyon
asamalarinin sonuna gelinmistir. Bu noktada gercek bir olay ile simiile edilmis bir olay
arasindaki nesnel farkliliklardan s6z edilememektedir. Ciinkii simiile edilen olaylar, nesnesinin
Otesine gegerek diizenin de bir simiilasyondan baska bir sey olmadigini kanitlamaya
caligmaktadir. Bu nedenle simiile edilen herhangi bir olayla diizenin tepkisini 6lgmek
imkansizdir. Ciinkii kisa zaman igerisinde gercek unsurlarla yapay unsurlar i¢ ice gecgerek
kurulu diizenin sahte diizeni yutmasina neden olacaktir (Baudrillard, 2017a, s.39). Diisiiniir bu
noktada gizlemek, taklit etmek ve simiile etmek siirecleri arasindaki farkliliklar

vurgulamaktadir. Baudrillard’a (20174, s.15-16) gore;

Gizlemek; sahip olunan seye sahip degilmis gibi yaparak su anda
burada olmayan bir varliga isaret etmektedir. Simiile etmek; sahip
olunmayan bir seye sahipmis gibi yapilarak, su anda burada olmayan bir
vokluga isaret etmektedir. Ancak simiile etmek, -mis gibi yapmak degildir. —
mis gibi yapan kisi; yataga uzanarak bizi hasta olduguna inandirmaya
calisirken, hastalig1 simiile eden biri ise; bu hastaligin semptomlarin da
gostermektedir. Bu nedenle —mis gibi yapmak ya da gizlemek gerceklik
ilkesine bir zarar vermemektedir. Clinkii gizleme ve gerc¢eklik arasinda
gizlenmeye c¢alisilan bariz bir fark bulunmaktadir. Oysa simiilasyon bu
gercek ile diissel arasindaki farki yok etmeye ¢alismaktadir.

Bu durum, simiile etme siirecinin gerceklik ilkesine verdigi zarar1 agikca
gostermektedir. Simiilasyon, gercek ile diigselin arasindaki farkin yok olmasini, zit kutuplarin

birbirleri igerisinde erimesini, anlamin tiim degerinin ortadan kaldirilmasini saglayan zehirli bir
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siirectir. Ornegin; hastalig1 simiile eden bir kisi semptomlar1 birebir sekilde iireteceginden
doktor buradaki durumu anlayamayacak ve teshisini koyacaktir. Bu durumda “hastalik™ ya da

“hasta” kelimeler tasidiklar1 anlami1 kaybetmis birer kavram olarak karsimiza cikacaktir

(Baudrillard, 2017a, s.15-16).

Simiilasyon ¢aginin ayni zamanda bir caydirma ¢agi oldugunu sdyleyen diisiiniire gore
caydirma; notralize olmus bir siddet, yapisal bir siiregtir. Caydirma sistemleri varligir fark
edilmeyecek kadar dogal ama yoklugu diisiiniilemeyecek kadar korkutucu bir sekilde sistemin
igerisine gomiilmiis durumdadir. Caydirict sistem adi altinda sunulan bu “nesnel” tehditler”;
yine caydirict Ozellige sahip evrensel bir denetleme sisteminin yerli yerine oturtulmasini
saglamistir. Caydirma ve denetim sistemleri agisindan medyanin giiciinden bahseden diisiiniir,
olaylarin ve olgularin gerceklik ve nesnelliklerini siirdiirebilmeleri i¢in medyanin hazirda
bekledigini soylemektedir. Bu nedenle tiim olaylarin tersine ¢evrilmesi ya da tersten okunmasi
gerekmektedir, aksi takdirde olaylarin ortaya ¢iktiklari anda anlamlarini yitirdikleri algisina gok
sonra varilabilmektedir (Baudrillard, 2017a, s.58-65). Medya mesajlari, insani ne
bilgilendirmekte ne de iletisim kurmaktadir. Bu mesajlar bir referandum 06zelligi tasimakla
birlikte, sonu gelmeyen testlere, kisir dongiilesmis yanitlara donistiiriilmis, kisacast kodun
gecerliliginin simnanmasindan baska bir anlam tasimayan igeriklerdir (Baudrillard, 2017a,
5.109). Ornegin, habercilerin sanki olaydan once olay yerine ulasmis gibi davranmalari,
ambulans, polis vb. yardim ekiplerinin gelmelerini beklemeleri, naklen sunulan olay gériintiileri
ile birlestiginde olaya kisa devre yaptirmalar1 gercek olay1 bile yok etmektedir. Haber/olay;
gercekten o anda orada bir olay oluyormus illiizyonunu sunmaktadir — bu aslinda gercek olay1
ortadan kaldiran medyatik bir diinya illiizyonudur- ve olayin gercekliginden kusku duyulmasina
neden olmaktadir. (Baudrillard, 2015, s.117-128). Benzer sekilde diisiiniir, Vietnam Savasi’nin
cesitli gorilintiilerinin naklen yaymlanmasina vurgu yapmistir. Bu savasi, Cin’in radikal
alternatif bir durumdan Amerikalilarin giivenebilecegini bir diizene kavugmasini saglayan ve
hedefe ulasilmasi halinde bir anda bitirilen bir siire¢ olarak acgiklamakla birlikte; savasin bir
simiilakr oldugunda bile insanlara yeterince aci veren ve bir olay oldugunu belirtmeyi ithmal
etmemektedir. Ciinkii savasin bu hedefine ulasmasi konusunda bir sorun yoktur, asil sorun
rakipler arasindaki rekabet ve karsit nedenlerin gergekligindedir. Artik zafer ya da bozgun
gercekligi yoktur, artik savag baska zaferler pesindedir. Medya bu noktada savas gibi felaket

simiilasyonlarinin goriintiilerini naklen yayinlamaya ek olarak bu olaylarin (soykirim, savas,
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niikleer felaket) bir daha asla yinelenmeyecegi kanitlanmaya ¢alismaktadir. Boyle bir olayin
tam da tekrar etmeyeceginin diisiiniildiigii bir anda, bir glinah ¢ikartma araci olan televizyon bu
olay1 birka¢ damla gozyas ile yeniden yasatmakta ve tiretmektedir. Bu giincelliklerini yitiren
olaylar, televizyon adli soguk iletisim arac1 ile yeniden 1sitilarak, kendisi gibi soguk kitlelere
caydirici nitelikteki goriintiiler olarak servis edilmesini saglamaktadir. Clinkii simiilasyon her

zaman ger¢ekten daha etkilidir (Baudrillard, 2017a, s.63-86).

Bireylerin uyusarak karsilarinda hayatlarin1 gegirdigi bu makinelerin 6nceligi ele
almas1 nedeniyle, kisiler sanal uzamda ortadan kaybolup gizlenme olasiliginin biiyiisiine
kapilmaktadir. Boylelikle kimsenin ulasamayacagi birisine doniigme ihtimali, her tiirlii kimlik
ve Otekilik sorununa da bir ¢oziim getirmektedir (Baudrillard, 2015, s.78). Artik hemen hemen
her yerde kendi kendinin kopyasi olan kimlik olaylar1 ile karsilasilmaktadir ve giiniimiizde
kimligin yapis1 ego ve superego’dan feragat etmis, sanal bir yap1 tarafindan belirlenmektedir.
Gelecege baktigimizda bu durum siradan bir klonlama islemine doniisecek olan 6zel efekte
benzemektedir (Baudrillard, 2015, s.55). Bu anlamda simiilasyona benzer ve uygun sekilde
klonlar ve/veya klonlama islemi; sonsuza dek siiriip gidebilecek sekilde bireysellestirilmis bir
organizmanin her hiicresinin, bu varligin tipatip aynisinin diinyaya getirilmesini saglayabilecek
bir ana kalip seklinde tasavvur edilmesi anlamina gelerek, kullandigi genetik yontemle
karmasik varliklar olan insanlar1 tek hiicrelilere benzetmeye caligsan bir tek hiicreliler titopyasi
olusturulmasina imkan saglamaktadir. Boylelikle artik bir 6zne olmayacaktir ¢linkii bir kimlik
(kopyasi) tekrar1 s6z konusu olacagindan 6zne (Ben ve Oteki olarak) boliinmesi diye bir sey de
olmayacaktir. Burada ne ara¢ vardir ne de imge, aksine ayninin yinelenmesi yani;
I+1+1+1+1’den baska hicbir sey olmayacaktir. Tarihsel agidan klonlastirma, viicudun bir
modele doniistiiriilmesinin, soyut ve genetik bir formiile indirgenen bireyin seri hélinde
cogalmaya mahkiim edilisinin son agamas1 olarak simiilasyonun yaratmaya c¢alistig1 diizenin
fiziksel bir kanit1 niteligindedir. Diisiiniir, bundan bdyle yumusak teknolojilerle baglantili bir
genetik ve zihinsel “software” cagina girdigimizi belirtmektedir (Baudrillard, 2017a, s.135-

141).

Simiilasyon siireci, kendisini yadsiyanlar da dahil olmak {izere herkesi bir
umursamazlik sturecine sokabilmektedir ve zaten sisteme son verebilecek olan terérizmin de

sistemle kendisine ragmen su¢ ortakligi yaptigi nokta da burasidir. Bu politik bir anlam
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tasimamakla birlikte insanlarin duyarsizlagsma siirecini hizlandirmaktadir. Sistemin bireyleri bir
melankoli i¢ine siiriiklemesi, onun 6ziinde bulunan bir niteliktir ve diisliniir bu melankoliyi,
tyiyle kotii, dogruyla yanlis arasindaki dengeyi koruyabilme durumunun ortadan kalkmasi ile
arda kalan sey olarak nitelemektedir. Sistemden kagis yoktur ve her zaman her yerde ¢ok gii¢lii
olan sisteme ancak kuramsal bir siddetle saldirmanin bir zincirleme ¢okiis saglayacagini

sOylemektedir (Baudrillard, 2017a, s.210-211).
2.2. ANTHONY GIDDENS VE DEGISEN ZAMAN-UZAM ALGISI

Anthony Giddens (2016, s.10), 6zellikle “Modernligin Sonuglar1” isimli kitabinda;
giiniimiizde postmodern bir diizenin varligin1 reddederek, yasanilan bu durumu modernligin
sonuglarinin radikallesmesi seklinde analiz etmektedir. Giddens’a (2016, s.9) gore modernizm;
“17.yy.’da Avrupa’da ortaya cikan ve daha sonra kiiresellesen, toplumsal yasam bicimi ve
orgiitlenme sekli”dir. Simiilakrlarin birinci asamasina tekabiil eden Ronesans donemi ile seri
tiretimin egemen oldugu sanayilesme donemi arasinda baslayan modernizm, Baudrillard
acisindan Bati diinyasinin yarattigi bir sistemdir. Giddens’a gére modernizme ait toplumsal
sistemlerin anlasilmas1 i¢in yapilmasi gereken sey; modern kurumlarin siireksizlik ve
benzersizliklerinin incelenmesidir. Bu siireksizlikler; “degisim hiz1” olarak hizli, “degisim
alan1” olarak kiiresel, kurumlarin dogasinin 6ziine bakildiginda kapitalist ve endiistriyalist,
“diger siireksizliklerine” bakildiginda ise; geleneksel ile moderni birlestirici bir yapiya sahiptir.

Modernizmin siireksizliklerinin  modern-oncesi diinyada var olmamasi onu benzersiz

kilmaktadir (Giddens, 2016, s. 10-13).

Giddens (2016, s.25)’a gore modernligin dogasin1 dinamiklestiren kaynaklar arasinda
uzam-zamanin ayrilmast ve yerinden ¢ikarma sistemleri bulunmaktadir. Geleneksel
toplumlarda, “nerede” ve ‘“ne zaman” sorulari ile ilgili olan uzam-zaman mekanik saatin
bulunmasi ile zamani bdlgeden bagimsiz hale getirerek, uzamin bosaltilmasina temel
saglamistir. Genel diizeyde kiiresellesme de zamansal-mekansal uzaklasmanin temel
boyutlarinin bir ifadesi olarak anlasilmakla birlikte orada-bulunma ve bulunmama arasindaki
kesismeyle, "uzak" toplumsal olaylar ve iliskilerin yerel baglamlarla i¢ ige gegmesiyle ilintilidir
(Giddens, 2010, s.37). Uzamin temsilde bir mekan ile iligkilendirilmesine gerek birakmayanlar
ve farkli uzamsal birimlerin birbiri ile degistirilmesine olanak saglayanlar bos uzamin

yaratilmasini, yoOrenin diissellesmesini saglamislardir (Giddens, 2016, s.25). Foucault da
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mekanin tarihi hakkinda siniflandirmalar yaparken, Galileo’nun kesfedilmis olani tekrar
kesfettigini vurgulayarak yerlestirilmenin yerine uzamin, uzamin yerine de mevkinin gectigini
belirtmektedir (Foucault, 2016, s.292-293). Marc Auge (1995, s. 77-78) da konuyla ilgili
olarak; iligkisel, tarihsel ve kimlikleyici olarak tanimlanan kavrama yer deniliyorsa, bu
ozellikler agisindan tanimlanamayan bir yere de “yer olmayan-lar” denilmesi gerektigini
soylemektedir. Bunun kokeninde ise siiper modenizmin yer iiretememesi oldugunu
belirtmektedir. Benzer sekilde, modernizmle birlikte gelen teknolojik gelismenin iiriinlerinden
olan televizyon ve bilgisayarin her ikisi de bireyi dijital bir makinanin/ekranin karsisina

dikmekle birlikte, zaman ve uzam gibi kavramlarin yok olmasina neden olmaktadir.

Giddens’in modernligin dinamik dogasina kaynaklik ettigini 6ne siirdiigii bir diger
sistem ise yerinden ¢ikarma sistemleridir. Bunlar; toplumsal iligkilerin yerel etkilesim
baglamlarindan kaldirilmasini ve sonsuz uzakliktaki zaman-uzam boyunca Yyeniden
yapilandirilmasini saglamaktadir. Iki sekli vardir. Simgesel isaretler; herhangi 6zel konumdaki
kisi ya da gruplarin, karakterlerine bakilmaksizin elden ele gecen miibadele araglaridir. Giddens
bu noktada; “mal para”’nin etkili bir yerinden ¢ikarict oldugunu belirtmektedir. Ciinkii parasal
isaret kullanan kisiler, bu degerleri baskalarinin da kabul edecegi giiveni ile hareket etmektedir.
Uzmanlik sistemleri ise Giddens tarafindan; yasadigimiz maddi ve toplumsal cevreyi
diizenleyen teknik beceri ya da profesyonel sistemler olarak tanimlanmaktadir. Her insanin
evde oturarak dahi uzmanlik sistemlerine katilim sagladigini belirten diisiiniir, buradaki
giivenin de gergek kisilere karst duyulmadigini ifade etmektedir. Bu sistemler, zaman-uzam
icerisinde beklentilere giivenceler saglayarak toplumsal iliskileri ortamin direkliginden
cikartmaktadir (Giddens, 2016, s.33-42). Baudrillard bu anlamda, uzmanlik sistemleri
vasitastyla c¢evremizi kusatan araglarin sundugu iceriklerin gergeklikleri acgisindan
yorumlamalar yapmaktadir. Simgesel igaretlere nesnelerin tagidig1 yan anlamlar karsilik olarak
verilirken, uzmanlik sistemlerine simiilasyon evreninin sundugu tiim modeller karsilik olarak
verilebilmektedir. Aldigimiz araglar1 ve hizmetleri kullanirken duydugumuz giiven de uzmanlik
sistemlerine yani simiilasyon modellerinin gercekten daha gercek olmasina bagli olarak
duyulan giivenle iligkilidir. Bilgisayar1 kullanirken patlayacagini diistinmeyiz, ya da haberlerde
izledigimiz bir goriintiiniin sahteliginden endise etmeyiz, ciinkii sistem bizim bunu

diistinmemize engel olacak giliveni ¢oktan biinyemize asilamig durumdadir.

14



Nesnelerin simgesel anlamlar1 gibi sistemlerin “uzmanlik” adi altinda etrafimizi hig
durmadan sarmaya devam etmesi, bireyler arasindaki anlamli iletisimin de anlamini yitirmesine
neden olmaktadir. Giiniimiizde dort bir yandan interaktif siireglerle kusatildigimiz diisiiniiliirse;
birbirinden farkli olan seylerin birbirine karistigini, hi¢bir yerde artik mesafe bilinci diye bir
seyin kalmadigini, kutuplarin birbirine toslayarak deger yargilarimi diimdiiz ettikleri
gorilmektedir. Baudrillard bu noktada Giddens’dan farkli bir sekilde, gercek ve ikizi arasindaki
mesafeden s6z etmektedir. Ozellikle televizyon, internet gibi kitle iletisim araglar1 vasitastyla,
gercek zamanh olarak yayinlanan olay goriintiileri, olayr degerlendirme konusunda bir
kararsizliga yol agmakta ve olayin tarihsel boyutunu elinden alan bir sanallik yiikleyerek,
bireylerin zihinlerinde yer etmesini engellemektedir. Gergekle goriintiisiiniin birbirine
karismas1 ve olayla canlandirilmis goriintiisii arasinda bir mesafenin bulunmamasi, orda
olmama durumunun ortadan kaybolmasi, ekrana baktigimiz anda o sanal evrenin igerisine
yerlesmemize ve yasantimizi bir tiir dijital tulum gibi listlimiize gecirmemize, akip giden
imgesel toziin icine dalarak onu degistirmeye ¢aligmamiza neden olmaktadir (Baudrillard,
2015, s.71). Aym sekilde medya da iletilerin igerigi ve gostergelerin gosterilenlerinin biiytlik
Ol¢iide Onemsiz olmasi noktasinda bize gergegin teminati ile dogrulanmis gostergeleri

tikettirmektedir (Baudrillard, 2017b, s.15-28).

Glivenin olusmasi i¢in tam bilgi eksikligini kosul gosteren Giddens (2016, s.100) gibi
Baudrillard da (2002, s.136) 6zellikle internet ortaminda giinbegiin biiyiimeye devam eden bir
enformasyon urundan bahsetmektedir. Bu enformasyon urunun nasil kullanilacagi ve nihai
amacinin ne oldugu bilinmediginden veri stoklamasi, kiiresel dolagim sebebi ile geri 6denmesi
miimkiin olmayan bir enformasyon borcuna doniismektedir. Var olan bu enformasyon birikimi
nedeni ile bireyin fazla sey bilmesi ve bildiklerinden daha diisiik bir diizeyde olmasi durumu
s6z konusudur. Insanlarin acizligini artiran bu durum internet ve uluslararasi bilgisayar
aglarinin sistematik isleyisi ile ilgilidir. Baudrillard tarafindan “enformasyon uru” olarak
isimlendirilen bu isleyis, kisilerin uzmanlik sistemlerine duydugu giivenin stirdiiriilmesi
acisindan gerekli olan bilgi eksikligini muhafaza etmeye yardimci olmaktadir. Ciinkii bireyler,
bir tiklama kadar yakin olduklart sonsuz bilgi denizinde — internet — kendileriyle ilgili ya da
ilgisiz, dogru ya da yanlis tiim bilgilere, yeni medyanin hipermetinsellik gibi o6zellikleri
sayesinde ¢ok kisa bir zamanda ulasabilmektedir. Kisiler bu bilgilere ulasirken, bilginin

kaynagini diisiinmeden onlar1 referans olarak kabul etmektedirler ve bu mecradaki bilgi kirliligi
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de zamanla onlarin verilerini kirleterek aslinda bireyleri tam olarak hicbir seyi bilmeyen kisiler

haline ¢evirmektedir.

Simiilasyon sisteminin denetleme araglar1 gibi modernlik kosullarindaki risk profilleri
de Giddens (2016, s. 124) tarafindan; riskin kiiresellesmesi (niikleer savas tehlikesi vb.),
yaratilmig ¢evreden kaynaklanan riskler (sera etkisi vb.), kurumsallastirilmis risk ortamlari
(yatirim pazarlar1 vb.), riskin risk olarak bilinmesi (fortuna’nin yok olmasi), uzmanliklarin

sinirliklarinin bilinmesi olarak siralanmaktadir.

Giddens (2016, s.74-80)’a gore; "haberler" ile simgelenen bilgi birikimi olmaksizin,
modernlik kurumlarinin kiiresel genislemesi olanaksizdir. Kiiresellesmenin kapitalizmle olan
ilgisi simiilasyon sisteminin kapitalizmle olan ilgisi ile benzerlik gostermektedir. Simiilasyon
sisteminin en biiyiik araglarindan biri olan tiikketim olgusu, kapitalizm ad1 verilen ekonomik
sistemin varligi ile viicut bulmustur. Baudrillard’in tiiketim tanimina bakildiginda; tiiketimin
bir sdylem oldugunu, ¢agdas toplumun kendisi tizerine bir s6z, toplumumuzun kendisi ile olan
konusma tarzi oldugunu sdylemektedir (Baudrillard, 2017b, s.254). Tiiketimi bizim sanayi
toplumuza 6zgii bir bi¢cim olarak goren diisiiniire gore; tilketimin gereksinimleri tatmin etme
stireci tanimin1 diglamaktadir. Ciinki tiiketimi; aktif tiretime kars1 pasifce boyun egen bir satin
alma bi¢iminden ¢ok, kiiltiirel sistemimizin iistliine oturan aktif bir iliski kurma bic¢imi, sistemli
bir etkinlikler diinyas1 ve tiim sorulara yanit verme bi¢imi olarak gérmek gerekmektedir.
Ozellikle modern toplumda edinilen seylerin artmasi, daha cok gérmemiz, daha ¢ok bilmemiz,
tilketim olarak goriilmekte iken aslinda tliketimin maddi bir yasam bi¢cimi ya da bolluk
kavramiyla ilgili fenomenolojik bir gecekligi bulunmamaktadir. Tiikketim hazmedilen yemek,
sirta giyilen ceket, kullanilan arag, imge ve mesajlara dair isitsel bir tozle tanimlanamamakla
birlikte olsa olsa biitlin bunlarin anlamli bir t6z dogrultusunda orgiitlenmesi olarak
tanimlanabilmektedir (Baudrillard, 2010, s.241). Buradaki anlaml1 t6z, Giddens’in analizinde
var olan ticaretin kiiresellesmesi olarak diistiniilmelidir. Ciinkii sistemin tek amaci, her ne
nedenle olursa olsun bireyleri tiiketime yonlendirmektir. Kiiresellesmenin boyutlarindan ulus-
devlet sistemleri ve askeri diinya diizeni de yine simiilasyon sisteminin dogasina uygun olarak
olusturulmus modelleri ifade etmektedir. Ulus-devlet kavrami, imparatorluklardan ayrilan

milletler i¢in her ne kadar baslangicta anlamli bir kurtulus olarak goriilmiis olsa da giiniimiizde,
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tek diinya diizeninin varligi, buna bagl olarak gelisen ekonomilerin egemenligi altinda

anlamin yitirmis durumdadir.

Son olarak Giddens; modern diinya kosullarinda yasamanin nasil bir olgu oldugunu
“juggernaut” kavramu ile ifade etmektedir. Tiirk¢e karsiligi “Oniine gelen her seyi yikan gii¢”
olan bu kavrami modernizmle 6zdeslestirmesinin nedeni; modernlik kurumlarinin, ontolojik
giivenligi ve varolussal kaygiyr aym1 anda barindirmaya olanak saglayan, engellenemez
olusumlar olmasindan kaynaklanmaktadir. Modernlik kurumlarin varligi, bu yolculugun
dogrultusunu ya da hizim1 tamamiyla denetlememizi engellemektedir ve bu da bireylerin
kendilerini tam olarak giivende hissedememelerine neden olmaktadir (Giddens, 2016, s.137-
138). Baudrillard’in simiilasyon sistemini betimlemesinde oldugu gibi modernizm de
engellenemez bir ilerleme kaydetmektedir ve bu yasam kosullari icerisinde gergegin teminatlari
ile sisteme yerlestirilen bireyler, ¢agin onlara getirdigi her tiirlii — tikketim — arag-gereg ile her
ne kadar hayatlarini1 kontrol ettiklerini diistinseler de, sistemin yaratmis oldugu modern diinya
kosullarinda dogmakta, yeniden iiretilmis organik kiyafetler satin almakta, organik yiyecekler
tilketerek icat edilen yeni hastaliklara yakalanip yine icat edilen ilaglarla tedavi edilerek
iyilesmektedirler. Bu varsayima her ne kadar farkli versiyonlar eklenebilecek olsa da

simiilasyon sisteminin diizene oturtuldugu bir diinyada bireyin sistemin digina ¢ikmasinin ne

kadar zor oldugunu agiklar niteliktedir.
2.3. MICHEL FOUCAULT VE HETEROTOPYA KAVRAMI

Michel Foucault, o6zellikle deneysel psikoloji egitimi sayesinde tibbi terimlerle
diisiincelerini bir sentez haline getirmistir. Disliniir, heterotopya terimini kendi diisiincesi
dahilinde; 6ziinde bir mekan olarak, odak noktada bulunan mekanin yaninda duran 6teki mekan
ile iligkisi kapsaminda tanimlamaktadir. Ciinkii heterotopyayr tanimlamak i¢in mekan

kavramina bir sinirlama getirmek gerekmektedir (Nalgaoglu, 2002, s.125).

Foucault’ya gore mekan; icinde yasanilan, bireyleri yine kendilerine ¢eken, 6zellikle
yasamlari, zamanlar1 ve tarihi erozyona ugratan, bireyleri kemiren ve asindiran, heterojen bir
yerdir. Bireylerin ve seylerin bir tiir bosluk icerisinde yasamadigi, birbirine asla indirgenemez
olan ve asla iist tliste konamayan mevkileri tanimlayan bir iliskiler biitlinii i¢cinde yasadiklar1

mekanin yerine mevkinin gegmesi ile anlasilmaktadir. Ornegin; bir tren, iginden gegilen bir sey
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oldugu i¢in bir noktadan digerine gegmek icin de kullanilmaktadir ve bu ge¢is esnasinda
kendisini de gegiren bir sey oldugundan olaganiistii bir iliskiler agidir. Ancak diisiiniir; tiim
diger mevkilerle iliskide olmak gibi ilging bir 6zelligi olan, belirttikleri, yansittiklari, temsil
ettikleri iligkiler biitiiniinii erteleyen, etkisizlestiren ya da tersine ¢eviren ve iki ana tiire ayrilan
mekanlarla ilgilenmektedir. Bunlar; iitopyalar ve heterotopyalardir (Foucault, 2016, s.294-
295).

Utopyalar; gergek yeri olmayan mevkiler olmakla birlikte, toplumun gergek mekaniyla
dogrudan ya da tersine donmiis, genel bir analoji iliskisini slirdiiren mevkilerdir. Her haliikarda
oziinde; gercek dis1 olan mekanlar ifade etmektedirler (Foucault, 2016, 5.295). Utopyalarin
hakiki bir yerlerinin olmamasinin nedeni; biiyiilii ve diiz bir mekanda serpiliyor olmalarindan
kaynaklanmaktadir. Bu mekanlar; genis caddeleri, bakimli bahgeleri olan kentler, kolay varilan
iilkeler kurmaktadirlar (Foucault, 2001, s.15). Yansittiklar: tim mevkilerden farkli olan diger
yerlere ise Foucault tarafindan heterotopya adi verilmistir. Bu noktada iitopyalar ile
heterotopyalar arasindaki karma ve ortak deneyimden bahseden diisiiniir ayna ornegini
vermektedir. Ayna, yeri olmayan yer olarak bir {itopyadir ve aynada birey kendisini olmadig1
bir yerde gérmektedir. Bu yer; yiizeyin ardinda sanal olarak acilan gercek disi bir mekandir ve
birey oradadir, olmadig1 yerde, kendi goriiniirliigiinii ona veren, olmadigi1 yerde, kendisine
bakmasini saglayan bir tiir gélge olarak ayna {itopyasindadir. Ancak bireyin bulundugu yere
yapmis oldugu geri doniis etkisi ile ayna ayni zamanda bir heterotopyadir. Ciinkii; birey
kendisini aynanin igerisinde gordiigiinde, bulundugu yerde olmadigini kesfetmektedir ve
aynanin diger yiiziindeki sanal mekanin dibinde, kendisine yonelen bakisla birlikte kendisine
geri donerek, kendisini bulundugu yerde yeniden olusturmaya ¢alismaktadir. Ayna, kendisine
bakildig1 anda isgal edilen bu yeri, hem kesinlikle gergek kildig1 — kendisini ¢evreleyen biitiin
uzamla iligki i¢erisinde olmasi nedeniyle — hem de kesinlikle gercek dis1 kildig: 6l¢iide — ¢linkii
algilanmak i¢in oradaki bu sanal noktadan ge¢mek zorundadir — bir heterotopya gibi
islemektedir (Foucault, 2016, s.295-296). Ayna yeri olmayan bir yeri sundugundan dolay1
itopya olarak degerlendirilirken, gercek ve gercek disilik arasinda sanal bir mekan tirettigi i¢in
de heterotopya olarak kabul edilmektedir. Ayna egretilemesi bireyin kendisini 6teki olarak
algilamas1 ile sinirli kalmayan ayni zamanda; boliinmenin her iki yaninda bulunan iitopya ve
heterotopya gergeklerini ve bu boliinmenin faili olan aynayr tamimlamamiz agisindan da

aciklayici bir yapiya sahiptir (Nalgaoglu, 2002, s.129).
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Foucault, heterotopyalarin 6zelliklerini alt1 farkli ilkeyle agiklamistir. Birinci ilkeye
gore; diinyada heterotopya olusturmayan tek bir kiiltiir dahi yoktur ve heterotopyalarin evrensel
olan bir bigim de bulunmamaktadir. Ancak yine de iki sekilde siniflandirilabilmektedirler. ilkel
toplumlarda “kriz heterotopyalar” olarak adlandirilan bu bigimde; toplum igerisinde kriz
durumunda olan bireylere ayrilmig ayricalikli, kutsal ya da yasak yerler bulunmaktadir.
Giiniimiizde bu heterotopyalar yok olmakta ya da degismektedirler. Ornegin, ge¢miste erkegin
cinselliginin ilk belirtilerini ailenin bulundugu yerden baska bir yerde ger¢eklestirmesi
gerektiginden, 19.yy.’daki yatili okullar, erkekler i¢in bdyle bir rolii listlenmis mekanlardir.
Ancak giiniimiizde bu heterotopyalarin yerine ‘“sapma heterotopyalar1” alarak davranisi
ortalama ya da istenen norma gore olmayan kisilerin iglerine yerlestirildigi dinlenme evleri,
psikiyatri Klinikleri, hapishaneler, huzur evleri bulunmaktadir (Foucault, 2016, s.296-297).
Birinci ilkede belirtilmis olan heterotopya tiirleri, Ozellikle sapma davranislarin toplum
tarafindan gozlenmesini azaltmak amaciyla kurulmus, kapatma pratigi ile bireylerin
“normallestirilmesi” anlaminda hizmetler sunan, aslinda kisileri toplumdan yalitan bir
cezalandirma sistemi gibidir. Buna 6rnek olarak Foucault’nun (2001, s.15) “Hapishanenin
Dogusu” adli eserinde degindigi “panoptikon” sistemi gosterilebilmektedir. “Sapma
heterotopyalarin1” simiilasyon kurami agisindan degerlendirdigimizde ise; simiilasyonun tiim
durumlar1 kapsayan, gercekten daha gergek goriinen bir siirecin isleyisini ifade etmesinden
dolayr herhangi bir ger¢eklige sahip olmayan {itopyalarin bile sistem tarafindan insa edildigi
goriilmektedir. Buradaki iitopya bir tiiketim {itopyasidir ve bireyin ulasmak istedigi her sey
muazzam bir diizenlilikle birlikte sadece iki adim uzagindadir. Heterotopyalar ise sistemin
bireylere uygulamakta oldugu caydirma sistemlerine benzemektedir. Simiilasyon sisteminin
enjekte ettigi bilgilerle donanan birey, sapma davranislar1 gosteren diger bireylerin barinmasi
cesitli yapilar insa etmistir. Eger ortada sisteme uymayan bir durum varsa bu bir kontrol
durumunu gerektirmektedir ve bu kontroliin saglanmasi i¢in yapilan eylemler, donemlere gore

farklilik gosterebilmektedir.

Heterotopyalarin ikinci ilkesi; heterotopyalar, toplumlar tarafindan ¢ok farklh
sekillerde isletilmeye uygun yerlerdir. Her toplumda belirgin ve keskin birer islevi bulunan
heterotopyalar, kiiltliriin es zamanliligina gore farkli islevleri {iistlenmeye miisait olan
yapilardir. Diisiliniir burada mezarlik 6rnegini vermektedir. Mezarlik, kentin, toplumun ya da

koyiin biitiin mevkileri ile iliskide olan bir uzamdir ve 6zellikle Bat1 kiiltlirlinde mezarlik gesitli
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asamalardan geg¢irilmis heterotopik bir mekandir. 18.yy.’in sonlarina kadar mezarlik kentin
ortasinda, kilisenin yaninda bulunan, her tiirlii kabir hiyerarsisini i¢inde barindiran, basit
kapakli ya da anitli mozolelerden olusan bir heterotopya iken ¢ikan salgin hastalik inanisi
nedeni ile ancak 19.yy.’da sehirlerin dismma dogru taginarak “Gteki sehri” meydana
getirmislerdir (Foucault, 2016, s.297-298). Boylelikle Foucault tarafindan belirtilen islev
degisikligi de saglanmistir. Simiilasyon agisindan toplumlara ve zamana gore degisen
heterotopya islevlerine bakildiginda ise, Nietzsche ile baglantili bir sekilde en biiyiik degerlerin
dahi kendi 6z degerlerini diisiirmesi (Nietzsche, 2010, s.27) gibi bir durum goriilmektedir.
Mezarliklarda kullanilan mezar taslarinin gosterisci ya da sembolik tiiketim o6zellikleri
gostermelerinin yani sira mezarliklarin farkli yerlere taginarak yeniden iiretilmeleri her seyin

anlam kaybina ugradigini sdyleyen Baudrillard’in diisiincesi ile belirli bir uyum gostermektedir.

Heterotopyalarin {i¢iincii ilkesi; kendi i¢cinde bagdagmaz olan bir¢ok mekani, mevkiyi
gercek bir yerde yan yana koyma giiciine sahip olmalaridir. Foucault burada tiyatro ve sinema
orneklerini vermektedir. Ciinkii tiyatro sahnesi, birbirine yabanci olan, normal sartlarda bir
araya gelemeyecek olan yerleri sahnenin dikdortgeni {izerine art arda gegiren bir yapidadir.
Sinema da ayn1 sekilde; tiyatro ve sinema (Foucault, 2016, s.298). Bu durum Baudrillard’in
“Nesneler Sistemi”, “Tiiketim Toplumu” gibi eserlerinde degindigi lizere birbirine seslenen
farkli nesnelerin ayni ortamda sergilenmesi durumu ile benzerlik goéstermektedir.
Heterotopyalar, hipermarket ya da IKEA magazasindaki “show roomlar” vasitasiyla
postmodern bakis acilarin1 kitlelere gostermekte, belirli simgelerin amaglar1 disinda
kullaniminin yaraticiligr altinda tiiketim sistemini her gecen giin daha da gelistirmektedir.
Sadece diger bireyler tarafindan farkli, “cool”, zevkli, zengin vs. goriinmek icin oriimcek
seklinde tasarlanmig portakal sikacaklari satin alan, Kizilderili tiiyleri ile bezenmis avizelerle
aydinlanan bir toplumdan s6z edilmektedir. Gergek anlamda, Kizilderililerin kullandig: tiiyler
ile metal, ahsap, plastik vb. materyallerle iiretilmis bir avizenin yan yana gelmesi miimkiin
degilken, IKEA gibi magazalarin hazirlamis olduklar1 konsept odalar sayesinde bu nesneler
birbirine seslenen grup nesneler haline getirilmektedir. Bunun karsisinda insanlar ayn1 ortamda
ilkel donemlere ait nesneler ile postmodern olarak adlandirilmis olan doneme ait olan nesneleri

bir arada goérme, deneyimleme imkani bulmaktadir.
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Heterotopyalarin dordiincii ilkesi; onlarin zamanin bdliinmesine bagli olmalaridir.
Heterotopyalar, katisiksiz bir simetri ile hetekroninin islemesini saglamaktadirlar. Cilinkii
insanlar geleneksel zamanlariyla bir tiir mutlak kopma igerisindedirler ve bu esnada
hetekroniler tam olarak islemeye baslamaktadirlar. Foucault bu noktada Baudrillard’a benzer
bir sekilde, sonsuza dek biriken zaman heterotopyalar1 olarak miizelerden bahsetmektedir.
19.yy.’in Bat1 kiiltiirline ait olarak gosterilen miize ve kiitiiphane heterotopyalari, baslangigta
kisisel bir tercihin ifadesi olarak karsimiza c¢ikmistir ancak modernlikle birlikte her seyi
biriktirme, arsivleme, biitiin zamanlari, biitiin zevkleri bir yere kapatma, zamanin disinda yer
alan ve zamanin zarar veremeyecegi bir yer olusturarak sonsuz birikimi Orglitleme projesi
haline gelmistir (Foucault, 2016, s.299). Baudrillard da “Simiilakrlar ve Simiilasyon” (2017a,
5.100-101) adli eserinde Beaubourg’a deginerek bu mekanin; kiiltiirii bir depoya, islevsel bir
yeniden dagitim merkezine doniistiiriildiiglinti ve her tiirlii stoklamanin siddet yiiklii oldugunu
diisiindiigiinden bu stoklamanin da bir tiir siddet icerdigini ifade etmektedir. Bir stok deposu

haline getirilmis olan kiiltiir, sonsuz birikimi 6rgiitleme projesi goreviyle bir heterotopyadir.

Heterotopyalarin besinci ilkesi; onlarin her zaman bir ag¢ilma ve kapanma sistemi
gerektirmesi ile ilgilidir. Bu durum onlarin hem tecrit edilmesini hem de niifuz edilebilir
kilinmasini1 saglamaktadir. Genellikle heterotopik bir mevkiye gelisi giizel bir sekilde
girilememektedir. Buna 6rnek olarak kislalar ve hapishaneler verilebilmektedir. Bu mekanlarda
uyulmasi gereken belli kurallar bulunmaktadir ve bu kurallara ve armmmalara boyun egmek
gerekmektedir. Aym1 sekilde sadece armmmaya adanmis heterotopyalar da bulunmaktadir;
Miisliimanlarin kullandigr hamamlar buna 6rnek olarak verilebilmektedir ¢linkii burada yar1
dinsel yar1 saglikla ilgili olan bir arinma s6z konusudur. Tersine, el kol sallanilarak girilebilecek
heterotopyalarin i¢inde ise — Tanr1 misafiri diisiiniilebilir — ilging dislanmalar gizleyen baska
heterotopyalar da vardir. Tanr1 misafirlerinin kosulsuz kabul edildigi bu evlerin odalar1, direk
olarak ailenin yasadigi esas odaya acilmamakla birlikte, herkesin buralara girme ve uyuma
hakki bulunmaktadir. Ancak bu herkes, buraya ger¢ek anlamda davetli olmayan kisilerdir ve
modernlikle birlikte bu yapilar Amerikan motellerinin {inlii odalarma doniismiis, metres ile
paylasilan bir aragla gidilen, emniyetli, gizli, gayrimesru cinselligin yasandigi ama bu durumun
dahi kapalilikta yasandigi yapilar haline doniismiis durumdadir (Foucault, 2016, s.300).
Hamamlar giiniimiizde ugradigi anlam kaybi nedeniyle, dahil oldugu kiiltiiriin gosterisinden

baska bir seyi yansitmayan, yeniden iiretilmis ortamlar haline getirilmistir. Ayni sekilde Tanr1
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misafirinin gizli dislanmasi, kavramin kaybettigi anlama dem vurmakla birlikte, motellerde
tiikketilen cinsellikse, sadece viicut hareketleri vasitasiyla kisilerin zevkleri tiiketmesi anlaminda
yasanan bir cinsellik durumunu ifade eder hale gelmistir. Bu anlamda, “baska bir yer” olarak
nitelendirilen heterotopyalarda gerceklesen bu durumlar, sistem tarafindan anlam kaybina

ugrayan tiim durumlarin yagandigi mekanlar haline gelmistir.

Heterotopyalarin son ilkesi ise; geri kalan mekan agisindan da bir islevlerinin
olmasidir. Bu islev iki asir1 u¢ arasinda yayilan, ya bir yanilsama mekani yaratarak insan
yasaminin boliimlere ayrildig: tiim mevkilerin, tiim gergek mekanlarin teshir edilmesi seklinde
ya da bize ait olan mekanin diizensizligine, karmakarigikligina tezat olarak titizlikle, diizenli bir
sekilde yerlestirilen 6teki ger¢cek mekanin yaratilmasi seklinde islemektedir. Genel evler birinci
tasvire 0rnek verilebilecekken, kolonilerin yasantisi da bir ddiillendirme heterotopyasi olarak
ikinci isleve Ornek verilebilmektedir. Paraguay Cizvitleri, yasamin her noktada kurallara
baglandig1, koyiin dortgen bir meydanin etrafinda kat1 bir diizenlemeye gore dagitildig, ortada
bulunan kilisenin etrafindaki okul, mezarlik, kesisen ana caddeler ve bu iki eksen etrafinda
uzanan aile evleri sayesinde Isa’min isaretinin tam olarak kopya edilmis oldugu bir
heterotopyayr yaratmis durumda idi. Hiristiyanligin temel isaretleri, Amerikan diinyasinin
uzamini ve cografyasini belirlerken ayni zamanda ¢anla diizenlenen giinliik yasam sayesinde,
uyanma, ¢alisma, beslenme, dinlenme, tireme gibi ritiieller herkes icin ayni sekilde islemekte
idi. Bu anlamda 6zellikle kolonilerin kullandig1 gemiler, ylizen bir mekan pargasi, yersiz bir yer
olarak, 16.yy.’dan gilinlimiize kadar en biiyilk hayal giicii rezervinin saglandigi
heterotopyalardir (Foucault, 2016, s.301-302). Bu durum iitopyalarin Baudrillard bakis agis1 ile
degerlendirilmesinde oldugu gibi, ideal olanin yaratildigi, gercekten daha gergek olan ancak
igerisinde sistemin tiim dayatmalarinin bulundugu ortamlar1 ifade etmektedir. Genel anlamda
itopyalarin 6zellikleri iyi ve hayal edilen seyler olarak tasvir edilirken, heterotopyalar ise kars1
mevkiler olarak ortaya ¢ikan, kiiltiir i¢erisindeki gerceklikleri ters ¢evirmek ya da tartismaya
acmak i¢in kodlanmis “baska bir yer” olan yerlerdir. Bu 06zellikleri ile heterotopyalar,

simiilasyon sisteminin kurmak istedigi diizeni i¢in i¢in yok eden, par¢alayan yapida olanlardir.

Heterotopyalarin Foucault tarafindan belirlenen bu ilkeleri ile internet teknolojisinin
bize sunmus oldugu ortamlarin 6zellikleri benzerlik gostermektedir. Yeni medya, kisilerin

igcerisinde kendilerini konumlandirmasi agisindan bir mekan 6zelligi gostermekle birlikte,
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somut bir yeri olmadigindan da bu algiyr kirmaktadir. Ancak igerisinde barindirdigi iliskiler ag1
olarak da Foucault’nun deyimi ile bir mevki 6zelligi de gdstermektedir. Bu durumda yeni
medya; somut bir yeri olmayan ancak igerisinde gelistirdigi iliski aglar1 nedeni ile bir mevki
ozelligi tagtyan, mevkilerin mekanlarin yerine gegmesi nedeniyle de hem mekan hem de mevki
ozellikleri tagiyan karmasik bir yapiy1 ifade etmektedir. Heterotopya terimi ayni1 zamanda, web
sitelerinde var olan belirsiz ikilemi ele alan bir kavramdir. Ciinkii web siteleri, fiziksel diinyada
bulunan, yazilim, elektrik ve calisan ihtiyaci nedeni ile gergek bir diinyayr gerektiren
bilgisayarlarda var olmaktadir. Ancak bu siteler ayn1 zamanda insanlarin gercek diinyada
birlikte olmadan etkilesimde bulunabilecekleri sanal bir diinya da yaratmaktadir. Bu alanlar
hayal edilen yerler olmakla birlikte ayn1 zamanda kendi siber alaninda sinirlar olusturan,
kurallar koyan bir yap1 sergilemektedir (Bennet ve Thornton, 2012, s. 493). Yeni medyanin
saglamis oldugu bu etkilesim imkani, Baudrillard’in internet teknolojisi hakkinda
sOylediklerine benzer bir sekilde, bireylerin baskalar ile gergeklestirdikleri etkilesimi, ger¢ek
diinyada, kendi odalarinda, yalniz basina yasamaktadirlar. Ayni sekilde tecriibe ettikleri iliski
ve etkilesim sekillerinin gergcek olmasina ragmen formlarimin farkli olmasi s6z konusudur.
Bunun nedeni; zaman ve mekan algisinin, yeni medya platformlarinda par¢alanmig olmasidir
ve bu nedenle kendi gergekligine “sanal gerceklik” ismini vermistir. Bu boyutta yasanan
deneyimler hi¢gbir zaman kesinlik ifade etmemekle birlikte Foucault’nun “ayna” metaforu ile
aciklamaya ¢aligtig1 durum ile benzerlik gostermektedir. Yeni medyada da aynada oldugumuz
gibi varizdir ancak bu varlik durumu gercek mekandan ve zamandan soyutlanmis — ama ayni1
zamanda kabullenilmis — bir varlik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yeni medya igerisinde var olan
belirli iligkiler agi, gercegin kendisi olarak degil, bir gOstereni ya da yansimasi olarak,
yazilimlar vasitasi ile tecriibe edilen aglardir. Gdosterenler lizerinden kurulan bir iligki ya da
iletisim, bireyin toplumsal iligkilerine “yabancilagsmasina” zemin hazirlamakla birlikte, kendine

0zgii yeni toplumsal bi¢imlerine alan hazirlamaktadir (Goker, 2017, s.171-172).

Bu anlamda Foucault’nun diisiincelerini, baska bir yer olarak yeni medyanin da bir

heterotopya olmasi baglaminda ile yorumlamak faydali olacaktir. Foucault (2016, s.291-292);

Es zamanlinmin dénemindeyiz, yan yana koyma dénemindeyiz, yakin
ve uzak doneminde, yan yanamin, kopuk kopugun dénemindeyiz. Bence
diinyanin kendini, zaman boyunca gelisen bir omiirden ziyade, noktalart
birbirine baglayan ve kendi yumagim oren bir ag gibi hissettigi bir
donemdeyiz.
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3. SIMULASYONDA OYUN VE GERCEKLIK

Gergeklik kavram olarak “reel” olana atif yapan, hakikati gosteren bir yolu ifade
etmektedir. Olgiitiinii hakikatten alan gerceklik; somutlasmis diisiincelerle hareket ederek,
19.yy.’dan itibaren onemli hale gelen bilimsel diisiince sistemi ile gelismeye devam etmistir.
Gergeklik varligin1 hakikatin varligindan alirken, hakikat ise sadece kendisi ile var olmaktadir.
Ancak bu noktada disiiniirler tarafindan hakikatin dahi yeniden insa edilebilir bir kavram
olarak ele alinmasina bagli olarak gercekligin gergekligi de sorgulanmaya baslamistir

(Karapar, 2017, s.516).

Gergeklik kavrami; materyalist diisiinceye gore somut olarak algilanan — beyin de
somut bir organdir ve bireyin algilamasi somut olan beynin ¢alisma sekli ile ilgilidir — diinya
ile miimkiindiir. Bu somutlugun disinda kalan, organlarimiz yolu ile varligini fark ettigimiz
durumlar iizerine yaptigimiz 6znel yorumlamalar gergeklik kavramina zarar vermektedir. Bu
anlamda materyalist diisliniirlerin metafizik 6gretisine kars1 olan tutumlar1 anlagilmaktadir.
Ancak simiilasyon diisiincesi ise tiim bu diisiinceleri birbiri i¢erisine gegiren, zitliklari ayni anda
barmdiran, nihilizme yakin bir diislince olmakla birlikte gercekligin bu diinyayr uzun zaman

once terk ettigini soylemektedir.

Simiilasyon sistemi igerisinde yer alan temel diislince; gercegin kendisine ihtiyag
duyulmadan ger¢ekten daha gercek bir silirecin olusturulmasini saglamaktir. Bu anlamda
materyalizmin ya da metafizigin sundugu diislincelerin 6tesine gecen kuram; 6zellikle caydirma
sistemleri yolu ile bireylere tiikettirilen hipergerceklikten bahsetmektedir. Bu hiperger¢eklik
durumu; yeniden canlandirma islemi ya da simiilasyon siirecinin tam olarak islemesi ile
meydana gelen, uzami, anlami ya da referansi olmayan bir siireci ifade etmektedir. Ciinki
burada en yiice degerlerin dahi degerden diisiiriiliip yeniden degerlendirilmesi s6z konusu
oldugundan bireylere tiikettirilen degerlerin kokeninde bulunan anlamlar tamamen ortadan
kalkmis durumdadir. Baudrillard bu noktada tiiketim siirecini simiilasyon kurami igerisine dahil

ederek tiiketimin her yeri kapsayabilecek bir siire¢ oldugunu vurgulamaya ¢alismistir.

Bu anlamda karsimiza ¢ikan oyun olgusu; ger¢eklik kavramina farkli bir sekilde

saldiran bir siireci ifade etmektedir. Ciinkii klasik oyunlar igerisinde bireylerin istlendikleri
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roller, gercek diinyadaki rollerinin benzerleri ya da tamamen zit versiyonlari olabilmektedir. Bu
noktada onemli olan karakter benzerligi ya da zitlig1 olmamakla birlikte aslinda olmayan bir

seyin gercekmis gibi sunulmasi noktasindadir.

Klasik oyunlarin genellikle ¢ocuklar tarafindan eglence amagli olarak oynandigi
diistiniilmesine ragmen eski caglarda Tanrilara karsi bir ibadet olarak da uygulanabilen,
hayvanlar tarafindan ise insanlardan da dnce kesfedilmis bir durumu ifade ettigi gériilmektedir.
Bu gibi canlandirmalarda da bireylerin simgesel rolleri iistlenmesi ve bir tiir mizanseni
gerceklestirmesi durumu da klasik oyunlarla benzerlik gostermektedir. Ancak buradaki role
baglilik, roliin i¢ine girme ve inan¢ durumu 6nem teskil etmektedir. Kisiler s6z konusu rollerin
icine girmeleri dogrultusunda gercek yasamdan kopmakla birlikte simgesel olarak
canlandirdiklar1 karakterlerin ve siirecin gergekliginin artirilmasi s6z konusudur. Ciinkii burada
birey gosterisini yaparken karsisindakileri s6z konusu duruma inandirmaya calismaktadir. Buna
bagli olarak kaybolan gercekligin yerine sunulan gosterinin kendi gergekligi gegmektedir. Bu

da gergeklige bir saldir1 olarak nitelendirilebilmektedir.

Oyun birgok 6zelligi ile disartya kapali bir yapidadir. Igerisinde kendi dykiisiinii ve
dinamizmini barindiran oyunlar, oyuncularin dis diinyadan izole olmasini zorunlu tutmaktadir.
Aksi takdirde dis diinyadan gelecek bir uyarici ile oyun diinyasi ¢okebilmektedir. Bu da tiim

oyun gercekliginin ortadan yok olmasina neden olmaktadir.

Klasik oyunlarin ¢ok eski zamanlardan beri icra ediliyor olmasi giinlimiizde de ayni
sekilde gerceklestirdigini gdstermemekle birlikte simiilasyon ¢aginin dayattigi algilar nedeniyle
yine simiilasyon sistemine hizmet eder bir hale gelmesine neden olmaktadir. Ornegin; evcilik
oyunu oynayan bir grup ¢ocugun iistlenecegi anne ya da baba rollerinin siirekli olarak oyun
icerisinde dahi tiiketim odakli olmas1 bunun bir gostergesidir. Giiniimiizde anneler toplumsal
cinsiyet kodlarinin ¢ocuklara 6zellikle kiiltiir ve kitle iletisim araglari tarafindan kodlanmasi
nedeniyle oyun icerisindeki anne karakterinin kuafore giden, topuklu ayakkabi giyen bir sekilde
canlandirilmasina, babalarin ise ise gidip eve gelince yemek yemeyi bekleyen bir sekilde
sunulmasimna neden olmaktadir. Simiilasyonun en Onemli 6zelliginin modellere dayali
olmasindan dolay1 her alan1 kapsayabilmesi durumu bu anlamda ¢ocuk oyunlarinda dahi

kendisini gosterebilmektedir.
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3.1. SANAL GERCEKLIiK VE OYUN KAVRAMSALI

Oyun; Tiirk Dil Kurumu tarafindan hazirlanan Tiirk¢e Sozliik’e (1988, s.1711) gore;
“vakit gecirmeye yarayan, belli kurallart olan eglence” anlamina gelmektedir. “Sanal
gerceklik” kavrami ilk olarak 1986 yilinda VPL Corporation'm kurucusu Jaron Lanier
tarafindan kullanilmistir (Yoh, 2001, s.667). Sanal gerceklik teknolojileri; insan hareketlerine
yanit veren goriintiilerden olusan alternatif bir diinyadir. Bu simiile edilmis ortamlar genellikle
video gozliikleri ve fiber optik veri eldivenlerini igeren pahali bir veri takimi yardimi ile
deneyimlenebilmektedir (Greenbaum, 1992, s.58’den aktaran Steuer, 1992, s.75). Bu
baglamda; sanal gerceklik teknolojileri ile olusturulan uzamlarin, bireylerin eglence ihtiyacini
karsilayan oyun yapisina uyacak sekilde tasarlanmasi s6z konusu olmus ve bu iki kavram birbiri
ile entegre hale getirilmistir. Boylelikle belli kurallara sahip olan oyun uzaminin duyusal
teknolojilerle zenginlestirilmesi saglanarak oyuncularinin s6z konusu simiilasyon ortamina

olan bagliliginin artirilmasi saglanmaktadir.

Simiilasyonun en 6nemli agamasi olan simiile etme siireci; klasik oyunlarda bireylerin
cabalar1 dogrultusunda hayat bulurken, sanal gerceklik teknolojilerinin etkin hale gelmesi ile
birlikte dijital oyunlar kapsaminda tam olarak gercekligine kavusmaktadir. Klasik oyunlarda
oldugu gibi burada da kisilere iletisim araglar vasitasiyla kodlanmis olan dykiilerin dijital hale
getirilmesi s6z konusu olmaktadir. Ciinkii dijital oyunlar igerisinde sunulan mekanlar
genellikle; orman, sehir, cafe, restorant, miize vb. gercek diinyada var olan mekanlarin simiile
edilmis halleridir. Ayn1 zamanda dijital oyunlar icerisinde yer alan oyun oykiileri ve karakter
tasarimlar1 da yine gercek diinya referans alinarak olusturulmus simiilasyon tiriinleridir. Sanal
gerceklik teknolojileri tam da bu noktada, gerceklik referanslarimin {i¢ boyutlu olarak
tasarlanmasina imkan taniyan ancak derinlik anlamindaki tiim zenginligine ragmen bunu
ekranin tek boyutuna gore uyarlanmasini saglayan, simiilasyon siirecinin bagat araglari olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
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3.1.1. Theodor W. Adorno ve Kiiltiir Endiistrisi

Frankfurt Okulu ile taninan, elestirel teorisyenler arasinda 6nde gelen Theodor W.
Adorno; 1930lu yillarin baglarinda Nazi Almanyasi’ndan ayrilarak Amerika Birlesik
Devletleri’ne go¢ etmis ve burada kitle toplumu, kiiltiir endiistrisi ve tiikketim toplumu iizerine
calismaya baglamistir (Kellner, 1989, s.148). Adorno, “kiiltiir endiistrisi” terimini ilk defa 1947
yilinda, Max Horkheimer ile birlikte Amsterdam’da yaymladiklar1 “Aydinlanmanin

Diyalektigi” eserinde kullanmistir.

Theodor Adorno (2003, s.76-78); “Kiiltiir Endiistrisini Yeniden Diistiniirken” isimli
yazisinda; kiiltiir endistrisi kavramindan 6nce “kitle kiiltiiri’”” kavramini kullandiklarini ancak
“kitle kultirii” kavraminin kitlenin  kendisinden ¢ikan bir kiltiir sorunu olarak
degerlendirilebileceginden ya da yandas gruplarin bu kavrami popiiler sanatin ¢agdas bir
yorumu olarak savunacaklarin1 6ngordiiklerinden degistirdiklerini belirtmektedir. Adorno’ya
gore kiiltiir endiistrisi; eski olan ile tanidik olan1 yeni bir nitelikte birlestiren, belirli bir planlama
dahilinde ilerleyerek kitle tiiketimine gore diizenlenen, tiiketim yapisimi belirleyen {irtinler
iireten, sistemleri birbirlerine benzeterek tamamen eksiksiz tek bir sistem olusturan, bunu
yaparken ekonomik ve yonetsel yogunlagmadan faydalanan, kasitli olarak tiiketicilerini
kendisine uyduran bir sistemdir ve kitle kiiltiirinden olduk¢a farkli bir olusumu ifade
etmektedir. Bu anlamda endiistri teriminin ilk anlam1 yerine, kiiltiirel mallarin standardizasyonu
ve dagitim tekniklerinin rasyonellesmesi anlaminda kullanilmast dogru olacaktir.
Baudrillard’in ciimleleri ile Adorno ve Horkheimer arasindaki benzerlige istinaden kiiltiir
endistrisi kavrami; sadece siyasal iktidara sahip olan sinifi isaret etmekle kalmayip aym
zamanda daha belirleyici bir sekilde ekonomik agidan en gii¢lii olanlarin iktidarim

belirtmektedir (Savut, 2016, s.24).

Adorno (2003, s.76-77)’ya gore kiiltiirel anlamda s6z konusu endiistri; diisiik ve
yiiksek sanat diizeylerini her ikisine de zarar verecek bir sekilde bir araya getirmeye
zorlamaktadir ve bu birlesimi yiiksek sanat konusundaki spekiilasyonlar1 kullanarak ya da
diistik sanat icerisindeki isyanci direnis 6zelligine dayatilan medeni sinirlamalar1 bahane ederek
gerceklestirmektedir. Boylelikle milyonlarca insanin bilincini ve bilingaltin1 yonlendiriyor
olmasina ragmen Kkitleleri “hesaplanabilir nesneler” ya da “makinenin tali parcalar1” olarak

degerlendirerek, onlarin 6zneden ziyade nesne olmalarini saglamaktadir. Sistem her ne kadar
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kitlelere uyum saglamadan varligin1 devam ettiremeyecek olsa da yine de kitleleri dl¢iit olarak
degil ideoloji olarak degerlendirmektedir. Yeniden iiretim anlaminda ise s6z konusu endiistri;
eski olan ile yeni olan1 her ikisine de zarar verecek sekilde bir araya getirerek anlamli bir sey
liretmeyen, ayni seyleri tekrar eden bir sistemi ifade etmektedir. Bu anlamda Baudrillard’in
simiilasyon sistemleri igerisinde tanimladig: tiiketim olgusunun kavramsal isleyisine uyum
saglamaktadir. Ciinkii burada da kapitalizm etkisi ile ortaya ¢ikan bir olusum s6z konusudur ve
uluslararasi piyasanin degisimlerine gore sekillenen, halkin tiiketime ya da liretime verdigi
onceligi belirleyen bir isleyis goriilmektedir. Bdoylelikle kiiltiir endiistrisi kavrami; halk
tarafindan tiiketilen iiriinlerin tercih edilme nedenleri konusundaki tartigmalara son vermistir

(Savut, 2016, s.24).

Tiiketicisini nesne olarak konumlandirilan kiiltiir endiistrisi ayn1 zamanda yine kendisi
icin bicimlendirdigi kitle iletisim araglari terimi ile anlamin vurgusunun zararsizlagtirmaktadir.
Oysaki kitle iletisim araglarinin kitlelerle ya da iletisim teknolojilerinin gelisimi ile ilgisi
yoktur. Buradaki ilgi, s6z konusu araglarin i¢indeki ruhla ve araglarin sahiplerinin sesi ile
baglantilidir. Clinkii kiiltiir endiistrisi kitlelerle olan iliskisini kotliye kullanarak verili ve
degismez sayilan bir zihniyeti ¢ogaltmaya ve giliglendirmeye ¢aligmaktadir (Adorno, 2003, s.
76-77). Diisiiniire gore; film, radyo ve dergiler gibi kiiltiirel araglar, bir sistem meydana
getirerek her bir dalin kendi i¢inde kalmasi sartiyla s6z birligi icine girmektedir. Hatta bu durum
Oylesine goriiniir bir hale gelmistir ki siyasal karsithiklarin estetik ifadeleri bile radyo, film ve
dergilerde oldugu gibi ayn1 ritmin 6vgiisiinii ilan etmektedir. Sinema ve radyo gibi kiiltiirel
araclar artik kendilerini sanatmis gibi gostermek zorunda olmayan, herhangi bir isten baska bir
sey olmadiklarim1 Dbilerek drettikleri zirvalarin  mesrulastiran  bir ideoloji  olarak
kullanilmaktadirlar. Onlar kendilerini endiistri diye adlandirirken (sinema endiistrisi gibi) genel
midiirlerinin gelire iligkin kamuya ilan edilen rakamlarla tiikketime hazir iirlinlerin toplumsal
zorunlulugu hakkindaki kuskuyu yok etmektedir (Adorno ve Horkheimer, 2014, s.162-163).
Adorno, otoritenin sanat lizerindeki belirleyiciliginden de bahsederek bir sanat dalinin farkl bir
sanat dali ile ayn1 kurallara tabi olmas1 durumunu irdelemis ve s6z konusu siirecte tiiketici
begeni ve beklentilerinden s6z edilmesinin miimkiin olmadigi sonucuna varmistir. Adorno
(2007, s.50)’ya gore bu siire¢; tamamen yonetici seckinlerin ¢ikarlar1 dogrultusunda sekillenen
bir yeniden tiretim seklidir ve bu kesim kendi ¢ikarlarina ve kafasindaki tiiketici imajina

uymayan hicbir sey liretmeme konusunda kararli, istikrarlt bir durus sergilemektedir. Bu
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stirecin kurbani olan kiiltiir kurumlar1 da kapitalist toplum igerisinde kaybolmamak adina
iktidar sahiplerinin ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket etmektedir. Bu anlamda kiiltiir endiistrisi
kapsaminda sunulan A ve B filmleri ya da degisik fiyath dergilerde yer alan dykiiler arasindaki
gibi keskin ayrimlarin gergek farkliliklart yansitmaktan ¢ok tiiketicilerin siniflandirilmasini,
orgiitlenmesini, kayda gegirilmesini saglamaktadir. Cilinkii burada herkes i¢in uygun bir sey
ongoriilmektedir ve bdylece bu islemlerden kacinilmasi imkansiz hale getirilmektedir.
Ayrimlarin zihinlere kazilmasi ve yayginlagtirilmasi yolu ile izleyicilere diziler halinde
nitelikler hiyerarsisi ulastirilmaktadir. Buna gore herkes onceden belirlenen birtakim
gostergeler diizeyine uygun davranarak kendi tipi igin {retilmis seri iiretim kategorisini
secmektedir. Tiketiciler; arastirma kuruluslart tarafindan ¢izilen ve propaganda icin
kullanilanlardan farksiz haritalarda kirmizi, yesil ve mavi alanlarla degisik gelir gruplarina gore
ayrilarak birer istatistik malzemesine doniistiiriilmektedir (Adorno ve Horkheimer, 2014, s.

165-166).

Bu dogrultuda kiiltiir endiistrisinin kokeninde kar glidiisii, zamanla sistemin
ideolojisinin nesnesi haline gelmistir ve her kosulda yerine getirilmesi gereken, kiiltiirel
mallarin satilma zorunlulugundan dahi bagimsiz bir hale gelmistir. Ciinkii artik s6z konusu
endiistri kendisini “itibar” liretimine yoneltmistir. Boylelikle ortaya bir uzlagsma ve tiim diinya
i¢in iiretilen reklamlar cikmistir ve kiiltiir endiistrisinin her iiriinii artik kendi kendisinin reklami
haline gelmistir. Bu anlamda endiistrinin teknigi de dagitim ve mekanik yeniden iiretimle
ilgilenmektedir. Sanat eserindeki teknik kavrami ile sadece isim olarak benzesmekle birlikte
daima kendi nesnesine digsal kalmaktadir. Ciinkii kiiltlir endiistrisinin teknigi nesnesinin igsel

mantig1 ile orgiitlenmemekte ve hatta ilgilenmemektedir (Adorno, 2003, s.77-79).

Kiiltiir endiistrisinin ilgili taraflar1 kavrami tanimlarken genellikle teknolojik terimler
kullanmaktadir ve onlara gore milyonlarca insanin isin iginde olmasi yeniden iiretim
yontemlerini zorunlu kilmaktadir. Ancak bu yeniden iiretim yontemleri ayn1 gereksinimlerin
sayisiz yerde standart iiriinlerle giderilmesine neden olmaktadir. Ciinkii az sayida {iretim
merkezi ile daginik alim arasindaki teknik karsitlik yetki sahiplerinin daha iyi bir sekilde
orgiitlenmesini ve planlama yapmalarmi gerektirmektedir. Bu nedenle standart {iretimin
tiikketici gereksinimlerinden kaynaklandig1 séylenerek durumun az bir direncle kabul edilmesi

saglanmaktadir. Kiiltiir endiistrisinin teknigi; isi ancak seri iiretime ve standartlasmaya entegre
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edebilmis, yapitin mantigini toplumsal sistemin mantigindan ayiran bir seyi ifade eder hale

gelmistir (Adorno ve Horkheimer, 2014, s. 163-164).

Sehir planlama projeleri de bireylerin hijyenik, kii¢iik dairelerde bagimsiz biri olarak
konumlandirilmasini saglayan, onlar1 sermaye erkinin boyundurugu altina sokan bir uygulama
haline getirilmistir. Sakinler; {iretici ve tiliketici olarak is ve eglence i¢in sehir merkezlerine
cagrilan, dairelerinde kristallesen bireylerden olusmaktadir. Kitle kiiltliriiniin dizginlerini
ellerinde tutanlar da artitk bu durumun varligin1 ortbas etmeye calismayarak, varlig: itiraf
edilirken ne kadar arsiz olunursa o kadar giiclii olunacagi inanci ile hareket etmektedirler
(Adorno ve Horkheimer, 2014, s.162-163). Tiiketim praksisinin belirgin hale gelmesi;
bireylerin kiiltiir endiistrisinin 6znesi degil nesnesi haline gelmelerine neden olmaktadir. Artik
bireyler, biling diizeyinde kendilerine sunulan eglence regetelerinin faydalari hakkinda
yasadiklar1 siiphe nedeniyle ikiye boliinmiis durumdadir. Bireyler; en kiigiik bir mutluluk
vaadinde dahi vaadin altinda yatani1 da gorebilecekleri bir aldanma durumunu arzulamaktadir.
Bireyler, ne i¢in tretildiginin tam bilgisine sahip olmadiklari mallari, haksiz bir sekilde oniine
konmasi suretiyle alarak, hi¢bir deger tasimayan ancak kendilerini tatmin eden mallardan uzak
kalmalar1 halinde hayatlarimin iyice ¢ekilmez oldugunu diisiinmektedirler (Adorno, 2003, s.80).
Baudrillard’a (1991, s.12) gore kitlelere sunulan bu hegemonya, zorunlu olarak degil bizzat
kitlelerin kendi istegi ile ger¢ceklesmektedir. Clinkii insanlar kendilerine haber yoluyla dogrudan
iletilen anlamlara kars1 ¢ikmaktadir ve anlam yerine gosteri istemektedir. Ancak hicbir yontem
onlarin igeriklere ya da kodun ciddiyetine inanmalar1 noktasinda yeterli olamamaktadir. Ciinkii
yadsidiklar1 sey anlamin diyalektigidir ve zaten Baudrillard’a (2017a, s.108) gore giiniimiizde

higbir seyin gosterge bigcimi disinda ortaya ¢ikma tehlikesi bulunmamaktadir.

Kiiltiir endiistrisi; nesnel ve baglayici bir diizeni insanlara dayatmaktadir, ¢linkii ona
gore s0z konusu diizen eksiktir ve hicbir iddia tagimamaktadir. Oysaki kiiltiir endiistrisinin
bireylere dayattigi diizen statilkonun kavramlarindan olusmaktadir ve onlar1 kabul edenlerin
gdziinde hicbir anlami kalmasa bile sorgulanmayan, ¢éziimlenmeyen, diyalektik olmayan bir
sekilde varsayilmis olarak kabul edilmeye devam etmektedir. Zaten kiiltiir endiistrisinin
buyrugu, Kant¢i buyrugun aksine ozgiirliilkle hicbir ortak yana sahip olmayan, “Neye
uyacaginiz belirtilmemis olsa dahi uyacaksiniz; giiciine ve her an her yerdeligine bir refleks

olarak herkesin, oyle ya da boyle diisiindiigii seye, oyle ya da boyle var olana uyum
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saglayacaksiniz” ciimleleri ile bilincin yerini “uy gitsin” anlayisinin almasi i¢in ugrasan bir
buyruk seklindedir. Bu durumun savunuculari ise endiistrinin tutumunu diizenleyici bir etken
olarak gostererek kaos i¢indeki bir diinyada bireylere bir konumlanma 6lgiitii vermesi nedeni
ile isleyisi takdir etmektedirler. Oysa savunucularin sistemin korudugunu diisiindiigii seyler

sistemin kendisi tarafindan yok edilmektedir (Adorno, 2003, s.81).

Kiiltiir endiistrisi tim amaglarina sorunsuz bir sekilde ulasmak, bireyleri belirledigi
diizen igerisinde tutabilmek icin bireylerin mutlulugunun 6niine gecerek, onlar1 mutluluk
durumundan uzaklastirmaktadir. Bunun i¢in bir memnuniyet duygusunu devreye sokarak
bireylerin diinyay1 tam da kiiltiir endiistrisinin istedigi gibi refah dolu bir yer olarak algilamasin
saglanmaktadir. Ancak kiiltiir endistrisinin asil etkisi; aydinlanma karsithiginda kendini
gostermektedir ve doga ilizerinde gittikge artan egemenlik sekli olarak aydinlanma; kitleleri
aldatma halini alarak bilinci zincire vurma yontemine doniismektedir. Kendi basina karar veren,
Ozerk, bagimsiz bireylerin gelisiminin Oniine gecerek demokratik toplumlarin ihtiya¢ duydugu
olgun bireylerin yaratilmasini engellemektedir. Buradaki asil sorun kitlelerin sadece kitlelere
doniistiikleri i¢in hakir goriilmesinin nedeninin temelinde yine kiiltiir endiistrisinin en biiylik

rolii Gistleniyor olmasidir (Adorno, 2003, s.83).

Kiiltiir endiistrisi genel olarak kitle kiiltiirlinii yaratan, eski ve yeniyi birlestirerek
planli bir sekilde tek sistemi olusturan, seri lretim ve yeniden {iiretim teknikleri ile
strandardizasyonu hedefleyen, farkliliklar1 bir araya getirirken her iki tarafa da zarar veren,
tilkketicilerini nesneye doniistiiren, kar giidiisii ile hareket eden, kendi kendisinin reklami haline
gelmesi nedeni ile tiiketicisini biling diizeyinde ikiye bdlen, “uy gitsin” anlayist ile sistemini
bireylere dayatan ve onlarin ger¢cek mutluluklarinin 6tesine gecerek sundugu memnuniyet
duygusu ile onlar1 bicimlendiren bir sistemi ifade etmektedir. Bu anlamda kiiltiir endiistrisi
bir¢ok alana yayilmis durumdadir. Gegmisten giiniimiize, hayvanlardan insanlara, genel olarak
bos zaman etkinligi olarak gelmis olan oyun kavrami da kiiltiir endiistrisi tarafindan
sekillendirilen bir etkinlige doniismiis durumdadir. Ozellikle oyun kavraminin dijitallesmesi,
yeni medya ortamlarina taginmasi ve bir seri iiretim iriinii haline gelmesi onlarin hazci
tilketimin dnemli 6gelerinden biri olmalarini, tiiketiciler nezdinde bir arzu nesnesi olmalarini

saglamistir.
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Oyunlar, ozellikle dijital oyunlar oyuncuya genelin diinyasini sanal olarak yeniden
yasayabilme ve tikel olarak se¢im yapip “birey olma” yanilsamasini sunmaktadir (Dellaloglu
2001, s.104). Dijital oyunlarin etkilesim 6zelligi, oyuncularin se¢im yapma &zglrliiklerini
artirirken ayn1 zamanda “birey olma” yanilsamasini da giiglendirmektedir. Kiiltiir endiistrisinin
birer metast olarak konumlandirilan dijital oyunlar igerisindeki se¢imlerin Onceden
denetlenmesi sayesinde kimin hangi oyunu oynayacagi da belirlenerek tiiketici tarafindan
siiflandirilacak hicbir seyin kalmamasina 6zen gosterilmektedir. Ciinkii her sey bizzat

liretimin sematizmi tarafindan 6nceden siniflandirilmis durumdadir (Adorno ve Horkheimer,

2014, 5.168).

Dijital oyunlar giiniimiizde bir sanat dali olarak kabul gérmeye baslasa da endiistriyel
islevi one ¢ikmaktadir. Adorno ve Horkheimer kiiltiir endiistrisi doneminden bahsederken
sinema ve radyo lizerinde durmus ve bu durum dijital oyunlarin sanat olup olmadigi konusunun
neden pek fazla tartisilmadigini agiklayan bir ibare olmustur. Bu baglamda, zaman zaman
sekizinci sanat olarak s6z edilen dijital oyunlarin; sinema gibi, kiiltiir endiistrisinin zincire

vurarak para karsilig1 sergiledigi bir sanat dali haline geldigi sOylenebilmektedir (Sayilgan,
2015, s.19).

3.1.2. Johan Huizinga ve Oyun Kuram

Huizinga’ya (2006, s.13) gore; “Akuli insan” kavraminin karsiligi olarak verilen
“Homo sapiens™’in, Aydmlanmaci diisliniirlerin 6ne siirdiigii kadar akilli olmadig1 ortaya
¢ikinca, bu tanima “Homo faber” kavrami eklenmistir. Boylelikle “imal eden insan” anlaminin
da eklenmesi ile birlikte Huizinga, bu kavramin bir¢cok hayvani da niteleyebileceginden ve oyun
oynama ile imal etme arasinda bir fark olmadigini diistindiigiinden “Homo ludens” yani “oyun
oynayan insan” kavramini ortaya atmistir. Oyun oynama eyleminin de bir sey imal etmek kadar
esaslt oldugunu vurgulayan diisiiniir, “Homo ludens” terimini “Homo faber” teriminin yaninda
konumlandirmistir. Huizinga kendisi i¢in s6z konusu olan en 6nemli seyin, oyunun diger
kiltiirel olgular arasindaki yerinden ziyade kiiltiiriin ne 6l¢iide oyunsal bir karakter sergiledigini

gozlemlemek oldugunu belirtmistir.

Oyunu kiiltiir kavrami ile biitiinlestirmeye calisan diisiiniir, onu biyolojik bir islev

olmaktan ¢ok kiiltiirel bir olgu olarak ele almistir. Oyunun olusumunu, kiiltiiriin olusumundan
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daha eskilere dayandiran diislinlire gore; hayvanlar kendilerine oyun oynamalarini 6gretmesi
i¢cin insanin gelmesini beklememislerdir ve insan uygarlig1 genel oyun kavramina higbir temel
Ozellik katmamistir. Kiiltliriin insan irkinin var olusundan sonra olustugunu diisiiniildiiglinde,
oyunun kiiltiirden daha eski bir kavram oldugunu kabul etmek gerekmektedir. Hayvanlarin da
insanlar gibi oyun oynadigini ifade eden Huizinga (2006, s.13-16), oyunun tiim temel hatlariin
hayvan oyunlarinda ¢oktan gerceklesmis oldugunu sdylemektedir. Miicadele, temsil, tahrik,
gosteris, taklit, kisitlayici kural gibi 6zellikler hayvanlar alemi tarafindan oynanan oyunlarda
da mevcuttur. Kuslarin dans etmesi, kargalarin u¢gma yarislar1 diizenlemesi verilebilecek
orneklerden bazilaridir (Huizinga, 2006, s.71). Benzer sekilde Baudrillard da hayvanlarin ilkel
zamanlarda ilahi ve kutsal varliklar olarak kabul edildigine deginmis, yasam diizenlerinin
insanlar i¢in bir referans oldugunu belirtmis ve kurban edilmeye deger ilk varliklarin yine bir
Tanr1 olarak goriilen hayvanlar oldugunu, buna karsin insanlarin hayvandan sonra kurban
edilmeye deger ikinci varlik olduklarini vurgulamistir (Baudrillard, 2017a, s.177). Bu anlamda,
kiiltiirin oyun ile olan baglantisi, bir toplulugun, grubun ya da karsilikli olarak iki grubun
kuralli eylemleriyle iliskili oldugu yerlerde aranmalidir. Ciinkii bireyin tek basina oynadigi

oyun, kiiltiir i¢cin ancak sinirli 6l¢iide verimli olacaktir (Huizinga, 2006, s.71).

Gegmisten giinlimiize oyun hakkinda birgok arastirma yapilmistir ancak bu
arastirmalarin ¢ogu, oyunun verdigi zevkten uzaklasarak, kisilerin neden oyun oynama ihtiyaci
hissettikleri konusu ile ilgilenmistir. Oysaki oyun, anlam bakimindan ¢ok zengin bir isleve
sahiptir ve icerisinde; yasamin dogrudan gereksinimlerini asan, eyleme anlam katan bagimsiz

bir unsur "oynamaktadir" (Huizinga, 2006, $.17).

Diisiiniir, oyunu bir kiiltiir yapici olarak gormekle birlikte, hayvanlarin oyunlarinin
insanlar tarafindan referans alinmast ile kendi kiiltiirlerini zamanla yarattiklarini belirtmektedir.
Oyunun yogunlugunun hicbir biyolojik ¢6ziimleme tarafindan agiklanabilmis oldugunu
diistinmeyen Huizinga (2006, s.18), bu anlamda su sorular1 sormaktadir: “Seonugta oyunun
""zevkli yant" nedir? Bebek neden zevkten bagirir? Oyuncunun neden hirstan gozii doner?
Neden binlerce kigi kalabalik futbol maginda ¢ilginliga varan bir heyecan yasar? . Cilinkii
Huizinga’ya gére oyunun 6zii, bu asir1 tahrik etme giiciinde bulunmaktadir. Oyunun 6ziinde bir
madde olmayisi, oyunun kabul edilmesinin, tinin kabul edilmesi anlamina geldigini sOyleyen

diisiiniir, sadece gii¢ etkileri tarafindan yonetilen bir diinyaya iligkin determenist bakis
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acisindan oyunun gereksiz  goriildiigiinii  sdylemektedir. Tinsel bakis agis1 ile
degerlendirildiginde oyun; mutlak determinizmi devre dis1 birakarak mevcudiyetini miimkiin,
kavranabilir ve anlagilabilir kilmaktadir. Ciinkii oyunun varligi, bireylerin oyun oynarken
bunun bilincinde olmasi durumunun, onlarin akilli varliklar olmanin &tesinde oldugunu
gosteren, irrasyonel nitelik tagiyan oyun diizeyine ¢ikmalarini saglamaktadir. Oyunu, herkes
tarafindan gbzlenebilir bir olgu olmasi ve ayn1 anda hem insanlar alemini hem de hayvanlar
alemini kapsayabilmesi nedeni ile higbir rasyonel iligki iizerinde temellendirmeyen diisiiniire
gore; oyunu kelimenin modern anlami olarak “biitiinsellik™ ile tanimlamaktadir. Bi¢imsel
anlamda ise; olagan hayatin disinda yer aldig1 hissedilen, 6zgiir ve kurmaca olan ama yine de
oyuncuyu tamamen cezbedebilme yetenegine sahip bir eylem oldugu seklinde tanimlamaktadir.
Oyun eylemi sinirlandirilmis zaman ve mekanda gergeklestirilen, kendine ait kurallarina uygun
olarak mutlak bir diizen icerisinde cereyan eden, alisilmis diinyaya yabanci olduklarini kilik
degistirerek vurgulayan grup iliskilerini doguran bir yapidadir. Emir altinda oynanan oyun,
oyun sayllmamaktadir ve buna karsin, her oyunun kendi igerisinde kurallari bulunmaktadir.
Oyunun yarattig1 gecici diinyanin ¢ergevesi i¢inde neyin yasa giicline sahip olacagini belirleyen
bu kurallar, mutlak, emredici ve tartisilmaz niteliktedir. Bu anlamda bir oyunun kurallarindan
kusku duyulmasinin miimkiin olmadigi, onlar1 belirleyen ilkenin tartismasiz bir nitelikte
oldugu, kurallarin ihlal edilmesi halinde oyun evreninin ¢okecegi, hakemin ¢alacagi diidiigiin
biiyiiyii bozarak bildik diinyanin mekanizmasini bir an i¢in geri getirecegi kabul edilmelidir.
Oyun dogasinin istikrarsizlig1 bu noktada s6z konusu olmaktadir. Hakemin ¢alacag bir diidiik
gibi dis bir uyaranin etkisiyle, kurallarin ihlal edilmesiyle ya da i¢ bir neden olarak oyun
duygusunun azalmasiyla, oyun yanilsamasinin ortadan kalkmasiyla asil hayat her an yeniden
egemen duruma gecebilmektedir (Huizinga, 2006, s.18-41). Bir anlamda simiilasyon siirecine
de benzeyen oyuna, fiziksel diinyadan yapilacak bir etki ile gergek diinyanin simiilasyon
evrenini yutmasi, Baudrillard’in simiile edilmis bir soygun 6rnegindeki durum ile benzer bir
yap1 sergilemektedir. Soygun 6rneginde, simiile edilen soygunun gergekle is birligi haline
girerek sonuglarinin gergek soygunla birebir olmasi durumu s6z konusuyken, temsillerle simiile
edilen bir oyun evreninde de gercek diinyadan gelecek fiziksel ya da biligsel bir etki, oyun

evreninin yok olmasina ve yine ger¢ek diinyanin ortama egemen olmasina neden olacaktir.

Oyunun simiilasyon siirecine benzetilmesine baska bir Ornekse zamanla olan

iligkisidir. Diisilinlire gore oyun; hayatin i¢inde isgal ettigi yer ve siireyle giindelik hayattan
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ayrilma durumuna gore zamanla iligki kurmaktadir. Cilinkii oyun, yalitilmis ve siirli olmalidir.
Oyun, bir anda cereyan eden, zaman ve mekan olarak bazi sinirlarin igerisinde “sonuna kadar
oynanan”, kendi akisina ve kendi anlamina sahip olan bir siirectir (Huizinga, 2006, s.27).
Simiilasyon evreni de ayni sekilde kisileri ger¢cek yasamdan “sonuna kadar” ayirabilen bir
yapidadir. Ger¢ek yasamin monotonlugundan sikilan, tilketim vaatleri ile etrafi kusatilan birey,
hayatinin ona yiikledigi sorumluluklardan ka¢mak adina ozellikle sanal gergeklige
yonelmektedir. Konuyla baglantili olarak oynanan dijital oyunlar, kisiler tarafindan “sonuna

kadar oynanan” bir yapida olmakla birlikte onlar1 giindelik hayattan ayiran bir yapidadar.

Oyunun bir kez oynandiktan sonra belleklerde manevi bir yarati ya da bir hazine olarak
kaldigini, aktarildigini, tekrarlandigin1 da ifade eden Huizinga, oyunun kiiltiire baglanarak
zamansal olarak siirlandirilmasinin bagka bir yoniinii géstermektedir. Bu bir tavla partisi ya
da yaris miisabakasi olarak kiiltiirdeki yerini bulabilmektedir. Kiiltiire baglanma asamasinda
yapilan tekrarlar oyunun temel 6zelligi olan tekrar edebilme islevini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Tekrar etme durumu biitiin oyuna uygulanabilecegi gibi sadece i¢ yapisina da uygulanabilen,
tiim gelismis oyunlarda nakarat, birbiri yerine gegen ¢esitlemeler, zincirler ya da dokular olarak
varligimi gostermektedir (Huizinga, 2006, s.27). Oyunun tekrarlarla bir kiiltlir olusturabilmesi
gibi tliketim toplumunun kisilere dayattigi cesitli eylemler de varliklarini tekrarlarla
siirdiirmektedir. Ornegin; moda belirli araliklarla kendisini tekrar eden bir endiistri olarak
sundugu {irlinlere kisilerin ulasabilmesi i¢in ayn1 mesajlarin farkli versiyonlarini 1srarla tekrar
ederek kisilerin tiikketim sarmali igerisinde kalmasini saglamaktadir. Bu iirlinlere ulasabilmek
icin ¢alismak zorunda olan birey, aslinda ona bir¢ok kez sunulan reklam mesajlarini kendi
igerisinde sindirerek daha cok caligmaya ikna olmakta ve bunun sonucunda rahat yasamak icin
elde ettigi kazancin ¢ogunu sistemin ona dayattigi marka iiriinlere harcayarak sistemin istedigi
kisiye doniigsmektedir. Buradaki tekrar durumu bir kisir dongiidiir ve sistem var oldugu siirece

bu kisir dongii yeni tekrarlari ile varligini koruyacaktir.

Oyun ayni zamanda mekansal anlamda da smirlandirilmistir. Oyun her ne yapida
olursa olsun, dnceden belirlenmis kendi mekansal sinirlar1 igerisinde cereyan etmektedir ve
kutsal eylemle (ibadet) oyun arasinda bir farkin olmadig: diisiiniildiiglinde arena, oyun masasi,
sihirli gember, tapinak, sahne, perde, mahkeme de bicim ve islev agisindan birer oyun alanidir.

Oyun mekanlari, bildik diinyanin ortasinda, belirli bir eylemin gerceklestirilmesi amaciyla
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tasarlanmig gegici diinyalar olarak, i¢lerinde kendilerine 6zgili mutlak bir diizenin siirmesi s6z
konusudur. Oyunun bagka bir 6zelligi olan diizen yaratmasi durumu, diinyanin kusurlulugu ya
da hayatin karisiklig1 i¢erisinde gegici ve siirli bir milkemmellik yaratmasini saglamaktadir.
Oyun diizenin ta kendisidir ve bu mutlak diizenin en kii¢iik ihlali oyunu bozmaya yetmektedir.
Ciinkii oyun bdyle bir durumda niteligini ve degerini kaybetmektedir. Oyunun estetikligi ile
iliskili olan diizen durumu, oyunun i¢inde barindirdig1 giizellik izlenimlerini aktarma
konusunda da hizmet saglamaktadir. Oyunun igerisinde var olan ritim ve armoni, bireylerin ve
hayvanlarin cezbedilmesini saglamaktadir (Huizinga, 2006, s.27-28). Simiilasyon evreninin de
kisileri bastan ¢ikarma durumu, oyunun i¢indeki mutlak diizenin yarattig1 estetige benzer
sekilde bireylere dayatilmaktadir. Dijital oyunlar igerisinde yaratilan diinyalarin da kendilerine
6zgl birer mutlak diizeni bulunmaktadir. Hatta bu diizen dylesine ¢ekici bir hale getirilmistir
ki, ger¢ek hayatin neredeyse tam bir kopyasini yasatan oyunlarin bile herhangi bir siradanlik

endisesi duyulmadan oynanmasini saglamistir.

Oyun, belirgin imgelerin kullanimina, ger¢egin belli bir temsiline dayanan bir olgudur
ve bireylerin bu durumdaki ilk ¢abasi, imgelerin ya da temsilin degerinin anlasilmas1 yoniinde
olmustur. Bu anlamda insanlarin iletisim kurabilmek, yeni seyler 6grenebilmek, isteklerini
emredebilmek amaci ile yarattigi dil araci; bireylerin dil organlar1 sayesinde nesneleri
ayirmalarini, tanimlamalarin1 ve hatta adlandirmalarini saglamaktadir. Baska bir ifade ile dil
aracinin zihin alanina kadar ylikseltilmesini saglamaktadir. Dilin yaraticist olan zihin, bu
esnada, oyun oynayarak, maddeyle diisiiniilen sey arasinda siirekli olarak gidip gelmektedir ve
soyutun her ifadesinde bir simgenin var olmasina bagl olarak her simge de bir kelime oyununu
icermektedir. Oyun sayesinde insanlik, doga evreninin disindaki hayal edilmis ikinci evren
olarak varolus ifadesini silirekli olarak yeniden yaratmaktadir (Huizinga, 2006, s.20-21).
Oyunun {ist bigimleri altindaki islevi, miicadele ve temsil esaslarina indirgenebilmektedir.
Huizinga (2006, s.31-32)’ya gére oyun bir sey i¢in miicadele edilmesi ya da bir seyin temsil
edilmesi anlamina gelmektedir ve oyunun bu esaslari; bir sey igin olan miicadeleyi "temsil”
etmesi veya bir seyi en iyi temsil edecek bir miicadele olmasi anlaminda i¢ ice girebilen bir

yapidadir.

Temsile 6rnek olarak; ¢ocuk oyun igerisinde prens, baba, kotii biiyiicii veya kaplan

olabilmektedir. Ayn1 zamanda gercek diinya hakkindaki bilincini tam olarak kaybetmeyen
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cocuk, yogun bir heyecan hissetme noktasina da ulasabilmektedir. Bu noktada ¢ocuk, hayal
edilen bir seyin gerceklestirilmesini temsil eden, imge araciligiyla yeniden iiretimi saglayan ya
da ifade eden oyuncudur. Ayni sekilde kutsal eylem de bir “dromenon”, yani kendi kendini
yapan bir seydir ve temsil edilen sey olarak “dramaya”, yani kendi kendini yapan sey olarak
bir gosteriye ya da yarisa doniismektedir (Huizinga, 2006, s.32-33). ilkel topluluk, kendine
diinyanin esenligini giivenceye alma olanagi saglayan kutsal ayinlerini, adaklarini, bagislarin
ve torenlerini, kelimenin gercek anlamiyla, basit oyunlar bi¢ciminde gerceklestirmektedir
(Huizinga, 2006, s.21) ve evren, kozmik bir olay1, sadece temsil anlaminda degil ayn1 zamanda
O0zdeslesme anlaminda da yeniden iireterek siirekli olarak bu olayr tekrarlamaktadir.
Ibadetlerden biri olan Hint kurban etme tdrenlerinde, gerceklesmesi istenen belli bir kozmik
olaymm ayin diizeniyle yeniden iiretilmesi s6z konusudur. Burada adak, yeniden iiretici,
nakledici ya da simgeleyen konumundadir ve bu eylemle Tanrilarin istenilen kozmik olay1
gerceklestirmeye zorlanmast s6z konusudur. Burada adak bir temsil gorevi gorerek ayinin
mutlak kurallar igerisindeki roliinii yerine getirmektedir ve insanligin ge¢mis zamanlarda
oncelikle hayvan ve bitki alanindaki olgularin farkina varmasi ve akabinde zaman ve mekanin,
aylarin, mevsimlerin, giinesin hareketlerinin diizenine iliskin kavramlar oldugunu fark etmesi,
varolusun eksiksiz diizenini kutsal bir oyun biciminde oynamasimi saglamistir. Bu oyun
icerisinde insanlik, temsil edilen olaylar1 yeniden gergeklestirmekte, oyun araciligi ile evrensel
diizenin korunmasina yardim etmektedir. Hatta durum daha da ilerleyerek, dinsel oyunlarin
bicimlerinin siyasal kurumlara hayat vermesine kadar gitmis, kralin hayat1 boyunca giinesi
oynamasina ve sonunda giinesin kaderine maruz kalarak Oldiiriilme tdreninin yapilmasina

neden olmustur (Huizinga, 2006, s.33-34).

Oyunun alt islevi olan temsil etme durumu, simiilasyon teorisinin bel kemigini
olusturmaktadir. Ancak buradaki fark; oyun igerisinde temsili gerceklestirecek olan kisinin ya
da hayvanin, temsil edecegi seyin degerini anlamaya caba sarf etmesidir. Oysaki simiilasyon
artik bu temsil degeri ile ilgilenmemektedir. Bilindigi {izere Disneyland, kendi bedenini
dondurarak diinyaya yeniden donecegi giinli bekleyen Walt Disney tarafindan, 1955 yilinda,
Amerika Birlesik Devletleri’nin Kaliforniya eyaletinde kurulmus bir eglence, oyun parkidir.
Baudrillard’a gére bu eglence ve oyun parki, biitiin simiilakr modellerinin i¢ ige gecerek
yarattigi illizyon oyunu ile giizelligi ve c¢ekiciligi sayesinde gercek ABD’nin,

minyatiirlestirilmis toplumsal bir mikro kozmozuna benzetilmesinden ibarettir ve sonucunda
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aliman kolektif keyif sayesinde buraya kitleleri ¢gekmeyi basaran bir mekandir. Disneyland
Oziinde gercek ABD’nin kendisine benzedigini gizlemek i¢in yaratilmistir ve bu sayede {i¢lincii
basamak simiilasyon olayini1 da gizlemektedir. Aslinda bu durum giindelik yasamin bir
hapishaneye benzedigini gizlemeye calisan bir yapinin hapishane insa etmesi ile ayni ideolojik
temeldedir. Bu anlamda Disneyland, ger¢ek ya da sahte degildir, burasi ger¢ek kurmacasini
simetrik sekilde yeniden iiretmek i¢in tasarlanmis bir caydirma (ikna) makinesidir. Amact;
yetiskinlere de gercek ve baska bir evren bulundugunu onaylatmak, cocuksulugun her yerde
hakim oldugunu gizlemek i¢in yetigkinlerin de buraya gelerek ¢ocuklasmasina ancak ¢ocuk
olmadiklarmma inandirma durumunu saglamaktir. Yetigkinleri de hedefleyen bu mekan,
icerisinde c¢ocuklasan yetiskinlerin otoparkta yalmizlik duygusu ile karsilastirarak, zitliklart
icinde barindiran, ¢ope doniigmiis olan diissele o eski goriinlimiinii iade etmeye calisan zihinsel
diizeydeki ilk prototiptir (Baudrillard, 2017a, s.27-30). Amerikan kiiltiiriiniin pragmatik
yapisini tam olarak yansitan bu park, bir ¢oliin ortasinda olmasi ve ¢evresinde turistlerin ilgisini
cekebilecek herhangi bir tarihi giizellik barindirmadigi i¢in mimarlarinin otel ihtisamina
yonelmesine neden olmustur. Mekan igerisindeki diizen, ¢izilen sinirlar, her tiirlii glivenlik
gorevlisi ve materyali ile tipki ger¢ek oyunda oldugu gibi burada da kurallar ve mutlak diizen
soz konusudur. Buradaki mutlak diizenin temelinde, estetik ve giizellik esaslart da
bulunmaktadir. Disneyland; ¢esitli boyutlardaki otellerden, markasina ait olan maskotlardan,
“yeniden canlandirma” siireci ile olusturulan yapay akarsular gibi mutlak diizenle uyumlu olan
birgok tiiketim nesnesinden olugsmaktadir. Bu tam olarak tiikketim toplumunun yaraticisi olan

pragmatik Amerika Birlesik Devletleri’ne uygun bir uygulama, bir pazardir.

Johan Huizinga tarafindan ¢oziimlemesi yapilan oyun kavrami, 6rneklerde goriildiigii
tizere simiilasyon kurami ile uyum saglayan, genellikle i¢ ice sergilenmeye ¢ok miisait olan bir
yap1 sergilemektedir. Oyunun kendisi igerisindeki temsil etme durumu, simiilasyon evreninin
simiilakrlarinin tistlendigi gorevlerle benzerlik gosteren, hayatin her alaninda, her mekaninda,

her zamaninda yer alan, kendi ger¢ekligini yeniden iireten bir yapidadir.
3.1.3. Jean Piaget ve Bilissel Gelisim Kurami

Piaget, oyunu dogrudan dogruya bilissel siirecler igerisine yerlestirmektedir. Ona gore
oyun; farkli bir davranis tiirti olmaktan ziyade, davranisa dogru 6zel bir yonelimdir. Bu yonelim

diisiiniir tarafindan “dziimleme” olarak adlandirilmaktadir. Diisiiniire gore; zekanin her eylemi,
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birbirine karsit iki egilim olan O6ziimleme ile uyma arasindaki dengelenim tarafindan
belirlenmektedir ve 6ziimlemede kisi; olaylari, nesneleri ve durumlari, orgiitlii zihinsel yapilari
kurmaya yarayan mevcut diisiinme big¢imlerinin igerisine almaktadir. Uymada ise mevcut
zihinsel yapilar, digsal ¢evrenin yeni yonleri ile birlestirilmek igin yeniden orgiitlenmektedir.
Bu noktada zeka eylemi ile kisi, digsal gercekligin gerekliliklerine uyum saglarken, ayni
zamanda zihinsel yapilarin1 da eksiksiz olarak korumaktadir. Oyun durumunda ise tam aksine,

6ztimlemenin uyuma kars1 olan tistiinliigii s6z konusudur (Nicolopoulou, 2004, s.140).

Piaget’in diisiincelerinin odak noktasinda; ¢ocugun diinyayr anlamli kilma
konusundaki etken yetenegi bulunmaktadir. Ona goére ¢ocuklar; edilgen bir bicimde bilgiyi
almak yerine kendilerini ¢evreleyen diinyada gordiikleri, duyduklar1 ve hissettikleri seyleri
yorumlamay1 tercih etmektedir. Bu noktada Piaget, cocuklarin farkli biligsel gelisme
stireclerinden gectigi sonucuna varmistir. Her agsama, yeni becerilerin edinilmesini igermektedir
ve yeni bir agamaya gegilebilmesi i¢in bir dnceki agamanin basari ile tamamlanmis olmasi
gerekmektedir (Giddens, 2012, 203). Ciinkii Piaget (1999a, s.13)’e gore; gergekte beden nasil
biiyiimenin son bulmasiyla ve organlarin olgunlagsmasi ile belirlenen goreceli bir denge
diizeyine kadar evrim gegiriyorsa, benzer sekilde zihin de yetiskin bireylerin zihni ile temsil
edilen en son denge yoniinde evrimlesmektedir. Buna gore gelisme; ilerleyen bir denge, daha

az dengeli bir durumdan daha yiiksek denge durumuna siirekli bir gecisi ifade etmektedir.

Bu anlamda diisiiniir; dogumdan yaklasik iki yasa kadar siiren dénemi “duyusal motor
asamast” olarak adlandirmistir. Bu agsama da diisiliniir tarafindan refleksler evresi, algilamalarin
ve aligkanliklarin organizasyonu evresi ve duyumsal devinim zekanin kendi evresi olarak tice
ayrilmistir (Piaget, 1999a, s. 21). Bu asamada bebekler; giidiileri ile hareket etme siirecini
atlattiktan sonra nesnelere dokunarak, onlar1 hareket ettirerek ve g¢evrelerini fiziksel olarak
kesfederek 6grenme siirecinin igine dahil olmaktadirlar. Bebek, dort aylik olana kadar kendisini
cevresinden ayirt edemediginden dolay1 besiginin kendi hareketleri sonucunda sallandiginin
farkina varamamaktadir. Ciinkii bu agsamada nesneler kisilerden ayrilmis degildir (Giddens,

2012, 203).

“Islem oncesi asama” Piaget (1999a, s.31)’in en ¢ok iistiinde durdugu asama olmakla
birlikte diisiiniir tarafindan toplumsallagsma, diisiinme ve sezgi boliimleri olarak tige ayrilmistir.

Bu siirecte ¢ocuklar, dil yetisinde ustalagmakta ve kelimeleri, nesnelerle goriintiileri temsil
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etmek icin simgesel bir bicimde kullanmaktadirlar. ki ile yedi yas arasindaki donemi ifade
etmektedir. Ornegin cocuk; “ugak” aracini temsil etmek iizere elini havada kaydirabilmektedir
ancak gelisen zihinsel yeteneklerini heniiz sistematik bir bi¢imde kullanamadiklar1 i¢in bu
asamaya ayni zamanda “etkinlik 6ncesi asama” da denilmektedir. Bu agamada baskin olan
goriinlis, Piaget’e gore benmerkezciliktir ve bu bencillik anlamina gelmemekle birlikte,
¢ocugun diinyay1 sadece kendisinin bulundugu konuma gore yorumlama egiliminde olmasini
ifade etmektedir. Ornegin cocuk, kitabr karsisindaki kisiye dogru kaldirarak igerisindeki bir
resmi sorabilmektedir ancak konum itibariyle karsidakinin kitabin arka yiiziinii gordiigiinii
diisinememektedir. Aynt zamanda bu asamadaki ¢ocuklar her ne kadar kendi aralarinda
konusma eylemlerini siirdiiriiyor olsalar da nedensellik, hiz, agirlik gibi diisiince kategorilerine
iligkin genel bir anlayisa sahip olmadiklarindan, genellikle konusmalar1 diger konusanin

soylediklerine yonelik olmaktan ziyade az ¢ok iliskisizdir (Giddens, 2012, 203-204).

Uciincii asama olan “somut islem asamas:”; yedi yasindan on bir yasa kadar
stirmektedir ve ¢ocuklar nedensellik, soyutluk ve mantiksal kavramlarda ustalagsmaktadirlar.
Matematiksel islemleri yapabilecek hale gelen ¢cocuk, hacimsel farkliliklar hakkinda diisiindiigi
yanlis uslamlamay1 da fark edecektir. Bu asamada cocuk, bir dnceki asamaya gore daha az
benmerkezcidir. Islem &ncesi asamada bir kiz gocuguna yoneltilen “Kag tane kiz kardesin var?”
sorusuna “Bir tane var.” cevabini verecekken, “Kiz kardesinin ka¢ tane kiz kardesi var?”
sorusuna “Hi¢ yok.” yanitim1 verecektir. Ancak bu durum “somut islem asamasinda ¢ocugun
kendisini kiz kardesinin agisindan degerlendirebilmesi sayesinde dogru cevabin verilmesi ile

¢oziilecektir (Giddens, 2012, 204).

Son asama olan “bigimsel islem donemi” on bir ile on bes yas arasim1 kapsamakla
birlikte bu asamada; ergenlik asamasinda gelisen cocugun yiiksek derecede soyut ve
varsayimsal diisiinceleri kavrayabilmesi s6z konusudur. Herhangi bir sorunla karsilasan ¢ocuk,
olas1 tim ¢oziim yollarin1 degerlendirebilmekle birlikte bir ¢6ziime ulasmak i¢in bu yollar
kuramsal olarak izleyebilmektedir. Sasirtmacali sorularin da idrakine varan ¢ocuk, “Hem kopek
hem de fino olan yaratiklar hangileridir?”” sorusuna dogru cevabi veremese bile “fino kopekleri”
yanitinin  neden dogru oldugunu anlayabilmekte ve soru igerisindeki ~mizahi
kavrayabilmektedir. Piaget’e gore kendisi tarafindan siniflandirilan ilk ii¢ asama evrenseldir

ancak tlim yetigkinlerin bi¢cimsel islem asamasina ulasamadigini da belirtmektedir. Ciinkii bu
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asama kismen okullagma siireclerine baglidir ve kisitl bir egitim gormiis yetiskinler bu noktada
daha somut terimlerle diisiinme odakli oldugundan bu kisilerde benmerkezcilik egilimi daha

fazladir (Giddens, 2012, 204).

Piaget tarafindan simiflandirilan zihinsel gelisim agamalar1 ile uyumlu sekilde
cocuklarin oyunlarini karakterize eden {li¢ ana yapi tipi vardir. Bunlar; alistirmali (pratik)
oyunlar, sembolik oyunlar, kuralli oyunlardir ve bu ii¢ siniflandirma uyarlanmis davraniglarin

gecisini olusturmaktadir.

Alistirmali oyunlar, duyusal motor asamasinda meydana gelmektedir ve yapisina bagh
olarak igleyisinin verdigi zevkten bagka bir amag i¢in kullanilmamaktadir (Piaget, 1999b,
s.110). Yerlesmis eylem ve manipiilasyon dizilerinin, pratik ya da aragsal amaglarla degil,
motor etkinliklerdeki ustaliktan elde edilen saf haz icin tekrarlanmasi s6z konusudur
(Nicolopoulou, 2004, s.140). Ornegin; bir ¢ocuk sirf eglence igin bir derenin iizerinden
atlamaktadir ve ayni sekilde baslangictaki konumuna ziplayarak geri donmektedir. Ciinkii
cocuk her zaman diger tarafa gegmek istemektedir ve bunu zevk icin yapmaktadir. Burada
ihtiyac gidermek ya da yeni bir davranis sekli 6grenme amact yoktur. Cocuklarin bu dénemdeki
oyunlari ile hayvan oyunlar1 arasinda bir benzerlik s6z konusudur ancak ¢cocuklarin aktiviteleri,
refleks semalarinin ¢ok daha Gtesine gegen bir yapidadir ve hemen hemen tiim davranislarinin
devami niteligindedir (Piaget, 1999b, s.110-111). Diisiinlire gore bu oyun bi¢imi; ¢ocuk
tarafindan kazanilan hemen hemen tiim duyu-devinim semalarindan dogmaktadir ve temel
olarak ¢ocugun nesneleri kullanmasi lizerine odaklanmaktadir. Yasa bagli olarak alistirmalarin
sayisinda degisiklikler goriilmektedir Cogu zaman alistirma davranislart  degisime
ugrayabilmektedir. Birinci asamada ¢ocuk saf tekrar asamasindan raslantisal eyleme, ardindan
amagli eyleme ve manipiilasyon kombinasyonlarina gegmektedir. Bu durumun gergeklesmesi
ile birlikte c¢ocuk hedefler belirleyerek bunlart alistirma oyunlarinin  yapilarina
doniistiirmektedir. Ikinci asamada ¢ocugun ortaya koydugu yapilar ya da eylemler sembolik
hale gelmektedir. Bu noktada saf alistirma oyunlar1 sembolizmle beraberdir. Ugiincii asamada
ise oyunlarin kolektif duruma gelmesi s6z konusudur ve dolayisiyla kurallar 6nemli hale

gelmektedir (Nicolopoulou, 2004, s.140).

Islem &ncesi asama ve somut islem asamasina tekabiil eden oyun siniflandirmast ise

sembolik oyunlardir. Burada c¢ocuk yesil bir yapragi yiyormus gibi davranip ispanagi
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cagristirdifinda, uyarlanmis temsili gorlintiiden farkli olarak sembolik bir ¢agrisimi da
gerceklestirmektedir. Diisiince ya da temsili igcermeyen pratik oyunlar1 aksine sembolik
oyunlarda; belirli bir nesne ile diisliniilen 6ge arasinda bir karsilastirma yapilmakta ve eksik
nesne temsil edilmektedir. Temsil durumu oldugu siirece sembolik oyunlar hayvanlarda mevcut
degildir ve gocuk gelisiminin ikinci yilinda ortaya ¢ikmaktadir (Piaget, 1999b, s.111-112). Dilin
dogusu ile birlikte goriinen sembolik oyun diisiiniire gére “—mis gibi oyun’’dur ve baslangigta
bireye 6zgli olan dogustan gelen sembollerin kullanimini igeren sembolik bir etkinliktir. Bu
oyun sekli yasamin ii¢lincii yilinin son dénemlerinde ortak sembollerin kullanildigi sembolik
oyunlar halini almaktadir. Diisiiniire gére bu oyun tiirii zamanla asagidaki ogeleri
kapsayabilmektedir. Birincisi; baglamdan uzaklasmis davranis olarak boslukta uyumak, bos bir
kaptan yemek yemek, bir seyler igmek gibi tanidik davranislardir. Ikincisi; kendine gondermede
bulunmaktan bir bagkasina génderme yapmay1 saglayan degisimleri kapsamaktadir. Buna;
¢ocugun uyumak igin yatmasi yerine oyuncak ayisini yatirmasi drnedi verilmektedir. Ugiincii
0ge ikame nesnelerin kullanilmasidir. Burada ¢ocuk bebek yerine bir blogu kullanabilmektedir.
Doérdiincii 6ge ise; sirali kombinasyonlar olarak ¢ocugun tek bir eylemi taklit etmesi yerine —
mis gibi yaparak biitiin bir senaryoyu kurmasi ornek verilmektedir. Diislinlire gore ¢ocuk,
sembolik oyunlarin gelisimi ile birlikte her gegen giin gergekligi fiziksel olarak manipiile
etmenin verdigi basit doyumun 6tesine gegmektedir. Cocuk artan bir sekilde digsal gercekligi
sembolik olarak egoda 6zilimleyebilmektedir. Dolayisiyla 6diinleme, dilek-doyum, ¢atismalarin
ortadan kaldirilmasi, sembolik oyun araciligiyla gergeklestirilebilmektedir ve fantezi doyumun
gerceklestirilmesi i¢in kullanmilmaktadir. Sembolik oyun; cocugun egosu ile gerceklik
arasindaki baglantinin daha saglam hale gelmesi ile birlikte dort yas dolaylarinda azalmaktadir

(Nicolopoulou, 2004, s.140-141).

Son tiir olan kuralli oyun igerisinde ise ahlaki ve yasal kurallardan ziyade, oyunun
kendisi i¢in 6zel olarak yapilmis kurallar bulunmaktadir. Sembollerin aksine kurallar, mutlaka
bireyler arasi iligkileri ifade etmektedir (Piaget, 1999b, s.112). Ayn1 zamanda toplumsallagmig
bireyin oyuncu etkinlige gecisini belirlemektedir. Diisiiniir, kurallarin en az iki bireyin
etkilesimini 6ngordiiglinii ve bunlarin toplumsal grubu diizenleme ve biitiinlestirme islevinde
bulundugunu belirtmektedir (Nicolopoulou, 2004, s.141). Basit bir duyusal motor ritiielinde
zorunluluk olmadigi i¢in kural yoktur ancak kuralli oyunlarda bir diizen s6z konusudur. Burada

bir “kural farkindalig1” s6z konusudur ve kurallar; kurallarin kendisi tarafindan, gruplar
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tarafindan dayatilan bir diizenlemedir. Kurallarin ihlal edilmesi ise belirli yaptirimlarin
meydana gelmesine neden olmaktadir (Piaget, 1999b, s.112-113). Diisiiniir bu tiir oyunlarda,
ego icerisinde bir Oziimleme ve toplumsal yasam arasinda ince bir dengelenim oldugunu
belirtmektedir. Oyun igerisindeki kisilere karsi bireysel bir zafer kazanma durumu kisiye
zihinsel bir doyum saglamaktadir ve bu doyum onur ve adil oyun ilkesini saglayan oyun

kurallar1 tarafindan mesru kilinmaktadir (Nicolopoulou, 2004, s.141).

Piaget tarafindan kuramsallastirilan oyun, 6zellikle sembolik oyun tiirii ile simiilasyon
stireci ile benzerlik gostermektedir. Dilin olusumu ile birlikte gelisen bu temsil etme davranisi,
simiilasyon sisteminin temel tas1 olmakla birlikte, -mis gibi yapma kaynakli olmasina ragmen
onun Gtesine gecmis durumdadir. Semboller normalde, soyut bir seyin temsil edilmesi igin
kullandigimiz isaretler, nesneler, kelimeler iken, simiilasyon anlaminda gercekligin yerini
almis, gercekten daha gercek seyler olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve kokeninin bireyin bebeklik
donemine tekabiil ediyor olmasi, sistemin insan dogasi ile olan uyumunu gostermektedir.
Sistem bu anlamda, kendisini kabul ettirmek i¢in bireyin psikolojik ve zihinsel gelisimi ile
uyumlu olarak gelistirdigi bir yap: ile ortaya ¢ikmakta ve bireyin zaten kendi igerisinde
barmdirdig1 bir takim dogal 6zellikleri sayesinde kabul gormektedir. Hatta kabul gérmekten
ziyade sistem bu Ozellikler sayesinde diger seyler gibi dogal karsilanmaktadir ve varligi dahi

fark edilememektedir.

Sembolik oyun donemi igerisinde gosterilen 6zelliklerden biri olan —mig gibi yapma
durumu, her ne kadar ¢ocugun etrafindaki kisilerin taklidini yapma temelli olsa da bunu bir
senaryo haline getirmesi s6z konusudur. Bu noktada ¢ocugun taklit edecegi kisiler genellikle
anne, baba ya da kardes olacaktir. Boylelikle iki ila on bir yas arasinda olan bebek/cocuk,
simiilasyon sistemi tarafindan ¢oktan ele gecirilmis olan ebeveynini taklit etmeye, -mis gibi
yaparak onun gibi gdriinmeye, davranmaya galisacaktir. Dolayisiyla simiilasyon sisteminin
bireylere dayattig1 birgok tiiketim pratigini de bu sekilde 6grenmeye baslayacaktir. Ornegin;
ozellikle kiz cocuklariin annelerinin topuklu ayakkabilarmmi giyerek makyaj yapmalari,
simiilasyon sisteminin bireylere dayattig1 giizellik algisinin oyun araciligi ile ¢cocuklara kiiglik
yaslarda aktarilmasin1 saglamaktadir. Ayni sekilde babasimi taklit eden bir erkek ¢ocugu da
daha cok davranig sekilleri ile babasini yansitmaya calisarak oldugundan daha agir, hizmet

bekleyen bir birey gibi davranacaktir. Bu durumu bir oyun halinde senaryolastiran ¢ocuk ise
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yaptig1 bu eylemden zevk alacak ve eglenecektir. Simiilasyon sisteminin en biiyiik silah1 da

eglencedir.

Oyunun eglence i¢in gercgeklestirilen bir eylem olmasi da bireyin hayatinin bebeklik
donemlerinde bile eglence arzusu icinde oldugunu gostermektedir. Simiilasyon sistemi
icerisindeki modellerin cogu eglence duygusunu kullanmaktadir. Ozellikle medya, televizyon
gibi soguk iletisim araglar1 vasitasiyla bireylerin birden fazla duyusuna hitap ederek, katilimi
artirarak eglence duygusunu en yiiksek seviyede tutmaya ¢abalamaktadir. Boylelikle birey bos
zamanlarinda dahi eglence ugruna, sistemin ona dayattigi hizmet sektorii ile tilketmeye devam
etmektedir. Bu siire¢ icerisinde kendi mesajlarin1 bireylere empoze etmeye devam eden
sistemin en etkili araglarindan biri de sundugu igeriklerin bu araglarla tekrar edilmesidir.
Oyunda da yeni davranis kalibinin olugmasi ya da eglenmek i¢in tekrar etme durumu soz

konusudur.

Ozellikle kuralli oyunlarda séz konusu olan sosyallesme, sistem tarafindan yeniden
tiretilen oyunlarda da bulunmaktadir. Ayn1 zamanda bu oyunlarda bulunan kurallar, bireyin
Ozglirliglinii kisitlamasina ragmen, oyun igerisinde yasanacak olan galibiyet durumunu da adil
hale getirmektedir. Simiilasyon sistemi tarafindan bireylere dayatilan 6zgiirlik(!) anlayisi,
aslinda kole ve efendilerin mucizevi birlesmesi, goniillii kolelik anlamina gelmektedir. Ciinkii
gercek anlamda kimse 0zgiir degildir ve herkes ayn1 anda hem kole hem de efendidir. Bu
noktada Baudrillard, 6zgiirliik anlayisindan kurtulabilmek i¢in oyun oynanmasi gerektigini
sOylemektedir. Diigiiniire gore; oyun evrenindeki 6zgiirliik daha zekice planlanmis, paradoksal
bir yapiya sahiptir, ¢linkii bu evrende kurallara kesinlikle boyun egilmesi gerekmektedir.
Boylelikle sistem tarafindan dayatilan ozgiirliigliniiz de burada kurallara boyun egmek
durumunda kalmaktadir. Bu durum sistemin bireylere dayattigi 6zgiirliik anlayisinin neden

oldugu kole ve efendi birlesmesinden daha anlamlidir (Baudrillard, 2015, s.51-52).

Piaget oyun gelisimini, saf bireysel siireglerden ve dogustan gelen 6zel sembollerden,
toplumsal oyuna ve ortak sembolizme dogru ilerleme kaydettigini belirtmektedir. Oyun,
cocugun zihinsel yapisindan kaynaklanmaktadir ve sadece bu yap1 tarafindan
aciklanabilmektedir. Oziimlemenin, uyum saglamadan farklilagmast ile baslayan bir etkinlik

bicimi olan oyun, Ozellikle 6ziimleme kendi basina islevde bulunabildigi zaman ortaya
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cikmaktadir. Oziimleme ayn1 zamanda —mus gibi yapmanin kaynagi haline de gelmektedir
(Nicolopoulou, 2004, 5.142).

3.2. SIMULASYON KAPSAMINDA SANAL GERCEKLIK VE DIJITAL
OYUNLAR

Simiilasyon; gercegin kendisinden daha ger¢ek olmayir amaglayan ve hatta bunu
basaran bir sistem olmakla birlikte giiniimiizde siklikla karsilastigimiz sanal gerceklik
teknolojileri de ayni sekilde gercek olani ya da hayali olani canlandiran teknolojileri ifade

etmektedir.

Sanal gerceklik teknolojileri her gecen giin kendini yenileyen, gergeklik
yanilsamasinin daha da gergek¢i hale gelmesi i¢in durmaksizin calisan bir siireci ifade
etmektedir. Bu anlamda yapilan uzaktan egitim ¢aligmalari, miize gezileri, sehir turlari, sosyal
sorumluluk kampanyalar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Burada da ayni oyun mantiginda oldugu gibi
irlinlin malzemesi ii¢ boyutlu diinyadan modellenerek sanal, tek boyutlu uzama
aktarilmaktadir. Gliniimiizde bu hizmet olduk¢a popiiler bir hale gelmis olmakla birlikte, {i¢
boyutlu modellemeye ek olarak sunulan duyusal uyaricilar, siirecin gerceginden daha gergek
bir hale gelmesine olanak tanimaktadir. Simiilasyon siirecinin de tam olarak istedigi sey budur.
Bu noktada sanal gergeklik ekipmanlarini kullanarak oyun oynayan bireyin hayati giderek
kendisine sunulan oyun ortamindan ibaret hale gelmektedir. Arastirmanin da konusu olan
“Second Life” oyunu bu siiregle yliksek bir uyum gostermekle birlikte bireylere kendi
hayatlarinda yaptiklar1 eylemlerden farkli bir sey sunmamaktadir. Bireylerin siradan
hayatlarinda var olan para kazanma ve harcama siiregleri tizerine kurgulanan bu oyunun diinya
genelinde biiyiik kitlelere hitap etmesi oyun bagimliliginin saglanmasinda basarili bir 6rnek
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu anlamda simiilasyon siireci, sanal gergeklik teknolojileri ve
oyun olgusu birbiri ile iligkili, birbiri ile yiiksek uyum saglayan, birbirini tamamlayan ve

doniistiiren siire¢ler zincirini ifade etmektedir.
3.2.1. Simiilasyon ve Dijital Oyunlar

Simiilasyon sistemleri genel olarak bireylerin kendi iirettikleri yanilsamalara
kapilmalarini, bu yanilsamalar1 gercek olarak kabul etmelerini amaglayan komplike

sistemlerdir. Oyun kapsaminda degerlendirildiginde; oyunlarin kendi 6ziindeki birtakim
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kurallarinin olmasi, oyun alaninin kendi gergekliginin yaratilmasini saglamaktadir. Buna
oyuncularin kimliklerinden 6rnek verilebilecegi gibi oyun mekan1 ya da oyun zamanindan da
ornek vermek miimkiindiir. Klasik oyunlarda yasanan bu durum, gelisen teknoloji ile birlikte
dijital oyunlara da aktarilmistir ve buradaki simiilasyon derecesi oyuncuya bagli olmamakla

birlikte oyunun tasarim agamasindan itibaren titizlikle planlanan bir siireci ifade etmektedir.

Imgenin basamaklar1 kapsaminda betimlenen ticari deger yasasi donemi; kitlesel
iiretimin, yabancilagmanin altin ¢ag1 olarak tanimlanmakla birlikte “sey”’lerin anlamini biiytik
oranda yitirmeye basladigi donemi ifade etmektedir. Bu noktada anlamini yitiren seyler
igerisine insanlik tarihinin Oncesine kadar uzanan oyun etkinligi de girmektedir. Kitlesel
tiretimin yogunlastig1, endiistrilerin olusturuldugu bu dénemde seri liretim bandi igerisine oyun
iriinleri de eklenmistir. Boylelikle klasik oyunlar olarak bilinen, hayvanlarin ya da bireylerin
kendi olusturduklari etkinliklerin yerini bilgisayar kodlart ile olusturulan sanal oyunlar almistir.
Ozellikle imgenin basamaklarinin son asamasi olarak adlandirilan fraktal asamanin boyuttan
yoksun, ekran yiizeylerinden olusan bir donem olmasi, sanallasan oyunlarin da uzam yapisini

dontisiime ugratarak farklilagmasina neden olmustur.

Fraktal asama ile sanal bir hale gelen oyunlar; dijital oyunlar olarak karsimiza ¢ikan,
Oykiileri ile gergek diinya taklidi yapan, mimesislerle oyuncu arasinda siirekli anlamlandirma
iliskisi kurulmasini saglayan bir yapidadir. Bu anlamlandirma iliskisi igerisinde kimi zaman
oyuncunun oyun ig¢indeki algis1 manipiile edilmeye ¢alisilmakla birlikte, zaman zaman
oyuncunun yabancilagsmasina neden olunabilmektedir (Sayilgan ve Sayilgan, 2013, s.100). Bu
anlamda; insan davraniglarinin 6ykii igerisinde taklit edilmesi yolu ile harekete gecirilen oyuncu
zaman zaman bu siireci anlamlandirmakta zorlanmaktadir. Ancak bu yontem oyunun gergeklik
seviyesinin artiritlmasi agisindan onem teskil etmektedir. Bireylerin kabul ettigi gercekler
dogrultusunda tasarlanmayan bir oyun kisilerin baglilik diizeylerini olumsuz anlamda
etkileyebilmektedir. Buradaki tanidiklik ve bilinirlik durumu bireylerin s6z konusu ortamda ne
yapacaklarini bilmesi anlamina gelmekle birlikte s6z konusu eylemler i¢in heyecanlanmalarina,
istekli olmalarina neden olmaktadir ve boylelikle simiile edilmis davranislarin devamliligini
saglamaktadir. Bu anlamda klasik oyunlar referans alan dijital oyunlarin, sanal gergeklik

teknolojileri ile baglantili sekilde simiilasyon oyunlar1 haline gelmeleri saglanmaktadir.
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Ayni1 zamanda Foucault (2016) tarafindan kavramsallastirilan heterotopya kavrami da
dijital oyunlarin kisilere sundugu mekan anlaminda uyarlanabilir hale gelmektedir. Heterotopya
diislincesi bilgisayar araglar1 ve internet ortamina uyarlandiginda bireylerin maddesel
viicutlarinin gergek denilen diinyada var olmasina ragmen yonettikleri profiller anlaminda
sosyal medyadaki varliklar1 da es zamanli sekilde miimkiin olmaktadir. Bu durum dijital
oyunlara uyarlandiginda ise oyunlarin igerisinde yonetilen avatarlar yine maddesel viicutlara
sahip olan bireylerin siber-uzamdaki bedenleri haline gelmektedir. Biling siireci ise oyuna
kendini kaptirma durumlarina gore iki taraf arasinda gegis yapabilmektedir. Ancak burada
dikkat edilmesi gereken durum; bireyin hem gergek diinyada hem de siber-uzamda varliginin
miimkiin olmasidir. Kisi hem oldugu yerde vardir hem de olmadigi yerde de vardir. Bu anlamda
oyun ortami bir heterotopya olusturmaktadir. Her heterotopyanin kendine ait bir diizeni oldugu
gibi oyun heterotopyasinin da kurallar1 disina ¢ikilmasi, klasik oyunlarda oldugu gibi siirecin

ahenginin ve biiylisliniin bozulmasina, gercekliginin yikilmasina sebebiyet verebilmektedir.
3.2.1.1. Dijital Oyunlar ve Tarihsel Gelisimi

Bireyleraras: iletisim temelli, fiziksellige ve yaraticilifa dayanan oyunlara geleneksel
oyunlar denilmektedir. Postman (1995, s.12)’a gore; ¢ocuklar o anda bulunabilen yer ve arag-
gerecler kullanarak eglenme amaciyla oyun oynamaktadir. Eglenmek amaciyla oynanan
oyunlar teknolojik gelismelerin hizla ilerlemesi nedeniyle oyunun ilerleyisini de zorunlu
kilmigtir. Bu anlamda kullanilan kitle iletisim araglari, yerel oyunlarin ulusallik boyutundan
cikarilarak uluslararasi kullanima agilmasini saglamistir (Yengin, 2010, s.107). Bu anlamda
gelisen dijital oyun endiistrisi, genellikle Bati menseili olmakla birlikte Uzak Dogu’dan

Rusya’ya kadar bir¢ok cografyanin katkilari ile giinlimiizdeki konumuna ulagmistir.

2. Diinya Savasi’nin gostergelerinden hareket edilerek 1947 yilinda, Thomas
Goldsmith ve Estle Ray Mann tarafindan tasarlanan “Cathode Ray Tube Amusement Device”
(Katod Isin Tipli Eglence Cihazi) dijital oyun kategorisine girmemesine ragmen
kullanicilarina etkilesim imkani sunan ilk oyun olarak tarihteki yerini almistir (Kizilkaya, 2010,
63). Cihaz, sekiz vakum tiipii ile ¢aligan, flize atarak hedef vurmayi simiile eden bir yapidadir.
1952 yilinda Cambridge Universitesi’nden Alexander Douglas, “Insan-Bilgisayar Etkilesimi”
1simli doktora tezini sunduktan sonra yine katot 1s1n tlipiinii kullanarak 35*16 pikselden olusan

“EDSAC” (Electronic Delay Storage Automatic Calculator) isimli bilgisayarini tasarlamas,
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giiniimiizde “Tic-Tac-Toe” ismi ile bilinen oyunun elektronik versiyonunu “EDSAC”

bilgisayarlarinda oynanmak {izere piyasaya sunmustur (Yengin, 2010, s.107).

1958 yilinda, Willy Higinbotham tarafindan analog bir bilgisayar i¢in “Tennis for
Two” oyunu tasarlanmistir. “Tennis for Two” bilgisayar ekranin her iki tarafindaki raketlerin
kullanilarak topun miimkiin oldugunca havada kalmasini amaglamaktadir. Yercekimi, riizgar
hiz1 gibi degiskenlerin de hesaplandigi bir icerige sahiptir (Ahl, 2008, s.32). “Tennis for Two”
ilk gercek bilgisayar oyunu olarak kabul edilmesine ragmen ayni dénemde kisith cevrelere
sunulmus diger ilkel bilgisayar oyunlarinin varligi, donanimsal imkansizliklar, grafik

siirliliklar ve patent eksikligi nedeniyle daha fazla gelisememistir (Kizilkaya, 2010, s.64).

1962 yilinda MIT 6grencisi Steve Russell tarafindan “PDP-1" bilgisayarda tasarlanan
“Spacewar!” isimli bilgisayar oyunu, kayda deger bir ticari ve toplumsal etki yarattigi
diisiiniilen ilk bilgisayar oyunudur (Loguidice ve Barton, 2009, s.ix). Bir yildizin ¢cekim giicii
etkisi altindaki iki geminin birbirlerini vurmasini amaglayan oyun, hesaplama ve koordinasyon
becerileri ile yercekiminin oyuncunun lehine doniistiiriilebilmesini saglamaktadir (Brown,

2008, 5.28).

1960’larin ikinci yarisi, bilgisayar oyunlarmin {iniversite alanlarindan g¢ikarak
kitlesellestigi ilk donem olarak tanimlanmaktadir. 1966 yilinda, en 6nemli bilgisayar oyunu
tasarimcilarindan Ralph Baer, diinyanin ilk oyun konsolu olacak olan Magnavox Odyssey’yi
yaratmak iizere ¢aligmalarina baglamis, 1968 yilinda “Brown Box” olarak bilinen ilk prototipini
tasarlamistir. “Brown Box” bir televizyon ekranina elektronik girislerle baglanilarak, el-g6z
koordinasyonu ile ¢alisan ev tipi oyun konsoludur. Sander Associates’e sunulan konsol,
kurumdan 2500 dolar bagis almistir. Ancak cihaz uzun siire askeri bir e8itim cihazi olarak
siiflandirilmas, kitlelere ulasamamistir. Magnavox sirketi, 1971 yilinda Baer’in “Brown
Box” cihazin1 Sanders Associates sirketinden satin alarak, “Ping-Pong” gibi basit oyunlarin
oynandig1r “Magnavox Odyssey”i gelistirmis ve ilk ev video oyun sistemi olarak piyasaya

sunmustur (Kline, Witheford ve De Peuter, 2003, 5.92).

1971 yili igerisinde tiim diinyay1 kapsayacak bir hizmet haline gelecek olan internet
teknolojilerinin temelleri ARPANET (Advanced Research Project Agency Network) tarafindan

atilmistir ve bu sistem baglangicta Amerika Birlesik Devletleri (ABD) tarafindan savunma
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amagl kullanilan bir askeri ag sistemidir. Sistemin gelistirilmesi ile birlikte ABD’deki
tiniversite ve arastirma kuruluslarinin bilgisayarlarin1 da kapsayarak hizli bir biliylime
gostermistir (Karahasan, 2012, s.60). Gelecek yillarda Atari sirketini kuracak olan Bushnell,
ayni y1l ortagt Dabney ile birlikte “Computer Space” adli oyun makinesini liretmis, bu makine
icin Universite yillarinda “Spacewar!” oyunundan etkilenerek benzer bir oyun kodlamistir.
Jetonla calisan bu makine, TTL yongal1 basit bir bilgisayar ile otuz sekiz ekran siyah beyaz bir
televizyondan olusan ticari bir iriindiir (Kizilkaya, 2010, s. 65-66). “Computer Space” oyun
makinesinin donanimi, mikroislemcilerin fiyatinin ucuzlayarak yayginlagsmasina kadar tiim

“arcade” oyunlarina temel teskil etmistir.

Magnavox Odyssey konsolunun tanitimina katilip etkilenen Bushnell, platformda
bulunan tenis oyunu gelistirerek bir “arcade” makinesi icerisinde piyasaya siirmeye karar
vermistir. Bu dogrultuda 1972 yilinda ortagi Dabney ile birlikte ilk ismi Syzygy olan Atari
sirketini kurmustur (Lowood, 2009, s.9-13). “Pong” isimli oyun makinesi, temelde “Computer
Space™’i 6rnek almakla birlikte piyasaya siiriildiigii andan itibaren uzun yillar Atari girketinin
temel gelir kaynagimi olusturmustur. 1974 yilinda konsol platformunda evlere de girmeyi
basaran oyun, yliksek puan elde etmeyi amaglayan elektronik bir masa tenisidir (Kizilkaya,

2010, 5.66).

Dijital oyun sektoriiniin hizla gelismesi, 6zellikle ev oyun konsolu iireten firmalarin
¢ogalmasi, fiyatlarin diismesine ve karlarin hizla azalmasina neden olarak 1977 yilinin sonu
1978 yilinin baglangicinda bir krize neden olmustur (Kizilkaya, 2010, s.66). ABD’de meydana
gelen bu kriz sirasinda, Japonya’dan Toshihiro Nishikado, “Space Invaders” isimli diinyanin
en onemli video oyunlarindan birini tasarlamustir. Ilerleyen zamanlarda “Space Invaders” tiim
zamanlarin en ¢ok taklit edilen oyunlarindan biri olacaktir (Loguidice ve Barton, 2009, 225-
226). 1977 yilinda piyasaya sunulan Atari 2600 i¢in 1978 yilinda Warren Robinett tarafindan

“Adventure” oyunu tasarlanmistir (Brown, 2008, s.xix).

1980 yilinda Iwatani tarafindan tasarlanan ilk ismi “Puck-Man” olup daha sonra “Pac-
Man” olarak adlandirilan oyununun ilham kaynagi bir pizzadir. Tasarimc1 Iwatani, bir dilim
alinmig pizzaya baktiktan sonra bu seklin video oyunu karakteri olarak uygulanip
uygulanamayacagini merak etmis ve bdylelikle karakteri tasarlamistir. Bu anlamda

popiilerlesen efsane oyun ‘“Pac-Man’’in odak noktasi yikimdan ziyade yeme eylemi ya da
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tiketim tiizerine kurgulanmistir. “Pac-Man™’in sevimli tasarimi, o donemde dijital oyun
oynamaya hevesli olmayan — popiiler oyunlarin ciddi ya da yikicit olmasindan dolay1 — kiz
cocuklariin da ilgisini ¢ekmeyi basarmistir. Bunlara ragmen Iwatani’nin “Puck Man™’1
baslangicta Japonya’da bir hit olamamustir ¢linkii donemin sartlarinda “Space Invaders™ tarzi
oyunlar daha fazla oynanmaktadir. Jetonlu cihazlarda oynanmaya baslayan oyun zamanla Bat1
diinyas1 tarafindan kesfedilerek c¢ekiciligini genclerin de Otesine tasimis, kiz ¢ocuklar1 ve
anneler tarafindan da oynanmaya baglamistir. Guinnes Diinya Rekorlar Kitabi’nin 2005
yilindaki baskisinda “Pac-Man™’e tarihteki “en basarili jetonlu oyun” unvani verilmistir

(Loguidice ve Barton, 2009, s.179-182).

1982 yilinda, kompakt disk (CD) tanitimlarindan sonra genel olarak oyun oynamak
i¢in tasarlanan “Commodore 64" isimli, 8 bitlik islemciye sahip ilk kisisel bilgisayar piyasaya
siriilmiistiir. Televizyona baglanan ya da teyp kasetler ile ¢alisan cihaz Tiirkiye’de de satisa

sunulmustur (Yengin, 2010, s.109).

1984 yilinda Rus miihendis Alexey Pazhitnov tarafindan tasarlanan “Tetris” oyunu
1986 yilina kadar biiyiik bir basar1 saglayamamis olsa da “Commodore 64 bilgisayarlarinin
yayginlagsmasi ve 1985 yilinda “Tetris — Game Boy”’un piyasaya siiriilmesi ile birlikte biiyiik
bir atilim yapmistir. Neredeyse tiim uygulanabilir platformlar i¢in sonsuz bir sekilde klonlanan
ve taginan oyun, giiniimiizde cep telefonlar1 dahil olmak iizere bir¢cok cihazda hala varliginm
korumaktadir. “Tetris” oyunu ayrica oyun tasariminin iki onemli prensibinin yararli bir
gosterimidir; 6grenmesi kolay ancak ustalagsmasi zordur (Loguidice ve Barton, 2009, s.291).
1985 yilinda Nintendo “Super Mario Bros” oyunuyla tiiketiciye ulasmistir (Yengin, 2010,
5.109).

Daha sonra 1991 yilinda “Street Fighter II”, 1992’de “Mortal Kombat”, 1993’te
“Doom”, 1996’da “Pokemon”, 2000 yilinda “The Sims” ve “Sony Playstation 27, 2001°de
“Grand Theft Auto III” gibi oyunlar toplum tarafindan kabul edilmis, bu oyunlarla birlikte ultra-
gercekei 3D oyun diinyalar1 birer hit haline gelerek oyuncularin sanki bagka bir gercekligin

icinde yastyormus gibi hissetmelerini saglamistir (Fox ve Verhovsek, 2002, s.1-2).

Yukaridaki gelismelerin disinda, dijital oyun endiistrisinde yasanan ilkler ve 6nemli

gelismelerin Mark J. P. Wolf tarafindan kronolojik olarak siralanisi asagidaki gibidir. 1974
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yilinda, Kee Games’in “Tank” oyunu, grafik verileri depolayan ilk oyun olmustur ve 1975’te
Midway’in “Gun Fight” oyunu, mikroislemci kullanan ilk oyun olmustur. 1976’da ilk kartus
tabanli ev oyun sistemi “Fairchild/Zircon Channel F” piyasaya siiriilmistiir. 1977 yilinda
sektorel kriz baglamistir ve 1979°da Vectorbeam, ilk birebir kargilasma imkan1 sunan “Warrior”
oyununu piyasaya slirmiis, Atari, ilk defa vektorel grafiklerin kullanildigi “Asteroids” ve
“Lunar Lander” oyunlarmi yaynlamig, Namco, grafiklerinin tamaminin “RGB” renkte
kullanildig1 “Galaxian” oyununu piyasaya siirmiistiir. 1980 yilinda Atari’ye ait “Battlezone”
oyunu li¢ boyutlu ortam sunan ilk oyun olmugstur. “Star Fire” oyunu da ilk kokpit oyunu
olmustur ve 1981°de Amerika’daki oyun endiistrisi 5 milyar dolar degerine ulagmistir. 1982
yilinda Sega’nin “Zaxxon” oyunu televizyonda tanitimi yapilan ilk “arcade” oyunu olmus
ancak 1983’te video oyun endiistrisi bir ¢okiise ugramistir. Atari’nin “I, Robot” isimli oyunu;
cokgen ii¢ boyutlu grafiklerle donanmis ilk raster video oyunu olarak tarihe ge¢mis ayni
zamanda firma, “Star Wars” oyununu da piyasaya siirmiistiir. 1984 yilinda Nintendo,
“Famicon” adli sistemi diinya genelinde piyasaya siirmiistiir. 1985’te Nintendo, “Nintendo
Entertainment System (NES)”’i Amerika’da piyasaya silirmiis ve endiistrideki krizin son
bulmasina yardimer olarak ayn1 zamanda “Super Mario Bross” oyunu ile tiim zamanlarin en
¢ok satan oyununu piyasaya sunan firma olmustur. 1987°de Cyan’in “The Manhole” oyunu
CD-ROM’da piyasaya siiriilen ilk bilgisayar oyunu olmustur. “Yokai Douchuuki” ilk 16-bitlik
“arcade” oyunu olarak Japonya’da piyasaya siiriilmiistiir. LucasArts’in “Maniac Mansion” adl1
oyunu “bas ve tikla” ara yiiziine sahip ilk macera oyunu olmustur. 1988 yilinda Williams ilk
defa 32-bit islemci kullanan “NARC” isimli oyununu yaymlamistir. Nintendo ise “Super Mario
Bros 2”’yi piyasaya siirmiistiir. 1989°da Gottlieb, tiim dijital goriintiileri arka planda kullanan
ilk oyun olan “Exterminator’’1 yayinlamis, ayn1 zamanda elde taginan iki video oyun konsolunu
piyasaya siirmiistiir. 1990 yilinda Maxis, “SimCity”yi piyasaya slirmiistiir. 1991°de Sega ana
karakteri ileride maskotu olacak olan “Sonic the Hedgehog” adli oyununu yayimlamistir. 1992
yilinda sanal gergeklik arayiiziine (kulaklik ve silah gibi) sahip ilk oyun olan “Dactyl
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Nightmare” piyasaya siiriilmiistiir. 1994 yilinda Sony “PlayStation”’1 Japonya’da piyasaya
stirmiistiir. Ernest Adams, “Computer Game Developers Association”’1 (Bilgisayar Oyunu
Gelistiricileri Dernegi) olusturmus, Blizzard, ilk ger¢ek zamanli strateji oyunu olan
“Warcraft”’1 yaymlamistir. 1996’da Digipen Teknoloji Enstitiisii, video oyun gelistirme
alaninda egitim sunan ilk okul olmustur. 1997°de DreamWorks, Sega ve Universal Seattle’daki

ilk GameWorks merkezini kurmustur. 1998 yilinda Rockstar Games ise “Grand Theft Auto”’yu
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yaymlamistir. 1999°da ilk defa “The Game Developers Conference” (Oyun Gelistiricileri
Konferansi) ve “Independent Games Festival” (Bagimsiz Oyun Festivali) diizenlenmistir.
“MMORPG Asheron Calls” baslamistir. 2001°de Microsoft’un “XBOX” oyun konsolu ve
Nintendo’nun “GameCube” konsolu piyasaya siiriilmiistiir. 2002 yilinda “The Sims”, “Myst”
oyununu devralarak tiim zamanlarin en ¢ok satan bilgisayar oyunu haline getirmistir.
“MMORPG Sims Online” baslamistir. Microsoft “Xbox Live” ¢evrimi¢i oyun servisine
baslamistir. Nintendo, “Nintendo DS” (dual screen) ¢ift ekranli avug i¢i video oyun sistemini
cikarmigtir. 2005°te Microsoft “Xbox 360’1 gelistirmistir. 2007°de “MMORPG World of
Warcraft”’in diinya ¢apinda 9 milyondan fazla oyuncusu oldugu tahmin edilmektedir (Wolf,
2008, s.xvii — Xxxi).

Gegmisten gilinlimiize, bireylerin giidiilerini tatmin etmek, ihtiyaclarmi karsilamak
adina ticari amagla iiretilen tiim oyunlar varligin1 korumakta ya da farkli formlarda devam
ettirmektedir. Sanal gergeklik teknolojilerinin ilerlemesi ile birlikte li¢ boyutlu grafiklerin de
Otesine gegilerek olusturulan simiilasyon ortamlari, bireyleri hem fiziksel simiilasyona
stiriklemekte hem de tiiketim simiilasyonuna sonsuz bir eglence igerisinde katilmalarim
saglamaktadir. Atari’den sonra PlayStation, XBOX gibi gelismis konsollara ek olarak Monster
gibi oyun bilgisayarlar1 hayatimizdaki yerini almis, 6zellikle film endiistrisinden alinan
verilerle olusturulan oyunlarin her ne kadar tamami uzun Omiirlii olmasa da popiiler kiiltiir
sayesinde biiyiik karlarin edinilmesine olanak saglamistir. Her gegen gilin sosyal medya
platformlar1 da dahil olmak iizere klasik oyunlarn gilincellenmesi ya da yeni oyunlarin
gelistirilmesi yolu ile lriin sayis1 artmakta, kullanici sayist ise istikrarini korumaktadir.
Oyunlarin “transmedya” gibi diizenekler sayesinde bireyi kendisine bagimli hale getirmesi de
s6z konusudur. Giiniimiizde “Yemek Sepeti” isimli yemek siparis uygulamasinda dahi
olusturulan oyun moniileri, bu endiistrinin yaygmligini gosteren bir baska veri olarak

goriilebilmektedir.
3.2.1.2. Dijital Oyunlarda Etkilesim

Gilinlimiiz iletisim ¢aginda teknolojide meydana gelen geligsmeler iletisim sekillerini
de degistirmis ve Ozellikle elektronik araglarin iletisimde daha ¢ok kullanilir hale gelmesini
saglamistir. Bireyler, iletisim kurabilmek i¢in teknolojik cihazlari kullanmaktadir ve bu durum

onlarin teknolojik cihazlarla etkilesimde bulunmalarinin bir sonucudur. Etkilesim, bazi
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aragtirmacilara gore iletisimin en 6nemli parcasidir ve sadece kaynak ile alicinin zaman zaman
yer degistirmesi yolu ile yaptiklar1 mesaj aligverisinden ¢ok daha fazlasimi ifade etmektedir

(Sahin, 2015, 5.31).

Etkilesim kavrami iletisim kavrami ile yakindan iligkili olmakla birlikte Jensen (1998,
s. 186) tarafindan Bordewijk ve Kaam’in “Dért iletisim Durumu Matrisi” kullanilarak
aciklanmaya ¢alisilmistir. Aranan ilk cevap; bilgiyi kimin sagladigi ve bilginin sahibinin kim
oldugudur. ikinci cevap ise; zamanlama ve igerik acisindan bilginin dagitimini kontrol edenin
kimligidir. Bu iki nitelige bagli olarak dort farkli iletisim durumu olusturmustur: Iletim tipinde

iletigim, sohbet tipi iletisim, konsiiltasyon tipinde iletisim ve kayit tipinde iletigim.

Jensen (1998, s.185-186) tarafindan yapilan bu analize gore; eger bilgi saglayicisi bir
merkez ise ve bilginin dagitimi da bu merkez tarafindan kontrol ediliyorsa olusan iletisim,
iletim tipinde bir iletisimdir. iletim tipindeki tek yonlii iletisim modelinde kullanicilarin tek
vazifesi bilgiyi almaktan ibarettir. Televizyon ve radyo kanallarinda geleneksel anlayislarla
yapilan yaymlar bu modelin isleyisine &rnek teskil etmektedir. Ikinci durumda; bilginin
sahibinin kullanicilar oldugu ve bilginin dagitiminin da yine kullanicilar tarafindan yonetildigi
kabul edilerek bu tiir iletisime sohbet tipi iletisim denilmektedir. Sohbet tipindeki ¢ift yonlii
iletisim modelinde kullanicilar hem mesajlari tireten hem de mesajlarin dagitimini kontrol eden
bir konumdadir. Buna 6rnek olarak IRC ve mail gruplar1 6rnek gosterilmektedir. Ugiincii
durumda; bilgi saglayicisinin yine bir merkez oldugu kabul edilmekte ancak hangi bilgilerin ne
zaman dagitilacagina kullanicilarin  karar verdigi diisliniilmektedir. Bu tip iletisime
konstiltasyon tipi iletisim denilmekle birlikte kullanicilarin bilgiyi saglayan merkeze belirli bir
bilginin kendilerine iletilmesi i¢in istekte bulunabilmeleri de s6z konusudur. Kullanicilar, olasi
secenekler arasindan se¢im yapma 6zglirliigline sahiptir ve buna 6rnek olarak world wide web
ve FTP hizmetleri verilmektedir. Son iletisim durumu olarak bilginin saglayicilarinin
kullanicilar oldugu ancak bilginin islenmesi ve kontroliinlin bir merkezin denetimi altinda
oldugu kabul edilmektedir. Bu tip iletisime kayit tipinde iletisim denilmektedir. Bu durumdaki
bilgi saglayicist kullanicilardan topladigi bilgileri islemekte, kaydetmekte ve bu bilgilerin
dagitimini kontrol etmektedir. Kullanic1 makalelerin veya resimlerin yayinlandigi web siteleri

bu iletisim tipine 6rnek olarak gosterilebilmektedir.
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Bu dort durumun igerisinde genellikle iletim tipindeki tek yonlii iletisim modeli
kullanilmaktadir. Sohbet tipindeki iletisim, iletisim arastirmalarinda kisilerarasi iletisim bagligi
altinda incelenmektedir ve Jensen’e gore konsiiltasyon ve kayit tipindeki iletisim durumlar
yeni medya kavraminin ortaya ¢ikisiyla beraber gegisin yapilmasini saglamistir. Clinkii yeni
medyanin iletisim bi¢imini tek yonli iletisim ile aciklamak miimkiin degildir ve iletisim
durumlar1 mevcut etkilesimi ifade etmektedir (Jensen, 1998, s.187). Jensen tarafindan ifade
edilen iletisim tipleri, giinlimiizde kullandigimiz iletisim bigimlerini agiklamaktadir. Kitle
iletisimin tek yonlii iletisim seklini de agiklayan model, yeni medya platformlarinin hayatimiza
girmesi ile birlikte olusan iletisim degisikligine vurgu yapmaktadir. Yeni medyadan once
bireyler, kendileri arasinda yaptiklar1 sohbetlerde ¢ift yonlii bir iletisim siirecine dahil olurken,
once mail gruplar1 daha sonra sosyal medya platformlar: gibi ortamlarda da cift yonlii iletisimi
stirdiirme imkan1 saglamislardir. Cift yonlii iletisimin sundugu etkilesim 6zelligi, bireylerin s6z
konusu ortamlara daha fazla bagimli olmasini saglayan, sanal sosyallik avantaji sunan bir
yapidadir. Boylelikle birey fiziksel olarak var oldugu diinyadan yazilimlar sayesinde sanal

diinyaya gecerek buradaki iletisim siirecine dahil olmaktadir.

Etkilesim stireci genellikle deneyim temelli bir yapiya sahip olmakla birlikte “iletinin
farkli bir iletiye doniisiimiiyle katiliminin devamliligl” olarak tanimlanabilmektedir. Bilisim
caginin gelisimiyle olusan yeni iletisim ortamlarinin temeli etkilesime baglidir (Yengin, 2010,
5.39). Iletisim ve etkilesim iliskisi incelendiginde, etkilesim olmaksizin iletisimin olabilecegi
ancak iletisim olmaksizin etkilesimin olamayacagidir. Televizyon seyretmek ya da radyo
dinlemek iletisimin var oldugu ancak etkilesimin var olmadigi bir durumu ifade etmektedir.
Yeni medya teknolojileri alicinin verici durumuna gegerek mesaj igerigini ve siiresini
belirleyebilecegi bir iletisim modeline sahiptir ve amaci igerigin kisisellestirilmesini
saglamaktir (Bostan, 2007, s.30). Bu anlamda yeni medya platformlar: bir iletisim ortami

olmakla birlikte ayn1 zamanda bir etkilesim ortamidir.

Meadows (2002, s.43-45), etkilesim siirecini dort basamakta agiklamaktadir; gozlem,
kesif, degisiklik ve karsilikli degisim. Birinci asama olan gdzlem asamasinda, kullanict s6z
konusu sistemi analiz ederek degerlendirmektedir ve ikinci asama olan kesif asamasinda;
sistemi gozlemleyen kullanici bir seyler yaparak bilgi edinmektedir. Ugiincii asama olan

degisiklik asamasi, gozlemle kesfedilen sistemin kullanici tarafindan degistirilmesi olarak
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aciklanmakla birlikte karsilikli degisim asamasina gecilerek kullanici tarafindan degistirilen
sistemin kullaniciy1 degistirmesi durumu s6z konusu olmaktadir. Meadows tarafindan yapilan
bu analiz; etkilesim siirecinde kullanici ve sistem arasinda bir paylasimin s6z konusu oldugunu
gosterir niteliktedir. Bu durum dijital oyunlara uyarlandigi zaman goézlem asamasinda kisi,
dijital oyun hakkinda belirli bilgilere maruz kalmig ve bunlarin dogrultusunda oyun platformu
igerisine girmeye baslamistir. Boylelikle oyun sistemini analiz etmeye baslayan kullanici kesif
asamasina bir gecis yapmaktadir. Boylelikle sistemin ona sundugu eglenceli icerikleri kesfeden
birey platformlara bagimli hale gelmeye baslamaktadir. Ciinkii birey kesif i¢in sistemin ona
mecbur kildig1 bazi gorevleri ya da durumlar1 yerine getirerek yeni bilgiler edinmektedir ve
alman her yeni bilgi bireyin daha fazlasini istemesine dolayisiyla daha fazla gorevi yerine
getirmesine motivasyon saglamaktadir. Birey daha sonra degisiklik asamasina gecerek,
gozlemle standartlarini anladigi sistemin bazi yapilarini degistirmektedir. Buna 6rnek olarak
Ozellikle araba yaris1 oyunlarindaki modifiye islemlerini gostermek miimkiindiir. Bu durum
aynt zamanda daha sonra bahsedilecek olan etkilesim araligi kavrami ile de benzerlik
gostermektedir. Sistem icerisinde yapilabilecek degisiklik miktar1 ne kadar yiiksekse, bireyin
sunulan ortam ile olusturdugu etkilesim seviyesi de o kadar ytiksek olacaktir. Bu anlamda araba
yarist oyunundaki arabasin1 modifiye eden bir kullanici, bundan zevk alarak yeni arabasini
denemek, diger kullanicilara gostermek ve hatta farkli yeniliklere siirekli olarak sahit oldugu
icin zaman zaman gercek para kullanimi1 yolu ile modifikasyonlarina devam etmektedir. Son
asama olan karsilikli degisim siirecinde ise sistem, kendisine bagimli hale gelen bireyi kendi
yapisina, ideolojisine gore degistirmeye calismaktadir. Bu kisinin aligkanliklarinin ya da yasam
tarzinin degismesi ile olabilecegi gibi oyunun i¢ yapisinda var olan iletisim ortamindaki
kullanicilarin  davraniglarinin taklit edilmesi, zaman zaman bu kisilerin yasal olmayan
davraniglara yonlendirilmesi ya da sistemin ona dayattig1 ve aslinda s6z konusu kisinin asla
yapmayacag1 bir davranisin ona ¢esitli vaatlerle yaptirilmasi buna 6rnek teskil etmektedir.
Gliniimiizde “Mavi Balina” (Blue Whale) ismi ile bilinen internet oyunu, 6zellikle kiiciik
yastaki cocuklarin kendi karakterlerine ve aile yapilarina uymayacak sekilde davraniglar
sergilemesine neden olmakta ve hatta kisileri intihara kadar siiriiklemektedir. Bu durum
kullanic1 ile sistem arasindaki etkilesim yogunlugunu gostermekle birlikte ayni zamanda

sistemin kullaniciy1 hangi seviyelere kadar degistirebileceginin en biiyiik kanitlarindan biridir.
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Sanal ortam yani siber-mekan, her simgesel ortam gibi kendi i¢ mantigina, kodlama
ve kod agimlama bicimlerine ve hatta kendi diline sahip olan maddi/sembolik varlig1 ancak
dijital izler {izerinden olanakli kilan bir yapidadir. Sanal ortam, yiiz yiize iletisimi yakinlastiran
etkilesim kapasitesinin niteligi sayesinde benzesimi miikemmellestirerek gercek-sanalligini
kurmaktadir. Bu noktada gergek bir fiziksel yakinlik sunmayan ortam, geleneksel, uzlasimsal,
toplumsal ve kiiltiirel kodlarin yerini dolduracak, o iliski bigimlerinin yiiriitiilmesine yardimei
olacak yeni kodlar iretmektedir. Toplumsal baglam gostergelerinin yoklugu, teknolojinin
duyusal olarak yarattig1 zenginlik ile asilmaktadir ve orada olma hissini yaratan teknolojik
donanim bir yandan mekansal 6zellikleri sabitleyen genislik ve derinlik kapasitesi, diger
yandan mekansalliga izin veren digerleri ile etkilesime girme yani etkilesim kapasitesi ile
iliskilidir (Timisi, 2005, s.93). Steuer (1992, s. 85-86), “Defining Virtual Reality” isimli
makalesinde, var olan etkilesim modellerini inceleyerek kendi modelini olusturmustur. Ona
gore; sanal ortamlarda etkilesim dinamik bir simiilasyonu gerektirmektedir ve simiilasyon
sistemi dinamik bir sekilde kullanicinin hareketlerine tepki vermelidir. Bu anlamda Steuer, ii¢

ana nitelik tizerinde durmaktadir; hiz, aralik ve eslestirme (speed, range and mapping).

Etkilesim hizi, sanal gerceklik sisteminin kullanicisina cevap verme siiresini ifade
etmektedir. Sistem, kullanicidan gelen etkilere ne kadar hizli cevap verirse, etkilesim seviyesi
o kadar yiiksektir. Bilgisayar oyunlarinin gercekeiligini etkileyen niteliklerden biri olarak hiz;
kullanicilarinin niteliklerine ¢ok kisa bir siire igerisinde cevap vermelidir. Etkilesim araligi,
sistemi olusturan degiskenler yelpazesinde kullanicinin degistirebilecegi degiskenler
yelpazesini ifade etmektedir. Kullanici etkilesimine izin veren parametreler ne kadar fazla ise
etkilesim seviyesi ayni oranda yiiksektir. Baska bir deyisle, aralik, aracili ortam {izerinde
etkilenebilecek degiskenlik miktarini ifade etmektedir. Degistirilebilecek spesifik boyutlar, s6z
konusu ortamin O6zelliklerine baghdir; gegici siralama, mekansal organizasyon (nesnelerin
goriindiigic. konum), yogunluk (seslerin yiiksekligi, gorintiilerin parlakligi, kokularin
yogunlugu) ve siddet (tin1, renk) bu parametrelerden bazilardir. S6z konusu aracin etkilesim
araliginm artis1, degistirilebilecek parametrelerin sayisinin artmasina baghdir. Ornegin;
McLuhan tarafindan soguk bir iletisim araci olarak tanimlanan televizyon aracinda
degistirebileceginiz nitelikler sinirlidir. Kanal degistirmek ya da televizyonu kapatmak
yapabileceklerinizin neredeyse tamamini kapsamaktadir. Bu nedenle televizyon aracinin

etkilesim aralig1 oldukea diisiiktiir. Etkilesimli bir lazer disk (CD) ise birkag¢ saniye igerisinde,
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hafizasindaki programin herhangi bir bdliimiine rastgele erisim atlamalari yapilmasini
saglayarak etkilesim araligini artirmaktadir. Bilgisayar tabanli bir animasyon sistemi ise aslinda
aracili ortamdaki nesnelerle ger¢ek zamanli olarak etkilesime izin verebilmektedir. Bu nedenle
etkilesim aralig1 oldukga yiiksektir. Son nitelik olan eslestirme ise kullanicilardan gelen
girdilerin sistemin ¢iktilari ile nasil eslestirilecegini belirleyen bir niteliktir. Ornegin; bir araba
simiilasyonunda kullanicinin belirlenen araci kontrol etmesini bir klavye ya da bir direksiyon
vasitast ile saglamak miimkiindiir. Kullanicinin eylemleri, klavyede bastig1 tuslar veya
direksiyonu dondiirmesi ile sisteme girdi olarak sunulmakla birlikte sistemin kullanicidan gelen
girdilere cevap vererek, es zamanli bir tepki sunmasi ve araci hareket ettirmesi ile
gerceklesmektedir. Boylece eslestirme, hem aracili ortamla etkilesime girmek i¢in kullanilan
bir kontrolérdiir hem de bu kontrol6riin eylemlerinin ortamdaki eylemlere baglanma

yontemlerinin de bir fonksiyonudur (Steuer, 1992, s. 86-87).

Steuer tarafindan analizi yapilan bu siireg, kisilerin dijital oyun platformlaria bagimli
hale gelmesinin kosullar1 olarak goriilebilmektedir. Ciinki, isteklerinize aninda cevap
vermeyen bir dijital oyundan zevk alma ihtimali oldukca diisiiktiir. Ozellikle uzun soluklu
internet oyunlarinda siirekli ayni hikaye, tasarim, uyaricilar ile oyun oynama durumu, kisinin
zaman igerisinde sikilmasina, oyunun sonunda vaat edilen duruma ulasmasina engel
olabilmektedir. Bu nedenle kullanicilarin stirekli olarak sasirtilmasi, onlarin bir oyun kullanicisi
olarak ihtiyag duyacagi ya da isteyecegi yeniliklerin stirekli olarak gergeklestirilmesi
gerekmektedir. Bununla ilgili olarak 6zellikle popiiler oyunlar i¢in kurulan oyun forumlart,
oyun tasarimcilarinin da dikkatle analiz ettigi ortamlara Ornek gosterilebilmektedir. Bu
platformlar, kullanicilarin kendi aralarinda konustugu, basarilarin1 ya da sikayetlerini
paylastigi, cesitli aligverislerin yapildig1 ortamlar: ifade etmekle birlikte ayn1 zamanda oyun
sahipleri tarafindan bu yorumlarin okunarak cesitli sikintilarin giderilmesini ya da gerekli
yeniliklerin yapilmasina olanak tanimaktadir. Boylelikle kullanicisinin ihtiyaglarini karsilayan
platform, kullanicinin kendisine daha bagimli hale gelmesini, kendisi i¢in yeni tiiketiciler

kazandirmasini saglamaktadir.

Agizdan agiza pazarlama ya da iletisim olarak bilinen “word of mouth” siirecinin de
etkin hale getirilmesi ile birlikte bireyler, oynadiklari oyun, kullandiklar1 iiriin ya da oynadiklar1

oyun sirasinda yasadiklar1 durumlart kisisel hikayelere dontistiirerek birbirleri ile
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paylagmaktadir. Bu durum direkt yasanilan bir olay1 kapsayabilecegi gibi s6z konusu iiriin
sahibi tarafindan yapilan pazarlama, reklam caligmalarinin bir sonucu da olabilmektedir.
Benzer sekilde yeni medya platformlarinin kisilerde olusturdugu paylasim kiiltiirii, zamanla
onlarin bu mecralarin amacina hizmet eden koleler haline gelmesine neden olmaktadir.
Christian Fuchs (2016, s.267) tarafindan vurgulanan “iretketici” (prosumer) Alvin Toffler
(1981) tarafindan, 1981 yilinda, insanlarin iirettiklerini tiiketmeleri anlaminda kullanilmistir.
Toffler, bu kavrami her ne kadar sosyal medya i¢in kullanmamis olsa da kavram Fuchs
tarafindan sosyal medyaya uyarlanmistir. Facebook vb. sosyal medya sitelerine; fotograf veya
goriintli yiikkleyen, duvar iletilerine yorum yazan kullanicilar, reklamcilara satilan bir izleyici
metast olusturmakla birlikte, geleneksel kitle iletisim araclarindan farkli olarak internet
kullanicilarinin aym1 zamanda igerik iireticisi olmalar1 onlar1 “iiretketici” denen kavramin
karsilig1 haline getirmektedir. Ciinkii yine Fuchs’a gore, bu kullanicilarin davranislari, ticari
web platform igletmecileri ve onlarin {ligiincii taraf reklamecilik sirketleri tarafindan araliksiz bir
sekilde kaydedilerek analize tabi tutulmaktadir. Bu analizler sonucunda ayrmtili bir kullanici
profili olusturma ve kullanici kisisel bilgilerine ek olarak ¢evrimigi davranislar hakkinda bilgi
edinme sans1 yakalayan sirketler, hazirladiklar1 bu bilgileri reklamcilik miisterilerine
satmaktadir. Zaten sosyal medyanin kendisinin hedefli bir reklamciliga dayalidir ve olusturulan
sosyal medya tiiketici metasinin miibadele degeri, isletmecilerin miisterilerinden elde ettigi para
degeridir. Kullanim degeri ise ¢ok sayida kisisel veri ve kullanim davranisi olmakla birlikte
burada meta ve miibadele deger bi¢cimi baskindir (Fuchs, 2016, s.147-148). Fuchs tarafindan
sosyal medya platformlar1 i¢in yapilan bu analiz, dijital oyunlara da uyarlanabilmektedir.
Giliniimilizde internet iizerinden oynanan neredeyse her oyun, kisisel mail adresi iizerinden
tiyelik kabul etmekte ve cesitli sosyal medya platformlar: ile senkronizasyon saglamaktadir.
Boylelikle kisinin “kendi rizasi” ile verdigi bilgileri kullanan kurumlar, etkilesim kurma

bahanesi ile bireylerin profillerini pazarlama amacl olarak kullanmaktadir.

Fuchs tarafindan pazarlama kapsaminda incelenen durum, Althusser’in (2002, s. 68)
ideolojiler hakkindaki fikirleri ile benzerlik gdstermektedir. Ideolojiler insanlar1 6zgiir ve dzerk
olduklarina inandirmak icin onlar1 6znelere doniistiirmektedir. Insanlarin, aslinda ideolojik
siregler tarafindan bi¢imlendirmelerine ragmen, kendilerini belirleyen ajanlar olarak
hissetmelerini saglamaktadirlar. Althusser (1971, s.166), biitiin ideolojik bigimleri, mevcut

sistemin kendini yeniden iiretmek i¢in katkida bulunan yapilar olarak gdormektedir ve
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ideolojinin medyanin da dahil oldugu kurumlar tarafindan iiretilen, materyal bir anlama sahip,
insan pratiklerinde somut hale gelen sosyal bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Althusser
tarafindan yapilan bu tanimlamalar dijital oyunlar kapsaminda degerlendirildiginde; dijital
oyunlarin devletin farkli bir ideolojik aygiti olarak kullanildigi, tasarim o6zelliklerinden
kurgusuna kadar tiim siirecleri igerisinde egemen ideolojik sOylemi barindirdigini sdylemek
miimkiindiir. Dijital oyunlar icerisinde kullanicilar tarafindan olusturulan avatarlar, temsil ettigi
kullanicinin hayal giicliniin bir yansimasi olarak goriilebilmektedir. Bu anlamda kendini bir
Ozne olarak gdren kisi ayn1 zamanda hayal ettigi sanal bir 6znesini dijital oyun platformu
icerisinde yaratmaktadir. Avatarini yaratan 6zne, kendi yeteneklerini ve zekasini gosterebilmek
adina bagimli oldugu platforma uygun sekilde karakterini gelistirmekte ve hatta bunun igin
zaman zaman para harcamaktadir. Oyun platformuna dahil olmadan 6nce ¢esitli kitle iletisim
araglar1 ile ideolojik propaganda ve manipiilasyonlara maruz kalmis birey, oynamaktan zevk
aldig1 oyun igerisindeki ideolojik s6ylemin varligini fark etmemekte ya da varligindan rahatsiz
olmamaktadir. Bu durum tiiketim simiilasyonuna uygun bir sekilde tasarlanan, iglerinde
aligveris yapma, paylasimda bulunma, izleme ve izlenme, iletisime ge¢me, etkilesimde
bulunma gibi 6zellikleri barindiran, her gegen giin tim diinyada egemen olan kapitalist sisteme
daha fazla hizmet etmeye yarayan bir platformu ifade etmektedir. Ciinkii buradaki egemen
gorlis genellikle savas olgusunu ve tiiketim kiiltiirlinii yansitmaktadir. Buna ek olarak yapilan
gozetim Kkisilerin kontrol edilmesini kolaylastirirken, sunulan etkilesim ortami ideolojik

diistincelerin daha kisa siirede yayilmasina olanak saglamaktadir.

Dijital oyunlarin sundugu etkilesim ortamini tanimlamaya ¢alistigimizda; ¢ift yonli
iletisim sunan ancak kullanicidan alinan bilgilerin islenerek kaydedildigi bir ortam karsimiza
cikmaktadir. Iletisim yapisimin ¢ift yonlii olmasina bagl olarak etkilesim olanagmi sunan
ortam, etkilesim hizi, etkilesim araligi ve eslestirme imkanlar1 ile etkilesim seviyesini
maksimum seviyede tutmaya c¢alismaktadir. Boylelikle bireylerin hizli bir sekilde elde ettikleri
degisiklikler, ¢esitli donanimlar yolu ile sisteme iletilmekte ve karsilig1 yine ¢ok kisa bir siirede,
dogru bir sekilde alinmaktadir. Boylelikle etkilesim olanagini, kisilerin platforma bagimli hale
gelmeleri i¢in kullanan dijital oyunlar, devletin ideolojik aygitlari olarak tanimlanan medya gibi
kendi ideolojilerini bu bagimlilik sayesinde kullanicilarina derinlemesine islemektedir. Cift
yonlii iletisimle saglanan etkilesim imkaninin, hiz, degisim araligi, eslestirme teknolojileri ile

maksimuma ¢ikarilmasi sayesinde ideolojilerin hedefi haline gelen bireyler ayn1 zamanda yeni
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medya platformlarinin “liretketicisi” konumuna ulagmaktadir. Boylelikle tiikketim simiilasyonu
igerisine, klasik bir yontem olan “eglence” sunumu ile ¢ekilen bireyler, sistemin tiim hizi ile
devam edebilmesi icin aligverisler yapmakta, forumlar olusturmakta ve paylasimlar
yapmaktadir. Boylelikle her gegen giin birbirinin aynisi olan, birbirinden tiiremis oyunlarin
sayist artmaktadir. Simiilasyon sistemine uygun bir sekilde endiistrilesen dijital oyunlar,
giinimiizde sanal gerceklik ve artirilmis gergeklik teknolojilerini de kullanarak etkilesim
oranlarini en list seviyeye ¢ikarmakta, ¢esitli oyun merkezleri kurarak tiiketimi artirmakta, oyun
ici aligveris imkanlari ile sanal olaylar1 farkli bir boyuta tagimakta, sundugu etkilesim ve iletisim

ortami sayesinde bireyi gercek diinyada yalnizlagtirmakta olan igerikler haline gelmistir.
3.2.1.3. Dijital Oyunlarda Zaman ve Uzam

Gilinlimiizde, 6zellikle medya iletisim teknolojilerinin evrimsel gelisim siireciyle
birlikte bu teknolojiler giindelik yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. internet
teknolojilerinin gelismesi ile birlikte her an ve her yerde sibernetik etkilesim olanakli hale
getirilmistir. Boylelikle diinyay1 algilama seklimizden, diisiince iiretme, verileri yorumlama
bi¢imlerimiz de doniisiime ugramistir. Kisisel bilgisayarlarin gelisimi, internet teknolojilerinin
gelisimi, neredeyse her bireyin bu cihaz ve sistemlere sahip olmasina, bu cihaz ve sistemlerin

sundugu birtakim platformlarda yer almalarina olanak saglamistir.

McLuhan, “Ara¢ Mesajdir” (1967, s.63) isimli kitabinda; elektronik iletisim
teknolojilerinin gelisiminin zaman1 durdugunu, uzayin ortadan kayboldugunu ve artik kiiresel
bir kdyde yasadigimizi belirtmektedir. Harvey (1997, s.317), i¢inde bulundugumuz an1 "zaman
ve mekan sikismasi" olarak tanimlayarak iletisim teknolojilerinin zaman ve mekan kavramini
yeniden sorgulamay1 gerekli kildigini belirtmektedir. McLuhan ve Harvey, teknolojik evrimin
sundugu firsatlarin, modernligin tanimi igerisinde geleneksellesen zaman ve mekan

kavrayislarini doniistime ugrattigini vurgulamaktadir (Timisi, 2005, s.89).

Uzam kavrami, pek cok anlami igerisinde barindiran bir kelime olmakla birlikte
oncelikle biitiiniiyle ele gegirilemeyen sonsuz olarak uzanmis bir boyutu ifade etmektedir. Bu
tanim ayn1 zamanda internetin sebekeleri arasinda yer alan elektronik verilerinin sinirsizligini
tanimlamak i¢in de uygun bir 6rnektir. Ayrica uzam, 6zgiir hareket fikrine de ¢agrisim yapmaya

ek olarak bir geometriyi, mesafeyi, yonii ve boyutu da kapsamaktadir (Timisi, 2005, s.91).
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Zamanla dontlisiime ugrayan uzam kavrami gliniimiizde siber teknolojilerin etkisi ile
siber-uzam kavramini ortaya ¢ikarmistir. Siber-uzam kavraminin igerisindeki siber (cyber)
kelimesinin kokeni Latince’de yonlendirmek ya da yonetmek anlamlarina gelen “kubernao”
kelimesine dayanmaktadir. Siber-uzam; elektronik olarak dolayimlanmis ya da benzesmis bir
uzamda Karsilasma olanaklart olan gercek ya da hayali iliskiler ortam1 olarak
tanimlanabilmektedir. Siber-uzam, gercekligin farkli bir tarzda deneyimlendigi toplumsal bir
mekandir (Timisi, 2005, s.91). Siber-uzam duyulara pencereler agmakla birlikte farkli bir
bilissel retorigi de desteklemektedir. McLuhan’a gore arag insanin uzantisidir ve bu uzanti akla
gelen her seyi kapsamaktadir; konusulan ve yazilan sozciikler, kullanilan giysiler, evler, paralar,
basin, yol, araba, tekerlek, ucak vb. (Rigel, 2005, s.15). McLuhan’in bakis agisina gore, aracin
sundugu tiim olanaklar da insanin uzantisi, yasam alan1 haline gelmis platformlar, uygulamalar
olarak degerlendirilebilmektedir. Bu anlamda bilgisayar bedenin bir uzantist iken siber-uzam
da kullanicilarinin zihinlerinin ve kisiliklerinin bir uzantisidir. Psikanalitik terimler i¢erisinde
bilgisayarlar ve siber uzam, bireyin “intrapsigik” diinyasinin bir uzantist seklinde calisan bir
gecis uzami (transitional space) haline gelmektedir. Bu anlamda siber-uzam; benlik ile 6tesi
arasindaki bir ara bolge olarak diisiiniilebilmektedir (Suler, 1996). Ote yandan kullanicinin
tepkisine gore yanit veren, ona 6zgii bir siber-uzam s6z konusu oldugu zaman da bu alan kisinin
bir yansimasi (alter ego) gibidir. Kisinin bilgisayar1 onun hakkinda belki kendisinin bile
anlatamayacagi kadar cok sey anlatabilmektedir ve bir acidan kisinin siber-uzam kullanimi,
kendisinin ve gesitli alter-egolarinin yasantilar1 olabilmektedir (Paker, 2007, s.109). Internetin
sanal diinyas1 igerisinde konumlanan varlik, beden ve mekandan arinmis, yalnizca kelimelere
dontiismis bir sekilde yeniden viicut bulmaktadir. Bu noktada internet; hayal edilis ve hayali bir
mekan olarak tanimlanabilmekle birlikte soylemsel etkilesimlerden olusan ve hayal giiciinii
yapilandiran bir mekandir. Internet, icerisinde katilim, deneyim ve konusmalarin da yer aldigy,

kendi zamanini olusturan bir anlati, bir mekandir (Timisi, 2005, s.97).

Internet, iletisim alanlarina yeni bir kavram olarak dahil olmakla birlikte toplumsal bir
mekan olarak da belirginlesmektedir. Bu toplumsal mekan ayni zamanda zamansizdir, yani;
herhangi bir verili zamanda bir arada olmayan, bir arada olmasi miimkiin dahi olmayan
karsilasmalarm alamidir. Internetin tekil zaman noktalar1 “an’’a tekabiil etmemektedir ve
zamanin akisi insanlarin yasam oykiileri ile es zamanl degildir. Kisacasi, zamanin ¢izgisel

ayrimi ortadan kalkmig, ekran basma oturuldugu andan itibaren pek ¢ok farkli zaman ve
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mekanda ayni anda var olabilme durumu miimkiin hale gelmistir. Bu durum bir zaman bilinci
yaratmaktan ziyade zaman bilincinin kaybini da yaratmaktadir. Ciinkii yasanan zaman ve

toplumsal zaman arasindaki iliski giderek birbirinden daha fazla ayrilmaktadir (Timisi, 2005,

5.94-95).

Internetin tamimlamalar1 igerisinde yer alan amindalik ve siireklilik ozellikleri,
baslangi¢ ve son arasindaki ardisikligin ortadan kaybolmasina, olaylarin anlamlilik diizeninin
kendi igsel kronolojik ritimlerini yitirmesine neden olmaktadir. Bu anlamda siber-uzam
sonsuzdur ama ayni zamanda gegicidir (Timisi, 2005, s.95). Castells (2010, 5.386) bununla ilgili
olarak uzay ve zamanin, mekanlara ve “zamansiz zamana” doniistiiglinii sdylemekle birlikte
tarih boyunca kiiltiirlerin, sosyal iliskilerin belirledigi kosullar altinda zamani ve mekani
paylasan insanlar tarafindan yaratildigini ancak giliniimiizde olusan “zamansiz zaman”
durumunun kendi kiiltiirinli yani “gercek sanallik kiiltliriinii” olusturmus durumda oldugunu

belirtmektedir.

Internet teknolojilerinin gelismesi ve yayginlasmasi ile baglantili sekilde incelenen
zaman ve uzam kavramlarinin doniisiimii, Giddens (2010, s.15) tarafindan modernizmin bir
sonucu olarak goriilmektedir. Her kiiltiiriin 6zel bir “yer bilinci” ve ayn1 zamanda standart
mekansal gostergeleri oldugunu belirten diisliniir, modern ¢ag oncesinde sorulan “Ne zaman?”
sorusunun sadece toplumsal eylemin ‘“nerede” gerceklestirildigi ile ilgili olmadigini,
gerceklestirilen eylemin Oziiyle de baglantili oldugunu sdylemektedir. Zaman ve mekan
ayrilmasinin mekanik saatlerin bulunmasi, hi¢bir yerin ayricalikli sayilmadigi haritalarin
meydana ¢ikmasi ile basladigini, “bos” zamanin ve “bos” uzamin bu sekilde yaratildigini 6ne
stirmektedir (Giddens, 2010, s.31). Ancak diisiiniir, ginimiizde var olan diizenin — elektronik
iletisim araglarinin merkezi ve insa edici bir role sahip oldugu toplumsal etkinlik evrenini —
Baudrillard’in “hiper-gergeklik” terimi ile agiklamamaktadir. Bu durumun dolayli deneyimin
yaygin etkisini modern ¢agin sosyal sistemlerinin i¢ gonderimliligi — yani, sosyal sistemlerin
bliyiik 6lclide 6zerk olmalar1 — ve kendi insa edici etkinlikleri tarafindan belirlenmeleri ile

karistirildigi i¢in Baudrillard tarafindan “hiper-gerceklik™ olarak goriildiiglinti 6ne siirmektedir
(Giddens, 2010, s.15-16).

Ozellikle McLuhan ve Baudrillard tarafindan insanin bir uzantis1 olarak 6ngoriilen

teknolojik cihazlar, ortamlar; aracin kullaniciya verdigi tiim mesajin birey tarafindan algilanip
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uygun davranislarin gelistirilmesi ile hayat bulmaktadir. Kullanilan araca gore hareket sekilleri,
diistinme bi¢gimi doniisiime ugrayan birey zamanla yasam tarzini da uzantisinin ona vermis
oldugu mesajlar dogrultusunda diizenlemekte, degistirmektedir. Tiketim toplumunun
temelinde yer alan kapitalist sistemin bireylere, reklam, pazarlama vb. tekniklerle gondermekte
oldugu mesajlar kisileri iiretim sistemlerinin bir parcasi haline getirmekle birlikte kisilere
herhangi bir acik birakmadan kendilerini dogal bir sekilde siirece dahil etmelerini
saglamaktadir. Kapitalist sistem sayesinde gelisimi hizlanan iletisim araclar1 da bireylerin
ihtiyaglar1  dogrultusunda icerik gelistirerek kisilerin kendilerine bagimli  olmasini
saglamaktadir. Bagimli hale getirilen bireyler, kullandiklari cihazin yapisina uygun bir sekilde
algilama sekillerini degistirerek — genellikle farkinda olmadan gergeklesmektedir — araglarina
uygun bir sekilde yorumlamalar yapmaya baslamaktadir. Boylelikle konu ile baglantili olarak
zaman ve mekan algilar1 degisen bireyler, modernizm Oncesinde bir t6ze sahip olan zaman ve
mekan kavramlarimi, yerinden ¢ikarma sistemlerinin teknoloji ile birlegsmesi sonucunda siber-

uzam ve siber-zaman olarak algilamaktadir.

Siber-zaman ve siber-uzam kavramlarinin kisileri en ¢ok kusattigi alan ise teknolojik
gelismeler sonucunda ¢ok hizli bir sekilde yayginlasan dijital oyunlardir. Dijital oyunlarin
klasik oyunlardan beslenmesi, klasik oyunlar icerisindeki zaman ve mekan algilarinin

anlasilmasina baglidir.

Oyun her ne yapida olursa olsun, 6nceden belirlenmis kendi mekansal sinirlari
icerisinde meydana gelmektedir (Huizinga, 2006, s.27). Metin And (1974, s.14-15), oyunun
tanimin1 yaparken oyunun zaman-mekan smirliligr tizerinde durmaktadir. Ona goére; oyunun
niteliklerinden birisi zamana ve mekana bagli olma durumudur. Oyun giindelik yasamdan
zaman ve mekan anlaminda ayrilan bir etkinliktir. Oyun belirli bir noktada baslayan ve yine
belirli bir noktada biten bir eylemdir. Bir sonuca yonelik olmakla birlikte bir gelenek gibi
stireklilik icerisindedir, tekrarlanmaktadir. Sadece siire acisindan degil, yer acisindan da
sinirlandirilmistir. Bu agidan diislinceleri Huizinga ile benzerlik gosteren And’a gore; oyunun
kurallar1 bozulmaz, salt kurallardan olusmaktadir. Caillois (2001, s. 6-7)’ye gore; “oyun
iizerinde uzlasma saglanmug simirlar icinde olmalidir. Ayni sey zaman icin de gecerlidir. (...)

Her durumda oyun alani kisith, kapali, korumali bir evrendir: saf bir uzaydir’.
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Bir oyun tasarlanirken, oyuncunun gergek yasam alaninin i¢inde tutulmasina ek olarak
bu alandan farkli bir konuma da ¢ekilmesi gerekmektedir. Ayn1 zamanda oyuncuya sunulan
yeni alana da belirli kurallar koyulmaktadir. Oyunun bi¢imsel unsurlar1 i¢erisinde gosterilen
sinirlart oyunu, oyun olmayan her seyden ayirmaktadir ve Huizinga’nin “sihirli cember” adini
verdigi alana girmeyi kabul etme eylemi, oyunun gegici oldugunu, oyunun bitecegini oyuncuya
hissettiren, kisiye giiven veren, kiginin istedigi anda ¢ember icerisinden ¢ikmasina ve bir daha
oynamamasina olanak tanitan bir yapidadir. Bu nedenle bir oyun tasarimcisinin, tasarladigi
oyunun sinirlarini, oyuncularinin “sihirli cember’e giris ¢ikis sekillerini 1yi tanimlamasi

gerekmektedir (Fullerton, 2008, s.78).

Video oyunlar1 genellikle oyuncularinin kesif yapabilmesi, dolasabilmesi,
fethedebilmesi ve hatta dinamik bir sekilde manipiile edip doniistiirebilmesi i¢in “diinyalar”,
“diyarlar” veya ‘“cevreler” yaratmaktadir (Newman, 2004, s.108). Dijital oyunlar,
kullanicilarina gercek yasamsal mekanlara yakin ortamlar sunmakta ve buna ek olarak ¢cogu
sosyal aktivitenin bu platformlar {izerinden yapilmak istenmesine neden olmaktadir. Gergek
yasamsal mekanlarda gergeklestirilen sosyal aktiviteler hem maliyeti hem de fiziksel eylemi
gerekli kilmaktadir. Dijital oyunlar ise eylemin yaninda hareketi de sagladigindan dolay1
artirilmis gergekligi kullanmaktadir. Dijital oyunlarin {i¢ boyutlu bir yapiya kavusmasiyla
birlikte s6z konusu oyunlar daha fazla sanal aktiviteye hizmet etmeye baslamistir. Oyunlardaki
sanal mekanlarda; dans edebilme, ciftlikte hayvan yetistirebilme, serada bitki ekip biiyiitebilme,
kumsala gidebilme, denizde yiizebilme, ¢esitli sportif aktivitelerde bulunabilme, bircok mekant1
dekore edebilme, karakterler igin alisveris yapabilme, Youtube gibi kanallardan segilen
videolarin oyuncu aglarindaki tiim kullanicilara izletebilme, farkli cografyadan insanlarla
sohbet edebilme gibi aktiviteler gerceklestirilebilmektedir. Boylelikle gercek yasamsal

mekanlara ait olan bir¢ok aktivite sanal mekanlara tasinmistir (Sucu, 2012, s.68-69).

Onceki boliimlerde Baudrillard (2017a, s.15); simiilasyonun gergegin tiim
gostergelerine sahip, ger¢egin tiim asamalarina kisa devre yaptiran, kusursuzca
programlanabilen, gdstergeleri kanser hiicresi gibi ¢gogaltan bir makine oldugunu ve gercegin
bir daha asla geri donmeyecegini belirtmektedir. Benzer sekilde {i¢ boyutlu oyunlardaki sanal
ve kurgusal olan mekanlara bagliligin giderek artmasi da gercgekle sahtesinin yer degistirmesi,

birbirinin yerine ge¢mesi ile iliskilidir. Son zamanlarda dijital oyunlarda sanal evliliklerin bile
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yapilabiliyor olmasi mekansal doniisiimiin sanallagmay1 ne kadar ileri gotiirebildiginin bir
gostergesidir. Kurgusal mekanlarin ger¢ek yasam mekanlarina tercih edilmesi ve sanal
diinyanin ger¢ek diinyanin Oniine gegmeye baslamasi zaman igerisinde gercek yasama ait

etkinliklerin tiikeneceginin bir gostergesidir (Sucu, 2012, 5.69).

Ozellikle 1990’1 yillarda popiilerlesen sanal gerceklik teknolojileri, giiniimiizde
piyasaya siiriilen neredeyse tiim dijital oyunlar igerisinde kullanilmaktadir ve gergek
aktivitelerin sanal ortama tasinmasi, siirdiiriilmesi noktasinda basat gorevi listlenmektedir.
Sanal gergeklik ortamlari, simiilasyon teknolojilerinin kdkenini olusturmakla birlikte, gergek
diinyaya iliskin bir durumu veya hayali bir durumu, ii¢ boyutlu bir simiilasyon igerisinde,
gozlemcinin de bu simiilasyon ortamin1 6zel araclar yardimiyla kendi varligini hissederek ve

etkilesime girerek algiladigi ortam olarak tanimlanmaktadir (Kayapa ve Tong, 2011, s. 350).

Sherman ve Craig (2019, s. 6-13) sanal gergeklik ortamlarinin bes temel 6zelligi
oldugunu belirtmekte ve bunlar1 katilimcilar ve yaraticilar, sanal diinya, i¢gine girme, duyusal
geri doniis ve etkilesim olarak siralamaktadir. Katilimcilar ve yaraticilar; kullanicilar ve
yazilimcilari ifade etmektedir. Ug boyutlu sanal diinya, ortamin ana bilgi kaynag: olmakla
birlikte ayn1 zamanda oyun tasarimcisinin zihninde var olan ve yayinlanma yolu ile baskalar1
ile paylasilan mekansal fikirleri ifade etmektedir. Kokeninde “immersion” olarak ifade edilen
icine girme Ozelligi ise; genellikle duygusal ve zihinsel bir durumu ifade etmekle birlikte gergek
diinyadan zihinsel olarak siyrilip, sanal diinyaya girmeyi ifade etmektedir. Kisinin disaridan
gelen etkenlerden soyutlanarak sadece {lizerinde ¢alisilan bilgiye segici odaklanmasini
saglamaktadir. Bir ortamda olma hissi olarak “igine girme”; tamamen zihinsel olabilmekle
birlikte fiziksel yollarla da gergeklestirilebilmektedir. Zihinsel olarak gercgeklestirilen “i¢ine
girme” durumu, ¢ogu medya yaraticisinin hedefi olmakla birlikte {irlinle derinden mesgul olma
halini hedeflemekte iken tamamen fiziksel olarak “i¢ine girme” durumu ise; sanal gercekligin
tanimlayict bir 6zelligi olarak teknoloji kullanimi yoluyla viicuda ait duyularin sentetik olarak
uyarilmasini ifade etmektedir. Duyusal geri bildirim; katilimcilarin fiziksel konumlarina gore
dogrudan veri aktarimi saglamaktadir ve algilanan nesne genellikle kullanicinin viicudunun bir
kismina tekabiil etmektedir. Oyuncunun bulundugu ortamda kendi varligini hissederek duyusal
olarak bulundugu mekandan ya da bu mekanda gerceklestirdigi eylemden etkilenmesi durumu

olarak etkilesim ve icine girme oOzelliklerinin bir yansimasi olarak goriilmektedir. Sanal
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gerceklik ortamindaki etkilesim; sanal gercekligin orijinal gorlinmesi igin gerekli bir sarttir.
Etkilesim, bilgisayarin denkleme eklenmesi ile birlikte daha kolay hale gelmektedir ve oyuncu
tarafindan yazilan komutlar, oyuncuya bu diinyalara dahil olma hissi vermektedir. Boylelikle

oyuncu, bu hayali diinyadaki nesneler, karakterler ve yerlerle etkilesime girebilmektedir.

Bu anlamda oyuncu tarafindan yonlendirilen, zorunlu olarak 6zdeslesilen karakterin,
oyun uzay1 igerisinde nereye yonelecegi, nasil ve hangi yoldan ilerleyecegi, hangi hareketleri
yapacagi, hangi nesneleri kullanacagi, kisacasi sanal uzayla nasil etkilesime girecegine karar
vermesi i¢in ekranda goriintiilenen cesitli nesne, mekan, yazi ve ikonlar1 okuyarak tasarimci
tarafindan oyuna yerlestirilmis olan kodlar siirekli bir sekilde agimlamasi ve anlamlandirmasi
gerekmektedir. Oyun tasarimcisinin gorevi bu noktada; oyun uzayinda avatarin mekan
icerisindeki eylemlerini 6ngorecek ve belirleyecek sekilde oyuncu algisini manipiile etmektir.
Oyuncunun verecegi kararlar1 ya da avatarin eylemlerini belirleyen unsur sadece mekanlar
olmamakla birlikte drnegin; uyku ve dykiideki temel dramatik catisma unsurlar ile arayiizii
olusturan gorsel, yazili isaret, uyarilar ve sesler ile oyuncunun amagli eylemlerinin belirleyicisi

olmaktadir (Sayilgan ve Sayilgan, 2013, 5.96).

Oyun uzami ya da siber-uzam, bir¢ok teorisyen, tekno-iitopist ya da siber-punk gruplar
tarafindan ruhlarimin bedenlerinden ayrilarak siber-mekanlarin sonsuzluguna ve 6zgirliigline
kavustugu bir yap1 olarak tasvir edilmektedir. William Gibson’a ait “Neuromancer” (2012, s.
16) adli romanda; siber-uzamda isledigi bir sugtan dolay: artik siber-uzama ulagamayacak olan
Case karakteri icin bu durum; “Gdévde et demekti. Case kendi bedeninde hapis diistii” ctimleleri
ile betimlenmektedir. Sanal gerceklik teknolojilerinin gelismesi ile birlikte oyuncularin oyun
uzami ile olan baglantis1 saglamlagmis, bu uzami bedenlerinin bir uzantis1 olarak gérme
durumlar da olas1 hale gelmistir. Bu durum McLuhan ve Baudrillard’in diisiinceleri ile uyum

saglamakla birlikte ayn1 zamanda “bedensizlesme” ihtimalini gézler 6niine sermektedir.
3.2.1.4. Dijital Oyuncular ve Sanal Kimlikler

Onceki boliimlerde, siber-uzamin kendi zaman yapisina ve kendi iletisim bigimine
sahip oldugu belirtilmistir. Benzer sekilde siber-uzam igerisinde olusan bagimlilik durumu,
kullanicilarin gesitli kimliklere biirlinmesine de neden olmaktadir. Kimligin, benlik kavramai ile

olan iligkisi ve ayni zamanda siber-uzamin benlik tarafindan yonetilen kimligi nasil
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sekillendirdigi noktasinda yeni medya teknolojilerinin olugmasi ile baglantili bir sekilde gesitli

kavramlar ortaya ¢ikmaistir.

Giddens (2010, s.52), “Bir insan olmak; gercekte her zaman, su veya bu betimleme
altinda hem ne yaptigini hem de onu nigin yaptgini bilmektir" Onermesi ile benlik
tanimlamalarina baglayarak benligi; olunan ve olunmayan sey degil, aksine bireyin bizzat kendi
yaptig1 bir sey olarak gérmektedir. Ona gore benlik; tamamen icerikten yoksun olmamakla
birlikte ge¢misten, beklenen gelecege dogru gelisim c¢izgisi olusturan bir yapidadir. Clinkii
birey, gecmisini beklenen bir gelecek 1s18inda gézden gecirerek igsellestirmektedir. Ayni
zamanda bir refleksivite sahibi olan benlik; bireyin kendisini her an ya da en azindan diizenli
araliklarla sorgulamasini istemektedir. Bu noktada birey “degistirmek i¢in bu andan nasil
faydalanabilirim” sorusunu sorma aliskanligini kazanmaktadir. Refleksivite, modernligin

refleksif tarihsiciligin bir 6zelligidir ve uygulamali sekilde kendini gozleme sanatidir (Giddens,

2010, 5.104).

Benligin bir ifadesi olarak goriilen bireysel kimlik; modernite diizeninde ve yeni
dolayli deneyim bi¢imleri zemininde, refleksif olarak diizenlenen bir caba haline gelmistir.
Tutarli ancak her zaman gdzden gecirilen biyografik anlatilar1 siirdiirmeyi igeren “refleksif
benlik tasarimi1”; soyut sistemlerin slizgecinden gegen c¢ogul secimler baglaminda
konumlanmstir. Ciinkii modern diinyada gelenek giiciinii yitirdikce “hayat tarzi” kavrami 6zel
onem kazanmistir. Segenekler ¢esitliligine sahip olan bireyler, hayat tarzi se¢imlerini daha fazla
gozden gecirmek zorunda kalmaktadir. Giiniimiizde toplumsal hayatin agikligi, eylem
ortamlarinin ¢ogullugu, otoritelerin gesitliligi nedeni ile hayat tarzi se¢imi, bireysel kimligin ve
giindelik etkinligin insasinda giderek daha fazla 6nem kazanmasini saglamaktadir. Bireylerin

hayat planlamasi, bireysel kimligin yapilasmasinin merkezi bir 6zelligi haline gelmistir

(Giddens, 2010, s.16).

Glinlimiizde internet teknolojilerinin gelismesi ile birlikte bireyin bir uzvu haline gelen
bilgisayarlar, telefonlar ve tabletler, kisilerin hayat tarzin1 da etkilemekte, sekillendirmektedir.
Modern diinya diizeninde, gelenek kavraminin anlamimi yitirmesi, kendisinden kalan
bosluklarin farkli “seyler” ile doldurulmasi aligilageldik bir durum haline gelmistir. Ancak
internet teknolojilerinin gelismesi ve evlere hatta ceplere dahi kolaylikla ulasabilir hale gelmesi,

kisilerin aliskanliklarini, diistinme tarzlarini, hareket etme sekillerini, inang¢ sistemlerini
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kisacast tiim hayatlarin1 etkileyen bir durumu olusturmaktadir. Giinlimiizde bireyler;
simiilasyon sistemine uygun bir sekilde egitim almakta, caligmakta, yasamaktadirlar.
Hedeflerine ulagsmak igin ¢abalayan birey, tiiketim sistemi igerisine girmek i¢in ise higbir caba

sarf etmemektedir.

Siber-uzam ¢alismalarinin merkezi problemlerinden biri kimlik sorunudur. Teorisyenler
genellikle iki ana arter iizerinden sorunu c¢alismalarina konu etmistir. ilk dénem calismalarinda,
modern dénemin bitip post-modern/ge¢c-modern déneme gecilmekte olduguna yonelik tartismalar
mevcuttur. 1980’lerin ortalarina dogru ise; siber-uzamdaki kimligin, post-modern kimlikle dogrudan
uyumluluk sagladigina, ortaya ¢ikan kimliklerin parcali, merkezsiz, oynak olduguna ve giinliik
yasamda olup bitenlerle siber-uzama yansitilanlarin biitiiniiyle farkl bir baglamda gerceklestigine
yonelik atiflarin yaygin oldugu gériilmektedir. ilerleyen dénemlerde her iki diinyanin birbirinden
tamamen farkli olmasinin insan tabiati agisindan miimkiin olmadigina ve siber-uzam kimliklerinin
giindelik hayat kimliklerinin bir par¢asi/uzantisi olduguna deginilerek yeni dénem yaklasimlari ortaya
konulmustur (Dereli, 2019, s.89). Bu baglamda Sherry Turkle, “The Second Self” (2005, s.287-288)
isimli eserinde; internetin ortaya ¢ikmasinin, bireylerin kendilerini nasil gérdigiinii de etkiledigini,
yalnizca fiziksel olarak hi¢ tanismayan Kisilerin birbirleri ile iletisim kurmasini miimkiin kilmakla
kalmayip, ayni zamanda bireysel kullanicilarin birden fazla kimlik alabilmesini sagladigina
deginmektedir. Boylelikle bilgisayarlar, benligin bir pargasi, yansimasi ya da zihnin aynasi olarak
hareket ederek “ikinci benligi” olusturmaktadir. Clinkii ¢cevrimi¢i yasam, bireyler arasinda gecis
yaparak cinsiyet, irk, sinif ve kiiltiiriin “gercek yasam” baglamlarindan ayrilmasini saglayan, kimligin

kesfedilmesinin baglami olan bir sanal diinyadir.

Erving Goffman (2014, s.29), “Gilinliikk Yasamda Benligin Sunumu” adli kitabinda;
benlik sunumunun sahne lizerinde yapilan bir performansa, bir role benzedigini séylemektedir.
Bireyin canlandirdigi bir rolii, izleyicileri tarafindan ciddiye almalarmi talep ettigini,
izlenmekte olan karakterin sahipmis gibi goriindiigli niteliklere gercekten sahip olduguna
inanmalarini, yapmakta oldugu seylerin 6ngoriilen sonuglara ger¢ekten de sebep olacagini ve
genelde her seyin gorlindiigii gibi olduguna inanmalarini istemektedir. Bir baska ug¢ diislince
olarak Goffman, bazi bireylerin yaptiklari performansi “bagkalar1 i¢in” yaptiklarini belirten
farkli bir popiiler goriis oldugunu da belirtmektedir. Bir dnceki durumda oyuncu; kendisini
oyununa tamamen kaptirmis durumda, gerceklik izleniminin, gergek gerceklik olduguna
samimi bir sekilde inanmis durumdadir. Boyle bir durumda izleyici de sunulan performansa

inanmig durumda olacaktir. Yalnizca sosyologlar ya da toplumdan hosnutsuz olan birisi sunulan
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seyin “gercekliginden” kusku duyacaktir. Diger durumda ise oyuncu, kendisini rutinine
kaptirmamuis, seyircisinin ne diisiindiiglinii de umursamamaktadir. Hatta Goffman’a gore
oyuncu, seyircisinin inancini bagka amaglara ulasmak i¢in de yonlendiriyor olabilmektedir.
Goffman tarafindan yapilan bu degerlendirme, bireylerin benlik sunumlarini yaparken
birbirlerinden ne kadar farkli sekilde diistinebileceklerinin bir gostergesidir. Bu degerlendirme
icerisindeki sahne ve performans metaforlarinin bilincinde olundugunda; giiniimiizde
evlerimizdeki c¢esitli cihazlarin igerisine hapsolmus siber-uzamin, farkli performanslarin
sergilenebilecegi, anonimlige izin veren sonsuz bir sahne olarak degerlendirilmesi miimkiin

olmaktadir.

Siber-uzamda uzun siire vakit gegiren bireyler; dahil olduklari siber-uzami kendi
benlik sunumlarini sergileyecekleri bir sahne olarak gorebilmektedirler. Modern oncesi
zamanlarda bireyler, benlik sunumlarin1 yaptiklar islerle, aileleriyle ve gelenekleri ile
gerceklestirmekte iken giiniimiizde tiiketim simiilasyonu igerisinde yer alan bireylerin bunu;
tiiketim aligkanlari, aile ve arkadaslik iligkileri, medeni durum, egitim seviyesi, kariyer bilgileri,
ideolojik fikirler ve hatta bulunduklari — tiikettikleri — mekanlar tizerinden yaptiklari
goriilmektedir. Bireylerin teknoloji ile olan etkilesimi ise benlik sunumlariin yeni medya
teknolojileri iizerinden yeniden yaratilip kurgulanarak yeni bir benlik olusturmalarina neden
olmaktadir. Birey, yeni medya {izerinden yaptig1 her etkinlik ile kendisine yeni bir benlik
olusturma istegi icerisindedir (Ozdemir, 2015, s.113). Bu anlamda siber-uzamdaki anonim
olma durumu; kimlik yonetiminin en yaygin sekilde goriilen 6rneklerinden biridir. Kendilerine
iliskin enformasyon miktarinin ve niteliginin kontrol edilebildigi anonimlik halindeki bireyler,
gercek diinyada yapamadiklari, ifade edemedikleri, a¢iga vurmaktan cekindikleri her tiirlii
durum, fikir ve tutumu bilgisayar cihazi ile ifade edebilmektedirler (Timisi, 2005, s.96-97).
Siber-uzamdaki sohbet mekanlarinda, drnegin; ICQ, katilimcilar bir ¢esit oyun oynamaktadir.
Bu oyuna “kimlik egzersizleri” ad1 verilebilmektedir. Bilgisayar dolayimli iletisim ortaminda
gerceklesen bu kimlik egzersizleri, sanal ortamin kullanicisina, oyunun uzlagilan kurallarindan
beslenen birtakim hazlari temin etmekle birlikte, bos zamaninda ¢evrimigi gegirilmesi seklinde
yapilandirilmasin1 saglamaktadir (Binark, 2005, s.121-122). Binark’in degindigi bos zaman
kavram1 Veblen’in aylak smif tanimlamalari ile uyum saglamakla birlikte, Freud’un
tamimladig, “id”, “ego” ve “siiper ego” kavramlarmin gesitli motivasyonlarla harekete

gecirilmesi vasitasiyla doldurulan bir zaman dilimini ifade etmektedir. Bu anlamda insanlarin

69



davraniglarin1 belirleyen ¢esitli motivasyonlara deginen Steven Reiss, bu motivasyonlarin
belirleyicisi olan temel insan arzularini listelemistir. Siralama 6nemi olmayan bu liste, siber-
uzamda kendilerini goriiniir kilmak isteyen bireylerin davraniglarinin agiklanmasinda fayda
saglayacaktir. Listeye giic kavrami ile baslayan Reiss’e gore giig; baskalarii etkileme
arzusudur. Bagimsizlik; 6zgliven arzusudur, merak; kisinin bilgiye olan arzusudur. Kabul
edilme; dahil edilme arzusudur, diizen; organize olma arzusudur. Birikim; bir seyleri toplama
ve sahip olma arzusudur, onur; kisinin ailesine ve mirasina sadik kalma arzusudur. idealizm;
sosyal adalet arzusudur, sosyal iletisim; yoldaslik arzusudur. Aile; kisinin kendi ¢ocuklarini
yetistirme arzusudur, statii; sosyal durus arzusudur. Intikam; esitlenme arzusudur, romantizm;
seks ve giizellik arzusudur. Yeme; gida tliketme arzusudur, fiziksel aktivite; kaslarin
calistirilmasi arzusudur. Son olarak huzur ise duygusal siiklinet arzusu olarak tanimlanmaktadir
(Reiss, 2000, s.17-18). Reiss tarafindan belirlenen bu motivasyon belirleyicileri
degerlendirildiginde; dijital oyunlarin igerisinde bulunan arzu nesnelerine, oyuncunun oyun
oynama vasitasi ile ulasabilecegi goriilmektedir. Cok oyunculu ¢evrimigi oyunlar basta olmak
lizere, giiniimiizdeki oyunlarin ¢ok biiylik bir kismi kendi iletisim ortamlarina sahiptir. Bu
anlamda oyuncu oyunu baska biri ile oynamiyor olsa bile, kendisini digerleri ile
karsilastirabilecegi skor sistemlerinin varligi, kabul edilme ve statii gibi giiclii motivasyonlari
pekistirmektedir. Oyun tasarimcilart da bu durumun farkinda olduklarindan, oyun tasarimlarini
tiim psikolojik ve fizyolojik motivasyon 6gelerini i¢inde barindiracak sekilde yapilandirarak
kisilere arzu nesneleri sunmaktadir. Oyun igerisinde edinilen basarilarin ya da nesnelerin,
gercek hayatta kullanim degeri olmasa bile — giiniimiizde oyun igerisinde kazanilan paranin
ozellikle ABD dolarina ¢evrilmesi miimkiin hale gelmistir — durumun yarattig1 illiizyonun
etkilerini degistirememektedir (Sayin, 2016, s. 88). Dijital oyunlarin genellikle erkek
cinsiyetine hitap ediyor olmasi, mesaj yapilarimi etkileyerek verilen mesajlarin; cinsiyet
farkliligi, siddet, cinsellik, irk¢ilik ve ¢esitli ideolojiler ¢evresinde olusturulmasina neden

olmaktadir.

Dijital oyunlar glinimiizde ¢ok yaygin sekilde kullanilan iletisim ortamlar1 olarak
goriilmektedir. Dijital oyunlar igerisinde varlik gdsteren bireyler, benliklerinin modernizmin
refleksivite 6zelligine bagl olarak her am1 kendilerini degistirebilmek i¢in bir firsat olarak
gormektedirler. Benlikleri igerisinde yaptiklari her tiirlii degisim, kendi alt benliklerini — alter

ego — ifade eden yapilarda olmakla birlikte, benimsedikleri ikinci ya da {i¢iincii benliklerine
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uygun yasam tarzlarini da olusturmalarina katki saglamaktadir. Bu anlamda dijital oyunlar;
oyun tasarimcilarinin ve ¢esitli karar vericilerin birtakim diisiincelerinin igerisine enjekte
edildigi ortamlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gliniimiizde “gamer” kavramu ile ifade edilen
bu kitleler i¢in ¢esitli pazarlama teknikleri de uygulanmakta olup bu kitlelere uygun birtakim
mesajlar her tiirlii tiiketim {iriiniiniin ya da hizmetinin igerisinde gomiilmektedir. Bilgi ve
eglence arzularini tatmin etmek igin siber uzamda yer alan bireyler, 6zellikle erkek cinsiyetine
hitap eden oyunlarda sunulan mesajlari, fark edilmeden benimsenmekte ve siber-uzam
icerisinde kurguladiklar1 sanal kimliklerine yansitmaktadir. Ayni sekilde kadin cinsiyetine
sahip bireylerde de kabul gérme motivasyonu dogrultusunda sunulan cinsel i¢cerik mesajlarinin
birlestirilerek kendilerini sanal ortamda cinsellik metasi olarak sunmalart s6z konusu
olmaktadir. Kabul goérme ile elde edilen bagimsizlik ve 6zgiiven duygusu kisilerin sahip
olduklarimi diisiindiikleri giicii artirmakta, sosyal iliskilerini s6z konusu baglamda artirmakta ve
sosyal statiilerini olusturmalarina ortam saglamaktadir. Bu anlamda &zellikle ¢oklu-Kimlik
yapisina sahip olan bireyler farkli kimlikleri ile siber-uzamda ve dijital oyunlarda yer alarak

kendilerini sanal anlamda ger¢eklestirmeye calismaktadirlar.
3.2.2. Simiilasyon Araclar1 Olarak Sanal Gergeklik Teknolojileri

Teknolojinin hizli bir ivme ile ilerlemesi, dijital doniisiimii meydana getirmis ve bu
gelisim siireci tiim diinyay1 etkisi altina almis durumdadir. Modernizmin dinamizm etkisi,
teknolojik gelismeler ile birlestiginde toplumsal hayati da sekillendiren, siirekli olarak
degistiren bir rolii tistlenmistir. Bu anlamda bireylerin gerceklik ve sanallik kavramlarinin
sorgulanmasina neden olan sanal gerceklik ve artirilmig gergeklik tanimlamalar1 asagidaki

gibidir.

Sanallik ve gerceklik kavramlarinin birlesiminden olusan sanal gerceklik (Virtual
Reality, VR) kavrami ise Zizek tarafindan; yapay, dijital bir ortamda, gergeklik deneyiminin
yeniden iretilmesine imkan taniyan olduk¢a acinasi bir fikir olarak goriilmektedir. Ciinkii
sadece sanal gercekligi degil, sanalin gergekligini dikkate alarak bunu ¢ok daha ilging ve aksi
bir diislince olarak nitelendirmektedir (Zizek, 2004). Zizek tarafindan vurgulanan “sanalligin
gercekligi” durumu Baudrillard’in diisiinceleri ile uyum saglayan, yeni bir gergeklik ortamini,
hiper-gerceklik ortamini ifade etmektedir. Imgenin basamaklar1 kapsaminda; derin bir

gercekligin yansimasi olarak ve/veya derin bir gergekligi degistiren ya da gizleyen yapida
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olmaktan ziyade derin bir gerc¢ekligin yoklugunu ve/veya herhangi bir gergeklikten yoksun bir
sekilde tamamen kendisinin simiilakr1 olan imgelerin (Baudrillard, 2017a, s.20) yarattigi

“sanalligin gergekligi” bu tanim ile uyum saglamaktadir.

Sanal gerceklik kavrami ile oldukga ilintili olan artirilmig gergeklik teknolojileri, sanal
gerceklik uygulamalarinda oldugu gibi ger¢ek diinyayr degistirme girisiminden ziyade
kullanicilarinin gergek diinya ile etkilesime girebilecek durumda oldugu ve aymi zamanda
gelistirilmis goriilerin de algilandigi bir sistemi ifade etmektedir. Bu anlamda artirilmig
gerceklik; gercek diinyay1 daha anlamli ve ¢ekici hale getirebilmek icin gercek nesnelerin sanal
tamamlayicilar ile baglamsal hale getirilerek, insanin gergeklik algisini degistirmeyi amaglayan

sistemler olarak tanimlanabilmektedir (Zhu vd., 2004, s.1-2).

Sanal gerceklik ve artirilmis gergeklik teknolojileri temelde; bireylerin ger¢ek diinya
tizerindeki konumlarina bakilmaksizin, kullandiklar1 alt yapilar sayesinde maddesel
bedenlerinin yer almadigi ancak zihinleri yolu ile katilimda bulunabildikleri siber-uzamin bir
parcasi haline gelmelerini saglamaktadir. Bu anlamda aslinda olmadiklar1 bir yerde, mental
olarak varlik gosteren bireyler icin siber-uzam bir heterotopyadir. Ciinkii 6zellikle sanal
gerceklik teknolojileri bireylerin tam anlamiyla olmadiklar1 bir yerde var olduklarini
hissetmelerini, olmadiklar1 yerdeki nesnelerle ve bireylerle etkilesime girmelerinin saglandigi
bir sistemi ifade etmektedir. Artirilmig gerceklik teknolojileri icin ise bu durum biraz daha
farklilik gostermektedir. Belirli bir isaret¢i vb. sistemler vasitasiyla, ger¢ekten i¢inde olunan bir
mekanin bu teknolojiler ile zenginlestirilmesi s6z konusudur. Bu noktada ger¢cek mekana
eklenen nesneler i¢in yaratilmig heterotopyalar s6z konusu oldugu gibi bireyin — her ne kadar
gercek diinyada maddesel bedeni ile yer aliyor olsa da — aslinda orijinal mekan ile etkilesimde
olmak yerine zenginlestirilmis mekan ile etkilesimde olmasi, mekanin heterotopik 6zellikler

tasidiginin bir gostergesidir.

Sanal gerceklik; herhangi bir “yerde” olma hissini yaratmayi amaglayan ve bunun i¢in
cesitli donanimlar ile duyu organlarina bilgiler (1s1k, ses vd.) gonderen {i¢ boyutlu bilgisayar
simiilasyonlarini ifade etmektedir. Gergek diinyanin sanal bir diizlemde sunulmasina etki eden
araglarin, donanimlarin, yazilimlarin tiimiinii igeren ve oldukca karisik bir sistemlerdir (Giircan
vd., 2017, s.4). Sanal gergeklik, telefon veya televizyon gibi bir ortam olarak tasvir edilen ve

tipik olarak; bilgisayarlar, kafaya monteli ekranlar, kulakliklar, hareket algilama eldivenleri gibi
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belirli bir teknolojik donanim koleksiyonu gerektiren sistemlerdir. Sanal gergeklik, bu
Ozellikleri sebebi ile deneysel olmaktan ¢ok teknolojiktir; sanal ger¢eklik mekanlari, makineler
tarafindan olusturulan simiilasyon sistemleridir (Steuer, 1992, s.74-75). Bu anlamda sanal
gerceklik uygulamalar1 genellikle; bir bilgisayar, oyun konsolu vb. araglara, yine sanal
gercekligin - calisma prensibi ile uyumlu bir sekilde {retilmis olan cihazlarin
eslestirilmesi/baglanmasi yolu ile aktif olan, bireyin gergek diinyada var olanlarin disindaki
seyleri gérmesini, yasamasini, hissetmesini, algilamasini ve anlamlandirmasini amaglayan bir

yapt sunmaktadir.

Artirilmig gerceklik (Augmented Reality — AR) teknolojileri ise; sanal gercekligin bir
sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sanal gerceklik teknolojileri; kullanictyr tamamen sentetik
bir cevreye dahil ederek kullanicinin gergek (dis) diinyayr gormesini engellemektedir.
Artirllmis gerceklikte ise bundan farkli olarak kullanicinin gercek diinyayr da goérmesi
saglanmaktadir. Gergek diinya ile sanal ortamin st liste konularak bir araya getirilmesi yolu ile
olusturulan artirllmis gergeklik ortamlari; sanal gerceklik gibi tamamen sanallastirmak yerine
gercekligi tamamlayan bir teknoloji tiirii olarak tanimlanabilmektedir (Azuma, 1997, s. 356).
Feiner (2002, s.50) ise “Scientific Amerikan” dergisindeki makalesinde artirilmis gercekligi;
kullanicinin  duyusal algilarina sanal bilgiler ekleyen bilgisayar ekranlar1 olarak
tanimlamaktadir. Artirllmig gergeklik arastirmacilarinin ¢cogunun bireyin bas bolgesine taktigi
cihazlara odaklandigin1 ve bu cihazlarin bireylerin konumunu ve yoniinii izlemesi sayesinde
gercek diinya goriintiisii lizerine sanal nesnelerin oturtulmasini sagladigini belirten Feiner’e
gore; sanal gerceklik gizlice gercek diinyay1 degistirmeyi hedeflerken, artirilmis gerceklik s6z

konusu diinyay1 saygiyla tamamlamaktadir.

Artirllmis gergeklik teknolojileri hakkinda bir¢ok yayina sahip olan Azuma ve diger
aragtirmacilara gore (2001, s.34); bu sistemlerin amact; gergek diinya ile ger¢ek diinyada varmis
gibi gorlinen ii¢ boyutlu sanal nesnelerin birlestirilmesi noktasinda kullanicilarin gergek
diinyayla ilgili olan algisim1 ve etkilesimini gelistirmektir. Bu baglamda artirilmig gerceklik

teknolojilerinin 6zellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir.

1. Gergek bir ortamda gergek ve sanal karigiminin olusturulmast,

2. Gergek zamanl interaktivitenin saglanmast,
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3.  Ug¢ boyutlu olarak kayitli olunmasu.

Gergek bir ortamda ger¢ek ve sanal karigiminin olusturulmasi, artirilmis gerceklik
teknolojilerinin temel iglevini ifade etmekle birlikte gercek zamanli etkilesimin saglanmasi ise
etkilesim 0zelligini 6n plana ¢ikarmaktadir. Ancak son maddedeki kayitli olma durumu, gergek
ve sanal nesnelerin dogru hizalanmasini ifade eden, kesin kayit olmadan sanal nesnelerin gergek
ortamda var oldugu yanilsamasini ciddi anlamda tehlikeye sokacak olan zor bir asamayi ifade

etmektedir (Azuma vd. 2001, s.34).

Sanal gergeklik ve artirtlmis gerceklik uygulamalari temelde yeni medya teknolojileri
vasitasiyla hayatimiza girmis olan, satin alma eylemini gerceklestirmeden Once tliketimi
deneyimleme imkam sunan sistemler olarak tanimlanabilmektedir. Ozellikle Piaget (1999b,
s.112) tarafindan “sembolik oyun” olarak adlandirilan oyun tiiriinde oldugu gibi, belirli bir
nesne ile disiiniilen 6ge arasinda bir karsilastirma yapilmakta ve eksik nesne temsil
edilmektedir. Eksik nesnelerin temsili noktasinda devreye giren sanal/artirilmis gerceklik
teknolojileri, gocuklarin bos bir kaptan yemek yemesi, kendisi yerine bebegini uyutmasi, ikame
nesnelerin asli yerine kullanilmasi ve “-mig gibi” yaparak sirali bir kombinasyonun kurulmasi
gibi bircok sembolik oyun davranigini biinyesinde barindirmaktadir. Piaget’in kuramina gore;
sembolik oyun asamasinda olan ¢ocuk her gegen giin gercekligi fiziksel olarak manipiile
etmenin verdigi basit doyumun Gtesine gegmektedir. Zamanla digsal gercekligin sembolik
olarak egoda 6ziimlenmesine doniisen bu durum (Nicolopoulou, 2004, s.140-141); sanal
gerceklik ve artirllmis gerceklik teknolojileri baglaminda diisiiniildiigiinde yine gercekligin
manipiile edilmesini, kisinin bu durumdan aldigi hazzin giin gegtik¢ce artmasim sagladigi
sOylenebilmektedir. Bu anlamda oyun davranigi ile biliylik uyum saglayan teknolojiler
giintimiizde, tiiketim aligkanliklarinin yon degistirmesi ve farkli mecralar kapsaminda devam

edebilmesi i¢in uygun hale getirilen sanal uzamlar1 da ifade eder hale gelmistir.
3.2.2.1. Sanal Gergeklik Teknolojilerinin Tarihsel Gelisimi

Gergekligin algilanis seklinin ¢ok daha eski zamanlarda dahi farkli olmasi bugiin
yasanan durum karsisinda insanlarin neden bu kadar biiyiilendigini ac¢iklamaktadir. Sanal
gercekligin ortaya ¢ikmasindan onceki bir¢cok yaklasim ve yontem gergekligin temsilinin
yapilmasi anlaminda c¢esitli bilgiler, aliskanliklar icermektedir. Tarih Oncesi zamanlarda

resimlerle gergekligin temsillerinin yapilmasi, Ronesans doneminde perspektiflerle gerceklik
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temsillerinin genisletilmesi, 18.yy. insaninin panaromik goriintiiler ile gercekligi anlatma
cabasi, 19.yy. insaniin stereoskopik vizyon ve sinema c¢alismalar1 ve 2. Diinya Savasi’ndan
itibaren gerceklestirilen Ingiliz pilot egitim ugus simiilatrleri bu duruma &rnek teskil
etmektedir (Arnaldi, Guitton ve Moreau, 2018, s. xxviii-xxix). Insanlar, genellikle kendi
yasadiklar1 donemden bir onceki donemde yapilan seyleri akla uygun sekilde taklit etme
egilimdedir. Buna 6rnek olarak Ronesans insaninin elestirel olmayan klasige odaklanmasi, akil
ve insan olarak Orta Cag diizeninde yasamasi, 19.yy. insanmin ise akil ve insan olarak
Ronesans’da yasamasi verilmektedir. Dolayisiyla 20.yy. insan1 da 19.yy.’daki diizene gore
yasamakta ve distinmektedir (Rigel ve digerleri, 2005, s.s.24). Bu nedenle sanal gerceklik
teknolojilerinin gelisiminin anlagilmasi igin erken donemlerde yapilan ti¢ boyutlu ¢alismalarin

incelenmesi gerekmektedir.

1700’1i yillarin basinda; Singapur, Napoli ve Cin gibi egzotik cografyalarin 360
derecelik goriintiileri, izleyenlerine ¢esitli 151k oyunlari ile sunulmustur. 700 kisilik toplulugun
gemi yasamini hissedebilmesi i¢in kurulan siispansiyon sistemine ek olarak kullanilan
havalandirma sistemi deniz kokularini taklit etmekte, aktorler ise miirettebati canlandirmistir
(Cameron ve Kenderdine, 2007, s.304). Sanal gergeklik teknolojilerinin onciileri olan bu

canlandirmalar her gecen giin sayisin1 ve kapsamini artirarak devam etmistir.

Sekerci’ye gore sanal gerceklik; iki boyutlu resim ya da figiirii ii¢ boyutlu derinlik ile
etkili hale getirme arzusudur ve bu anlamda Charles Wheatstone, 1838 yilinda iki boyutlu
nesneleri {i¢ boyutlu olarak gdsteren “stereoscope’u gelistirmistir. Charles Wheatstone un
icadindan sonra David Brewster, 1850 yilinda kutu seklindeki stereoskobu, Coleman Sellers da
1960 yilinda “kinematoscope’’u icat etmistir (Sekerci, 2017, s.1127). 1888 yilinda Lumiere
Kardesler, fotografik panaroma yapmak {izere ilk rotasyonel kamera diizenegini olusturmus ve
bu diizenek popiilerleserek gilinlimiizde “Cinemascope”, “Cine 1807, “IMAX” ve
“OMNIMAX” gibi isimlerle genis ekran formatlarinda kullanim imkani saglayan cihazlara

evrilmistir (Cameron ve Kenderdine, 2007, s.306).

Sanal gergeklik teknolojilerinin, modern anlamdaki baslangici olarak kabul edilen
“Sensorama” cihazi ise 1956 yilinda Morton Heilig tarafindan gelistirilmis ve patenti 1962
yilinda alinmistir. Cihaz; {i¢ boyutlu hareketli goriintiiye ek olarak koku, stereo ses, riizgar ve

titresim gibi ger¢ek diinya efektlerinin simiile edilerek ayni anda dort kisiye ulasmasini
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saglamistir. Heilig ayn1 zamanda, “Sensorama Motion Picture Projector” ve “Sensorama 3-D
Motion Picture Camera” sistemlerini de gelistirerek gliniimiizdeki sanal gerceklik gozliikleri ve
dinamik sinema salonlariin onciisii olmustur. Tiim ¢alismalarinin sonucunda Heilig, “Father
of Virtual Reality” (sanal gercekligin babasi) unvanini almistir. Morton’in diger ¢aligmalari
icerisinde “Telesphere Mask™ olarak adlandirilan, 1960 yilinda patenti alinan cihaz; genis
stereoskopik goriintii ve ses saglayan basa takilan ilk ekrandir. “Sensorama’’nin bir versiyonu
olarak kabul edilen ancak daha biiyiik bir izleyici kitlesi i¢in tasarlanan “Experience Theatre”
(deneyim tiyatrosu) ise 1969 yilinda patenti alinmis, lic boyutlu goriintiileri, cevresel
goriintiileri, yonsel sesleri, aromalari, riizgar, sicaklik degisimlerini ve goriintii ile uyumlu
olarak hareket eden koltugu ile yar1 kiiresel ekrana sahip olan bir sinema salonu olarak

tasarlanmugtir. Seyirci burada odak noktada konumlandirilarak gercekligin bir yanilsamasini

yasamaktadir (USC, 2019).

1965 yilinda, “The Ultimate Display” adli makalede; bilgisayarlarin bir giin sanal
diinyalara gecisi saglayacak cihazlar olacagini belirten Sutherland, 1968 yilinda bilgisayarlar
tarafindan olusturulan iki ve {i¢ boyutlu goriintiileri kullaniciya ulastiran, basa takilan cihazi
tasarlamistir. Sistem; kullanicinin kafa hareketlerini algilayarak goriintiiyli kaydirmakta ve
sanal diinyada bulunma hissini bir yanilsama olarak yaratmaktadir. Basit ¢izgilerden olusan
gorintiileri ic boyutlu bir sekilde yansitan cihaza goriintiisii nedeniyle “Demokles’in Kilic1”
(Sword of Democles) ismi verilmistir (Harris, 2019, s.22). Sutherland ayn1 zamanda
giniimiizde de tasarim ve mimarlik alanlarinda kullanilan “Sketchpad™i gelistirmistir
(Lippman, 1980, s.33). MIT den Timothy Johnson ise 1963 yilinda, Sutherland’in “Sketchpad”
tasarimina bir bilgisayar ekleyerek lic boyutlu cizime olanak saglayan ‘“Sketchpad-III"’1
sunmustur (Sherman ve Craig, 2019, s.33). 1967-1971 yillar1 arasinda Sutherland’in “The
Ultimate Display” adli makalesinde; bir ekranin sanal diinyaya acilan pencere olarak
goriilmesinden ilham alan Frederick Brooks, North Carolina Universitesi'nde “GROPE”

projesi kapsaminda kinestetik etkilesimle calisan dokunsal ekranlar1 gelistirmistir. Bu vizyon

ile sanal diinyada duyu organlarinin kullanilmas1 hedeflenmistir (Brooks ve digerleri, 1990,
s.178).

Evans ve Sutherland Computer Corporation, 1973 yilinda, ugus simiilasyonlar1 i¢in

tasarladiklar1 dijital bilgisayarlarda goriintli olusturmayi saglayan “Novoview” sistemini
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gelistirmislerdir. “Novoview” 2000 1s1k noktasina kadar sinirlanmig gosterimi ile yalnizca gece
gorislerini simiile edebiliyordu. Ayni yil icerisinde Robert Burton, birden fazla ii¢ boyutlu
pozisyonun ger¢ek zamanli olarak Ol¢lilmesine imkan saglayan “Twinkle Box™ isimli

calismasini sunmustur (Sherman ve Craig, 2019, s.35-36).

1975 yilinda Myron Krueger tarafindan gelistirilmis ve “yapay gerceklik™ (artificial
reality) olarak adlandirilmis “Videoplace” ortami; katilimcinin karsisindaki bir projeksiyon
perdesi, ekran altinda kullanictya doniik olarak konumlandirilmis bir kamera ve 2B goriintiilere
uygun bir ekran ile islemektedir. Katilimeinin goriintiisii ve imaj1 bilgisayarlar tarafindan tespit
edildikten sonra sanal ortama aktarilmaktadir. Bu ortam igerisindeki grafik nesneler ile
etkilesim saglayan kullanici imaji; istege gore nesneleri hareket ettirebilmektedir. Ayni sekilde
bilgisayar tarafindan boyut, renklendirme ve konum agisindan degistirilmeye uygun bir halde
olan kullanici imaji; yer ¢ekimine meydan okuyan, grafik okyanuslarda yiizebilen, var olmayan
canlilar ile etkilesime girebilen bir yap1 sergilemektedir. Sistem ayni anda birden fazla kisinin
yapay ortam, “Videoplace” ortamini deneyimlemesine imkan saglamaktadir (Krueger, 1985,

5.147-148).

1977 yilinda MIT tarafindan tasarlanan “Movie-Maps” ile topografik kagit
haritalardan dinamik ve dijital alternatiflere gecis saglanmistir. Bu sistem; kullaniciy1 mekansal
bir ortama tanimlayarak kullanicinin s6z konusu alanda siiriis ve arastirma yapmasini
saglamaktadir. Kullanici; doniisleri, hizlar1 ve bakis agilarini belirleyerek etkilesim olanagi
kazanirken mevsim diigmesi ile turun gorsel modunu da degistirebilmektedir (Lippman, 1980,

s.33). Gliniimiizde hala “Movie-Maps” benzeri uygulamalar popiiler sekilde kullanilmaktadir.

“GROPE” projesi ile Amerika Birlesik Devletleri Hava Kuvvetleri tarafindan
yiriitilen “VITAL” ve “VCASS” projeleri, ugus simiilatorleri alanindaki g¢aligmalarin
hizlanmasint ~ saglamistir. ABD Hava Kuvvetleri, Amstrong Tibbi  Arastirma
Laboratuvarlari’ndaki Thomas Furness; 1982 yilinda hava sahasinda yer alan sistemlerle gorsel

anlamda eslesen ileri diizey ugus simiilatoriinii gelistirmistir (Mazuryk ve Gervautz, 1999, s.2).

1984 yilinda, Jaron Lanier, VPL Research adl1 sirketi kurarak gorsel programlama dili
tizerine odaklanmistir. Ancak sirket NASA VIEW Laboratuvarlari’ndan aldigi hibeler nedeni
ile “Data Glove” (1985) ve “Eye Phones” (1989) projelerine odaklanarak goérsel programlama
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dili lizerine ¢alismay1 birakmistir. Kullanicinin el hareketlerini bilgisayara bildiren eldivenler
“Data Glove” olarak isimlendirilirken; LEEP optik, LCD ekran kullanarak ¢alisan bir HMD
yani sanal ger¢eklik gozliigii olarak tasarlanan cihaza ise “Eye Phones” ismi verilmis (Sherman
ve Craig, 2019, s.39), 1987°de Jaron Lanier “sanal gerceklik” kavramini icat ederek “sanal

gercekligin babast” unvanini almistir (Arnaldi, Guitton ve Moreau, 2018, s.xxix).

1989 yilinda Fake Space Labs tarafindan ticari bir iiriin seklinde piyasaya sunulan
“BOOM?”, goz yapist ile uyumlu bir sekilde dizayn edilmis, igerisinde iki adet CRT monitor
barindiran kii¢iik bir kutudur. Kutuya bagli mekanik kol ile konum ve yon degisikligi
saglanirken ayni zamanda kullanicinin sanal diinyaya yakinlagip uzaklasmasina da imkan

tanimaktadir (Mazuryk ve Gervautz, 1999, s.4).

1990 yilinda; The Boeing Company’de arastirmaci olarak ¢alisan Tom Caudell,
artirllmig gerceklik kavramini icat etmistir. Caudell ve meslektaslari, dijital kablo demetleri ile
artirllmig gerceklik semalarini birbirine entegre ederek, basa takilan ekran anlayisini1 ¢ok daha
basit, sade bir hale getirmistir. Yillar igerisinde endiistriyel ve askeri anlamda artirilmig
gerceklik caligmalarinin gelistirilmesi s6z konusu teknolojilerin maliyetlerini diisiirememis ve
bu nedenle kullanicinin erigimi noktasinda herhangi bir yiikselme goriilememistir (Mullen,

2011, s.3).

1992 yilinda, “BOOM”’un genisletilmis hali olarak tasarlanan “CAVE” (otomatik
sanal ortam); bir HMD (Helmet Mounted Display — Kask/kafaya Monte Ekran) kullanmak
yerine odanin duvarlarina stereoskopik goriintiiler yansitarak kullanicinin LCD (Liquid Crystal
Display — Siv1 Kristal Ekran) gozIligi ile sanal ortama girmesini saglamaktadir. Bu yaklagim;
HMD tabanli sistemlere kiyasla iistlin kalite saglamaktadir (Mazuryk ve Gervautz, 1999, s.4).
1993 yilinda MIT o6grencisi Thomas Massie ve Profesér Kenneth Salisbury tarafindan
gelistirilen, diisiik maliyetli bir goriintiileme cihazi olan “SensAble Device” ilk goriintiisiinii

olusturduktan sonra satisa sunulmustur (Sherman ve Craig, 2019, s.44).

1990’larin sonlarindaki diger bir temel gelisme; Hirokazu Kato tarafindan tasarlanan
“ARToolKit”, artirllmig gerceklik uygulamalart icin giiglii bir kaynak saglamigtir. Ancak
“ARToolKit” de diger artirtlmis gerceklik uygulamalar1 gibi maliyet engeli ile karsilagmus,

kullaniciya ulagsma konusunda sikintilar yasamistir. Kullaniciya ulasgamama durumu birkag yil
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oncesine kadar devam etmis, 6zellikle iPhone ve Android gibi akilli telefonlarin yiikselisine
kadar tiiketici ile neredeyse bulusamamistir. “ARToolKit”, aslen Washington Universitesi
Insan Arabirimi Teknoloji Laboratuari tarafindan agik kaynakli bir kiitiiphane olarak
gelistirilmistir ve Genel Kamu Lisansi altinda yaymlanmistir. “ARToolKit”, Yeni Zelanda'daki
Canterbury Universitesi'nde ~ siirdiiriilmektedir (Mullen, 2011, s.3-6). “ArToolKit”
kiitiiphanesinin kullanim1 yoluyla ger¢ek diinyaya yerlestirilen sanal nesnelerin, gergek
diinyadaki gercek nesnelerle uyum i¢inde konumlandirilmasi saglanmaktadir. Boylelikle
gercek diinyanin sanal nesneler ile tamamlanmasi ve zenginlestirilmesi s6z konusu olmaktadir

(Akbas ve Glingor, 2017, 5.603).

2000 yilinda, Iowa State Universitesi’'nde ilk alti tarafli “CAVE” Mechdyne
Corporation tarafindan Sanal Gergeklik Uygulama Merkezi’nde kurulmustur. 2003 yilinda
Linden Labs, “Second Life” isimli paylasimli sanal diinya sistemini yayinlamistir. Baglangigta
sanal gergekligi tam olarak kullanmasa da arayiizii klavye ve fare ile yapildigi i¢in insanlarin
ve kurumlarin diinyadaki kendi bolgelerini ve adalarini satin alabilecekleri devasa bir diinya
saglandi. Bir oyundan ziyade sosyal bir bulusma olan1 olan “Second Life”; kullanicilarina
etkilesim imkani saglayan bir sanal alanda, kullanicilarinin yarattiklarini pazarlayabilecekleri,
kendi modellerini tasarlayabilecekleri imkanlar sunmaktadir. 2013 yilinda “Second Life’’1n
kurucusu Philips Rosedale, sanal gerceklik odakli bir sosyal deneyim platform sirketi olan High
Fidelity’1 kurmustur. 2007 yilinda Texas Instruments’in dijital 151k islemcisi yongasini kullanan
Samsung ve Mitsubishi; aktif deklansor gozliikleri kullanarak stereoskopik goriintiileri
gosterebilen “HD” ¢oziniirliiklii televizyonlart tliketicilerine sunmustur. Bdylelikle sanal
gerceklik teknolojileri daha genis bir kullanici kitlesi i¢in diisiik maliyetli bir hale getirilmistir.
Ayni yillarda entegre kameralarla donatilmis akilli telefonlarin pazara girmesi ile birlikte
artirtlmis gergeklik donemi baslamistir. 2010 yilinda Apple tarafindan piyasaya siiriilen ilk
akill1 telefon iPhone 4 ve iPad , sanal ve artirilmis gerceklik teknolojileri i¢in genis bir platform
saglamistir. 2014°te Samsung ve Oculus is birligi ile “Samsung Gear VR gozliigiinii tanitmistir

(Sherman ve Craig, 2019, 5.49-56).

Sanal gerceklik ve artirllmis gergeklik; birbiri iizerine eklenen teknolojileri ifade
etmekle birlikte 200011 yillardan itibaren hem dijital oyun endiistrisinin popiilaritesinin artmasi

hem de internet teknolojilerinin yayginlagsmasi sayesinde akilli telefon, televizyon gibi
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iriinlerinin maliyeti diigmiis, herkes tarafindan ulasilabilir hale gelmesi saglanmistir. Microsoft
Holo Lens, PlayStation VR gibi {iriinler giinlimiizde {lilkemizde dahi siklikla goriilebilen
cihazlar haline gelmistir. Insanligin 18.yy.’dan bu yana siiregelen temsil etme meraki; bu

teknolojilerin gelismesi ve kullanilmasini daha kolay bir hale getirmistir.
3.2.2.2. Sanal Gergeklik Teknolojilerinin Calisma Prensibi

Sanal gerceklik; herhangi bir teknolojik yaklasim ya da donanim tarafindan
tanimlanmamis veya sinirlandirilmamigtir. Ancak bir kullanicinin sanal gerceklik deneyimi
yasayabilmesi igin ¢ok ¢esitli etkilesim cihazlarinin, bilgisayarlar tarafindan olusturulan grafik
diinyasinin sundugu igeriklerin kullanilmasi1 gerekmektedir. Bu duruma o6rnek olarak; basa
takilan ekranlarin (Helmet/Head Mounted Display) viicut takip sensorlerini, 6zel arabirim
aygitlarin1 ve gercek zamanh grafikleri bir araya getirerek sunmasi gosterilebilmektedir. Cilinkii
buradaki kilit amag; dis diinyayr algisal olarak simiile edilmis sanal diinya ile degistirerek
kullanicinin sanal diinya deneyimini yasamasini saglamaktir (Rizzo ve digerleri, 2011, s.257).
Bu anlamda basa takilan ekranlarin tiim ihtiyaclar1 karsilamas: gerekmektedir. Ancak sanal

gerceklik teknolojilerinin sadece basa takilan ekranlar ile sinirli olmadigi da bilinmektedir.

Sanal gergeklik teknolojileri; insanlarin ge¢misten giiniimiize uzanan temsil etme,
benzetme ve sergileme gibi isteklerinin gelistirilmesi yolu ile ortaya ¢ikmig, giiniimiizde
bilgisayar kodlar1 ile tasarlanan, karmasik sayisal ortamlar haline gelmistir. Bazi insanlik
hallerini canlandirmak i¢in yapilan tiyatro oyunlar yerini bilgisayar teknolojileri ile tasarlanmis
sanal ortamlara birakmigtir. Sherman ve Craig bu ortamlarin olusturulabilmesi i¢in yaraticilara
ve katilimcilara ihtiya¢ duyuldugunu sdylemektedir. Bu asamadan sonra yaraticilarin hayal
giicii ile olusturulan sanal ortamin, katilimcilarin istekleri ile uyum saglamasi gerekmektedir ve
bunun i¢in de etkilesim ve i¢ine girme 6zellikleri gelistirilmistir. Clinkii tiim potansiyellerine
ragmen yaraticilarin verebileceklerinden tatmin olmayan kullanicilar i¢in sunulan sanal ortamin
bir anlam1 olmayacaktir. Bu noktada bagimlilig1 artirmak i¢in kullanilan teknolojilere etkilesim
ozelligi eklenerek kullanicinin zevk almasi, burada daha fazla vakit gecirmesi, yasadigi sanal

deneyimi ger¢ek olarak nitelendirmesi i¢in ¢alisilmaktadir.

Sanal gerceklik teknolojilerini yaratan ekibin ihtiya¢ duydugu teknolojiler donanimsal

olarak; viicut izleme sensorleri, ses tanima sistemleri ve fiziksel kontrol sistem girisleridir.
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Boylelikle sanal gergekligi sunan bilgisayarin kullaniciyr gérmesi, duymast ve hissetmesi
saglanmaktadir. Ayrica gorsel ekran, isitsel sunum mekanizmasi, dokunsal sunum ve denge i¢in
vestibiiler ¢ikis mekanizmalarinin saglanmasi gerekmektedir. Boylelikle kullanicinin sanal
diinyay1 nasil gordiigli, nasil duydugu, nasil hissettigi analiz edilebilmekte, kullanicinin
dengesini saglayabilmesi i¢in cesitli sistemler kullanilabilmektedir. Yazilim anlaminda ise
sistemin kullaniciya sunumu noktasinda temsili saglayacak bir goriintii olusturma yazilimina
ihtiya¢ duyulmaktadir. Kullanicinin sanal diinya ile etkilesim kurabilmesi i¢in navigasyon
yazilimlari, manipiilasyon c¢alismalari, kullanici arayiiz metaforlar1 ve diger kullanicilara
ulasabilecegi etkilesim yazilimlarmin saglanmasi gerekmektedir (Sherman ve Craig, 2019, s.
104).

Gergek Dlnya

Artirilms Gergeklik

- Gorsel
VR - Render
- lisitsel - lIsitsel
VR - Render VR Gdriintiileme

5 e s - Dokunsal - Dokunsal
L Dokunsa L

VR - Render
B

b - Diger

Sekil 1: Sanal Gergeklik Teknolojilerinin Calisma Prensibi (Render — Isleme Sistemleri)
Kaynak: Sherman ve Craig, 2019, s.105.

Yukaridaki tabloda Sherman ve Craig tarafindan olusturulmus sanal gerceklik ve
artirllmis gergeklik teknolojilerinin ¢alisma prensibi gosterilmektedir. Tiim donanimsal ve
yazilimsal ekipmanlarin eksiksiz olmasi halinde sanal ve artirilmis gergeklik teknolojileri
kullanicinin konumunun, duyularinin sisteme iletilmesinden sonra sistem tarafindan ona iletilen

sunumlar seklinde ilerlemektedir.

81



Sherman ve Craig’in sanal gergeklik teknolojileri hakkinda vurguladig1 6zelliklerle
baglantili olarak sanal gerceklik teknolojileri de kendi i¢inde; “immersive VR” (Siiriikleyici,
sarmal, dalinan sanal gergeklik), “non-immersive VR” (siiriikleyici, sarmal olmayan sanal
gerceklik) ve “augmented reality, AR” (artirllmis, gelistirilmis zenginlestirilmis sanal
gerceklik) olarak ayrilmaktadirlar. Artirllmis gerceklik teknolojilerinin isaret¢i tabanli ve
lokasyon tabanli olmak iizere iki cesidi vardir. Isaret tabanli artirilmis gergeklik; dnceden
belirlenmis bir isaret¢i kitapcigt sayesinde isarete¢i bilgisini dijital veriye doniistiirerek verilerin
iki ya da ii¢ boyutlu olarak sunulmasini saglamaktadir. Lokasyon tabanli artirllmis gergeklik
ise GPS sistemlerini kullanarak fiziksel alan1 tanimlamaktadir. Sensorlerin elde ettigi verilerin
degerlendirilmesi sonucunda gercek diinya zenginlestirilmeye baslamaktadir (Akbas ve

Glingor, 2017, 5.603).

Sanal gerceklik teknolojilerinin ilk tiirii olan “siiriikleyici sanal gergeklik™ kullanicinin
bilgisayar tarafindan iiretilen sanal diinyaya tamamen adapte olmus bir sekilde, yiliksek
seviyede duyusal geri bildirim elde etmesini amaglamaktadir. Bir sanal ortamin gercek kabul
edilebilmesi icin basa takilan aparatlar, hareket izleme sensorleri ile 6zel arabirim aygitlarini
ve gercek zamanl grafikleri birlestirerek ¢alisan bir sisteme ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayrica
sunulan bu ortamla ilgili geri bildirimlerin kullaniciya saglikli bir sekilde iletilmesi
gerekmektedir. Ayni sekilde kullanicidan gelen verilen de sistem tarafindan es zamanli olarak
algilanmasi saglanmalidir (Rizzo ve digerleri, 2011, s.257). Siiriikleyici sanal gergeklik; basa
takilan ekranlar, veri eldivenleri, ii¢ boyutlu grafiklerin kullanildig1 projektif ekranlar1 (CAVE)
gerekli kilmaktadir (Oh, Yoon ve Hawley, 2004, s.4). Bu anlamda evlerde kullanilan, kisisel
bilgisayarlar vasitasiyla dahil olunan sanal gergeklik ortamlarindan ¢ok daha ileri seviyede
“orada olma hissi” veren siiriikleyici sanal gerceklik teknolojileri, genellikle sanal gergeklik
ekipmanlarina sahip olan merkezlerde deneyimlenebilmektedir. Sanal gerceklik
teknolojilerinin ikinci tiirii olan Siirlikleyici olmayan sanal gergeklik; bilgisayar ve konsol oyun
sistemlerinin kullanim1 vasitas1 ile kullanicisina sanal gerceklik ortami sunmaktadir. Bu
formatta diiz ekran bir monitor ya da televizyon vasitasiyla sunulan {i¢ boyutlu grafik ortam
kullanicinin gezinebilecegi ya da etkilesime girebilecegi ortamdir. Siiriikleyici sanal gerceklige
gore etkileyicilik diizeyi diisiik olmasina ragmen sundugu grafik diinyasi hala bir sanal
gerceklik ortamidir. Siirtikleyici sanal gergeklik ortaminda kullanilan basa monte ekranlar ya

da veri eldiveni gibi ekipmanlar yerine Siiriikleyici olmayan sanal ger¢eklik ortaminda; klavye,
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fare, oyun pedleri ve joystick gibi geleneksel bilgisayar ekipmanlari kullanilmaktadir (Rizzo ve
digerleri, 2011, s.257). Kullanicinin alisik oldugu ev ortaminda sevdigi sanal diinyaya girmesini
saglamasi agisindan Siiriikleyici olmayan sanal gergeklik teknolojilerinin kullaniciya ulasmasi,
maliyeti yiiksek olan siirtikleyici sanal gerceklik teknolojilerinden ¢ok daha fazla olmaktadir.
Siirtikleyici olmayan sanal gerceklik diger avantajlari ise su sekilde siralanmaktadir; satin
almabilirlik, hizli yazilim gelistirme, etkin bilgi paylasimi, internet {izerinden is birligi ve
kullanim kolaylig1 (Oh, Yoon ve Hawley, 2004, s.4). Sanal gerceklik teknolojilerinin son tiirii
olan artinlmig gerceklik teknolojileri; gercek diinyayr sanal nesnelerle tamamlayan bir

sistemdir.

Sanal gerceklik teknolojilerinin mekani olan sanal diinya sahne kavrami olarak
aciklanabilmekle birlikte s6z konusu sahnelerin olusturulabilmesi i¢in basa monte ekranlar,
kabin simiilatérleri ya da Ozellestirilmis odalar kullanilmaktadir. Giiniimiizde kabin
simiilatorleri ve basa takilan sanal gerceklik gozliikleri siklikla kullanilmaktadir. Masaiistii
bilgisayarlar; sanal ger¢eklik diinyasinin olusumunda grafik islemcisi ve veri islemcisi olarak
gorev yapmaktadir. Veri eldiveni, hareket izleme sensorleri, manevra kollar1 gibi farkh

cihazlarda sanal deneyimin yasanmasi ic¢in kullanilan araglardan bazilaridir.
3.2.2.3. Sanal Gergeklik Teknolojilerinin Uygulama Alanlar

Genellikle sanal gergeklik ve artirilmig gerceklik teknolojileri bireylerin zihninde
dijital oyunlarla iliskili bir sekilde kodlanmistir. Aslinda bu teknolojilerin kullanim alanlar
dijital oyunlar1 kapsamakla birlikte cok daha genis bir alana yayillmis durumdadir. Ciinkii bu
teknolojilerin kullanimi yoluyla gercekte var olan ya da olmayan, tasarimcinin zihnindeki
herhangi bir seyin tasarlanmasi ve {i¢ boyutlu hale getirilerek kisilere sunulmasi miimkiindiir.
Gliniimiizde yasanan teknolojik gelismeler bu sistemlerin maliyetlerini diisiirmiis ve bir¢cok
alanda hedef kitlesi ile bulusmasina olanak saglamistir. Bunun en biiylik nedenlerinin baginda
eglence istegi olmakla birlikte zaman tasarrufu istegi ve merak duygusu da s6z konusu

sistemlerin kullanim oranini artirmaktadir.

Gliniimiiz tiiketim toplumlarinda seri iiretimin artan Onemi zaman yOnetimi
konusundaki c¢alismalarin artmasini saglamistir. Sanal gerceklik teknolojilerinin sunmus

oldugu bilgisayar destekli tasarim imkanlar1 endiistri icin 6nem arz etmektedir. Gegmiste maket
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yontemi ile yapilan modellemeler giiniimiizde bilgisayar ortaminda ii¢ boyutlu olarak insa
edilebilmekte ve hatta ii¢ boyutlu yazicilar kullanilarak somut bir hale de getirilebilmektedir.
Modelleme teknolojileri bir nesnenin iiretilmeden 6nce gorsellestirilmesini saglamaktadir
ancak sanal gerceklik uygulamalari ise bir ekran yardimiyla bu gorseli ger¢cek zamanl olarak
inceleme ve degistirme imkani saglamaktadir. Sanal ger¢eklik endiistri alaninda; miihendislik
teorilerinin gorsellestirilmesi, personelin egitilmesi, ergonomik Ozelliklerin denenmesi ve
degerlendirilmesi, sanal prototiplerin gorsellestirilmesi, dagitim stratejilerinin kesfedilmesi ve
analiz edilmesi, montaj isleminin simiile edilmesi, eklemli yapilarin dinamiklerinin simiile
edilmesi, stres analizi ve iirlin gelistirme yOnetimi, {iretim siireclerinin simiilasyonu, gergek
zamanli ortak miihendislik ¢aligmalari, isleme ve presleme simiilasyonlarinda kullanilmaktadir
(Vince, 2004, s.117-118). Sanal gergeklik teknolojilerinin endiistri alaninda sanal prototip
olusturma siirecinde kullanilmasi, bir {iriiniin piyasaya siiriilme zamanini azaltmakla kalmayip
prototipte meydana gelecek sorunlarin ¢ok erken bir zamanda, ¢ok daha az bir maliyetle
degistirilmesine olanak saglamaktadir. Uriiniin ergonomisi, yapilabilirligi ve estetik goriiniisii
iirtin heniiz sanal ortamda iken incelenebilmekte ve denenebilmektedir. Hatta rakip markalarin
tasarlamis oldugu firiinler ile karsilastirilarak rekabet avantaji saglanabilmektedir. Gergekci
isleme (render) teknolojileri iiriinlin estetigi konusunda da iireticiye fikir vermektedir (Craig,
Sherman ve Will, 2009, s.36). Sanal ve artirilmis gerceklik teknolojileri heniiz insa edilmemis
binalarin tasarimcilari tarafindan 6ngoriilen sekilde gorsellestirilmesi ve sunulmasi i¢in mimari
alanda da kullanilmaktadir. Ug boyutlu yapilar olusturma kapasitesine sahip sistemler,
kullanicisinin s6z konusu binalar1 “ilk elden”, detayli bir sekilde inceleyebilmesine olanak
saglamaktadir. Boylelikle bu inceleme sonucunda belirlenen degisikliklerin yapilabilmesi
geleneksel yontemlerden ¢ok daha ucuz bir maliyete ve ¢ok daha kisa bir zamana mal
olmaktadir. Buradaki 6nemli nokta; s6z konusu simiilasyonun gerceklikte olan karsiligina
benzeme oranmin yiliksek olmasi gerektigidir. Sanal binanin igerisindeki ziyaret¢i zemin
yiizeylerinde dolasmakla siirlandirilmali, merdivenleri ve asansorleri kullanmak, kapilar1 ve
camlar1 agmak diginda bir eylemde bulunamamalidir. Aksi takdirde deneyim ortami
gercekeiligini yitirecektir (Craig, Sherman ve Will, 2009, s.37). Endiistri alaninda kullanilan
sanal gerceklik teknolojileri sanal silah sanayisinden, mekan gorsellestirmeye kadar askeri,

mimari, turizm gibi bir¢ok alana yayilmis durumdadir.
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Sanal gerceklik teknolojileri siklikla kullanildigir diger alan ise egitimdir.
Simiilatorler, her tiirli sektordeki personel egitimleri i¢in hayati bir rol oynamaktadir.
Simiilatorler ile trenler, kamyonlar, tanklar, gemiler, hava trafik kontrol kuleleri, niikleer
santraller, askeri silahlar gibi iirlin, yap1 ve isleyis mekanizmasi hakkinda egitim
verilebilmektedir. Bu gibi alanlarda geleneksel yontemlerle egitim verilmesi sanal gerceklik
teknolojileri kullanilarak egitim verilmesinden ¢ok daha tehlikeli olmaktadir (Vince, 2004,
s.127). Sanal gerceklik teknolojilerinin en eski Orneklerinden biri olan ugus egitim
simiilatorleri, bu teknolojilerin egitim alaninda kullanilmasinin ilk Orneklerindendir. Sanal
diinyada gosterilen davranislarin gercek diinyada olmasi gereken davraniglarin simiile edilmis
hali olmas1 sebebiyle, sanal diinyada verilen bir egitim sonucunda kullanicinin gergek diinyada
olmasi gereken hareketi sergilemesi beklenmektedir. Ornegin tip egitiminde kadavralar ya da
hayvanlar iizerinde g¢alisan bir 6grencinin ileride yaptigi davranislarin aynilarimi ya da
benzerlerini yasayan bir insanda uygulamasi beklenmektedir. Sanal gerceklik ortamlarinda
verilen egitimlerin de bakis agis1 ayni sekilde islemektedir. Ancak sanal gergekligi kadavra
caligmalar1 gibi geleneksel yontemlerden ayiran en belirgin 6zellik davranislarin analiz
edilebilmesidir. Simiilasyon kontroldriinde bulunan yetkilerle olusturulmus senaryoya verilen
cevaplara karsilik senaryoda degisiklikler yapilabilmektedir. Bu da 6zellikle hayati risk tasiyan
islemlerde beseri faktorlerin etkisinin analiz edilmesi, bu kategorideki hatalarin en aza
diisiiriilmesi anlaminda veri saglamaktadir (Craig, Sherman ve Will, 2009, s.38). Bir
simiilasyon programi vasitasiyla gerceklestirilen deneyler, s6z konusu hipotezleri
kanitlayabilmenin yaninda ayni deneyin farkli test ortamlarina entegre edilerek sonuglarinin
analiz edilebilmesini de saglamaktadir. Bunun yani sira tehlikeli, yiiksek maliyetli ya da
karmasik deneylerin sanal gerceklik sistemlerinde denenmesi ¢ok daha giivenli ve kolay bir
hale gelmistir (Bayraktar ve Kaleli, 2007, s.3). Giiniimiizde kamu giivenligi ve askeri
operasyonlarin planlanmasi asamalarinda da kullanilan teknolojiler; askeri programda yer alan
bir gorevi kesfe cikarak, polislerin veya kolluk kuvvetlerinin s6z konusu alan1 6nceden ziyaret
etmesine imkan saglamaktadir. Burada yasanabilecek olasi senaryolarin sanal diinyada
sunulmasi, gorevlilerin s6z konusu durumu basar1 ile atlatmasina yardimci olmaktadir
(Sherman ve Craig, 2019, s.739). Sanal gerceklik teknolojileri tip ve askeri egitimlerde
yogunlukla kullanilmakla birlikte 6zel olarak; sivil ve askeri ugus egitimleri, minimal cerrahi,
yumusak viicut modellemesi ve sanal terapi gibi alanlarda basvurulan bir platform haline

gelmistir (Vince, 2004, s.126-130).
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Sanal gergeklik, eglence parklar1 tarafindan da kullanilan uygulamalardir. Eglence
parklarinda bulunan dag trenleri belirli noktalarda havuzlarla temas etmektedir. Bu durum
gercek bir macera halinde kisinin karsilasabilecegi nehir, deniz ya da g6l gibi dogal su
kaynaklar1 ile yasayacagi etkilesimin simiile edilmesidir. Bu gibi araglarda bes duyunun da
etkin sekilde kullanilmas1 amaglanmaktadir. Eglence parklarinin yani sira sinema endiistrisi de
cesitli goriintiilerin ii¢ boyutlu hale getirilmesi yolu ile deneyimi daha gerceke¢i kilmaya
caligmaktadir (Tore, 2010, s.20). Gergek zamanli bilgisayar grafikleri; bilgisayar oyunlari,
arcade oyunlar1 ve tema parki deneyimlerinde kullanilmakla birlikte her li¢ pazarda da
eglendirme amagl olarak kullanilmaktadir. Bilgisayar oyunlarinin ucuza mal edilmesi ve
karsiliginda saatler siiren bir eglence saglamasi sebebi ile sektor agirligini bu yone dogru
vermektedir. Sanal gergeklik teknolojilerinin deneyimlenmesi i¢in olusturulan tema parklarinin
maliyetinin ¢ok yiiksek olmasi, kullanicilarin ilk heveslerinin ge¢gmesinden sonra olusturulan
ortamlarin maliyetlerinin dahi ¢ikarilamamasi durumu iireticilerin “HMD” sistemlerini daha
yaygin hale getirmesine neden olmustur. Ancak “HMD?” sistemleri de istenilen pazar paymna
ulasamamustir (Vince, 2004, s.133-134). Ayrica oyun konsollart ve kisisel bilgisayarlar icin
gelistirilen cesitli araglar ile bireylerin oyun deneyiminin i¢ine girmesi i¢in ¢alisilmaktadir.
Buna 6rnek olarak Nintendo firmasi tarafindan gelistirilen “Wii” oyun konsolu verilmektedir

(Tére, 2010, 5.20).

Sanal gergeklik teknolojilerinin  pazarlama alanindaki kullanimi; tanitim
donemlerinde, fuar sunumlarinda, internet reklamlarinda ve bunun gibi s6z konusu iiriiniin ya
da hizmetin tiiketicisi ile bulusacagi stratejik mecralarda goriilmektedir. Teknolojik dizaynin
ilgi ¢ekiciliginden yararlanan firmalar gerek iirlin satiglarin1 artirmak gerekse yapmis olduklari
sosyal sorumluluk projelerinde farkindalik olusturmak igin sanal gerceklik ve artirilmig
gerceklik teknolojilerini kullanmaktadir. Bunlara 6rnek olarak; Lego, National Geographic
Channel, Marriott Otelleri verilebilmektedir. Ayni zamanda pazarlama faaliyetlerinde bu
teknolojilerin kullanilmas: tiiketici tarafindan alinacak geri bildirimlerin anlik olarak analiz

edilmesine imkan saglamaktadir (Sherman ve Craig, 2019, 5.746).

Yukarida verilen 6rneklerde de goriildiigii lizere sanal gergeklik teknolojileri genel
olarak; endiistri, egitim ve eglence alanlarinda kullanilmaktadir. Bu teknolojiler 6zel olarak ise

miithendislik, tasarim, lojistik, savas stratejisi, tip egitimi, askeri egitim, okul egitimi, dijital
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oyun, pazarlama faaliyetleri, dijital sanat, turizm, mimari gibi bircok alanda kendisine yer
edinmistir. Giinlimiizde rekabet ortami kurallarinin sertlesmesi, tiikketim toplumunun kisir
dongiiye girmesi ile birlikte her gegen giin daha farkli yontemlerle hedef kitlesine dokunmaya
calisan iireticiler; teknolojik donanimin cazibesinden yararlanmaya ¢aligmaktadir. Ornegin
herhangi bir aligveris merkezinde dolasan tiiketici, herhangi bir markanin vitrininde bulunan
sanal ayna ile o magazaya higbir ilgi duymadig1 halde iirtinleri deneyebilmektedir. Bu durum
tilkketicinin markaya olan ilgisini artirmakla birlikte dahil oldugu islemden keyif almasina sebep
olmaktadir. Aymi sekilde e-ticaret sitelerinde sanal aynaya benzer teknolojiler kullanan
markalarin tiriinleri diger markalarin irtinlerine gére daha fazla ilgi gekmektedir. Kullanicinin
oturdugu yerden ya da ilerledigi istikameti bozmadan s6z konusu tiriinlere dikkatinin ¢ekilmesi
saglanmaktadir.  Geleneksel reklamlarda kullanilan arketiplerin  sanal  gergeklik
uygulamalarinda kullanimi1 da s6z konusudur. Pepsi mesrubatlari ve The Walking Dead dizisi
korku arketipini kullanarak yapmis olduklar1 otobiis duragi uygulamalariyla dikkat ¢ekmekte
iken Coca Cola ve WWF tarafindan artirilmis gergeklik teknolojileri kullanilarak

gerceklestirilen proje ile kiiresel 1sinmaya dikkat ¢ekilmistir.

Rekabet kosullarinin = sertlesmesi, firmalarin tanitim faaliyetlerinden Onceki
asamalarini da giincellemelerini zorunlu kilmaktadir. Ozellikle teknoloji, araba sanayisi gibi
alanlarda ¢aligsmalar yapan firmalarin prototip gelistirme stirelerinin kisaltilmasi, heniiz tasarim
asamasinda iken denemelerin yapilmasi, rakip iirtinlerle karsilastirma yapilmasi, uluslararasi
firmalarda ortak caligmalarin gercek zamanli olarak yapilmasi iiriin gelistirme yOnetimine

biiyiik katkilar saglamaktadir.

Sanal gerceklik platformlarmin tiiketici ile en fazla bulustugu alan olan eglence
sektorill; ¢ok diisiik oranlara mal edilebilen bilgisayar oyunlar1 sayesinde tiiketicilerin kendi
evlerinde, sanal gerceklik merkezlerinde ya da tema parklarda bu teknolojiler ile bulugmasi
saglayabilmektedir. Calismanin konusu olan Second Life oyunu da gercek diinyanin simdiile
edilmis bir versiyonu olarak temelde bir simiilasyon ortamidir. Teknolojilerin gelismesi ile
birlikte ortaya ¢ikan yeni cihazlar; veri eldiveni, HMD gozliikler vb. araglarla duyulara daha

fazla veri gonderilerek sanal gergeklik ortamlarina olan baglilik artirilmaktadir.
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4. OYUN iCi REKLAM UYGULAMALARI (ADVERGAME)

Postmodernizm ile bir oyun haline getirilen tiiketim olgusu yeni bakis agilarinin
gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir. Giiniimiizde sirketler ve miisterileri arasinda satis
oncesinde, satis siirecinde, tiiketim ve tiiketim sonrasi siireglerde varligini gosteren etkilesimli
bir diyalog durumu hakimdir. Kotler’e (2002, s.272) gore bu yeni bir iletisim seklidir ve bu
yontemi kullanan sirketler; sadece miisterilerine nasil ulagabileceklerini degil miisterilerinin
onlara nasil ulasabilecegi lizerinde de ¢alismaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin bu zorunlu
evrimi her donemin gerekliliklerine gére sekillenen uzun bir siirecin sonucunu ifade etmektedir.

Ancak bu sonug nihai olmamakla birlikte her gecen giin degiskenligini siirdiirmektedir.

Pazarlama faaliyetlerinin ilk agamasi olarak belirtilen, sanayi caginda hayata gegirilen
Pazarlama 1.0; temel olarak hedef pazarin ihtiya¢ ve talepler dikkate alinmadan iiriin satmay1
amaglayan, {iriin odakli bir yaklagimdir. Uriiniin degerinin yapilan karsilagtirmalarla tiiketici
tarafindan tanimlandigr Pazarlama 2.0 ise miisteri odakli bir yontem olarak karsimiza
cikmaktadir ve bu pazarlama sekli ile daha olumlu hale gelen pazarlama faaliyetleri,
misterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin anlagilmasi, yeni pazarlarin olusturulmasi i¢in detayl

aragtirmalarin yapilmasini saglamistir (Jara, Parra ve Skarmeta, 2012, 5.854).

Pazarlama 3.0; pazarlama kavramini 2.0’da oldugundan daha fazla tiiketici tarafina
yogunlastirmakla birlikte bireyin degerlerini, sahip oldugu ruhu da goz Oniinde
bulundurmaktadir. Pazarlama 3.0; tiiketicilere inanarak onlarin degerlerine saygi duymaktadir
ve bu nedenle duygusal pazarlama faaliyetlerini gelistirmistir. Pazarlama 3.0; deger odakli,
diinyay1 daha giizel bir yer yapma amaci tastyan, yeni dalga teknolojisi ile is birligi halinde,
bireyi akli, kalbi ve ruhu ile biitiin olarak degerlendiren, kurumsal misyon, vizyon ve degerleri
Oonemseyen, islevsel, duygusal ve manevi olan is birligini ifade etmektedir (Kotler ve digerleri,

2010, 5.4-6).

1999 9% ¢

Pazarlama 3.0 ile “3i” semasini gelistirilmistir. Bu “31”’nin agilimi; “idenity”, “image”
ve “integrity” seklinde iken anlami ise kimlik, goriintii ve biitiinliiktiir. Ancak bu durum
Pazarlama 4.0 ile daha fazla gelistirilerek semaya “interaction” yani etkilesim agamasinin

eklenmesini saglamistir. Pazarlama 4.0 ile gelen marka etkilesimi; miisteri ile {iriin arasindaki
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dogrudan etkilesim, bir {iriiniin miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsiladigini dogrulama
yetenegi, degere dayal1 eylemleri onaylama ve markanin bu siireci yiirlitebilme yetenegi ve son
olarak miisterilerden deneyime bagli olarak alinan geri bildirimler ile marka biitiinliigiiniin

saglanmasi olarak tanimlanabilmektedir (Jara, Parra ve Skarmeta, 2012, s.855).

Miisterinin sirketlere ulasma konusu, reklam faaliyetlerinde de ayni pazarlama da
oldugu gibi belirli evrim siire¢lerinden gegmistir. Reklam, sanatin ¢esitli dallarindan beslenerek
bireyleri etkilemek icin psikoloji vb. birgok disiplinden yararlanan bir kavram olmakla birlikte,
tilkketici nezdinde; mal veya hizmet satmak i¢in sunulmus bir iletisim bi¢imidir (Peltekoglu,
2010, s.1). Pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir eleman olarak reklam; belirli bir iicret
karsilig1 yapilan, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitliniidiir. Bir kitle iletisimi
olan reklam faaliyetlerinde reklami yapan kisi ve kurulus bellidir. Genel olarak tiiketiciyi
bilgilendirmeye ve ikna etmeye calisan reklam, mesajlarinda iiriinler ya da hizmetler
hakkindaki vaatleri, 6diilleri ve ¢oziimleri barindirmaktadir. Reklam diger pazarlama iletigimi
elemanlari ile isletmenin belirledigi pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan hedeflere
ulagmak i¢in koordinasyon igerisinde ¢alismaktadir (Topsiimer ve Elden, 2015, s.16-17).
Reklamin bu geleneksel tanimlari incelendiginde rasyonel ozelliklerine agirhik verildigi,
stratejik bir siire¢ olarak goriildiigii anlagilmaktadir. Ancak gliniimiizde reklamin stratejik
onemi degismemis olmakla birlikte rasyonel 6zelliklerinden ¢ok duygusal 6zellikleri 6n plana
¢tkmis durumdadir. Ozellikle postmodernist diizeyin bireyleri bireysellige ittigi giiniimiiz
kosullarinda, pazarlama 3.0 ve 4.0’1n 6zelliklerinde de oldugu gibi duygusal pazarlama yani
irrasyonel mesajlarin reklamlarda kullanimi daha da artmis durumdadir. Ayn1 zamanda internet
teknolojilerinin gelismesi, web 2.0 ile baslayan devrimle giiniimiiz kosullarinda web 4.0’a ge¢is
yapiyor olusumuz reklamin dogasinin neredeyse tamamen degismesini saglamistir. Glinlimiiz
teknolojilerinden ciddi bir oranda yararlanan reklam faaliyetleri; internet ortamindaki
kullanicilarin biraktig1 ayak izlerini takip ederek sahip olduklar1 yapay zeka sistemleri ile kendi
algoritmalarint olusturmakta ve bu algoritmalar1 takiben hedef kitlelerine ulagmaya
calismaktadir. internet teknolojilerin bireysel kullanima agilmasi ve web 2.0’1n yaratmis oldugu
sosyal medya platformlar1 zamanla her yerin, her mecranin bir reklam mecrast olmasini
saglamistir. Reklam bombardimanina kapilan bireyleri sadece sosyal medya platformlarinda

degil oynadiklar1 dijital oyunlar, simiilasyon deneyimlerinde de yalniz birakmayan reklamcilar,
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oyun i¢i reklamlar sayesinde sosyal medya platformlarindan ziyade kullanicist oldugu oyun

ortamlarinda vakit geciren tiiketicileri de etkilesim alanlarina almay1 basarmuistir.

4.1. OYUN iCi REKLAM KAVRAMI VE TARIHCESI

Kurumlar tarafindan imaj sunumu, {iriin, hizmet tanitim1 ya da stireklilik saglama gibi
nedenler ile yapilan geleneksel reklamlarin sayisi arttikca tiiketici iizerindeki etkileri azalmaya
baglamistir. Bu nedenle farkli pazarlama stratejileri arayisina giren kurumlar; internet
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte ortaya cikan yeni platformlarda kendilerini gdsterme
yarisina girmislerdir. Ozellikle Web 1.0°dan Web 2.0 teknolojilerine gecilmesi ile birlikte geri
bildirim alma imkanina sahip olan markalar dijital pazarlama faaliyetlerine agirlik vermeye
baslamistir. Web 3.0 teknolojilerinin gelismesi ile artan imkanlar, biiylik veri vb. teknolojik
ilerlemeler, dijital pazarlama faaliyetlerinin geleneksel pazarlama uygulamalarinin Oniine
geemesini saglamistir. Dijital pazarlama; geleneksel medyadan farkli yontemlerle, markanin ve
yapilan igin tanittmini yapmak, tiim pazarlama faaliyetlerine destek verme amaci ile internet,
mobil ve interaktif platformlarin kullanmasi vasitasiyla yapilan pazarlama faaliyetleri anlamina
gelmektedir. Geleneksel mecralarda yapilan reklam faaliyetlerinde oldugu gibi markalar mecra
icerisindeki iirlinlerde (dizi, film gibi) kendilerine yer bulmus, daha sonra reklamcilik
faaliyetlerinin internet teknolojileri ile entegre olmasiyla birlikte sosyal medya platformlarinda
ve dijital oyunlarda kendilerini gostermeye baslamiglardir. Boylelikle dijital pazarlama
faaliyetlerine baslayan markalar; dijital oyun platformlarinin kendi igerisinde biiyiiyen bir
endiistriye doniismesi ile bu mecraya yonelmeye baglamiglardir. Yeni medya platformlarindaki
reklam kampanyalarinin konvansiyonel yontemlere kiyasla daha genis kitlelere ulagsma imkani
tanimastyla birlikte bireylerin birbirleriyle ya da kurumlarla etkilesim kurmasi saglanarak, yeni

medya reklam stratejilerin gelistirilmesi hizlandirmislardir (Oskay ve Koger, 2016, s.121).

Yeni medya teknolojileri kavrami genellikle bireylerin aklina ilk olarak sosyal medya
platformlarini getirmektedir. Ancak 6zellikle Web 2.0 teknolojisinin alt yapisi ile gelisen sosyal
medya ortamlar1 sadece arkadaslik siteleri ile sinirli degildir. Bu noktada kullanicilarin internet
ortam ile iliskisini devam ettiren, farkli kullanicilar ile iletisim kurmalarina olanak saglayan,
herhangi bir etkiye geri bildirim ile karsilik veren dijital oyunlar karsimiza ¢ikmaktadir. Benzer

ozellikleri tasityan platformlarin pazarlama faaliyetleri i¢in kullanilmasi noktasinda planlanan
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strateji ve taktikler ise farklilik gdstermektedir. Bu anlamda ortaya “advergame” (oyun reklam)

ve “in-game advertising” (oyun-i¢i reklam) kavramlar1 ¢ikmastir.

Dijital reklam faaliyetlerinden biri olan “Advergame” (oyun reklam) kavrami; reklam
anlamma gelen “advertising” ve oyun anlamina gelen “game” kelimelerinin birlestirilmesi
sonucu olusturulmustur. “Oyuna dayali reklam” ya da “oyun reklam” olarak Tiirk¢e’ye cevrilen
kavram genel olarak; reklam mesajlarinin, sirket logosunun ya da marka hakkindaki diger
bilgilerin c¢evrimi¢ci ya da c¢evrimdist video oyunlar1 igerisine islenmesi seklinde
uygulanmaktadir. Kavram; 2000 yilinin Ocak ayinda Anthony Giallourakis tarafindan icat
edilmis ve 2001 yilinda Wired Dergisi’nin “Jargon Watch” béliimiinde kullanilmigtir (Sharma,
2014, s. 248-249). Oyun reklam; pazarlama igerigi iceren, ¢evrim i¢i oyunlar olarak
tanimlanabilmektedir (Calin, 2010, s.726). Oyun reklam, reklam ve dijital oyunlar arasindaki
cizgi istiinde, tiiketicinin satin alma davranisini etkilemeyi hedefleyen yeni bir stratejik
pazarlama yontemidir (Ilgin, 2013, s.26). Oyun reklam; interaktif iletisim ve pazarlama
mesajlart  kullanilarak marka bilinirligini artirmak amaci ile tasarlanmis oyunlarda
goriilmektedir (Yamamoto, 2009, s.20). Glokal ve global markalar i¢in énemli bir reklam
ortam1 haline gelen oyun reklamlar; eglence odakli, psikolojik alt yapist kuvvetli, heyecan
verici, etkilesimli bir paylasimin yapildigi, viral dagitima uygun, tiiketicinin daha fazla zaman
harcamasina imkan tantyan, oyun iginde marka ile isbirligi olusturan gii¢lii reklam ortamlaridir.
Uriiniin ya da markanin bir 6zelligini tamitma, markaya iliskin duygusal iletisim siireci
baslatma, baglilik yaratma, imaji olumlu hale getirme, tiiketicide istenilen yonde davranis
gelistirme, marka imajin giiclendirme, marka konumlandirma, marka ¢agrisimi yapma, marka
ismini hatirlatma ve marka farkindali§i yaratma gibi amacglara yonelik olarak stratejiler
gelistiren oyun reklamlar; tiiketicinin reklama karst gelistirdigi olumsuz imaji bertaraf
edebilmekte, izlemeye, okumaya ya da dinlemeye zamani olmadigimi diisiinen bireyleri dahi

marka ile bir arada tutmay1 saglamaktadir (Ozkaya, 2010, s. 475).

Oyun reklam faaliyetlerinin baslangici 1980°li yillara kadar uzanmakla birlikte
ozellikle Atari 2600 gibi platformlar i¢in verilen promosyon iriinleri isaret etmektedir.
American Home Foods tarafindan disket icerisinde dagitilan video oyunlari, 1998 yilinda
NVision Design’in sirket tanitimi i¢in tasarladigi “Good Willie Hunting” oyunu bu ¢aligmalara

verilebilecek ilk 6rneklerdendir (Sharma, 2014, s. 249). Baslangicta marka logolarinin
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oyunlarin igerisine yerlestirilmesi ile baslayan faaliyetlerin (oyun-i¢i reklam uygulamalari)
etkisinin diistik oldugu, oyun icerisindeki oyuncunun, sadece belirli gérevler ve amaglara odakli
oldugu anlagilmistir. Bu durum firmalar1 dogrudan kendi triinlerini gosterebilecekleri ya da
marka maskotlarin1  konumlandirabilecekleri bir tema arayisina sokmus, oyunlarin
yayilabilmesi i¢in de internette serbestce ulasilabilen platformlar i¢in ¢aligmalar yapilmistir. Bu
dogrultuda internete serbest bir sekilde konumlandirilan oyunlarin etkilesimi kisa zamanda
artmis ve hatta viral pazarlama teknikleri ile de desteklenerek bir trend haline gelmeleri
saglanmistir (Calin, 2010, s.726). Cevrimici oyunlar igerisindeki kullanicilarin, aktif izleyici
konumundan katilime1r konumuna gecirilerek odak noktast oyun haline gelen kullanicilarin,
oyun i¢i reklamlara daha fazla maruz kalmalari saglanmaktadir. Boylelikle pazarlama

mesajlariin daha kolay ve olumlu algilanmasi hedeflenmektedir (Yiiksel, 2007, s.318).

Oyun reklam uygulamalar1 genel olarak firmalarin pazarlama faaliyetleri icin tamamen
marka logolarinin, iiriinlerinin ya da hizmetlerinin odak noktada oldugu pazarlama ¢aligsmalari
olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle oyun-i¢i reklam uygulamalari (in-game advertising), oyun
reklam taniminda yer almamaktadir. Oyun-i¢i reklam; geleneksel {irlin yerlestirme
yontemlerine benzemekle birlikte tanitilacak olan {iriin ya da hizmet s6z konusu oyunun
diinyasina uygun hale getirilmektedir. Satin alinan video oyunlar1 ya da ¢evrimig¢i oyun ve
uygulamalara gdmiilmiis olan ticari mesajlarin yer aldigi reklamlar anlamima gelmektedir
(Canbazoglu, 2019, s.1527). Bu anlamda oyun reklamlar; {ist baslig1 olusturan, moduna ve
reklamlarin yerlestirilme sekline gore kategorize edilen bir reklameilik tiiriinii ifade etmektedir.
Moduna gore simiflandirilan oyunlar; ¢evrimici ya da ¢evrimdisi oynanan oyunlar anlamina
gelmekle birlikte reklamlarin yerlestirilme sekline gore siiflandirilan oyunlar ise; trafik
artirici, oyun igi ya da {iriin etrafinda sekillenen oyunlar olarak iice ayrilmaktadir. Moduna gore
cevrimi¢i oynanan oyunlar; aktif bir internet baglantis1 gerektiren oyunlar1 ifade etmektedir.
Cevrimdis1 oynanan oyunlar ise uygun bir disket vasitasi ile herhangi bir ag baglantisina ihtiyag
duymadan oynanan oyunlar anlamina gelmektedir. Reklamlarin yerlestirilme sekillerine gore
smiflandirilan trafik artirici oyunlar; belirli sitelere (markanin resmi sitesi ya da reklam
kampanyasi i¢in olusturulan resmi siteler) gelen ziyaret¢i trafigini artirmak i¢in kullanilan
cevrimici oyunlardir ve dogrudan marka ile ilgili olmak zorunda degildir. Oyun-i¢i reklamlarin
konumlandirildig1 oyunlar; ¢evrimigi ya da ¢evrimdisi oynanabilecekleri gibi marka logosu,

marka karakteri gibi genellikle markanin tasarim kimligine yer veren oyunlardir. Son olarak
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tiriin etrafinda sekillenen oyunlarin odak noktas1 marka olmakla birlikte s6z konusu oyunlar
cevrimi¢i ve c¢evrimdist olmak Tlizere markanin {iriin ve hizmetleri dogrultusunda
tasarlanmaktadir (Sharma, 2014, s.250). Bu anlamda oyun reklam taniminm1 tam olarak
karsilayan oyun tiirii; tiriin odakli, {iriin etrafinda sekillenen oyunlardir. Oyun-i¢i reklameilik
faaliyetlerinin konumlandirildigi oyunlarda marka odak nokta olmaktan ziyade oyunun
igcerisine konumlandirilmis kiigiik bir hikayeyi olusturmaktadir. Bu noktada televizyonlarda

gormeye alisik oldugumuz iiriin yerlestirme ile benzerlik géstermektedir.

Oyun reklamlar ile igerisine reklamlarin yerlestirilen oyunlarin temel farki; oyunun
tasarlanma asamalarinin farklilik gostermesidir. Oyun-i¢i reklamecilik uygulamalarinda; oyun
yaraticisi s6z konusu oyun igerisine birka¢ markay1 dahil edebilme imkanina sahiptir ve tiim
stireglerin kontrolii yine kendisindedir. Diger medya araglarinda oldugu gibi reklam verenler,
s0z konusu platformu yalnizca markalarin1 veya {iriinlerini tanitmak icin kullanmaktadir
(Thomas ve Stammermann, 2007, s.58). Oyun-i¢i reklam; iriinlerin ya da markalarin dijital bir
oyuna dahil edilerek, oyuncuyu eglendirme amaci dogrultusunda, film ve dizilerdeki iriin
yerlestirme uygulamalarina benzer sekilde gerceklestirilen bir dijital pazarlama faaliyetidir
(Yang ve digerleri, 2006, 144). Dijital oyunlar igerisinde reklam yerlestirmek, firmalarin her
gecen giin biiyliyen bir hedef kitleye ulagmalarini saglamakla birlikte uzun bir raf émrii ve
tekrar tekrar oynanma degeri ile biiyiik bir avantaj saglamaktadir (Nelson, 2002, s.81). Reklam
oyunlarmin, oyun-i¢i reklamlarindan farkli oldugu bir diger nokta; genellikle iicretsiz olarak
tasarlanan, erigimi serbest, oynanmasi ve dagitilmasi kolay olan hizli ddiiller sunan giindelik
oyunlar seklinde tasarlanmasidir (Redondo, 2012, s. 1672). Oyun reklamlarda amag; sadece o
markay1 tanitmak icin 6zel olarak iiretilen, normal oyunlara gére daha basit sekilde tasarlanan,
web sitesi, elektronik posta gibi yontemlerle dagitimi kolaylikla yapilabilen siiregleri miisteriye
kazandirmaktir (Cauberghe ve Pelsmacker, 2013, s.2). Oyun-i¢i reklamciligin diger reklam
ortamlarindan bir diger farki, reklam malzemelerinin etkinlik sahnesinde direkt olarak yer
almasma ragmen etkinligi kesintiye ugratmama Ozelligidir. Burada ilan panolari, bina
duvarlarindaki ekranlar vb. uygulamalar ile gercek hayattaki reklam uygulamalarina benzer
kampanyalar yapilabilmektedir. Ayrica diger mecralarda miimkiin olmayan biitiinliik ilkesi,
oyun-i¢ci reklamciligin en 6nemli o6zelliklerinden biridir. Boylelikle ortaya yeni hedefleme

olanaklar1 da ¢ikmaktadir (Thomas ve Stammermann, 2007, s.63).
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Bir markanin dijital oyun platformuna entegre edilmesinin ilk Ornegine oyun
reklamlardan farkli olarak 1973 yilinda, Digital Equipment Corporation tarafindan yayinlanan,
metin tabanli simiilasyon oyunu “Lunar Lander” oyununda rastlanmaktadir. Oyunun amaci;
telemetrik verilen kullanilarak Ay’in dogru noktasina inilmesi halinde Mc Donald’s restoranina
ulagsmak ve “Big Mac” hamburgerini yemesi idi. Bdyle bir kurgu ile bir simiilasyon oyununun
igcerisinde yer alan Mc Donald’s, sanal ortamlara ya da oyunlara nasil girebilecegi géstermistir

(Skalski, Campanella-Bracken ve Buncher, 2011, s5.438).

Oyun-i¢i reklamcilik uygulamalari; oyun ortamina baglh olarak baski, dis mekan,
televizyon, radyo gibi oyun igerisine konumlandirilmis reklam alanlarinda ¢evrimici motiflerin
sunumu olarak diisiiniilebilmektedir. Ornegin; reklam malzemeleri bir oyunun igerisinde oyun
manzarasinin bir parcasi (isletme, igecek otomati) gibi verilebilmekle birlikte yine oyunun bir
pargas1 olacak sekilde promosyon {iriinii olarak da konumlandirilabilmektedir. Ornegin bir
icecek otomatinin “Pepsi” markasina tahsis edilmesi sonucunda oyun igerisindeki kullanicinin
bu makineyi kullanarak puan kazanmasi ya da oyun igerisindeki en biiyiik diismanin1 yenmesi
saglanabilmektedir. Trafik artirma 6zelligi devreye sokuldugunda ise oyuncunun otomattan
“Pepsi” icecegini aldiktan sonra kazandiklarina ek olarak durumu tam anlami ile ¢6zmesi i¢in
“Pepsi”’nin web sitesini ziyaret etmesi gerekebilmektedir. Bu ayarlanmis tiriin yerlestirme sekli
ozellikle gorevlerle iliskilendirildiginde marka ile kullanici arasindaki farkindaligi artirici
olarak kullanilmaktadir. “The Sims” oyununun Mc Donald’s markas: ile yaptig1 is birligi
sonucunda; Mc Donald’s’a giden avatarin refahinin artmasi (Thomas ve Stammermann, 2007,
5.65-67) ya da bir otomotiv sirketinin arabalarini sanal yaris ortamina yerlestirerek oyuncularin
yarls yapmasi s0z konusu olmaktadir (Lewis ve Porter, 2010, s.47). Bu gibi stratejiler ile
oyuncunun, oyun alanina konumlandirilan marka ile etkilesimini zorunlu hale getiren
tasarimcilar, pazarlamacilarin istek ve hedefleri dogrultusunda kullanicilarin hareketlerini
planlayabilmektedir. Oyunun icerisindeki heyecan, merak, eglence gibi duygularin
motivasyonu ile etkinligine devam etmek isteyen oyuncunun bunu saglayabilmek i¢in herhangi
bir markanin i¢cecegini sanal olarak igmesi, herhangi bir markaya ait arabaya binerek bir yere
ulagmasi sorun teskil etmemektedir. Kullanic1 bu eylemleri yerine getirirken zaman zaman
markanin farkinda olmasa bile bilincaltina yerlesen mesajlar ile ilgisiz bir anda hatirlama
siirecine girebilmektedir. Ayn1 zamanda oyun icerisindeki iletisim araclarina yerlestirilen

reklam mesajlar1 da kullanicilar agisindan ilgi ¢ekici bulunabilmektedir. “Grand Theft Auto”
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gibi oyunlarda siklikla kullanilan otomobillerin radyo yayinlar1 kullanicilarin ilgisini ¢eken,
cok fazla maruz kalinan ortamlar1 ifade etmektedir. Herhangi bir oyun igerisindeki iletisim
araclarina yerlestirilen reklamlar da boylelikle gercek hayatla uyumlu olacak sekilde kullanici

tarafindan algilanmaktadir.

Oyun-i¢i reklam uygulamalar1 firmalar tarafindan ilging igeriklere sahip olmalari
dolayisiyla genis hedef kitlelere hitap edebilme olanagi sagladigir igin siklikla tercih
edilmektedir. Boylelikle erisim oranlarini {ist seviyelere ¢ikaran firmalar; genis hedef kitlelere
hitap noktasinda asil etkilemek istedikleri hedef kitleyi dijital olarak kodlayabilme imkanina
sahip olabilmektedirler. Boylelikle firmalar kampanyalarini yaratict bir sekilde sahneleme
imkanina sahip olmakla kalmayip ayni zamanda uygun hedef kitle se¢imi ile oyuncu ile marka,
oyuncu ile kampanya arasindaki kabulii daha organik bir sekilde saglayabilmektedir. Boylelikle
marka ile kullanicilar arasindaki iletisim maksimum seviyeye cikarilabilmektedir (Thomas ve

Stammermann, 2007, s.65).

Tiirkiye genelinde de gelismeye devam eden dijital reklam sektorii hakkinda IAB
tarafindan yapilan “AdEx Turkey” arastirmasinin 2018 yili verilerine gore dijital reklam
yatirimlart; 2017 yilina gore yiizde 14,2 oraninda artarak 2,47 milyar Tiirk Lirasi’na ulagmistir.
Kategoriler i¢erisinde display reklamlar, arama motoru reklami, ilan sayfalar1 reklamlari, diger
reklamlar, sosyal medya reklamlari, mobil reklamlar ve programatik reklamlar yer almaktadir.
Diger reklamlar kategorisi igerisinde yer alan oyun i¢i reklam yatirimlari; 2017 yilinda yiizde
31 oraninda bir biiyiime ile 2018 yilinda 12,67 milyon Tiirk Lirasi’ndan 16,61 milyon Tiirk

Lirasi seviyesine ulagsmistir (www.iabturkiye.org/, 2019).

Oyun-i¢i reklam uygulamalar1 oyun reklam (advergame) faaliyetlerinin bir tiirl

olmakla birlikte dinamik, statik ve ¢evrimig¢i oyun-i¢i reklamlar olarak ayrilmaktadir.
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4.2. OYUN ICi REKLAMCILIK TURLERI
4.2.1. Statik Oyun I¢i Reklam (SIGA — Static In-game Advertising)

Oyun-i¢i reklam tiirlerinden statik oyun-i¢i reklam, “SIGA” (static in-game
advertising) olarak kisaltilan uygulamalar; reklam malzemelerinin bir bilgisayar oyununa kalict
olarak yerlestirilmesi yolu ile ilgili oyunun tiim hizmet siiresi boyunca sabit kalmasin1 saglayan
reklamcilik faaliyetlerini ifade etmektedir (Thomas ve Stammermann, 2007, s.58). Oyunun
kullanict tarafindan sisteme yiiklendigi andan itibaren sabit bir sekilde karsisina ¢ikan, daha
sonradan iizerinde degisiklik yapilmasina izin verilmeyen bu reklam uygulamalari; reklam
verenlerin internet baglantisi olmaksizin pazarlama mesajlarinin yaymlanmasina, {iriin
tanitimlarinin yapilmasina olanak saglarken ayni zamanda, s6z konusu reklamlarin iizerinde

degisiklik yapma, giincelleme sanslarini da ellerinden almaktadir (Terlutter ve Capella, 2013,
s. 95).

Statik oyun-i¢i reklam uygulamalari; cevrimigi reklamciligin en eski tiiriinii
olusturmaktadir. 1990’11 yillarin basindan itibaren o6zellikle spor oyunlarinin igerisine

yerlestirilen statik banner reklamlar bu uygulamalarin 6rneklerindendir (Kusay ve Akbayir,
2015 s.137)

Statik oyun-igi reklam uygulamalari; oyun tasarim siirecinde ¢ok giiglii bir sekilde
kodlanarak reklamlarin yiikleme meniileri, oyun mentileri, oyun igerisindeki reklam panolari
ve c¢esitli afislerde siklikla goriilmesini saglamaktadir. Oyunlarin baslangig, ylikleme ve bitis
ekranlarina yerlestirilen reklamlar marka ile kullanict arasindaki etkilesimi artirmaktadir.
Devam eden bir oyun igerisine yerlestirilen reklam kampanyalarinin oyun zevkine olumsuz etki
edecegini  diisiinen pazarlamacilar; oyun meniilerinin multimedya igerikleri ile
zenginlestirilmesini, yiikkleme gibi uzun zaman alan béliimlerin reklam ortami olarak
kullanilmasini uygun bulmaktadir. Bu dogrultuda yapilan reklamlar; oyun oncesi reklamlar
olarak yiikleme islemi ekranlarina, oyun esnasindaki reklamlar olarak baslatma ve duraklatma
mentilerinin igerisine, oyun sonrasi reklamcilik olarak da oyundan ¢ikis yaparken karsilasilan
bitis ekranina entegre edilebilmektedir (Thomas ve Stammermann, 2007, s.68). Reklamlarin
goriiniirliigii saglandiktan sonra kullanicilarin bu reklamlar ile etkilesiminin olusturulmasi ve

artirilmasi i¢in oyun hikayesi ile ilgili bilgilerin bu reklam uygulamalari igerisine yedirilmesi
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s06z konusudur. Bu noktada kullanici; kendi tercihi ile severek ve isteyerek oynadigi oyunun
diinyasina saglikl bir sekilde hakim olabilmek i¢in s6z konusu reklamlar ile etkilesime girmek
durumunda kalmaktadir. “Need for Speed” oyunundaki arabalarin, gercek araba modellerinin
sanal kopyalari olmasi ya da “Red Bull” enerji igeceginin i¢ilmesi halinde ortaya ¢ikan enerjinin
kullanilmast yoluyla bir iist seviyeye gegilmesi gibi oyun kurallari, reklam stratejilerinin bir
parcast olarak hikaye igerisine yedirilmektedir. Bu uygulamalar sayesinde tanitimi yapilan
iriinlerin ya da markalarin hizli ve yaratici bir sekilde taninmasi, dagitilmas: saglanmaktadir

(Ghirvu, 2012, 5.115-116).

Statik oyun-i¢i reklam uygulamalarmin oyuncular {izerinde marka farkindalig
yaratmasi, reklam verenlerin ¢evrimdisi alanlara kadar etki edebilmesi bu uygulamalarinin bir
reklamcilik sekli olarak kendini kanitlamasina yetmemistir. Bunun sebepleri arasinda; oyun
endiistrisinin yeni bir alan olmasi, pazarlama biit¢elerinin diisiik olmasi ve reklamlar iizerinde
giincelleme yapilmamasidir. Clinkii geleneksel kitle iletisim araglarina agina olan tiiketicinin bu
araglara olan giiveni de oyunlara karsi olan gilivenine kiyasla ¢ok daha yiiksektir. Ya da
televizyonda goriilen bir reklam ile internet ortaminda goriilen bir reklam arasindaki giiven farki
giiniimiizde de varligini siirdiirmektedir. Ayn1 zamanda yeni medya platformlarinin her gecen
giin gelisiyor olmasi reklam verenlerin bir¢cok teknik problemle karsilasmalarina neden
olmaktadir. Televizyon mecrasina aligilageldik bir sekilde reklam kampanyasi hazirlayacak
olan bir firmanin herhangi bir bilgisayar oyunu igerisine entegre edecegi reklam kampanyasi
arasinda c¢ok biiyiik farkliliklar bulunmaktadir ve teknik acidan daha karmasik bir siireci ifade
etmektedir. Firmalarin yeni medya mecralarina ayirdiklari reklam biitgeleri, geleneksel kitle
iletisim araglarina oranla daha diisiiktiir. Yeni medya mecralarinin 6zeline bakildiginda ise
karsimiza oyun endiistrisi ¢ikmaktadir ve s6z konusu endiistriye reklam verenler tarafindan
ayrilan pazarlama biit¢esi de oldukga diisiik kalmaktadir. Bu nedenle kampanya hedef Kitlesi
ve geri bildirim siiregleri i¢in yeterli arastirma yapilamamakta ve bu alan gormezden
gelinmektedir. “SIGA” (statik oyun-i¢i reklam uygulamalar1) uygulamalarinin oyunlarin
cevrimdisi alanlarinda ya da tamamen ¢evrimdisi olarak oynanan oyunlarda konumlandirilmasi
da bir bagka etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Thomas ve Stammermann, 2007, s.59). Bu
isleyis sekli, s6z konusu reklam kampanyasi lizerinde hicbir degisiklik yapilmasina izin
verilmemesine (Terlutter ve Capella, 2013, s. 95) ve oyunun kullanima ag¢ik kalacagi yillar

boyunca s6z konusu reklamlarin sabit kalmasina neden olmaktadir (Thomas ve Stammermann,
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2007, s.59). Statik oyun-i¢i reklamcilik tiim bu olumsuz yonlerinden dolayr giiniimiizde

markalar tarafindan ¢ok fazla tercih edilmemektedir.

4.2.2. Dinamik Oyun Ic¢ci Reklamciik (DIGA — Dynamic In-game
Advertising)

Dinamik oyun-igi reklam uygulamalari, statik uygulamalardan farkli olarak aktif bir
internet baglantis1 kullanilarak firmalarin reklam kampanyalarinin oyunlar icerisinde dogal bir

sekilde yerlestirilmesine olanak saglayan pazarlama faaliyetleridir.

Dinamik oyun-i¢i reklam uygulamalari; bilgisayar oyunlarindaki reklam alanlarinin
tanimlanarak iclerine reklam malzemelerinin entegre edilmesi ile hayata gecirilmektedir
(Thomas ve Stammermann, 2007, s.62). Bu uygulamalarin kullanildig1 oyunlar igerisine farkli
reklamverenlerin de kullanabilecegi reklam alanlarinin dahil edilmesi s6z konusudur (Terlutter
ve Capella, 2013, s. 96). Oyun icerisinde yer alan reklam panolarinda; demografik 6zellikler,
tarth, saat vb. parametrelere bagli olarak farkli oyunculara farkli reklamlarin gosterilmesi
saglanmaktadir. Bu uygulamalarin merkezinde yer alan reklam sunuculari; bir oyuncunun yeni
bir seviyeye geldiginde iletisim kurarak uygun reklam malzemelerinin konumlandirilmasini
saglamaktadir. Reklam sunuculari bu noktada hangi reklamlarin sunulacagina karar veren, afis
reklamlart yaymlayan bir web sunucusu gibi ¢alismaktadir (Turner, Scheller-Wolf ve Tayur,
2011, s.1).

Oyun igerisine esnek bir sekilde dahil edilen reklam alanlarinda oyuncularin hem
gercek hem de oyun i¢indeki konumlarina gore sunucular tarafindan farkli reklamlar1 gérmeleri
saglanmaktadir. Bu durum iilkeden iilkeye farklilik gostermekle birlikte oyuncularin sanal
ortam igerisinde en cok kullandiklar1 ya da az kullandiklar1 alanlarda da farklilik
gostermektedir. Bu durum gergek hayatta sehir merkezlerindeki billboardlara reklam vermek
ile siradan lokasyonlarda konumlandirilan afiglerin iceriklerinin ve fiyatlandirmalarmin farkli
olmasma benzemektedir. Ayn1 zamanda farkli parametrelere bagli olarak calisan reklam
sunuculari; oyun heniiz yiiklenme asamasinda iken kullanici tarafindan girilen demografik
Ozellikleri de reklam verisi olarak kullanarak cinsiyete, yasa, ilgi alanlarmma gore farkli
reklamlarin kullanicilara ulagmasini saglamaktadir. Bu uygulamalarda kullanilan reklam

sunuculari, s6z konusu kampanyaya ulasan kullanici sayisinin istatistigini de kesin bir sekilde

98



tutulabilmektedir. Boylelikle basarili bir erigim istatistigi ile reklam mecralar1 arasinda yapilan
karsilastirmalarin  firmalara pazarlama kilavuzlugu etmesi saglanmaktadir (Thomas ve

Stammermann, 2007, s.65).

Oyun-i¢i reklam uygulamalarmin teknik yapisi, cogu zaman internet sitelerinde yer
alan banner reklam uygulamalarina benzetilmektedir. Bunun nedeni; oyuncularin oyun diinyasi
icerisindeki konumlarina gore reklama maruz birakilmalarina benzer bir sekilde, internet
kullanicisinin siber alanda gezinti yaptigi konuma goére maruz kaldigi reklamlarin isleyis
seklinin birbirine benzetilmesidir. Ancak buradaki farklilik; oyuncunun oyundaki konumuna
bagli olarak reklam1 gérmesi durumudur. Ciinkii siklikla oyuncu s6z konusu reklamin 6niinden
tam olarak gegmeyebilmektedir. Bu durumda reklam malzemesinin belirli bir kisminin oyuncu
tarafindan goriilmesi s6z konusu olabilmektedir. Bu gibi durumlardan dolay1, dinamik oyun-igi
reklam uygulamalarinin planlamasi ve dlglimlenmesi web sunucular tarafindan yonetilen
banner reklamlarin planlama siire¢lerinden ¢ok daha karmasik bir yapidadir (Turner, Scheller-

Wolf ve Tayur, 2011, s.1).

Dinamik ya da statik olarak adlandirilan oyun-i¢i reklam uygulamalarina genel olarak
bakildiginda; yeni medya teknolojilerinin olanaklarindan verimli bir sekilde yararlanilmasi,
pazarlama istatistiklerinin net bir sekilde olusturulmasi, genis hedef kitlelere hitap edilebilmesi
acisindan geleneksel mecralara kiyasla kullanimi daha pratik bir siireci isaret etmektedir.
Kisilerin reklam mesajlarina yogun olarak maruz kaldigi gilinlimiiz kosullarinda reklam
faaliyetlerinin kullanicilarin zevk aldigi bir ortamin ahengini bozmadan yerlestirilmesi,
firmalarin hedef Kkitlelerini rahatsiz etmeden, markadan sogutmadan ulagmalarina olanak
saglamaktadir. Boylelikle tiiketim toplumunun bos zamanlarini gegirebilmeleri i¢in markalar
tarafindan tasarlanan sanal diinyalarin igerisine yine markalar tarafindan yerlestirilen reklam
uygulamalar1 ile bireylerin birden fazla kanal yolu ile tiiketim sistemine dahil edilmesi

saglanmaktadir.
4.2.3. Cevrimici Oyun ici Reklameilik (Online In-game Advertising)

Cevrimici reklamecilik uygulamalari, ¢evrimic¢i olarak oynanan oyunlardaki reklam
calismalarini ifade etmektedir. Bu sekilde Coca Cola, The L World, Nike ve the Pond gibi

markalar kendilerine yeni reklam mecralar1 yaratmistir (Kusay ve Akbayir, 2015, s. 138).
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Cevrimi¢i oyunlarda oyun-i¢i reklam uygulamalari, {icretli ve iicretsiz oyunlara
yerlestirilen reklam tiirleri olarak siniflandirilmaktadir. Ucretsiz olarak serbest bir sekilde
oynanan oyunlardaki temel diisiince; bir oyuncunun s6z konusu oyuna yeterli zaman ayirdiktan
sonra oyun igerisindeki ek Ozellikleri satin alma ihtimalidir. Bu tiir oyunlar igerisine
konumlandirilan reklamlar oyunlarin ekonomik kaynaklarma ek bir kaynak saglamaktadir

(https://venturebeat.com, 2019).

43. OYUN IiCi REKLAMCILIK FAALIYETLERININ UYGULANMA
SEKILLERI

Oyun-ici reklamcilik faaliyetleri, bir 6nceki boliimde belirtildigi iizere dinamik, statik
ve c¢evrimigi olmak iizere ti¢ farkli teknik alt yapiya bagli olarak uygulanmaktadir. Ancak
reklam malzemelerinin teknik alt yapilarina ek olarak oyun mecrasi igerisine yerlestirilme

sekilleri de pazarlama faaliyetleri acisindan stratejik dnem tasimaktadir.

Nelson (2002, s.83), oyun-igi reklam uygulamalarini inceleyerek bu uygulamalari yedi
farkl1 kategoride degerlendiren bir sema olusturmustur. Semadaki birinci kategoriyi
“sponsorluk” olarak belirleyen Nelson’a gore; bu uygulamalar iiriin, film, mekan, lig ya da ag
platformu gibi markalara ait hizmetlerin ¢capraz pazarlama uygulamalarini ifade etmektedir. Bu
uygulamalar gorsel ve aktif igerik kullanimini gerekli kilmakla birlikte marka imajimi
giiclendiren, tiiketici katilimini artiran bir yapidadir. Nelson sponsorluk uygulamalarina 6rnek
olarak “NBA Live”, “FIFA”, “Kawasaki JetSki Racing” ve “Adidas Power Succer” gibi
oyunlart gostermektedir. Sponsorluk faaliyetlerinin genel olarak reklamverenler tarafindan
marka bilinirligini artirmak ya da oyuncular arasinda farkindalik kazanmak i¢in uygulandigi
bilinmekle birlikte oyun endiistri kazancinin biiyiik bir ylizdesini olusturmaktadir (Bogost,
2007, 5.173-174).ikinci kategoriyi “markalar, oyun oynamanin énemli bir pargasidir” ciimlesi
ile ifade eden Nelson’a gore; burada s6z konusu markayla ya da o markanin iiriinii ile duygusal
bir iliski kurulmasi (heyecan, havali goriinme vb.) amaglanmaktadir. Iceriklerin gorsel ve aktif
kullanimi yolu ile uygulanan faaliyetler, tiiketicilerin gergek hayatta satin alma thtimalleri olan
tiriinleri sanal diinyada deneyimlemelerini saglayarak markaya karsi sadakat duygularmin
gelistirilmesini  hedeflemektedir. Bunlara 06rnek olarak Ozellikle araba yarislarinda
konumlandirilan otomobil markalar1 gosterilmektedir. Nelson tarafindan olusturulan kategori

semasinin li¢lincli basamagi, aktif ve gorsel icerik kullannmina bagl olarak “karakterler
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(avatarlar) markali gorsellerdir” ifadesi ile sunulmaktadir. Burada karakterler ya da markalar
ile tiiketicilerin tanimlanmasi durumu s6z konusudur ve 6rnek olarak “Tomb Raider” oyununun
bas karakteri Lara Croft’un, Angelina Jolie tarafindan canlandirilmasi, diinyaca iinlii buz
patenci Michelle Kwan’1n yer aldig1 “Figure Skating”, “NBA”, “FIFA”, “NHL” ve “NFL” gibi
spor oyunlar igerisinde yer alan profesyonel oyuncular gosterilmektedir. Dordiincii kategori
“oyunun ya da oyun tasarimcisinin oyunlarinin tanitilmasi i¢in arka plan reklamlar1” olarak
belirlenmistir ve besinci kategorideki “arka plan reklamlar1 ve iiriin yerlestirmeleri” siireci ile
benzerlik gostermektedir. Her iki asama; gorsel ve pasif igeriklerin kullanimi yolu ile
gerceklestirilmekle birlikte marka hatirlanma oraninin artirilmasini hedeflemektedir. Dordiincii
kategoriye ornek olarak “Microsoft’s Midtown Madness” oyununda yine Microsoft sirketine
ait “MSN” uygulamasinin arka planda konumlandirilan oyun ag: reklamlar1 gosterilmektedir.
Bir spor oyunu olan “NBA Live”da ise Electronic Arts’a ait diger oyunlarin reklamlar arka
planda konumlandirilmistir. Besinci kategori ise televizyonlardaki {riin yerlestirme
faaliyetlerine daha ¢ok benzemektedir. Burada aksesuar kullanimi, kiyafet se¢imi, reklam
panolarinin doldurulmasi, biifelerdeki uygulamalarin reklam igerikleri ile doldurulmasi s6z
konusudur. Ornegin oyunlardaki sanal alisverislerin igerisinde “Master Card” kredi kartinin
kullanilmast bu kategori icin Ornek teskil etmektedir. Altinci kategori “oyuncularin
karakterlerini tasarlarken kendi markalarini ve reklamlarini olusturmasi” olarak belirlenmis,
gorsel ve aktif igeriklerin kullanimi ile gerceklestirilmektedir. Burada marka katilimi ve
sadakatinin artirilmast ve olusturulan karakterlerin basarist ile dogru orantili sekilde
sponsorlarin yaratilmasi, segilmesi ve sponsorlar tarafindan dikkat ¢ekilmesi siiregleri soz
konusu olmaktadir. Bu asamaya 6rnek olarak; “Nascar Racing”, “FIFA” ve “BMX” oyunlar1
gosterilmektedir. Son kategori Nelson (2002, s. 83-84) tarafindan “arka planda taninan
gruplarin, lisansl miiziklerin ya da spor yorumcularinin kullanilmas1” olarak belirlenmistir. Bu
asama pasif ve isitsel iceriklerinin kullanim ile gerceklestirilmekle birlikte tiiketici katilimini
artiran, capraz pazarlama uygulamalarini destekleyen bir yapidadir. Buna 6rnek olarak “FIFA”

oyunlarindaki taninmig spor spikerlerinin sunumu gosterilebilmektedir.

Oyun-i¢i reklamcilik uygulamalari ile ilgili olan bir diger sema da Nelson’a benzer
sekilde “sponsorluk faaliyetleri” ile baslamaktadir. Geleneksel sponsorluk faaliyetleri gibi
isleyen bu siirecin ayirt edici 6zelligi ise markalarin sponsor olurken somut olarak oyun

icerisinde de goriinme istegidir (Herrewijn ve Poels, 2014, s.310). Giinlimiizde Hollywood
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yapimcilart dahi sinema, televizyon ve bilgisayar oyunlarinda tiiketicilere es zamanl olarak
tiikketebilecekleri igerikler sunarak uzun vadeli miilkiyet hakki da kazanmaktadir (Bogost, 2007,
s.173-174). ikinci basamakta da yine Nelson’in analizi ile uyumlu bir sekilde “marka
maskotlarini” ele alan siiflandirma; s6z konusu karakterlerin genellikle “advergame” olarak
kavramsallastirilan oyun reklamlarda yer aldigini ancak zaman zaman farkli platformlarda da
konumlandirildiklarini belirtmektedir (Herrewijn ve Poels, 2014, s.310). Boylelikle {inlenen
maskotlar ile ¢apraz pazarlama faaliyetleri basari ile siirdiiriilebilmektedir. Uciincii basamakta,
Nelson’dan farkli olarak isimlendirilen “gergek diinya benzerlikleri” asamasi bulunmaktadir.
Burada kendi siber diinyalarini olusturmak istemeyen ya da olusturamayan (yani kendi
markasina ait bir oyun reklami “advergame”’i bulunmayan) reklamverenler i¢in marka
mesajlarim1 bagka oyunlara dahil edebilmeleri i¢in gergek diinyadaki reklam panolari,
televizyon ya da radyo gibi oyun igerisinde konumlandirilan reklam mecralarinda reklamlarini
konumlandirabilme sansi bulunmaktadir. Bu durumun giiniimiizde bir internet sayfasina reklam
yerlestirmekten farki olmamakla birlikte oyun gelistiricileri ile senkronize bir ¢alismay1
gerektirmektedir (Vedrashko, 2000, s.44). Dordiincii basamakta klasik “iiriin yerlestirme”
asamas1 bulunmaktadir ve bu asama filmlerde oldugu gibi konsol ve bilgisayar oyunlari
igerisine yerlestirilen marka tirtinlerini ifade etmektedir. Electronic Arts’a ait “The Sims
Online” oyunundaki “Mc Donald’s” anlagmasi gibi ornekler, dijital oyun teknolojilerinin
simiilasyon kalitelerinin hizla gelismesine, oyun karakterlerinin dahi ilgili markalarin {iriinleri
ile giydirilecek sekilde tasarlanmasina olanak saglamaktadir. Besinci basamakta Nelson’la
uyumlu bir sekilde “lisansli miizik ve iinlii yorumcu kullanimi” yer almakta iken bir sonraki
asama hile kodlan ile devam etmektedir. Hile kodlari; diger reklam stratejilerinden farkl
olmakla birlikte yazildig1 takdirde ilave igerige ulagilmasini ya da oyunun seyrinin
degistirilmesini saglamaktadir. Bu komutlar, marka igerikli kodlara doniistiiriilerek
kullanilmast i¢in oyuncuya gilivenmeyi gerektirmektedir. Hile kodlar1 genellikle oyun
gelistiriciler tarafindan gizlice yayinlanarak ya da bilgisayar korsanlari tarafindan kesfedilerek
cesitli platformlarda paylagilir. Boylelikle oyunu oynamaktan keyif alan kullanicilarin
arzulayacag bir ilerleme vaat eden sifreler hizli bir sekilde kullanilmaya baslanir (Vedrashko,

2000, 5.42-53).

Tiim bu bilgiler 1s181nda; oyun-ici reklamcilik faaliyetlerinin geleneksel pazarlama

faaliyetleri ile benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Sponsorluk faaliyetleri kitle iletisim
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araglarinda ya da gesitli etkinliklerde (spor miisabakalari, ulusal/uluslararasi kongre vb.)
markanin taniirhigini artirma, prestij saglama, marka farkindalig1 yaratma gibi amaclarla tercih
edilmektedir. Buna ek olarak reklami yasaklanan bazi markalar (tiitiin, alkol gibi) i¢in de bu
mecralar biiyiik 6nem tagimaktadir. Ayn1 mantik ile dijital oyunlar icerisine konumlandirilan
sponsor markalar da gercek hayatta oldugu gibi oyuncular iizerinde farkindalik olusturulmasini
saglamaktadir. Bu anlamda her iki semada da yer alan sponsorluk faaliyetleri oyun endiistrisinin
gelir kaynaginin biiyiik bir kismini olusturmaktadir. Nelson, markalarin oyunun 6nemli bir
pargast oldugunu belirtmekte c¢iinkii markalar sayesinde bazi iirlinlerin sanal olarak
deneyimlenme sansi oldugunu sdylemektedir. Bu durum sanal gergeklik teknolojileri ile
saglanan bir uygulama olmakla birlikte bireylerin simiilasyon sisteminin dayattig1 tiiketim
praksisini sanal mecralara da tasiyarak devam ettirmelerini saglayan bir yapidadir. Her iki
semada da yer alan marka karakterleri ya da maskotlari, Nelson tarafindan dijital oyunlar
igerisindeki kanaat dnderleri kullanimi olarak degerlendirilmekte iken ikinci semada markanin
kendi sunumu i¢in tasarladigi dijital maskotlar1 ifade etmektedir. Nelson, Angelina Jolie gibi
diinyaca taninan tinlii kisilerin gériiniimlerinin, seslerinin oyunlarin bas karakterlerine ya da
farkli noktalarina entegrasyonunu ima etmekte iken ikinci semada durum direkt olarak marka
logosu gibi algilanabilecek marka maskotunu isaret etmektedir. Nelson’in degerlendirmesi linlii
kisilerin kanaat Onderligi noktasinda kullanilabilecekleri alanlarin genisligini, hedef kitle
tizerindeki etkisini gosteren bir degerlendirmedir. Nelson’in degerlendirmesi igerisinde yer alan
bir diger madde arka plan reklamlaridir ve bu reklamlar oyunun ya da oyun tasarimcisinin farkli
tiriinlerinin tanitiminda ya da sponsorluk faaliyetlerinde oldugu gibi ilgisiz markalarin dijital
oyun uzamini bir reklam mecrasi olarak kullanmasi seklinde agiklanmaktadir. Ayni sirkete ait
farkl: iirtinlerin tek bir iiriin igerisinde tanitilmasi ¢apraz pazarlama uygulamalarina bir 6rnek
teskil ederken iirlin yerlestirme olarak da degerlendirilebilecek ikinci agsama, markalarin oyun
uzamini pazarlama mecrasi olarak gdrmesi ile agiklanabilmektedir. Ikinci semada yer alan
gercek diinya benzerligi, Nelson’in degerlendirmesindeki arka plan reklamlar1 maddesi
icerisinde aciklanmaktadir. Tkinci semada yer alan iiriin yerlestirme maddesi de Nelson’n arka
plan reklamlar1 olarak kavramsallastirdigi madde ile ayn1 igerige sahiptir. Lisansl miizik ve
taninan yorumcu kullanimi her iki semada da yer almakla birlikte kanaat 6nderlerinin marka
karakteri olarak konumlandirmasina benzer sekilde islemektedir. Burada kanaat onderleri
sadece isitsel malzemeler ile hedef kitleye sunulmaktadir ancak taninirlik, tinliilikk, hayranlik

gibi siireclerden yararlanan markalar bu sayede hedef kitle ile duygusal bir bag
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olusturabilmektedir. Nelson’in analizinde olup ikinci semada olmayan son madde; oyuncularin
kendi olusturduklar1 karakterlerin marka haline gelmesi durumudur. Bu durum o6zellikle
cevrimi¢i oyunlarin ortaya c¢ikmasi ile giindeme gelen, “karakter kasmak™ gibi giindelik
sOylemler olusturan 6nemli bir agamadir. Burada oyuncunun adeta bir iste ¢alistyor gibi siirekli
ve disiplinli bir sekilde en yliksek puanli, en giiglii, en ¢cok malzemeye sahip karakteri
gelistirmesi s6z konusudur. Boylelikle oyuncular arasinda taninirlik saglayan kullanici ¢ekilen
oyun videolart ile iinlenmekte ve hatta karakterini yasal olmayan bir sekilde satabilmektedir.
Bu duruma kayitsiz kalmayan markalar da basarili oyuncularin karakterlerini takip ederek
giyim, iriin kullanimi gibi noktalarda kendi tiriinlerinin kullanilmasi i¢in oyuncuya para
Odeyerek diger oyuncular tarafindan organik bir sekilde taninma firsati yakalayabilmektedir.
Ikinci semada yer alan ve Nelson’in degerlendirmesinde olmayan hile kodu maddesi de
ozellikle “The Sims”, “Grand Theft Auto” gibi oyunlarda yer almakla birlikte para hilesi, ara¢
hilesi gibi amaclarla kullanilabilmektedir. Ornegin; “The Sims 4” oyunu igerisinde
“ctrl+shift+C” tuglarina basildiginda agilan hile satirina “motherlode” yazildiginda oyuncunun
biitgesine sanal para eklenmektedir. Bu sifreler, oyun tasarimcisi tarafindan gizli bir sekilde
oyun i¢erisine kodlanmakla birlikte yine oyun tasarimcisi tarafindan ya da bilgisayar korsanlari
tarafindan serbest web ortaminda paylasilmaktadir. Burada hile kodu olarak belirlenen marka
1smi, marka {irlinliniin ismi ya da marka slogani da oyuncular tarafindan istekli bir sekilde tekrar
tekrar yazilmalar1 nedeniyle fayda saglamaktadir. Buradaki tek sorun oyuncunun bu durumu

fark etmesidir.
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5. ORNEK OLAY INCELEMESI OLARAK SECOND LIFE
(IKINCI HAYAT)

5.1. ARASTIRMANIN AMACI

Diinya capinda bir pazarlama faaliyeti olarak kullanilan oyun i¢i reklamcilik
uygulamalari, gelisen teknolojiler sayesinde 6zellikleri her gecen giin artan oyunlarin gercek
zamanli bir pazarlama mecrasi olarak kullanilmasini saglamaktadir. Bilgisayar teknolojilerinin
gelismesi, bilgisayarlarin halkin alabilecegi fiyatlara indirilmesi ve evlere girmesi ile baglantili
olarak gelisen oyun endiistrisi, giiniimiizde simiilasyon teknolojileri sayesinde kullanicilarina
bir oyundan ¢ok daha fazlasini ifade etmeye baslamistir. Oyunlarin bilgisayar teknolojileri ile
baglantili sekilde gelismesi, “oyun i¢i reklamcilik” kavramini ortaya ¢ikarmistir ve literatiir
tarandiginda kavramin cogunlukla “advergame” yani “oyun reklam” ile karistirildigs,
gecmisten gliniimiizde kadar Second Life ortaminda doniisiime ugrayan oyun i¢i reklam
faaliyetlerinin incelenmedigi goriilmiistiir. Bu anlamda ger¢ek yasami neredeyse birebir sekilde
simiile eden Second Life ortamindaki oyun i¢i reklam faaliyetlerinin incelenmesi diger

arastirmacilara da fayda saglayacaktir.

Bu arastirmanin ana hipotezi; “Second Life ortami gilinlimiizde markalar i¢in bir
pazarlama mecrasidir” olarak belirlenmistir. Bunun disinda olusturulan hipotezler; “Second
Life ortaminda gergek yasamdaki bir¢ok etkinlik gergeklestirilebilmektedir”, “Second Life
ortaminda gercek yasama benzer aligveris alisgkanliklart gozlemlenmektedir” seklindedir.
Arastirmada bu temel varsayim esas alinarak oyun i¢i reklamciligin Second Life ortami
icerisinde gecmisten gliniimiize kadar ugradigi degisimlerin irdelenmesi amaglanmistir.
Gilinlimiizde Second Life ortami igerisinde yer alan ger¢ek markalar ve ortam sakinleri
tarafindan olusturulmus, en ¢ok satis oranina sahip olan sanal markalar aragtirma kapsaminda
incelenmek tizere tercih edilmistir. Bu kapsamda Second Life ortami igerisinde satisa sunulan

tirlinlerle gergek yasamdaki tiriinlerin bir karsilastirmasi yapilarak sonuca ulasilmistir.
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5.2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden 6rnek vaka analizi yontemi tercih edilmis
ve bu arastirma i¢in Second Life oyunu secilmistir. Arastirma kapsaminda; giyim, ayakkab,
otomotiv gibi farkli kategorilerden {iriin/hizmet sunan ve mecranin “MarketPlace” isimli sanal
pazarinda kategorisine gore en ¢ok satis oranina sahip “Hilly Haalan (kiyafet), ROC (ayakkabi),
DBY Studio ve Muschi (elektronik), PSC (araba) ve YSoral (aksesuar)” sanal markalari
secilmigtir. S6z konusu markalar disinda Second Life ortaminda gergek diinya markasi olarak
yer alan “Hello Kitty” markasinin faaliyetleri incelenmistir. Second Life oyununun se¢ilme
nedeni, 2011 yilindan bu yana aktif olarak oynanan bir oyun olmasinin yani sira gergek yasami
neredeyse birebir sekilde simiile etmesi ve bunu yaparken tiim simiilasyon teknolojilerinden
yararlanmasi se¢im kriteri olarak kabul edilmistir. Arastirmanin kisitlari igcerisinde; Second Life
mecrasindaki pazarlama faaliyetleri hakkinda Tiirk¢e dilinde arastirma yapilmamis olmasi,
ortamda dnceden var olan birgok markanin mecray1 terk etmis olmasi yer almaktadir. Arastirma
stiresi kapsaminda ortam igerisinde oyun i¢i reklamecilik kriterlerine uygun sekilde yer alan tek

gercek marka Hello Kitty olmustur.

Arastirmanin tarih araligi 1 Mart 2019 ile 28 Subat 2020 arasindadir. Bu ¢alisma
sec¢ilen oyun ve markalar kadar bulguya sahip oldugundan bir genelleme yapilmasindan ziyade
Second Life ortamindaki giincel durumu anlatmak igin yapilacak caligmalara bir temel niteligi
tasimaktadir. Arastirma kapsaminda incelenen oyun ve markalar icerik analizi yontemine gore

incelenmis ve sonuglari bulgulara gore tartisilmistir.
5.3. BULGULAR

Asagida Second Life oyunundaki oyun i¢i reklam faaliyetlerine yonelik bir inceleme

yapilmustir.

Second Life; i¢eriginin neredeyse tamaminin kullanicilar: tarafindan olusturuldugu bir
sanal diinyadir. Kullanicilarinin hayal ettigi, yarattigi ve sahip oldugu yapilarla olusturulan, ii¢
boyutlu, ¢evrimici bir dijital diinya olarak tanimlanmaktadir. S6z konusu sanal ortam; Philip
Rosedale tarafindan 2002 yilinda tasarlanmistir. Oncelikle “Linden World” olarak
isimlendirmis, 2003 yilinda “Second Life” ismi ile piyasaya siiriilmiistiir. Kullanicilari arasinda

ve literatiirde “SL” olarak kisaltilan ortam; vergi, grafik sorunlar1 ve arama kisitlar ile ilgili

106



giincellemeler yapildiktan sonra 2005 yilinda ekonomisinin oturmasi ile birlikte

popiilerlesmeye baslamistir (Rymaszewski ve digerleri, 2007, s.4-6).

12 Aralik 2019 tarihinde yenilenen verilere gore; SL diinyasi igerisinde toplam
kullanic1 sayis1 61.445.133, aktif kullanici sayist ise 29.918’dir. SL ortami bir¢ok ada
bulunmaktadir ve bu adalarin bir kism1 oyunun yaraticis1 Linden Lab sirketi tarafindan bir kismui
da oyun kullanicilar tarafindan olusturulmustur. S6z konusu adalar; ger¢ek diinyada oldugu
gibi km? birimi ile 6lglilmektedir. 8 Aralik 2019 verilerine gore; SL igerisinde toplam 1.617,10
km? kullanilan alan olmakla birlikte bu alanin 559,35 km?’si Linden Lab tarafindan olusturulan

arazilerden, 1057.75 km?’si ise 6zel miilk arazilerinden olusmaktadir (Www.gridsurvey.com/,

2019). 2003 yilindan bu yana aktif olarak internet kullanicilarima agik olan SL, 10. yil

dontimiinde 36 milyon sakine (www.lindenlab.com, 2019), 15. yil doniimiinde 57 milyon

sakine ev sahipligi yapan SL, zamanla gelisen teknoloji, sosyal medya ve farkli video oyunlari,
MMORPG’ler (Massively Multiplayer Online Role-Playing — Cok Oyunculu Cevrimigi Rol
Yapma Oyunu) ve sanal diinyalarin etkisi ile SL, gee¢misteki popiilerligini yitirmeye

baslamistir.

SL Kullanici Sayisi ve Satis Yapan Kullanici Sayisi
60 (Milyon)

50
40
30
20
10

2013 2018
Kullanici Sayisi Kendi Tasarimlarini Satan Kullanici Sayisi

Grafik 1: Yillara Gore Second Life Kullanici ve Satis Yapan Kullanici Sayilart

Kaynak: www.lindenlab.com, 2019 ve https://techtrends.tech, 2019. (iki ayr1 kaynak

birlestirilerek olusturulmustur).

SL’in bir “sanal diinya” olarak tanimlanmasi, onun video oyun kategorisine girmesini

engellemektedir. Literatiirde de SL’in siniflandirilmasi ile ilgili sikintilar yasanmaktadir.

107


http://www.gridsurvey.com/
http://www.lindenlab.com/

Calismanin onceki boliimlerinde tanimlanan dijital oyunlar, SL smiflandirmalarindan bir
tanesini ifade etmekle birlikte SL’in MMOPRG ya da sanal bir diinya olarak kategorize edildigi
de goriilmektedir. Akademik alanda yasanan bu tartismanin nedeni kavramlarin tanimlarimin
SL igin yetersiz kalmas1 ya da uyum saglamamasidir. Ornegin video oyunlari; bir oyun
yazilimini, donanim birimlerini gerekli kilan, oyuncunun sanal bir ortami etkilemesini ve
algilamasini saglayan bir bilgisayarin kullanmasi ile isleyen, oyuncunun 6nceden belirlenmis
bir hedefinin oldugu ve dolayisiyla bir sonunun da oldugu iiriinleri ifade etmek i¢in
kullanilmaktadir (tr.wikipedia.org/, 2019). MMOPRG ise internet ortaminda birgok kullanici
ile cevrimigi olarak oynanan ancak yine video oyunlarinda oldugu gibi oyuncularin énceden
belirlenen rollere biirlinerek ilerlemeleri gerekmektedir (www.bilgiustam.com, 2019). Oysa SL
icerisinde dnceden belirlenen bir rol ya da hedef bulunmamaktadir. SL’deki temel amag gergek
yasamda oldugu gibi bireyin temsilini yaratmasinin ardindan hayatini siirdiirmesidir. Ancak
bunun i¢in belirlenen seviyeler bulunmamaktadir. Karakterin yetenek anlaminda digerleri ile
yaristigl bir seviye yoktur. 10 yildir oyunu oynayan bir kullanici dilerse karakterini bastan
asagiya Ozellestirebilecegi gibi dilerse de tiim modifikasyonlarini kaldirarak oyunun ona
verdigi standart beden ile tiim istediklerini yapmaya devam edebilmektedir. SL diinyas:
igerisinde uzun bir zaman gegiren Tom Boellstorff (2008, s.17) da SL diinyasin1 tanimlamak
i¢cin caligmalarinda sanal diinya terimini kullanmis, s6z konusu diinyanin internet {izerinden,
bilgisayar yazilimlar1 tarafindan yiiriitilen “insan kiltiirii alan1” oldugunu belirtmistir.
Boellstroff’a gore “siber sosyallik” ya da “cevrimigi kiiltiir” kavramlarinin “sanal diinya”

kavrami yerine kullanilabilmektedir.

Kaplan ve Haenlein (2009, s. 563-564); SL taniminda yer alan sanal diinyalarin Neal
Stephenson tarafindan kaleme alinan ve fiziksel olarak Los Angeles’ta zihinsel olarak ise
“Metaverse” (cok biiyiik kurgusal evren) adi verilen ii¢ boyutlu bir diinyada yasayan Hiroaki
Protagonist adli kahramanin etrafinda siiregelen “Snow Crash” isimli romana dayandiginm
belirtmektedir. Romandaki senaryonun giiniimiiz sanal diinyalarina uyarlandigini diisiinen
Kaplan ve Haenlein, metaverse’e yani sanal diinyaya kisisel bilgisayar terminalleri ile gozliik
tizerinden erisildigini betimleyen romanda SL’de oldugu gibi herkes kisisellestirilmis avatarlar
(profil) aracilig1 ile var olmaktadir. Buradaki en 6nemli seylerden biri gergek yasamda oldugu

gibi gece kuliiplerini gezmek, arkadas edinmek gibi giinliik yasam aktivitelerini yerine
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getirmektir. Bu benzerligi ile giiniimiizde SL de bir oyun olmaktan ¢ok sanal bir diinya olarak

kabul edilmektedir.

SL; internet lizerinden bir goriintiileyicinin indirilmesi — SL Viewer — sayesinde
¢evrimici olarak oynanan bir oyun ya da ger¢gek zamanli olarak dahil olunan bir sanal diinyadir.
SL, kullanicilarint “sakinler” (residents) olarak konumlandirmaktadir. SL, kendi diinyasina
katilmak isteyenler icin {icretsiz iiyelik ve premium iiyelik (6zel tiyelik) gibi iki farkli secenek
sunmaktadir. Ucretsiz iiyelik igerisinde standart avatarla diinyaya dahil olan siradan sakinler
yer almakta iken 6zel liyelik igerisindeki kullanicilarina SL tarafindan 1000 Linden Dolar1
hediye verilmektedir ve her hafta 300 Linden Dolar1 avatarlarin kisisellestirilmesi igin ilgili
sakinin hesabima yatirilmaktadir. Ozel iiyelik ile farkli imkanlar1 olan bdlgelere ncelikli giris
hakki1 verilmekle birlikte anakarada 1024 metrekarelik bir alan tahsis edilmektedir. Gelistirilmis
canli sohbetli miisteri destegine ek olarak 6zel iiyelere sanal hediyeler de saglanmaktadir

(https://secondlife.com, 2019).

SL’e ilk kez giris yapan kullanicilar “Welcome Island” (Hosgeldin Adasi) isimli alana
gonderilerek SL’in kullanimina dair temel bilgileri edinebilmektedir. Oyun igerisinde sohbet,
0zel mesajlagma, sesli mesajlasma, goriintiilii mesajlasma gibi ozellikler yer almaktadir.
Sakinler iletisim deneyimlerini daha gercekgi bir hale getirmek i¢in oyun igerisinde satilan
cesitli beden dili ve mimik animasyonlarindan satin alarak avatarlarinin ¢esitli durumlarda

farkli sekillerde hareket etmelerini saglayabilmektedirler.

SL’in gercek yasam ile olan benzerligi, gergek yasamda komplike olan durumlarin SL
diinyas1 igerisinde de ayn1 sekilde bir karmasa icinde olmasina neden olmaktadir. Ornegin;
avatarini kisisellestirmeye ¢alisan bir oyuncu, oyun hakkinda yeterince bilgi sahibi olmadig: ilk
asamalarda dahi sececegi isim konusunda kararli/bilingli olmalidir. Ciinkii SL icerisinde
avatarin ismi sonradan degistirilememektedir. Ger¢ek yasamda aileler tarafindan verilen
isimlere benzer sekilde avatardan sorumlu bireylerin verdigi isimler, o avatarin oyun
icerisindeki goriiniimii, yasayacagl hayat tarzi ile uyum igerisinde ise dogru bir tercih olarak
kabul edilebilmektedir. Avatar isminin secilmesi gibi avatar seklinin (shape), cilt tiirliniin (skin
type), sa¢ modelinin (hair model) secilmesi diger oyunlarda oldugu kadar kolay bir araytizle
ulasilamayan, gercek yasamdaki deneyimin giicline benzer sekilde uzmanlik isteyen siiregleri

gerektirmektedir (Rymaszewski vd. 2007, s.74-75). SL aymi zamanda ger¢ek yasamdaki
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zorluklarin iistesinden gelmek i¢in farkli kolayliklar da saglamaktadir. Bu anlamda sakinlerine
ikinci bir yasam vaadi sunmanin tesine gegerek resmi kullanim kilavuzunda onlara “Eger
gercek yasamdaki Tanri siz olsaydiniz...” (Rymaszewski vd. 2007, s.4-6) seklinde baslayan
climleler kurmaktadir. Boylelikle ger¢ek yasamda gerceklik sinirlart ile karsilagan insanlarin
ikinci hayat1 olacak olan SL’de bu sinirlamalardan kurtulacaklari belirtilmeye ¢alisilmaktadir.
Ayrica SL sakinlerin becerilerine bagli olarak kendi avatarlarimi ya da nesnelerini
bilgisayarlarindaki tasarim programlari (Adobe Photoshop gibi) ile dizayn edebilme, tamamen
biricik hale getirebilme sansini sunarak vaatleri arasinda bulunan yaraticiligin doruk noktada

yagsanmasini saglamaktadir.

SL diinyas1 tanimlanirken diinyay1 olusturan igerigin biiylik bir kisminin sakinleri
tarafindan olusturuldugu belirtilmis, bu olusumlarin saglanmasi i¢in SL igerisinde {i¢ boyutlu
“prim” ad1 verilen kiip, silindir, dikdortgen prizmasi gibi nesnelerin ortamda bi¢cimlendirilmesi
gerekli kilinmistir. Bu tasarim siirecinde sakin tasarladigi nesneyi SL’in ii¢ boyutlu yapisi
sayesinde her acidan gorebilmekte ve belirledigi bakis acgist ile nesneye miidahale

edilebilmesini saglamaktadir.

Gergek yasam benzerligi ile 6ne ¢ikan SL, kendi para birimi ve ekonomik kuruna sahip
bir diinya olarak icerisinde kullanilan 324 Linden Dolan ile gercek yasamda 1 Amerikan
Dolari’na tekabiil etmektedir (usd.currencyrate.today/ld, 2019). Bu oran SL igerisindeki
ekonomik faaliyetlerin, iiretim ve tiiketimin dengesine gore degisiklik gosterebilmektedir.
SL’de para kazanmak i¢in gercek yasamda oldugu gibi bir is bulabilir, is kurabilir, tasarim
yapabilir ya da sadece bir bankta oturarak 15 dakika igerisinde 1 Amerikan kurusu
kazanilabilmektedir. 1 Amerikan kurusu ile SL diinyas: igerisinde yeni objeler satin alarak
avatarin gelistirilmesi miimkiindiir. SL diinyasinin kendine 6zgii bir para birimi ve kuru
olmasmin sakinleri acisindan en biiyiik avantaji s6z konusu Linden Dolari’nin Amerikan
Dolari’na gevrilebilmesi ve ger¢ek yasamda kullanilabilmesidir. Yani, SL diinyasi i¢erisinde is
bularak, is kurarak ya da bankta oturarak para kazanan bir sakin s6z konusu Linden Dolari’ni
Amerikan Dolari’na cevirerek gercek yasamdaki banka hesabina ya da yine sanal ortamdaki
BitCoin gibi hesaplara aktarabilmektedir. SL ger¢ek yasamda kullanilan para birimleri ile
Linden para biriminin satin alinmasini ya da Linden para birimi ile ger¢cek yasamda kullanilan

para birimlerinin elde edilmesini saglamaktadir (Rymaszewski vd. 2007, s. 11).
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SL sakinlerinin SL diinyast igerisinde almak istedikleri iirlinleri ada ada gezerek arayip
bulmak yerine onlarin igeriklerinin sergilendigi “Second Life Marketplace” alan1 olugturulmus
ve bu alana “SL Marketplace” web sitesinden adresinden kolaylikla ulagilmasi saglanmistir
(https://marketplace.secondlife.com, 2020). Marketplace alaninda herhangi bir g¢evrimigi
aligveris sitesinde goriilen kategorilerin yani sira bu kategorileri daha da o6zellestirmek igin
kullanilan filtreler de bulunmaktadir. Kategoriler arasinda; hayvanlar, animasyonlar, ses ve
videolar, avatar aksesuarlari, ingaat malzemeleri, hazir avatarlar, gayrimenkuller, araglar ve
silahlar gibi segenekler olmakla birlikte yetiskin ya da genel gibi goriintiileme segenekleri, en
cok satanlar ya da ucuzdan pahaliya dogru gibi siralama segenekleri de yer almaktadir. Gergek
yasamdaki cevrimici bir aligveris sitesinde oldugu gibi “One ¢ikanlar”, “Kullanicilar Ne Ald1?”
gibi boliimlere sahip olan sitede aym1 zamanda yine kullanicilar tarafindan olusturulan

iceriklerin zenginlestirilmis reklam igerikleri haline getirilerek sunulmasi da s6z konusudur.
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Sekil 2: Second Life Pazar Yeri
Kaynak: https://marketplace.secondlife.com/, 2020.

Herhangi bir {irliniin satin alinmasini saglayan Marketplace ortaminda bir SL sakinin
satict olabilmesi igin dncelikle belirli sartlar1 yerine getirmeleri gerekmektedir. Uriiniiniin site
icerisinde sergilenecegi yere gore farklilik gosteren licretlendirmenin yani sira diger sartlar
arasinda; satici olan bir sakinin satacagi her iirliniin liste fiyatinin ylizde onu kadar Linden Lab’e
komisyon ddemesi gerekmektedir. Uriiniiniin sergilenecegi zaman periyodunu 30 giin olarak

secen bir satici, bu istegini iptal etmedigi siirece iiyeligi otomatik olarak yenilenmekte ve ticreti
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Linden Lab tarafindan alinmaktadir. Saticilarin dikkat etmesi gereken en 6nemli 6zellik ise
gercek diinya markalariin liriinlerini satarak 6n plana ¢ikmak ya da kendi markasini bu sekilde
duyurmay1 amaglayan saticilarin s6z konusu markanin resmi izni ya da yetkilendirmesi
olmadan bunu yapamamasi durumudur. Bu durumun agiklamasi igerisinde marka isminin
kullanilmasi, tinlii kisilerin isimlerinin kullanilmasi, marka logosunun kullanilmasi, kurgusal
karakterin kullanilmasi ya da telif hakki olan herhangi bir gorselin kullanilmas1 gibi durumlar
ayrintili sekilde belirtilmistir. Satilacak olan iiriinlin dogru kategori icerisine yerlestirilmesi,
yetiskinlere uygun igeriklerin yonergelere gore siniflandirilmasi gibi hususlarin yerine
getirilmesi gerekmektedir (marketplace.secondlife.com/, 2020). Yukaridaki sartlar1 yerine
getiren kullanicilara SL tarafindan saglanan “Brand Center” (Marka Merkezi) hizmetleri ile
marka logosunu SL ile iliskili hale getirme, marka algisini sakinlerin nezdinde olusturma gibi
imkanlar saglanmaktadir. Bu anlamda SL icerisinde bir satic1 haline gelen sakinlerin zamanla

kendi markalarini gergek yasamda oldugu gibi profesyonellestirmeleri miimkiin olabilmektedir.

SL’in birgok sakini gercek yasamlarindan feragat edip SL diinyasina katilarak zaman

harcamaktadir. Bunun sebepleri Messinger ve digerlerine gore (2009, s. 209);

. Ortami kesfetmek,

o Bagkalar1 ile deneyimler paylasmak,

. Insanlarla tanismak ve arkadas edinmek,

. Cesitli isler yapmak ya da kurmak,

o Ticari faaliyetlerde bulunmak gibi eylemlere, durumlara dahil olma istegidir.

Kullanicilarin SL ortamina dahil olma nedenleri oldugu gibi kurumlarin da bu mecray1
tercih etme sebepleri bulunmaktadir. Ciinkii sanal diinyalarin ger¢ek yasamla olan etkilesimi,
giinlimiiz diinyasinin reklam faaliyetleri ve kitle medyalar1 tarafindan yonetilmesine benzer
sekilde ekonomisini beslemektedir. Bu anlamda SL’in acik is uygulamalarindan bir tanesi
reklamcilik faaliyetleridir. Sanal diinyalar marka sadakati olusturmak, ticari mesajlarin hedef
kitleye ulastirilmasi gibi marka iletisim siiregleri i¢in genis tiiketici kitlelerine ev sahipligi
yapmaktadir. Buna bagli olarak SL icerisinde ge¢misten giliniimiize kadar bir¢cok marka aktif
olarak magaza agmis ya da kampanya yliriitmistiir. Clinkii SL ortam1 dogru sekilde tanitildigi,

kullanildigt zaman gercek bir sehirde ulasilan miisteri sayisina ulasma potansiyeli
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bulunmaktadir. Ciinkii SL her tiirlii demografiye hitap edilebilecek bir alani tek bir yerde
sunmaktadir (Messinger ve digerleri, 2009, s. 219).

SL diinyasina firmalarin, markalarin katilma nedenlerine, beklentilerine bakildiginda

ise (Messinger ve digerleri, 2009, s. 210);

. SL’in pazar arastirmalari i¢in bir market olmasi,

o SL’in tiiketici ve Triinler i¢in bir test pazar1 olmasi,

o SL’in reklam i¢in biiyiik bir pazar olmasi,

o SL’in bayilik merkezi olmasi,

) SL ile internetteki e-ticaret sitelerinde trafik artirmasi  seklinde
siralanabilmektedir.

SL oyunu igerisinde bugiine kadar; Adidas, American Apparel, Coca Cola, Toyota,
Reebok, Dell, IBM, ING Grup, MTV, Reuters, Coca Cola ve bir Tiirk markasi olan Vestel gibi
tiim diinya tarafindan taninan ya da taninmay1 amaglayan ger¢ek yasam markalar1 yer almistir.
SL hakkinda yapilan bir¢ok arastirmada séz konusu markalarin SL ortami igerisindeki
caligmalar1 incelenerek sanal ortamlarin tiiketime olan etkisi gdsterilmeye calisiimistir. Bu
caligmalara 6rnek olarak Enright, A. (2007), Page, T. (2011), Kaplan, A. ve M. Haenlein.
(2009). Barnes, S. ve J. Mattsson. (2008) ve Sucu, I. (2014)nin calismalari
gosterilebilmektedir. Bu arastirma kapsaminda ise ge¢mis yillarda SL diinyas: igerisinde
faaliyette bulunmus olan; Adidas, Vestel, American Apparel, Toyota ve Coca Cola
markalarinin oyun i¢i reklam faaliyetlerine deginildikten sonra giiniimiizde SL ortami
icerisinde yer alan Hello Kitty markasinin oyun i¢i reklam faaliyetleri ve SL kullanicilarinin
olusturdugu sanal markalarin gercek diinya markalari ile olan benzerlikleri kapsaminda oyun
icerisinde yapmis olduklar1 ¢alismalar incelenecektir. Calisma kapsaminda agirlikli olarak
incelenen internet siteleri; www.secondlife.com, marketplace.secondlife.com,
www.astraliaworld.com oldugundan ¢alisma igerisinde kaynak adresleri kisaltilarak verilmistir.
Bu adreslerin disinda markalarin sosyal medya hesaplarina ulasilabilmesi i¢in kullanilan linkler
de kisaltilmistir. Linklerin tam versiyonlarmma kaynak¢a boliimiinden detayli sekilde

ulasilabilmektedir.
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5.3.1. Ge¢mis Donemlerde Second Life Ortaminda Yer Alan Gerg¢ek
Diinya Markalari

American Apparel markasi; 1989 yilinda Los Angeles — California’da, Dov Charney
tarafindan  kurulmus, her giin binlerce tisdrt ilireten bir giyim  markasi
(https://g.co/kgs/M4HES80, 2019) olmakla birlikte SL oyunu igerisinde de bir magaza agarak
2006 yilinda sanal diinyaya katilan ilk moda markas1 olma 6zelligini tasimaktadir. Marka oyun
icerisinde genis bir alana konumlandirdig: sanal magazasin1 gercek yasamdaki magazalarina
benzer sekilde dizayn etmistir. Marka, fare ile {riinlerin iizerine tiklandigi zaman oyun
igerisinde irlinlerin satin alinmasi ya da markanin gergek yasamdaki resmi internet sayfasina
ulagtlmasint miimkiin kilmistir. Ayni1 zamanda kullanicilarin oyundaki avatarlari i¢in aligveris
yapmast halinde markanin gercek yasamdaki {iriinleri iizerinden bir indirim kazanmalar1 da
saglamustir. Inovasyon ile kazang saglamay1 amaclayan marka; oyuna girdigi ilk ayda, toplam
2000 iiriin satmakla birlikte buradaki 6nemli noktanin satistan ¢ok taninirlik ve bilinirlik

oldugunu vurgulamistir (Cadioli, 2019).

Sekil 3: Adidas Markasinin SL’deki Magazasi

Kaynak: www.futurelab.net, 2019.

1949 yilinda Almanya’nin Herzogenaurach kentinde kurulan Adidas; ismini kurucusu

Adolf Dassler’den alan, spor kiyafetleri ve spor esyalar1 satan diinyanin en biiyiik spor esyasi

tireticilerinden birisidir (https://g.co/kgs/nWMZdw, 2019). 2006 Rivers Run Red isimli ajansla
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calismaya baslayarak SL oyunu igerisindeki avatarlarin kullanmasi, satin almasi i¢in markanin
ayakkab1 modelleri tasarladigi duyurulmus ve marka, oyun igerisinde bir diikkan insa ederek
tirlinlerini sergilemeye baslamistir. Adidas; SL icerisinde kullanicilara ekstra sigrama kabiliyeti
kazandiran “A3 Microride” ayakkabi modeli ile 6ne ¢ikmis ve {iriin ile baglantili olarak
kurdugu sigrama alaninda kullanicilara egitim vermesi i¢in sanal egitmenlerin kiralanmasini
miimkiin kilmistir. Uriin ve iiriiniin sagladig1 6zelliklerin sanal olarak deneyimlenmesi,

markanin SL ortamui igerisindeki gergek¢iligini artirmistir (Bannister, 2000).

ANEACOMETS
addas
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Sekil 4: Adidas Markasinin SL Igerisindeki Gériintiileri

Kaynak: www.youtube.com, 2019.

Bir Tiirk markasi olan Vestel, 2007 yilinda dayanikli tiikketim mallar1 sektoriindeki
calismalarini internetin gergek yasam simiilasyon ortami olarak kabul edilen SL oyununa
aktarmistir. Vestel’in s6z konusu pazarlama faaliyetini gergeklestirmekteki en Onemli
nedeninin markanin diinyaya doniik yiiziiniin tanitilmas: ve geng hedef kitleyi etkilemesi
oldugu Pazarlamadan Sorumlu Genel Miidiir Yardimcis1 Buket Besen Kafali tarafindan
aktarilmistir. Vestel bu anlamda SL’1n ilk Tiirk sermayeli aligveris merkezi Alexandre Trade
Center’da faaliyetlerine baslamis daha sonra “Vestel Country” adasinda ¢aligmalarina devam
etmistir. Baglangigta 60 {irliniin tanitilmasim1 planlayan marka siirpriz hediyeler, konser ve
partilerle faaliyetlerini destekleyerek diizenledigi yarigsmalarla kullanicilarina odiiller
kazandirmustir (Eyidilli, 2007). Vestel Iletisim Miidiirii Tugba Saygioglu da markanmn SL

icerisindeki beklentilerinin satigtan ¢ok diinya devlerinin yer aldig1 ortam igerisinde yer almak
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oldugunu belirtmekle birlikte Vestel adasini giinde 2000 kisinin ziyaret ettigini soylemistir. SL
ortami icerisinde {iriinlerin heniiz gercek yasamda piyasaya sunulmadan 6nce sanal tanitima
cikarilmasi, kullanicilar iizerinde ¢esitli anketlerin yapilmasi agisindan da markaya fayda

saglamistir (http://dreamymagazin.blogspot.com, 2019).

Sekil 5: Vestel Adasi’ndan Bir Goriintii

Kaynak: http://slturkey.com/, 2019

Toyota; Japon menseili, genis iiriin yelpazesine sahip olan bir otomotiv sirketi olarak
Millions of Us ile yaptig1 isbirligi sayesinde bir¢ok alt markasi arasindan sadece Amerikan
pazarinda satmakta oldugu Scion markasi (https://g.co/kgs/c8pbj8, 2019) ile 2006 yilinda SL
ortamina dahil olmus ve boylelikle oyun igerisindeki ilk ger¢ek araba markasi olma 6zelligini
kazanmistir (https://techcrunch.com, 2019). Toyota; yeniden tasarlanabilir olarak tirettigi
“Scion xB” modeli — SL igerisinde Scion xD olarak anilmaktadir — ile Chicago Auto Show’da
gerceklestirdigi basin konferansini eszamanli olarak oyun igerisinde de gergeklestirmistir.
Oyun i¢erisinde kurmus oldugu “Scion City”’de kullanicilarin 300 Linden Dolar1 6deyerek satin
alabildigi sanal arabalarin modifiye edilmesi de miimkiin kilimmustir (Chakravorty, 2007).
Marka ayn1 zamanda kullanicilarinin {iriinlerini test edebilmesi i¢in bir ortam olusturmus ve
kullanilmayan meskenleri gen¢ girisimcilere satarak oyun igerisindeki alanim kiiltiirel bir

pazarlama mecrasina doniistiirmeyi amaglamistir (Ransom-Wiley, 2007).
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Sekil 6: Chicago Auto Show’daki Toyota, Sekil 7: Toyota’nin SL’deki Scion XB

Scion XB.
Kaynak: https://money.cnn.com, 2019.

Kaynak: Ransom-Wiley, 2007

Coca Cola 1886 yilinda, Asa Griggs Candler tarafindan Atlanta-Georgia’da
kurulmus bir icecek sirketidir. Coca Cola diger bir¢ok biiyiik marka gibi SL’i lansman ve
devam kampanyalar i¢in etkin bir sekilde kullanmakla birlikte 2007 yilinda diinyada
biiyiik ilgi géren “Mutluluk Fabrikas1” adli filminin promiyerini SL ortaminda yapmastir.
Oyun igerisinde Hollywood temasi ile uyumlu bir sekilde tasarlanan etkinlik ile
geleneksel kitle iletisim araglarinda yayinlanacak olan “Mutluluk Fabrikasi” reklam
filminin promiyeri gergege en yakin sekilde, markanin renkleri 6n plana cikartilarak
simiile edilmistir (High, 2007). Marka ayn1 zamanda oyun igerisinde bir tasarim yarigmasi
baslatarak kullanicilarin sanal bir kola makinesi dizayn etmesini saglamigtir

(http://wiki.secondlife.com,.2019).
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Sekil 8: Coca Cola’nin SL’deki Tasarim Yarismasindan Bir Goriintii
Kaynak: https://flickr.com, 2019.

Gegmis yillarda SL ortaminda yukaridaki markalar gibi global isimlerin yer
aldig1 goriinmekle birlikte zamanla SL ortaminin gercek markalardan ziyade SL
sakinlerinin olusturdugu sanal markalar i¢in daha verimli bir mecra oldugu anlasilmistir.
Bunun nedeni yukarida ismi gegen markalarin SL ortamimi biiyiik bir firsat olarak
gormelerine, burada bir ilki basararak cesitli sanal kampanyalarda bulunmalarina ragmen
bekledikleri geri doniisii alamamalarindan kaynaklanmaktadir. Bu anlamda giintimiizde
aragtirma siireci kapsaminda SL ortaminda varlik gosteren tek gercek yasam markasinin
Hello Kitty oldugu goriilmiistiir. Arastirma kapsamina alinan Hello Kitty markasi,
giiniimiizde SL ortamindaki istisnai bir durum olarak degerlendirildiginden SL ortaminin
ugradigl doniisiimiin daha net bir sekilde gosterilebilmesi i¢cin SL sakinleri tarafindan
oOlusturulan sanal markalar ve yarattiklari pazar alanlari incelenmistir. Gegmisteki
uygulamalarda incelenen markalarin kategorilerinin SL diinyasina ait Marketplace
ortaminda aratilarak, s6z konusu kategori altinda en ¢ok satan siralama seceneginde ilk

sirada ¢ikan liriinlere gore seg¢ilen sanal markalar asagidaki gibidir.
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5.3.2. Giiniimiizde Second Life Ortaminda Yer Alan Ger¢ek Diinya

Markalar1 ve Sanal Markalar
5.3.2.1. Hello Kitty

1 Kasim 1974 yilinda piyasaya siiriilen Hello Kitty, Japon menseili Sanrio sirketi
tarafindan satin alindiktan sonra Yuko Shimizu’nun tasarimlari sayesinde birgok farkli
tirtin gelistiren bir marka haline gelmistir. Orijinal ismi Hello Kitty White olan karakterin
diinyas1 tasarimcilar tarafindan gelistirilerek her gecen giin gercek yasamdaki gercek bir
bireyin hayatina benzetilmeye calisilmaktadir. Bu anlamda Hello Kitty diinyasina ya da
iriin grubuna kardesi, biiyiikannesi ve biiyiikbabasi da eklenmistir. 1981 yilinda ilk filmi
piyasaya siiriilen markanin birden fazla kez UNICEF elgisi secilmesi, siyah renginin
piyasaya siiriilmesi, ¢izgi filminin yaymlanmasi, ¢izgi romanlarinin satilmasi
(https://en.wikipedia.org, 2019) tiniinii artirarak giiniimiizde her yas grubu tarafindan

bilinen, taninan bir marka haline gelmesini saglamistir.

Kurgusal bir karakter olmasina ragmen gercek hayatta yasayan bir kisi gibi
dizayn edilen ve bu nedenle bir¢ok alanda varligini1 gosteren Hello Kitty markasi,
y1ldoniimii vb. 6nemli donemlerinde de gercek bir insanin dogum giiniinii kutlamas gibi
etkinlikler diizenleyerek marka bilinirligini siirdiirmeye, kendini siirekli olarak
hatirlatmaya devam etmektedir. Bu anlamda gercek olmayan bir karakter adina, gergek
etkinlikler diizenlemesine benzer sekilde gergek olmayan bir diinyada, gercek kisilerin
yonettigi gercek olmayan avatarlarin hayatlarmi siirdiirdiigii SL ortami; Hello Kitty
markasi i¢in uygun bir mecra olarak goriilmiis ve seg¢ilmistir. Gergek bir insan gibi
“dogum giinii” olarak duyurulan 1 Kasim tarihi (marka kurulus tarihi olarak duyurulmak
yerine 6zellikle dogum giinii olarak duyurulmaktadir) cesitli zaman dilimlerinde (25. yil,
40. y1l gibi) farkli ve yaratici sekillerde kutlanmaktadir. Bu anlamda 45. yil dontiimiinii
kutlayan Hello Kitty markasi; etkinliklerini gergeklestirmek i¢in SL ortamina ii¢ boyutlu
igerikler lireten Astralia markasi ile ortak olarak yine 1 Kasim 2019 tarihinde saat 14:00’te
dogum giinii etkinligini baslatmistir. Resmi bir Sanrio etkinligi olan organizasyonda;
ticretsiz hediyeler verilmis, canli miizik yapilmis, etkilesimli stiriikleyici oyunlar

oynanmustir (https://www.astraliaworld.com, 2019).
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Astralia markasinin Hello Kitty etkinligi i¢in olusturdugu web sitesine
“www.astraliaworld.com” adresinden erisilmektedir. Web sitesi igerisinde Hello Kitty
etkinligi i¢in hazirlanan gorseller, videolar ve Hello Kitty’nin SL igerisinde olusturmus
oldugu adanin bir haritast yer almakla birlikte parti kurallari, aligveris imkant,
rezervasyon yapma, Astralia markasi hakkinda bilgi edinme ve sikc¢a sorulan sorularin
incelenebilecegi sekmeler bulunmaktadir. Anasayfada haritas1 goriintiilenen SL Hello
Kitty adasinda; ¢cocuk alani, labirent boliimii, aligveris alani, tekne kiralama alani, villalar
bolgesi, etkinlik alani (VIP secenekleri ile), atistirmaliklarin bulundugu yeme-igme alani

ve donme dolap boliimii yer almaktadir (https://www.astraliaworld.com, 2019).

Sekil 9: Astralia Sanal Markasinin Internet Sitesi (Anasayfa)
Kaynak: https://www.astraliaworld.com, 2019.

Web sitesinin ikinci sekmesi olan “Parti” sekmesinde 1 Kasim 2019 tarihinde
diizenlenecek olan dogum giinii etkinliginin afisi yer almakla birlikte afis iizerindeki
“Teleport Now” ibaresine fare ile tiklandiginda SL yiiklii olan bir bilgisayardan direk
olarak sakinin partiye 1s1nlanma saglanmaktadir. Afis iizerinde tavsiye edilen kiyafet tiirii
olarak kirmiz1 ve mavi renklerin kullanildig1 giinliik kiyafet 6nerisi, lizerinde Hello Kitty
tasarimlarinin oldugu bir manken ve elinde etkinlik dahilinde sakinlerin de ¢ektirebilecegi

hatira fotografi goriilmektedir (https://www.astraliaworld.com, 2019).
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Sekil 10: Astralia Sanal Markasinin internet Sitesi (Parti)
Kaynak: https://www.astraliaworld.com, 2019.

Web sitesinin liciincii sekmesi olan “Alisveris” sekmesinde “Astralia x Hello
Kitty” ve “Jimmy Paul x Hello Kitty” secenekleri yer almakla birlikte “Astralia x Hello
Kitty” dahilinde; SL diinyas1 igerisinde gidebilecek olan Hello Kitty magaza gorseli,
sakinlerin satin alabilecegi sanal giysilerin gorselleri (gorsellere tiklandiginda ayrintili
inceleme imkani da sunulmustur), satin alinabilecek dekor malzemesi gorselleri ve “Hello
Kitty Mini-Car” ya da “Hello Kitty Mini-Boat” olarak isimlendirilmis Hello Kitty
tasarimlar1  ile  donatilmig araba ve  bot  gorselleri yer  almaktadir

(https://www.astraliaworld.com, 2019).
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Sekil 11: Astralia Sanal Markasinin Internet Sitesi (Aligveris)
Kaynak: https://www.astraliaworld.com, 2019.

Aligveris sekmesinin ikinci segenegi olan “Jimmy Paul x Hello Kitty” segenegi
dahilinde gercek yasam ile sanal diinya arasindaki benzerlikten yola ¢ikilarak hazirlanmig
bir sunum ile karsilagilmaktadir. Clinkii etkinlikle baglantili sanal iirtinler Hello Kitty
adina Astralia markasi tarafindan satisa sunulmakta iken (Astralia; SL ortami igin ii¢
boyutlu icerik tlireten bir markadir), gercek lriinlerin ise “Jimmy Paul” adi altinda
“Difuzed” (Difuzed; resmi lisansli yasam tarzi iiriinlerini oyun, eglence ve global
markalara gore gelistiren bir markadir) markas: tarafindan satisa sunulmaktadir. Bu
ozelligin sakinler tarafindan gorsel olarak da algilanmasini isteyen markalar internet sitesi
icerisinde bir kiyafetin hem bir avatar iizerindeki sanal durusunu hem de gercek bir
insanin tizerindeki gercek durusunu fotograflamistir. Boylelikle gercek ve sanal yasam
arasindaki benzerligin hangi noktalara kadar tasiabilecegini sakinlere yansitmay1
amaclayan marka “Sanal koleksiyondan aligveris yap” ibaresi ile Astralia’nin SL
icerisindeki haritasina yonlendirme yaparken (haritaya tiklandiginda direk olarak SL
acilmakta ve ilgili sakin Astralia adasina i1simlanmaktadir), “Ger¢ek koleksiyondan
aligveris yap” ibaresi ile etkinlik dahilinde aktif olan “https://jimmypauldifuzed.com/”

adresine yonlendirilmektedir (https://www.astraliaworld.com, 2019).
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Sekil 12: Astralia Sanal Markasinin Internet Sitesi (Astralia x Hello Kitty)
Kaynak: https://www.astraliaworld.com, 2019.

Web sitesinin “booking” yani rezervasyon kisminda, dogum giinii etkinligi
sirasinda resmi bir fotograf¢i tarafindan ¢ekilecek olan fotograflar i¢in randevu
alinabilmektedir. Gergek yasamdaki Orneklerine benzer sekilde olusturulan bagvuru
formunun doldurulmasi ile saglanan fotograf randevusu markanin SL igerisinde yapmis
oldugu kampanyanin yayilmasi i¢in planlanmis bir etkinliktir. Dogum giinii etkinligi ile
uyumlu bir sekilde saat 14:00 ile 16:00 arasinda gergeklestirilecek olan fotograf etkinligi
i¢cin 799 Linden Dolart iicretlendirme yapilmakla birlikte maksimum 4 kisiye kadar toplu
fotograf cektirme imkani da saglanmaktadir. Fotografin dijital bir kopyasini sakinlere
teslim eden marka (https://www.astraliaworld.com, 2019) sik sorulan sorular kisminda
ise fotograf randevusunu kaciranlar i¢in ikinci randevu olusturma hakki tanindigini
belirtmektedir. Ikinci randevu hakkmmi ger¢ek yasamin sanal yasamdan once geldigi
vurgusu sagladigini belirten marka, maksimum 30 dakika siirecek olan ikinci randevuya
da katilmayan sakinlerin bir daha randevu olusturmasina izin vermemektedir. Talep
edilen 6zel isteklerin ya da cekilen fotograflarinin reklam amaci ile Astralia ya da Hello
Kitty tarafindan paylasilmasini istemeyen sakinlerin Astralia ekibinden Nimoe

Constantine ile iletisime ge¢mesi gerekmektedir (https://www.astraliaworld.com, 2019).
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Sekil 13: Astralia Sanal Markasinin Internet Sitesi (Rezervasyon)
Kaynak: https://www.astraliaworld.com, 2019.

Web sitesinin “Ekip” sekmesinde Astralia markasinin ekip iiyeleri olan Astralia,
Nimoe ve Claudio karakterleri tanitilmaktadir. Unvanlari ile bilgileri paylagilan Astralia
ekibinin siirdiirmekte oldugu isle alakali kisa bilgiler ve tasarladigi iirtinlerin fotograflar:

sayfa igerisinde sunulmaktadir (https://www.astraliaworld.com, 2019).

@29 The team G
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Sekil 14: Astralia Sanal Markasinin Internet Sitesi (Ekip)

Kaynak: https://www.astraliaworld.com, 2019.
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Internet sitesinin “Sik Sorulan Sorular” kisminda SL’in tanimlamas1 yapilarak
markalar i¢in ne kadar biiyiik bir pazar yeri olduguna deginilmektedir. SL’in kullanimina
yonelik yonlendirmelere ek olarak “Astralia x Hello Kitty” etkinliginin kullanic1 menseili
bir etkinlik olmadigi, resmi bir Sanrio etkinligi oldugu bilgisi verilmektedir. Etkinlik
dahilinde gerceklestirilecek olan hatira resmi uygulamasi ile ilgili detayli bilgiler
verilmektedir. Hatira resmi boliimiinde de deginildigi lizere birinci randevularini kagiran
sakinlere ikinci randevu hakki tanindigimi belirten sistem, ikinci randevusuna da
katilmayan sakinlerin 6dedigi iicretlerin iade edilmeyecegini belirtmektedir. Fotografin
teslimatindan sonra da iistiinde oynama yapabilme olanagi saglayan marka, fotograf
cektirecek olan sakinlerin gilinliik spor kiyafetlerle gelmeleri gerektigine (asir1 dekolteli,
seksi kiyafetler giyilmemesi gerektigi ozellikle belirtilmistir) ve teknik sorunlar vb.
durumlar nedeni ile yasanacak olan gecikmeler hakkinda ekip tarafindan bilgilendirme

yapilacagina da deginmektedir (https://www.astraliaworld.com, 2019).

“Astrali ¥ Creations” ismi ile Flickr mecrasinda 2012 yili temmuz ayindan
itibaren yer alan marka; 9.8 bin takipci sayisina erismis olmakla birlikte 3.9 milyon
goriintiilenme, 23 etiketlenme, 8 bin favori isaretlemesi, 584 grup lyeligine sahiptir.
Flickr hesabindaki ilk Hello Kitty gonderisini Nisan 2019°da yayinlayan marka, etkinlikle
ilgili higbir bilgi vermemesine, sadece Hello Kitty markasinin yakin zamanda SL
igerisinde olacagini duyurmasina ragmen s6z konusu gonderi 93 kisi tarafindan favori
olarak isaretlenmis, 9,071 goériintiilenmeye ulasmig, 6 adet yorum almistir
(https://www.flickr.com/astraliaresident, 2019). Etkinlikle ilgili her tiirlii gorsel igerigi
Flickr iizerinden yayinlayan marka, etkinlik videolari, Hello Kitty’nin SL i¢in yaptigi

tasarimlar1 SL sakinlerine diizenli bir sekilde duyurmustur.
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Sekil 15: Astralia Sanal Markasinin Flickr
Sayfasi.

Kaynak: www.flickr.com/astraliaresident,

2019.

Sekil 16: Astralia Sanal Markasinin Flickr
Sayfasi.

Kaynak: www.flickr.com/astraliaresident,

2019.

Sekil 17: Astralia Sanal Markasinin Flickr Sayfasi

Kaynak: https://www.flickr.com/astraliaresident, 2019.

Astralia markasinin @astralia.world baglantisi ile Facebook mecrasinda yer alan

hesabinda da Flickr’da oldugu gibi Hello Kitty etkinliginin duyurusu diizenli bir sekilde

yapilmistir. Markanin Facebook sayfasi; 15 kisi tarafindan 5 iizerinden 4,9 oraninda

126


http://www.flickr.com/astraliaresident,
http://www.flickr.com/astraliaresident,
http://www.flickr.com/astraliaresident,
http://www.flickr.com/astraliaresident,
https://www.flickr.com/astraliaresident,
https://www.facebook.com/Astralia.world/

degerlendirilmis, 4,785 kisi tarafindan begenilmis, 4,922 kisi tarafindan takip edilmistir.
Markanin sayfasia giris yapildiginda Facebook’un sohbet kutucugu otomatik olarak
acilarak potansiyel miisteriye canli destek verilmektedir. Sayfa igerisindeki “Simdi
Aligveris Yap” kutucuguna tiklandiginda ise yeni bir pencerenin agilmasi sureti ile SL
haritasina yonlendirme yapilmaktadir (https://www.facebook.com/Astralia.world/,
2019).
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Sekil 18: Astralia Sanal Markasinin Sekil 19: Astralia Sanal Markasinin
Facebook Sayfasi Facebook Sayfasi
Kaynak: Kaynak:
www.facebook.com/Astralia.world/, www.facebook.com/Astralia.world/,
2019. 20109.
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Sekil 20: Astralia Sanal Markasinin Instagram Sayfasi
Kaynak: www.instagram.com/astralia.world/, 2019.

Markanin Instagram profilinde 179 gonderi ve 1.360 takip¢i bulunmaktadir.
Flickr ve Facebook platformlarinda oldugu gibi Instagram ortaminda da Hello Kitty
etkinligi Astralia tarafindan diizenli bir sekilde duyurulmustur

(https://www.instagram.com/astralia.world/, 2019).

Etkinlik ayn1 zamanda Linden Lab ve Sanrio tarafindan da diizenli bir sekilde
duyurulmus etkinlikle ilgili sosyal medya platformlar1 ve internet sitelerinden yapilan
duyurular gercek yasamda planlanan herhangi bir etkinlik duyurusu ile aynmi sekilde

islemistir.

Etkinligin siiresi boyunca SL diinyasina giris yapan sakinler; giris ekranina Hello
Kitty’nin y1l doniimii oldugu ile ilgili bir bilgilendirme yazis1 yerlestirilmistir. Boylelikle
herhangi bir mecradan etkinlik duyurusu ile karsilasmayan sakinler de oyuna girdikleri

anda yapilan uyar1 sayesinde etkinlikten haberdar olmaktadirlar.
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Sekil 21: SL Giris Ekrani, 5 Kasim 2019

Hello Kitty adasina 1sinlanan bir sakin oncelikle adanin bir haritasinin
bulundugu giris boliimiinde goriintiillenmektedir. Giris kisminin bir boliimiinde interaktif
oyunlara, tarih itibari ile Noel boliimiine yonlendirmeler bulunmakta iken sakinin
goriisiinde Astralia markasinin sosyal medya platformlar ile ilgili bilgilendirme paneli

bulunmaktadir.

Sekil 22: SL’deki Astralia Adas1 Giris Sekil 23: SL’deki Astralia Adasi Giris
Boliimi, 5 Kasim 2019. Bolimi, 5 Kasim 2019.

Giris kismindan interaktif oyunlarin yapildig1 alana gegildiginde ise dort farkl
renkteki yaris arabalari belirmektedir. Oyunla ilgili bilgilendirme yazisini okuduktan
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sonra araca sorunsuz sekilde oturulmasi i¢in SL tarafindan ¢esitli yonlendirmeler
yapilmaktadir. Oyunun baglayabilmesi i¢cin 4 farkli sakine ihtiyag duyulmaktadir.
Aragstirma siiresince ada igerisinde yeterli kullanici olmadigi icin araba yaris1 oyunu
gerceklestirilememistir. Araba yariginin yani sira adada labirent, donme dolap ve

Kiralanabilir botlarin bulundugu farkli oyun/etkinlik alanlar1 da bulunmaktadir.
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Sekil 24: SI.’deki Astralia Adas1 Yarig Sekil 25: SL.’deki Astralia Adas1
Bolimi, 10 Kasim 2019. Lunapark Boliimi, 10 Kasim 2019.
o

LI 0 ¢ cer o wavvery s reme e st s

R |

Sekil 26: SL’deki Astralia Adasi Sekil 27: SL’deki Astralia Adas1 Bot
Labirent Boliimii, 27 Aralik 2019. Yaris1 Boliimii, 27 Aralik 2019.
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Adanin Hello Kitty ve Astralia markalari i¢in en ¢ok dnem teskil eden kismi ise
aligveris boliimiidiir. Alisveris boliimiinde Hello Kitty i¢in Astralia tarafindan tasarlanan
tirlinlere ek olarak Astralia’nin kendine ait farkl iirtinleri de goriilmektedir. Arastirma
dahilinde saglanmis olan asagidaki gorselde Hello Kitty bluzunun 499 Linden Dolarina
satildig1 goriilebilmektedir. Bu miktar gergek yasamda 1 Amerikan Dolarindan biraz daha

yiiksek bir meblaga denk gelmektedir.

Sekil 28: Astralia Adas1 Alisveris Boliimii, 5 Kasim 2019.

Arastirma dahilinde 45. yil doniimii etkinliklerinin gergeklestirildigi alan
asagidaki gibi bos bir halde goriintiilenmistir. Etkinlikle ilgili bilgilendirmede bulunan
sitelerde belirtildigi gibi “VIP” alani bulunan alan gercek yasamda yapilan herhangi bir
etkinlik alanina olduk¢a benzeyen ve profesyonel bir sekilde siislenmis sekilde sakinlerin

begenisine sunulmustur.
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Sekil 29: Astralia Adasi Etkinlik Boliimii, 27 Aralik 2019.
5.3.2.2. Hilly Haalan — HH Markas:

SL Marketplace ortaminda 14 Ocak 2010 tarihinden beri Hilly Haalan ismi ile
varlik gosteren sanal diikkkan Hilal Bagtiizel tarafindan yonetilmektedir. Marketplace
ortaminin arama kismina “apparel” yani “kiyafet” ibaresi yazilip siralama
seceneklerinden “best selling” yani “en ¢ok satan” iiriine gore sirala secenegi secildigi
zaman sakinlerin karsisina ¢ikan ilk marka Hilly Haalan olmaktadir. Logosunda marka
isminin bas harfleri olan “HH” ibaresini kullanan markanin agirlikli olarak kiyafet
kategorisine ait olmak iizere toplam 1253 adet iirlinii bulunmaktadir. Markanin 11-100
Linden Dolar1 arasinda 415, 101-500 Linden Dolar1 arasinda 838 adet friinii
bulunmaktadir. Marka, profil kisminda; stilin karizma ve bireyselligin bir birlesimi

oldugundan ve modanin stilden sonra geldiginden bahsetmektedir.

Marka tarafindan Marketplace ortaminda ve SL diinyas1 igerisinde sunulan
uriinler birebir sekilde herhangi bir markay: taklit etmemektedir. Ancak gercek
yasamdaki modanin siki bir takipgisi olan Bastiizel, tasarimlarinda diinyada kabul goren
giizellik kriterlerini esas alarak giiniimiizde moda olan iinlii tasarimlarin kendine ait
yorumlamalarini dizayn etmektedir. Bu anlamda asagida HH — Hilly Haalan markasina

ait Marketplace ortamindaki {iriinler siralanmastir.
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Sekil 30: SL Pazar Yeri — Hilly Haalan. Sekil 31: Asos e-ticaret Sitesi.
Kaynak: marketplace.secondlife.com, Kaynak: https://www.asos.com, 2020.
2020.

Hilly Haalan tarafindan 8 pargalik bir set olarak tasarlanan “Lotte Outfit” isimli
iriin igerisinde; iki adet biistiyer, bir adet ceket, bir adet tayt, iki adet giines gozlugi, bir
canta ve ayakkabi triinler1 bulunmaktadir. Set icerisinde yer alan her {iirliniin gergek
yasamda biiyiik benzerlik gosteren esleri var olmakla birlikte iiriin tanitiminda kullanilan
tasarim mankene bakildiginda ise ger¢ek yasamda tiim diinya geneline yayilmis bir
sekilde bireylere ekilen giizellik formlar1 kullanilmistir. Giinlimiizde genis kalcali, biiytlik
goglslii ve buna ragmen inanilmaz bir sekilde ince belli viicutlara sahip olan kadinlar 6n
plana ¢ikarilmaktadir. Hatta bu yiizden diinya genelinde “squat” isimli bir egzersiz tiirii
popliler hale gelerek kadimnlarin idealize edilmis olan kalga formuna ulasmasi
saglanmaktadir. Egzersiz ile bu ideallestirilen viicut formuna ulagamayan kadinlar ise
kalgalarina yag enjekte ettirmek gibi bir takim cerrahi operasyonlar1 yaptirmaktadir.
Gergek yasamda bir endiistri haline getirilen giizellik kavrami, ulagtig1 son formu ile SL
ortaminda da kendisini gdstermistir. HH sanal markas1 tarafindan tasarlanan set; gercek
yasamda Kim Kardashian West ismi ile s6z konusu viicut formuna liderlik eden sahsin
tercih ettigi, kullandig tirtinler ile biiylik bir benzerlik gostermektedir. S6z konusu set

Marketplace ortaminda 99 Linden Dolari’na satilmaktadir.
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[hh] Kathleen Wrap Dress Outfit v2 L$175

[ wawncat | t ASOS DESIGN long sleeve
AddToCart A Gift | bl pleat front wrap
b B -
> < >
Sekil 32: SL Pazar Yeri — Hilly Haalan. Sekil 33: Asos e-ticaret Sitesi.
Kaynak: marketplace.secondlife.com, Kaynak: https://www.asos.com, 2020.

2020.

HH markas: tarafindan Marketplace ortaminda sunulan bir diger iirlin ise
kruvaze kesime sahip bir elbisenin iki farkli rengini, platform topuklu ¢izmeleri, kolye ve
cantay1 iceren 5 {lirline sahip bir set olarak goriintiilenmektedir. “Kathleen Wrap Dress
Outfit v2” olarak isimlendirilen set, bir dnceki gorselde oldugu gibi gercek diinyada
kullanilan kiyafet ve aksesuarlarla biiylik benzerlik gdstermektedir. Kis mevsiminin
kuzey yarim kiirede baskin gelmesi ile birlikte moda diinyasi tarafindan tercih edilmeye
baslanan triko elbiselerin ceket benzeri kruvaze kesim ile Marketplace ortaminda
sunulmasini saglayan HH markasi, ger¢ek yasamda siklikla kullanilan ve 6zellikle son 2-
3 yildir moda haline gelen diz iistii ¢izmeleri de setin igerisine eklemistir. S6z konusu set

Marketplace ortaminda 175 Linden Dolari’na satilmaktadir.

SL ortam igerisinde 132/122/22 koordinasyonlu ada ve adada yer alan sanal
diikkanlar Hilly Haalan Fashions Team’e aittir. Adaya varildigi anda “HH” logosunun
net bir sekilde goriildiigii orta boliime 1simmlanmakla birlikte adanin tamaminda HH
markasina ait diikkanlar yer almaktadir. Adanin girisinde yani HH logosunun 6niindeki

kisimda tarih ile baglantili bir sekilde c¢esitli dekorasyonlar yapilmaktadir. Arastirma
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stirecinin yilbas1 tarihine denk gelmis olmasi nedeni ile HH adasinda yilbasi temali pembe
cam agaclar1 yer almaktadir. Adada bircok magaza yer almakla birlikte magazalarin hepsi
HH markasina aittir ve kategorilerine gére ayri magazalar gibi farkl girislere sahiptirler.
Ormnegin; kiyafet magazas1 ayr1 bir diikkan, ayakkabr magazasi ayr1 bir diikkan, deniz
malzemeleri magazasi ayr1 bir diikkan gibi tasarlanmistir. Asagida adadan gorseller yer

almaktadir.

[Lenirin
R0 Lol v oo 3 B4 0]
fl [

Sekil 34: SL.’deki HH Adasi Girig Sekil 35: SL’deki HH Adas1 Magaza
Boliimii, 4 Ocak 2020. Bolimii, 4 Ocak 2020.

[Len i )
L 0 Lo suusmmpsto e s 1

Sekil 36: SL’deki HH Adas1 Magaza Sekil 37: SL’deki HH Adas1 Magaza
Boliimii, 4 Ocak 2020. Icerisinden Gériintii, 4 Ocak 2020.
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Ada igerisinde iiriinlerin kategorilerine gore farkli magazalarda sergilenmesine
ek olarak diger drneklerde rastlanmamis olan Outlet magazasi goze ¢carpmaktadir. Outlet
magazasi i¢erisinde eski sezon tirtinleri gibi indirimli {irtinler yer almaktadir. Bu iirtinler
dordiincii gorselde yer almakla birlikte yilbasi ve Christmas zamanlarinin gegmesi nedeni
ile o konsepte ait irlinler de Outlet magazasi icerisinde daha uygun fiyatlara satiga

sunulmus durumdadir.

Hilal Bastiizel tarafindan yonetilen HH markasinin iirlin tanitimlarini sosyal
medya tlizerinden tanitmak i¢in kullandig1 Facebook ve Flickr hesaplar1 bulunmaktadir.
Bu mecralart aktif olarak kullanan, 2014 yilinda mecraya katilan Bastiizel’in Flickr
hesab1; 2,9 milyon goriintiilenme sayisina, 1,3 bin favoriye eklenme sayisina ve 159 grup
sayisina ulagmistir. 1884 adet fotograf paylasilan hesabin 2,3 bin adet takipgisi
bulunmaktadir. Bastiizel, Flickr’daki son fotografini 4 Ocak 2020 tarihinde paylagmistir
(https://www.flickr/ hilly haalan.com, 2020).

flickr evore  Crote Gt

A(\<\; Hilly Haalan

Sekil 38: Hilly Haalan Sanal Markas1 Flickr Sayfasi.
Kaynak: https://www.flickr.com/hilly_haalan/, 2020.

Facebook mecrasinda Hilal Bagstiizel — (Hilly Haalan) ismi ile yer alan Bagtiizel,
569 takipc¢iye sahip olmakla birlikte mecra {izerindeki son gonderisini 4 Ocak 2020
tarithinde paylagsmistir. Bastiizel’in Facebook hesabi kapak fotografinda marka logosu yer

almaktadir (https://www.facebook.com/Hilal-Bastiizel/, 2020).
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Hilal Bastiizel
(Hilly Haalan)

Sekil 39: Hilly Haalan Sanal Markas1 Facebook Sayfasi.
Kaynak: https://www.facebook.com/Hilal-Bastiizel/, 2020.
5.3.2.3. ::ROC:: Markas:

Marketplace’in arama bdliimiine yazilan “shoes” yani “ayakkabi1” ifadesi
aratildig1 ve siralama seceneklerinden “best selling” yani “en ¢ok satan” tiirlinlere gore
sirala secenegi secildiginde SL sakinleri ::ROC:: isimli marka ile karsilagmaktadir.
Marka; 3 Haziran 2012 tarihinden beri Marketplace ortamina dahil olmakla birlikte
“apparel” yani “kiyafet” kategorisi altinda ayakkabi firiinleri ile 6ne ¢ikmaktadir.
Kategoriler arasinda direkt olarak ayakkabi se¢eneginin bulunmamasi markanin kendisini
“apparel” baslig1 altina konumlandirmasina neden olmaktadir. ::ROC:: markas1 SL ortami
igerisinde kendisini %100 orijinal bir moda markas1 olarak tanimlamakla birlikte yiiksek
kalitede ayakkab1 ve kiyafet sundugunu belirtmektedir. Marketplace igerisinde toplam
264 adet iirtine sahip olan markanin 0-10 Linden Dolari arasinda 133 adet, 11-100 Linden
Dolar1 arasinda 82 adet, 101-500 Linden Dolar1 arasinda 48 adet ve 501-100 Linden

Dolar1 arasinda 1 adet urtni bulunmaktadir. “http://roctrend.blogspot.com/” adresi

tizerinden ulagilabilen harici bir blog sayfasi da var olan marka burada {iriin tanitimlarini
yagmaya devam etmektedir. SL diinyasi i¢erisinde ise Pagnotta adasinda diikkani bulunan
markanin (https://marketplace.secondlife.com, 2020) kendisini %100 orijinal olarak
tanitmis olmasina ragmen sundugu iirlinlerin biiyiik bir kismi gercek yasamda var olan

markalarla benzerlik gostermektedir. Ancak SL’in satict olma kosullarina gore tasarlanan
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tirtinler sayesinde telif haklarindan muaf kalmayi basaran saticilar, 6zellikle gercek diinya
benzerliginin arandig1 ortamda avatarlarini kisisellestirmek isteyen sakinlere iiriinlerini
ger¢ek diinya markalarinin popiilerligi sayesinde kolaylikla satabilmektedir. Asagida

::ROC:: markali liriinler ve benzerlik gosterdigi markalarin iirtinleri siralanmaistir.

& VENCIWUR ERKEK DN GOCUK  KISISELESTIRME  KOLEKSIYONLAR “/ gEcoND o PR S Weut
@ I_I FE searchin Showmaturty levels f]  Keywords |
Erkek Ayakkabisi 7299 MARKETPLACE Hotgtn 1| S Mt m
Nike Air Force 1 Hmt i o S
Mid '07
k / 7 s -
‘ > W

Sekil 40: Nike e-ticaret Sitesi. Sekil 41: SL Pazar Yeri —::ROC:..
Kaynak: www.nike.com/tr, 2020. Kaynak: marketplace.secondlife.com,
2020.

Nike markas1 1964 yilinda Amerika Birlesik Devletleri, Oregon’da Phil Knight
ve Bill Bowerman tarafindan kurulan, spor ayakkabisi, spor giysileri ve aksesuarlarini
tasarlayan ve satan bir sirkettir (https://g.co/kgs/RMJSsF, 2020). Markanin giintimiizde
en fazla satis yaptigr ayakkabi modellerinden “Air Force” modeli, ::ROC:: markasi
tarafindan SL ortamina uyarlanarak ismi “Air Force Sneaker” olarak degistirilmis ve
tizerine Nike logosu yerine markanin kendi logosu olan ::ROC:: ismi islenerek satici

tarafindan 99 Linden Dolari’na satilmaktadir.
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Chuck Taylor
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Colour High Top

£56-06 £39.99
Sekil 42: Converse e-ticaret Sitesi. Sekil 43: SL Pazar Yeri - ::ROC::
Kaynak: www.converse.com, 2020. Kaynak: marketplace.secondlife.com,

2020.

Converse markasi; 2003 yilinda Nike markasi tarafindan satin alinan, Amerikan
Birlesik  Devletleri, Massachusetts’de yer alan bir ayakkabi {reticisidir
(https://g.co/kgs/lyCSXRM, 2020). SL ortaminda ::ROC:: markasi Nike 6rneginde oldugu
gibi burada da iriin ismini “Canvas Sneaker” olarak degistirerek hem Converse
markasinin isitsel cagristmimi kaybetmemis hem de telif haklarindan muaf kalmayi
basarmustir. Orneklerde de goriildiigii iizere Converse’in su anda ozellikle kadinlar
arasinda moda olan yiiksek taban 6zellikli modelini kopyalayarak marka kismina yine

kendi ismini islemis ve 75 Linden Dolari’na satisa sunmustur.
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Sekil 44: Fila e-ticaret Sitesi. Sekil 45: SL Pazar Yeri - ::ROC::
Kaynak: https://www.fila.de, 2020. Kaynak: marketplace.secondlife.com,
2020.

Fila markasi; 1911 yilinda, italya-Biella’da Fila kardesler tarafindan kurulmus
bir spor giyim markasidir (https://g.co/kgs/Y59y91, 2020). 901 yillarin modasini
glinlimiize getiren markanin {riinleri yiiksek tabanli, kaba formlu tasarimlar olmakla
birlikte ::ROC:: markas1 tarafindan diger orneklerde oldugu gibi sanal ortama entegre
edilerek orijinalinde “FILA Disruptor” isminde olan model Marketplace ortamina
“Disruptor Sneaker” olarak aktarilmis ve yine ger¢ek markanin logosu tasarimdan

¢ikarilarak 75 Linden Dolari’na satisa sunulmustur.

::ROC:: markasimin SL diinyasi i¢erisindeki diikkan1 da Marketplace’de sundugu
trtinlerin bulundugu, kadin-erkek-¢ift olarak friin gruplarmin sunuldugu, gercek
yasamdaki ayakkabi magazalarina benzer sekilde sade ve marka logosunun 6n plana
cikarildig: bir tasarima sahiptir. Magazaya girildigi anda tarih dolayisiyla sakinlere yeni
yil tebriklerinin iletildigi, Facebook gibi sosyal medya hesaplarmin paylasildigi, SL
diinyas1 icerisinde dahil olunan ve dahil olunmasi halinde hediye vaat eden grup
isimlerinin yazili oldugu stantlar géze carpmaktadir. Bunun yani sira gercek yasam

magazalarinda oldugu gibi bir indirim standi da bulunan magaza igerisinde yeni ¢ikan
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tiriinler de 6n plana ¢ikarilmistir. Asagida ::ROC:: markasinin SL diinyas1 igerisindeki,

149/107/2305 sayili parselinin gorselleri yer almaktadir.

Sekil 46: SL’deki ::ROC:: Adas1 Giris Sekil 47: SL’deki ::ROC:: Adas1
Boliimii, 3 Ocak 2020. Magaza Boliimii, 3 Ocak 2020.

Sekil 48: SL’deki ::ROC:: Adasi Sekil 49: SL’deki ::ROC:: Adasi
Magaza Boliimii, 3 Ocak 2020. Magaza Boliimii, 3 Ocak 2020.

::ROC:: markasinin Facebook, Flickr ve Twitter hesaplarinda da {iriin tanitimlar1
yapilmaktadir. Bu anlamda Facebook sayfasinda; 335 takip¢i, 330 begeniye sahip olan

marka son gonderisini 29 Agustos 2018 tarihinde yayilamistir.
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Sekil 50: ::ROC:: Sanal Markas1 Facebook Sayfasi.
Kaynak: https://www.facebook.com/ROC, 2020.

Flickr mecrasinda “ROC FASHION” ismi ile yer alan markanin 321 bin
goriintiilenme sayisina, 184 etiketlenme sayisina, 58 favoriye eklenme sayisina, 259 grup
sayisina ve 597 takipgiye sahiptir. Marka Flickr mecrasindaki son gonderisini 1 Ocak

2019 tarihinde yaymlamistir.

flickr oo Crse  Gapo

J' ROC FASHION R
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Mast popular photos Most e v

Sekil 51: ::ROC:: Sanal Markasi1 Flickr Sayfasi.

Kaynak: https://www.flickr.com/rocfashion/, 2020.
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Markanin Twitter hesabinda ise 112 tweet, 174 takip¢i ve 6 begeni yer
almaktadir. En son attig1 tweet 31 Aralik 2018 tarihlidir ve bahsi gegen tiim mecralarda

2015 yilinda katilim saglamistir.

W Amsayfa  Haklmizda

Tweetler  TakipEdilen  Takipgller  Begeni

12 88 174 6

Tweetler  Tweetler ve yanitlar ~ Medya

rocstore Q ROC 018
ROC: Disruptor Sneaker (FEMALE)
L fashion designer, reate high quality Rigged o Unigyed v nchde

Sekil 52: ::ROC:: Sanal Markas1 Twitter Sayfasi.
Kaynak: https://twitter.com/rocstore, 2020.
5.3.2.4. DBY Studio ve Muschi Markalar:

SL  diinyas1 igerisinde 2007 yilindan beri Debora Stine adi

(https://my.secondlife.com, 2020) ile birden fazla avatara sahip olan bir sakinin

Marketplace ortaminda kurmus oldugu “DBY Studio” isimli sayfada; sanat, ses ve video,
avatar aksesuarlari, insaat malzemeleri, i3, ev ve bahge ara¢ ve silah gibi farkli
kategorilere ait iirtinler sunulmaktadir. Marketplace ortaminin arama bdlgesine “fridge”,
“computer”, “phone” yani “buzdolab1”, “bilgisayar” ve “telefon” ifadeleri yazilip “best
selling” yani “en ¢ok satan” irilinlere gore sirala segenegi secildiginde ¢ikan sonuglar
arasinda ilk siralarda olan DBY Studio markasmin farkli kategorilere dahil olmakla
birlikte toplamda 145 iiriinii bulunmakla birlikte bu {iriinlerin 78 tanesi ev ve bahge
kategorisine aittir. Markanin 0-10 Linden Dolar1 arasinda 3 adet, 11-100 Linden Dolar1
arasinda 16 adet, 101-500 Linden Dolar1 arasinda 90 adet, 501-1000 Linden Dolar1

arasinda 15 adet, 1001-5000 Linden Dolar1 arasinda 21 adet triinii bulunmaktadir

(https://marketplace.secondlife.com, 2020). Ayrica Stine’e ait “Muschi” markasi altinda
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farkli kategorilere ait toplam 342 {iriin satisa sunulmus olmakla birlikte 157 adet {iriin
“apparel” yani “kiyafet” kategorisine, 117 adet {iriin ise “avatar accessories” yani “avatar
aksesuarlar1” kategorisine aittir (https://marketplace.secondlife.com, 2020). Bu anlamda
Muschi markasi altinda agirlikli olarak teknolojik tirtinleri satisa sunan Stine, DBY Studio
markas1 altinda ise agirlikli olarak dayanikli tiiketim mallarini satisa sunmaktadir.
Asagida hem DBY Studio hem de Muschi markalarina ait tiriinlerin Marketplace’deki

gorselleri ile gercek markalarin gercek tiriinleri siralanmaktadir.

Iy ysecor ens
e CIFE (s
2 “ e Al categories

GalaxSL9+ // MUSCHI

Sekil 53: SL Pazar Yeri — Muschi. Sekil 54: Samsung e-ticaret Sitesi.
Kaynak: marketplace.secondlife.com, Kaynak: www.samsung.com, 2020.
2020.

Stine tarafindan tasarlanan {riinlerin arasinda agirlikli olarak Samsung
markasinin taklit edildigi goriilmektedir. Samsung; 1938 yilinda Giiney Kore, Seul’de
Lee Byung-chul tarafindan kurulan bir dayanikli tiiketim {iriinleri markasidir
(https://g.co/kgs/4s8zad, 2020). Samsung markasini “Sumsang” ismi ile siinen ve Muschi
markas1 kapsaminda Samsung markasinin Galaxy S9+ isimli akilli telefon modelini
“GalaxSL9+” ismi ile sunan Stine, s6z konusu iirlinii SL diinyas: igerisinde 399 Linden

Dolari’na satmaktadir.
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Sekil 55: SL Pazar Yeri — Muschi. Sekil 56: Apple e-ticaret Sitesi.
Kaynak: marketplace.secondlife.com, Kaynak: www.apple.com, 2020).

2020.

Stine, Muschi markas1 kapsaminda Apple markasini da taklit etmektedir. Apple;
1976 yilinda Amerika Birlesik Devletleri, Kaliforniya’da Steve Jobs, Steve Wozniak ve
Ronald Wayne tarafindan kurulan bir teknoloji markasidir (https://g.co/kgs/93r3zo,
2020). Stine’in Muschi isimli Marketplace ortaminda ise Apple markasimin Iphone X
iiriind, “MyPhone X” {iriinii olarak sunulmakla birlikte 455 Linden Dolari’ndan satisa
sunulmaktadir. Stine ayni zamanda Apple markasinin logosunu iki tarafindan isirik
almmis bir elma sekli olarak giincelleyerek {irtinlerine eklemistir. Boylelikle tasarim
anlaminda Apple kopyalasa dahi isim ve logo sekli itibari ile marka ile ilisigini kesen
Stine, tasarimlarinin gergekg¢iligi ile birgok kategoride en ¢ok satanlar boliimiinde yer

almay1 bagarmaktadir.
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Sekil 57: SL Pazar Yeri — DBY Studio.

Kaynak:
2020.

marketplace.secondlife.com,

Sekil 58: Samsung e-ticaret Sitesi.

Kaynak: shop.samsung.com/tr, 2020.
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Sekil 59: SL Pazar Yeri — DBY Studio.

Kaynak:__marketplace.secondlife.com,
2020.

Sekil 60: Samsung e-ticaret Sitesi.

Kaynak: www.samsung.com/tr, 2020.

Yukaridaki gorsellerde ise Stine tarafindan olusturulan DBY Studio isimli

markanin Uriinleri sunulmaktadir ve akilli telefon boliimiinde oldugu gibi burada da

Samsung markas1 “Sumsang” ismi ile sakinlerin begenisine sunulmaktadir. DBY Studio
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markasi altinda da Samsung markasinin ger¢ek yasamda sahip oldugu “Add Wash”
ozellikli (makine c¢alistiktan sonra da camasir ekleyebilme 6zelligi — kapak iizerinde
eklenen kiigiik bolmeden ¢amasirlar makine ¢alismasina ragmen eklenebilmektedir —)
camagir makinesini ve “Twin Cooling” teknolojisine sahip aile boyu, dolap tipi
buzdolabini SL sakinlerine sunmaktadir. Buzdolab1 ve ¢amasir makinesini bir set halinde
1,799 Linden Dolari’na satan Stine, sadece buzdolabi ise 1,200 Linden Dolari’na
satmaktadir. Makinenin dis tasarimindan i¢ tasarimina kadar her 6zelliginin gercegi ile
birebir uyumlu olmasi ve bu o6zelliklerin 6zellikle Marketplace alaninda detayli bir

sekilde gosterilmesi s6z konusudur.

Debora Stine’e ait Muschi ve DB Studio markalari, SL diinyasi igerisinde “Iced
Gems” isimli adada yer almaktadir. Muschi aligveris merkezinde; Marketplace ortaminda

sundugu {riinlerin li¢ boyutlu sanal halleri satisa hazir bir sekilde beklemektedir.

Sekil 61: SL’deki Iced Gems Adasi, 2 Sekil 62: SL’deki Iced Gems Adasi, 2
Ocak 2020. Ocak 2020.
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Sekil 63: SL’deki Iced Gems Adasi, 2 Sekil 64: SL’deki Iced Gems Adasi, 2
Ocak 2020. Ocak 2020.
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Sekil 65: SL’deki Iced Gems Adasi, 2 Sekil 66: SL’deki Iced Gems Adasi, 2
Ocak 2020. Ocak 2020.

Debora Stine tarafindan tasarlanmis olan Muschi alaninda sunulan drone
iirtinlerinin denenmesi i¢in ger¢ek markalarin gegmis tarihlerde yapmis oldugu kampanya
ve deneyim alanlarina benzer sekilde bir deneme alanmi olusturulmustur. Boylelikle
kullanicilar satin almayi diistindiikleri dronelar1 6nceden deneyimleyebilmektedir. Drone
markalari igerisinde Stine tarafindan diizenlenmis olan MPhantom, MavickPro, MyDrone

markalar yer almaktadir.
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Sekil 67: SL’deki Iced Gems Adasi, 2 Ocak 2020.

Marka sahibi Stine, Facebook sayfasinda da SL diinyas1 igerisinde satmakta
oldugu {irtinlerin reklamini1 gonderi olarak paylagsmaya 6zen gostermektedir ve son
gonderisini 17 Aralik 2019 tarithinde paylasmustir
(https://www.facebook.com/deborastine, 2020). Ancak Stine’in Flickr hesabi 3 bin

takipciye sahip olmasina ragmen aktif olarak kullanilmamakla birlikte su ana kadar
herhangi bir fotograf paylasilmamistir. Buna ragmen Flickr hesabi 926,4 bin kere

goriintiilenmistir (https://www.flickr.com/deborastine, 2020).

Sekil 68: Debora Stine Markalar1 Facebook Sayfasi.

Kaynak: www.facebook.com/deborastine, 2020.
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5.3.2.5. Pro Street Cars — PSC Markasi

SL ortaminda birgok farkli avatara sahip olan Scholes Devin’in farkli avatarlar
oldugu gibi Marketplace ortaminda farkli sayfalari, markalar1 da bulunmaktadir. Bu
markalar {iriin sayilarina gore biiyilikten kiigiige dogru Action, PSC - Pro Street Cars ve
Pixel Props markalar1 olarak siralanmaktadir. Marketplace ortamindaki Action markasi
MarilynMonroe Munro isimli avatar tarafindan yonetilmekle birlikte agirlikli olarak
avatar  aksesuarlar1  kategorisine ait toplam 351 adet iirline sahiptir
(https://marketplace.secondlife.com, 2020). Marketplace ortamindaki Pixel Props
markasi ise bobnd4uyes Winkler avatari tarafindan yonetilen, agirlikli olarak kutlama
malzemeleri kategorisine giren toplam 10 iiriine sahiptir
(https://marketplace.secondlife.com, 2020). Marketplace ortaminda kategorilerden
“vehicle- ground vehicle - cars and trucks - cars” kategorileri secildiginde yani “araglar -
yiizey araglar1 - araba ve kamyonlar - arabalar” segenegi se¢ildiginde ve ardindan
siralama seceneklerinden “best selling” yani “en ¢ok satanlar” secenegi secildiginde
listelenen tirlinler arasinda ilk tigte yer alan PSC — Pro Street Cars markasi; agirlikli olarak
ara¢ kategorisinden {iriine sahip olmakla birlikte toplamda 52 adet iiriin cesidi
bulunmaktadir. 27 Kasim 2007 tarihinden beri Marketplace ortaminda yer alan markanin
101-500 Linden Dolar1 arasinda 2 adet, 501-1000 Linden Dolar1 arasinda 1, 1001-5000
Linden Dolar1 arasinda ise 49 adet urtini bulunmaktadir
(https://marketplace.secondlife.com, 2020). Markanin blog sayfasina
“http://prostreetsl.com/prostreethelp/” adresinden ulasilabilecegi gibi ayni zamanda
Twitter ve Flickr hesaplarindan {iriin takibi yapilmasi, SL diinyas:1 igerisindeki
173/148/30 koordinatli diikkkanindan oyun igerisinde alisveris yapilmasi miimkiin hale
getirilmistir. Asagida PSC markasinin Marketplace ortamindaki iriinleri ve gercek

diinyada taklit ettigi markalarin gercek tiriinlerinin gorselleri verilmistir.

150


http://prostreetsl.com/prostreethelp/
http://maps.secondlife.com/secondlife/Pro%20Street%20Cars/173/148/30

Search this store

vels [ Keywords ]

PSC-Maijorette

Jeep MODELLER v KAMPANYALAR JEEP SAHIBi OLUN ~

Yeni Wrangler Genel Bakig

WRANGLER RUBICON

Sekil 69: SL Pazar Yeri — PSC.

Kaynak:
2020.

marketplace.secondlife.com,

Sekil 70: Jeep e-ticaret Sitesi.

Kaynak: www.jeep.com.tr, 2020.

PSC — Pro Street Cars markasi tarafindan PSC — Majorette ismi ile Marketplace

ve SL ortaminda yer alan arag; gercek yasamda Jeep markasinin yeni Wrangler Rubicon

modelinin taklit edilmis halidir. Aracin 6zellikle 6n 1zgarasi, tampon bolimi ve dik

kesimli hatlarin1 taklit eden PSC markasi, aracin tek kapili tasarimi, jantlarindaki

farkliliklar sebebiyle ve aracin iizerine yerlestirmis oldugu PSC — Pro Street Cars logosu

ile telif yasalarindan muaf kalmay1 basarmistir. S6z konusu iiriin PSC markasi tarafindan

SL ortaminda 1,750 Linden Dolari’ndan satisa sunulmus durumdadir.
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Sekil 71: SL Pazar Yeri — PSC Sekil 72: Mercedes e-ticaret Sitesi.
Kaynak: marketplace.secondlife.com, Kaynak: www.mercedes-benz.com.tr,
2020. 2020.

PSC — Pro Street Cars markasinin baska bir gercek yasam marka taklidi ise
diinyaca iinlii Mercedes markasinin G serisine mensup olan cipi olmakla birlikte s6z
konusu ara¢ Marketplace ortamina “PSC — Merciless” ismi ile tanitilarak Mercedes
markasina bir ¢agrisim yapilmaktadir. PSC markasi1 bu anlamda Mercedes’in orijinal far
lambalarindan, arabanin tiim dis dizaynina kadar her ayrintiy1 taklit ederek Mercedes’in
logosuna benzettigi sanal logosunu orijinali ile ayn1 konuma isleyerek iki ara¢ arasindaki
benzerlik oranini artirmistir. Marka, Marketplace ortamindaki {iriin gorsellerinde sanal
arag icerisindeki ¢ocuk koltugu boliimiinii ve bagaj genisligini gosteren kiigiik resimler
de eklemistir. Bir aile arabasi olarak tasvir edilen sanal aracin ger¢ek yasamda da genislik
tizerine kurulu pazarlama kampanyasi arasinda da benzerlik goriilmektedir. S6z konusu
iriin PSC tarafindan SL ortaminda 3,250 Linden Dolari’ndan satisa sunulmus

durumdadar.
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Sekil 73: SL Pazar Yeri — PSC.

Kaynak:
2020.

marketplace.secondlife.com,

Sekil 74: Porsche e-ticaret Sitesi.

Kaynak: www.porsche.com, 2020.

Porsche markasimin 911 Turbo modelinin Cabriolet serisi, PSC tarafindan taklit

edilerek ismi “PSC-Komet Convertible” olarak degistirilmistir. Uriin gorselinde orijinal

tirlinlin her 6zelligi korunarak 2,750 Linden Dolari’na satisa sunulmustur.

PSC-TNC Kobra

\|Iy yszcono
® LIFE
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75, PSC,ProStreet Cars

Sekil 75: SL Pazar Yeri — PSC

Kaynak:
2020.

marketplace.secondlife.com,

Sekil 76: Ford e-ticaret Sitesi.

Kaynak: www.ford.com.tr, 2020.
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PSC — Pro Street Cars markasi, ger¢cek yasamda Ford markasina ait olan
klasiklesmis Mustang modelini de taklit etmistir. Tasarim anlaminda orijinal Mustang’in
far lambalar1, jant sekilleri, genel olarak tiim arag¢ tasarimi ve i¢ dizayninin orijinaline
sadik bir sekilde tasarlayan PSC; logo kismina ise kendi logosunu koyarak ve aracin
ismine “TNC Kobra” ismini vererek telif yasalarindan muaf kalmay: basarmistir. S6z
konusu {iiriin PSC tarafindan SL ortaminda 1,750 Linden Dolari’ndan satisa sunulmus

durumdadir.

SL ortam igerisinde Pro Street Estate grup tarafindan sahip olunan Pro Street
Cars adasinda, Marketplace ortaminda sunulan tiim iiriinler yer almakla birlikte gercek
yasamdaki araba magazalarinda oldugu gibi farkli stantlar, bilgilendirme ekranlari, test
stirlisli alanlar1 yer almaktadir. PSC markasi “demo” olarak yerlestirdigi araba modelinin
tizerinde test slirlisii gerceklestirilmesine izin vermektedir ancak bunun i¢in grup lyeligi
gibi sartlar koymus durumdadir. Ayni zamanda her aracin kaput, baga ve kapilari sakinler
tarafindan rahatlikla acilabilmekte ve araglarin motor ya da i¢ kisimlari rahatlikla
incelenebilmektedir. Bunun disinda tiim iirlinlerini belirli bir diizene gore sergileyen
marka Ozellikle ambulans, posta arabasi gibi kamu hizmetinde kullanilacak olan
araglarii sergi alaninin hemen yan tarafindaki farkli bir alanda sakinlerin begenisine
sunmaktadir. Ada {lizerinde yine ger¢ek yasamda oldugu gibi bisiklet yolu, PSC markasi

disindaki diger araba saticilarinin diikkanlar1 da yer almaktadir.

Sekil 77: PSC Adasi, 4 Ocak 2020. Sekil 78: PSC Adasi, 4 Ocak 2020.
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Sekil 79: PSC Adasi, 4 Ocak 2020. Sekil 80: PSC Adasi, 4 Ocak 2020.

PSC — Pro Street Cars markas1 Marketplace ve SL ortam1 disinda blog sayfasi,
Twitter sayfas1 ve Flickr sayfalar1 ile SL sakinlerinin kendisini takip etmesini
saglamaktadir. Flikcr ortamina “Bob_pixel” ismi ile 2012 yili Aralik ayinda dahil olan
marka; 1 milyon goriintiilenme sayisi, 255 etikelnme sayisi, 56 favoriye eklenme sayisi,
26 gruba dahil olma sayisi ve 4 cografik etiketlenme sayisina ulasmistir. Markanin Flickr
ortaminda 325 adet gonderisi ve 646 adet takipc¢isi bulunmaktadir. Markanin Flickr
ortamindaki en son gonderisi 31  Aralik 2019 tarthinde yapilmistir
(https://www.flickr.com/91261454@N08, 2020).

Markanin Twitter hesabi, Flickr ortami kadar gorsellige dayali bir mecra
olmadigindna dolay1 daha az kullanilir durumdadir. Twitter ismi (@prostreetcars olan
marka, Twitter ortamina Ekim 2012 tarihinde dahil olmus, 182 tweet yayinlamis ve 62
adet takipci sayisina ulagmistir. Son tweetini 28 Ekim 2019 tarihinde yayinlanan
markanin iist ekran resmi hareketli bir gérselden olusmakla birlikte profil fotografinda ise

marka logosu yer almaktadir (https://twitter.com/ProStreetCars, 2020).
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Sekil 81: PSC Markasinin Flickr Sayfasi. Sekil 82: PSC Sanal Markasinin Twitter
Sayfasi.
Kaynak:
www.flickr.com/91261454@N08, 2020. Kaynak: twitter.com/ProStreetCars, 2020

5.3.2.6. YSoral Markas:

SL Marketplace ortaminda “YSoral” ismi ile varlik gosteren marka; 2007
yilinda mecraya katilan Fenixdragon isimli kullanici tarafindan yonetilmektedir. Y SoralL
markas1 Ozellikle avatar aksesuarlar1 kategorisinde {iriin sunmakla birlikte gercek
sanat¢ilar tarafindan tasarlanan ii¢ boyutlu liiks bir miicevher markasi olarak kendisini

lanse etmektedir.

Marketplace igerisinde toplam 331 adet iiriine sahip olan markanin 0-10 Linden
Dolar1 arasinda 8 adet, 11-100 Linden Dolar1 arasinda 48 adet, 101-500 Linden Dolar1
arasinda 208 adet ve 501-100 Linden Dolar1 arasinda 67 adet iiriinii bulunmaktadir.
Markanin avatar aksesuarlar1 kategorisinde 312 adet, kiyafet kategorisinde 8 adet, avatar
bilesenleri kategorisinde 4 adet, is kategorisinde 4 adet, kutlama kategorisinde 2 adet ve
ev ve bahce kategorisinde 1 adet irlini bulunmaktadir

(https://marketplace.secondlife.com, 2020).

SL diinyas: igerisinde ise Fang adasinda diikkani bulunan markanin sundugu
tirlinlerin biiyiik bir kism1 ger¢ek yasamda var olan markalarla benzerlik gostermektedir.

Ancak SL’in satic1 olma kosullarina gore tasarlanan iirtinler sayesinde telif haklarindan
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muaf kalmay1 bagaran saticilar, 6zellikle gergek diinya benzerliginin arandigi ortamda

avatarlarim1 kisisellestirmek isteyen sakinlere iriinlerini gercek diinya markalarmin

popiilerligi sayesinde kolaylikla satabilmektedir. Asagida Y SoralL markasinin iiriinleri ve

benzerlik gosterdigi markalarin iirtinleri karsilastirilmigtir.
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Sekil 83: SL Pazar Yeri — YsoraL.

Kaynak: marketplace.secondlife.com,

2020.

Sekil 84: Chanel e-ticaret Sitesi.

Kaynak: www.chanel.com, 2020.

Y SoraL markasinin “Luxe Sunglasses Cassy” isimli glines gozIiigii lirlinii ger¢ek

yasamda bircok marka tarafindan g¢aligilmis liikks bir iiriin olmakla birlikte SL ortami

icerisinde Ozellikle renkli formlar iiretilerek oyunun dinamik ve farkli yapisina uygun

hale getirilmistir. Giines gozIlugiiniin yuvarlak tasarimi ve iizerindeki degerli tas

islemeleri, tirlinitin liikks tiiketim kategorisinde degerlendirilmesine neden olmaktadir. Bu

anlamda ger¢ek yasamda da s6z konusu liriiniin benzerleri, lilkks markalar tarafindan

tiikketiciye sunulmaktadir.
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Sekil 85: Rihanna Tarafindan Kullanilan Giines Gozliikleri.
Kaynak: https://www.eonline.com ve https://footwearnews.com, 2020.

Giines gozligiiniin iizerinde kullanilan degerli taglarin maliyetleri nedeni ile liiks
markalar tarafindan iiretiliyor olusu, {irlinlin Rihanna gibi diinyaca taninan bir sarkici
tarafindan kullanilmasini saglamaktadir. SL ortaminda bu denli iinlii bir modelin hizmete

sunulmasi da YSoralL markasinin iiriin satislarini oldukga artiran bir unsur olmaktadir.

Sl =
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cegpres v Geen v

(BENTO LEGACY)~~ Ysoral ~~ Luxe Set Rings Melina:. vesen a7 picx 1$590 TRY 11.10

123 00 o o, TR NG R |

Ueretsiz Ganderi

439

Sekil 86: SL Pazar Yeri — YsoraL. Sekil 87: AliExpress e-ticaret Sitesi.
Kaynak:__marketplace.secondlife.com, Kaynak: https://tr.aliexpress.com, 2020.
2020.
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SL Marketplace ortaminda “Luxe Set Rings Melina” ismi ile satisa sunulan
yiiziikk seti, ger¢ek yasamda Ozellikle imitasyon firiinler satan diikkanlarda siklikla
rastlanan bir settir. SL ortamu igerisinde liiks iiriinler kategorisinde gosterilen bu {iriin
gercek yasamda bir¢cok imitasyon marka tarafindan {iretildiginden gergek yasamdaki
muadili olarak “AliExpress” ismi ile bilinen ve seri iiretimin kalbi Cin {izerinden {iriin
tedariki saglayan web sitesi {izerinden gosterilmektedir. 590 Linden Dolari’na satilan
iriin gercek yasamda 1.84 Amerikan Dolari’na denk gelmektedir ve AliExpress
tizerindeki 11.10 Tiirk Liras1t miktarina giinlilk kur dikkate alindiginda (1 Amerikan
Dolar1 6,06 Tiirk Liras1) 1.84x6,6=11,15 islemi iizerinden dogru bir sekilde
ulagilabilmektedir (https://www.tcmb.gov.tr/, 2020). Bu hesaplama ile SL ortamindaki

fiyatlandirmalar ile ger¢ek yasam arasindaki benzerlik de agikca ortaya ¢ikmaktadir.

[ ]
+ [ Y Y.

Sekil 88: SL’deki Ysoral Magazasi, 14 Sekil 89: SL’deki YsoralL
Subat 2020. Magazasimdaki Degisen Uriin Ekranlari,
14 Subat 2020.

SL diinyasi igerisinde yer alan diitkkaninda Sevgililer Glinii temasini kullanan Y Soral

markasi bu anlamda; kirmizi arka plan kullandi1g1 magaza duvarinin iizerinde sevgililer glinlinii

cagristiran “love” gibi kelimeleri islemis ve giil yapraklarin1 farkli yerlerde kullanmistir.

Kirmiz1 arka planli duvarmin iizerinde iriinlerini sergileyen marka, s6z konusu bdliim

kapsaminda sevgililer giinii ile iligkili iirtinlerini gosterime sunmustur. Kalpli balonlar ve cesitli

kalp figiirlerinin farkli yerlerde kullanilmasi ile sevgililer giinii temasini yogunlastiran marka,

liiks tiiketim mallar1 satan bir markaya uygun sekilde magazasini dizayn etmistir. Magazanin
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girigindeki sol tarafta gelen miisterilerin oturup dinlenmesi, se¢imlerini yapmasi, satici ile
goriismeleri i¢in konumlandirilmis olan koltuklar yer almaktadir. Bu diizenleme gercek
yasamda liiks tiikketim mallar1 satan magazalarda da gérmeye alisik olunan bir konsept olmakla

birlikte SL ortamina diizgiin bir sekilde uyarlanmistir.

Markanin SL igerisindeki magazasinin diger boliimlerinde; erkek iiriinleri, gozliikler,
kolyeler, kiipeler vb. liriinlerin gésterime acildigi boliimler yer almaktadir. Buradaki diizenleme
klasik SL magazalar1 ile uyum gostermekle birlikte duvarlarda asili olan iiriin gorselleri avatarin
daha kolay inceleme yapabilmesi adina siirekli degisen bir yapiya sahiptir. Avatar herhangi bir
duvar tizerindeki iirlinii incelerken bir anda goriintii degismekte ve farkli bir iiriiniin gorseli
kullaniciya sunulmaktadir. Bu uygulama avatarin tiim magazay1 gezmesine gerek kalmadan ilgi

cekici tiriinleri gorebilmesi adina uygulanmaktadir.

Sekil 90: Ysoral Sanal Markasinin Facebook Sayfasi.
Kaynak: https://www.facebook.com/ysoral.officiel, 2020.

Facebook ortaminda YSoraL ismi ile bir hesab1 bulunan markanin Facebook sayfast;
3993 kisi tarafindan begenilmis ve 4045 kisi tarafindan takip edilmektedir. Son gonderisini
13.02.2020 tarihinde yapan markanin gonderileri yorum ve paylasim agisindan yiiksek
etkilesime sahiptir. Facebook sayfasinin kapak fotografini yaklasan sevgililer giinii ile uyumlu
hale getiren marka, paylastigi son gonderiler i¢erisinde yogunlukla kalpli modelleri paylagsmaya

Onem gostermektedir.
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Sekil 91: Ysoral Sanal Markasinin Facebook Sayfasi.
Kaynak: www.facebook.com/ysoral.officiel, 2020.

Marka Facebook mecrasindaki bu etkilesim miktarini, yaymlamis oldugu génderileri
interaktif iceriklerle beslemesi sayesinde yakalamaktadir. Yukaridaki Ornekte; gonderi
icerisinde yer alan iirlinlere herhangi bir iicret 6ddenmeden sahip olunabilmesi i¢in marka sahibi
tarafindan ¢esitli ¢ekilisler diizenlenmektedir. Cekilise katilabilmek i¢in s6z konusu gonderinin
kullanicinin kendi Facebook hesabinda herkese acgik bir sekilde paylasilmasi ve marka
tarafindan paylasilan gonderinin altina hesabi takip eden kullanicilarin bir arkadaslarini
etiketleyerek yorum yapmalar1 gerekmektedir. Boylelikle gonderinin organik bir sekilde ¢ok
daha fazla kullaniciya ulagsmasini saglayan marka, belirttigi tarihte yorumlar arasinda bir ¢ekilis
diizenleyerek kazanan 2 kisiye gonderi igerisindeki tiriinleri hediye etmektedir. Bu etkinlik
giintimiizde ozellikle Instagram platformunda markalar tarafindan kullanilan bir yontem
olmakla birlikte agizdan agiza pazarlamanin markaya kazandirdigi getirinin goriilmesini

saglamaktadir.
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Sekil 92: YsoralL Sanal Markasinin Flickr Sayfasi.

Kaynak: https://www.flickr.com/ysoral, 2020.

Flickr mecrasinda 2017 yilindan beri var olan marka, 598 bin kere goriintiilenme
sayisina, 116 kere favoriye eklenme sayisina, 189 grup sayisina ulagsmigtir. YSoralL markasi
Flickr tizerinden 313 adet fotograf paylasmis ve 2,9 bin takipg¢i sayisina ulagmistir. YSoralL
markas1 son gonderisini 13 Subat giinlinde paylasan marka yaklasan sevgililer giinii ile ilgili

irlinleri paylagsmis ancak herhangi bir kutlama mesaji/gorseli paylasmamustir.
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6. SONUC

Gergegin duyusal tikellerin 6tesinde oldugunu sdyleyen Platon’dan, ger¢egin beynin
algiladig1 maddesel gerceklik oldugunu sdyleyen Marx ve gercegi, anlamini yitirmis bir yokluk
olarak gdéren Nietzsche’nin diisiincelerine gore SL ortami; kopyanin kopyasinin kopyasi olarak
beynin algiladigi maddesel gercekliklerin dijital versiyonlarini sunan bir ortam olmakla birlikte
herhangi bir gergekligi olmayan, tiim degerlerin degerden diistiriildiigii bir yokluk durumuna

(4

isaret etmektedir. Ciinkii simiilasyon kuraminin isaret ettigi “-mis gibi yapma” davranisi
seklinde baslayan siire¢, ortamda uzun zaman geciren kullanicilarin zamanla bulunduklar
ortam1 ger¢ek yasamlarinin yerine koymalari ile sonuglanabilmektedir. Burada artik gergek
yasam yerini SL ortaminin sundugu sanal yagama birakmaktadir ve her tiirlii faaliyetin dijital
versiyonu burada caydirma sistemlerinin denetim sekline gore sanal olarak gerceklestirilmeye
devam etmektedir. Denetim sistemlerinin koydugu kurallar kapsaminda ilerleyen sanal diinya,
kendi ekonomisine sahip olan ve igerisinde tiiketim faaliyetlerinin gerceklestirilmesini zorunlu
tutan bir yapidadir. Bu anlamda gercek yasamdaki simiilasyon modellerinin bir bagka
simiilasyonunu yaratmaktadir. Hipergergeklik durumunu da hipergergeklestiren bu ortam kendi
kendini siirekli olarak tekrar eden, zaten gergeklik 6zlinden yoksun olan her seyi taklit eden bir
yapidadir. Ayni zamanda bireylerin olmadiklar1 yerde var olmalarini saglayan ve bu anlamda
bir heterotopya olan SL ortami; simiilasyon sistemlerinin dayattig1 tiikketim praksisini
dijitallestirerek zitliklar1 bir araya getirmekte, sapma davraniglarin yasanmasina olanak
saglamakta, belirli bir diizen icerisinde ideolojik sdylemleri kullanicilarina empoze etmektedir.
Modern diinyanin her tiirlii bi¢cimini igerisinde barindiran SL; kullanicilarin1 zaman-uzam
baglamlarindan kopartmaktadir ve olusturdugu kiiresel ortamda bireylerin sanal olarak bir
araya gelmelerini saglamaktadir. Hizli degisimleri, kiiresel doniisiimleri ve stireksizlikleri ile
modern diinyanin bir simiilasyonu olan SL ortam1; ayn1 zamanda kiiltiir endiistrisinin bir {irlinii
olarak eski ile tanidig1 bir araya getirmektedir. Tilketim praksisine uygun olarak ortam
igerisinde kullanicilara sunulan itemlerin (oyun i¢i malzeme; kiyafet, viicut sekli, masa,
sandalye vb.) islevlerine bakilmaksizin satin alinmasini, gosterisci tilketime uygun bir sekilde
tiiketimin gerceklestirilmesini saglamaktadir. Klasik oyunlarda oldugu gibi belli kurallar1 ve
mekansal smirlar1 olan SL ortami; bireylerin sonuna kadar zaman gegirebildigi MMOPRG

tiirlindeki bir oyun ortami olarak da goriilmektedir. Burada diis giliciinii kullanarak belirli rollere
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biirtinen klasik oyuncular gibi c¢esitli rol modellerin taklidinin yapilmast s6z konusudur.
Ornegin kullanicilar SL ortaminda baska bir 1rka mensupmus gibi davranabilmekte, kendilerini
bu sekilde tanitabilmektedir. Aym1 zamanda avatarlariin goriiniimlerinde kadinlara ve

erkeklere dayatilan estetik kaliplar gergeklestirmeye ¢aligmaktadirlar.

Klasik oyunlardan esinlenerek gelistirilen dijital oyunlarin sanal gerceklik
teknolojileri ile desteklenmesi SL ortaminin en 6nemli 6zelliklerinden biridir ve bu anlamda
SL ortami; teknolojik alt yapisi sayesinde kullanilan internet hizina bagli olarak komut
algilamada sorun yasanmasinin Oniine gecilmektedir. Degisim aralifi olarak cok farkh
seceneklerin gerceklestirilebilmesi saglayarak kullanicilarin istedikleri her tiirlii degisikligi
karakterleri ve olusturduklari nesneler lizerinde gerceklestirebilmelerine olanak saglamaktadir.
Ayrica oyununun oynanmast i¢in uyumlu hale getirilen araglar arasinda da (joystick vb.)
senkronizasyon saglanmaktadir. Sanal gerceklik teknolojilerinin SL ortamina sagladigi bir
diger 6zellik de kullanicilarin ya da sistemin olusturdugu adalarin gergek diinyadaki gergek
mekanlarin birebir kopyasi olarak tasarlanabilmesidir. Ciinkii 6zellikle sistem ya da kurumlar
tarafindan kullanilan ii¢ boyutlu modelleme teknolojileri ile bir¢ok tiniversite kurumu, sirket ya
da belediyeler tarafindan SL ortaminda reklami yapilmasi istenen mekanlarin, iriinlerin,
hizmetlerin sanal versiyonlarinin olusturulmasi miimkiindiir. Boylelikle uzaktan egitim, turizm,
satig, tanitim, mesleki toplanti vb. etkinlerin gerceklestirilmesi i¢in SL ortami siklikla

kullanilmaktadir.

SL ortaminin firmalar tarafindan kesfedilmesinin sonucunda oyun reklamin bir tiirii
olan oyun i¢i reklam faaliyetlerinin gerceklestirilmesinin de 6nii agilmistir. Bu anlamda daha
once kategorize edilen statik, dinamik ve ¢evrimici oyun i¢i reklamcilik faaliyetlerinin
gerceklestirilmesi miimkiin hale gelmistir. SL ortam1 kapsaminda; sistemin yaraticist olan
Linden Lab ve s6z konusu firmanin farkl: iirtinlerinin reklamlar1 yapilabildigi gibi yogun olarak
cevrimi¢i oyun i¢i reklam faaliyetlerinin gerceklestirilmesi s6z konusudur. Bu anlamda birgok
alanda faaliyet gerceklestiren firmalarin etkinlikleri ¢alisma kapsaminda belirlenen hipotezler

baglaminda sonuca baglanmistir.

Calismanin hipotezleri; “Second Life ortam1 giiniimiizde markalar i¢in bir pazarlama
mecrasidir”,  “Second  Life  ortaminda  gercek  yasamdaki  bircok  etkinlik

gerceklestirilebilmektedir”, “Second Life ortaminda gercek yasama benzer aligveris
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aligkanliklart gozlemlenmektedir” seklinde olusturulmustur ve yapilan igerik analizleri

kapsaminda belirli sonuglara ulasilmistir.

“Second Life ortami giinlimiizde markalar i¢in bir pazarlama mecrasidir” hipotezi
kapsaminda incelenen ortam; giiniimiizde pazarlama araci olarak geg¢misteki popiilerligini
yitirmistir. Ozellikle 2006 ve 2007 yillar1 arasinda diinya markalar tarafindan (bu anlamda
calisma igerisinde ge¢cmis donemlerde American Apparel, Adidas, Coca Cola, Vestel ve Toyota
markalarinin etkinliklerine de deginilmistir) yogun olarak tercih edilen mecra, arastirma
stiresince sadece tek bir ger¢cek markanin pazarlama mecrasi olarak kullanilmistir. Oysaki SL
ortami; tasarim asamasindan itibaren her zaman ticari eylemlerin gerceklestirilebilecegi bir
mecra olarak tasarlanmistir. Second Life Pazar Yeri (Marketplace) hem oyun kullanicilarinin
hem de markalarin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirebilmeleri i¢in olusturulmus bir sanal
magazadir. Ayn1 zamanda oyun igerisinde parsel satin alinarak kurulan adalar, marka
tiriinlerinin deneyimlenmesi ve sunulmasi i¢in her tiirlii yapinin insa edilmesine, her tiirli
tiriiniin sanal versiyonlarinin sunulmasina, her tiirli etkinligin gerceklestirilmesine olanak
saglamaktadir. Ancak tiim bu imkanlara ragmen 2000li yillarda mecra igerisinde yer alan
American Apparel, Adidas gibi diinya markalar1 glinlimiizde ortamla ilgilenmemektedir. S6z
konusu markalar gegmiste mecra i¢erisinde; liriin tanitimu, iiriin deneyimlenmesi, resmi internet
sitelerine yonlendirme, indirim imkanlari, parti, hediye, konser, gergek zamanl fuar etkinlikleri

ve hatta film promiyerleri gibi etkinlikleri ger¢eklestirmistir.

Arastirma siiresince mecra icerisinde faaliyet gosteren Hello Kitty markasi, gecmis
donemlerde SL ortaminda yer alan diger biiylik markalar gibi tiim diinya tarafindan bilinen ve
taninan bir markadir. S6z konusu marka 45. dogum giiniinii SL ortaminda kutlamak i¢in bir
parti organize etmigstir. Parti Hello Kitty, Sanrio, Linden Lab gibi kanallardan kullanicilara
duyurulmustur ve parti kapsaminda; fotograf cekimi, konser, dans, siirpriz hediyeler gibi
etkinlikler diizenlenmistir. Markanin mecra igerisinde yaptigr en onemli calismalardan bir
tanesi Sanrio ve Jimmy Paul markalar ile yaptig1 anlagmalarla mecra icerisindeki avatarlara
gore tasarlanan Hello Kitty markali iriinler iiretmek ve bu {irlinlerin ger¢ek yasam
versiyonlarini da satisa sunmak olmustur. Ciinkii s6z konusu durumda; avatarlar1 ile bir bag
kuran kullanicilar markanin iriinlerini sanal ortamda satin alirken aymi zamanda gergek

yasamlarinda da avatarlar ile 6zdesleserek ayni goriiniime sahip olabilmektedir. Bu durum
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Baudrillard’in “look™ (goriinlim) arayist diisiincesi ile benzerlik gostermektedir (Baudrillard,
2002, s.11-12). Markanin dogum giinii etkinligi kapsaminda ger¢eklestirdigi fotograf etkinligi
799  Linden Dolarn yani 2,5 Amerikan  Dolar1  ile  iicretlendirilmistir
(https://usd.currencyrate.today/ld, 2020). Bu sekilde ortamda yer almak i¢in para 6deyen marka
ayni zamanda ortam tizerinden sattig1 sanal iiriinler, sanal {iriinlerle baglantili gergek tiriinler ve

fotograf ¢ekimi gibi ticretli etkinliklerden (bot kiralama, araba yaris1 vb.) kazang saglamstir.

Hello Kitty markasinin yukarida 6zetlenen faaliyetleri sonucunda SL ortamini bir
pazarlama mecrasi olarak kullandig1 sonucuna varilmaktadir. Hello Kitty, SL ortaminda bir ada
kurmak, faaliyetlerini gerc¢eklestirebilmek i¢in Sanrio isimli sanal markaya bir ticret demistir.
Ayni zamanda mecra iizerinden kazang da saglayan marka, 45. dogum giiniinii diinyaya

duyurmay1 da saglamistir.

SL ortaminda arastirma siiresi boyunca baska bir ger¢ek diinya markasina
rastlanmamistir. Bu nedenle ortamdaki kullanici bazli sanal markalarin pazarlama faaliyetleri
incelenmigstir. Bu baglamda SL ortaminda kullanicilar tarafindan olusturulan Hilly Haalan,
DBY Studio, Muschi, ::ROC::, YsoraL ve Pro Street Cars markalarinin mecray: kullanma
sekilleri incelenmistir. Inceleme kapsaminda sanal markalarin mecra icerisinde kendi adlarinda
adalar1 ya da magazalar1 oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda sanal markalarin tamami adadaki

magazalarinin yan sira Second Life Pazar Yeri’nde de satiglarin1 gergeklestirmektedir.

Sanal markalar SL ortami igerisinde genellikle diinya tarafindan taninan markalari
taklit etmektedir. Bu anlamda logo taklidi, iiriin taklidi, isim taklidi gibi yontemler tercih
edilmektedir. Bir sanal marka ayni anda logo, iiriin ve isim taklidi de yapabilmektedir. Ancak
buradaki haksiz kazancin engellenmesi ve gercek diinya markalarin sanal markalarin
hareketlerinden zarar gérmemeleri i¢in SL tarafindan bir kisitlama getirilerek logolarin,
isimlerin birebir olarak kullanilmasinin Oniine gecilmistir. Ancak yine de gergek diinya
markalarini ¢agristiran isimler kullanan sanal markalar, Pazar Yeri ortaminda en ¢ok satan
markalarin baginda gelmektedir. Bu anlamda incelenen sanal markalar arasinda logo, isim ve

tirtin benzerligi olan markalar asagidaki gibi siralanmaktadir.
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o Sadece logo benzerliginden yararlanan bir sanal marka bulunmamaktadir.

o Sadece {iriin benzerliginden yararlanan sanal markalar; Hilly Haalan, Pro Street
Cars ve Ysoral sanal markalaridir. Hilly Haalan markas1 bu anlamda; gergek
yagam markalarinin her tiirli tekstil tirlintinii taklit etmekte ve giincel trendleri
oyun icerisinde kullanicilara sunmaktadir. Bunlar arasinda estetik dayatmalar 6n
plana ¢ikmaktadir. Giiniimiizde moda haline gelen Kim Kardashian West viicut
tipi ve buna uygun kiyafetler marka tarafindan siklikla satisa sunulmaktadir. Pro
Street Cars markasi ise gercek diinya markalarindan Jeep, Porsche, Ford ve
Mercedes gibi onde gelen araba modellerinin sanal taklitlerini
gerceklestirmektedir. Ysoral markasi ise belirli bir markaya bagli kalmadan
birgok markanin tasarimini taklit etmektedir. Bunlarin basinda Chanel markas1
tarafindan tasarlanmis ve diinya yildiz1 Rihanna tarafindan siklikla kullanilan
giines gozliikleri gelmektedir.

o Sadece isim, logo ve {iriin, logo ve isim benzerliklerinden yararlanan herhangi
bir sanal marka bulunmamaktadir.

o Hem iiriin hem de isim benzerliginden yararlanan markalar arasinda ::ROC::
markasi1 yer almaktadir. Bu anlamda ::ROC:: markasi; ger¢ek diinyada yer alan
Nike, Converse, Fila gibi ayakkabi markalarinin tiriinlerini ve isimlerini taklit
etmektedir: Nike Air Force — ::ROC:: - Air Force Sneaker vb. Ayni zamanda
::ROC:: markas1 triinlerinde taklit ettig§i markanin logosunun bulundugu
konumlara kendi logosunu yerlestirmektedir.

o Logo, iiriin ve isim benzerliginden ayni anda yararlanan tek marka ise DBY
Studio’dur. S6z konusu sanal marka; Samsung markasimin ismini Samsang
olarak degistirip logosunu neredeyse birebir sekilde taklit etmektedir. Ayni
zamanda marka Samsung markasinin Galaxy S9+ modelini GalaxSL9+ ismi ile
birebir taklit etmektedir. Marka ayni taklit siirecini; Apple, Dji Phantom, Dji
Mavic Pro gibi markalar i¢inde gerceklestirmistir. Bu ger¢ek diinya markalarinin

tiriinlerini de Myphone X gibi benzer isimlerle sanal ortamda satisa sunmaktadir.

Kullanicilar tarafindan gergeklestirilen yukaridaki tim faaliyetlere bakildiginda
genellikle gercek diinya markalarii taklit ederek olusturduklar1 sanal markalari ile bilinirlik

saglandiktan sonra yine yaptiklari iiriin taklitleri ile Pazar Yeri ve ada igerisindeki magazalari

167



lizerinden para kazanmaktadir. Bu anlamda SL ortaminin kullanicilar tarafindan olusturulan

sanal markalar i¢in de bir pazarlama mecrasi oldugu sonucuna ulasilmistir.

“Second Life ortaminda gergek yasamdaki birgok etkinlik gerceklestirilebilmektedir”
hipotezi kapsaminda SL ortaminda Hello Kitty ve diger sanal markalarin etkinlikleri
incelendiginde; konser, parti, sanal iirlinlerin satisg1, gercek tirinlerin satig1, siirpriz hediyelerin
verilmesi, indirimlerin gerceklestirilmesi, lriinlerin sanal olarak deneyimlenmesi, hatira
fotografi ¢ekilmesi, yarig gibi basit oyunlarin oynanmasi, dans edilmesi, insanlarla sesli,
goriintlilii, 6zel ve toplu iletisim kurulmast yolu ile hedef kitleleri ile temasa geg¢meleri
mimkiindiir. Bu anlamda SL ortaminda bir markanin gercek diinyada gerceklestirebilecegi

cogu faaliyet gerceklestirilebilmektedir.

“Second Life ortaminda ger¢ek yasama benzer aligveris aliskanliklar
gozlemlenmektedir” hipotezine bagli olarak ¢aligma kapsaminda incelenen markalarin; gercek
yasam markalarini taklit etmesi bu hipotezi kanitlayan en biiyilk bulgu olmustur. Sanal
markalarin ger¢ek markalari taklit etmesinin nedeni SL ortam kullanicilarin da bu tarz liriinleri
tercih etmesinden kaynaklanmaktadir. Ciinkii SL ortami 6ziinde gercek diinyay: sanal ortama
tasiyan, bunun i¢in sanal gerceklik teknolojilerini kullanan bir sanal diinyadir. Buradaki gergek
yasam benzerliginin artirilmasi ig¢inde kullanicilar; avatarlarinin gercek yasamdaki bireylere
benzemelerini istemektedir. Hatta bu silirece Baudrillard’in kimlik ve goriintimlerle olan
diistinceleri de uyum saglamaktadir. Baudrillard’a gore bireyler artik kendilerine yeni bir kimlik
aramaya vakit bulamamaktadir. Artik bireylere gerekli olan sey; anlik bir bellek, ivedi bir
baglanti, an icerisinde kontrol edilebilecek olan reklam amagli bir kimliktir. Bu durumda herkes
kendi “look™unu (goriiniim) aramaktadir ve goriiniisii gésterme durumu ne var olma ne de
seyredilme kaygisi bile tastmamaktadir. Artik “varim, oradayim” degil, “ben goriiniiriim, ben
goriintliylim” anlayis1 s6z konusudur. Narsizm olarak bile adlandirilamayacak bu siireg, reklam
amaci olan bir tiir saflik, derinligi olmayan bir disa doniikliiktiir ve herkes kendisinin
emprezaryosu haline gelmistir (Baudrillard, 2002, s.11-12). Baudrillard’in diistinceleri ile
uyumlu sekilde SL ortaminda yer alan markalar da bireylere kiiltlir endiistrisi tarafindan
sunulan iirlinlerin sanal versiyonlarin1 sunmaktadir. Ciinkii bireylerin gergcek yasamda kendi
“look”larmi artyor olmalar1 SL ortaminda da bir farklilik gostermemektedir. Buradaki avatari

ile 6zdeslesen birey, avatari i¢in de bir “look™ aramaktadir. Hatta ger¢ek yasaminda istedigi
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“look”da olamayan bireyin kendi avatarini kendi istedigi goriiniime sokma istegi s6z konusu
olabilmektedir. Bu anlamda kiiltlir endiistrisi tarafindan kadinlara sunulan genis kalgal1, iri
goguslii viicut sekilleri sanal ortamda kullanicilar tarafindan tercih edilmekte oldugu gibi ayni
zamanda kiiltiir endiistrisinin insanlarin gozetim altinda tutulmasmin kolaylastirilmasi i¢in
sunmus oldugu akilli telefonlarin da her tiirlii modeli sanal ortamda tercih edilen tirlinlerden
olmaktadir. SL ortaminda yer alan Hello Kitty markasi da gilincel moda trendlerini takip ederek

olusturdugu koleksiyonlarla SL ortamindaki sanal ve ger¢ek satiglarin1 gerceklestirmistir.

Incelemeler kapsaminda SL ortaminin gercek diinya markalari i¢in bir pazarlama araci
olarak kullanilmaya devam ettigi ancak popiilerliginin diistiigli, sanal markalar icin ise yogun
olarak bir pazarlama araci olarak kullanildigi sonucuna ulagilmistir. SL ortaminda gercek
yasamda gergeklestirilen birgok etkinligin gergeklestirildigi ve ayn1 zamanda gergek yasamda

var olan aligveris tutumlarinin da devam ettigi sonucuna ulasilmstir.

Bu anlamda SL ortami; bireylerin simgesel algilarinin gelistigi islem Oncesi ve somut
islem asamalarinda kazandiklar1 beceriler ile olusturduklar1 klasik oyunlarin dijitallestirilip
sanal gerceklik teknolojileri ile desteklendikten sonra bir heterotopya haline getirilerek
simiilasyon sistemi aracilifiyla kiiltiir endiistrisi ideolojilerinin gergek ve sanal markalar

tarafindan hipergerceklestirildigi bir sanal tiiketim ortamini ifade etmektedir.
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