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OZET

Internetin ve dijital teknolojilerin sundugu hizl iletisim, erisim ve etkilesim gibi pek ¢ok olanak
nedeniyle, geleneksel medyadan yeni medyaya yonelim gosteren reklamcilik sektori, dijital
medyanin sundugu pek c¢ok avantajdan (hizli erisim, Olgiimleme kolayligi, interaktif iletigim)
faydalanarak yeni reklam tiirleri yaratmakta ve hedef kitlesine bu reklamlar araciligiyla ulagmaya
caligmaktadir. Hem hedef kKitleyi eglendirdigi, hem de diger bir¢ok reklam tiiriine gore hedef
kitleyle marka etkilesimini daha uzun siire etkin tutabildigi, bir bagka deyisle hedef kitlenin
markaya daha uzun siire maruz kalmasina olanak tamidig1 iddias1 nedeniyle advergame’ler (oyun-
reklamlar), reklam verenlerin hedef kitlesiyle iletisimlerinde tercih ettikleri reklam tiirleri arasinda
yer almaktadir. Medya igeriklerindeki yaniltici/aldatici enformasyonlarin fark edilmesi agisindan
onemli bir rol oynadig1 iddia edilen medya okuryazarligi egitiminin mevcut haliyle etkinligi,

yapilan akademik c¢alismalar aracilig1 ile sorgulanmaya devam etmektedir. Bu ¢alismada bir medya
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irlinii olan oyun-reklamlarin i¢ine gOmiilii olan reklam niyetinin fark edilmesinde medya

okuryazarlig1 egitiminin etkinligine odaklanilmis, tiniversite 6grencilerinin oyun-reklamlar1 bir
reklam tiirli olarak algilama/algilamama durumlarina mevcut medya okuryazarlii egitiminin

etkisinin olup olmadigini ortaya koymak amaglanmaistir.

Bu amag dogrultusunda, ¢alisma kapsaminda Akdeniz Universitesi fakiiltelerinde dgrenim goren
ogrenciler ile yari-yapilandirilmis derinlemesine goriisme (N= 12) tekniginden faydalanilarak
goriismeler gergeklestirilmistir. Bu siireci dogru isletmek amaciyla dncelikle, gériismecilerin oyun
tasavvurlart ve oyuna yonelme amaclari, Huizinga’nin ortaya koydugu oyun karakteristikleri
iizerinden olusturulan kodlarla karsilastirilmistir. Buna ek olarak, mevcut medya okuryazarlig
dersinin yontemine iligkin sorulan sorular aracilig1 ile goriismecilerin s6z konusu yonteme iliskin
elestiri ve Onerileri, elestirel pedagoji yaklasimi perspektifinden degerlendirilmistir. Boylelikle,
medya okuryazarligi dersine yonelik miifredat programlarina ve ydntemlere iligkin Oneriler

olusturulmaya caligilmistir.

Anahtar Sozciikler: Oyun kurami, elestirel medya okuryazarligi, oyun-reklam (advergame).

ABSTRACT

The advertising sector with a tendency from conventional media towards the new media due to
many opportunities such as fast communication, access, and interaction provided by the Internet
and digital technologies creates new advertising types, and tries to reach its target people by
benefiting from many advantages like fast access, easy measurement, and interactive
communication offered by the digital media. In this context, advergames as a new digital
advertising type are one of the advertising types preferred by the advertisers because they are
claimed to entertain the target people, to keep the duration of brand-target interaction longer
compared to other advertising types, and to make it possible for the brand to keep its target people
exposed to its persuasive message for a longer period in this way. The current efficacy of the media

literacy education asserted to have an important role in the recognition of the deceptive and
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fallacious information in the media contents is still under some scientific inquiries, and this study

focuses on the efficacy of the media literacy education on the recognition of the advertising intent
embedded in the advergames as a media product, and it aims at ascertaining whether present media
literacy education makes any impact on the undergraduate students’ perception of advergames as

an advertising type or not.

In line with this aim, semi-structured in-depth interviews with twelve undergraduate students (half
of them took media literacy course while the other half did not take) in the faculties of Akdeniz
University were carried out. In order to lead the process in a correct way, this study firstly makes
comparisons through codes derived from the interviewees’ game realisations and intentions, and
Huizinga’s list of game characteristics. In the second step, the interviewee’s criticisms and
suggestions revealed through questions regarding the method applied in the present media literacy
education were evaluated from the perspective of critical pedagogy approach. Consequently, this
study propounds to make suggestions regarding the curricula and methods for the media literacy

course.

Keywords: Play theory, critical media literacy, advergames.

96



ETHOS: Felsefe ve Toplumsal Bilimlerde Diyaloglar
ETHOS: Dialogues in Philosophy and Social Sciences

Ocak/January 2019, 12(1), 94-131
ISSN 1309-1328
Giris

Neredeyse bireylerin bulundugu tiim mekanlara ve giderek mekandan bagimsiz bigimde bireylerin
parmak uglarina kadar ulagan internet, bireylerin —bu teknolojiye sahip olma durumlarina bagh
olarak- iletisim kurma, satin alma, eglenme pratiklerini de kendi sundugu olanaklar ¢ergevesinde
sekillendirmektedir. Hedef kitlelere isaret ederck dile getirilen ‘size bakmuiyorlarsa, baktiklar: yerde
olun’ oOnerisi, reklamcilik diinyas1 aktorlerine, hedef kitlenin gozbebeklerini takip etme
zorunlulugunu hatirlatmaktadir. Hedef Kitlelerin gézbebekleri, dijital teknolojilerdeki gelismelere
paralel bi¢imde, giderek dijital ekrana odaklanmaktadir. Bu baglamda, hedef kitlesinde bekledikleri
davranis bi¢imlerini —nihayetinde satin alma davranigini- yaratma niyetiyle reklam kampanyalari
diizenleyen sirketler (bu ¢alismada bundan sonra ‘reklam veren’ olarak adlandirilacaktir), internet
teknolojilerinin sundugu hizli erisim ve etkilesim gibi olanaklari kullanarak, hedef kitleleriyle olan
iletisim bigimlerinde yeniliklere gitmeye baslamislardir. Reklam verenlerin, reklam faaliyetlerine
yonelik karar alirken (Nasil yapilacak?, Kim hedef alinacak?, Nerede gerceklestirilecek?gibi
sorulara yanit ararken), televizyon, radyo gibi geleneksel ortamlar ile bilgisayar, mobil cihazlar gibi
dijital ortamlarda uygulayabilecekleri ¢ok ¢esitli reklam formlar1 arasindan,kampanya stratejilerine
uygun formu seg¢meleri (Evans, 2013, s. 1), rekabet ortaminda pazarda tutunabilmelerini saglayan

onemli bir etkeni belirlemis olmalarini miimkiin kilmaktadir.

Hedef kitle ile etkilesim kurma diizeyinin yiiksek olmasi agisindan degerlendirildiginde, internet
tabanli (dijital) reklam formlarmin (Evans, 2013, s. 1) reklamverenlerin tercihleri arasinda {ist
siralarda yer aldig1 (Bakir & Vitell 2010; Livingstone & Helsper 2006; An vd. 2014;Mallinckrodt &
Mizerski 2007; Neyens vd. 2017) iddia edilmektedir. Yaklagik 80 milyon niifusunun %60’ nin (48
milyon) internet kullanicist ve bu toplam niifusun %353 {iniin ise mobil internet kullanicis1 oldugu
Tiirkiye’de de (We Are Sociall2017, s. 135, 139), reklam verenlerin dijital reklam harcamalarinin
yillar bazinda artis gosterdigi ve 2017 yilinin ilk yarisinda 2016’nin ayni1 dénemine oranla dijital
reklam yatinrminda %14,6’lik bir biiyime oldugu (IAB Tirkiye AdEx-TR 2017, s. 1)
goriilmektedir. Yatirim yapilan dijital reklam formlarinda banner reklamlar, zenginlestirilmis

reklamlar, icerik sponsorluklar1 araciligiyla yapilan reklamlar (ve dogal reklamlar), sosyal medya

1 Markalara yaratici fikirler sunan kiiresel bir ajans. (We Are Social LinkedIn, https://www.linkedin.com/company/we-
are-social/[Erisim Tarihi: 19.12.2017])
97



ETHOS: Felsefe ve Toplumsal Bilimlerde Diyaloglar
ETHOS: Dialogues in Philosophy and Social Sciences

Ocak/January 2019, 12(1), 94-131
ISSN 1309-1328
reklamlari, elektronik posta reklamlar1 ve arama motoru reklamlarinin yani sira, oyun odakli reklam

formlari? (in-game reklamlar, around-game reklamlar ve advergame’ler) da internet teknolojilerini
kullanarak hedef kitlesine ulagsmaya g¢alisan reklam verenlerin, son yillarda bagvurdugu reklam
formlar1 arasinda bulunmaktadir (Mallinckrodt & Mizerski 2007; An vd. 2014; Rozendaal vd.
2011a).

1980’lerden itibaren oyun sektoriiniin gelisme gosterdigi (Tuker vd. 2015, s. 574) ve oyun
sektoriiniin Kalkinma Bakanligi tarafindan 2015-2018 Bilgi Toplumu Stratejisi ve Eylem Plani
kapsaminda desteklendigi (http://t24.com. tr/haber/turkiye-oyun-oynamada-dunya-birincisi,301947)
Tiirkiye’de, 2012 verilerine gore 17,1 milyon kisinin sosyal aglarda, 16,2 milyon kisinin internet
sitelerinde ve 15,1 milyon kiginin mobil cihazlarda oyun oynadigi (Statista, 2012), 2017 yili
itibariyle toplam niifusun %43’{iniin (34,4 milyon) oyuncu niifusuna tekabiil ettigi (We Are Social
2017, s. 154) ve oturum basina giinde 38,4 dakikalarini oyuna ayiran oyuncu niifusuyla Tiirkiye nin
diinya lideri oldugu (http://www.Advertiseinturkey.com/gaming-industry-in-turkey) savunulari goz
oniinde bulundurularak reklam verenlerin oyunu reklamla biitinlestirme yoluna gittikleri 6ne
stiiriilmektedir (Vanwesenbeeck vd. 2017; An vd. 2014). Tirkiye’de yetiskin niifusun %75 inin
akilli telefon kullandig1 (We Are Social 2017, s. 137), akilli telefon kullananlarin %54 {iniin her giin
mobil oyunlara yoneldigi (AdColony ve Nielsen Tiirkiye 2016 Raporu), mobil oyuncu niifusunun
% 67,1’inin 18-24 yas arasinda oldugu (AdColony ve Nielsen Tiirkiye 2016 Raporu) ve
advergame’lerin (bundan sonra “oyun-reklam” olarak anilacaktir) eglence ile reklam arasindaki
¢izgiyi bulaniklagtirmasinin (Mallinckrodt & Mizerski 2007; Thomson 2010; Evans vd. 2013b;
Rifon vd. 2014; Vanwesenbeeck vd. 2014; An vd. 2014; Verhellen vd. 2014) yani sira reklam
amagcli olarak iiretilmis olduguna yonelik herhangi bir uyariy1 tasimadigi (An & Park 2011, s. 113)
dikkate alindiginda, bu niifusun oynadig1 oyunlar arasinda yer alan oyun-reklamlarin (advergame)

asil niyetini fark edip edemedigi 6nemli bir mesele halini almaktadir.

Bilgisayar, mobil cihazlar ve/veya konsollarda oyun oynama kiiltiirii yiliksek diizeyde olan

bireylerin yasadig1 dijital ¢agda, bu bireylerin reklam igerikli oyunu diger oyunlardan ayirt

2 Oyun odakli reklam formlar ii¢ tire ayrilir: In-game reklamlar, around-game reklamlar ve oyun-reklamlar
(advergames). In-game reklamlar “oyun ortamu igerisine {iriin/hizmetlerin yerlestirilmesiyle yapilan oyun odakli
reklam” (Smith vd. 2014, s. 98) olarak tanimlanir iken, around-game reklamlar “oyun ortamina miidahale etmeyecek
sekilde reklam iletilerinin banner, interstitial (arayiiz ge¢is) ve sponsorluk bigiminde aktarilmasini saglayan oyun odakl
reklam” (Smith vd. 2014, s. 99) seklinde tanimlanmaktadir.
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edebilmeleri ve oyun-reklamlarin satis niyetine yonelik farkindaligi kazanmalar1 igin gelistirilen

miidahale programlarinin, bir baska deyisle medya okuryazarligi programlarinin, etkililiginin
Ol¢iildiigli hem uluslararast hem de ulusal alanyazinda pek fazla ¢alisma bulunmamaktadir. Bunun
yani sira, alanyazinda yer alan ulusal (Aktas vd. 2010; Oztiirk & Coskun 2017) ve uluslararasi
calismalar (Mallinkcrodt & Mizerski 2007;Lee vd. 2009; Waiguny vd. 2011a; Waiguny vd. 2013;
An & Stern 2011; van Reijmersdal vd. 2012a; Panic vd. 2013; Rifon vd. 2014; An vd. 2014;
Neyens vd. 2017) reklam okuryazarligi yetisinin 8-12 yas araliginda edinilmeye baslandigi (Boush
vd. 1994; Young 2003; Rozendaal vd. 2010; Verhellen vd. 2014) diisiincesiyle daha ¢ok ¢ocuklar
tizerinde nicel ve nitel yontemler kullanilarak uygulanmis oldugu igin, alanyazinda oyun-reklamlara
yonelik yetiskinlerin dijital medya okuryazarliginin roli ile ilgili ¢alismalara (Rozendaal vd. 2011a;
Evans 2013; Vanwesenbeeck vd. 2017) pek fazla rastlanilmamaktadir. Ayrica, reklamin ikna niyeti
karsisinda hedef kitlenin bilingli tutum ve davranis gelistirebilmesi amaciyla yliriitiilen medya
okuryazarlig1 programlari, dijital cagda bile halen reklamin geleneksel formlarina odaklanmakta
(Waiguny vd. 2013, s. 260) veenvai gesit dijital iletisim formunun hakim oldugu bu dijital ¢agda, bu
“formlarin asil niyetini algilamak i¢in gerekli olan beceriler” (Littlejohn vd. 2012, s. 547) olarak
tanimlanabilecek dijital medya okuryazarligmin edinilebilmesi icin gerekli elestirel egitim
programlarina ihtiya¢ duyulmaktadir (Wright vd. 2005; van Reijmersdal vd. 2012; Rozendaal vd.
2011a; Evans 2013; Waiguny vd. 2013; An vd. 2014; Taskaya 2016). Hem bu ihtiyaci karsilamaya
yonelik olarak hazirlanmasi Onerilen dijital medya okuryazarligi programlarinin odaklanmasi
gereken konulara bir 1s1k tutmak, hem degeng vyetiskinlerin medya okuryazarliginin,oyun-
reklamlardaki tecimsel niyetin ayirt edilebilmesindeki roliine/etkisine yonelik az sayidaki deneysel
caligmalardan birini gerceklestirerek alanyazindaki eksikligi tamamlayabilmek iimidiyle yiiriitiilen
bu c¢alisma, Tirkiye’de bu kapsamda yapilmig-yazarlarin bilgisi dahilindeki- ilk ¢alisma
niteligindedir.

Evans ve meslektaslarin (2013, s. 229-237) ileri siirdiigii gibi, internete bagli ortamlarda gittikce
daha fazla zaman geciren ¢ocuklarin dijital ortamlarda uzman sayilmalarina ragmen oyun-reklamin
ikna niyetini fark etmekte giicliik ¢ekmelerinden yola ¢ikilarak, daha ileriki yaslarda olan bireylerin
daha fazla biligsel beceriye ve pazar deneyimine sahip olmalarinin onlar1 bu dijital ortamlarda,
ozellikle de oyun-reklam gibi reklam ile eglencenin i¢ ige oldugu bir oyun tiirii karsisinda, satis

niyetini kavrayacak duruma getirip tetikte tuttuklarini varsaymak, alanyazindaki g¢alismalarin
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diistiigi yanilgilardan birisidir. Bu nedenle, elestirel medya okuryazarligi programlarinin sadece

cocuklar ve ergenler igin degil, her yastan bireylerin medyada aktif rol tistlenebilmesi ve 6zellikle
reklamlarin satis niyetine yonelik farkindalik gelistirebilmeleri igin gerekli oldugu (Dennis 2004;
Livingstone & Helsper 2006; Evans vd. 2013b) diisiincesinden ve elestirel medya okuryazarligi
egitimi alan geng yetiskinlerin bu egitimi almayan geng yetiskinlere nazaran oyun-reklamlarin satin
almaya ikna etme niyetinin daha fazla farkinda oldugu hipotezinden hareketle yiiriitilen bu
arastirma, Johan Huizinga’'nin oyun kurami ve Paulo Freire’in elestirel pedagoji yaklagimlarini
kuramsal temel alarak,gen¢ yetigkinlerin oyun-reklamlarin satin almaya yonelik ikna niyetini
algilamalarina 6nkosul olan, markay1 fark etme durumlarina etkisi lizerinden, Tiirkiye’de siirdiiriilen
mevcut medya okuryazarligi egitiminin yeterliligini/yetersizligini ortaya koymayr amaglamaktadir.
Medya okuryazarligindaki artisin reklamin etkisini azaltip azaltmadigina yonelik kanit eksikligi
bulunan alanyazina (Rozendaal vd. 2011b, s. 337) yiiriitillecek olan nitel arastirma ile katkida
bulunmanin hedeflendigi bu ¢alismada, ilk olarak problematik 6rgiiniin anlasilir kilinabilmesi igin
oyun-reklam, oyun, medya okuryazarlig1 ve elestirel pedagoji temelinde kavramsal ¢erceve sunumu
yapilmistir. Calismanin kuramsal temelini olusturan oyun kurami ve elestirel pedagojinin ¢alisma
problematigi etrafinda serimlenmesi ardindan, ¢alismanin izledigi yontem ve bu yontem araciligi ile

ulagilan bulgular sunulmustur.

Reklamcinin Oyununu Bozmak; Eglenceli Medya Iceriklerinin Reklam Mecrasina
Doniismesine Karsi Elestirel Akil

Dijital teknolojilerin kullanicilarina deneyim edinme/kazandirma olanaklarini sunmasinin ardindan
iriin ve/veya hizmetlerini hedef kitlelerinin eglence ile harmanlanmis etkilesimli ortamlarda
deneyimleyebilecegi diisiincesi ile reklam verenler (Mulcahy, 2006, s. 44), iiriin ve/veya
hizmetlerinin reklamini yapabilmek adina bu teknolojilerin sundugu her tiirlii iletisim aracindan
faydalanmaktadir.  Geleneksel reklam ortamlarinin etkisinin azalmasi, reklam maliyetlerinin
artmasi, hedef kitlelerinin geleneksel iletisim ortamlarinda reklamlardan kagmanin yollarin1 bulmasi
ve hedef kitlenin iletisim ortamlarinda eglence arayisinda olmasi gibi nedenlerden o6tiirti (Russell
2007; Nelson vd. 2004; Chitu & Tecau 2010) hedef kitlesine iiriin yerlestirme, iiriin entegrasyonu
ve markali eglence gibi eglence merkezli advertainment (eglenceye odakli reklam) bigimleriyle
ulasmaya c¢alisan (Russell 2007, s. 3-6) reklamverenlerin reklam araglarindan birisi de oyun-

reklamlardir. Advertainment’in markali eglence bi¢imi iginde degerlendirilen oyun-reklamlar,
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“reklam mesajlarinin, marka logosunun, marka maskotunun ve iiriin gorsellerinin oyun ortamiyla

biitiinlestirilmesi” (Fattah & Paul 2002; Mallinckrodt & Mizerski 2007; Culp vd. 2010; Rifon et al.
2014) olarak tanimlanabilmektedir. de la Hera Conde-Pumpido tarafindan “reklam mesajini
aktarma amacini giiden ve 6zellikle bir marka i¢in tasarlanmis olan dijital bir oyun tiirii” (2014, s.
25) olarak tanimlanan oyun-reklamlar, oyunda yer alan markaya/markalara yonelik hedef kitlenin

olumlu tutum gelistirmesini saglama (Waiguny vd. 2013, s. 258) amaci gilitmektedir.

Hedef kitlede olumlu tutumlar gelistirmeye ve satin alma niyetini olusturmaya yonelik olarak
hazirlanan oyun-reklamlarin barindirdiklart markanin oyun-reklam igerisindeki yerine/roliine gore
¢ tir oyun-reklam bulunmaktadir. Chen ve Ringel’in (2001, s. 3-4) sundugu bu ii¢ tiir oyun-
reklam; ¢cagrisimsal (associative), aciklayici (illustrative) ve niteleyici (demonstrative) oyun-reklam
olarak adlandirilmaktadir. Cagrisimsal (associative) oyun-reklamlarda reklami yapilan marka
oyunun bir dekor unsuru olarak pek fazla goriiniir olmamakla birlikte oyun oynayanda markaya
yonelik ¢agrisimda bulunmasi hedeflenmektedir. Aciklayici (illustrative) oyun-reklamlarda reklami
yapilan marka oyun icerisine yerlestirilmis olsa da yalnizca oyunun oynanmasini saglayan bir islev
konumundadir ve oyuncunun markaya yonelik veya markanin herhangi bir 6zelligine yonelik olarak
bilgi ve deneyim edinmesi miimkiin degildir. Niteleyici (demonstrative) oyun-reklamlarda ise
reklami yapilan {irlin son derece goriiniir olmakla birlikte oyunu oynayan bireylerin markaya
yonelik bir farkindalik kazanmanin Otesine giderek markayr veya markanin bir 6zelligini
deneyimleme imkani bulunmaktadir (de la Hera Conde-Pumpido, 2014, s. 151). Bu ig tiir oyun-
reklam arasinda, 6zellikle ikna niyetinin gizlenmesi ¢abasinin s6z konusu oldugu ¢agrisimsal oyun-
reklamin reklam tiirii olarak fark edilmesinin zor oldugu ileri siiriilebilir iken, niteleyici oyun-
reklamlarin markay: daha goriinlir kilmas1 nedeniyle marka ile hedef kitle arasinda deneyim ve

etkilesime dayal1 bir iletisim kurma gorevi tistlendigi sdylenebilir.

Televizyon da dahil olmak fizere, diger tiim geleneksel medya araglari araciligiyla aktarilan
reklamlarin hedef kitleyi edilgen kilan dogasmin aksine oyun-reklamlar, eglenceyi ana unsuru
olarak kullanan (Lee & Youn 2008, s. 4) hedef kitlenin reklam mesajiyla karsilastiginda etkin bir
rol almasimi saglayarak etkilesimi gergeklestirebildigi (Mallinkcrodt & Mizerski 2007, s. 89;
Waiguny vd. 2013, s. 259; Panic vd. 2013, s. 264; Rozendaal vd. 2013, s. 143; Kiraci & Yurdakul

2014, s. 22), oyun-reklami oynayanlarin ¢evresindekilere oyunu sosyal medya aglar1 gibi dijital
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veya geleneksel agizdan agiza iletisimi kullanarak Onermesiyle viralligi tetikleyebildigi

(Mallinkcrodt & Mizerski 2007, s. 88; Lee & Youn 2008, s. 3; Culp vd. 2010, s. 197), oyun-reklami
oynayanlarin oyunlart kisisellestirebilmeleri nedeniyle hedef kitlede oyun-reklama ve markaya
yonelik olumlu duygusal baglanma yaratabildigi (Culp vd. 2010, s. 197; Lee & Youn 2008, s. 3) ve
bu kisisellestirmeler sayesinde hedef kitleye yonelik bilgilerin edinilebildigi (Lee & Youn 2008, s.
3) yoniindeki iddialarla reklam verenlerin yoneldigi reklam tiirlerinden biri haline gelmistir (de la
Hera Conde-Pumpido 2014). TV reklamlarinda oldugu gibi program ile reklam arasinda gegisin var
olmamasi, sponsorluk gostergelerinin ve/veya jingle’larin yer almamasi nedeniyle de geleneksel
reklam tiirlerinden farklilik gosteren oyun-reklamlarda oyunun marka, markanin oyun halini aldigi
ifade edilmektedir (Evans 2013, s. 1-2). Oyun-reklamlarda gergeklesen bu oyun-marka
biitiinlesmesi, oyunda yer alan ticari nitelikli ikna iletilerinin hedef kitlesi tarafindan fark edilmesini
giiclestirmektedir (Mallinkcrodt & Mizerski 2007, s. 90; van Reijmersdal vd. 2012, s. 33; Evans
2013, s. 2; An vd. 2014, s.63; Rozendaal vd. 2013, s. 142; Rifon vd. 2014, s. 475-476; Neyens vd.
2017, s. 727). Bunun yan1 sira, oyun oynarken hedef kitlenin kendisinin oyunun iginde, oyunun bir
pargast gibi hissetmesine neden olan akis halinin de (Waiguny vd. 2013, s. 260; Rozendaal vd.
2013, s. 143), oyuncu roliindeki hedef kitle ile oyun-reklam arasindaki etkilesimi artirarak oyun-
reklamin barindirdig1 ikna niyetinin fark edilmesini zorlastirdigi (Thomson, 2010, s. 441; van
Reijmersdal vd. 2012, s. 34; Panic vd. 2013, s. 263) konusu tartisilmaktadir. Tim bu tartismalarin
merkezinde, hedef kitlenin bilingli ve elestirel bigcimde reklamin iknaya dayali satis niyetini
barindiran mesajlarini algilayabilmeleri icin gerekli olan elestirel medya okuryazarligi egitiminin

gelistirilmesi (Rozendaal vd. 20113, s. 329) yer almaktadir.

Aufderheide ve Firestone tarafindan “vatandaslarin belirli sonuglara ulasabilmek i¢in bilgiye
erisme, bilgiyl c¢oziimleme ve {lretme kabiliyeti” (1993, s. 6) olarak tanimlanan medya
okuryazarligi, medya igeriklerine maruz kalan bireylerin (vatandaslarin) bilgi edinirken dikkat
etmeleri gereken Olgiitleri sunan, medya sisteminin isleyis bi¢imi hakkinda bireylerin farkindalik
gelistirmelerini saglayan, medya igerigini yeterince elestirel bir bigimde okuyabilmelerini miimkiin
kilan ve ayrica bireylerin medyay1 toplumun ve kiiltiiriin diger bilesenleriyle etkilesimde olup onlar1
etkileyen bir kurum olarak degerlendirmesine olanak taniyan bir yeterlilik diizeyidir (Dennis, 2004,
S. 204). Medya okuryazarligimin bireylere kazandirmasi gereken niteligin, Dennis (2004) gibi,

elestirel olabilmek oldugunu savunan Taskaya ile Yildirim (2008), medya okuryazarliginin medya
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uriinlerine yonelik sorgulamalar1 etkinlestirebilmesi (Taskaya & Yildirnrm 2008, s. 415), medya

okuryazar1 olmasi hedeflenen bireylerin medya igeriklerini “yapibozumuna ugratmalarin1” (Taskaya
& Yildirnrm 2008, s. 418) saglayabilmesi ve medya iceriklerinin arka planindaki ticari niyeti fark
edebilmesi (Taskaya & Yildirnm 2008, s. 419) i¢in elestirel pedagojik yaklasimla tasarlanmasi

gerektigini ileri siirmektedir.

Elestirel medya okuryazarligi programlarinin hedefledigi “arka plandaki ticari niyeti fark
edebilmek”, oOzellikle hedef kitlesinde iknaya dayali satis niyetini gizliden iginde barindiran
reklamlara yonelik elestirel tutum gelistirebilmek agisindan énemli bir rol oynamaktadir. Elestirel
medya okuryazarliginin reklamlara yonelik uzantisi olarak goriilen ve “reklama yonelik farkindalik
gelistirebilme, daha da 6nemlisi bu farkindaligi uygulayabilme ve reklam verenin goriis agisini
anlayabilme yetisi” (Young 2003, s. 444) olarak tanimlanabilen elestirel reklam okuryazarligi,
reklam mesajlarina maruz kalan bireylerin reklam mesajin1 diger medya icerikleri arasinda fark
edebilmelerini, bu mesaja yonelik degerlendirme yapabilmelerini ve elestirel bir tutum
gelistirebilmelerini (Rozendaal vd. 2011b, s. 345) saglamaktadir. Buradan hareketle elestirel reklam
okuryazarligimin iki unsuruna dikkat cekmek gerekmektedir: Reklamlar1 diger medya igeriklerinden
ayirt edebilmek ve reklam mesajinin altinda yatan iknaya dayali satis niyetini fark edebilmek
(Livingstone & Helsper 2006, s. 562). Elestirel reklam okuryazarliginin bu iki unsuru, ayni
zamanda iki tiir reklam okuryazarliginin var olduguna isaret etmektedir: kavramaya dayali reklam
okuryazarlig1 ve tutum gelistirmeye dayali reklam okuryazarligi (Rozendaal vd. 2011b; Rozendaal
vd. 2013). Kavramaya dayali reklam okuryazarliginin bilesenleri; reklami ayirt edebilmek,
reklamin kaynagin1 fark edebilmek, hedeflenen kitleyi algilayabilmek, reklamin satis niyetini
anlayabilmek, reklamin ikna niyetini anlayabilmek, reklam verenin iknaya dayali taktiklerini fark
edebilmek ve reklamin sundugu f{iriin ile gergek iirlin arasinda ayrima gidebilmek olarak
listelenmektedir (Rozendaal vd. 2011b, s. 335). Tutum gelistirmeye dayali reklam okuryazarlig:
ise, hedef kitlenin reklam mesajina karsi kusku duymasini ve reklamdan hoslanmamasini
tetiklemektedir (Neyens vd. 2017, s. 727). Kavramaya dayali reklam okuryazarligi reklamin satis
ve ikna niyetlerini anlamaya yonelik beceri edinmeye odaklanirken, tutum gelistirmeye dayali
reklam okuryazarlig1 sadece anlama becerisini kazanmaktan oteye giderek reklama yonelik elestirel
tutum gelistirme becerisini de gerektirmektedir (Vanwesenbeeck vd. 2017, s. 24-25). Reklam

okuryazarlig1 acisindan yapilan bu ayrim, elestirel pedagojik yaklagimla tasarlanan elestirel reklam
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okuryazarligini tutum gelistirmeye dayali reklam okuryazarligi kategorisine ekleyerek, geleneksel

reklam okuryazarligindan ayirmakta ve elestirellige 6nem verilmesine odaklanmaktadir. Rozendaal
ve meslektaslarin (2011b, s. 344) ileri stirdiigii gibi, ancak reklama yonelik bu elestirel tutumlar,
reklam mesajlarina yonelik hedef kitlenin davranislarini degistirebilme konusunda daha etkili
olabilmektedir. Yasi kag olursa olsun, reklama maruz kalan her bireyin reklam mesajlarinin satis ve
ikna niyetine karst tutum sergileyebilmeleri ve bu mesajlarin etkilerinden kendilerini
koruyabilmeleri i¢in elestirel reklam okuryazarlifinin bireylerde yerlestirmeyi hedefledigi iknay1
fark etme (iknay1 bilme) yetisini kullanabilmeleri, baska bir deyisle etkinlestirebilmeleri,
gerekmektedir (Waiguny vd. 2013, s. 259).

Tiiketim Sisteminin Oyununa Gelmek ya da Oyunsal Oziin Yitirilisine Kars1 Elestirel Akil

Anlati unsurlarinin oyun bilesenleri ile harmanlandigi video oyunlarin oyuncularina sundugu
anlamlar sadece oyun tasarimcisinin en basta belirledigi anlamlar olmaktan Gteye gitmekte ve
oyuncular i¢in olanak tanidig1 yeni etkilesim bigimleri sayesinde bu tiir oyunlar, sonsuz sayida
farkli yoruma acik olabilmektedir (Arjoranta, 2015, s. 23). Opyunlarin anlamlandirilmasinda ve
yorumlanmasinda rol oynayan kiiltiirel baglama (Arjoranta 2015, s. 23) bagl olarak oyuncularin
yas, cinsiyet ve egitim gibi kimliklerini etkileyen unsurlarin farklilagmasiin oyunlarin ele alinis
bigimlerini sekillendirdigi (Frissen vd. 2015, s. 9-10) ifade edilmektedir. Ozellikle Bauman’in
(1995, s. 99) ifadesiyle insan kimliginde yer bulan “oyunsallik (playfulness)”, oyun kiiltiirii
icerisinde sadece ¢ocuklukla sinirlandirilmayip yasam boyu var olan bir tutum (Frissen vd. 2015, s.
10) olarak goriilmektedir. Yasamin her evresinde varligini koruyan oyun, Huizinga’nin (1949, s.
46) temel savindan da anlasilacag: iizere, kiiltiir ve medeniyetin kaynag:i ve bi¢cimi oldugu kadar
onlarin asla terk etmeyecekleri unsurlaridir. Bagska bir deyisle, oyun var oldugu siirece kiiltiiriin ve
medeniyetin varligindan s6z edilebilecegine deginmektedir. Huizinga, bu ¢ikarimdan 6nce, oyunun
kiiltiirden ¢ok daha once var oldugunu, kiiltiire eslik ettigini ve bu kapsamda “verili bir bizatihilik”
oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda Huizinga, insan toplumunun ilk biiylik faaliyetlerinin
oyunla igigeligini, insanin iletisim kurmak, 6grenmek i¢in dili yaratmis oldugundan hareketle
cikarsamaktadir; dil zihin tarafindan yaratilirken madde ile diisiinen sey arasinda oyuncul bir gidis
gelis vardir (2013, s. 17). Benzer bi¢imde, ¢agdas ludolojinin (oyun-bilimin) kurucusu sayilan

Schiller’in (2004, s. 80) de ileri siirdiigii gibi, “[A]ncak insan kavramini tam anlamiyla tagiyan insan
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oyun oynar ve insan ancak oyun oynarken tam anlamiyla insandir” (Schiller, 2004, s. 80). Oyun ile

insanlik arasinda koparilamaz bir bag kuran Schiller i¢in oyun “insanligin 6zidiir” (2004, s. 80).

Tim insanlar (milletler) tarafindan oynanan ve birbirine son derece benzeyen oyunlar (Huizinga

1949, s. 28), Schiller’in “insanligin 6zi” ifadesine benzer sekilde, Huizinga i¢in “yasamin ilk

ulam1”dir (1949, s. 3). Yasamin yasam sayilmasinin 6n kosulu olan oyunu oyun yapan unsurlari

Huizinga s0yle siralamaktadir:

Her seyden once oyun, goniilli bir eylemdir. Oyuna katilip katilmama, 6zgiir irade ile
secilir (Huizinga 2013, s. 24-25). Insan 6zgiirliigiiniin bir ifadesi olan oyun, kendi akis1 ve
anlamlandirilisi i¢inde, siradan olan giinliilk yasamimizin bir ara fasli olarak ciddiyetin ve
zorunluluklarin disinda ve Otesinde kendini konumlandirmaktadir.  Ciddiyetin ve
zorunluluklarin disinda ve 6tesinde konumlandirilisi, oyunu yine de oyuncunun kendini tam
anlamiyla adadig1 bir faaliyet olmaktan alikoyamaz (Huizinga 1949, s. 7-23). Oyun gorev
degildir ve bos zaman i¢inde gergeklesir (Huizinga 2013, s. 25).

Siradan yasamdan farklilagmak adina oyun “gergekten yapilan” bir eylem degil, “-mis gibi
yapilan” bir eylemdir. Oyunda gergeklestirilen eylem gercek degildir. Oyun, ger¢egin taklit
edilmesine yonelik bilinci icermektedir (Huizinga 1949, s. 28). Huizinga, bu durumu ‘bildik

diinyanin gegici iptali’ bigiminde anlamlandirmaktadir (2013, s. 30).

Oyun mekan ve zaman bakimindan, smirli bir diinyada gergeklesir. Bu diinya bildik
diinyanin ortasinda belli bir eylemi ger¢eklestirmek amaciyla kurgulanmis, belirli kuralarla
cergevelenmis ve diizenlenmis, gecici bir diinyadir (Huizingal949, s. 28). Gergeklik ve

kurgu arasinda, neredeyse karsilikli bir kapsama iliskisi vardir.

Bu gecici diinya, geciciligini baslangict ve sonu olan oyunun kendisinden almaktadir.
Oyunda tekrarlar, nakaratlar, birbirinin yerine gecen ¢esitlemeler, sanki bir zincir, bir doku
olusturur; bu kurgulanmis olay/hareket/s6z/vb. oOrgiisii, oyunun baglangici ve sonu
arasindadir (Huizinga 2013, s. 23, 110, 165). Yer ve zaman agisindan siradan yasamdan

farklilasan oyunda zaman ve yer acisindan mevcut bulunan smirliliklar nedeniyle “sihirli
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cember” denilebilecek bir bicimde ve yerde oyun ger¢eklesmektedir. Huizinga’nin

ifadesiyle, “Ister bir ‘cocuk’ oyunu olsun, isterse satran¢ oyunu, oyun herhangi bir zamanda
tekrarlanabilir veya tipki bir sis perdesi gibi belirli araliklarla gergeklestirilebilir. Bu
tekrarlar, oyunu oyun yapan en gerekli ve degerli 6zelliklerindendir” (Huizinga, 1949, s.
10).

e Oyunda gerilim vardir. Gerilim, belirsizlige, sansa isaret eder. Bilindik diinyada uzun
stireli olan belirsizliklerin sinirli bir mekdn ve zamanda simiile edilmesi, kurgulanmig
gerginlik sonrasi rahatlamayla odiillendirilir. Gerilimde, dolayisiyla oyunda bir gevseme
istegi vardir.  Belirli bir ¢aba sonucunda bir sey basarilmak zorundadir. Bu gerilimde

oyuncunun giicii, tahammiilii, cesareti sinanmaktadir (Huizinga, 2013, s. 28,29).

e Huizinga, oyun ve ciddiyet arasindaki sinirin fluluguna isaret ederek, oyunun oyuncuyu
icine ¢ekme durumunu, neredeyse kiltiir ve oyunun karsilikli kapsayiciliginin yarattigi
flulukta oldugu gibi kismi bir igice gegme durumu olarak tasvir eder (Huizinga, 2013, s. 23).
Bununla beraber kiiltiir-oyun iligkisindeki karsilikli kapsama durumunun, oyun-ciddiyet

13

iliskisindeki yoklugunun altin1 ¢izerken, oyun-ciddiyet zithgmni reddeder: . ciddiyet,
oyun'u dislamaya yoneliktir, oysa oyun, ciddiyet'i rahatlikla icerebilir”. Insan, oyunsal
tutumunigine siirtiklenmektedir; oyun, oyuncuyu tiimiiyle i¢ine alabilir (Huizinga, 2013, s.

31, 69, 182).

e Her oyunun kendine 6zgii kurallar1 vardir. Oyunun kurallari mutlak ve emredicidir.
Oyundaki sihir ve zevk/eglence bu simirlar ¢er¢evesinde kalindigr miiddetge devam eder
(Huizinga 2013, s. 29). Oyunun kurallari, oyunun en temel pargasidir. Oyunla sekillenen
gecici diinyada nelere “bagli kalimacagini” bu kurallar belirlemektedir. Baglayicilig
bulunan ve siipheye yer vermeyen kurallarin bozulmasi durumunda tiim oyun diinyasinda

bir ¢okme meydana gelmektedir (Huizinga, 1949, s. 11).

e Oyun bir diizen getirmektedir. Miikkemmel olmadig1 gibi belirli karmasikliklar1 bulunan
yasama oyun gecici ve sinirli da olsa bir milkemmellik kazandirmaktadir. Bu agidan

bakildiginda oyun toplumun refahi i¢in kacinilmaz; evrene yonelik anlayis gelistirmek ve
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toplumsal anlamda gelisim gosterebilmek i¢in son derece faydali goriilmektedir (Huizinga,

1949, s. 10-25).

Oyunla yasam arasinda birbirinin i¢ine ge¢mis bir bag kuran Huizinga, oyunun iki temel bigimi
oldugunu belirterek uygarligin hem oyun bigiminde hem de oyunun i¢inde var olmasini saglayan bu
iki temel bi¢imi “mukaddes performans (sacred performance)” ve “sen miinakasa (festal contest)”
(Huizinga, 1949, s. 48) olarak adlandirmaktadir. Huizinga’nin oyuna yonelik tanimladigi bu iki
temel bigim {izerinden dort kategorili bir tipoloji sunan Caillois’ye gore oyun taklit oyunlar: (Ki
Huizinga’nin ‘mukaddes performansi’na denk diismektedir), yarismali oyunlar (miicadele) (ki bu
da Huizinga’nin ‘sen miinakasa’ bi¢cimine denk diismektedir), sans oyunlar: ve gergeklik algisinda
yanilgiya neden olacak sekilde meydana gelen ve atlikarinca gibi bas dondiiriicii oyunlar (ilinx)
olmak tiizere dort bigimden olusmaktadir. Oyunun bigimlerine yonelik bu siniflandirmayr temel
alarak Caillois paidia (g¢ocuk/zevk oyunu) ve ludus (kiiltiir oyunu) olmak iizere iki tiir oyun
kutbundan bahsetmektedir. Anlik gelisen ve kurallari rasgele belirlenen paidia (¢ocuk/zevk oyunu)
aslinda oyunu oynayan kisinin zevk ve haz almasi i¢in gerceklestirdigi diirtiisel bir oyun tiiriiyken,
ludus (kiiltiir oyunu) ise genellikle belirli beceri, ¢aba, sabir ve uzmanlik gerektiren ve daha kuralct
bir yap1 gerektiren oyundur (Caillois, 2001, s. 12-13). Paidia ve ludus arasinda bir yerde
konumlanan oyun olgusunun (Caillois, 2001, s. 27) bigimlerinden olan bas dondiiriicii oyunlar ve
taklit oyunlar1 paidia kutbuna daha yakinken (2001 s. 31), sans oyunlar1 ve yarismali oyunlar ludus
kutbuna daha yakin durmaktadir (2001, s. 28-30). Her ne kadar kiiltiirlerin olgunlastik¢a
oyunsalliklarin1 kaybedip daha ciddi bir hal aldigin1 ve oyunsal o6zelliklerini en c¢ok ilk
donemlerinde tasidiklar1 iddia edilse de (Huizinga 1949, s. 75), bu siniflandirmalar, oyunlasan

kiiltlirin ¢6ztimlenmesi agisindan 6nemli bir araca doniismektedir (Frissen vd. 2015, s. 14-15).

Kiiltiirlerin baglangi¢ donemlerinden olgunlagsma donemlerine evrilme asamasinda oyunsal 6zlerini
kaybettiklerine ve ciddiyet kazandiklarina yonelik Huizinga’nin goriisii, kendisinin de ifade ettigi
gibi, dzellikle yirminci yilizyillda 6nemli endiistrilere doniisen spor ve popiiler kiiltiir s6z konusu
oldugunda celiskili hale gelmektedir. Huizinga oyun ve (diinyevi) ciddiyet/ciddilik arasinda giderek
bulaniklasan bir ayrim olduguna dikkat ¢ekmektedir. Oyle ki profesyonel spor oyunlari séz konusu
oldugunda, Huizinga’ya (1949, s. 199) gore bir yandan Kkiiltlir i¢inde bi¢cimlenen oyun, Oziinii

olusturan oyunsalligin1 kaybederek diinyevi bir ciddiyete biirinmekteyken, 6te yandan bu diinyevi
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ciddiyet i¢inde gittikge bliyliyen bir oyunsalliga tanik olunmaktadir. Atletizm gibi ticari spor

miisabakalarinda oyunun bir yandan son derece ciddi bir ise doniistiigiinii, ama ayni zamanda oyun
gibi hissettirdigine (1949, s. 199) isaret etmektedir. Kiiltiiriin i¢inde bulundugu bu ¢eliskinin ortaya
cikmasinda kiiltirden bagimsiz pek cok dis etmenin (1949, s. 199) rol oynadigini belirten
Huizinga’ya gore 6zellikle modern teknolojinin hem sebep hem de destek oldugu kiiltiiriin global
baglamda ticarilesmesinin ve puerilizmin (yetiskinlerin ¢ocuksu davraniglar1) dogusunun (1949, s.
205) asil sorumlular1 oldugu, ilkel ve sahte eglencelerin arzulandigi bu c¢eliskili kiiltiirlerde
toplumsal uyumdan ve adil oyundan son derece uzaklasildigini ve mizahtan tamamen yoksun
kalindigin1 (Huizinga, 1949, s. 237) vurgulamaktadir. Bu ¢eliskili durum igerisinde gergeklestirilen
oyun faaliyetleri ise bu faaliyeti gerceklestirenleri “gilindelik yasamdan disar1 adim atip oyun
diinyasinin sihirli gemberine girmeye degil, ancak insan yasamini niteleyen ¢ifte varolus ile kasten
ve bariz bir sekilde oynamaya” (Frissen vd. 2015, s. 19) yonlendirmektedir. Baska bir deyisle,
oyunu oynayan bireyler bu eylemlerinde aslinda ne gilindelik yasamlarindan — yani iginde
bulunduklar1 diinyadan — uzaklasmakta ne de tamamen bambagka bir diinyaya — yani, oyun
diinyasina — dahil olmaktadir, bu tiir bir eylem onlar iki diinyada ayni anda bulunmaya ve gifte
(ikili) bir varolusu yasamalarina neden olmaktadir. Benzer bigimde, geleneksel ve dijital oyuncaklar
iizerine yaptig1 ¢calismasinda Hjarvard (2004, s. 43-44), geleneksel oyuncaklar1 “anne ve babalarin
gercek diinyasinin minyatiirii” olarak goriirken, dijital oyuncaklarin gercek ve hayal diinyasi
arasinda bir yerde olduklarim1 ve bu oyuncaklarla oynayanlari yar1 insan-yar1 makineye
doniistiirdiigiinii 1ddia etmektedir. Oyuncaklar araciligiyla gergeklestirilen oyun eyleminin, ikili bir

yasam deneyimi sagladig ileri siiriilmektedir.

Bu ikili yasami saglayan oyun, dijital ortamlarin etkilesim kurma olanagi tanidigi iddia edilen
kullanicilarim1 Castells’in (2010, s. 405) ileri siirdiigii gibi bir sanal gergeklik i¢inde yasamaya
itmektedir. Castells’e (2010, s. 403-404) gore sanal diinyanin yarattigi bu gergeklik bir simiilasyon
veya sahte bir gerceklik olmaktan Oteye giderek toplumsal bir gerceklige doniismektedir, ¢iinki
isaretlerin ve/veya sembollerin iiretim ve tiiketimine dayali olan iletisim siiregleriyle sekillenen
kiiltiirlerde ‘gerceklik’ ile sembolik temsiller arasindaki ayrim kayboldugu ve tiim toplumlarda da
sembolik bir ¢evre icerisinde ve araciligiyla kiiltlirler varlik kazanip ilerleyebildigi i¢in 6zellikle bu
sembolik cevre etrafinda gelisen yeni iletisim sistemleri aslinda “sanal gercekligin saiki degil,

gergek sanalligin insas1” (2010, s. 403) olarak goriilmesi gereken bir sistemdir. Ag¢imlamak
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gerekirse, tim ¢esitligiyle varligin1 devam ettiren geleneksel kiiltiirlerden ayrismayip aksine onlar1

icine ¢eken (Castells 2010, s. 401) yeni iletisim sistemleri, bu kiiltiirlere ait her bir ifadeyi kendi
dijital evreninde iletisimsel aklin ge¢misinin, simdiki halinin ve geleceginin bir tezahiirli olacak
sekilde bir araya getirerek, semboller araciligiyla algilanmasi nedeniyle her zaman sanal olan
gerceklik olarak sanalligi ifade eden sembolik bir ¢evre insa etmektedir (2010, s. 403-404). Yani,
Castells’e gore (2001, 2010) gercekligin tamam sanal bi¢cimde algilanmaktadir ve bu nedenle yeni
iletisim sistemleri gergek bir sanallik yaratmaktadir. Oyunlarin da bir parcasi bulundugu bu yeni
iletisim sistemi “Oyle bir sistemdir ki biitiin goriiniimler, deneyimler araciligiyla bir ekrana
aktarilmaktansa kendilerinin bir deneyime doniistiigii sanal bir imge ortaminda, goriiniis diinyasinda
zapt edilmekte ve gomiilmektedir” (Castells, 2010, s. 404). Bu imge ortamindaki ve goriiniis
diinyasindaki tiim kiltiirel ifadeleri barindiran ve kapsayan bu sistemin (Castells, 2010, s. 405)
parcalarindan biri olarak dijital oyunlarda sosyallesmeyi ve deneyimlemeyi bir araya getiren sanal
gergekligin toplum iginde sahip oldugu alanin gittik¢e genislemesi (Castells, 2010, s. xxix) ile
birlikte, insanligin en yetersiz kaynagi sayilabilecek olan zaman (Castells, 2010, s. 398) da
toplumda eszamanlilik ve zamansizlik olmak iizere birbirinden farkli iki bigime doniigmektedir
(Castells, 2010, s. 491). Bir yandan iletisim teknolojilerindeki ilerlemenin kazandigi ivme ile
birlikte diinya {izerinde mesajlarin anlik olarak iletilebilmesi toplumsal olaylara ve kiiltiirel ifadelere
daha once hi¢ goriilmemis bir bigimde zamansal bir yakinlik saglarken (2010, s. 491) bu mesajlara
maruz kalan bireylerin bu olaylar1 ve ifadeleri eszamanl olarak deneyimlemesine ve ayni zamanda
bu ortam igerisinde sosyallesmelerine olanak tamidig: ileri siiriilmektedir. Ote yandan medyadaki
zamanlarm ayni iletisim kanalinda izleyici/dinleyici/kullanict se¢imine birakilarak harmanlanmasi
yoluyla basi, sekansi ve sonu olmayan diiz bir ¢izgide zaman senkronize edilmesiyle vuku bulan
zamansizlik olgusunun (Castells, 2010, s. 491-492) sanal gercekligi deneyimleyen ve yasayan

bireylerin zaman algisini “ger¢ek zaman algisindan” koparmaya basladigi dile getirilmektedir.

Yarattig1 bu sozde diinya icerisinde sanal gergekligi kuran oyunlar, ayni zamanda diizeni de
beraberinde getirmektedir. Oyunun yarattig1 diizen, her giin yasanan gergekligin tamamen disinda
veya Otesinde, gecici bir diizen olmayr agsmaktadir; yasanan deneyimlerin anlamli bir biitiin haline
doniistiigii dis diinya ile birey arasinda oyunun bir araca doniismesini saglamaktadir (Frissen vd.
2015, s. 19). Bir baska ifadeyle, oyun, sadece oynandigi zaman igerisinde ve siiresince etkisini

stirdiirecek bir diizen kurmamakta, ayn1 zamanda oyunu oynayan birey ile bireyin i¢inde bulundugu

109



ETHOS: Felsefe ve Toplumsal Bilimlerde Diyaloglar
ETHOS: Dialogues in Philosophy and Social Sciences

Ocak/January 2019, 12(1), 94-131
ISSN 1309-1328
dis diinya arasinda bir koprii kurucu arag islevini tistlenmektedir. Oyunun diizen getirici niteligine

atfettigi onemden otiirli Huizinga (1949, s. 52) bu diizeni saglayacak kurallarin mutlak 6zelligine
(1949, s. 13) vurgu yapmaktadir. Huizinga’nin hiir irade ile kabul edildigini sdyledigi (1949, s.
132) bu kurallar mutlak olsa da, Frissen ve meslektaslarmma (2015, s. 20) gore ozellikle dijital
ortamlarda oyunu oynayanlar oyunun sihirli ¢emberinin hem i¢inde hem de disinda yer
alabildiklerinden kurallar sartlara bagl olarak degisebilen, esnek ve doniistime agik bir hal alarak

“sadece bir oyunun kurali” olarak diisliniilmektedir.

Kurallarin oyunlarin vazgecilmez parcasi olmasiyla birlikte kurallarin oyun eyleminin devamlilig
icin bir zorunluluk durumu yaratiyor oldugu diisliniilmesine ragmen, ciddiyet ve zorunluluklarin,
siradan yagamin disinda yarattigi diizenle birlikte kurallarin oyunun ozgiirlestirici 6zelligini
korudugu savunulmaktadir. Aslinda, Schiller (2004) i¢in zorunluluk ve o6zgiirliigii bagdastiran
oyun, Huizinga’ya gore “insan Ozgirliigiiniin bir ifadesi”ne (1949, s. 7-8) donlismektedir.
Huizinga’ya gore zorunluluklarin ve ciddiyetin disinda konumlandirilan oyun, aslinda yasaklar ve
cezalardan muaf tutularak diledigini yapmak i¢in sunulan imkanlarla ayricalik kazanilan bir
eylemin ve durumun, yani 6zgiirliik eylem ve durumunun (Bauman 2015, s. 7-17) ger¢eklestigi alan
olarak ileri siiriilmektedir. Bu 6zgiirliikk alaninda oyuncu oyunun gidisatini yoneterek 6zgiirliik giicii
ve ayricaligim1 kazanip ayn1 zamanda kendi kararlarimi gergeklestirme takdirine sahip oldugunu ve
zorunluluk ve ciddiyetin yaratti§i baskidan kurtularak boylece kazanan tarafta oldugunu (Bauman
2015, 5.18-49) zannetse de, 6zgiirliigiin “en iyiyi geri kalanlarindan ayri tutmasi” (Bauman 2015, s.
17) nedeniyle oyun oynayan kisi toplumsal biitiinden soyutlanarak yalnizlasma riskiyle ve

korkusuyla kargilasmaktadir. Ozgiirliigiin bu ikircikli dogasin1 Bauman soyle betimlemektedir:

Baskiya duyulan nefret yalnizlik korkusuyla dengelenir; ¢evreye uyma
[conformity] dayatmasina duyulan hosnutsuzluk, kisinin baskalariyla
paylasamadigr sorumlulugun getirecegi endise tarafindan sifirlanma
egilimindedir (Bauman 2015, s. 74).

Uretim bigimi nedeniyle tiiketime bagli olmak kaydiyla 6zgiir yasadiklari diinyada, baskidan
uzaklagma g¢abalar1 i¢inde, yalnizlik korkusuyla karsilasan bireylerin bu dengeyi edinebilmeleri i¢in
gereksinim duyduklar1 biligsel yatkinliklarini, ahlaki degerlerini ve estetik tercihlerini ‘6zgiir

diinya’nin gereksinimleri dogrultusunda isleme ve degistirme ve bunun yani sira bireylerin bu
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dengeyle uyumlu eylemlerini ve niyetlerini ortak noktada bulusturma roliinii, egitim gdrevini icra

eden bireyler, bilerek veya bilmeyerek tistlenmektedir (Bauman, 2015, s. 13). Baska bir deyisle,
toplumdaki bireyler heniiz tehdit olarak algilamadan 6nce uyum ortamini dengelerle kuran
ozgirliigiin (Bauman, 2015, s. 48) kontrol mekanizmasinin bir pargasi olan egitimciler igin
eylemlerini gergeklestirebilecekleri en birincil 6zgiirlilk ortamu tiiketicinin 6zgiir oldugu ve bir
yandan ozgiirliikk ayricaligin1 kazandigi i¢in korudugu bir yandan da varligindan gii¢ aldig1 pazarin
yarattigi Ozgiirlik ortami1 olmaktadir (Bauman, 2015, s. 15). Bu pazar iginde gergeklestirilen
ekonomik faaliyetlerin amacina ulagsmasi i¢in bir gereklilige ve tiiketim diinyasinin yarattigi
baskinin alternatifine donilisen Ozgiirlik (Bauman, 2015, s. 63, 117) igin gerekli sartlarin

yaratilmasi siirecinde, bir bagka ifadeyle, en 6nemli islevi egitimci gerceklestirmektedir.

Ozgiirliik mekanizmasinin isleyebilmesi i¢in en dnemli sartin; bir bireyin kendi kendini taniyarak,
bir baska deyisle 6znesi oldugu zihinsel eylemlerinde diisiinen bir varlik olma kuvvetini nasil
kullandigin fark edip inceleyerek kendisi 6zgiirlestikten sonra, bireylerin olusturdugu toplumun var
olmas i¢in gerekli bir sart olan zekalarin esitligi ilkesini benimseyerek kendisiyle ayni1 zekaya sahip
oldugunu dogruladigi bireylerin ne isterlerse yapabileceklerini de dogrulayarak onlari
ozgirlestirmek oldugunu ileri siiren Ranciere’e (2014, s. 39-76) gore, bilgin birey degil,
ozgiirlestirilmis ve ozgiirlestirici birey yetistiren (2014, s. 101-102) egitimcinin rolii, zekalarin
esitligini karsiliklt bir dogrulama halinde siirdiiriirken bilmedigi seyler hakkinda sorular sorma
yoluyla bilmedigini de ogretebilmek ve bilmekten ziyade kelimeler araciligiyla iletisim kurarak
hem kendini hem de karsisindakini 6zgiirlestirmektir (2014, s. 25-69). Egitimci roliindeki birey,
bilmedigini de sordugu sorular yoluyla zihinsel edim gergeklestirerek ve karsisindaki zekanin
kendinden asag1 bir zeka olarak gormeyip onunla konusarak, zekalarinin esitligini dogrulayarak,
istedikleri ne varsa Ogretebilecegi bilincine sahip oldugu takdirde 6zgiirlesmis bir toplumun var
olmasini saglayabilecektir. Bireylerin kendilerinden iistiin zekdya sahip olduguna ve bu nedenle
aciklamalar olmaksizin 6grenmelerinin miimkiin olmadigina inandirildig1 ve Ranciere’in (2014, s.
34-35) Eski Yontem adimi verdigi egitim sisteminde aptallastirildiklart igin Ozgiirlesemeyen
bireylerin, dzgiirlesmeleri i¢in sirr1 “6grenmek, tekrarlamak, taklit etmek, terciime etmek, d6gelerine
ayirmak, yeniden birlestirmek™ (2014, s. 72) olan ve zekalarin esitligine dayanan Ranciere’in
Evrensel Egitim (2014, s. 60) adin1 verdigi sorgulamayi, diisiinmeyi ve konusmayi tesvik edici

egitim sisteminin islemesi iizerinde durulmaktadir. Ciinkii bagka bir “iistiin” zihne, zekaya bagl
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kalmay1 sart kosan Eski Yontem’de ozgirliige karsi duyulan korku ve digerini (aptali) kiigiik

gérmenin verdigi haz ve kibir yliziinden (Ranciere, 2014, s. 107-129) 6greten (egitimci) ile 6grenen
(egitilen) arasinda bir astlik-listliik ugurumu yaratilarak 6zgiirlestirmeksizin aptallastiran bir egitim
stirecine bagvuruldugu icin aptal bir yigim1 yonetmenin ve ydnlendirmenin bu giicli elinde

bulunduranlar i¢in kolaylasacagi inanc1 bulunmaktadir.

Bireyleri yonetilecek ve yonlendirilecek aptal bir yigin olarak géren Eski Yontem egitimin yerine
bireylerin 6zgiirlesmesi ve dzgiirlestirmesi i¢in zekalarin esitligine ve karsilikli konugmaya dayanan
Evrensel Egitim’in benimsenmesini ve uygulanmasini savunan Ranciere’in (2014) elestirel
pedagojisine benzer bigimde, Freire (1998) de bireylerin insandisilastiriimasini saglayarak onlar
ezen bireylerin egemenlik kurabilmek ve sessizlik kiiltiiriinii stirdiirebilmek amaciyla diyalog-
karsiti eylem adin1 verdigi yaklasimdan hareketle ezenlerin olusturduklari Bankaci Egitim sistemi
yerine, Diyalogcu Eylem olarak adlandirdigi kurami temel alan ve bireylerin diger bireylerle
diyalog praksisi icinde yiizleserek kendi diinyasina elestirel bigimde bakarken hem kendilerini
ozgiirlestirmelerini hem de koyduklar1 kurallar ¢ergevesinde kendi se¢imlerini ve ilkelerini dayatma
yoluyla bireylerin 6zgiirliiklerini engelleyip onlar1 insan olmaktan uzaklastiran ve yabancilastiran
ezici egemen giicleri Ozgiirlestirmelerini saglamak adina gelistirilen Problem-Tanimlayici Egitim
yontemini benimsemek ve gergeklestirmek tizere ¢agrida bulunmaktadir. Toplumsal sistem
icerisinde egemenlik altinda bulunan ve ezilen bireylerin hem kendilerini hem de onlar iizerinde
egemenlik kuran ezenleri insandisilasmanin veya insanlifa yabancilagsmanin cisimlesmesi olarak
gormelerinin bir arac1 (Freire, 1998, s. 28-29) olarak Ezilenlerin Pedagojisi adin1 verdigi problem-
tanimlayici egitim yontemi; egemenlik kuranlarin kendilerine yonelik diisiincelerini igsellestirmeleri
nedeniyle kendilerini asagilayan, cahil olarak nitelendirip her zaman dinlemeleri gereken
“Ogretmen”e bilgelik statiisii kazandiran, aslinda i¢inde bulunduklar1 diinya ve &teki bireylerle
iligkileri i¢inde bir sey 6grenmis ve biliyor olduklarini diisiinmeyen ve bu nedenle bu sistem
icerisinde Ozgiirliikleri i¢in direnmeye ve miicadele etmeye cesaret edemeyen (Freire 1998, s. 36-
44) ezilen bireyleri, elestirel diisiinme ve eylemi eszamanli olarak gergeklestirmeleri anlamindaki
diyalogcu praksise (1998, s. 45-46, 66-67, 106-107) dayanan, birligi, yaraticihigi, ozginligi ve
sorgulayiciligi tesviki gorev edinen (1998, s. 51-63) ve egitime katilan bireylerin insan olma
stireclerini tamamlamadiklarindan &tiirli her zaman yetkinlesmemis varliklar olacaklarindan siirekli

bir faaliyet olmak zorunda olan (1998, s. 63-64) ve ezberden ¢ok “idrak etmeyi” giidiileyen (1998,
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S. 60) ve bireylere bilmeyi istedikleri konularda yapilan orgiitlii, sistemli bir ‘yeniden-sunus’u

gelistiren (1998, s. 72) bir egitim sistemi olarak ele alinmaktadir. Bu egitim yontemiyle 6gretmen

ve 0grenci ayrimi kurulan diyalog sayesinde;

(...) yeni bir terim dogar: dgrenci-ogretmen Ve dGgretmen-ogrenciler.
Ogretmen artik sadece Ogreten degil, Ogrencilerle diyalogu icinde
kendisine de ogretilen biridir; dgrenciler ise kendilerine Ogretilirken
kendileri de 6greten kisilerdir. Bdoylece 6gretmen ve dgrenciler, icinde
herkesin biiyiidiigii bir siirecin sorumlulari haline gelirler (Freire 1998, s.
59).

Sessizlik kiiltliriinden beslenen egemenlikten kurtularak insana doniigmenin miimkiin olmasi i¢in
Freire’nin 6nerdigi problem-tanimlayici egitim yontemi, 0gretmen ile 0grencinin esit konumda
birlikte diislinerek eyleme ge¢mesini sart kogmaktadir. Freire’ye (1998, s. 51-72) gore diyalogcu
eylemden hareketle oOncelikli olarak Ogretmen-6grenci sifatindaki bireyin 0Ogrenci-0gretmen
sifatindaki bireyle diyalog kuracagi konuyu kendisine sordugu anda diyalogcu problem-tanimlayici
egitim yontemi varlik kazanmakta ve burada diyaloga dayanan iletisim olmadan gergek egitimin
gerceklesmesi miimkiin olmamaktadir. Diyalogdan ¢ok monologu yaratacak bigcimde Ogrenci
sifatindaki bireylerin dinlemesini gerektiren, onlarin bilgilerini 6l¢meyi hedefleyip 6gretmen
sifatindaki bireyle arasina mesafe koyan Bankaci Egitim sistemi, Freire’nin (1998, s. 55-56) de ileri
stirdiigii gibi elestirel diistinmeyi ve ayn1 zamanda elestirel eylemi engelledigi i¢in bireyleri yalnizca
bugiin ile uyumlulastiran (1998, s. 71) bir rol oynamakta ve boylece de Ranciere’in (2014) dile
getirdigi gibi yonetilmesi kolay aptal bir y18in1 yonlendirmeyi kolaylastirmaktadir. Bankaci Egitim
veya Eski Yontem’de bireyler iginde gomiilii olduklart konumu kaderci olarak algilamaya devam
ederken, Problem-tanimlayict Egitim veya Evrensel Egitim bireylerin bu konumu bir problem
olarak algilamalarmi pekistirerek harekete gegmeye ve ozgiirliikleri icin bir araya gelmeye tesvik
etmektedir. Devrimci / diyalogcu eylem kurami perspektifini benimseyen Ogretmen-0grenci ve
ogrenci-o6gretmenin gorevi, anlati niteligindeki iletisim iliskisinden kaginarak 6zgiirlilk arayist ve
miicadelesinde birlikte eyleme gectigi bireylerle karsilikli goriis paylasiminda bulunarak diyalog
kurmaktir (Freire 1998, s. 50-75). Bu goriis paylasimimi gerektiren diyalogcu egitimde birbirine

giiven ve esit konum paylasimi 6nem kazanmaktadir.
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Ranciere’in ve Freire’in kars1 ¢iktigi egitim yontemlerinin Tirkiye’deki izdiisiimleri genelde tiim

egitim sisteminde, 6zelde medya okuryazarligi egitiminde gézlenmektedir. Calismamizda, geng
yetigkinlerin, secilen oyun-reklam 6rnegi iizerinden, bu tiir reklam formlarinda yer alan markalari
fark etme durumlarmin medya okuryazarligi egitimi alip almama durumlarina goére degisiklik
gosterip gostermedigi sorunsalindan hareket edilmistir. Mevcut medya okuryazarligi derslerinin
verimliligi, ayrica goriismecilerin ifadeleri {izerinden analiz edilmis; alan bulgular1 ve ¢alismanin
kuramsal dayanaklar1 c¢er¢evesinde, oyun ve elestirel pedagoji birlikteligi iizerinden Tiirkiye’de

medya okuryazarligi derslerinin verimliligini artiracagi diistiniilen 6neriler sunulmustur.

Yontem

Bu c¢alisma, Tiirkiye’de mevcut medya okuryazarligi egitiminin oyun-reklam igine gomilmiis
marka araciligiyla satis niyetini fark etme becerisi tizerindeki roliiniin arastirildigi nitel bir
calismadir. Gorlisme tekniginin kullanildigi bu aragtirmada, katilimcilar 2017-2018 akademik yili
bahar déneminde Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde ©&grenim géren ve medya
okuryazarlig1 egitimi almis toplamda 6 6grenci ve Akdeniz Universitesi’nin Edebiyat, Miihendislik,
Iktisadi ve Idari Bilimler, Fen fakiiltelerinde dgrenim gdren ancak medya okuryazarligi egitimi
almamig toplamda 6 6grencidir. Genellemeler yapmak yerine belirli bir baglamda belirli bir olgu
veya durumun Ozelliklerini derinlemesine anlamayi amaglayan (Yildirnm & Simsek 2008, s. 65;
Daymon & Holloway 2011, s. 213) ve olgu veya durumun ¢esitlilik, zenginlik, zitlik veya benzerlik
acisindan genel bir resmini sunmayr hedefleyen (Karatag 2015, s. 70) nitel arastirmalarda
arastirmanin amacina uygun katilimecilarin verileri doygunluk sagladigi takdirde katilimcilarin
niceliginden ¢ok verilerin niteligine odaklanildigi (Glesne & Peshkin 1992; Silverman 2010) i¢in bu
aragtirmada inceleme acisindan doygunluk saglamis 12 katilimci ile derinlemesine goriisme

ylriitiilmektedir.

Arastirmada 18-24 yas arasindaki 6kadin ve 6 erkek katilimci goniillii olarak yer almaktadir.
Arastirmaya baslanmadan 6nce Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Yayin Etigi Kurulu’ndan izin
almmis olup sonrasinda katilimcilar arastirmaya davet edilmis ve kendilerinden Aydinlatilmig

Onam Formu araciligiyla arastirmaya goniillii olarak katildiklarina dair izin ve onay alinmistir.
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Katilimcilara oyunu oynatmadan oOnce, kavramsal olarak‘oyun’, ‘oyun tasavvurlar’’ ve ‘oyunun

hayatlarindaki yeri’ne iliskin yari-yapilandirilmis miilakat sorular1 yoneltilmistir. Bu sorularin
ardindan katilimcilara bir igecek markasi olan Redbull’un tasarlattigi ve ¢agrisimsal oyun-reklam
orneklerinden biri olan Bike Unchained mobil oyun-reklami oynamalari i¢in toplamda 5 dakika
verilmistir. 5 dakika oyun oynamalar1 saglandiktan sonra, oyun-reklam i¢inde yer alan markay1
fark edip etmedikleri sorulmustur. Bu soruyu takiben katilimcilara, markay: fark etme olasiliklarini
yiikseltecegini diistindiikleri egitim yontemlerine iliskin goriislerini ifade edebilecekleri sorular
yoneltilmistir. Alinan yanitlar, MaxQDA Pro programindan yararlanilarak sdylem analizi yontemi
ile degerlendirilmistir. Analiz sonuclar1 yogunluk ve dagilimin gosterildigi kod haritalar1 araciligi
ile gorsellestirilmistir. Gorsellestirilen bulgularin degerlendirilmesi siirecinde kodlara iliskin sdylem
yogunlugu temel alinmis ve goriismeci ifadelerinde en sik tekrar edilen, dolayisiyla yogunlugu fazla

olan kodlar degerlendirilmistir.

Bulgular

Goriismecilerin  sdylemlerine odaklanilarak yapilan analiz ve degerlendirmelerde, her bir
gorliismecinin oyuna iligkin sdylemlerinden ¢ikarilan kavramsal kodlar ve Huizinga’nin oyunun
temel karakteristikleri {izerinden olusturulan kodlar temel alinmig, bu kodlar1 i¢eren vurgu
yogunluklari, Sekil 1°de gorsellestirilmistir. Gorligmeci ifadelerindeki her bir koda iligkin tekrarlar,
kod yogunlugu olarak konumlandirilmistir. Kod dagilimlarina ve yogunluklarina bakildiginda,
medya okuryazarlig1 egitimi alip almamalar1 goz ardi edilerek goriismecilerin tiimiine yoneltilen,
oyunun ne’ligine iligkin sorulara verilen pek ¢ok yanitin, Huizinga’nin oyunun temel
karakteristikleri tizerine olusturdugu kategorilerle ortiistigii goriilmektedir. Bu kategoriler disinda,
oyunun hayatlarindaki yerine iligkin sorulara verdikleri yanitlardan olusturulan kodlar tizerinden,
gorliismecilerin oyun tasavvurlarina ek olarak—aslinda onlarla biitiinlesik olarak- oyun oynama

amaglari da kategorik bigimde okunabilmektedir.
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Sekil 1: Goriismecilerin oyun tasavvurlart ile Huizinga’nin oyun karakteristikleri arasindaki

cakismalarin yogunluguna iligkin kod haritasi

Sekil 1’°de yesil renkli kategoriler Huizinga’nin oyun karakteristiklerinde net olarak ortaya koydugu
kodlar; kirmizi renkli kategoriler goriismecilerin ifadelerinden olusturulan kodlar olarak
aynistirtlmistir.  Sekil 1°de goriildiigii iizere, goriismeciler i¢in oyun Oncelikli olarak “bildik
diinyanin gegcici iptali” olarak tasavvur edilmektedir. Bu tasavvur kapsaminda goriigmeciler yogun

bicimde ‘kafa dagitmak’, ‘giindelik sikintilardan uzaklagmak”, “gercek diinyadan kagmak™ gibi

ifadelerle, oyun oynama nedenlerini dile getirmislerdir.

Ikinci siradaki yogunlugun “eglence” kategorisinde oldugu yine Sekil 1°de goriilmektedir. Eglence,
Huizinga tarafindan oyuna iliskin dile getirilmis 6zel vurgulu bir karakteristik olmasa da, oyunun
oyuncuyu i¢ine ¢ekme yeteneginin en dnemli nedeni olarak konumlandirilabilir. Bu noktada, oyun-
eglence birlikteliginin reklamcilar tarafindan bir reklam ¢ekiciligi olarak kullanilmasinin nedenine
ulasilmis olmaktadir. Bildik diinyanin gecici iptaline, eglence -dolayisiyla oyun- araciligi ile
¢ekilen oyuncular, tiiketim diinyasinin gergekligine -yani reklama- yakalanmaktadirlar. Oysa

Huizinga’ya gore “Gerg¢ek oyun, her tiir propagandayi disarida birakir” (2013, s. 263-264).
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Sekil 1’de yer alan kod haritasinda vurgu yogunlugu bakimindan tiigiincii sirada yer alan “6zgiirliik”,

Huizinga’nin oyunun en temel karakteristigi olarak belirttigi, goniilliiliigi ve dolayisiyla 6zgiir
iradeyi icermektedir. Huizinga’ya gore, oyun gorev degil, Ozgiirlik ve serbestliktir. Gorev
zamanlar i¢inde degil, bos zamanlarda gerceklesir. Katilimcilarin oyuna yiikledikleri anlamlar
arasinda yer alan “bos zamanlar1 degerlendirmek”, “istedigi anda oynamak”, “gercek hayattaki
kisitlanmisligr asmak”, “oyunda, olmak istedigi gibi olmak™ bi¢iminde dile getirdikleri ifadeler,
kendilerini 6zne olmaktan alikoyan seyleri asmanin bir yolu olarak oyun oynamayi sectiklerini

anlatmaktadir.

Sekil 1°’de dordiincii sirada yer ““alan insanlarla etkilesim”, goriismecilerin ifadelerinde ¢ocuk
oyunlart i¢in dogrudan “sosyallesme” anlamini igerirken, dijital oyunlar s6z konusu oldugunda,
oyunlarin popiilerligi dolayisiyla “arkadas ortamlarinda, s6z konusu popliler oyunlar iizerine

yapilan sohbetler araciligi ile gevre ile etkilesim” kastedilmektedir.

Goriismecilerin  ifadelerinde vurgu yogunlugu bakimindan besinci sirada yer alan oyun
karakteristigi olan “6greticilik”, Huizinga’nin 6grenmeye araci olarak isaret ettigi “dil” ilizerinden
vurgulanmaktadir:“Dilin yaraticisi olan zihin,oyun oynayarak, maddeyle diisiiniilen sey arasinda
stirekli olarak gidip gelmektedir. Soyutun her ifadesinde bir simge vardir ve hersimge de bir kelime
oyunu igermektedir” (2013, s. 21). Dilin oyunsulugu ve 6grenmeye araciligi, Antik Yunan’da
Sokrates’in dogurtma (maiotik) oyunundan, miizige ve ¢esitli dil oyunlarini igeren siire kadar pek
cok alanda Huizinga tarafindan Orneklendirilmistir.  Gorlismeciler, oyunu “Ogretici” olarak
tanimladiklar1 ifadelerinde, siklikla “strateji gelistirme”, “yeni bir dil 6grenme”, “koordinasyonu

giiclendirme” gibi durumlar dile getirmisler; bunlarin yani sira, ¢ocuk oyunlarina isaret ederlerken

“ger¢ek hayata hazirlik nitelemesinde bulunmuslardir.
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Sekil 2: Goriismecilerin, Oyun-reklam Igine Gomiilii Markayr Fark Etme Durumlannt & Medya
Okuryazarlign Dersine Yonelik Yontem Onerileri ile Elestirel Pedagoji Yaklasimi arasindaki

cakismalarin yogunluguna iligkin kod haritasi

Sekil 2’de yer alan “oyun-reklamda markay1r fark etme durumu”na bakildiginda, medya
okuryazarlig1 egitimi alanlarla almayanlar arasinda bir fark olmadig: goriilmektedir. Her iki grupta
da 6 goriismeciden sadece 2si markayr dogru farketmiglerdir. Dolayisiyla oynadiklart oyunun bir
oyun-reklam oldugunu anlamamislardir. Medya okuryazarligi egitimi alan grupta, markanimn
gorlindiigii yere iliskin bir ipucu veriliginde 3, medya okuryazarligi egitimi almamis goriismeciler

arasinda ise 2 kisi markanin varligini hatirlamislardir.

Bu calismada, bu durumun, sadece medya okuryazarligi dersinin yontemine vs. gonderme yapilarak
aciklanabilecek / gerekcelendirilebilecek bir sey oldugu iddia edilmemektedir. Egitim sisteminin
elestirel bir bigimde isletilmemesi, yani elestirel aklin gelisimini saglayacak yontemler yerine
Freire’in ifadesiyle “bankaciegitim”; Ranciere’in deyimiyle “eski yontem”in siirdiiriiliiyor olusu,
sorunun kaynagina yaklastiran daha gercek¢i bir agiklamadir. Zira goriismecilerin, medyanin
yanilticiligindan 6zgiirlesebilmek i¢in egitimin Onemine dikkat ¢eken ifadeleri de bu yargiy
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giiclendirmektedir. Bunun yan1 sira oynadiklar1 oyunun bir oyun-reklam oldugunu fark edemeyen

gorlismecilerin ¢ogunlukta olmasi, calismada kullanilan yar1 yapilandirilmis goriisme sirasinda
“medya okuryazarligi egitiminin nasil olmasi gerektigi” yoniinde bir soru sorulmasini gerekli
kilmigtir.  Alinan yanitlarin Freire ve Ranciere’in Onerdikleri egitim yontemleri ile paralellik
gosterdigi goriilmektedir. Gorlismecilerin ifadelerindeki vurgu yogunluguna bakildiginda, medya
okuryazarlig1 dersi alanlar ve almayanlar arasinda farklilik goriilse de, dile getirdikleri Oneriler
cogunlukla ortaktir. Oneriler toplamda 10 kategori altinda yer almakta; bu kategoriler iginde 6

kategoride tiim goriigmecilerin Onerileri ortaklagsmaktadir.

Tiim goriismecilerin en fazla vurguladiklar 6neri “deneyimleten egitim”dir. Dersin sadece anlatiya
dayanmasina getirdikleri elestirilerden, uygulama ve Ornekler {izerinden deneyimleyerek
O0grenmenin Onemini vurgulayan ifadelerinden anlasildigi gibi, goriigmecilerin anlatidan ¢ok
eyleme/uygulamaya doniik bir yontemi arzu ettiklerini gostermektedir. Freire de herhangi bir
diizeydeki egitimde, dikkatli bir analizle 6gretmen-6grenci iligkisinin temelinin anlatiya (narrative)
dayandiginin kolayca anlasilabilecegini, bu iligkinin anlatan bir 6zneden(6gretmen) ve onu sabirla
dinleyen nesnelerden (6grenciler) olustugunu sdylemektedir. Bu anlatma siirecinin cansizlastirici
bir egilim iginde oldugunu belirten Freire’ye gore “Egitim, anlatim hastaligindan mustariptir”

(Freire 1991, s. 46). Gortismecilerin ifadeleri de Freire’in tespitini dogrulamaktadir:

“bize balik tutmasmi Ogretmiyor, bize baligin nasil tutulacagi sadece anlatiliyor”

(Gortigsmeci 12).

“...bu kitabi eline alip evde bir kere okuyarak inceleyerek veya hi¢ okumadan okulda direk
ogrencilere bunu aktararak anlattigi bir ders... ben bodyle bir egitimin cok faydali

olabilecegini diisiinemiyorum” (Gorlismeci 9).

“Yani sadece anlatarak bir seyleri 6gretemezsiniz. Bir seyi gozlemlemesi lazim. . . Bunu

biraz daha yansitmak gerekiyor gorsel olarak ¢ocuklara” (Goriismeci 8).

“...0 an1 yasatabilecek, o durumu yasatabilecek seyler tasarlamak, ders icerisinde, aslinda

boyle saatlerce bir seyler anlatip gostermekten ¢ok daha etkili olabiliyor” (Goriismeci 3).
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“Onlara bu yanlist1 ve dogruyu deneyimletmek, deneyimleterek gostermek isterdim”

(Goriismeci 10).

Freire, praksisi diislince ve eylem birliginde bulur. Bu ayn1 zamanda diinyanin doniistiirtilmesidir
(1991, s. 97). Goriismeci 6grencilerin, dijital oyunlar i¢inde yer alan reklamlar1 fark edebilmeleri
icin, bu tiir reklam yerlestirmelerin 6rnekler ya da uygulamalar gibi materyaller araciligi ile
deneyimlenmesi gerektigi fikrini iceren ifadeleri, Freire’in egitimcinin sundugu malzemeler
lizerinden diyalog onerisiyle kesismektedir: “Ogretmen &grencilere malzemeyi, iizerinde
diisiinmeleri i¢in sunar ve Ogrenciler kendi disiincelerini ifade ederlerken o da Onceki
degerlendirmelerini yeniden gézden gecirir. Problem-tanimlayici egitimcinin roli, dgrencilerle
birlikte, doxa diizeyindeki bilginin yerini logos diizeyindeki gercek algininaldigi kosullari
yaratmaktir’(1991, s.55). Bu ¢ikarimi, goriismeci ifadeleri de dogrulamaktadir: “... zaten
bildigimiz seyleri bize anlatiyor, hatta bizden daha eksik bilerek. Bunu fark etse aslinda, tabi bunun
icin bizi dinlemesi gerek, belki bizden 6grendikleriyle sonraki derslerinde bu yeni 6grendiklerini

baskalarina aktarabilir” (Gorlismeci 12).

Tiim goriismecilerin ifadelerinde siklik bakimindan ikinci sirada yer alan Elestirel Ydntem, medya
okuryazarlig1 egitimini deneyimlemis goriismeciler tarafindan daha fazla vurgulanmistir. Freire’ye
gore de insanlar, i¢inde bulunduklari, deneyimledikleri durumsalliklar {izerinde, eylemde
bulunmalarini gerekli kilan bir meydan okumayla karsilastiklar1 6l¢iide diistinme egiliminde olurlar.
Bu durum igerisinde varoluslarin1 elestirel bicimde diistinmekle kalmayip, elestirel eylemde
bulunduklart dl¢lide, 6zne olma durumlarini yiikseltip daha fazlasi olacaklardir (1991, s. 81).
Goriismeciler, ifadelerindeki elestirel yontem oOnerileri siklikla, “sorgulayicilik”, “sorunu ortaya
koyma”, “tartisma”, “diyalog” ve “aragtirma” kavramlar esliginde sunmustur. Kendisini “halkla
diyalog kuran ve problem tanimlayici bir egitim kullanan bir egitimci olarak™ (1991, s. 20)
tanimlayan Freire’e gore, insanlar1 bilgi kasalar1 gibi diisiinen Bankaci Egitim anlayisina son
verilmeli ve bunun yerine insanlar, diinyayla iligkilerindeki Problemleri-tanimlama Pratigine
yoneltilmelidir; bilincin 6ziine denk diisen Problem-tanimlayict Egitim c¢alismasi, dikte edilen
bildiriler yerine iletisimi ve diyalogu hayata gegirir (1991, s. 54). Elestirel yontemle olusturulmus,

problem tanimlayici egitimde ogrenciler artik, uysal dinleyiciler degil, 6gretmenle diyalog i¢inde
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olan elestirel arastirma ortaklaridir (s. 55). “Bankaci egitim 6grencilere yardim edilecek nesneler

muamelesi yapar, problem tanimlayict egitim onlar1 elestirel diistintirler haline getirir” (s. 58) ve

Ozglirlesme, yani insandisilagtirmanin bertaraf edilmesi bu bigimde miimkiin olur.

Ranciere, 6zgiirliigiin yolu ile her insandaki zihinsel kapasiteye duyulan glivenin yolununayniligina
isaret ederken (2014, s. 20) 6gretmen ve Ogrenci arasindaki hiyerarsik iligskinin, aptallastirici
sonuclarina dikkat ¢ekmektedir. Goriismecilerin bu hiyerarsik iliskiyi tanimlarken kullandiklar
“ego” kavrami, hocanin ast-iist iligkisi igerisinde diyalog yolunu kapatici tutumlarint anlatmaktadir.
Ranciere, bu noktada bu hiyerarsinin kdklesmesinin, sorgulanamaz hale gelisinin altinda zekalarin
esitligine duyulan inangsizligin yattigini sdyler. Bu inang, hem 6gretmende hem de Ogrencide
hiikiim siirdiigi miiddet¢ce 6grenmenin, dzgiirlesme yaratamayacagini vurgular. Hiyerarsiye igkin
ogrenci iliskisini sekteye ugratir. Freire’ye benze bigimde Ranciere de, 1818 yilinda, -bu giin
Belgika sinirlarindaki- Leuven kentinin {iniversitesinde Fransiz edebiyati okutmani olan Joseph
Jacotot'nun Ggrencilerini  O6zgiirlestirici bir egitim kesfetmesine dayali zihinsel deneyimleri
iizerinden, esitlige iliskin tasavvurlarini inga etmistir. Jacotot'nun insanin insan olma haysiyetini
ancak “Ozgiirlesme” ile hissedecegine olan inanci, Ranciere’i O’nun ekseninde tutmustur.
Jacotot'ya gore “Halktan her insanin insan olma haysiyetini hissedebilmesi, kendi zihinsel
kapasitesinin farkina varmasi ve onu nasil kullanacagina karar vermesi” ile miimkiin olacaktir
(Ranciere 2014, s. 24). Goriismecilerin siklikla vurguladiklar “ego ve bilmislikten uzak™ 6gretici,
statitkonun‘tutsaklastirict’ etkisinin ifadesidir. Goriismeci 6grenciler, kendi 6zne olma durumlarini
sekteye ugratan bu tutumdan uzak bir egitim yontemi olmas1 gerektigini dile getirmislerdir. Ozne
olma durumu, Saint Simon ve Gurvitch i¢in de belirlenmislik/6zgiirlik karsithginda ortaya
konulmaktadir. Benzer bigimde Cangizbay icin de, “Insan, ... egemenlik odaklarma karsi
miicadele ettigi dl¢iide/siirece insandir” (1998, 2003); insan belirlenmisliklerini &teleyebildigi
Olgiide Ozgiir; 6zgir olabildigi dlglide 6zne, dzne olabildigi siirece insan olur (1998). Calisma
strecinde derinlemesine miilakat gergeklestirilen goriismecilerin ifadeleri de, Ogrenciyi nesne

konumuna indirgeyen yontemlerin ise yaramadig1 yoniindedir:

“... bizim egitim sistemimiz ezbere dayali... Bir kitap veriliyor, her sey onun i¢inde, sanki

bir hap gibi, onu ezberliyoruz ve dersi ge¢ince medya okuryazari oldugumuz diisiintiliiyor.
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Ama yok Oyle bir sey, 0gretmen bizden bunu beklememeli, bize medya okuryazarligi

konusunda yol gostermeli, biz de ona belki onun kagirdig: yerleri sdylemeliyiz ve birlikte bir
seyler 0grenme siirecine girmeliyiz... 6zgiirlesmek acisindan [bu] ¢cok 6nemli”’(Gdoriismeci
9).

“Karsimda ¢ok dominant duran birisinden alacagim pek bir sey olamaz. Ciinkii ondan
korkacagim... Insan karsisindaki dinlemeden neyi istedigini 6grenemez, buna yonelik
¢Oziimii bulacagr sekilde hareket de edemez. Diisilinlin, siz dinlemiyor sadece
konusuyorsunuz, karsinizdakiler ise sizden daha ¢ok sey biliyor belki...6gretmen eski

seyleri biliyor ama bu tiir dijital seyleri bilmiyor mesela”(Gorlismeci 5).

“... her ne kadar o kisinin lider oldugunu bilsek de, onun da bizden bir seyler 6greneceginin
bilincinde olunmasi da gerekli, onemli. Bunca 6grenilecek sey varken, sadece 6gretmenin
her seyi bilen, 6grencilerin de bu bilgiye 6grenmeye a¢ oldugunu diisiinmek, bence yanlis...

bence d6grenmek tek tarafli bir sey degil” (Goriismeci 3).

“... ogretmenler karsisindaki kisiye cocuk gibi bakiyor, ... senin o ¢ocuk goziiyle baktigin
on parmak klavyeyle oynayabiliyor, strateji kurabiliyor, sen mouse ile bir Power Point

acamiyorsun” (Goriismeci 12).

Gorligmeci ifadelerinden olusturulan kodlarin, Freire’in “6gretmen-6grenci” ve “6grenci-0gretmen”
temelinde “diyalogcu eylem” kavramsallastirmasina ve Ranciere’in “zekalarin esitligi” kabuliine
denk diistiigli goriilmektedir. Bu denk diisme halleri “karsilikli 6zgiirlesmeye” tekabiil etmekte, ve
bu noktada 6zgilirlesmenin de insandisilastirict egitim yontemlerinden vaz gecilmesiyle miimkiin

olacagi ¢ikarimi giiclenmektedir.

Sonuc¢

Dijital teknolojilerin gelismesi ve kullaniminin yayginlasmasinin, sadece kitle iletisiminde degil,
ona bagh tiim alanlarda -olumlu ya da olumsuz- doniisiim yasanmasina neden oldugu agiktir.
Reklamcilik alaninda var olan mecralarin dijitallesmesine ek olarak yeni mecralarin olusumuna
taniklik ettigimiz bu siirecte ayni zamanda, reklam igeren tiim alan ve yaym igeriklerinin
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denetiminin de zorlastigi durumlar yasanmaktadir. Tiirkiye’de yine bu siire¢, benimsenen ekonomi

politikalarinin da bir getirisi olarak, tiim medya iceriklerindeki aldatici/yaniltici enformasyondan
kaginma sorumlulugunun izleyiciye/tikketiciye daha fazla yiliklenmeye basladigi doneme denk
diismektedir. Medya okuryazarligt da bu donem igerisinde 2007 yilinda se¢meli ders olarak

miifredatta yer almistir.

Reklamcilik sektoriinlin  yeni reklam mecralar1 arasinda yer alan ve gorece yeni reklam
uygulamalarindan olan “oyun-reklamin” reklam niteliginin/niyetinin fark edilme durumunun,
medya okuryazarligi dersi alan Ogrencilerle almayanlar arasinda bir fark yaratip yaratmadigi
sorusuna odaklanan bu c¢aligma kapsaminda, bu dersin mevcut haliyle 6nemli bir fark yaratmadigi
ortaya ¢cikmistir. Reklamin, ikna niyetini gizlendigi 6l¢iide etkili oldugu (Yiiksel, 1994) yoniindeki

varsayim, dijital oyunlarin i¢ine reklamin gdmiilmesinin altinda yatan niyeti de agik etmektedir.

Gortismecilerin ifadelerindeki oyun tasavvurlart ve oyun oynamaya yonelme gerekcelerinin
Huizinga’nin oyun karakteristikleri olarak ortaya koydugu agiklamalardan ¢ikarilan kavramsal
kodlarla ortlistiigli, sOylem analizi bulgulariyla ortaya konmustur. Buna gore gorlismeciler,
cogunlukla gercek diinyadan uzaklagmak niyetiyle oyuna yonelmektedirler. Bu Huizinga’nin
“bildik diinyanin iptali” olarak kavramsallastirdigimiz kategorisine denk diisen bir gerekcedir.
Goriismeciler, bu gecici iptal siirecinde iptal edemedikleri bir tecimsel gercekle; reklamla karsi
karsiya kalmaktadir. Huizinga’ya gore oyun, gorev degildir; oysa oyun sirasinda oyunun igine
gomiili reklam niyeti, oyuncuyu tekrar tliketici olarak konumlandirmakta, onu tiiketici olarak

calistirdigi bir an yaratmaktadir.

Gorlismeciler icin oyunun en 6nemli ikinci karakteristii ve oynamak i¢in gecerli ikinci en 6nemli
neden “eglence”dir. Eglence, Huizinga’ya gore de, oyuncuyu oyunun igine ¢eken onemli bir
etkendir. Eglence ayni zamanda reklamcilar tarafindan kullanilan reklam gekiciliklerinden sik

bagvurulan bir tanesidir. Bu sekilde de oyuncular reklam mecrasinin igine ¢ekilmis olmaktadir.
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“Ozgiirliik” Huizinga’nin oyunun en temel karakteristigi olarak belirttigi kavramdir ve bos zaman

kavramiyla Ortlisiik bi¢imde sunulmaktadir. Gdorlismecilerin liglincli sirada vurguladiklari oyun
oynama gerekceleri olan ozgiirliikk, temel olarak “bos zamanlar1 degerlendirmek”, “istedigi gibi
olmak” ifadeleriyle dile getirilmistir. Ne var ki oyun-reklam, oyuncusuna bos zaman yerine izleyici
emeginin s6z konusu oldugu bir zaman dilimi sunmaktadir. Oyuncu Ozgiirlestigi bir an tasavvur

etmis olsa bile, reklam izlemekten bagimsizlasamamaktadir.

Gortismecilerin ifadelerinde yer alan oyun oynamaya iliskin diger gerekg¢elerde de, oyun-reklamin,
oyun sunma niyetinden ¢ok reklam niyeti nedeniyle ‘reklama maruz birakilma’ durumu ortaya
konabilir. Ancak asil mesele, reklama maruz kalma durumunun fark edilmesini saglayabilecek bir
caba olarak 6ne siiriilen medya okuryazarlig1 dersinin, mevcut haliyle ¢6ziim sunup sunamadigidir.
Bu noktada, goériismecilerin ifadeleri sdylem analizi ile degerlendirilmis, bu ifadelerdeki genel
olarak egitim yoOntemlerine, 6zelde medya okuryazarligi dersinin yontemine iligkin elestiriler ve
Oneriler, kuramsal cerceve icerisinde tartisilmistir. Buna gore, goériismeci 6grencilerin, egitim
yontemine yoOnelik elestirilerinin de Onerilerinin de Freire’in ve Ranciere’in oneri ve elestirileri ile
ayn1 noktalarda kesistigi goriilmiistiir. Gorlismeciler de Freire ve Ranciere’in isaret ettigi gibi, “salt

anlatimdan uzak/deneyimleten”, “elestirel akil yiiriitmeye dayali/problem tanimlayic1”, “hiyararsik-

statlikocu olmayan/diyaloga dayali” bir egitim yontemine ihtiya¢ oldugunu ifade etmislerdir.

Medyanin dijitallestigi ve medya okuryazarligi g¢aligmalarinda bunun g6z ardi edilemeyecegi,
yadsinamaz bir gerceklik olarak karsimizda dururken, -bu calismanin yiiriitildiigii zaman
diliminde- dijital diinyanin yerlileri olan 06grencilerin, dijital diinyanin gé¢menleri olan
egitimcilerden daha yogun bir deneyime ve igsellestirmeye sahip olma olasiligini akilda tutmak
gerekmektedir. Onlarla géz hizasindan bir diyalog i¢inde ve dgretmen-6grenci, 6grenci-Ogreten
kabulii lizerinden ve bu kabuliin yaratacagi dinamizmin avantajlarin1 reddetmeden isbirligi yapmak

akla uygun bir yol olarak goriinmektedir.
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