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NEGATIF MARKA KONUMLANDIRMA VE ANTi — REKLAMOYUNLAR iLE MARKA

BASARI OYKULERININ YENIDEN YAPILANDIRILMASI
M. Nur ERDEM?
0z

Dijital medya, marka konumlandirma faaliyetleri i¢in ¢ok 6nemli avantajlar sunmaktadir. Pek ¢ok platform ve
uygulama, markalarin kendilerini ve hikayelerini hedef kitleleriyle paylagmalarina olanak saglamaktadir. Dahast
bu platformlar birbiriyle etkilesim halinde olduklarindan, hayli etkin bir kampanya yiiriitmek de miimkiindiir. Bu
baglamda, markalar adina yaratilan reklamoyun uygulamalari da marka konumlandirma ¢abalarini
desteklemektedir. Reklamoyunlar, sahip olduklar1 temalar, kurgulari, oyun igerisindeki karakterler gibi
ozellikleriyle, marka konumlandirma faaliyetleri i¢in egsiz, deneyimsel ve etkilesimli bir ortam olusturmaktadirlar.
Ancak, bu noktada bir diger 6nemli unsur, ayni platformlarin, 6zellikle de reklamoyunlarin, rakipler, sivil toplum
kuruluslar1 (STK), aktivistler ve performistler agisindan da 6nemli avantajlar sunmasidir. Belirli bir markaya dair
olumsuz yonleri ortaya ¢ikarmada, 6zellikle reklamoyunlar hayli etkindir. Bu bakis agistyla bu ¢alismada, dijital
medyada negatif marka konumlandirma konusu ele alinmaktadir. Ozellikle bir italyan oyun kolektifi olan
Mollelndustria tarafindan, McDonald’s i¢in iiretilip yaymlanan anti — reklamoyun, Riessman’in, tematik, yapisal,
edimsel ve etkilesimsel olmak tizere dort agamadan olugan anlati analizi yontemiyle ¢oziimlenmektedir. Boylelikle

anti — reklamoyunlarmm bir negatif marka konumlandirma uygulamasi olarak Oneminin ortaya konmasi

amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital medya, Negatif marka konumlandirma, Reklamoyun, Anti — reklamoyun, Anlati

analizi

RECONSTRUCTION OF BRAND SUCCESS STORIES WITH NEGATIVE BRAND
POSITIONING AND ANTI-ADVERGAMES

ABSTRACT

Digital media provides very important advantages for the brand positioning activities. Many platforms and
applications enable to brands for sharing themselves and their stories with their target groups. Moreover,
because of these platforms interacting each other, it is possible to conduct a very efficient campaign. Within this
context, advergames, which created for brands, supports the brand positioning activities. Advergames constitute an
unique, experiential and interactive environment for the brand positioning activities with their features such as
their themes, fictions and game characters that they have. However, it is necessary to touch upon an important fact.
Same platforms and applications, especially advergames, also provide the same advantages to the competitors,
non - govermental organizations (NGQ's), activists and performers. Especially advergames are very effective in
revealing of negative features of a specific brand. With this point of view, this study focused on negative brand
positioning in digital media. Within this context, an anti - advergame which created and published by
Mollelndustria, an Italian game collective, about McDonald's is analysed with the method of Riessman's narrative

analysis which consist of
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thematic, structural, interactional and performative stages. Thus, it is aimed to show the importance of anti-

advertising as a negative brand positioning practices.

Keywords: Digital Media, Negative brand positioning, Advergaming, Anti- advergaming, Narrative analysis
GIRIS

Iletisim teknolojilerinde sdz konusu olan gelismeler, markalarin tanitim ve
konumlandirma stratejileri ile uygulamalar1 a¢isindan 6nemli avantajlar1 beraberinde
getirmistir. Bugiin, “dijital” ya da “yeni” sifatlariyla anilmakta olan internet tabanl
medya yapilanmasi, bir yandan kullaniciya (ki kullanict bu noktada mevcut veya
potansiyel tiiketici olma 0Ozelligine de sahiptir) dair derinlemesine bir profil
¢ikarmaya ve ayni zamanda onun davranigsal haritasini olusturmaya 6nemli oranda
destek saglarken; diger yandan, yiiksek hedefleme yapmayi, tiiketiciyi
kisisellestirilmis reklam mesajlar1 ile bulusturmayi, yiiksek yatirim geri doniisi
(ROI) saglamayi, etkili ve verimli bir dlgiimleme ile degerlendirme yapmayi da

olanakli kilmaktadir.

Ote yandan dijital medya, markalarim igerisinde faaliyet gdsterdigi pazar da
bityiik 6l¢iide degistirmistir. Oyle ki artik, sadece kiiresel ya da ulusasir1 faaliyet
gosteren kurumlarin rekabeti degildir s6z konusu olan; kiigiik 6lgekli isletmeler ve
hatta bireysel olarak iiretilmis lirtinler de pazarda hak iddiasi i¢erisindedir. Bu tiirden
bireysel yapilanmalar kiiresel ve hatta ulusal Olgekte etkisiz kalsa dahi, kiiresel /
ulusasir1 / ulusal markalarin yerel stratejilerini yeniden gézden gecirmelerine neden

olabilmektedir.

Rekabetin, bu yeni ve Onceki donemlere oranla ¢ok daha yogun bir boyut
kazanmasi daha farkli stratejileri uygulamay1 zorunlu kilmaktadir, ancak markalar
acisindan dis cevrenin kompleks yapist bunlarla sinirli tutulamamaktadir. Zira
geleneksel medya araciligiyla dolayimlanan reklam mesajlarinin, biitiiniiyle
markanin kendisini gostermek istedigi igerigi yansittigi slire¢ de gerilerde kalmus;
dijital medya, rakiplerin, sivil toplum kuruluslarmin (STK), aktivistlerin,
performistlerin ve hatta bizzat tiiketicinin kendisinin de marka hakkinda bilgi, yorum
ve diisiincelerini paylasabildigi bir ortami ortaya ¢ikarmistir. Diger bir deyisle, dijital
medya markalar i¢in hedef kitleleri ile etkilesime ge¢mede ¢cok 6nemli avantajlar
beraberinde getirmektedir. Ancak bu tiirden bir avantaj, farkli kisi ve kurumlarca da
etkin bir bigimde kullanilabilmekte; dijital medya, markalarin olumlu oldugu kadar

olumsuz
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yonlerini duyurmada da etkili olabilmektedir. Bu noktada en sik kullanilan

uygulamalardan biri de reklamoyunlardir.

Siklikla “advergame” olarak literatiirde kullanilan bu uygulama, spesifik bir
iiriin i¢in ve biitiiniiyle reklam amagl olusturulmus oyunlar1 kapsamaktadir. Bogost’a
(2007) gore, reklamoyunlarin tanitim amaglhi kullanimlarina dair ilk izleri 1960’1
yillara degin siirmek miimkiindiir. Bununla birlikte 6zellikle 2000’1i yillarla birlikte
popiilaritesi artmistir. Hi¢ siiphesiz bu durumun kékeninde internet aginin yaygin hale
gelmesi, oyun sektoriinlin inanilmaz hizda biliylimesi ve gorsel — isitsel kalitesinin
artmas1 dolayisiyla giderek daha gercekei diinyalar yaratma potansiyeline sahip
olmasi, bu nedenle tim diinyada oyuncu sayisinin giderek artmasi gibi unsurlar

yatmaktadir.

Oyun ve oyuncu sayisinin artmasi, daha da 6nemlisi oyuncularin (demografik,
sosyografik ve psikografik) niteliklerinin ¢esitlilik gostermesi, pazarlama ve reklam
alaninda ¢alisanlarin ilgilerini, hizla bu alana yoneltmelerine neden olmustur. Oyunun
dogasindaki heyecan vericilik, yaris, rekabet, kazanma hirsi, vb. ozellikler, diger
medya iceriklerinde yer alan reklam mesajlarina yonelik bir savunma mekanizmasi

gelistiren tiiketici kitleye ulasmay1 da olanakli kilmaktadir.

Bogost (2010) bu uygulamanin temel mantiginin, markalarin oyunigi
reklamecilik uygulamalari kapsaminda kendilerini biitiiniiyle yansitacak bir oyun
bulamamalar1 diislincesini takiben, kendi reklam amacli oyunlarini tasarlamalar1 ve
yayinlamalar1 oldugunu belirtmektedir. Boylelikle, sadece halihazirda var olan bir
oyunun kurgusuna markay1 entegre etmek yerine, markanin gercek iletisim ihtiyaglar
tizerinden yola ¢ikarak bir ¢aligma yapmak ve oyun — reklam birlikteligini daha etkili

bir bi¢imde kullanmak miimkiin hale gelmektedir.

Boylelikle, bizzat s6z konusu markanin ozelliklerini 6n plana ¢ikartan ve
mevcut / potansiyel tiiketiciye sanal bir deneyim saglamaya odaklanan g¢aligmalar
ortaya koyulmaktadir. Bununla birlikte, yukarida da ifade edildigi iizere, diger tiim
dijital medya uygulamalarinda oldugu gibi reklamoyunlar da sadece belirli bir
markanin olumlu yonlerini 6n plana ¢ikarma ya da o markaya ait iirlinlerin sanal olarak

deneyimlenmesini saglamakla kalmamaktadir. Rakipler, STK’lar, aktivistler,
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performistler ve hatta bizzat tiiketiciler tarafindan da -ancak bu kez marka imajimni ters
yiiz etme amagcli bir bigcimde- son derece aktif kullanilabilmektedirler. Boyle bir bakis
acis1 bu tiirden uygulamalarda, markalarin, ardinda yillar siiren bir imaj ve itibar insa
etme cabalarini, yansittiklar1 basar1 dykiilerini, tabiri caizse yerle yeksan etmek {izere

kendini gostermektedir.

Yukarida ifade edilenler kapsaminda bu c¢alismada, negatif marka
konumlandirma konusu ele alinmaktadir. Bu baglamda ilk olarak marka
konumlandirma ve negatif marka konumlandirma kavramlar {izerinde durulmakta,
devaminda dijital iletisim teknolojilerinin marka konumlandirma c¢aba ve
uygulamalarindaki rolii ve etkileri degerlendirilmektedir. Calismanin son kisminda ise
dijital teknolojiler kapsaminda reklamoyunlar, daha dogru bir ifadeyle anti —

reklamoyunlar ele alinmaktadir.

Bu noktada, bir italyan oyun kolektifi olan Mollelndustria tarafindan,
McDonalds’a yonelik {iretilip yayinlanan anti — reklamoyun, Riessman (2005)
tarafindan gelistirilen anlati analizi yontemiyle ¢6ziimlenmektedir. Tematik, yapisal,
etkilesimsel ve edimsel olmak {izere dort diizeyde yapilmakta olan analiz neticesinde,
anti — reklamoyunlarin bir negatif marka konumlandirma uygulamasi olarak éneminin
ortaya konmasi amaclanmaktadir. Bu tiirden bir saptama, giiniimiiz diinyasinda
iletisim teknolojilerindeki gelismelerin, pazar yapisina ve markalarin isletme
politikalarina olan etkilerini ve bu politikalar1 nasil sekillendirmekte oldugunu anlama

yoniindeki 6nemi de vurgulanmis olmaktadir.
1. Marka Konumlandirma ve Negatif Marka Konumlandirma Uzerine

2. Diinya Savasi’nin bitmesiyle olusan silirecte ortaya ¢ikan rekabet yogun
ortam?, isletmelerin bilinen ve benimsenen pazarlama ve satis tekniklerini de bertaraf
etmistir. Stirekli ve hizla gelisen iletisim teknolojileri araciligiyla isletmeler,

markalagmanin ve rakiplerinden daha goriiniir olmak gerektiginin ayirdina

2 Toplumlarin giindelik hayatinda gozle goriiliir hale gelen géreceli bir refah ortaminin olusumu, savas
sonrasl uygulanmaya baslanan ekonomik politikalar dogrultusunda istihdam oraninin artmasi ve
bireylerin yasamlarini idame ettirebilecekleri is olanaklari ile birlikte maddi kazang¢ saglamasi vb.
gelismeler ile isletme sayisindaki artis; ayni tlirden ¢ok sayida triinlin ve buna bagli olarak da ¢ok sayida
markanin ortaya cikisini ifade etmektedir.
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varmislardir. Oyle ki, heniiz 1970’li yillarin baslarinda, s6z konusu uyanis,
uygulamacilarin, yazarlarin ve akademisyenlerin de giindemi haline gelmistir. Ve

boylelikle isletmeler i¢cin marka konumlandirma kavrami giindeme gelmistir.

S6z konusu kavram ilk defa, Advertising Age isimli dergide Jack Trout ve Al
Ries (1972a: 35 — 38) tarafindan kullanilmistir. “The Positioning Era” isimli baglikli
bu makalede Trout ve Ries, reklamin doniisiimiinii anlatmis; 1950’11 yillar iirtin ¢agi,
1960’l1 yillar1 imajin kral oldugu donem, 1970’li yillarin baslangicini ise
konumlandirma ¢aginin safagi olarak nitelendirmislerdir. Al Ries ve Jack Trout, daha
sonralar1 kaleme aldiklar1 “Positioning: The Battle for Your Mind” isimli kitapta

konumlandirma kavramini su ctimlelerle tanimlamaktadirlar:

Konumlandirma, reklamin dogasini degistiren bir kavramdir. O kadar basit bir
kavramdir ki, insanlar onun giiciinii anlamakta zorlanmaktadirlar... Konumlandirma bir
iiriinle baslar. Bu bir par¢a mal, bir hizmet, bir sirket, bir kurum ve hatta bir kisi olabilir.
Ancak konumlandirma, bir iirline ne yaptiginizla ilgili degildir. Konumlandirma,
potansiyel tiliketicinizin zihnine ne yaptiginizdir. Yani, {riliniiniizi potansiyel
tiiketicinizin zihnine yerlestirmenizdir. Uriiniin isminde, fiyatinda ya da ambalajinda
yapilan degisiklikler konumlandirma degildir. Bunlar temelde miisterinin aklinda degerli
bir pozisyon saglamak i¢in yapilan kozmetik degisikliklerdir (1981: 2).

Aciktir ki konumlandirma, reklamin matematigini, kurallarini, uygulamalarini
degistirmis ve hatta yeniden sekillendirmistir. Bugiin gelinen noktada marka
konumlandirma, pazarda yer almanin, alinan yeri korumanin ve genisletmenin basat
kosulu olarak goriilmektedir. Bu siiregte pazarlama alan1 ve bilesenleri de degismistir.

Bu degisim Kotler vd.’ne (2010) gore su sekildedir:

Tablo 1. Pazarlama ve iletisim Stratejileri Arasindaki Farkliliklar

Pazarlama 3.0
Degere Dayali

Pazarlama 2.0
Tuketici Yonelimli

Pazarlama 1.0
Uriin Merkezli

Pazarlama

Pazarlama

Pazarlama

Hedef

Uriiniin satilmasi

Tiketici tatmini ve elde
tutulmasi

Diinyayi daha iyi bir yer
haline getirmek

Destekleyici Kuvvetler

Sanayi Devrimi

Enformasyon Teknolojisi

Yeni Dalga Teknolojisi

Sirketlerin Pazari | Maddi ihtiyaglara sahip Akil ve duygu sahibi, Akla, kalbe ve ruha sahip
Goriig Bicimleri ¢ok sayida alici daha zeki tiiketiciler butlnsel insan
Temel Pazarlama | Uriin Gelistirme Farklilastirma Degerler
Kavrami
Sirketin Pazarlama | Uriin Spesifikasyonu Sirketi ve Urand | Sirket misyon, vizyon ve
ilkeleri konumlandirma degerleri
Deger Onermesi islevsel islevsel ve duygusal islevsel, duygusal ve
manevi
Tiiketicilerle Etkilesim Bir'den Cok’a islem Bir'e Bir iliski Cok’tan Cok’a isbirligi
Kaynak: Kotler vd., 2010: 6
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Tabloda da goriildiigii izere, modern pazarlamanin bagladig siiregten bu yana
s0z konusu olan gelismeler, isletmelerin, pazara ve pazari olusturan en temel
unsurlardan biri olan tliketicilere bakis agisim1 hayli degistirmistir. Ries ve Trout
tarafindan 1970’lerde ilk defa kullanilan “konumlandirma” kavramina, olgusal bir
nitelik kazandirmistir denilebilir. Kevin — Lane Keller, marka konumlandirmanin
pazarlama stratejisinin kalbi oldugunu ifade etmektedir. O’na goére marka
konumlandirma ayni zamanda, isletmenin pazardaki sunumunu ve imajini, hedef
tiiketicinin zihninde farkli ve degerli bir yer kaplayacak sekilde tasarlama eylemidir
(2013: 79). Bir markanin konumlandirilmasi, 6zellikle, o marka isletme i¢in onemli
bir deger olacaksa kritik 6neme sahiptir. Bu noktada hem pazardaki konum, hem de
tiiketicilerin zihinleri gercek bir deger yaratilmasinda etkendir (Clifton ve Simmons,
2003: 79). Yam sira konumlandirma dort soruyu temel alan analitik bir siirecten
kaynaklanmaktadir (Kapferer, 2008: 175). Bunlar: “Hangi Fayda I¢in Bir Marka?”,
“Kimin Icin Bir Marka?”, “Neden?” ve “Kime Karsi Bir Marka? "dir. Bu sorular,
tilkketiciyi, marka vaadini, markayi belirleyen 6znel unsurlar1 ve rakipleri tanimlamasi
baglaminda, bir markanin konumlandirilmasi i¢in alinan kararlarda kilit noktalari
olusturmaktadir. Zira s6z konusu sorular, tiiketicilerin yaptiklari/yapacaklari
kiyaslamalar dogrultusunda belirli bir marka ile rakipleri arasindaki farki, ayirt edici
Ozellikleri ve esasen o markanin konumu iizerine bir sablon olusturmaktadir. Bu sablon
sonrasinda pek ¢ok farkli strateji ile son seklini almakta ve marka konumlandirilmig

olmaktadir.

Marka konumlandirma; akilda kalma, stratejiyi yonlendirme ve gelistirme,
markaya anlam katma; tiiketici agisindan markalar arasi kiyaslama yapma imkani
saglama, belirli bir markay1 satin almak i¢in tiiketiciye neden sunma; markanin rekabet
alanin1 genisletme ve fiyatlandirma politikalar1 da dahil daha esnek manevralar
yapmasina olanak tanima; daha yiiksek sadakat saglama; daha fazla ticari isbirligi ve
destek alinmasina yardimci olma gibi noktalarda 6nemlidir (Aaker, 1996: 202;
Kapferer, 2008: 178 — 179; Lane Keller, 2013: 69).

Marka konumlandirmanin bu denli 6énem kazanmasi, uygulama alanimi da
genisleterek biitiinsel bir hal almasini saglamistir. Schmidt ve Ludlow (2002: 21), bu

durumu alti boyuttan olusan Biitiinsel Marka Konumlandirma modeli ile
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aciklamaktadirlar. Model, marka konumlandirmanin sadece reklamverenin mesajinin
reklamcilar tarafindan goriiniir kilinmasi ile siirli olmadigini; kuruma dair her tiirden
detayin ve yami sira kurumun faaliyet gosterdigi pazar ile bizzat tiiketicilerinin dahi
belirli bir markanin konumlandirmasina etki ettigini ifade etmesi agisindan dnemlidir.
Yazarlar her boyut i¢cin “icerik” ve “ifade” olmak tiizere belirli ozellikleri de
aktarmaktadirlar. “Igerik”, boyutu tanimlamak iizere olusturulan bir kavram setidir.
“Ifade” ise basarili bir marka konumlandirmada bu kavram setinin her biri i¢in s6z
konusu olan 6zellikleri belirtmektedir. Bu 6zellikleri asagidaki tabloda goriildigi

sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

Tablo 2. Biitiinsel Marka Konumlandirma Boyutlari

icerik ifade

Kiiltir Boyutu Tarih, degerler, ilkeler, tutumlar, Esnek, agik, isbirlikgi, tiiketici
atmosfer odakh, pro — aktif

Davranig Boyutu istihdam politikalari, édiller ve | Profesyonel, etkili, duyarl,
yaptirimlar, egitim, operasyonel | girisimci, sosyal sorumlulugu
standartlar, cevresel politikalar benimsemis

Uriinler ve Hizmetler Boyutu Kalite, hizmet standartlari, | Cekici, modern, kisisellestirilmis,
performans, arastirma ve | belirgin, kullanici dostu
gelistirme, gesitlilik

Pazar ve Tiiketici Boyutu Pazardaki konum, bélimlendirme, | Rekabetgi, 6ncli,  karizmatik,

pazarlama stratejileri, tuketici | sempatik, dinamik
profili, rakipler

Tasarim Boyutu Tasarim yonetimi, tasarim ogeleri, | Kisiligi olan, sik, tutarli, diizenli,
siiregler, kaynaklar, kurallar dikkat gekici

iletisim Faaliyetleri Boyutu I¢ / dis stratejiler, medya, mesajlar | Uygun, giincel, inandirici, ikna
ve icerik, hedef kitle, plan ve | edici, gligli
biitceler

Kaynak: Schmidt ve Ludlow, 2002: 23 — 33

Marka konumlandirma, 6zellikle de biitiinsel olarak degerlendirildiginde bu
ozelliklere eksiksiz sahip olmas1 durumunda basarili olacaktir. Bununla birlikte, Trout
ve Ries, konumlandirma iizerine yazdiklari makale serisinin ikincisinde onun rakipleri
yeniden konumlandirma yetenegine de isaret etmektedirler ve bu tiirden uygulamalari
repositioning (yeniden konumlandirma) kavrami ile agiklamaktadirlar (Trout ve Ries,
1972b: 52). Yeniden konumlandirma, bir markanin kendisi i¢in de yiiriitebilecegi bir
stiregtir. Belirli bir marka, giiciinii, glincelligini, ilgi ¢ekiciligini yitirdigi noktada,
konumlandirma siirecini yeniden ele alarak gilincelleyebilmekte ya da Tiirkiye’de
Arcelik orneginde oldugu {iizere sil bastan bir bi¢cimde degistirebilmektedir. Bu

noktada biitiinliyle rakipler iizerinden yiiriitilen bir diger konumlandirma
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stratejisinden s6z etmek gerekmektedir: De—positioning (konumlandirmama) ya da

rekabetc¢i konumlandirma.

“Oxford Pazarlama So6zIigii (rekabetgi) konumlandirmayi, alicilarin bir rakip
tirliniiniin 6zellikleriyle ilgili inanglarini degistirmeye calisan bir dizi eylem olarak
tanimlamaktadir” (Doyle, 2011). Bu bir dizi eylem, saldirgan olmay1 da beraberinde
getirmektedir. Genel itibariyla bakildiginda ise “konumlandirmama (de-positioning)”
yaklasimi ile olusturulan stratejilerde ti¢ 6nemli 6zellik bulunmaktadir ki bunlar: (1)
rakibinin konumlandirma g¢abalarimi degistirmek isteyen bir markanin varhigi, (2)
tiikketicinin algilarini biitliniiyle olumsuz bir bicimde degistirme ¢abasi, (3) rakipten
beklenen cevaptir (Rojas-Méndes, 2013; Wang ve Shaver, 2014) ve oOzellikle

karsilastirmali reklamlar araciligiyla tiiketici ile bulusmaktadir.

Ote yandan, de-positioning uygulamalarm yiiriitenler sadece rakipler degildir.
Hig siiphesiz daha farkli amaglarla STK’lar, aktivistler ve performistler de belirli
markalara yonelik olumsuzlayici bir dile sahip faaliyetler yiiriitmektedirler. Kiiresel
bir enerji sirketi olan Shell’e kars1 Greenpeace tarafindan yiiriitiilen ¢evrecilik temali
calismalar, PETA tarafindan McDonald’s ve KFC gibi markalara yonelik hayvan
haklarina yonelik faaliyetler, vb. bu noktada 6rnek olarak verilebilir. Bu tiirden bir
yaklagimla, esasen bir markanin konumlandirma faaliyetleri de yeniden
tretilmektedir. Markalarim yillarca ve titizlikle iizerinde ¢alistigt her tlirden
konumlandirma unsuru, STK’lar, aktivistler ve performistler tarafindan yeniden
yorumlanarak izlerkitle ile bulusturulmaktadir. Bu ¢alismada ise bu tiirden bir

yaklasim, negatif marka konumlandirma kavramiyla agiklanmaya ¢alisiimaktadir.

Negatif marka konumlandirma; rakipler, STK’lar, aktivistler ve
performistlerce bilingli ve kasith bir bigimde, belirli bir markaya dair olumsuzluklari
aciga c¢ikarip vurgulamak, dolayisiyla s6z konusu markanin imajini1 olumsuzlayarak,
onun kendini konumlandirmak {izere sundugu arglimanlar1 yeniden yorumlama
stirecinden gecen uygulamalarini izlerkitle ile bulusturmasi sonucu ortaya ¢ikan etkiler
olarak tanimlanabilir. Bu siirecte geleneksel ve ozellikle dijital tiim mecralar aktif ve

biitiinciil bir bakis acisiyla kullanilmaktadir.
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2. Pozitif / Negatif Marka Konumlandirma ve Anti — Reklamoyunlar Ekseninde

Kavramsal Bir Cerceve

Dijital devrim olarak da nitelendirilen gelismelerle birlikte, kurumlar
markalarini daha fazla goriintir kilabilmek ve hedef kitle ile etkilesim oranini artirmak
adma 6nemli avantajlar elde etmislerdir. Ote yandan dijitallesme isletmeleri —6zellikle
de rekabet ortami1 ve {iriin / markaya yonelik elestiriler baglaminda- daha kirillgan bir
hale de getirmistir denilebilir. Calismanin bu kisminda, pozitif veya negatif baglamda
—ancak Ozellikle de negatif baglamda- dijital teknolojilerin ve bu teknolojilerin
kullanimiyla son yillarda sayist giderek artan reklamoyunlarin etkisine deginilmekte;

bu kapsamda kavramsal bir ¢ergeve olusturulmaya calisilmaktadir.

2.1. Pozitif / Negatif Marka Konumlandirma ve Reklam Uygulamalarinda Dijital

Etkiler

Dijital teknolojiler pazarlama yaklagimlar1 ve hedef kitle iizerinde Gnemli
degisimlere yol agmustir. Kotler vd. de (2017), bu siiregte yeni bir pazarlama
yaklagiminin gerekliligine vurgu yapmaktadirlar. Ki bu yaklasim da Pazarlama 3.0'in
dogal biiylimesi olarak tanittiklar1 Pazarlama 4.0 kavramini giindeme getirmektedir.
Bu noktada pazarlamacilarin rolii de, miisterilere farkindaliktan savunucu olmaya
kadar olan yolculuklarinda rehberlik etmektir (Kotler vd. 2017: xvi). 2010 yilinda
ortaya koyduklar1 Pazarlama 3.0 yaklasiminda yaraticilik, is birligi ve kiiltiir
ekseninde deger yaratiminin énemine deginen yazarlar, Pazarlama 4.0 doneminde
kisisellestirme, hikaye anlatimi ve deneyimi de kapsama almiglardir. Boylelikle
markalar i¢in dijitallesmeyi odagma alan yeni bir siire¢ baslamistir ve bu siire¢

markalar i¢in yeni olanaklar ile yeni zorluklar1 beraberinde getirmektedir.

Bir yandan kurumsal web siteleri, kurumsal bloglar, sosyal medya hesaplari,
display reklamlar, AR (artirllmis gergeklik) / VR (sanal gerceklik) gibi yeni gerceklik
formlar1 araciliiyla iiretilen igerikler, igerik Uretim siteleri, oyunici reklamcilik
uygulamalari, mobil cihazlar vb. markanin goriiniir kilinabilecegi ¢ok sayida mecra ve
platformun giderek gelisme gostermesi ile etkinligi artirmasi s6z konusuyken; bir
yandan da ol¢iimleme ve degerlendirme kesinlik, yiiksek hedefleme yapabilme,

yiiksek etkilesim saglama gibi 6zellikler, dijital mecralarin tercih edilme oranini da
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artirmaktadir. Zira dijitallesmenin markalara sagladigi bu olanaklar, 6zellikle de
geleneksel medya ile birlikte bir etkinlik ve verimlilik degerlendirmesi yapildiginda
oldukca biiylik 6nem tagimaktadir. Bununla birlikte ayn1 oranda zorluklar1 hatta yeni

miicadele alanlarini da biinyesinde barindirmaktadir.

Dijital teknolojilerin sagladigi avantajlarin basinda etkilesim gelmektedir.
Etkilesim, internet tabanl her tiirden mecra ve uygulamay1 diger ortamlardan ayiran
onemli bir 6zelliktir (Rodgers ve Thorson, 2000: 53). Steuer, heniliz 1990’11 yillarin
basindayken etkilesimi “kullanicilarin, aracili bir ortamin bi¢im ve igerigini
degistirebilme derecesi” olarak tanimlamaktadir (1992: 84). Etkilesim kullanicilarin
medya metinleri ile aralarinda daha giiglii bir duygu olusmasini, bilgi kaynaklari ile
aralarinda daha bagimsiz bir iliskinin yaratilmasini, kisisellestirilmis bir medya
kullanilmasini ve kullaniciya daha biiyiik bir se¢im imkani sunulmasini saglamaktadir.
Lister’e gore insanlar burada pazar tarafindan kendilerine sunulan sonsuz seceneklerle
yasam tarzlarmi kisisellestirebilmektedir (2003: 20°den akt. Oztiirk, 2013: 13).
Kabullenme siirecini de destekleyen kisisellestirme ve igerige dayali hedefleme,
reklamlar kullanic1 6zelliklerine, davranislarina ve kullanict baglamina uyarlayarak
onlarla daha alakali hale getirmeyi amaglamaktadir. Reklam igerigi, algilanan ilgi
diizeyi ve tasarim Ozellikleri, kisisel verilerin kendilerine reklam vermeyi hedeflemek
i¢in kisisel verilerin nasil kullanildigina iliskin kullanict algilarinin yani sira, kullanici
kabulii ve katiliminda 6nemli rol oynamaktadir (O’Donell ve Cramer, 2015: 1293). Bu
tirden bir yaklasim kullanict gizliliginin ve mahremiyetinin ihlal edildigi yoniinde
tartismalar yaratmaktaysa da, ayni zamanda yararli da bulunmaktadir. Bu nedenle ihlal
edici olma ile yararli olma arasindaki dengenin hassas bir bicimde kurulmasi
gerekmektedir (Ur vd., 2012: 2). Bir diger avantaj reklammn her yerde
bulunabilirligidir. Dijital teknolojiler araciligiyla reklam farkli formlarda —ve hig
siiphesiz geleneksel medyadan ¢ok farkli bigcimlerde- kullanici/tiiketici ile
bulusabilmektedir. Akilli mobil cihazlar, giyilebilir teknolojiler, AR/VR uygulamalari,
etkilesimli ekranlar dijital oyunlar vb. bu noktada sayilabilir. Bu teknolojiler viral bir
etkiye de yol agmaktadir. Viral etki, geleneksel pazarlama yaklagimlarinda agizdan
agza pazarlama olarak da nitelendirilen yontemlerin dijital medyadaki yansimasi
olarak ifade edilebilmektedir (Erdem, 2014: 168). Ozellikler reklam kisitlilig1 olan
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iiriin  gruplarmin tanitiminda viral etki oldukca avantajlidir. Ancak bu noktada
unutulmamasi gereken tiim bu avantajlarin negatif marka konumlandirma i¢in de
kullanilabilecegidir. Ve anlasilan odur ki, i¢inde yasadigimiz siire¢ reklamcilik

acisindan yeni bir donemi ifade etmektedir.

Andre Redelinghuys (2018), bu yeni donemi post—reklamcilik olarak
tanimlamaktadir. O’na gore, bu kavram reklamciligin yok olmaya yiiz tuttugu gibi bir
anlam tasimamakta, daha ziyade yeni bir dislince bi¢iminin ylkselisini
vurgulamaktadir. Tiiketici ile iletisim kurma siirecinde ortaya cikan giiriiltiilerin
bertaraf edilmesi, tliketiciyle daha anlamli bir iletisimin kurulmasi gibi sorularin
sorulmasini gerektiren bir diislince bi¢imidir bu. Bu siiregte yeni kurallar yazilmais,
beklentiler degismis, satin alma yer ve zamanlar1 farklilasmistir. Post-reklamcilik
cagl, tiiketiciye irlin araciligiyla anlamli ¢oézlimler sunan, iyi ve giiclii hikayeler
anlatan, farkli platformlarda iddialarini tiiketici sdylemleriyle destekleyerek diger
tilkketiciler i¢in tercih edilebilir olmay1 kolaylastiran bir bakis agis1 beraberinde
getirmektedir.  (https://medium.com/  newco/the-principles-of-post-advertising-
ab09deeeeeab/; 10.02.2019). Ki bu durum markalama / ya da marka
konumlandirmanin da farkli bir boyutta ele alinmasini zorunlu kilmaktadir: ¢evrimigi

ve ¢evrimdist olarak bir biitlinliik igerisinde.

Yukarida genel bir ¢ercevesi cizilmeye ¢alisilan dijital etkiler, goriildiigii izere
markalar agisindan hem avantajlarin hem de dezavantajlarin ayn1 platformda bir arada
bulunmalarina neden olmaktadir. Zira dijitallesme stireci negatif konumlandirma i¢in
de avantajlar saglamaktadir. Ki bu noktada ortaya ¢ikan platformlardan birini de anti

— reklamoyunlardir.

2.2. Negatif Marka Konumlandirmada Anti—-Reklamoyunlar

“Reklamoyun” kavramu, Ingilizce “advertising (reklam)” ve “game (oyun)”
kelimelerinin birlesimiyle olusan “advergame” kelimesinin Tiirk¢elestirilmis® halidir

ve “markalar ile iriinleri goriiniir kilan, bilgisayar oyunlarinin yaratilmasma ve

3 Kavram Tirkge literatiirde “reklamoyun” olarak yer alabildigi gibi, “oyunreklam” kavrami da
kullaniilmaktadir. Bu ¢alismada ise bir oyun ve reklam birlikteligini nitelendiren diger uygulamalar da
gdz oninde bulundurularak, bir kavram kargasasina yol agmamak adina “reklamoyun” tercih
edilmektedir. “Oyunreklam” olarak ele alinan kaynaklardan yapilan atiflarda, ifade bicimine midahale
edilmemesi adina oldugu sekliyle yer verilmektedir.
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kullanilmasina dayanan pazarlama araglarimi kapsamaktadir” (Mracek ve Mucha,
2013: 140). Bogost’a gore reklamoyun fikri, belirli bir {irlinii tanitmak i¢in uygun bir
oyunun olmadigi bir durumda sirketin kendi oyununu tasarlayabilecegi diisiincesinden
ortaya cikmistir (2007: 200). Reklamoyunlarin farkli tiirleri bulunmaktadir.
Cagrisimsal, agiklayic1 ve kanitlayan/gosteren, miisterek, ¢evrimicgi ve ¢evrimdisi
(Sharma, 2014; Chen ve Ringel, 2001; Gura ve Gura, 2016; Manzano, vd., 2015)

bunlar arasinda sayilabilmektedir.

Reklamoyunlar, 6zellikle belirli bir markay1 (ya da onun triinlerini) 6n plana
¢ikarmak i¢in olusturulmakta; bu nedenle de 6n plana ¢ikarilan 6zellikler, olusturulan
karakterler, oynanig bi¢imi gibi her tiirden unsur, o markaya ve onun hikayesine gore
tasarlanmaktadir. Boylelikle oyuncu (tiiketici) deneyimsel ve etkilesimli bir ortamda
marka ile bulusturulmaktadir. Reklamoyunlar, markanin olumlu algilanmasi kadar
olumsuz algilanmasinda da etkindir. Ancak burada olumsuz algilama ile kast edilen
sadece reklamoyun ve markanin genel iletisim stratejisi arasindaki uyum sorunu ya da
yapilan stratejik hatalar degildir. Ozellikle bu caliyma kapsaminda sozii edilen,
reklamoyunlarin bilingli bir sekilde bir marka hakkinda olumsuz algi ve tutum,
nihayetinde satin almay1 engelleyici davranis ortaya ¢ikarmak tizere kullaniimasidir.
Bogost (2005), bu tiirii anti—reklamoyun olarak tanimlamaktadir. Bir rekabet stratejisi
kapsaminda, toplumsal bir soruna dikkat ¢ekmede, bir markaya yonelik boykot
cagrisinda bulunmada vb. pek ¢ok amagla etkin bir bigimde kullanilmaktadir. Anti-
reklamoyunlar negatif marka konumlandirma kapsaminda genel bir stratejinin
biitiinleyici bir pargasi olarak kullanildiklarinda, ¢ok giiclii bir etki saglamaktadirlar.
Buradaki temel unsur, bir kisi, kurum ya da isletmenin marka hikayesini yeniden ama
biitiiniiyle olumsuzlayici bir dille yaratmaktir. Bu tiir uygulamalar 6zellikle STK’lar
agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Ozellikle de baski grubu niteligi kazanmis olan
yapilanmalar oldukga aktif bir bi¢imde ¢alismakta, ancak ana akim medyada kendi
seslerini duyurma imkani bulamamaktadirlar. Benzer bir durum aktivistler,
performistler ve sosyal elestiri topluluklar1 icin de gegerlidir. Bu noktada
reklamoyunlar, bir yandan sagliksiz iiretim, ¢evre kirliligine yol agma, ¢alisanlara
bask1 uygulama gibi pek ¢ok alanda firmalar hakkinda negatif farkindalik yaratmak ve

onlarin olumsuz yonlerini duyurmada hayli etkin iken; ¢ocuklarin da oynayabilecegi

CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2019
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder



768
Negatif Marka Konumlandirma Ve Anti — Reklamoyunlar ile Marka Basari Oykiilerinin Yeniden Yapilandiriimasi

eglenceli igerikler, duygusal anlamda da bir bag —ancak bu kez negatif bir bag-

kurulmasina olanak saglamaktadir.

Negatif marka konumlandirma da bir tiir kampanyadir. Genellikle elestirilen
markalarin ana anlatilar1 ve bagar1 oykiileri temel alinir ve yeniden yapilandirilir. Diger
bir deyisle, markanin konumlandirma kapsaminda 6n plana ¢ikardig: her bir basari,
her bir 6nemli unsur negatif marka konumlandirmanin da odaginda tutulmakta ve sz
konusu markaya elestiriler bu unsurlar iizerinden yoneltilmektedir. Bu bazen kurucu
ismin hayat hikayesi, bazen kiiresellesme stratejisindeki basari, bazen reklam
kampanyalarinda kullandiklari ¢ekicilik unsurlari, vb. olabilmektedir. Ornegin PETA,
KFC’nin kurucusu Colonel Sanders iizerinden basar1 hikayesini yeniden
yapilandirmistir. Ian Bogost’un (2007: 226) kendi oyun stiidyosu tarafindan FedEx’e
kars1 yaratilan, Dissafected! oyunu da, bu 6rneklerden biridir. “we-make-money-not-
art.com” isimli web sitesinde benzer tiirden ¢aligmalara siklikla yer verilmektedir. Bu
calismada ise MolleIndustria tarafindan McDonald’s i¢in—daha dogru bir ifadeyle

McDonald’s’a karsi-yaratilan ve yaymlanan oyun ele alinmaktadir.

3. Anti-Reklamoyunlar Kapsaminda Molleindustria ile McDonalds’in Basari

Oykiisiinii Yeniden Okumak

Calismanin bu kisminda negatif marka konumlandirma ve anti-reklamoyunlar
baglaminda, MolleIndustria tarafindan McDonalds’a yo6nelik olusturulan 6rnek ele
alinmaktadir. Ancak ilk olarak MolleIndustria hakkinda bilgi vermek uygun
goriinmektedir. MolleIndustria, dijital akitivist olarak da nitelendirilebilecek bir
Italyan oyun kolektifidir. Kolektif kendisini su sodzlerle tanimlamaktadir
(http://www.molleindustria.org/blog/about/; 10.10.018): Yazilim endiistrisi, yazilim
fabrikasi, video oyunlarin yeniden tahsisat projesi, popiiler kiiltiirin radikallesmesi

i¢in bir ¢agri, bagimsiz bir oyun gelistiricisi.

Kolektif, 2003 yilindan bu yana, -kendi deyimleriyle- anaakim eglencenin
aptalligina, tcretsiz, kisa formlu ve c¢evrimici oyunlarla geleneksel c¢oziimler
tiretmektedir. Uriin olarak nitelendirdikleri bu oyunlar, satirik is simiilasyonlarindan
emek ve yabancilasmaya yoOnelik meditasyonlara, oynanabilir teorilerden politik

olarak yanlis sahte oyunlara kadar uzanan genis bir yelpazededir. Kolektif bu
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oyunlarin haricinde ABD, Ingiltere, Brezilya, Almanya ve Ispanya dahil daha pek ¢ok
iilkede sergiler, soylesiler ve atolyelere de katilmakta veya kendileri de bizzat bu tiir
etkinlikleri diizenlemektedir. Ancak asil ¢alisma alanlar1 dijital oyunlar olan kolektif,

sisteme dair elestirilerini bu yolla olusturmaktadir.

Kolektifin ¢calisma mantig1 ve olusturduklart web sitesinin iceriginde yer alan
oyunlar, Jean Baudrillard’in “Caresiz Stratejiler” adiyla Tiirkgelestirilen kitabindan bir
climleyi hatirlatmaktadir: “Belki de seylere insana keyif veren yeni bir gozle bakmak
ve sona ermek bilmeyen elestirel kuramin yerini ironik kurama birakmasini saglamak
gerekmektedir” (2011: 117). Baudrillard bu sdylemiyle, sisteme dayali elestirel bir
bakis acisin1 her zaman bildigimiz ve etik ve bilimsel standartlara uygunluk
baglaminda giivenilir olarak goérdiigiimiiz uygulamalarla ortaya koymak yerine, bizzat
sistemin i¢cinden dogan yontemleri denemenin etkinligine vurgu yapmaktadir. Siddet,
terorizm, yanlis politik uygulamalar (yasal degilse de etik agidan), yabancilasma, emek
sOmiiriisii vb. her alana ya da bizzat kitle iletisim araclariyla bize dayatilan popiiler
kiiltiire yonelik elestirel sOylemleri ironiye birakmak; belki bu noktada gergegi,
gercegin ta kendisinin uyguladigi yontem ve araglarla, ve hatta ¢ok daha siddetli bir
bicimde izleyicinin yliziine ¢arparak bu elestiriyi gerceklestirmek, belki de daha biiyiik
etki yaratacaktir. Diger bir deyisle sistemde elestirilen her ne varsa, bunu ¢ok daha
cesur ve ¢ok daha carpici —ya da rahatsiz edici- boyutlarda gozler oniine sermek,
elestirel kuramin transformasyonu araciligiyla, bizzat elestirel sdylemin yeniden

uretilmesini saglayacaktir.

Gergekten de Mollelndustria, yukarida da s6z edildigi tizere olduk¢a genis bir
yelpazede olusturdugu oyunlar aracilifi ile sistemi, bizzat sistemin diliyle
elestirmektedir. Cocuk istismarinin konu edildigi “Operation: Pedopriest”; sosyal
giivencenin ortadan kalktig1 ve calisanlarin yararli oldugu stirece var olduklari bir
diinya elestirisi sunan “TuboFlex”; yabancilasma ve emegin reddine iliskin bir oyun
olan “Every day the same dream”; diinyada 6n plana ¢ikan ve ¢odziimlenemeyen
problemlerin bir tiir gorsel hafiza oyunu ile vurgulandigi, asla sonuca varilamayan ve
her oyunda farkli bir problemin son iki kartta yer alan mesajlarla g6z oniine serildigi
“Memory Reloaded: The Downfall”; toplum ve egitim kurumlari tarafindan dayatilan

cinsiyet kimliklerine aykiri siradisi bir diinya sunan “Queer Power” gibi oyunlar
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bunlardan bazilaridir. Her bir oyun igin olusturulan sayfalarda oldukga ironik
soylemler bulunmaktadir. Ornegin “Oiligarchy” isimli oyuna baslamadan once
kullanic1 / oyuncu su ciimlelerle karsilasmaktadir: “Artik petrol ¢aginin kahramant
olabilirsiniz: diinyay: kesfedip delmek, politikacilar: yozlastirmak, alternatif enerjileri
durdurmak ve petrol bagimhiligini arttirmak. Kaynaklar tiikenmeden dnce
eglendiginizden emin olun”. Boylelikle Bati1 diinyasinin, diinyanin geri kalan ve
Ozellikle de dogal kaynak sahibi bolgeleri lizerindeki politikalar1 ironik bir dille
elestirilmektedir. Ote yandan ¢ogu oyunda bu ironi rahatsiz edici, hatta provokatif
diizeyde islenmektedir. Ki bu oyunlardan biri de —PETA basta olmak iizere pek ¢ok
STK, aktivist ve performistin de hedefinde olan- McDonald’s i¢in iirettikleri oyundur.

Oyun 2006 yilinda yaymlanmistir. Cevrimi¢i oynanmakta ve 9 farkli dil
secenegi ile verilmektedir. Yani sira tipki diger tiim oyunlarda oldugu {izere ironik bir
sOylemle baslamaktadir: “McDonald’s gibi bir sirkette para kazanmak hi¢ de kolay
degil! Her hamburgerin gerisinde otlaklarin yaratiimasindan hayvanlarin kesimine
kadar, restoran yonetiminden marka yaratilmasina kadar isleyen karmasik bir siireg
var. Bizi diinyanmin en biiyiik sirketlerinden biri yapan biitiin kirli sirlar
kesfedeceksiniz.”” Oyun baslatildig1 andan itibaren, bu baslangi¢ climlelerinin her birini
hakli ¢ikaran bir dizi gérevin yerine getirilmesi gerekmektedir. Diger bir deyisle,
oyuncu s6z konusu kirli sirlara uygun kurallara uygun oynadigi olclide basarili
olmaktadir ve bu yoniiyle negatif marka konumlandirma kapsaminda en 6nemli

orneklerden birini olusturmaktadir.

Oyunun ¢dziimlemesine gegmeden 6nce yontemden de kisaca s6z etmek uygun
goriinmektedir. Cozlimleme yontemi olarak, Riessman (2005) tarafindan gelistirilen
Anlati Analizi Modeli kullanilmaktadir. Reissman, anlatilarin birkag farkl diizlemde
tek bir agidan ele alinabilecegi gibi farkli diizlemlerin kombinasyonuyla da analiz
edilebilecegini vurgulamaktadir. Bu diizlemler; tematik, yapisal, etkilesimsel ve
edimsel olmak iizere dort baslikta agiklanmaktadir. Buna gore tematik diizlem;
anlatida ne sdylendigine odaklanmaktadir. Bu diizlemde, bir seyin nasil sdylendigi
onemli degildir. Yapisal diizlemde ise hikayenin nasil anlatildigina odaklanmaktadir.
Bu noktada anlaticinin daha ikna edici olmak {izere hangi anlat1 araclarini kullandig:

onemlidir ve anlati dilinin nasil kullanildigi bu diizlemde daha yakindan ele
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alinmaktadir. Etkilesimsel diizlemin odaklandigi nokta ise anlatict ve dinleyici
arasindaki diyalogdur. Tematik igerik ve anlatisal yapiya odaklanma, etkilesimsel
yaklasimda terk edilmemekte, ancak ilgi, isbirlikg¢i bir siire¢ olarak hikaye anlatimina
kaymaktadir. Son olarak edimsel diizlemde ise anlatilanin dinleyicide buldugu
karsiliga odaklanilmaktadir. Diger bir deyisle, anlaticinin performansinin dinleyicide
ne gibi etkilere yol agtig1 ve nasil karsilik buldugu bu diizlemde analiz edilmektedir.
Reissman tarafindan gelistirilen bu model hi¢ sliphesiz sadece reklamoyunlar
kapsaminda degerlendirilememektedir. Ki modelin olusturulmasinda da bdyle bir
kayg1 yoktur. Ancak, dzellikle son yillarda 6n plana ¢ikan reklam oyunlarin etkinligini
tartigmak tizere ideal bir analiz modeli oldugu da bir gergekliktir. Zira model, anlatiy1
—hangi tiirde olursa olsun- olusturulma kosullari, etkileri ve sonuglar1 kapsaminda
biitiinciil bir bakis acisiyla analiz etmeyi Onermektedir. Reklamoyunlar agisindan
bakildiginda da tek baslarina tiiketiciyi etkileme potansiyeline sahip uygulamalar
olmadiklar1 goriilmektedir. Daha ziyade marka konumlandirma faaliyetlerinden
olusan zincirin bir halkasi roliindedirler. Bu dogrultuda Mollelndustria tarafindan
yaratilip yayinlanan McDonald’s oyunu —daha dogru bir ifadeyle anti-reklamoyunu-
da bu bakis acistyla ele alinmalidir. Oyun, kolektifin genel ironiye dayali elestirel
sOylemlerini dogrular niteliktedir. Ana tema olarak, markanin on yillar igerisinde
olusturup kiiresel diizlemde yaygimlastirmaya calistigi  basar1  hikayesini

kullanmaktadir.

Oyun 2000 yilin1 temel alarak baslamaktadir. Bu noktada aylar ve yillar
bazinda siirekli bir gelisim gostermek gerekmektedir. Oyun igerisinde siirekli
ilgilenilmesi gereken dort temel bolge bulunmaktadir. Bunlar, hayvanlara besin
iiretmek icin gereken tarlalar, kesimhane, restoran ve stratejik kararlarin alindig
ofisleri kapsayan alanlardir. Bu dort bolge, sirketin maksimum kar elde edebilecegi
sekilde idare edilmelidir. Oyun, tiirdeslerine oranla oynamasi ¢cok daha zor ve stratejik

kararlarin alinmasini gerektiren bir yapida dizayn edilmistir.
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Tematik Diizlem

Daha once de ifade edildigi lizere tematik diizlem bir anlatida ne
s0ylendigine odaklanmaktadir. Bu baglamda oyun kapsaminda oyuncuya sdylenenler

asagida gorildiigi sekilde belirtilebilir:

- McDonald’s biitiiniiyle kar amagl bir kurulustur.

- Dogal cevreye ve faaliyet gosterdigi bolgelerdeki yerli halka zarar
vermektedir.

- Islerini tam bir tamamen kar odakl1 bir bigimde kimi zaman yasa dis1 faaliyetler
yiiriitme yoluna gitmektedir.

- Sagliksiz kosullarda tiretim yapilmaktadir.

- Restoranlar sagliksiz kosullarda hizmet vermektedir.

- McDonald’s tiriinleri obezite basta olmak iizere bir dizi saglik sorununa yol
a¢gmaktadir.

- Calisanlar, 6zellikle restoran ¢alisanlart mutsuzdur ve kimi zaman is ahlakina
aykirt davraniglar sergilemektedir. Calisanlar1 motive etme yontemleri
yetersizdir.

- McDonald’s kendisine yapilan suglamalar1 siddetle reddetmekte ve verdigi
zarar1 kabullenmemektedir.

- Sebep oldugu sorunlari1 ¢6zmek yerine isletmeyi siirekli biiyiitmeye ve kar elde
etmeye odaklanmaktadir. Bu noktada McDonalds’in faaliyet gosterdigi
diinyaya yabancilasmis oldugu mesaj1 da iletilmektedir.

- Marka hakkindaki aleyhte sdylemler ise reklamlar araciligiyla ya da alaninda
uzman kisilere riigvet verip lehte sdylemlerle bastirilmaktadir.

- McDonald’s reklamlar ve ¢izgi filmlerde yaptiZi marka yerlestirme
uygulamalar1 ve hatta gizli reklamlar ile g¢ocuklari hedefleyerek onlarin
safligindan yararlanmakta, ayn1 zamanda ¢ocuklarin ailelerine duygusal baski
kurmalarini saglayarak onlarin da beslenme ve tiiketim aligkanliklarina etki
etmektedir.

- Her seyden 6nce McDonald’s bir kiiltiir yaratmaya ¢alismaktadir. Bu ana akim
eglence endiistrisinin destegiyle olusturulan ve heniiz elestirel bakma
yetisinden yoksun cocuk bireylerden baslayip toplumun geneline yayilmasi

hedeflenen tiketim kalturidiir.
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Yapisal Diizlem

Yapisal diizlem, bir hikayede / mesajda ne sdylendigini degil mesajin nasil
aktarildigin1 ortaya koymayi amaglayan bir analiz alanidir. Riessman (2005) bu
noktada anlaticinin, sectigi araglarin ve ikna edici olma yoniinde sarf ettigi ¢abanin
Oonemine vurgu yapmaktadir. Bu noktada, bir anlatici olarak MolleIndustria’nin
se¢mis oldugu platform ilk olarak deginilmesi gereken konudur. Kolektifin sisteme,
Ozellikle de McDonald’s gibi kiiresel isletmelere dayali elestirilerini neden dijital
oyunlar iizerinden aktardig1 daha 6nce de ifade edilmisti. Bu oyun i¢in de ayni durum
s6z konusudur. Siteye girilip oyuna tiklandiginda sdyle bir sdylemle
karsilasilmaktadir: “McDonald’s gibi bir sirkette para kazanmak hi¢ de kolay degil!
Her hamburgerin gerisinde otlaklarin yaratilmasindan hayvanlarin kesimine kadar,
restoran yonetiminden marka yaratilmasina kadar isleyen karmagik bir siire¢ var.

Bizi diinyanmin en biiyiik sirketlerinden biri yapan biitiin kirli sirlari kesfedeceksiniz.”

Bu ironik sdylemle baslayan oyunda, bir basar1 hikayesi anlatilmaktadir.
Ancak bu hikaye -hi¢ siiphesiz oyunu yaratan kolektifin de etkisiyle- McDonald’s
reklamlarinda olandan c¢ok daha farkli ve bir {ist diizey yoneticiden gelen bir tiir
itiraf, daha dogru bir ifadeyle iist diizey yoneticiler arasinda gerceklesen ve
reklamlarda yer alanlardan ¢ok daha gercek¢i bir tiir is konusmasi niteligi
tagimaktadir. Bu sdylem tarzi oyun siiresince devam etmektedir. Oyuncudan yapmasi
beklenen, siirekli temposu artan bir bigimde McDonald’s gibi devasa bir kiiresel
sirketi yonetmesidir. Oyun icerisinde marka aleyhinde —siiphesiz gercek diinyadaki
elestirilerden beslenen- sdylemlerin odak noktasi olan dort mekan bulunmaktadir. Bu
mekanlar, hayvanlara besin iiretmek igin gereken tarlalar, kesimhane, restoran ve

yonetim ile pazarlama gibi stratejik kararlarin alindig1 ofisleri kapsamaktadir.

Oyunda basarty1 saglamak, bu mekanlar1 giderek artan tempoya uygun
bicimde kar1 maksimize edecek bi¢imde yonetmekten gegmektedir. Ne kadar ¢ok
tarla sahibi olunursa o kadar hayvan yemi iiretilebilmekte, hayvanlar yeterli
beslendigi 6l¢iide verimli olmakta ve hammadde iiretilebilmekte, restoran tiiketicilere
ne kadar fazla yemek sunarsa o kadar memnuniyet olusmakta, reklam faaliyetleriyle
ne kadar bilingsiz hedef kitleye ulasilirsa o kadar tiiketici kazanilmakta, yonetim ne
kadar kirli politikalar uygularsa o denli kendine yonelik elestirilerden kurtularak

tuketicileri daha
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fazla etkileyebilmektedir. Ote yandan, MolleIndustria’nin pek ¢ok oyununda oldugu
gibi bu oyunun da belirli bir sonu yoktur. Bu tiirden bir sona ermeme durumu aslinda
kiiresel isletmelerin, daha 6zel baglamda McDonalds’1n siirekli olarak biiyiime ve kar
elde etme hirsina bir géndermedir. Ote yandan yapilan islerin niteliginde hicbir
degisim s6z konusu olmamakta, sadece biiyiime ve kara odakli bir hizlanma
gerceklesmektedir. Yeteri kadar hiz kazanilmadiginda ya da mekanlardan bir veya
birkaginda kar1 azaltan bir basarisizlik durumu oldugunda stirekli uyarilar ¢ikmaktadir.
Bu uyarilar oyuncuyu yonlendirmenin yan1 sira, McDonalds’in kendisine yoneltilen
elestirilere bakis agisint ve sebep oldugu sorunlarin ¢dzlimiinden Ote pazarlama
iletisimi faaliyetleriyle iistiinii kapatma egilimini vurgulamasi baglaminda 6énemlidir.
Esdeyisle bu sdylemler tematik diizlemde siralanmakta olan ve “ne sdylendigine”

dayal1 tespitlerin “nasil sdylendigi’ne dayal1 bir disavurumdur.

Ote yandan bu ¢alismada oyundaki ilerleme siralamasindan bagimsiz bir
degerlendirme yapilmaktadir. Tematik diizlemde s6ylenenlerin nasil aktarildigini daha
saglikli bir big¢imde ortaya koyabilmek adina, her bir mesaj i¢in oyunun farkli
asamalarindan kesitler secilmekte ve yapisal diizlemde ¢dziimlenmektedir. Bu
yaklagimin segilmesinin temel nedeni ise oyun igerisinde “Aleyhte Konusanlar”
basligiyla yer verilen bir kutucugun yer almasidir. Bu kutucuk igerisinde sirasiyla;
tiikketici birlikleri, ¢evreciler, sendikal1 isgiler, obezite birlikleri ve anti — kiiresel
hareketler ibareleri ile karsilarinda emojiler bulunmaktadir. Her bir olusum igin
McDonalds’in  basar1 durumuna gore emojilerin ifadesi degismektedir. Oyun
esnasinda faaliyet yiiriitiillirken de aralikli olarak birliklerle ilgili uyart icerikli
mesajlar ekranda belirmektedir. Bu mesajlar esasen oyunun temel amaci olan negatif
marka konumlandirmay1 etkin kilmaktadir. Dolayisiyla tematik diizlemde sunulan
mesajlarin  saglikli analizinin gerceklestirilebilmesi i¢in bu tiir bir yontem

izlenmektedir.

Ilk olarak, tematik diizlemde vurgulanan ana mesajlar1 degerlendirmek
gerekmektedir. Bu mesajlardan en Onemlisi, markanin biitiinliyle kar amach
oldugudur. Yapisal diizlemde bakildiginda, oyunun tamaminda bu mesajin yer aldigi

sOylenebilir. Tiim mesajlar kara odakli oldugu gibi, daha sonra detaylica irdelenmekte
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olan soylemler, oyun boyunca ekranda kalan kar — zarar grafikleri, eldeki hammadde,

irlin ve paray1 gosteren rakamlar bu mesaj1 iletme yolu olarak kullanilmaktadir.

Bir diger mesaj, McDonalds’1in, daha dogru bir ifadeyle {ist diizey yonetiminin
faaliyet gosterdigi diinyaya yabancilagsmis oldugudur. Bu mesaj, yonetimin tamamen
kapali bir odada siirekli toplanti yapar halde gosterilmesiyle ifade edilmektedir.
Toplant1 odasinda sadece kar elde edildiginde yiizii glilen, bunun haricinde son derece
asik suratli olan karakterlerin bulunmasi ise insani duygulari tamamen yitirmis bir
yonetimi igaret etmektedir. Pazarlama iletisimi departmani ise gergeklikten biitiiniiyle
kopuk bir havada kurgulanmistir. Yonetimin toplantt odasinin hemen yaninda
konumlandirilan bu departman, yine yabancilagsmaya ve ayni zamanda yoOnetimin
giidiimiinde hareket etmeye vurgu yapmaktadir. Ote yandan oyunda yer alan
karakterlerin tamam1 Lego oyuncaklarinin karakterlerini animsatmaktadir. Siirekli
olarak ayn1 hareketleri ve ifadeleri tekrarlayan karakterler, gerceklikten kopuk olmaya,
daha dogru bir ifadeyle McDonald’s tarafindan marka konumlandirma faaliyetleriyle

olusturulan yapay mutluluk algisina bir géndermedir.

Vurgulanan mesajlardan bir digeri de, McDonalds’1in dogal ¢evreye ve faaliyet
gosterdigi bolgelerdeki yerli halka zarar vermekte oldugudur. Bu mesajin ifade edilis
bi¢cimi ise oyuna ilk baglandig1r andan itibaren belirgin bicimde vurgulanmaktadir.
Oyunun baslangig noktas1 hayvan yemi olarak kullanilmak iizere tarla edinmektir. Tlk
asamada kisith olan tarlalar icin secilen yer Amazon’da bulunan Yagmur
Ormanlaridir. Tarla sayisini artirmak i¢in ormanlik alanlari yok edilmektedir. Bu
durum ekolojik dengeyi bozmaktadir. Zira ormanlik alanlarla birlikte yerlilerin yasam
alani da saldirtya ugramis olmaktadir. Bu noktada oyun igerisinde farkli zamanlarda
bu konuya yoneltilen elestiriler ve McDonalds’in konuyla ilgili politikalar1 dile
getirilmektedir. Ornegin daha dnce de ifade edilen “Aleyhte Konusanlar” arasinda yer
alan Cevreciler ile ilgili sdyle bir ifade bu noktada oyuncunun karsisina bir kutucuk
icerisinde ¢ikmaktadir. “Ekoloji son yillarda biiyiiyen bir trend olmus durumda. Bu
sahte inanca gore her ekonomik faaliyet gezegenin yok olmasina yol agiyor. Bazi
aptallar, biz ormanlart yok ettigimiz ya da meralarin kurakliga yol actigini
diistindiikleri igin ofkeli. Su anda zararsiz goriintiyorlar fakat takipgi topluyorlar ve

bize karsi bir karalama kampanyasi baslatabilirler.” Coziim olarak ise “Bir Ekolojiste
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Riisvet Ver” baglikli mesaj ekrana gelmektedir. “Yagmur ormanlarini temizlemek, su
kaynaklarim sigir digkisi ile kirletmek ve ozonun tiikenmesine katkida bulunmaktan
kaginabilirsek, yapardik. Ancak karimizi yiiksek tutmak istiyorsak yapamayiz. Bir
ekolojiste riisvet vermek, kamuoyuna giivence vermek ve ekolojistlerin galip
gelmeyeceginden emin olmak igin en iyi yol” seklindeki ifade ile birlikte oyuncuya bu

secenegi aktif hale getirilmesi yoniinde bir 6neride bulunulmaktadir.

Sagliksiz kosullarda tiretim yapildigina dair de bazi elestiriler bulunmaktadir.
Bu elestirilerin kaynagi olan Tiiketiciler Birligi ile ilgili mesaj ise soyledir: “Giderek
daha fazla insan bizim iiriinlerimizi yedikten sonra hasta oluyor. Cogu insan bunun et
kalite kontroliiniin olmamasindan kaynaklandigint diisiintiyor. Bizim hastalikl
inekleri kestigimizi iddia ediyorlar. Hatta bazilari genetigi degistirilmis sigir ve
agresif pestisitlerin bir kombinasyonundan kaynaklandigina bile inaniyor. Her neyse,
bir yaptirimi onlemek igin herhangi bir yiyecek zehirlenmesi su¢cundan kaginmaliyiz.”
Oyunda McDonald’s yonetimi tarafindan alayci bir bigimde dile getirilen bu ifade,
oyuncunun yapmasi gereken gorevlerle birlikte giiclendirilmektedir. Endiistriyel yem
verme, hayvanlarin yeteri kadar hayatta kalmalarini1 ve hizla biiyiimelerini saglamak
tizere hormon verme ve / veya yemlere et unu karigtirma gibi kaliteli yem {iretmekten
¢ok daha ucuza mal olacak secenekler bu noktada oyuncuya sunulmaktadir. Yani sira
hayvanlarin bakimi ve etlerinin islenmesi asamasinda sagliksiz kosullarda faaliyet
gosterilmektedir. Ve bu noktada herhangi bir denetim mekanizmasi da oyunda yer

almamaktadir.

Calisanlarin, 6zellikle de restoran ¢alisanlarinin mutsuzlugu ve kimi zaman is
ahlakina aykir1 davranislar sergilemeleri, markanin is¢i politikalart ile ilgili
basarisizligin1 ve hatta umursamazligini vurgulamaktadir. Bu noktada oyuncu,
calisanlarini disipline ve motive etmek lizere yonlendirilmektedir. Bununla birlikte,
calisanlar1 motive etme yontemlerinin yetersiz oldugu da vurgulanmaktadir. Mutfak
bolgesinde hizla ve kirli bir bigcimde ¢alisan elemanlar, hazirladigi hamburgere tiikiiren
bir galisan ve bazi ¢alisanlarin yiiziindeki mutsuzluk ifadesi belirli araliklarla oyun
igerisinde gosterilmektedir. Bu noktada bir motivasyon unsuru olarak calisana rozet
verme segene8i cikmaktadir. Ancak bu yontem oyunda c¢ofu zaman etkisiz

kalmaktadir ve ¢aliganlar is ahlakina uygun olmayan davraniglar sergilemeye devam
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etmektedirler. Bu durum markanin c¢alisanlar hakkindaki politikalarinin basarisiz
oldugunu, motive etmek i¢in kullanilan yontemlerin yetersizligini, dahasi sirketin kara

odaklanmaktan dolay1 bu konuyu ¢ok fazla 6nemsemedigini vurgulamaktadir.

Oyuncunun karsisina ¢ikan zorluklardan biri de “Aleyhte Konusanlar” arasinda
yer alan Obezite Birligi’dir. McDonalds’1n konuya bakisi hakkinda sdyle bir bilgi yer
almaktadir: “Obez sayisi, kalp krizleri ve kardiyovaskiiler hastaliklarla birlikte her
gecen giin artiyor. Para avcist bir grup sisman, bu karisikliktan dolayt bizi su¢clamak
ve biiyiik anlasmalar yapmak pesinde. En iyisi, bu yag tulumlarini bir avukat ordusu
tutacak kadar para toplamadan énce durdurmak.” Oyunun ilerleyen asamalarinda ise
sOyle bir mesaj yer almaktadir: “Ulusal Obezite Birligi McDonalds’a karst bir kamu
davasi acti. Mahkeme bizi, tiiketicileri hamburgerlerimizin gismanlatict oldugu
konusunda uyarmadigimiz i¢in su¢lu buldu. Buna adalet diyorlar! Simdi bize karst
harekete gecen tiim bu siskolarin tazminatint odemek zorundayiz. Tazminat: 9000”.
Cozim olarak oyuncunun karsisina “Bir Beslenme Uzmanina Riisvet Ver” bagligi
altinda; “Metabolizmanin sirlart muhtemelen asla bilinmeyecek. Ve kanserli gida
konusunda tam bir belirsizlik var. Diin domuz sagliksiz, bugiin tiitiin ve yarin ... Kim
bilir! Her sey, bir¢cok kurumun bordroladigi beslenme uzmanlar: ile arasindaki
iliskilere bagh. Bunlardan birini, obezite egiliminin isimizle ilgili olduguna dair genel
inancin aksini ispatlayabilecegine ikna et.” Onerisi ¢ikmaktadir. Oyuncu zarar

etmekten kurtulabilmek i¢in bu secenegi de olumlu degerlendirmek durumundadir.

Oyunun ilerleyen agsamalarinda anti — kiiresellesme hareketleri, sendikali is¢iler
vb. ¢ok sayida mesaj oyuncunun karsisina ¢ikmaktadir. Her bir mesajin ardindan
¢Oziim Onerisi olarak ilgili mercilere (ekolojistlere, beslenme uzmanlarina,
politikacilara ve hatta medyaya) riisvet verme Onerisi getirilmekte ve “Aktive et!”
butonuna basmalar1 vurgulanmaktadir. Mesajlar belirli araliklarla, 6zellikle de oyunun
asirt hizlanmasiyla birlikte daha sik ekranda belirmektedir. Boylelikle “riigvet”
¢ozlimiinii ilk asamada cazip bulmayan oyuncu, oyunun hizina ayak uydurabilmek
adma bu Oneriyi aktif hale getirmektedir. Aktif hale getirmedigi siirece ve oyunun
hizlanarak kontrol edilmesi gii¢lestik¢ce mesajlarin ekrana gelme siklig1 da artmaktadir.
Bu tiirden bir anlati esasen, McDonalds’in kendisine yapilan su¢lamalar1 siddetle

reddetmekte ve verdigi zarar1 kabullenmemekte oldugunu; Sebep oldugu sorunlari
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¢ozmek yerine isletmeyi siirekli biiylitmeye ve kar elde etmeye odaklandigini; marka
hakkindaki aleyhte sdylemler ise reklamlar aracilifiyla ya da alaninda uzman kisilere
rigvet verip lehte sdylemlerle bastirilmakta oldugunu ifade etmektedir. Bu durum
markanin iglerini tamamen kar odakli bir bigimde kimi zaman da yasa dis1 faaliyetler

yiirlitme yoluna gittigi mesajinin aktarilma bi¢imidir.

McDonald’s reklamlar ve ¢izgi filmlerde yaptigi marka yerlestirme
uygulamalar1 ve hatta gizli reklamlar ile ¢cocuklar1 hedefleyerek onlarin safligindan
yararlanmakta, ayni zamanda c¢ocuklarin ailelerine duygusal baski kurmalarini
saglayarak onlarin da beslenme ve tliketim aligkanliklarina etki etmektedir. Her
seyden once McDonald’s bir kiiltlir yaratmaya caligmaktadir. Bu, ana akim eglence
endiistrisinin destegiyle olusturulan ve heniiz elestirel bakma yetisinden yoksun ¢ocuk
bireylerden baslayip toplumun geneline yayilmasi hedeflenen tiiketim kiiltiiriidiir.
Tematik diizlemde net bir bigcimde yer alan bu mesajlarin séylenme bigimleri ise iki
mesaj kutusunun ekranda siklikla belirmesi seklinde gerceklesmektedir. Bu mesaj
kutucuklarindan birinde; “Cocuklar McDonald’s ister” basliginin yer aldigi metin
sOyledir: “Cocuklar bizim icin oncelikli hedeftir. Onlarin geng zihinleri elestirel
engellerden arimmis ve hizla benimsemek igin de miikemmel. Cocuklar ayrica
ailelerinin tiiketim aligkanliklarimi da kurnaz duygusal somiiriilerle yonetiyor.
Reklamlarimiz bu talepleri onlarin zihnine ekecek.” Daha fazla tiiketici ¢ekebilmek

i¢in de bu yazinin yaninda yer alan aktif hale getirme butonuna basmak gerekmektedir.

Diger mesaj kutusunda ise su sdylem yer almaktadir: “Biitiinlesik pazarlama
basarimin anahtaridir. Eglence endiistrisi liderleriyle ortaklik yaratmak marka
Sfarkindaligini maksimize edebilir. Kampanya, ¢ocuk ¢izgi filmlerine gizli reklam
verlestirme ve ortak markali hediyelerin yer aldigir cocuk meniileri tizerine kurulu. Bu
bir kazan — kazan politikas: fakat uygulama maliyeti yiiksek. En iyisi, sadece
miisterilerin icin uygun hizmeti garanti ediyorsan bunu kullanmak.” Yine markanin
cocuk hedef kitleye yonelik olumsuz politikalariin da bu mesajla vurgulandigi

goriilmektedir.

Bu noktada son olarak vurgulanmasi gereken McDonalds’in reklamlar ya da
halkla iligkiler faaliyetleri aracilifiyla olusturdugu sahte imaja yoneliktir. “Aleyhte

Konusanlar”, oOzelikle de kiiresellesme karsitlar1 tarafindan McDonalds’1
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“karalama(!)” cabalarina yénelik ¢ziim Onerisini iceren mesajdir: “Uciincii Diinya
Icin McDonald’s” “Bat: Diinyasi’'mn topluca suclanmasi, Kar elde etmek icin
kullanilabilir. Reklamlar, iizgiin gozlerle bakan zencileri ve uzaydan gelen bir dev
olarak gosterilip yoksullukla savasan Ronald McDonald1 gésterecek.” Bu mesajla
acik bir sekilde McDonalds’in aslinda higbir bi¢imde kamu yarar1 gézetmedigi ve
biitlinliyle gbz boyamaya ¢alisan mesajlar1 medyada yer bulmak iizere {irettigi
vurgulanmaktadir. Ronald McDonald —sirketin maskotu- ger¢ek diinyada da oldukca
etkin kullanilan bir karakterdir. Tematik diizlemde ortaya konan mesajlar
desteklemek i¢inse oyun icerisinde bu karakter son derece korkutucu bir yiizle —
yukarida tam metin olarak yer alan- metinleri desteklemek tizere kullanilmaktadir. Bu
durum, aslinda McDonalds’in ana akim medyada—6zellikle de ¢ocuklara- gosterildigi

kadar masum ve sevimli olmadigi mesajint vermenin bir yoludur.

Bu noktada son olarak belirtilmesi gereken unsur, oyunda basarisizliga
ugranildiginda ekrana gelen mesajdir. Mesaj, arka planda istii diizey yoneticilerin,
onde ise Ronald McDonald karakterinin —son derece 6fkeli yiizlerle- yer aldig1 gorselle
birlikte verilmektedir. Mesaj su sekildedir: “Kendinden utan, sirketimizi batirdin!
Yillarin kurumsal kiiltiirii yok oldu!” Hig siiphesiz Mollelndustria’nin burada vermek
istedigi mesaj, tematik diizlemde 6nemle iizerinde durulan McDonalds’in bir kiiltiir
yaratmaya c¢alismasidir. Ancak bu oyundaki mesajin diiz anlaminda ya da gergek
diinyadaki reklamlarda oldugu gibi kurumsal bir kiiltiir degildir. Bu, ana akim eglence
endiistrisinin destegiyle olusturulan ve heniiz elestirel bakma yetisinden yoksun ¢cocuk
bireylerden baslayip toplumun geneline yayilmasi hedeflenen tiiketim kiiltiiriidir.
Mollelndustria, tiim oyun igerisinde oldugu gibi bu mesaj1 da ironik sdylemlerle dile
getirmekte; gergegi, oyuncuyu da bizzat siirecin igerisine ¢ekerek diinyanin yiiziine

vurmaktadir.
Etkilesimsel Diizlem

Etkilesimsel diizlem, anlatict ve dinleyici arasindaki diyaloga
odaklanmaktadir. Olusturulan her anlati, anlaticisi ile dinleyicisi arasinda bir etkilesim
gerektirmektedir. Dijital oyunlar kapsaminda bakildiginda, etkilesimselligin ¢ok daha
iist diizeyde s6z konusu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bununla birlikte, oyuncunun

dinleyici olma 06zelligi sabitken, anlatict oyunun kurgusuna gore farkli bigimlerde
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tezahiir edebilmektedir. Ote yandan dijital oyunlarda her daim oyuncunun katilimci ve
isbirlik¢i olmasi beklenmektedir. Bu oyun i¢in de ayni durum varligin1 korumaktadir.
Diyalog ise diger standart reklamoyun ya da anti-reklamoyunlardan daha farkl
gerceklesmektedir. Bu tiir uygulamalarda genel itibariyla oyuncu ya Ogrenen
konumundadir ya da bir tiir kurtarict roliine biiriinmekte; reklamoyun igerisinde

anlatici ile tam bir isbirligine gitmesi beklenmektedir.

MolleIndustria’nin ise elestirel bakis agisini ironik sdylemlerle yansittig1 ve bir
anlamda sisteme, bizzat sistemin diliyle cevap verdigi daha once de ifade edilmisti. Bu
oyun icerisinde de ayni durum s6z konusu olmaktadir. Etkilesim baglaminda
oyuncudan beklenen de bir is birligidir. Ancak bu kez Mollelndustria’nin ironik ve
kimi zaman rahatsiz edici sOylem ve direktifleriyle bir tiir su¢ ortaklhig
gerceklestirmesidir. Oyuncu bir yandan kiiresel bir diinya devinin ne etige ne de
yasalara uygun olan politikalarinin hiikkiim siirdiigii diinyada, gerceklikten beslenen
sanal bir deneyim yasayarak farkindalik kazanmaktadir; diger yandan da oyunun
hizina kapilip kendi hirslariyla yiizleserek, bir insanin siirekli bliylime ve kar elde etme
konusunda nasil kolayca yoldan ¢ikabilecegini deneyimlemektedir. Muhtemeldir ki,

oyunu —onca yapayligina ragmen- bu denli gercekei kilan da bu yiizlesme olmaktadir.
Edimsel Diizlem

Edimsel diizlem, anlatilanlarin dinleyicide buldugu karsiliga ve onun tizerinde
yarattigi etkiye odaklanmaktadir. Anti-reklamoyunlarda genellikle dinleyici
konumundaki oyuncudan beklenti, ya bir boykot ¢agrisina olumlu yanit vermektir, ya
bir davrams degisikligidir ya da etkin bir karsit durus sergilemektir. Ornegin daha dnce
aktarildig1 sekliyle PETA tarafindan olusturulan anti-reklamoyunda dogrudan
oyuncudan KFC’yi boykot etmesi beklenmekteydi. Bu oyun kapsaminda ise bu tiirden
hicbir c¢agrida bulunulmamaktadir. Oyuncudan beklenen sadece ve sadece
McDonalds’1n kirli politikalarina sistemin i¢inden bakmasi ve elestirel bir bakis agisi
gelistirmesidir. Oyunun bir sonunun, kazanma ihtimalinin bulunmamasmin temel
nedeni de budur. Ve hi¢ siiphesiz, elestirel teorinin yayilimi kitaplarin yayinlanmasi
ve okunmasi ile s6z konusu olmugsa; Mollelndustria da dijital transformasyona
ugramis elestirel sdylemin yine dijital platformlarda yayilmasini hedeflemektedir. Bu

hedefi gergeklestirmenin yolu da oyuncunun oyunu ve oyunla ilgili deneyimlerini
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yayginlagtirmasidir. Egdeyisle, oyuncudan olusturulmaya c¢alisilan viral etkinin bir

parcasi olmasi beklenmektedir.
SONUC

Dijital teknolojiler, 6zellikle de iletisim alaninda s6z konusu olan teknolojik
gelismeler, bireysel ve toplumsal baglamda oldugu kadar, isletmeler agisindan da
onemli degisiklikleri beraberinde getirmistir. Dijital devrim olarak nitelendirilen ve
2000’11 yillarla birlikte baslayan bu siirecte, isletmeler hedef kitleleri ile hi¢c olmadigt
kadar etkilesimli bir ortam igerisinde bir araya gelme olanagi bulmuslardir. Tamamen
yeni ve alisilmadik olan bu sisteme adapte olma asamasinda, isletmeler pek cok
avantaj elde etmekle birlikte, biiyiikk zorluklar ve miicadelelerle de yiizlesmek
durumunda kalmiglardir. Zira, degisim isletmelerin icerisinde faaliyet gosterdigi pazar
yapisini, rakipleri ve hatta tiiketicileri de ayni oranda etkilemistir. Dogal olarak bu
stirecte rekabetin boyutu ve bi¢cimi de farklilasmistir. Denilebilir ki, farkli 6lgek ve
nitelikte pek cok isletme, bugiin ayni1 pazarin sinirlari igerisinde tiiketici gruplarinin
sadakatini kazanmaya ¢alismaktadir. Bu durum hig siiphesiz marka konumlandirma
cabalarinda da etkindir. ilk olarak 1970°li yillarda adi anilmaya baslanan marka
konumlandirma, 2000°li yillarla birlikte isletmelerin biiylik yatirnm yaptiklart bir

calisma alan1 haline gelmistir.

Ote yandan rekabetin, bu yeni ve dnceki donemlere oranla ok daha yogun bir
boyut kazanmasi daha farkli stratejileri uygulamayt zorunlu kilmaktadir, ancak
markalar acisindan dis ¢evrenin kompleks yapis1 bunlarla siirl tutulamamaktadir.
Zira geleneksel medya araciligiyla dolayimlanan reklam mesajlarinin, biitlinliyle
markanin kendisini gostermek istedigi icerigi yansittigi siire¢ de gerilerde kalmus;
dijital medya, rakiplerin, STK’larin, aktivistlerin, performistlerin ve hatta bizzat
tiikketicinin kendisinin de marka hakkinda bilgi, yorum ve diisiincelerini paylasabildigi
bir ortam1 ortaya c¢ikarmistir. Bu ortam igerisinde, dijital medyanin markalar icin
sagladigr her tlirden avantaj, kontrol kaybedildigi takdirde hizla dezavantaja da
dontisebilmektedir. Dolayisiyla siirekli olarak takip ve kontrol mekanizmasini ¢aligir
durumda tutmak, yam sira farkli ve carpici yeni stratejiler gelistirme gerekliligi de

dogmustur. Bu noktada en sik kullanilan uygulamalardan biri de reklamoyunlardir.

CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2019
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder



782
Negatif Marka Konumlandirma Ve Anti — Reklamoyunlar ile Marka Basari Oykiilerinin Yeniden Yapilandiriimasi

Siklikla “advergame” olarak literatiirde kullanilan bu uygulama, spesifik bir {iriin /

marka i¢in ve biitliniiyle reklam amacli olusturulmus oyunlar1 kapsamaktadir.

Boylelikle, belirli bir markanin 6zelliklerini 6n plana ¢ikartan ve mevcut /
potansiyel tiiketiciye sanal bir deneyim saglamaya odaklanan, dahasi marka
konumlandirma faaliyetlerini 6nemli oOlgiide destekleyen uygulamalar ortaya
konulmaktadir. Reklamoyunlar bir markanin irettigi {riinlerin 6zelliklerinden
kurumsal kimligine degin pek ¢ok marka unsurunun goriiniir kilinmasina ve hatta sanal
da olsa deneyimlenmesine olanak saglamaktadir. Bu tiirden uygulamalar aym
zamanda tiiketici ile duygusal ve rasyonel bagin kurulmasi, esdeyisle markanin
tiikketicinin zihninde, kalbinde ve ruhunda arzu edilen bi¢gimde yer edinmesi agisindan

onemlidir. Ki marka konumlandirma faaliyetlerinin temel hedefi de tam olarak budur.

Ancak daha once de ifade edildigi tizere, dijital teknolojiler sadece markalar
icin avantaj saglamamaktadir. Dijital teknolojiler gibi reklamoyunlar da rakiplerin,
STK’larin, aktivistlerin ve performistlerin marka konumlandirma cabalarina destek
olmaktadir. Ancak bu kez tamamen farkli bir bakis acisiyla... Rakiplerin nadiren —
onlar i¢in karsilastirmali reklamlar ¢ok daha etkili bir yoldur-, STK lar, aktivistler ve
performistlerinse siklikla tercih ettikleri bir uygulama alani da bdylelikle ortaya
cikmistir. Anti-reklamoyun olarak nitelendirilen bu uygulamalar, bir markanin tiim
olumsuz yonlerini vurgulamak iizere, bilingli bir sekilde o marka hakkinda olumsuz
alg1 ve tutum, nihayetinde satin almay1 engelleyici davranis ortaya ¢ikarmak iizere
kullanilabilir durumdadir. Bu uygulamalarin genel stratejileri genellikle markalarin
kendilerini konumlandirmak {izere kullandiklar1 her tiir unsur ve arglimani tam tersi
bir bakis acis1 ile sunmaktir. Dolayisiyla da burada s6z konusu olan bir negatif marka
konumlandirmadir. Ozellikle tercih edilen de markalarin kendileri igin gerceklikten /
yar1 ger¢eklikten beslenen ya da biitiiniiyle kurgusal bir bicimde olusturduklar1 basari

hikayelerini yeniden iiretmektir.

Negatif marka konumlandirma amachi olarak anti-reklamoyunlarin
kullanilmas1 olduk¢a sik karsilasilan bir durumdur. Ozellikle dijital aktivist ve
performistler ile ana akim medyada kendine yeterince yer bulamayan ve hig siiphesiz
ekonomi politik nedenlerle sdylemlerini genis kitlelerle paylasamayan STK’lar, her

tiirden elestiriyi bu oyunlar aracilifiyla gerceklestirebilmektedir. Ozellikle PETA ve
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Greenpeace gibi STK’lar bu uygulamay1 basariyla kullanmaktadir. Bu ¢aligmada ise
bir italyan oyun kolektifi ve dijital aktivizm grubu olan Mollelndustria tarafindan
yaratilip yayinlanan McDonald’s anti-reklamoyunu ele alinmakta ve Riessman

tarafindan gelistirilen anlat1 analiz modeli ile incelenmektedir.

S6z konusu oyun, diger anti-reklamoyunlardan daha farkli bir yapida
tasarlanmistir. Zira bizzat oyun kolektifinin kendisi farkli bir sistem -elestirisi
olusturmustur. Web sitelerinde yer alan tiim oyunlarda oldugu gibi bu oyun da,
kazanmanin miimkiin olmadigi, sadece giliclii ve zengin olanlarin giidiimiinde bir
diinyada yasayan diger canli tlirlerinin ugradigi zarari ironik bir dille ifade etmektedir.
Bu noktada ama¢ sadece oyuncuda farkindalik yaratmak degildir. Basit¢e bir sirket
yonetme temasina sahip olan bu oyun, bireylerin kendi hirslartyla da yiizlesmesine yol
acmaktadir. Oyuncu bir yandan oyunun hizina adapte olmaya ¢alisirken, diger yandan
sistemin ona oyunda, markaya ise gercek diinyada dayatilan gayri ahlaki ve yasal
olmayan yontemleri kullanmak durumunda kalmaktadir. Bu tiirden bir bakis agis1 da
McDonald’s tarafindan yillarca iizerinde calisilan ve marka konumlandirma
cabalarinin ana temasini olusturan basar1 hikayesinin, son derece etkili bir negatif

yeniden- tiretimidir.

Bu g¢alismanin amacmin, anti-reklamoyunlarin bir negatif marka
konumlandirma uygulamasi olarak 6neminin ortaya konmasi oldugu daha once de
ifade edilmisti. Bu baglamda anlati analizinin yontem olarak secilmis olmasi her ne
kadar bir anlati tiiri olarak reklam ve onun bir alt alan1 olarak anti-reklamoyunlari
¢Oziimleme acisindan yeterli olsa da alimlama pratiklerini ortaya koyma acisindan
sinirli kalmakta, daha ziyade anlatiy1 olusturanin amaci yoniinden bir ¢oziimleme
yapmaya imkan saglamaktadir. Ancak hig siiphesiz, kullanici/oyuncu tarafindan anti-
reklamoyunlarin alimlanmasi da 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla ilerleyen donemlerde
anlatisal analizi de kapsayacak bir bigimde alimlama ¢6ziimlemesini igeren ¢alismalar

yapmak uygun goriinmektedir.
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