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OZET

Dijital oyunlar araciligiyla iknaya iliskin ¢alismalar oyun merkezli bir yaklagimla baslamistir. Tkna ediciligin dijital ortamda nasil
yapilandirilabilecegini ortaya koymak amaciyla bu ¢alisma yapilmistir. Oyuncularin tiikettikleri oyunlarla birlikte kurduklari iligki ve
performanslar1 ikna siirecinde 6nemli bir role sahiptir. Bu iki faktoriin rolii ikna siirecinde oyuncular iizerinde farkli etki
birakmaktadir. Oyuncularin tercihleri ve ihtiyaglari arasinda bir denge bulunmaya g¢alisilmis ve dijital oyun reklamlarinin ikna
iizerindeki etkileri arastirnlmustir. Ikna edici oyun uygulamalar teorik bir gercevede incelenerek daha onceki teorik yaklasimlar
yapilandirilmaya calisilmis ve bir kaynak olusturulmasi hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Oyun Reklamu, Dijital Oyun ve fkna, Giiven Egilimi, Oyuncular ve ikna

ABSTRACT

Studies on persuasion through digital games started with a game-centered approach. This study was conducted in order to reveal how
persuasion can be structured in the digital environment. The relationships and performances that the players establish together with
the games they consume have an important role in the persuasion process. The role of these two factors has different effects on the
actors in the persuasion process. A balance was tried to be found between the preferences and needs of the players and the effects of
digital game advertisements on persuasion were investigated. By examining persuasive game applications in a theoretical framework,
previous theoretical approaches were tried to be structured and it was aimed to create a resource.
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1. GIRIS

Oyun reklamlar1 veya reklam oyunu olarak bilinen “Advergames” iiriinleri, oyuncu kitlesinin artmasiyla
birlikte pazarlamanin ve marka bilinirligini arttirmanin popiiler bir yolu hale gelmistir (Cauberghe ve De
Pelsmacker, 2010 : 5-18). Oyuncular iizerinde olumlu marka deneyimi yaratmak ve marka tutumlarini
etkilemek bunun sonucunda da viral bir statii elde etmek amaciyla oyun reklamlar1 firmalar tarafindan
popiiler bir sekilde kullanilmaktadir (Chen ve Lee , 2014: 292- 303). Advergames, sosyal etkilesimden
faydalanarak hazirlanan oyun dinamikleridir. 2017 yilinda 36 milyar dolarlik tiiketici harcamasi ¢eken video
oyunlarmin popiilaritesi, eglence sektoriinii domine etmis 2016 yilina goére %18 artis gergeklestirmistir.
Video oyunlarinin reklam harcamalart i¢in ise 1,9 milyar dolar biitge ayrilmistir (Marketingcharts.com
,2018).

Sanal arayiiz etkilesimleri sonucu oyuncularin olusturdugu karakterler, essiz kisiliklere sahip, oyuncularla
arasinda iligski kuran, oyuncular1 yonlendiren belirgin tasarim ¢izgilerine sahiptirler (Afonso ve Prada, 2008:
34-45). Oyunlar, hikaye aktarimi sayesinde oyunculara bilgi vermek, oyunculari motive etmek ve onlarin
algilarii insan-bilgisayar etkilesimi saglayarak iliski kurmay1 amaglamaktadir (Nowak ve Rauh, 2005: 153-
178). Bu sayede oyun karakterleri reklam oyunlarinda dahi tiiketici tepkilerini sekillendiren sosyal varliklar
olarak g¢evrimici oyunlara verilen tepkileri belirlemede potansiyel olarak giiclii rol oynayan sanal canlilar
haline gelmektedir (Chen ve Lee, 2014: 290- 291).

E-ticaret ortamlarindaki marka karakterlerinin marka giivenini olumlu yonde etkiledigi bilinmektedir bu da
davranigsal niyetleri olumlu yonde etkilemektedir ( Appel ve Mara, 2013: 912-932). Marka giivenine sahip
tiikketiciler, markalarin tiiketicilerden bekledikleri davranislar1 gerceklestirirler (Chaudhrui ve Holbrook,
2001: 81-93). Yiiksek giiven egilimine sahip olan tiiketiciler, agina olmadiklar1 konularda bile dogal bir
inanca sahip olma egilimindedir (Colquitt vd., 2007: 909-927). Yapilan bazi arastirmalar sonucu, reklam
oyunlarmin iirinin tanitimi ve reklam uyumu agisindan en etkili yol oldugu sdylenmektedir (Bailey vd.,
2009: 277-283).
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Bu caligmanin amaci, oyun reklam karakterlerinin nasil ve ne sekilde oyun tiiketicilerinin satin alma
niyetlerine aracilik ettigi ve bu sayede reklamlarin oyunculari nasil ikna ettigi incelenecek ve literatiir
taramas1 yapilacaktir.

Bu nedenle ikna edici oyun uygulamalarin alanindaki onceki arastirmalara katki saglamak ve bir kaynak
olusturmak amaciyla bu ¢alismada ikna edici oyun uygulamalarin1 daha iyi anlamaya ve analiz etmeye
yardimct olan teorik bir g¢ergeve olusturulmustur. Bu gergevede, oyuncularin tutum ve davramslarini
etkilemek i¢in kullanilan tiim dijital oyunlarda kullanilan stratejileri daha iyi analiz etmek ve tasarlamak i¢in
yararli kavramlar saglar.

2. DIJITAL OYUN VE REKLAM

Gelisen teknoloji ile birlikte dijital oyun endiistri markalarinin reklam veren birimleri ve pazarlamacilar
tiiketicileri hedeflemenin yeni bir yolunu buldular: Reklamcilik ve oyun igi reklamcilik (IGA). Uriinlerini
tamtmak icin ilgi ¢ekici teknolojiler veya tiiketiciler igin cazip markalar olusturuyorlar. Ornegin, giindelik
hiper oyun diye adlandirilan basit ydonetim mekanizmasina sahip olan mobil fantezi oyunu “Korkuluk” isimli
oyun, “Chipotle” markalar1 Meksika yemekleri yapan bir firmanm reklamimi almis ve oyun igerisinde
oyuncularin bulduklar1 kodlar ile birlikte magazadan indirimli yemekler alabilmekteydiler. Bu reklam
sayesinde oyun ¢ok biiyiik bir kitleye hitap etti ve magazada bu sayede satiglarini arttird1 (Deglin, 2013).
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Bu yiikselmenin asil sebebi, ilgi ¢ekici tanitim politikasiyla birlikte teknolojiye entegre olmus bir reklam
kampanyasidir. Diger bir firma olan “PopSockets” tiiketiciler i¢in elektronik aksesuar tiretmektedir. Sirket,
sosyal medya iizerinden bir oyun kullandi. Degistirilebilir “PopGrips” kampayasiin bir parcasi olarak oyun
telefon {lizerinden biiyiik bir kitleye ulast1 ve markanin {irettigi aksesuarlarin yaygin bir sekilde kullanilmasim
sagladi. Basit bir sekilde oyunlastirilmis reklam kampanyalart oyunun gercekci bir konsantrasyonunu
olusturarak reklami ve markayi hatirlatmak agisindan tiiketici iizerinde iyi bir etkilesim olusturmustur
(Taylor, 2019). Bu egilim, pazarlamacilara gesitli firsatlar sunuyor ve reklamveren sirketler igin dijital
tiiketici deneyimi hakkinda tecriibe kazandiriyor (Hofacker vd., 2016: 25-36). Reklam ve dijital oyun iligkisi
tiikketici tarafindan oldukg¢a benimsendi ¢ilinkii eglenceli icerik anlaminda reklamla biitiinlesip aralarindaki
sinir1 kolayca kaldiriyor bu nedenle tiiketicilerin dikkatini ¢gok daha kolay cekiyor (Yoon vd., 2013: 26).
Geleneksel medyanin aksine dijital oyunlarm kendine has bir kitlesi ve cekme giicii vardir. Ozellikle Y ve Z
kusagr giindemi yakalamak ve etkilesimde bulunmak i¢in g¢esitli yeni medya mecralarindan
yararlanmaktadir. Sonug¢ olarak dijital oyunlar reklam icin gelismekte olan bir dijital pazar haline geldi ve
pratik bir iletisim yolu olarak tiiketicilerle bulustu (Kinard ve Hartman, 2013: 196-203). Ozellikle dijital
oyun reklamciligi oyun endiistrisinin bilylimesiyle birlikte son on yilda artmig ve tiim yeni medya
mecralarinda yer bulmustur.

Dijital oyunlar, ikna edici bilgiler sunmanin yeni bir yolu olarak kullanilmaktadir (Hofacker vd., 2016: 20).
Ozellikle oyun tabanli pazarlama ve oyunlastirilmis reklamcilik, biitiinlestirilen bir stratejiye doniismiistiir.
Markalar birer oyun igerigine doniisiiyor ve bu sayede hedef kitle i¢in mesajlar daha eglenceli ve kolay
bi¢imde algilanabiliyor. Ayn1 zamanda geng kitle i¢in oldukga etkili bir tanitim oluyor. Her oyunun kendine
0zgii ortam1 vardir ve sirketler tiiketici katilimlariyla birlikte eglenceli tanitim faaliyetlerini gelistirmek igin
bu oyun ortamlarini pazarlama faaliyetlerine entegre etmek icin ¢alismalar yapmaktadirlar (Belk, 2013: 477-
500). Bu ilgi ¢ekici teknoloji, tiiketicilerin yiiksek kontrol edilebilirlik ile aktif rol oynayarak sanal bir
etkilesime girmesi markalar i¢in One ¢ikan, eglenceli bir kampanya siirecini baslatmaktadir. Tiiketiciler
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reklam igerisinde oyun oynamaya zorlanmaz; ancak ne zaman oyun oynamayi secerlerse tiiketiciler ile
reklam arasinda bir etkilesim olur ve tiiketici reklami1 deneyimlemeye baslar (Harwood ve Garry, 2015: 533).

Oyunlagtirilmis  reklamlarin  tiiketiciyi ¢ok fazla etkileme potansiyeli oldugu yapilan pazarlama
arastirmalarinin sonuglarinda ortaya c¢ikmistir. Tiiketicileri eglendirmek, onlarla etkilesim kurmak ve
yonlendirmek i¢in sanal baglamlar igerisinde ikna edici igeriklerle tiiketicilerde gii¢lii duygular uyandirarak
tiiketicileri elde tutmak i¢in marka hatirlana bilirligini kalici hale getirmek ve tekrar tekrar liretmek i¢in oyun
reklamcilig1 biiyiik bir potansiyele sahiptir (Cicchirillo ve Mabry, 2016: 587-603). Pazarlamacilarin dijital
oyunlar1 reklamlarla entegre ederek iki farkli kullanma yolu bulunmaktadir. 11k olarak, dijital oyun igerisinde
herhangi bir markanin ve {iriiniin tanittmini oyun karakteri ve mekanlariyla birlikte yapmak. Filmlerdeki
iiriin ve marka yerlestirmelerine benzer bir bicimde gelismektedir. Ikinci bir bi¢im, reklam oyunudur. Bu
reklam oyun kavramini Pepsi firmasi “Pepsiman” adli kosu platform oyunu olarak ¢ikarmis ve tamamen bir
pazarlama strateji olarak tasarlanan oyun, oyuncular tarafindan olduk¢a sevilmis markanin bilinirligine katki
saglamistir.

Sekil 2. “Pepsiman” Dijital Masaiistii Oyunu
Kaynak: IGN

Bu tarz reklam oyunlar1 genellikle {icretsiz ve kullanicilarin rahat bir sekilde oynamas i¢in basit mekanikler
kullanilmaktadir. Daha 6nce yapilan ¢aligmalarda oyunlardaki reklamlarin tiiketicileri markayla ilgili bilissel,
duyussal ve tutumsal olarak etkilemekte oldugu ortaya ¢ikmistir (Taylor, 2019). Dijital oyun reklamlarinin
tiiketiciler iizerinde markalarin hatirlanmasini, taninmasini, tiiketiciler lizerinde giiglii duygular ortaya
¢ikarmasini, marka tutumuna yonelik olumlu davraniglar {iretmesini saglamaktadir (Mallinckrodt ve
Mizerski; 2007: 87-100). Bu ilgi ¢ekici teknolojiler marka ile tiiketici arasinda bir bag olusturmaktadir.
“Advergaming” adi altinda olusturulan bu reklamcilik anlayisi tiiketicilerin reklami direkt olarak deneyim
saglamasini ve bu deneyim sonucunda artan tiiketici sadakati ve inanci markalar i¢in yeni bir pazarlama alani
acmistir (Waiguny vd., 2013: 155).

2.1. Sanal Karakterlerin Marka Giivenirligine Etkisi

Insanlar bilgisayar teknolojilerine sosyal aktdrler olarak cevap verme egilimdedirler. Karakterler veya
avatarlar oyuncularin sanal karakterler araciligiyla sosyal olarak etkilesime girmeleri ve tepkilere yanit
vermelerine imkan saglarlar (Garau vd., 2005: 104-116). Tasarlanan avatarlar karikatiirize olabilir veya
antropomorfik olarak kullanabilir. Ancak insan goriiniimiine benzer avatarlarin daha giivenilir ve ¢ekici
olarak algilanmaktadir (Nowak, 2004: 153-178). Avatarlarin yiiz ifadeleri, gbz temasi, viicut hareketleri,
insan Ozelliklerinin daha gercekei gorsel veya dilsel tasvirlerle yansitilmasi kullanicilar tarafindan olumlu bir
tepkiyle karsilanmaktadir (Chattaraman vd., 2012).

Tiiketiciler fiziksel magazalarda satis gorevlileri ile duyusal deneyimlere alisik olduklarindan avatarlar iginde
benzer bir etkilesim kurmaktadirlar. Bu baglamda dijital oyunlar oyunculari bu belirlenen ¢ergeveler
icerisinde kendine baglamaktadirlar. Web siteleri kullanicilar {izerinde daha olumlu etki birakmak ve daha
verimli bir etkilesim saglamak amaciyla antropomorfik sanal karakterleri tercih etmektedirler (Choi vd.,
2001: 19-32). Ornegin, e-ticaret sitelerinde kullamlan sanal satis temsilcileri iizerinden pazarlama saglayan
siteler, musterilerin daha memnun oldugunu, daha fazla {irline yonelik olumlu tutum ve satin alma niyeti
gergeklestigi goriilmiistiir (Holzwarth vd., 2006: 19-36). Avatarlar 6zellikle dogrudan ve olumlu marka
giiveni ile iliskiler kurarak tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Marka giliveni,
ortalama tiiketicilerin markanin performansini géstermesi ve giivenme istegini tetiklemek igin su 6zellikleri
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barindirmaktadir: yetenek, yardimseverlik, biitiinlik ve Ongoriilebilirlik alt bilesenlerini olusturmaktadir.
Marka gilivenirligine sahip markalar kendi yeteneklerini sergilemek i¢in dogru pazarlama stratejilerine ve
tilketicilerin onlarin iyi niyetlerini gérmeleri icin ahlaki etik ve ilkelere uymalar1 gerekmektedir (Gabarro,
1978: 290-303).

Sekil 3. Avatar Ornekleri
Kaynak: IGN

Birgok web sitesi lizerinde yapilan arastirmalar sonucu, tiiketicilerin sanal avatarlar sayesinde markalari
sosyal bir varlik olarak algilayarak daha diiriist ve dngoriilebilir buldugu i¢in kendilerinde marka giiveni
uyandirdigimi ve bunun satin almaya olan niyetlerini arttirdig1 ortaya ¢cikmistir. Dijital oyun baglaminda,
animasyonlu karakterler arasindaki iliskiye araci olan avatarlar oyuncularin oyun sirketine duydugu giiveni
olumlu yonde etkilemektedir (Choi vd., 2013).

2.2. Tiiketici Giiven Egilimi ve ikna

Giiven egilimi, inanma ve inanmaya yonelik istikrarli egilimleri yansitan davranislar veya belirli baglamlar
gergevesinde degisen davranisg kaliplaridir (Mayer vd., 1995: 709). Diisiik giiven egilimine sahip insanlar
siiphecidir ve bagkalarin davranig ve giidiilerine karsi her zaman ¢ekingen davranir. Bu durumun aksine
yiiksek giiven egilimine sahip insanlar karsilarindakine iyi niyetli ve diiriist davrandiklar1 gézlemlenmistir
(Colquitt vd., 2006: 110-127). Giiven egilimi 6zellikle insanlarin gevresiyle olan iletisimi ve tepkilerini
etkilemektedir. Habercilik ve ikna {izerine yapilan arastirmalarda antromorfik ikonlara dayanan haberciligin
ikna etmede insan sozciiklerinden daha etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Giiven egilimi diigiik olan katilimcilar
haberi daha dikkatli ve ¢ekingen bir sekilde karsilamaktadirlar.

Bilgi paylagimina yonelik bir ¢alismada, yiiksek giiven egilimine sahip bireyler bilgiyi paylasma olasiliklar
ve bilgi merkezli bir kiiltiirii tiretme agisindan daha tesvik edici olduklart goriillmektedir (Peralta ve Saldanha,
2014). Giiven egiliminin tiiketiciler iizerinde satin alma niyetine dogrudan etkisi vardir. Diisiik giliven
egilimine sahip kisilerin belirsiz durumlar hakkindaki siipheci davrandiklart ve satin alma niyetlerinin
¢ekingen oldugu ortaya g¢ikarilmistir. Tiiketiciler tarafindan belirsiz bir e-ticaret platformu olarak goriilen
sitelerde insan benzeri avatarlarin kullanimi kullanicinin siteye duydugu siipheyi hafifletebilir. Diigiik giiven
egilime sahip bireyler oyun karakterlerinin dijital oyun reklamlar1 igerisinde kullanildiklarinda eger
karakterler insan Ozellikleri gdsteriyorsa satin alma niyetlerinin daha giiglii gergeklestigi gbézlemlenmistir.
Giiven egilimi diisiik olan oyuncular belirsiz bir karaktere giivenme olasiliklarindan daha ¢ok antromorfik
insan Ozellikleri ve gorliniimii sergileyen dijital karakterlere baglanmasi ytiksek olasiliklidir. Giiven egilimi
yiiksek olan oyuncularin ikna edilmeye daha agik oldugu goriilmektedir. Diisiik giiven egilimi olan
oyuncular i¢in satin alma niyetleri diisiikk seyretmektedir bu nedenle reklamlarda kullanilan karakter varlig
bu tarz oyuncularda daha fazla etkilidir (Toure-Tillery ve McGill, 2015: 94-110).

Sonraki boliimde oyun merkezli mevcut ikna edici yontemlerden ti¢ ikna tiirli ele alinacaktir bunlar: ikna igin
oyun merkezli bir yaklasim olarak dis merkezli ikna; ikna i¢in oyuncu merkezli bir yaklasim olarak i¢
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merkezli ikna i¢in baglam merkezli bir yaklasim olarak oyun aracili ikna. Kullanic1 arayiiz tasarimi
alanindaki benzer uygulamalari ifade etmek icin i¢c merkezli ve dis merkezli sozciikleri secilmistir.

2.2.1. D1s Merkezli ikna

Di1s merkezli ikna terimini, oyun oturumu sirasinda oyuncuya belirli bir mesaj iletmek igin dijital oyunlarda
kullanilan ikna edici stratejiler olusturulmaktadir. Bu tiir ikna teknigi, dijital oyunlarin ikna i¢in medya
ortam1 olarak kullanilacak kapasitesinden anlam ve fayda saglamak ile ilgilidir. Dis merkezli ikna edici
stratejiler, oyun icerisinde gomiilii olan ve oyuncu tarafindan islenebilecek ve yorumlanabilecek bilgiler
saglayarak oyun oturumunun oOtesinde oyuncunun tutumunu degistirmeyi amaglayan stratejilerdir. Dig
merkezli ikna stratejileri kullanan oyunlarin i¢ kaynakli veya yerlesik ikna edici bir niyet olusturdugu
gozlemlenmistir (Fogg. B.J, 2003: 283). Petty ve Cacioppo’ya gore, ikna i¢in merkezi bir yol olusturdugu
belirli bir ikna yaklasimi mevcuttur. Bu ikna yolu, tutum degisikligi ve o kisinin ne hissettigini yansitan
bilgilerin dikkatli bir sekilde degerlendirilmesinden kaynaklanir (Petty ve Cacioppo, 1986: 123-205).

Sonug olarak, eger mesaj argiimanlari tiiketici tarafindan incelenirse ve argiimanlarin ikna edici ve satin alma
niyetini zorlayici oldugu tespit edilirse, tiiketici daha savunucu davranacak ve mesaja maruz kalan tiiketici
iizerinde olumlu bir tutum degisikligine sebep olacaktir (Petty ve Cacioppo, 1986: 157). Dis merkezli ikna
stratejisi, genellikle oyunlar icerisinde oldukg¢a kullanilan bir ikna tiiriidiir. Dijital oyunlarin anlam iletmek
icin nasil kullanilabilecegini anlamak igin dijital oyunlarin anlam iletme potansiyelinin dijital oyunlarda ikna
edici niyetlerle nasil kullanilabilecegini daha iyi anlamak i¢in Katie Salen ve Eric Zimmerman’in
oyuncularin sistem igerisindeki bir dizi isareti yorumladiklarinda bir oyundan nasil anlam ¢ikardiklarini ve
bu duruma gostergebilimsel olarak nasil bakildigi ¢alisilmistir (Salen, K., Zimmerman, E., 2004).

Salen ve Zimmerman’in ¢aligmalarini takiben, ikna edici mesajlarin dijital oyunlar araciliiyla {i¢ farkli ikna
diizeyi kullanilarak iletilebilecegi iddia edilmistir: oyunun igerisine yerlestirilmis isaretler; oyuncularin
oyunun isaretleri ile etkilesime girmesini saglayan sistemler; oyunlarin oynandigi baglamlar (De la Hera
Conde-Pumpido, T., 2014). Bu modelin bir pargasi olarak, dis merkezli ikna stratejilerini uygulamak igin
kullanilabilecek ilk ikna diizeyleri: dilsel ikna, sesli ikna, gorsel ikna, dokunsal ikna, prosediirlii ikna,
anlatisal ikna ve sinemasal ikna.

CONTEXT

PLAYER

Sekil 4. Dis Merkezli Tkna

Dijital oyunlarda bulunan ¢oklu duyusal iletisim kanallari, bu tiir oyunlarin ¢ok modlu iletisim yoluyla, yani
birden fazla duyusal kanal yoluyla alinan bilesik sinyaller yoluyla ikna edici mesajlar1 iletmesine olanak tanir
(Partan, S. R. and Marler, P., 2005:231). Bu baglamda dijital oyunlar, bahsi gegen ikna edici boyutlarin farklt
kombinasyonlarindan yararlanilarak ¢ok modlu ikna edici mesajlarin iletilmesinde kullanilabilir. Kisaca,
gorintiiler, sesler, metin, dokusal isaretler, hikaye, sinematik ve oyun mekanigi kullanilabilir.

Dijital oyunlarda, iknaya giden merkezi yoldan oyuncularin tutumlarini degistirmeye yo6nelik argiimanlar
olusturmak i¢in kullanilabilir. Dis merkezli ikna edici stratejilerin nasil kullanilabilecegine 6rnek olarak,
saglikli yasam ile kanser tedavisinin etkinligi arasinda bir iligki kurarak kanser hastalarini saglikli bir yagam
tarzi izlemeye motive etmek icin tasarlanmis ¢evrimi¢i oynanan “Veevia Cancer” oyunu Ornek olarak
verilebilir (Wei, 2007). Multimedya oyun tasarimcist Wei Wei tarafindan tasarlanan oyun, oyunculari organ
fonksiyonlarini etkileyen viriislii faktorlere dikkat etmeye tesvik ediyor. Oyunda oyuncu, kansere maruz
kalan farkli organlara girerek insan viicudunda bir yolculuga ¢ikmaktadir. Her orgami iyilestirmek igin
oyuncu bir meydan okumay1 ¢dzmesi gereken farkli bir seviyeye ulagmaktadir. Ayrica, oyunun mekanigi,
oyuncunun sigara igme ve tedavi etkinligi arasindaki iliskiyi net bir sekilde anlamasina yardimci olmaktadir.
Bu ¢ercevede, oyuncu tarafindan iglenebilecek belirli bilgileri aktarmay1 amaglayan, oyunda yerlesik olan dig
merkezli ikna edici stratejilerdir. Bu nedenle oyun, ikna etme araci olarak kullanilmaktadir ve amag
oyuncunun tutumunu oyun oturumunun 6tesinde degistirmektir.

smartofjournal.com / editorsmartjournal@gmail.com / Open Access Refereed / E-Journal / Refereed  / Indexed

Journal @

2872 SMAR




Sekil 5. “Veevia Cancer” Oyun Gorseli
Kaynak: Steam

2.2.2. i¢ Merkezli ikna

I¢ merkezli ikna terimi, oyuncunun oyunu oynamaya ve siireklilik saglayarak devam etmesine ikna etmek ve
motive etmek i¢in dijital oyunlar igerisinde kullanilan bir ikna tiiriidiir. Dijital oyunlar yoluyla bu tiir bir
ikna, dogrudan belirli bir ikna edici mesaji iletme niyetiyle degil, oyuncular1 belirli bir faaliyete katilmaya
ikna etme kapasitesiyle ilgilidir. Yine, i¢ merkezli ikna edici stratejiler oyunun igine yerlestirilmistir ve bu
nedenle icsel veya “yerlesik” bir ikna etme niyetiyle iliskilidir (Fogg. B.J, 2003: 284). i¢c merkezli ikna
stratejileri, oyuncular1 eglenceli bir oyun oynamaya ve oynamaya devam etmeye motive etmek icin
kullanilabilir, ancak belirli aktivitelerin daha kolay veya daha verimli yapilmasini saglayarak diger ikna edici
amaglar icin de kullanilabilir. Bu durumda, ikna edici niyet, oyuncuyu oyun deneyimine dahil etmenin
Otesine gecer ve oyuncuyu yapmasi gereken veya yapmasi beklenen bir seyi yapmasi i¢in motive etmeye
odaklanir (Walz, S.P., 2003: 194).

PLAYER

Sekil 6. I¢ merkezli Tkna

Walz, dijital oyun tasarimini “dogasi geregi sembollere yanit veren varliklarda isbirligini tesvik eden
sembolik bir ara¢” olarak tanimlar ve oyuncu ile oyun arasindaki bu igbirligi siirecinin 6zdeslesme temelinde
kolaylastirildigini belirtir. Oyuncu beklentileri, giidiileri ve ihtiyaglari ile oyuncuyu motive etmek i¢in oyun
tarafindan sunulan olasiliklar arasindaki baglantiyr kullanmaktadirlar (Walz, S.P., 2003: 200). Walz'in
argiimanlari, "oyunun birileri i¢in ikna edici oldugu" fikrini vurgulayan medya bilgini Christopher Paul'un
damarindadir; bu, oyuncularin belirli nedenlerle ve belirli niyetlerle ikna edici bulduklarinda bir oyunla
mesgul olduklar1 anlamina gelir. i¢ merkezli iknanin 6ziinde oyuncularin profilleriyle ve oyunlarn oynandigi
baglamla iliskili oldugu sonucu ¢ikiyor, bu da bana i¢ merkezli ikna ile iknaya giden g¢evresel yol arasinda
baglant1 kurmami saglamaktadir (Moring, S. M., 2013).

Daha Once belirtildigi gibi, tutum degisikligi yalmizca alicilarin belirli bir mesajin arglimanlarina
odaklanmasinin ve islemesinin (iknaya giden merkezi yol) sonucu degil, aym1 zamanda ikna baglaminda
"biligsel, duygusal veya davranigsal" ipuglarini isleme bigiminin sonucudur. (¢evresel yol) (Petty ve
Cacioppo, 1986: 155). Daha dnce aciklanan teorik modelin bir pargasi olarak, dijital oyunlar aracilifiyla i¢
merkezli ikna stratejilerini uygulamak i¢in kullanilabilecek dort ikna edici boyut belirlenmistir: taktiksel
ikna; duyusal ikna; duygusal ikna; ve sosyal ikna (De la Hera Conde-Pumpido, T., 2014).

Bir dijital oyunda i¢ merkezli ikna edici stratejilerin nasil kullanilabilecegine dair bir 6rnek, Seattle'daki
Washington Universitesi Harbourview Burn Center tarafindan tasarlanan sanal gerceklik oyunu
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SnowWorld'de (2011) bulunabilir (University of Washington Harborview Burn Centre in Seattle, 2011).
Oyun, duygularin, ¢evrenin, baglamin ve dikkat dagitici unsurlarin bireylerin aciyr deneyimleme seklini
etkileyebilecegi bilimsel iddiasina dayali olarak tasarlanmistir. Oyun, oyuncularin deneyime ve deneyimin
tetikledigi duygulara odaklanip, yasadiklari durumu unutacaklari sekilde tasarlanmistir.

SnowWorld'de, oyuncu bir kardan adama kars1 savasmasi gereken karla kapli bir ormana daldirilir. Kardan
adam, kardan adama vurmak i¢in geri atmasi gereken oyuncuya kartopu atar. Yolda, oyuncu ayrica yok
etmesi gereken penguenleri de bulur. Bir kartopu ¢arptiginda donarlar ve ikinci kez vuruldugunda patlarlar.
Oyuncu, oyunu baginin hareketi ile kontrol edebilir, bu nedenle viicudun geri kalani rehabilitasyon ve yara
bakimi i¢in serbesttir. Bu durumda, oyunu oyuncular i¢in yeterince g¢ekici kilmak ve onlari deneyimde
yeterince mesgul ve motive etmek icin i¢ merkezli ikna edici stratejiler kullanilir, bu da yasadiklar1 zorlu
stireci kolaylastirir. Bu durumda taktiksel ve duyusal ikna, kullanilan en uygun ikna edici boyutlardir.
Duyusal ikna, oyuncular1 duyular yoluyla ceken bir deneyim tasarlamaktan olusur. Bu durumda, korkung
yanma hissinden kurtulmalarina yardimci olmak igin buz ve kar ortamina daldirilirlar. Bunun yamn sira,
taktiksel ikna, oyuncular i¢in yeterince zorlayici ama ayni zamanda hiisrana ugramamalari i¢in becerilerine
uyarlanmis bir deneyim yaratmak i¢in oyunun kurallarini kullanmaktan ibarettir. Oyun basittir ¢linkii agri
hastalar1 karmasik mekaniklere odaklanamaz, ancak onlart mesgul eden yogun ve zorlu bir deneyimdir. Bu
sekilde, i¢c merkezli ikna edici stratejiler, oyuncularin oyuna odaklanmasini ve ilgi duymasii saglamak,
onlart etkinlikler yapmaya ikna etmek ve yasadiklari gergeklikle basa ¢ikmalarina yardimci olacak bir
deneyime odaklanmalarini saglamak i¢in tasarlanmigtir.

Sekil 7. “Snow World”
Kaynak: Steam

3. OYUN ARACILI iKNA STRATEJILERI

Oyun aracili ikna kavrami, oyunculart oyun oturumunun 6tesinde ikna etme birincil amaci olan oyunlarla
dogrudan ilgili degildir, ancak belirli bir baglamda bir oyunun (ikna edici veya ikna edici olmayan)
kullanimiyla ilgilidir baglamin anlasildig1 yerde "stirekli olarak siirdiiriilmesi ve insa edilmesi gereken bir
sey" olarak (Hung, 2007: 248). Oyundan ayr1 bir kavram veya nesneye karsi oyuncularin tutumunu
degistirmek veya giiclendirmek icin kullanilnmaktadir.

Tutum degisikliginin nasil saglanabilecegini anlamak i¢in baglamin roliinlin ve oyuncularin
performanslarinin dikkate alindig1 dijital oyunlar araciligryla canli ikna siirecine atifta bulunmak i¢in ikna
edici oyun kavramimin kullanilmasimin uygunlugunu hakkinda yapilan ¢alismalar dnceki boliimlerde ele
almmistir. Bu bdliimde, bir ikna siirecini tesvik etmek i¢in oyunlarm oynandigi baglamin nasil kontrol
edilebilecegine odaklanilmaktadir. Bu durumda dijital oyunun kendisi ya ikna edici olabilir ya da
olmayabilir. Oyun aracili ikna kavramiyla, oyunlarin oynandigi baglamin kontrol altinda oldugu ve 6zellikle
iknay1 desteklemek i¢in tasarlanmig bir oyun oturumu tasarlama olasiligi ele alinmaktadir.

PLAYER

Sekil 8. Oyun Araciligtyla Tkna
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Oyun aracili iknanin potansiyelini aciklamak i¢in, onu 'konumlandirilmis anlam olusturma pratikleri'
kavramiyla iliskilendirmek yararlidir. Egitim alanindan 6diing alman bu kavram( Gee, J.P, 2012: 122)
konumlanmis bir fiziksel baglamim dijital oyunlarla ilgili anlam olusturma uygulamalarini nasil
sekillendirebilecegini kesfetmek i¢in oyun ¢aligsmalari alaninda kullanilmistir (Steinkuehler, C. A., 2002:
521). Konumlandirilmis anlam olusturma uygulamalar1’ kavrami, bir dijital oyunu yorumlarken, oyuncularin
sadece sanal bir diinyada avatarlar olarak degil, ayn1 zamanda insanlar olarak belirli bir fiziksel uzayda,
bazen gevre ile gevrili olduklar gercegini dikkate alir. Oyunu oynayabilen veya oynayamayan diger insanlar
(Hung, 2007: 244). Bu baglamda, oyun bilgini Chia-Yuan Hung oyuncular arasindaki ¢evrimdisi etkilesimin
yerlesik ikna siirecinde dnemli bir roli oldugunu bulmustur. Deneyleri, "konusmalarin, oyunculara baglamla
ilgili anlam olusturma uygulamalarinin tiirlerini ileten baglam yenileyici mekanizmanin bir pargasi haline
geldigini" ve farkli sosyal etkilesim tiirlerinin oyunun farkli yorumlariyla sonuglandigini gostermistir.
Hung'un dijital oyunlarda konumlanmis anlam olusturma uygulamalar1 alanindaki bulgularin1 gbz 6niinde
bulundurarak, oyun aracili ikna edici stratejiler, diger seylerin yami sira asagidaki yaklasimlar dikkate
alinarak tasarlanabilir:

v" Oyunda var olan kurallarin lizerine yeni kurallar ve protokoller inga etmek;
v" Oyuncular arasinda ¢evrimdisi konugmalar1 yonlendirmek ve tesvik etmek; ve
v Baglamin yerel olarak olusturulmus ve olasi faktorlerinden yararlanan oturumlar tasarlamak.

Ayrica oyun aracili ikna ti¢ farkli yaklasimla kullanilabilir. Her seyden 6nce, oyun aracili ikna, ikna edici bir
oyunun belirli bir yorumunu kolaylagtirmak veya tesvik etmek amaciyla kullanilabilir. Bu, 6rnegin, farkli
hedef kitleleri ikna etme siirecinde ayni ikna edici oyunun kullanildig1 ikna edici oyun deneyimleri
tasarlamak i¢in uygulanabilir. Bu durumda, her bir belirli hedef kitlenin 6zelliklerini géz Oniinde
bulundurarak, oyunun belirli bir yorumunu kolaylastiran bir oturum tasarlamak i¢in ikna edici oyun
stratejileri kullanilir. Ikincisi, oyun aracili ikna, oyunun iletilmekte olan ikna edici mesaji1 gergevelemek icin
kullanildig: bir ikna siirecinde kullanilabilir. Bu, mesaj ¢erceveleme kavrami ve "bir mesajin ¢ergevelenme
seklinin, ortaya ¢ikardigi ikna miktarini nasil etkiledigi"(Smith S. M. and Petty, R. E., 1996: 257-268) ile
ilgilidir.

Onceki arastirmalar, giiclii argiimanlar1 beklenmedik bir mesaj cercevesiyle birlestirmenin etkili bir ikna
edici strateji olabilecegini gostermistir. Son olarak, oyun aracili ikna, oyunun vericiler ve alicilar arasinda bir
araci olarak kullanildigi bir ikna siirecinde kullanilabilir. Bu durumda oyun, belirli bir mesajin iletilmesi
veya iletilmesini kolaylastirmak i¢in degil, belirli bir baglamda ¢evresel ikna yoluyla oyuncularin tutumunu
degistirmek i¢in kullanilmaktadir. Oyun aracili iknanin bu {i¢iincii kullanimina bir 6rnek, hastanelerde kanser
tedavisi goren ¢ocuklara tecritle karsi karsiya kalmalarina ve hastaliga karsi daha iyi bir tutum
gelistirmelerine yardimci olmak amaciyla konsollarin ve oyunlarin bagislandigi ikna edici bir oyun
deneyimine Juegaterapia tedavisi denir. Bu baglamda oyun, ¢ocuklarin oyun oynarken tedavilerini
unutmalarma yardimei olmak ve izolasyonla karsi karsiya kalmanin yarattigi kaygiy1 yenmelerine yardimei
olmak i¢in kullanilmaktadir. Bu durumda, eglence oyunlar1 ve ikna edici olmayan oyunlar bu amagla
kullanilir. Projenin, ¢ocuklarin tedavilerine baglh kalmalarin1 saglamada, hastanede uzun siire kalmanin
monotonluguyla bas etmelerine ve tedavi sirasinda stresle basa ¢ikmalarina yardime1 olmada etkili oldugu
kanitlanmustir.

Oyunlar, ikna edici stratejinin kabi olmak yerine, ikna edici hedefe ulagma siirecinde araci bir ara¢ haline
gelir. Bu anlamda, ikna edici niyet oyuna digsaldir ve ikna edici strateji oyun icinde uygulanmaz, ancak
oyunun baglamsal ¢ercevesi tarafindan tercih edilir. Bu nedenle, Juegaterapia, ticari dijital oyunlar1 belirli bir
baglamda, belirli bir ikna etme niyetiyle kullanir. Oyunlarin oynandigi baglam ve oyunculara sunulma ve
kullanima sunulma sekli, oyunlarin oyuncular tarafindan alinma ve deneyimlenme seklini degistirir. Bu
durumda oyunlar, oyuncularin belirli diisiincelerden kaginmalarina, yasadiklari izole durumlardan zihinlerini
uzaklastirmalarina ve kaygi ve stresi serbest birakmalarina yardimer olma amacina ulasmaya yardimer olur.
Bu 6rnek aym1 zamanda Hung'un bulgularina gére oyun aracili ikna i¢in {iglincii yaklagimla da ilgilidir, bu
durumda ikna, oyunlarin oynandigi baglamin yerel olarak inga edilmis ve olasi1 faktorleri araciligiyla
kolaylastirilir. Oyun aracili iknanin farkli bir rnegi, “oyun toplulugunun giiciinii kanserle ve kanser disinda
yasayan genglere” getirmek i¢in olusturulmus bir web sitesi olan The Survivor Games'dir
(hesurvivorgames.wixsite.com/beta.com). Bu web sitesi, kanserle ugragan genclere, karsilastiklar1 zorluklarla
ugrasan veya lstesinden gelen diger insanlarla iletisim kurma firsati sunar. Survivor Games toplulugunun
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katilimcilar, dijital oyunlar oynamak igin web sitesine katilarak, oyun seanslari, diisiince ve duygularini
paylasabilecekleri insanlarla tamigma firsati haline gelebilir. Survivor Games toplulugunun bir pargasi olan
oyunlar belirli bir mesaj iletmez ve oyuncular belirli bir sekilde ikna etmek icin tasarlanmamistir, sadece
topluluk iiyeleri arasinda etkilesimi kolaylastiran bir araci arag haline gelirler.
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Sekil 9. Juegeterapia kurumuna ait bir afigi
Kaynak: http://www.cadernosdeterapiaocupacional

4. SONUC ve ONERILER

Bu arastirmanin temel amaci, dijital oyunlarin ikna edici amaglarla nasil kullanilabilecegine dair anlayisi
genigletmekti. Buna ikna edici oyunlar alanindaki mevcut ¢aligmalarin bir literatiir taramasi yapilarak
yaklasildi. Bu yaklagimdan, ii¢ tiir ikna edici strateji belirlendi, tanimladim ve resimledim: ikna i¢in oyun
merkezli bir yaklagim olarak dis merkezli stratejiler; ikna ig¢in oyuncu merkezli bir yaklasim olarak i¢
merkezli stratejiler ve ikna icin baglam merkezli bir yaklasim olarak oyun aracili stratejiler. I¢ merkezli ve
dis merkezli ikna edici stratejiler bir oyun i¢inde gomiiliiyken ve icsel ikna edici niyetlere odaklanirken,
oyun aracili ikna edici stratejiler, digsal ikna edici niyetleri kolaylagtirmak i¢in kullanilabilir. Daha sonra
sanal karakterler ve ikna ilizerine yapilan aragtirmalar ele alinmig. Kullanicilarin avatar isimli sanal
kimliklerine bagliliklar1 ve bunun ikna edici yapisi ele alinmustir.

Bu yazida onerilen teorik gergeve, dijital oyunlarin ikna edici potansiyelinin daha iyi anlagilmasina ve somut
olarak ikna edici oyunlarda ve genel olarak ciddi oyunlarda farkli ikna edici hedeflere ulagsmak i¢in farkl
ikna edici stratejilerin nasil kullanilabileceginin daha iyi anlagilmasina katkida bulunmay1 amaglamaktadir.
Bu farkli ikna edici strateji tiirleri ayr1 ayr1 sunulup tartisilsa da, cogu ikna edici oyun uygulamasi gesitli
tiirlerin bir kombinasyonunu kullanir. Bu stratejilerin farkli kombinasyonlarinin nasil daha verimli ve/veya
daha etkili deneyimlere yol agabilecegi ileri arastirmalarda arastirilmalidir.

Bunun yami sira, dijital oyunlarin hangi o©zelliklerinin farkli ikna edici stratejilerin uygulanmasim
kolaylastirabilecegine dair daha fazla aragtirma, ciddi oyunlar alanina ilging ve gerekli bir katki olacaktir.
Oyun iiretici firmalarin 6zellikle oyun reklamlarinda daha 6nce serilerinde sevilen ve oyuncular tarafindan
benimsenmis karakterleri kullanmalar1 yeni gelecek seri oyunlar igin bir heyecan yaratmaktadir. Bu heyecan
sonucunda oyuncularda olusan satin alma fikrini pekistirmek i¢in oyunlar icerisinde karakterlerle oyunculari
0zdesip firmalar1 daha ¢ok benimsemekte ve bu benimseme sonucunda firmalara olan yaklagimlara ¢ok daha
olumlu bir hale gelmektedir. Bu sebeple oyun iiretici firmalarin oyunlar i¢in gelistirdikleri karakterlere daha
¢ok insansi 6zellik yiikleyip oyun igerisinde ve oyun reklamlarinda sunmalari 6nerilmektedir.
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