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On Uciincii Béliim

Dijital Oyunlarda Reklam ve Prosediirel Retorik
Kevser AKYOL OKTAN!

Giris

Tiiketici kitlesi yayginlastikca, video oyunlarimin teknik ve igerik
baglamindaki sinurlar1 da giderek genislemekte ve cesitlenmektedir. Bu
smir agimi ve gesitlilige baglh olarak oyunlarin ikna edici yonleri de giderek
artmakta ve oyunla retorik arasindaki iligki de giiclenmektedir. Ozellikle
oyun oynama eyleminin siirekliliine dayanan oyun-retorik iligkisinin
bir boyutunu da oyun igi reklam stratejileri olusturmaktadir. Oyun igi
reklamlar hem sozel hem de gorsel baglamda retorik unsurlar icermektedir.
Ozellikle gorsel unsurlarin etkileyiciligi ve ikna etme kapasitesinin gorece
yliksek olusu oyun igi reklamlar i¢in oldukga belirleyici olmustur. Ancak
oyun i¢i reklamlarda retorik unsurlar, gorsel zenginlikten daha ¢ok, cesitli
kurallar dizisi ile formiile edilen bir prosediirelligi temel almaktadir. Oyun
i¢i reklamlarda prosediirellik oyun kurallarinin reklamlarin ikna ediciligine
katki sunmak amaciyla islevsel bir baglamda formiile edilmesi anlamina
gelmektedir. Ian Bogost (2007) oyunlardaki kurala dayali ikna etme sanatin
“prosediirel retorik” kavramiyla ifade etmektedir.

Bu ¢alismada, video oyunlarindaki reklamlarin prosediirellik baglaminda
ne tiir igeriklere sahip oldugu ve bu igeriklerin ikna siireglerini ne sekilde
etkiledigi “prosediirel retorik” kavrami ekseninde tartisiimaktadir.
Prosediirel retorigin ne oldugu ve dijital oyunlarda ne tiir islevlerle giindeme
geldigine iligskin kavramsal bir ¢erceve olusturmaya galisilmaktadir. Ayrica
tartismanin somutlastirilmasi bakimindan, GTA oyunu 06zelinde, reklam
kisith tiriinlerden olan alkol reklamlar1 baglaminda Ornek bir analiz
yapilmaktadir.

1. Retorik, Prosediirel Retorik ve Dijital Oyunlar

Dijital oyunlarda en temel motivasyon oyuncuyu oyunda tutmaktir.
Bunun i¢in de oyun {iireticileri gesitli ikna stratejilerine basvurmaktadirlar.
Yilmaz ve Ersan’in (2017: 119) gorsel retorik unsurlari olarak bahsettigi renk,
doku, vurgu, oran, denge, bosluk, soyutlama, simgeleme ve resimleme gibi
tasarim teknigine iliskin 6geler bu ikna stratejilerinin temel unsurlari olarak
goriilmektedir. Bu teknikleri etkili bir ifade aracina doniistiirebilmek igin
dilsel retorikte yer alan metafor, metonimi, cinas, kisilestirme, miibalaga,
ironi gibi anlatim unsurlar1 gorsel retorik i¢in de devreye sokulmaktadir
(Y1lmaz ve Ersan, 2017: 199; Barokas, 2011: 57).

1  Dr. Ars. Gor., Ondokuz Mayis Universitesi Heti@im Fakiiltesi, Heﬁ@im ve Tasarmu Boliimii, kevserakyoll@gmail.com
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Dijital oyunlardaki mesaj formiilasyonunun dijital bir metnin insasindaki
yerini Frasca (2003: 223-224) “simiilasyon retorigi” baglaminda ifade
etmekte ve dijital oyunun simiilasyon kapasitesinin diger anlatilardan
daha farkli ve basit ifade giiciine sahip olduguna vurgu yapmaktadir.
Ona gore anlat1 temsil olanaklarmnin sinirliligi igerisinde ifade kapasitesine
sahipken, dijital oyunlarin sahip oldugu simiilasyon kapasitesi temsil ile
simirlandirilamayacak bir ifade giici sunmaktadir. Frasca (2003: 226) bu
ifade giiciinti politik ikna potansiyeli baglaminda da 6rneklendirmektedir.
Yazara gore, dijital oyunlarin politik ikna kapasiteleri de simiilasyon
kapasiteleri ile dogru orantihidir. Politik ikna oyuncularin biligsel ve
duygusal egilimlerinde, bilgi ve tutumlarinda kiigiik de olsa bir degisim
yaratma hedefine yoneliktir.

Dijital oyunlarin oyuncular1 oyuna devam etmeye, is birligine ya da
tutum degisikligine nasil ikna ettigi sorusuna odaklanan Walz (2003: 193-
194), 6grenme, giiven, kontrol, meydan okuma, fantezi veya merak gibi
motivasyonel biiytilenmeye dayanan klasik cevaplar: yetersiz bulmaktadir.
Ona gore bu sorunun yaniti, oyun tasarimcisi, oyun siireci ve oyuncu
arasindaki sembolik, yapisal ve sistemik etkilesimde aranmalidir. Sembolik
ve yapisal agidan bakildiginda oyuncuyu oyuna baglayan etkenler motor
duyu sekronizasyonu, anlam aktarimi, s6z dizimi, kural yetkinligi, oyuncu
tarafindan kurulan ilgi gekici teklif ve talepler gibi 6zelliklerdir. Oyunlar
oyuncular1 motive etmek icin oyuncularin beklentileri, gtidiileri veihtiyaglar:
dogrultusunda olasiliklar sunarak sosyal psikolojik temelli baglantilar
kurmaktadirlar. Yazar, oyunun ikna etme potansiyelinin oyuncunun
oyunla 6zdeslesmesi ve onu oyun oynamaya ikna etmeyi amaglayan retorik
oyun tasarimu teklifleri ve talepleri dogrultusunda ortaya ciktigini iddia
etmektedir. Bu durum oyun tasarimi ve oyuncu arasindaki sembolik eylemin
bir sonucudur. Dijjital oyunlar yalnizca sembolik tanimlama olanaklar
sunmazlar, aynt zamanda oyuncudan da oyun sonrasinda sembolik
tanimlama gereksinimi talep etmektedirler. Bagka bir ifadeyle, oyun ile is
birligi icerisinde oyuncu profili istenmektedir (Walz, 2003:199-201).

Walz’in (2003: 201) oyun oynama motivasyonunun siirekliligine katki
saglayan unsurlar arasinda ifade ettigi (oyun, oyuncu ve oyun tasarimcisi
arasindaki) sistemik etkilesim; insanlarin, kendileri, digerleri, gevre ve
deneyimledikleri diger her sey hakkinda sahip olduklar1 zihinsel modellere
isaret eden cihazin sistem goriintiisii ekseninde kurdugu zihinsel modellerle
ilgilidir. Bu zihinsel model sistemin goriintiisiine bagh olan sistem imajinin
yorumlanmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Sistem tasarimcisinin kullanici, yani
oyuncu ile etkilesimi sistem imaji izerinden gergeklestigi icin oyun oynama
motivasyonunda sistem imajinin rolii oldukga belirleyicidir.



236 | Game-vertising Dijital Cagda Oyunlastirma ve Reklam

De La Hera (2019: 98-104) dijital oyunlarda bagvurulan ikna edici
yontemler ve stratejileri degerlendirmek igin bir model 6nermektedir.

Sekil 1. Dijital Oyunlarda Tkna Uzerine Teorik Bir Model

Kaynak: (De La Hera, 2019: 104)

Bu modele gore dijital oyunlarda ilk ikna diizeyini isaretler (the
signs) olusturmaktadir. Isaretler gorsel, dokunsal, dil ve ses seklinde dort
grupta degerlendirilmektedir. Oyun igerisinde ikna unsurlar1 6ncelikle bu
isaretler araciligiyla insa edilmektedir. Modelde 6nerilen ikinci ikna seviyesi
ise oyunun sistemiyle (the system) ilgilidir. {lk seviyedeki gdstergelerin
anlam kazanabilmesi i¢in bu gostergeler arasinda baglamsal iliskileri
diizenleyen bir sisteme gereksinim vardir. Ornegin oyun kurallari isaretler
arasindaki iliskinin kurulmasinda belirleyici bir role sahiptir. Bu diizeyde,
prosediirel, anlatisal ve sinematik ikna olmak tizere {i¢ ikna boyutu yer
almaktadir. Modelde kurallari temel alan ikna “prosediirel ikna” olarak
ifade edilmektedir. Prosediirel ikna hem oyun kurallarinin yarattig anlam
hem de oyuncularin oyundaki performanslarinin ortaya ¢ikardigi anlamla
ilgilidir. Etkilesimli bir sistemin parcasi olarak oyuncular gordiiklerini,
duyduklarini, okuduklarini ve hissettiklerini oyunun kurallar: ve kurallarda
gizli anlamlarla birlikte yorumlarlar. Dolayisiyla oyun ve oyuncunun anlam
yaratma evrenindeki etkilesimi prosediirel iknanin temelini olusturur.
Anlatisal ikna da oyunun anlatisindaki anlam yaratma siireciyle ilgilenir.
Oyuncularin duyulariyla elde ettikleri deneyimleri yorumlama siirecinde
rol almaktadir. Sinematik ikna ise, s6z konusu anlam tiretiminin oyundaki
gorsel ve isitsel unsurlarla olan iliskisine odaklanir. Gorsel ve isitsel 6gelerin
islenme bi¢iminin anlam iiretiminde ve oyuncularin ikna diizeylerinde
etkisi vardir (De La Hera, 2019: 100-101).

Bu modeldeki tigiincii ikna diizeyi ise baglam (the context) ile ilgilidir
(De La Hera, 2019: 101-102). Djjital oyunun anlami oyuncu belirli bir baglam
igerisinde sistemin ona sundugu gostergelerle etkilesime gectiginde ortaya
cikmaktadir. Baglam oyuncunun isaretleri, kurallari, anlatisal unsurlar
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yorumlama bicimini etkilemektedir. Salen ve Zimmerman (2004: 364)
baglamin oyunda verilmek istenen anlami giiglendirmek, garpitmak ya da
tamamen degistirmek gibi bir giicli oldugundan bahsetmektedirler. Ciinkii
oyuncular igsaretleri bagimsiz bir biling diizeyiyle degil, belirli bir baglamin
onlarin zihninde yarattigi anlam evreni igerisinde yorumlamaktadirlar
(Walz, 2003: 196). Baska bir ifadeyle oyuncular oyun igerisine gomiilii
olan mesajlar1 kisisel yasamlarindan, duygu, diisiince ve inanglarindan
etkilenerek anlamlandirirlar.

Bu ikna diizeyinde De La Hera (2019: 102) doért ikna boyutundan
bahsetmektedir: Duyusal ikna, duygusal ikna, taktiksel ikna ve sosyal ikna.
Duyusal ikna oyuncularin duyusal deneyimlerini pekistirmek amaciyla
bes duyuya (gorme, duyma, tatma, koklama ve dokunma) yonelik ikna
edici, etkileyici unsurlarin kullanilmasidir. Ama¢ oyuncuda 6nce olumlu
sonra gliglii duygular1 agiga cikararak, duyusal bir etkilesim kurmaktir.
Taktiksel ikna, merak ve saskinlik uyandiran, beklenmedik entrikalar ve
provokasyonlar igeren anlatilar ya da entelektiiel yorumlara acik mesajlarla
diistinsel hazlar deneyimlemeyi amacglamaktadir. Bu ikna boyutu oyunda
takip edilmesi gereken stratejilerin ortaya ¢ikardigi hazlailgilidir. Dolayisiyla
prosediirel ikna ile iliskilidir. Sosyal ikna ise oyuncularin diger oyuncular
ya da gesitli markalarla etkilesimine odaklanan ikna boyutudur.

De La Hera'nin bu modelinde ikinci seviyede yer alan prosediirel iknanin,
dijital oyunlarin retorik unsurlarii degerlendirmede olduk¢a 6nemli bir
unsur oldugu iddia edilebilir. Ciinkii, oyun sistemsel yapis1 geregi kurallar,
stratejiler tizerine kuruludur ve bu kurallarin oyuncularin gesitli boyutlarda
ikna edilmeleri tizerindeki etkisi oldukca belirleyicidir.

Janet H. Murray (1997: 71) dijital ortamlarin katilim, ansiklopedik
olanaklar, uzamsallik ve prosediirellik olmak tizere dort temel 6zelliginden
bahsetmektedir. Murray (1997: 73-74) dijital medyanin prosediirellik
ozelligini bilgisayarlarin belirli kurallara gore komutlar1 isleme niteligi
ile iligkilendirmektedir. Prosediirellik kod yazma pratiginin, dolayisiyla
algoritmalarin isleyis pratiginin temelini olusturmaktadir. Bu baglamda
dijital sistemler herhangi bir siirecin gesitli kodlarla kurallara ve prosediirlere
dokiilmesiyle islemektedir. Benzer sekilde Noah Wardrip Fruin (2009: 3-4)
de dijital mecralarda bir metin olusturmak icin prosediirelligin 6nemli
bir ifade araci olduguna “ifadesel isleme/expressive processing” terimi
ekseninde deginmektedir. Ona gore dijital oyunlar, metin yazarinin bir
siireci, bir eylemler dizisini anlamh ve etkileyici bir sekilde tasarlamasi
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu siirecte yazar, oyun i¢i parametreleri
cesitli kurallar araciligiyla formiile etmektedir. Yazar igin, dijital oyunlar
diger mecralardan farklilagtiran 6zelliklerinden biri de bu tiir bir prosediirel
siirece dayanan sanatsal anlam {iretme mekanizmasidir.
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Dijital oyunlarda retorik soz, yazi, goriintii veya hareketli resmin
otesinde, gesitli kurallarin yonlendirdigi temsiller ve etkilesimler yoluyla
islemektedir. Bogost (2007: ix) dijital oyunlardaki kurallara dayali bu
retorik bicimini “prosediirel retorik” olarak adlandirmaktadir. Bogost'a
gore (2007: ix) prosediirel retorik bilgisayarlarin olanaklar: ile ilgili bir
durumdur. Bilgisayarlar islemlerini, hesaplamalarini, sembolik tabanh
manipiilasyonlarini gesitli kurallar, algoritmalar {izerinden yiiriitiirler.
Video oyunlar1 da 6nceden hesaplamali kurallarla isleyen ikna ve ifade
teknikleri i¢in en uygun mecralardan biridir.

Gerek gorsel retorik unsurlar1 gerekse bahsi gecen ikna diizeyleri,
prosedurel retorikle isbirligi igerisinde etkili bir sonuca ulagmaktadir.
Ornegin, gorsel retorik unsurlar1 dijital oyunun igerisindeki prosediirel
olarak belirlenen anlamlar1 aktarmak icin yapilan iliskilendirmeler,
soyutlamalar, yonlendirmeler vb. de oyun anlatisina akicilik saglamaktadir.
Amag oyunun; tasarim siirecine eklemlenen amaglari, sinirlar1 ve kurallar:
dogrultusunda planlanan 6l¢iide ikna edici olmasidir.

Prosediirel retorik, oyun igerisinde konumlandirilmig mesajlarin akisin
da formiile etmektedir ayni1 zamanda. S6z konusu mesaj formiilasyonunda
oyunun bir anlati, simiilasyon, performans ya da sanat olarak tanimlanmasi;
egitim, saglik, glivenlik gibi konularda bir ara¢ olmasi; ticari, politik ya
da sosyal etkilesim amagli potansiyeller icermesi belirleyici olmaktadir.
Ornegin, Robles’e gore (2014: 126-127) sanatsal bir ifade araci olarak
oyun, diisiince iiretiminde bulunmaktadir. Edebiyat, sinema gibi diger
sanat dallarinin ifade bigimlerinden de yararlanilmasina karsin oyunlarda
diisiince tiretiminin merkezinde etkilesimlilik vardir. Sezen de (2013: 129)
dijital oyunlar1 sanatsal ifade konusunda 6zgiin yapan seyin, etkilesimlilik
ozelligini takiben, prosediirellik olduguna vurgu yapmaktadir. Yazara
gore (2013: 145), interaktivite ve prosediirellik fikirlerin ifadesine
yenilik¢i, geleneklere meydan okuyan, simirlarin zorlandigi retorik bir
deger katmaktadir. Dolayisiyla, prosediirel retorik oyunun ifade bigimine
yon vererek sanatsal, egitici, politik vb. igerikler kazanmaktadir. Dijital
oyunlarin hem bu tiir iceriklere sahip olma potansiyeli hem de retorikle
olan giiglii baglar1 baz1 oyunlar1 “ikna edici oyunlar (persuasive games)”
olarak tamimlamayr miimkiin kilmaktadir. Kavram, genis bir kullanim
alanina sahip olmasina karsin, yaygin olarak toplumsal mesaj vermeyi,
saglik, glivenlik, egitim gibi konularda ogretici olmay1 hedefleyen “ciddi
oyunlar1 (serious game)” merkeze almaktadir (Bogost, 2007; Ruggiero, 2014;
De La Hera ve Conde-Pumpido, 2017; De La Hera vd., 2021). Oyunlarin ikna
edici yoniine vurgu yapan bu tanimlama bi¢gimi ayn1 zamanda bu oyunlarin
sanatsal, egitici ya da politik yonlerine de dikkat ¢cekmektedir.



Game-vertising Dijital Cagda Oyunlastirma ve Reklam ‘ 239

2. Dijital Oyunlarda Reklam ve Prosediirel Retorik

Markalarin triinlerini tiiketici ile bulusturma cabalarinda etkili bir rol
oynayan reklamlar igerik, teknik ve mecra bakimindan gesitlenmekte ve
cesitlendigi oranda daha yaratic1 ve ilgi ¢ekici boyutlar kazanmaktadirlar.
Markalar gesitli mecralar1 kullanarak iiriin yerlestirme uygulamasimin gok
otesinde fikirlerle piyasada yer almaya ¢alismaktadirlar. Bu fikirler arasinda
eglenceli ortamlari kullanarak markay1 tanitmaya ¢alisma fikri yaygin olarak
kabul gormektedir. Hudson ve Hudson"un (2006) “branded entertainment”
kavrami ekseninde ifade ettigi, markanin yalnizca yerlestirilmekle kalmay1p
eglence igerigine de eklemlendigi bu anlayis bir¢ok marka tarafindan
benimsenmis goriinmektedir. M. Nur Erdem’in de ifade ettigi gibi
“hedef kitle ile iletisime gegebilmek icin yaratic1 ve zeki stratejilerle mesaj
kalabaligindan siyrilarak fark edilebilir olmak gerekmektedir. Bu nedenle
marka ve tiiketiciyi (ya da izleyici/kullaniciy1) geleneksel reklamcilik ve
halkla iligkiler anlayislarindan daha farkli bigimlerde bir araya getirme
zorunlulugu dogmustur” (2018: 231). Eglence igerikli mecralarda yer almak
ya da eglence icerikli mecralarin dogrudan tireticisi olmak bu tiir bir fark
yaratma hedefinin tiriinii olarak goriilebilir.

Reklamcilik faaliyetlerinin eglence igerikli mecralara yonelmesiyle dijital
oyunlar da etkili reklam mecralar1 arasindaki yerini almistir. Oyunlar
reklam mesajlarinin tiiketiciye ulagtirilmasi ve marka imajma olumlu etki
eden bir etkilesimselligin olusturulmasi igin siklikla tercih edilen mecralar
haline gelmistir. Oyun ve reklam arasindaki iliskiyi “game-vertising” cat1
kavramiyla ifade eden Erdem (2018: 237-238) bu iligkiyi, Smith’in (2014:
97) siniflandirmasindan da yararlanarak, ii¢ grupta ele almaktadir: Oyun
ici reklamlar (in game advertising), reklam oyunlar (advergames) ve oyunu
cevreleyen reklamlar (around games advertising). Oyun ici reklamlar,
markadan bagimsiz olarak, markay: ya da iiriiniinii oyunun hikayesine
entegre etme/yerlestirme uygulamasini tamimlarken; reklam oyunlar
dogrudan markanin hedefleri dogrultusunda iiretilen oyunlara karsilik
gelmektedir ve oyunun kendisi reklam stratejisinin trtintidir. Oyunu
cevreleyen reklamlar ise, banner, capraz promosyon, gecis reklamlar1 ve
sponsorluk gibi elementlerin yardimiyla pazarlama mesajin1 yaymada
oyunla farkli mecralarin is birligini ifade etmektedir (Erdem: 2018: 238-257).

Oyun igi reklamlar, reklam oyunlar ya da oyunu gevreleyen reklamlar,
hangisi s6z konusu olursa olsun, reklamlar oyun ve retorik arasimdaki
iliskide onemli bir rol iistlenmektedirler. Ciinkii reklam hem markanin
pazarlama stratejileri dogrultusunda oyuncuyu ikna etmelidir hem de
oyun oynama deneyiminin kesintiye ugramadan stirdiiriilmesi konusunda
motive edici olmalidir. Oyunlar yalnizca hikaye anlatmazlar, ayn1 zamanda
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simiilasyon yaratirlar ve oyunlarin simiilasyon yaratma potansiyelleri
s0z konusu ¢ift yonlii ikna ¢abasimi kolaylastirmaktadir. Oyunun simiile
edilmis mekani, ses, goriintii ve metin aracilig ile tanitimi iceren geleneksel
reklamcilik anlayisinin sunabileceg§inden daha fazlasin1 vadetmektedir.
Reklami1 yapilan iiriinii simiilasyon evreninin igerisinde deneyimlemek
gibi...  Boylece, reklamin bilgilendirme, etkileme, hatirlatma, deger
katma, diger pazarlama cabalarini arttirma gibi islevlerine (Efendioglu ve
Durmaz, 2020: 38-39); dijital oyunlarda yaratilan simiilasyon araciligiyla
“deneyim kazandirma” islevi de eklenebilir. Ornegin, Race Anywhere
(Aperto AG, 2016) (Bkz. https://apkpure.com/volkswagen-race-anywhere/
com.volkswagen.raceanywhere) adl1 oyun Volkswagen markasina ait bazi
arabalarin 6zelliklerine dair deneyim yasatmak i¢in piyasaya siirtilmiistiir.

Dijital oyunlarda retorik unsurlar eglence igerigine gomiilir ve
oyuncularin farkinda olmadan ikna olmas: talep edilir. Bu siirecte de
kurallara dayali etkilesim oldukga belirleyicidir. Bogost'un “prosediirel
retorik” olarak ifade ettigi kurallara dayali retorik bu tiir bir islevi yerine
getirmektedir. Oyunlarda yer alan reklamlar i¢in de benzer bir durum s6z
konusudur. Prosediirel retorik ile oyunlarda reklami yapilan oldukga farkl
tirtin ve marka, bir hikaye igerisinde birbirine baglanabilmekte, tiriin belirli
bir yasam tarziyla iligskilendirilebilmektedir. Bazen de farkli mecralarda
yer almasi oldukga giic olan reklam kisith iirtinlerin (alkol, sigara, ilag vb.)
reklaminin yapilmas: kolaylasabilmektedir.

De La Hera'nin (2019: 98-104) reklam oyun, ikna edici oyun ya da ciddi
oyun kapsaminda degerlendirilebilecek oyunlarin hepsinde de bagvurulan
iknaedici yontemler ve stratejileri degerlendirmek icin 6nerdigi model; dijital
oyunlarin igerisindeki reklamlarin ikna etme potansiyelini degerlendirmek
agisindan dayol gosterici olmaktadir. Isaretler, sistem ve baglam diizeyindeki
ikna stratejileri oyunlardaki reklam igeriklerini de yorumlamaya katki
saglamaktadir. Yazarin prosediirel ikna cergevesindeki yaklasiminda ve
Bogost'un prosediirel retorik kavrami eksenindeki gortislerinde kurallar,
dijital oyunlarin ikna diizeyini etkileyen temel yapilardir. S6z konusu
kurallar oyunlardaki reklam igeriklerine de etki etmektedir. Frasca’ya gore
dijital oyunlarda reklam etkilesimini belirleyen ve oyuncular: ikna etmeye
yarayan dort tiir kural s6z konusudur. Bu kural tiirleri, model kurallar
(model rules), derece kurallar1 (grade rules), hedef kurallar1 (goal rules) ve
meta kurallar (meta rules) olarak siniflandirilmaktadir (Frasca, 2007: 118-
119).

Model kurallari, oyun diinyasiminnasil ¢alistigini tanimlayan kurallarken,
hedef kurallar1 zaferi amaglayan oyuncular igin yapilmas: ve sakinilmasi
gerekenleri icermektedir. Genellikle oyunun hedefleri ile reklamin hedefleri
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arasinda paralellik s6z konusudur. Ancak bazi durumlarda mesaj oyunun
ve reklamin hedeflerinin gelismesinde gizlidir. Ornegin; az gelismis bir
tilkenin kitlikla miicadelesini anlatmak i¢in, bir oyunda su ya da yiyecek
bulma miicadelesi veren oyuncularin, basarisiz olmasi oyun igerigi
agisindan olumsuz ancak oyunla verilmek istenen mesaj baglaminda
olumlu bir sonu¢ dogurmaktadir. Cilinkii mesaj su ve yiyecek bulamamanin
verdigi sorumluluk hissinde saklidir. Derecelendirme kurallar1 da
oyuncularin hedefe dogru giderken elde ettikleri basar1 ya da basarisizliklar:
derecelendirmeye yoneliktir. Ornegin, Red Bull Flugtag Flight Lab (Less
Rain, 2008) oyununda oyuncularin kendi ugaklarin1 tasarlamalari, insa
etmeleri ve mevcut on konumdan birinde miimkiin oldugu kadar g¢ok
kapidan geg¢meleri istenmektedir. Oyundaki enerji seviyesi ise Redbull
kutular ile gosterilmektedir. Bu sekilde oyunun derecelendirme kurali ile
markanin enerji verme 6zelligi iliskilendirilerek sunulmaktadir. Son olarak
da oyuncuya oyun kurallarini degistirebilme alan1 tanimlayan meta kurallar
vardir. Bu kurallardan bazilar1 oyunun zorluk seviyesine oyuncunun karar
verme Ozgiirliigiinii yansitmaktadir.

De La Hera'min dijital oyunlarda iknaya iliskin modelinde yer alan
“prosediirel ikna” kategorisi ve Bogost'un prosediirel retorik kavramu
ekseninde dijital oyun ve reklam iligkisini genisletmek igin oyunlardaki
reklam igeriklerinin prosediirellik boyutlarmni detaylandirmak yararh
olacaktir. Bu amagla oyun-reklam iligskisindeki prosediirellik; soyutlama,
manipiile etme, hedefe kilitleme ve eylemsellik Ozellikleri agisindan
irdelenmektedir.

Oyun-reklam iligkisinde prosediirellik oncelikli olarak soyutlama
mantigini devreye sokarak oyuncuyuiknaetmektedir. Sanatalaniigerisinden
bakildiginda soyutlama, dogada mevcut olan bigimin pargalanarak
diisiinsel boyutta yeni anlamlar esliginde yeniden bir araya getirilmesi ile
iliskilendirilmektedir (Atalay, 2007: 102). Ancak Atalay’in da ifade ettigi gibi
soyutlama yalnizca bi¢im bozma oyunu degildir. Gergeklik igerisinde yeni
gerceklikler arayarak ve bu gergekliklere bireysel katilimlarla yeni anlam ve
yorumlar kazandiran sorgulayici bir anlayis: da icermektedir (2007: 102).
Baudrillard (2010: 33) da modern sanatin basina gelen en 6nemli sey olarak
niteledigi ve resim sanati 6zelinde orneklendirdigi soyutlamayi, yeniden
canlandirma ve nesnelerin oldugu gibi yansitilmasindan vazgecilerek
soyut bir goriiniimde ele alinmas1 olarak ifade etmektedir. Yazara gore
bu tiir bir soyutlama, modern ¢agin genel aurasini yansitan simiilasyonla
(yazarin simiilasyon kurami icin bkz. Simiilakrlar ve Simiilasyon kitabina
bakilabilir) ilgilidir. Wilhelm Wérringer ise “Soyutlama ve Ozdesleyim”
kuraminda, tiim sanat yapitlarini soyutlama ve 0zdesleyim kavramlar:
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