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Global markalarin advergame tasarim ve kultur iliskisi

Ayse SUCU'

Ozet

Bu calisma, global reklamcilik agisindan kiiltiir bilesenlerinin en 6nemlilerinden olan dil, tutum,
deger ve inanglarin advergaming tasarimi tiizerindeki etkisini ortaya koyarak bu dogrultuda
glinlimiizdeki advergaming uygulamalarinin kavramsal ¢ercevesi islenerek global reklam ve kiiltiir
etkilesimini teorik olarak irdelemeyi amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Advergaming, Globallesme, Kiiltlir ve Kiiltiir Bilesenleri, ve Reklam.

Cultural relations and advergaming design in global brands

Abstract

The purpose of this study is to present the importants of cultural components especially language,
attitudes, beliefs, and values in terms of global advergaming design. For this purpose
contemporary advergaming practises will be discussed in conceptual framework. In this context the
interaction between global advertising and cultural components will also be analyzed in theoretical
framework.

Keywords: Advergaming, Globalization, Culture and Cultural Components and Advertisement.
Giris

Gilintimiizde kitle iletisim araglarinda meydana gelen gelismeler ve bilgi teknolojilerinin ilerlemesi
de kiiltiirlerin birbirleriyle iligkileri ve etkilesimlerini arttirmistir. Ortaya c¢ikan bu sonug da,
baslangicta kiiltiirlerin gitgide birbirlerine benzeyecegi goriisiinii ortaya ¢ikartmustir.

Ancak zamanla globallesme bir yandan yerel farkliliklar1 minimize ederek ortak bir kiiltlir ortaya
cikartirken bir yandan da insanlarin yerel degerlerini bir koseye birakmayip degerlerine daha siki
sartlmalarina ve bolgesel sinirlarin ortaya ¢ikmasina yol agmustir.

Yerel bilgiler, kiiltiirel farkliliklar ve benzerlikler de global markalarin dikkate almasi gereken en
onemli unsurlar olmustur. Ulkeler arasiin yani sira ayni iilkenin farkli bolgelerinde din, dil, estetik,
deger, tutum ve inan¢ vb alanlarda ortaya cikabilen farkliliklar global markalarin reklam
caligmalarini derinlestirmesine yol agmaktadir.

Farkli hedef kitle gruplarinin ayni reklam kampanyalar1 ve iletileriyle karsilasacak olmasi da bu
noktada global markalar i¢in yasamsal dnem tasimakta ve onlar1 hedef kitlenin dogru bir sekilde
taninmasi ve reklamlarin islevsel olmas1 gerekliligine sebep olmaktadir.

' Ogr. Gér. Ayse SUCU, Istanbul Aydin Universitesi ABMYO Turizm ve Rehberlik Programi, aysesucu@aydin.edu.tr
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Golabal markalarin iilkelerdeki pazarlara girmeleriyle reklam da uluslararasi bir boyut kazanmustir.
Bunun sebebi, farkl iilkelerde iiriiniin kullanim1 ayni olsa bile iilkeler arasinda kiiltiirel, sosyo-
ekonomik, demografik, politik ve yasal farkliliklar olmasidir. Reklamin basariya ulasabilmesi i¢in
bu farkliliklar iyi analiz edilmeli ve reklamla ilgili kararlar bu dogrultuda alinmalidir.

Bu caligmanin birinci béliimiinde globallesme kavrami tanimlanmis, ekonomi ve kiiltiir ile olan
iliskisi incelenmis, ¢alismanin devaminda ise reklam ve uluslararasi reklama yer verilmistir. Bunun
yani sira, kiiltiir ve reklam-kiiltiir etkilesimi irdelenerek Oncelikle kiiltiir tanimlanarak, kiiltiiriin
bilesenleri anlatilmistir. Son olarak tiim bu anlatilanlardan yola ¢ikilarak, ¢alismanin temelini
olusturan yeni reklam tiirlerinden biri olan Advergaming ile kiiltiir etkilesimi ele alinmistir.

Calismanin amaci, global reklam ve kiiltiir etkilesimi ele alinarak Oncelikle global reklamecilik
acisinda kiltiir bilesenlerinin en dnemlilerinden olan dil, tutum, deger ve inanclarin advergaming
tasarimu tizerindeki etkisini ortaya koyarak bu dogrultuda advergaming uygulamalarinin kavramsal
cercevesi islenerek advergaming uygulamalarinda kullanilan yaklasimlar teorik olarak irdelemektir.

Globallesme

Globallesme 1960’lar ve 70’lerin is¢i hareketlerindeki miicadeleci ortamdan 1980’lerde ve
1990’larda esas itibariyle uluslararasi rekabetin arttigi, verimlilik ve ekonomik etkinligin 6nem
kazandig1 bir doneme doniisiinden sonra ortaya ¢ikmuistir.

Globallesme, iilkeler arasindaki ekonomik, politik, sosyal iliksilerin yayginlagmasi ve gelismesi,
ideolojik ayirimlara dayali kutuplagmalarin ¢oziilmesi, farkli toplumsal kiiltlirlerin, inang ve
beklentilerinin daha iyi taninmasi, lilkelerarasi iliksilerin yogunlasmasi gibi olgular1 iceren bir
kavramdir.

En kisa anlattmiyla globallesme; “ulusal boyutta yapilanlarin biitiin  diinya kiiresine
taginabilmesidir”. Baska deyisle, iilkelerin kendilerine has maddi ve manevi degerlerinin, bu
degerler etrafinda olugmus birikimlerinin, milli sinirlar1 asarak diinya capinda yayilmasi anlamina
gelmektedir. (Mutlu, 2005: 132). Ulkeler arasindaki siirlarin ortadan kalkmasi, medya ve iletisim
araglarinin gelismesine paralel olarak ger¢eklesmistir.

Kiiltiir

Tarihsel siire¢ igerisinde degisik anlamlar kazanan kiiltiir kelimesi, 1871 yilinda Ingiliz Antropolog
Tylor kiiltiir sézctigline bilimsel bir icerik kazandirarak tanimini su sekilde yapmustir; ‘Kavramlari,
bilgileri, inanglari, sanatlari, yasalari, ahlaki, giysileri ve bir toplum liyesi olarak insanin edindigi
tiim diger yetenek ve aligkanliklar1 kapsayan karmagik bir biitiin.” Tylor, mitolojiyi, dili, senlikleri
de kiiltiirin kapsamina dahil etmektedir. ( Leopold, 1980).

En genis anlamda kiiltiir; digerleriyle birlikte bulunan tiim kisilerin sahip oldugu yetenek ve
aliskanliklar1 kapsamaktadir. Kiiltilir inang, deger ve objelerin bir toplum tarafindan paylasiimas1 ve
nesilden nesle aktarilmasiyla olustugundan bir iilke igerisinde cesitli kiiltiirel topluluklar
barindirabilmektedir.

Bu tanimlamalara yakin bir tanimlama yapan iinlii sosyolog Jean Baudrillard’a gore ise kiiltiir;
toplumlarin miras yoluyla devraldiklar1 ortak eser, diistince ve gelenekler toplamidir. Kiiltiir,
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bireylerin kisisel 6zellikleri degildir, ayn1 egitim ve yasam deneyimiyle kosullandirilmis insanlar
toplulugunu kusatmaktadir. (Baudrillard, 1997).

Genis ve karmasik bir kavram olan kiiltiir insan hayatinin her alaninda etkili olmakta ve toplumsal
yasam tarzlari; din, dil, egitim, aile ve referans gruplar1 gibi Kkiiltiirel faktorler tarafindan
sekillenmektedir.

Hepimiz belli bir toplum i¢inde yetistigimiz ve deger yargilarimizi, algilarimizi, tercih ve
davraniglarimizi bu toplumsal ¢evreden ve onun kiiltiirel oriintiistinden edindigimiz i¢in kiiltiir;
hedef kitleyi olusturan bireylerin ihtiyag, istek ve davraniglari lizerinde en temel belirleyici
unsurlardan biridir.

Bireyin milliyeti, 1rki, dini ve yasadig1 cografi bolge onun ait oldugu alt kiiltiir gruplarimi belirler.
Ait olunan alt kiiltiir grubu ise kisinin yiyecek, icecek tercihinden, sectigi giyim tarzina kadar istek,
ihtiyag ve tercihleri {izerinde belirleyici rol oynar. (Baudrillard, 1997).

Globallesme ve kiiltiir etkilesimi

Globallesmenin kiiltiirlere, 6zellikle yerel kiiltiire olan etkisi en az ekonomik yonii kadar tartigilan
bir konudur. Globallesme yandaglari ile karsitlar1 arasindaki en yogun tartisma alam
globallesmenin, yerel kiiltlirlere bir etkisinin olup olmadigi konusudur.

Bugiiniin diinyasinda insanlar arasindaki en onemli uzakliklar ideolojik, politik ya da ekonomik
farkliliklar degil kiiltiirel farkliliklardir. Insanlar kendilerini gruplar, kabileler, etnik gruplar, dini
cemaatler, uluslar ve medeniyetler olarak tanimlamaktadirlar. Dolayisiyla insanlarin tek tip begeni,
ihtiyag, kiiltiir, din ve benzeri niteliklere sahip olmasi neredeyse imkansizdir. Bu nedenle ekonomik,
politik anlamda globalizasyon arttik¢a bireyler yasantilarinin bazi parcalarinda daha fazla ulusal,
etnik kimliklerini 6n plana ¢ikarma egilimine girerler. (Ataman, 2001).

Ekonomik ve sosyal sinirlarin ortadan kalkarak diinyanin tek bir pazar haline gelmesi,

Golabal markalarin roliinde 6nemli farkliliklar meydana getirmektedir. Globallesme ile birgok
tilkede faaliyet gosteren global markalar ekonomik ve teknolojik biitiinlesmenin beraberinde sosyo-
kiiltiirel biitiinlesmeyi de gergeklestirmek zorundadir. (Ataman, 2001).

Global ekonomik ve Kkiiltiirel biitlinlesme sonucunda ise eski yasam bicimleri, aile gelenekleri
onemli 6l¢iide kaybolmakta ve kiiltiirel bir bunalim ortaya ¢ikmaktadir. Bu ise birlige kars1 direnis,
kendi kiiltiir ve dilinin korunmasina yonelik ¢aba, yabancilardan etkilenmeye kars1 direnme, diger
bir ifadeyle kiiltiirel milliyet¢iligin 6n plana ¢ikartilmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla global
markalarin bilingli davranmasi ve reklamlarini yabanci kiiltiirlere uyarlamasi konusu giderek énem
kazanmaktadir.

Globallesme ve reklam etkilesimi
Reklam
Reklama duyulan gereksinim, niifus patlamasi, biiylik aligveris merkezleriyle sehirlerin giderek

biliylimesi, fabrikalarda yapilan kitlesel tiretim, triinleri gerekli yerlere ulastirmak amaciyla yeni
dagitim kanallarmin kullanilmasi, popiiler gazetelerin yayginlagmasi gibi gelismeler sonucuyla
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dogmus; kitle iletisim alanindaki hizli teknolojik gelismeler (radyo, tv, internet ) ile gitgide 6nem
kazanmustir.

Giilbug’a gore, reklam iiretici ile tiiketici arasindaki mesafeden kaynaklanan iletisim kopuklugunu
ortadan kaldirip iirtin hakkinda gerekli enformasyonu tiiketicilere aktaran, pazarlama ¢aligsmalarinin
bir alt bileseni olarak kabul edilir. ( Giilbug, 2006). Bu noktada reklam, herhangi bir mal ya da
hizmetle ilgili bilginin veya fikrin, kisisel olmayan bir bicimde, ikna etmek ve davranislari
etkilemek tizere yapilan tanitim faaliyetleridir. Reklam kisisel degildir ¢ilinkii bireylere degil ¢ok
sayida insana yoneltilmektedir.

Global reklam ve stratejileri

Giliniimtlizde global markalarin degisik tilkelerdeki pazarlara girmesiyle reklam da global bir boyut
kazanmistir ve global reklamcilik dig pazarlara yonelen bir isletmenin kullanmasi gereken onemli
araclardan biri olmustur (Tigli, 2000).

Bu anlatimlardan yola ¢ikarak global reklamciligi su sekilde tanimlayabiliriz;
“Tamtimimi yapacagimiz mal veya hizmeti olusturacagimiz olumlu mesajlar: sadece belli bir alan

kapsayacak sekilde degil, tiim diinya pazarima hitap etmek iizere sekillendirmek ve sunmaktir.”
(Wells, 2000: 486).

Global reklamcilikta bir {irlin veya hizmet global olarak pazarlanmak amaciyla planlanmakta ve bu
sebeple de reklami da global promosyon stratejileri ile gerceklestirilmektedir. Burada iirlin veya
hizmetin 6zellikleri iilke, din, dil, irk, renk, kiiltiir farki gézetmeksizin tiim diinya iilkelerine ortak
bir mesajla sunulmaktadir. Amag o mal veya hizmetin global alinabilirligini saglanmasidir.

Fakat son yillarda global reklamciligin kazandig1 degisik bir boyutla yerel bazda reklamciliga da
yonelinmektedir. Ozellikle, herhangi bir iilkenin farkli mal ve hizmetlere olan yatkilig1 ve global
markalar acisindan c¢ekiciligi, ekonomik, politik, demografik, yasal, kiiltiirel, sosyal ve teknolojik
cevre gibi kontrol edilemeyen dis ¢evre faktorlerine baghdir.

Globallesme ve ekonomi iliskisi lizerine yaptig1 ¢alismayla Levitt, teknolojik gelismenin diinyay1
bir ortakliga dogru gotiirmesi ve bdylece global anlamda standardize olmus {iriinler ile diinyada
sirsiz bir pazarin meydana geldigini one siirerek global standardizasyon felsefesinin temelini
atmistir. (Levitt, 1983).

Levitt’e gore, toplumsal, ekonomik ve demografik olarak farkli gruplardan olusan pazarlar, ulusal
pazarlamanin yapilabilmesinden ¢ok kiiresel pazarlama stratejisi i¢in uygundur. Ona gore, farklh
iilkelerde oturan benzer niteliklere sahip kisilerden olusan gruplarin gereksinimleri ayni olabilir ve
ayni Urilinler icin talepte bulunabilirler. (Levitt, 1983).

Ote yandan, kiiltiirel farkliliklar, 6zellikle global markalar i¢in ¢ok &nemlidir. Kiiltiirel degerler
global marka reklamlarinin hem temalarini hem de uygulanma stillerini etkiler. Reklamlar
standardize edilmis, irilinle ilgili miisteri beklentileri benzer olsa bile kiiltlirel farklar global
reklamlarda standardizasyonu giiclestirecektir. Bu nedenle global reklamcilikla ilgili temel
gereklilik reklam mesajinin degerleri ve alicinin degerleri arasinda olmasi gereken kiiltiirel
uyumdur.
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Adaptasyon ve yerel pazarlama olarak da gegmekte olan yerellesme yaklasiminda ise her tilke i¢in
ayrt bir reklam strateji gelistirilmektedir. Yerellesmis Reklam, temel bazi gereksinimlerin tiim
diinyada aym1 olmasina ragmen farkli kiltiirlerin farkli gereksinimler yaratacagi varsayimina
dayanir. Buna gore insanlar ayni iletisim big¢imleriyle tatmin edilemeyebilir. Yerellesme
yaklasiminda reklam olusturulurken kiiltiirel trendler, sosyal normlar, moda, pazar dinamikleri,
medya kanallari, zevk ve gereksinimler gibi konularda iilkelerin farkliliklar1 g6z oniinde tutulur.
(John, Bovee and Dovel, 1995: 208).

‘Global diisiin — yerel davran’ diisiincesi bir bagka deyisle markalarin global olmasina karsin,
insanlarin satin alma davraniglarinin ya da reklam mesajlarina gosterdikleri tepkilerin hala farkli
oldugu vurgulanmaktadir.

Reklam ortamlari

Bir {iriin ya da hizmet sunumu i¢in bir reklam ya da reklam kampanyasi planlanirken en énemli
asamalardan biri reklam ortaminin secilmesidir. Reklam ortamlart mesaj ile hedef kitlenin
bulustugu yer oldugundan; yapilacak bir yanlis se¢cim, o ana kadar yapilan tiim masraflarin,
emeklerin ve harcanan zamanin bosa gitmesine neden olabilir. Bu nedenle reklam ortami se¢iminde
hedef kitlenin ve reklam araglarinin 6zelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi gerekmektedir. En uygun
reklam ortaminin belirlenmesi, reklamin amacina erigmesini saglayacaktir. (Kocabas ve Elden,
2004).

Teknoloji ile birlikte yeni reklam alanlar1 da eklenmis teknololojide gerceklesen yenilikler 6zellikle
global markalarin reklam stratejilerini etkileyerek yeni reklam yontemleri gelistirmelerine neden
olmustur. Golabal markalar {iriinlerinin reklamlar1 i¢in internet ya da bilgisayar oyunlarini se¢gmek
zorunlulugunda kalmiglardir.

Internet reklamciligi — advergaming

Giiniimiizdeki teknolojik gelismeler reklam anlayislarinda da yeni agilimlarin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Dolayisiyla yasanan bu teknolojik gelismeler iiretici ile tiiketicinin etkilesimli
iletisim araclar ve 6zellikle internet vasitasiyla zaman ve mekan faktorii 6nemli olmaksizin iletigim
icine girmesine olanak vermistir.

Bu baglamda, birebir tiiketiciye seslenen internet ortami, reklam tiirlerinin degigsmesine neden
olmus ve boylece hedef kitlenin beklenti ve gereksinimlerine cevap verecek dogrudan onlara
seslenecek reklam mesajlarinin olusturulmasini zorunlu killmistir.(Elden, 2005).

Tiim bu tanimlardan yola ¢ikarak reklam ve oyun kavramlarii birlestiren advergaming hedef
kitleye reklam mesajlarin1 oyunun igine yerlestirerek iletmek i¢in etkilesimli oyun teknolojilerinin
kullanilmast olarak tanimlanabilir.

Ingilizcede reklam anlamimna gelen advertisement kelimesinin kisaltilmasi(adver) ve oyun(game)
kelimesinin birlestirilmesiyle olusmustur. Hizla teknolojilesen giiniimiizde global reklamcilikta
advergaming bilgisayar oyunu hazirlanilarak yapilan yepyeni bir reklam yontemi haline gelerek
markalara reklam yapma avantaji saglamaktadir.

Advergaming uygulamalarina ait ilk 6rnekler, 1980 yillarinda ¢evrimici ¢oklu oyunlarinda oyun
icine marka ya da iiriin yerlestirme bi¢ciminde goriilmektedir. Daha sonraki yillarda markalar 6zel
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oyun siteleri lizerinden hedef kitlelerine ulastiklar1 advergaming uygulamalar gerceklestirmislerdir.
Giliniimiiz de ise artik markalarin kendi web siteleri igerisinda advergaming uygulamalarina
rastlanmaktadir.

Advergaming diinyada cep telefonlar1 ve Dijital TV gibi bir¢ok platformlarda da kullanilabilir
ancak bunlarin higbiri advergame'in Internet de ki kullanimi kadar aktif degildir. Advergaming'in
Internet ortaminda kullanilmasinin en biiyiik nedenlerinden biri internetin popiilerligi ve sinirsiz
sayida kisiye ulagsmasidir. Ikinci énemli nedeni ise kullanilan advergaminglere gelecek olan
tepkilerin Internet ortaminda daha kolay algilanmasidir. Advergaming'i Internet ortaminda cazip
kilan diger 6zellikleri ise kolay yiiklenebilir ve kolay ulasilabilir olmalaridir.

Advergaming ile oyun iizerinden yapilan reklamcilik yontemi, internet ve mobil diinyada reklam
mesajlarimin olumlu algilanmasini saglamak ve marka farkindalig1 yaratmak icin etkin bir yol olarak
goriilmektedir. Etkilesimli oyun teknolojilerinin kullanilmasiyla Advergaming sayesinde markalar
hedef kitleleriyle ¢ift yonlii etkilesim i¢ine girmislerdir. Etkilesimli (Interactive) kavram, ¢ift yonlii
(isletmeden tiiketiciye ve tiiketiciden isletmeye) bilgi akisina olanak tanimaktadir.

Dijital oyun - advergame tasarim ve Kkiiltiir etkilesimi
Dijital oyun

1990’1 yillarin baslarindan itibaren yogunlasarak, bilgisayar oyunlar1 pek ¢ok konuyu igeren bir
alan olarak sosyal bilimcilerin ilgisini ¢ekmektedir. Bilgisayar oyunlari; kiiltiirel ve toplumsal bir
olgu olarak farkli bagliklar altinda caligilabilir.

Insan yasaminin bilgisayar merkezli bir yonelime gitmesi, oyun oynayanlar igin icerisinde gergek
yasamdan orneklerin bulundugu faydali bilgiler icerebilir. Hall’a gore bu bilgiler toplumsal ve
kiiltiirel olabilmekte ve lilkeler ya da etnik gruplarin kendi kiiltiirlerini aktarma ortami bulduklari
medya araglari olarak goriilmektedir.

Dolayistyla, dijital oyun tasarimlari kiiltiirel ve bireysel farkliliklar gostermektedirler. Bu durum
dijital oyun tasariminda Ozellikle kiltlirel farklilklarin gézoniinde bulundurulmasi zorunulugunu
dogurmustur. (Raessens ve Goldstein, 2005).

Advergame tasarimi ve Kkiiltiir bilesenleri iliskisi

Leiss’e gore reklamcilik, ana kiiltiirel kurumlardan biri olarak anlasilmalidir ve reklamecilik
iletilerini olustururken, sembolleri ve fikirleri kullanirken kiiltiirel modellere ve toplumsal
etkilesimlere referansta bulunulmalidir. Dolayisiyla reklamcilik kiiltiirel olanla ilgilidir. (Leiss,
1990).

Markalarin advergaming gibi etkilesimli reklamlar aracilifiyla hedef kitleleri ile birebir iletisimde
bulunmalari, hedef kitlelerini daha yakindan taniyarak onlarin gereksinmelerini hemen fark

etmelerine ve hedef kitlenin de tepkilerini kargi tarafa iletmesine olanak vermektedir.

Bu durum ayni zamanda advergaming ve diger etkilesimli reklam tiirlerindeki reklamlara kisisellik
eklemektedir. (Elden, 2005). Dolayisiyla global markalarin advergaming reklam g¢aligmalarinda,
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hedef kitlenin kiiltiirlinii, tutum, ina¢ ve aligkanliklarini, profil ve ilgi alanlarini belirlemeyi 6nemli
kilmastir.

Ozellikle bir dijital oyun tiirii olan advergaming tasariminda goz dniinde bulundurulmasi gereken en
temel kiiltlir elementleri basinda dil ve degerler, tutumlar ve inanglar gelmektedir. (Raessens ve
Goldstein, 2005).

Dil, anlamlarin taginmasinda kullanilan bir isaretler sistemi olarak tanimlanmaktadir.

Kiiltiirlin anlagilmasi1 ve kazanilmasinda gerekli araglarin 6grenilmesine yardim ettigi gibi, kiiltiiriin
ogrenilmesi ve nesilden nesile aktarilmasinda da dilin rolii biiytiktiir. Bunlarin yan sira dil, kiiltiirel
farkliliklarin da temelini olusturan bir 6gedir.

Dil, reklamlarin temel mesajlarinin olusturulmasinda direkt olarak, tiiketicilerin ruh halini veya
izleyenlerin duygularin1 anlamaya c¢alismada ise dolayli olarak etkilidir. Global reklamcilarin
faaliyet gosterecekleri lilkenin dili konusunda bilgi sahibi olmalar1 ¢ok dnemlidir. (Bradlley, 1998).

Bu durumda, global marka advergaming dijital oyun tasarimlarinda dilin kullanimda, gorsel ve
isitsel ikonografinin temel dgelerinin neler oldugu ve Sykiiniin beslendigi metnin ne diizeyde ve
hangi bigemlerde olanak tanidiginin irdelenmesini 6nemli kilmaktadir.

Dijital oyun tasarimina iliskin en énemli 6gelerin bagsinda kullanici arayliizii tasarimi gelmektedir.
Kullanici araytiizii, yazilim sistemlerinde, kullanici ile bilgi aligverisini saglayan kisimdir. Kullanici
arayiizii internet ortamlarinda; elverislilik, iletisim kolaylig1 6zellikleri ile 6nem tagir. (Reynolds &
Anderson, 1991).

Ozellikle dijital oyunlarda bir kullanic1 arayiiziiniin elverisli olmas1 da, kullanicinin yardim almak
zorunda kalmadan kolaylikla oyunu oynayabilmesi kolayliginin olmasidir. Bu da oncelikle dijital
oyunda kullanilan dilin dogalligina baghdir. Arayiizde kullanilan dil kullanicinin rahatca
anlayabilecegi ve isini giivenli bir sekilde yapabilecegi bir dil olmalidir.

Dilin disinda tutum, davranis ve inanglar da advergamin tasariminda goz oniinde bulundurulmasi
gereken kiiltiir elementlerindendir. Insanlar siirekli tahmin edilebilir davrams kaliplar1 arastirir ve
olustururlar. Bu davranis kaliplarinin diger insanlarla, yerlerle ve seylerle kurdugu iletisim bagi,
giinliik tecriibelerimizi anlamlandirmaya yardimci olur.

Degerler ise kurallardir, kisi veya toplum i¢in dogru olduguna inanilani igerir. Toplumlari
birbirinden ayiran en dnemli 6zelliklerden biri farkli deger sistemleridir. Kiiltlirel degerler yasam
sekli ve davraniglarla ilintilidir. Toplum kisilerin temel degerlerini, davranislarini, sinirlarini, gesitli
durumlara kars1 alacaklar: tavirlart sekillendirmektedir. (Hall, 1998).

Tiim bu deger ve inanglar1 ayn1 zamanda kisilerin markalara olan bakis a¢isini da belirlemekte, bu
durum global reklamcilikta aktif bir rol oynamaktadir. Sonu¢ olarak toplumlarin sahip oldugu
deger, tutum ve inanclar o {ilkede yapilan reklamlara biiyiik Olclide etki etmektedir. Bu etki
reklamin dikkat uyandirmasindan, ¢ekiciligine ve reklama verilen tepkiye kadar uzanmaktadir. Bu
etkinin giiciinden faydalanabilmek i¢in de firmalarin reklamlarini hazirlamadan 6nce toplumlar iyi
bir sekilde incelemesi ve ona gore tanitimlarini hazirlamalar faydali olacaktir.
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Castells bu durumu bilgisayar oyunlariyla ilgili ¢alismalarinda ele alarak, dijital oyunlarda yaratilan
kimliklerin gercek yasamdaki kimlikler ile tutarli olduguna dikkat cekmektedir. Ne kadar farkli bir
kimlik kurgusu iizerine kurgu yapilirsa yapilsin, belli olaylar ve durumlar karsisinda sanal ortama
tasinilan toplumsal ve kiiltiirel 6gelerden yararlanilmaktadir. (Castells, 2005).

Dijital oyunlarda arayiiz tasariminda, oyuncunun kiiltiirel yapisi da goéz Oniine alinan Onemli
ogelerinden bir digeridir. Bigim, biiylikliik, yer, renk, goriintiilenen nesneler hareketler, sesli —
sessiz igaretler, mesajlar ve onlarin diger nesneler ile iligkileri kiiltlirel normlara uygun olmalidir.
(Reynolds & Anderson, 1991).

Ozelikle internet iizerinden oynanan devasa cevrimici dijital oyunlarda, oyuncular giindelik
yasamda aile cevresinde, arkadaslik aglarinda, okul ve is yasaminda edindikleri 6zelliklerini ve
kazanimlarim1 kullanmakta bir baska deyisle c¢evrimdisi habituslarini ¢evrimiginde yeniden
konumlandirmaktadirlar.

Bunun yani sira, devasa ¢evrimi¢i oyunlarda sik¢a rastlanan ‘klan’ kavrami oyunculart etnik
milliyet¢i pratikleri dolagima sokarak, ulusal sinirlar1 ve ulusal kimlikleri yeniden olusturmaktadir.

Bu durumu Stuart Hall su sekilde agiklar; “Ulusal kiiltiir, hem eylemlerimizi hem de kendimize
iliskin algilamalarimizi etkileyen ve diizenleyen anlamlart kurmanin bir yolu olan séylemdir. Ulusal
kiiltiirler, bizim kendimizi ozdeslestirebilecegimiz “‘ulus”’un anlamlarini yaratarak kimlikler
olusturur; bunlar ise ulus hakkinda soylenen oykiilerde, giiniimiizii ge¢mise baglayan bellekte ve
onun insa edilmis algilamalarinda mevcuttur.” (Hall, 1999:155)

Dolayisiyla, advergaming ve diger dijital oyunlarda islenen diinya tasarimlar1 da gergek diinyadaki
veriler ve egemen Kkiiltiirel kodlardan beslenmektedir. Global markalar advergame tasarimlarinda
oncelikle, belirledikleri hedef kitlelerdeki bireylerin toplumsal yasantilarini temel almalar1 ve tiim
temel kiiltiir bilesenleriyle birlikte irdelemeleri gerekmektedir.

Sonu¢

Globallesmenin ilk ¢ikis noktasi olan ekonomi, pek ¢ok faktoriin tetiklemesiyle disa agilmaya
baslayan markalarin yarattigi etki ile biliyiik degisimlere ugramistir. Globallesmenin ekonomik
sonucunun yani sira kiiltiirel sonuglar1 da biiyiik 6nem tasimaktadir. Ciinkii bugiin insanlar
arasindaki en Onemli uzakliklar ideolojik, politik ya da ekonomik farkhiliklar degil kiiltiirel
farkliliklardir. Dolayisiyla farkli {ilkelerde faaliyet gdsteren markalarin ekonomik ve teknolojik
biitlinlesmenin yaninda sosyo-kiiltiirel biitiinlesmeyi de gerceklestirmesi gerekir.

Bu calismada, her ulusun Kkiiltiirel farkliliklarinin zevk, begeni ve tercihleri etkilediginden
bahsedilmistir. Reklamlar da bu etkiler g6z oniine alinarak hazirlandiginda hedef kitleye ulasmada
basar1 saglayabilecegi gibi, goz ardi edildiginde de basarisizliklarla karsilasilabilmektedir.

Global markalar reklam kampanyalarinda stratejilerini belirlerlerken kuskusuz ki en ¢ok dikkate
aldiklar1 etken hedef kitlelerin kiiltiirel benzerlikleri ya da farkliliklaridir.

Toplumlarin miras yoluyla devraldiklar1 ortak eser, diisiince ve gelenekler toplami olarak
tanimlanan kiiltiiriin birlesenleri, global rekabetle giin gectik¢e daha ¢ok karsi karsiya kalan global
markalar tarafindan reklam stratejileri kararlar1 alinirken oldukca 6nemsenmektedir.
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Kiiltiir birlesenlerinden 6zellikle dil ve deger, tutum ve inanglar, reklam faaliyetlerine en ¢ok etkisi
olanlardir. Kiiltiirler aras1 dil farkliliklari, inang ve tutumlardaki farkliliklar, degerli ya da kutsal
kabul edilen unsurlarin global marka reklamlarinda yanlis kullanimlar1 hedef kitle goziinde olumsuz
bir algilamaya neden olabilir.

Sonug olarak, 6zellikle global markalar advergame tasarlarken uluslararasi alanda kabul gérmiis bir
metodoloji ile hareket etmelidirler. Oncelikle, advergame tasarlanmadan énce yapilan oyunun hangi
kitleyi hedefledigi diisiiniilmelidir. Daha sonra yapilan oyunun belirli bir ana mesaj i¢cermesi
gerekmektedir.

Oyunun o&zellikle hedef kitlesi ve amaci dogru belirlendikten sonra oyun global markalarin
kurumsal yapisi, ilke ve amaglar1 dogrultusunda gelistirilmelidir. Unutulmamalidir ki advergaming
mantig1 diger reklam ftiriinlerinden farklidir ve buna gore tiretilmelidir. Dolayisiyla global markalar
advergaming tasarimlarina baslamadan o©nce hedef kitlelerinin Ozelliklerini iyi bir sekilde
aragtirmalar1 ve “Global diisiin, yerel hareket et!” ilkesini uygulamalidirlar.
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