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OZET

Badiou (2012:19-20), Lacan’in tinlii taniminda askin cinsel iliski eksikliginin yoklugunu dolduran sey oldugu
sOylemini analiz eder ve sdyle yorumlar: “Ask, diissel olarak cinselligin boslugunu dolduran seydir ve
sonrasinda da o boslukta bir sey oldugu fikrine doniisiir”. Bu yorumlamadan yola ¢iktigimizda, yeni medya
cagmin yasam alanlar1 olan sanal diinyalar, hayal edilen o “miikemmelligi” ararken mekan ve zamanin
gercekligini geride biraktiklarindan dolayr aslinda sozii gegen anlamda bir aski bulmak i¢in ideal mekanlar
olabilirler mi?

Bu caligmada askin toplumsal soylemle sekillenen bir iletisim sekli oldugu varsayimi, yeni medyada evlilik
taniminin degismesi ile birlikte ele alinacaktir. Agk ve evliligin yillar boyunca siiregelen tanimlar1 ve bunlarin
oyun i¢i reklamlara etkileri analiz edilecektir. Bu noktada su sorular akla gelebilir: Tarih boyunca bir "arzu
nesnesi" olarak sunulan kadin bedeni, milkemmeli vaat eden avatarlarin golgesinde, gercek bir imaj sunmaksizin,
siber diinyalarda da bir arzu nesnesi olmaya devam edecek midir yoksa canli imajin yoklugunda avatarin
normallestirilmesi, yeni medyada reklam kaliplarinin degigmesiyle paralel mi gitmektedir?

S6z konusu sorulara cevap bulabilmek adina bu ¢alismada kapsamli niteliksel icerik analizi yapilacak ve siber
evlilikler ile IMVU sanal yasam oyunundaki reklamlar, konuyla ilgili 6rnek ¢alisma olarak incelenecektir.

Anahtar sozciikler: Yeni medya, oyuni¢i reklam, siber evlilikler, iletisim, sanal.

ABSTRACT

Badiou (2012:19-20), analyzes Lacan’s well-known definition of love which states that it is what fills the
absence of a physical relationship, and interprets it as “love is what the imagination employs to fill the emptiness
created by sexuality, and then comes to be the idea that something exists in this void”. Taking into account this
interpretation, may one state that the living grounds of the new media based virtual worlds may indeed be the
perfect place to find love since they leave the reality of ‘space’ and ‘time’ behind, in the pursuit of achieving
‘perfection’ of the imagined one?

In this study, the presumption that love is a form of communication that is shaped by social discourse will be
discussed together with the changing rules of marriage in virtual lives. The ways in which love and marriage
echoed within the communication channels through the years, and their impacts on in-game advertising will be
analyzed. At this point, some questions may come to mind: Since the woman’s body has always been presented
as the “object of desire” in advertising, will this legacy continue in the age of new media without the
presentation of an actual image? Can the normalisation of the avatar, together with the changing definitions of
love and marriage be some of the reasons behind the new genre of in-game advertising in New Media? In order
to find answers to the above mentioned questions, a comprehensive qualitative content analysis will be
conducted in this study; cyber marriage and in-game advertisements on IMVU virtual life game will analyzed as
an example.

Keywords: New Media, in-game advertisement, cyber marriage, communication, virtuality
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1. GIRIS
Aska iliskin pek ¢ok deyim vardir. “Askin yas1 yoktur”, “askin gozii kordiir”, “askin gozii

karadir”, “ilk agk unutulmaz” gibi deyimler, insanlarin agkla ilgili diisiincelerini acik¢a ortaya
koymaktadir. Asik olmak i¢in uzun boylu tamismaya ve goriismeye gerek yoktur. Kisinin, ilk
kez gordiigii birine aniden duydugu ilgiyi anlatmasi agisindan “yildirim ask1” so6zii de dikkat
cekicidir. Ik kez gordiigiiniiz bir insana ilgi duymamz igin kimse size baski yapmaz, tim
hissettikleriniz istem dis1 bir edim olarak gerceklesir. Ozellikle ilk sathada, askla ilgili her sey
biling dis1 gergeklesmektedir (Tiryaki, 2004: 211).

Unlii diisiiniir Badiou (2011:43), Nicolas Truong ile yaptif1 bir sdyleside aski, anda
gerceklesen bir rastlantidan hareketle bir sonsuzluk 6nermesi olarak tanimlar. Schopenhauer’e
(2007: 34-35) gore ise, her tiirlii ask ne kadar ulvi goriiniirse goriinsiin cinsiyet giidiisiinden
kaynaklanir. Ask, gelecek neslin olusumunu ve niteligini belirler. O gelecekte insan soyunun
varolusunu ve 0zel dogasini giivence altina almalidir. Bu sebepten, bireyin iradesi daha
yiiksek bir boyutta tiirlin iradesi olarak ortaya ¢ikar.

Iki cins arasindaki ¢ekimin ne zaman ortaya ¢iktigi konusunda kesin bir bulgu olmamakla
birlikte, glinlimiizde asik olmanin beyinde bazi degisiklikler meydana getirdigi bilinmektedir.
Paul Maclean, beynin ii¢ bdliime ayrildigini 6ne siirmiistiir. Beynin en ilkel bolimii,
omuriligin sonundaki son yumruyu g¢evreleyen, siiriingen beyni olarak adlandirilan bdlgedir.
Bu bolge, saldirganlik, miilkiyet, aligkanliklar ve toplumsal hiyerarsilerin kurulmasi gibi
davraniglart yonetir. Siirlingen beyninin yukarisinda kafanin ortasinda toplu olarak limbik
sistem diye bilinen yapilar grubu yer alir. Bu yapilar, korku, 6fke, seving, hiiziin, agk ve nefret
gibi duygular1 yonetirler. Limbik sistemin istiinde, kafatasinin hemen altinda duygularla
diisiinceleri biitiinlestiren korteks bulunur. Askla biitiinlestirilen kisiyi diisiindlirten beynin bu
bolimiidiir (Aktaran: Lambert, 2003:343-349).

Yeni medya ¢aginda, bireysel olarak yarattigimiz sanal diinyalarda, birey sadece karsi cinsi
yeniden yaratmakla kalmamakta, kendisini de yeniden yaratmaktadir. Bu baglamda cinsiyet
rollerinin tanimlanmasi sirasinda toplumsal degerler de yerlerini bireysel olanlara birakiyor
denilebilir.

Sanal diinyalar olarak da bilinen “MMOG - Cok Oyunculu Online Oyunlar”, markali reklam
kampanyalar1 igin giderek daha popiiler olan siteler haline gelmistir. Oyun ig¢i reklam
caligmalarinin ¢ogu, hedefli reklam kampanyalar1 veya markali diinyalar gelistirmek i¢in oyun
yoneticileri ile ¢alisan biiyiik sirketleri iceriyor olsa da, bazi MMOG'lerde oyuncular da birer
raklamct gibi avatar giyim iriinleri ya da yasam mekanlar1 yaratarak reklam pastasina ortak
olabilmektedirler.

Bu tarz amator sanal marka gelistiricileri, genellikle reklam veya marka olusturma ile ilgili
herhangi bir mesleki deneyime sahip olmasalar da, karmasik marka kimliklerini olugturmak
ve iletmek i¢in bilindik marka adlarini, tirlin gruplarimi, logolar1 kullanirlar. Baslangicta
oyuncularin eglenceleri igin gelistirilen sanal diinyalar, bu noktada sadece eglence olmaktan
cikmakta, para kazandiran karli bir reklam mecrasina donlismektedir. Duygusal ¢ekiciliklerin
sanal yasamlarda da gergeklikte oldugu gibi satis1 koriikliiyor olmasi dikkate alinmas1 gereken
bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2. SANAL GERCEKLIKTE DUYGULAR VE REKLAM

Heniiz kurallar1 tam olarak konmamis olan ‘sanal yasam kiiltlirii’, sosyal medya ve siber
oyunlarda sekillenmektedir. Oyun-igi reklamlar da hi¢ kuskusuz yine etkin bir yonlendirme
aract olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu noktada, sanal yasamlarda bireylerin mi reklama,
yoksa reklamin m1 bireyi daha fazla yonlendirdigi incelenmeye deger bir konudur.
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Diinyanin farkli cografyalarinda, kadinlarin fl6rt sirasinda sergiledigi sayisiz flort davranigini
kaydeden Eibl-Eibesfeldt (1967:252), her bir flort olayini ayri ayr inceleyerek evrensel bir
flort modeli belirlemistir. Bu arastirmaya gore, Amazon yagmur ormanlarinda yasayan
kadmlar ile Paris’in canlt ve hareketli sosyal ortaminda yasayan kadinlar, flort ederken ayni
yliz ifadelerini kullanmaktadirlar. Bu noktada sanal gerceklik oyunlarinda avatarlarin nasil
konumlandirildigr incelenerek sanal yasam kiiltiiriinde kendisine yer ag¢mayi basaran
geleneksel cinsiyet 6zellikleri saptanabilir.

Geleneksel anlamda bir ¢ift, bakisma, tanisma ve ilk konusma asamalarini atlatir da
birbirlerini aktif olarak dinlemeye baslarsa, ¢ogu kez dordiincii asama olan dokunma
asamasma gecilir. ilk dokunus bir engelle karsilasmazsa, kadin ve erkek arasinda bag
kurulmus olur (Fisher, 2003: 21).

Glinlimiiziin Yeni medya ¢aginda sanal ortamlarda yasanmaya baslayan asklardaki en 6nemli
eksiklik dordiincii asama olan ‘dokunma’dir; Fisher’in dediginden yola cikarsak, bu ilk
dokunus olmadan kadin ve erkek arasindaki o ger¢ek bag da aslinda kurulamaz ve bireysel
temas gerceklesmeden ortada bir iliski oldugu da séylenemez. Giiniimiizde “Second Life” ya
da “IMVU?” gibi sanal yasamlar kurulan oyunlarda, hi¢ gérmedikleri kisilerle, sanal diigiin
torenleriyle evlenen ve onlara gercek hayatlarinda da sadik kalan bireyler oldugu diisiiniiliirse,
bu “gerceklik” de sorgulanmalidir.

Schmid’e gore (2015:11) aski nasil yasayacaginiz, kime asik oldugunuza ve nasil bir tecriibe
yasayacaginiza gore degil aski nasil hayal ettiginize gore degisir. Kisinin aski nasil hayal
ettigl, olas1 agk macerasinin senaryosu olarak nitelendirilebilir. Kisi, bu hayal ya da tasavvur
etme siireci igerisinde asktan ne istedigini, ne bekledigini ve askin nesinden korktugunu
belirler. Kisiden kisiye degisen bu islem, kisinin agkla ilgili 6znel yorumudur. Yorumlari
birbirine tipatip uyan iki insan bulmak olduk¢a zordur. Ustelik pek ¢ok insan, askla ilgili
yorumlarinin bir yorum degil de ger¢egin bir tasviri oldugunda israr eder. Oysa askin
mutlakliginda direten kisiler, kolaylikla hayal kirikligina ugrayabilirler. Ancak aski bir
yanilsama olarak goéren insanlar, giizel bir yanilsamanin saglayabilecegi yaratict potansiyeli
fark ederler.

Ask yanilsamalarim1 ya da kisiye 6zgii ask yorumlarini, Sternberg (2013: 12) oykiiler olarak
ele almig ve incelemistir. 1980°’li yillarda ask konusunu incelemeye baglayan Sternberg’e gore
ask, icerdigi ii¢ bilesenle kavranabilir: Yakinlik, tutku ve baglanma. Askin farkl tiirleri de bu
bilesenlerin farkli bicimlerde bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Romantik agk, yakinlik
ve tutku; aklin alamayacagi kadar yogun ask, tutkunun koriikledigi baglanma; mitkemmel ask
ise yakinlik, tutku ve baglanmanin bir araya gelmesiyle olugur. Fakat bu kuram, bir insanin
nicin belirli bir kisiye asik olacagini, belirli bir kisiyle ask iliskisi siirdiirebilecegini ya da
bunun bir bagkasiyla neden miimkiin olamayacagini agiklamaz. 1990’ yillarda ask kuramini
daha da gelistiren Sternberg, inceledigi asklar1 Oykiiler olarak ele alip analiz etmeye
baglamistir. Bu yaklagima gore, benzer oOykiileri paylasan insanlarin bu oykiiler iginde
kendilerine bigtikleri roller birbirini tamamliyorsa, o kisiler birbirlerine asik olma egilimi
gosterirler.

Bauman’m Akigkan Ask (2009:120) adli kitabinin kahramani, sabit baglar1 olmayan, bagsiz
insandir. Modern akiskan toplumun bir sakini olan bagsiz insan, teknolojinin tiim imkanlarini
kullanarak insanlarla bag kurmaya ¢alismaktadir. Baglantilar sanal iliskilerdir. Sanal iliskiler,
geleneksel iligkilerin tersine akiskan modern yasama uygundur. Ciinkii sanal iliskiye
baglamak ve bitirmek kolaydir. Cagimizda, yasadiklari pek ¢ok deneyime ask diyen,
yasamakta oldugu askin sonuncu olacagina giivence vermeyen , kisacasi baglanamayan insan
sayist hizla artmaktadir. Bu baglamda bazi ¢evrelerde tercih edilmeye baslayan cayilabilir
partnerliklerin “6liim bizi ayirana kadar” tiiriindeki kisisel birlik modelinin yerini almaya
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basladig1 soylenebilir. “Bu gerceklik mi bazi bireyleri sanal diinyalarda mutluluk aramaya
itmektedir?” sorusu giiniimiizde irdelenmeye deger bir sorudur.

Ilerleyen teknoloji ile birlikte giiniimiizde bireysel yasamlar koklii déniisiimlere ugramustir.
Yeni medyadaki siiratli gelismeler ile kitlesel hareketlerde kendisini fazlasiyla hissettiren
‘kiiresel koy’ olgusu, Web 2.0 ile giindeme gelen sosyal aglar araciligiyla bireysel anlamda da
etkisini yogun bir bigimde gostermektedir. Buradaki ironik durum, sosyal aglar sayesinde
bir¢ok kisiyle ayni anda ‘paylasim’ imkan1 bulan bireyin, kendisine yabancilasma tehlikesiyle
kars1 karstya kalmis olmasidir. Bunun en temel nedenlerinden biri de kisinin topluluk onay1
ve begenisi almak adina kendi ger¢ek duygu ve diisiincelerinden uzaklasarak, cevirimigi
ortamlarda farkli bir sanal kimlige biiriinmekte olusudur.

Sosyal aglarda zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin yasanan anlik iletisim imkaniyla
birlikte duygular da daha hizli tiiketilir olmustur. Bu baglamda kendisine yabancilagmis olan
birey, sanal kimliginin araciligiyla bagka kisilerin sanal kimlikleriyle iletisime ge¢mektedir.
Bu da iliskilerin ve duygularin temsilinin sanal diinyada farklilastigini agik¢a goz Oniine
sermektedir.

Bu noktada, ‘duygulara yonelik reklam’ hakkinda diisiinme gerekliligi dogmaktadir. Sanayi
Devrimi’nden bu yana iinlii Halkla iliskiler uzman1 ve Basin Danismani Edward Bernays
onderliginde duygulara hitap edilerek yapilmakta olan reklam caligmalari, yeni medya
diizeninde farkli algoritmalar goéstermekte olan duygusal dalgalanmalara adapte olmak
durumunda nmu kalacaktir?

Nasio’ya gore (2007: 60) asik olunan kisinin bilingdisindaki hayali varlig1 digsal varligindan
onemli oldugu i¢in ilki, ikinciden beslenir ve ikinci yasadigr miiddetce serpilerek stireklilik
kazanir. Baska bir ifadeyle, asik olunan kisinin, yasayan, et ve kemikten olusan bedeni asik
icin gerekli ve vazgegilmezdir. Ciinkii onun viicudu asik olanin arzusunun odaginda yer aldigi
gibi hayallerinin de canli dayanagidir. IMVU ve Second Life gibi sanal gergeklik oyunlarinda
oyuncunun dig bedeni avataridir; biraz dnce bahsedilen ‘bilingdisi maneviyat’ ile bedeni
ayrilmistir. Bu agidan bakildiginda, markalarin sanal diinyalarda bireylerin avatarlarina satis
yapmay1 se¢meleri de olduk¢a anlasilir duruma gelmektedir. Birey, bedeniyle bilingdist
maneviyatinin birlesik bir biitlin oldugu ‘gerg¢ek’ diinyada yapmayacagi aligverisi sanal
yasaminda avatari icin yapabilmektedir. Bu tarz oyunlarda istedigi cinsiyete sahip
olabilmekte, istedigi kimlige biiriinerek, her giin degisik rollere girebilmektedir. Bu da sanal
ortamda tiketimi koriikleyici bir o6zellik olarak karsimiza c¢ikmakta ve sanal gergeklik
sitelerinde yapilan aligverisleri oldugu kadar, markalar tarafindan satisa yonelik olusturulan
siber moda akimlarini da anlamli kilmaktadir.

Baudrillard’a gore, arzunun tek dayanagi yokluktur. Biitlin varhigiyla talebin icine
sokuldugunda, higbir kisitlama olmaksizin kendini islemsellestirdiginde, biitiin gercekligini
yitirir; ¢linkli imgelemi olmayan arzu her yerde, ama ayni zamanda da genellesmis bir
simulasyon ortamindadir (Baudrillard, J.2014:14). Yukarida bahsedilmis olan unsurlar
1s18inda bu sdylem, sanal ortamlarda riistiinii ispatlayan bir 6ngorii olarak karsimiza
cikmaktadir.

3. YENI MEDYADA ASK VE EVLILiGIN TiCARI TEMSILi VE REKLAM

Badiou (2011:15-16), ‘Aska 6vgii’ isimli eserinde, sanal aska soyle deginmistir: “Bir ara
Paris bastan asagi online bir tanigma sitesi olan Meetic’in afigleriyle donanmisti. O reklam
kampanyasindan birka¢ slogant ammsiyorum: “Aski rastlantrya bwrakmayin!”, “Act
¢ekmeden de pek ala asik olabilirsiniz!”... Tiim bunlar da online tanisma sitesi sayesinde
olacakti. Ustiine iistliik site size “Ask koclugu” hizmeti sunuyordu. Bu reklam

YEAR: 2018 VOL:4 ISSUED: 8 IKSAD PUBLISHING HOUSE 1 1 5



ATLAS INTERNATIONAL REFERRED JOURNAL ON SOCIAL SCIENCES

propagandasimin “ask” konusunda bir giivenlik anlayisindan ileri geldigini diigiiniiyorum.
Biitiin riskleri kapsayan bir ask sigortast”

21. Yy baslarinda internet kullanicilar1 yepyeni bir terim ile karsilasti: "siber evlilik". Bu
terim, cogunlukla Internette yiiriitiillen ve orada kalan sanal evlilikleri ifade etmekteydi. Bu
sanal evlilikler internet iizerinde yapilmaktaydi ve hi¢bir kanuni hiikmii yoktu. Bu kavram
giiniimiize kadar gelmeyi basard1 ve hala gecerliligini korumaya devam ediyor.

Bu uygulamanin oldukga revagta oldugu iilkelerin basinda Cin gelmektedir. 2007 itibariyle
Cin’de 1 milyon kisinin web evliligi yaptig1 tespit edilmistir. (McLaren,2007:409). Tianya
marriage Hall, no.9 City, Online family, i-part, lovefree.chinesegamer.net,
game.china.com/audition ve city6.com bu iilkede en c¢ok ziyaretcisi olan sanal evlilik
siteleridir (Liu, 2011:49). Bu donemde, sanal evlilik siteleriyle paralel olarak “Oyunici
evlilikler” de glindeme gelmeye baslamistir. Fazlaca sayida kisiyle oynanan online karaktere
biirtinme (role-play) oyunlart ya da kisa adiyla MMORPGs (Massively Multiplayer Online
Role-Playing Games) gliniimiizde hala en ¢ok tercih edilen oyun tiirlerindendir.

Oyun i¢i evliliklerde duyulan hayali macera hissi, evliligin bir oyun olma inancindan da
kaynaklanmaktadir. sanal alemde yasanan bu evliliklerin gerceklige miidahalesi halinde
birgok kanuni evliligin zedelenecegini sdylemektedir. Giintimiizde giindemde olan ‘“Sanal
Gergeklik / Virtual reality” teknolojisi; sanallig1 ‘gerceklik’ yapan, bireyi adeta paralel bir
evrene gotiiren, o yeni diinyanin i¢ine sokabilen, dolastirabilen ve kullanicinin miidahalesine
izin veren bir yapiya sahiptir. Jinger’e gore deneyimin zamansal ve mekéansal
belirlenimlerden kopmasi, bizim diinyaya bakan bir goze, birer kayit aletine doniigmemize
sebep olmaktadir (Cadava, 2008: 24). Bu acidan bakildiginda sanallikta ask bireysel olarak
‘yasanilan’ degil, sadece ‘izlenen’ ve “sahit olunan” bir durumdur. Bazi uzmanlar, ¢evrimici
iligkilerde elde edilen genis se¢cim yelpazesinin gergek yasamdaki evlilikleri ve diger temel
iligkileri baltalayabilecegini iddia etmektedir (Turkle,S.2011:17). Burada dikkatle incelenmesi
gereken bir diger olgu da evlik miiessesesi ve agkin, yeni medya ¢aginda da ticari potansiyele
sahip olmalardir.

Aslinda var olmayan sanal iiriinleri ger¢ekten ticretlendirerek satmak, ¢ok oyunculu ¢evrimici
oyunlar (Massively Multiplayer Online Games- MMO'lar), sosyal ag siteleri (Social
Networjking Sites- SNS'ler) ve diger ¢evrimi¢i ortamlar igin giderek daha popiiler hale gelmis
olan bir gelir modelidir. Ozellikle avatarlar yaratarak hayatin adeta bir kopyasmi sanal
ortamda yarattiginiz IMVU ve Second Life gibi oyunlarda tiiketimin ger¢ek yasamdakiyle
paralel ilerledigini goren reklamcilar, Ozellikle bu mecralarda oyuni¢i reklamlara
yonelmislerdir. Bu oyunlarda yaygin olarak kullanilan tasarim kaliplarinin ve oyun
mekaniginin ger¢ek hayatin bir kopyasi olmasi, insan yapimi yeni bir ‘yasam alani’ yaratarak
ek bir pazar yaratmigtir denilebilir (Hamari, J.& Lehdonvirta, V. 2010:14).

Evlilik oyunu sanal yasamlarda Oylesine revagtadir ki “in-game advertising” de denilen
“oyuni¢i reklam” pastasindan oldukea biiyiik bir pay evlilik ile ilgili iiriinlere ayrilmaktadir.
Ornegin: IMVU sanal yasam oyununda ‘SHOP/ Alisveris’ linkine basarak ‘Wedding Dress/
Gelinlik® aramasi1 yaptiginizda karsimmiza 20871 iirlin ¢ikmaktadir. Ayni aramayi erkek
iiriinlerinde yaptiginizda; Damatlik/Groom tux: 1333 {irlin, Damat (Groom) kelimesi ise 500
iirlin sonucu getirmektedir.
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Tablo 1: Imvu Oyuni¢i Reklamlarda Evlilik Temah Uriinler

ARANAN KELIiME URUN SAYISI (KADIN) URUN SAYISI (ERKEK)
Wedding Ring / Evlilik Yiizigi 29399 5294

Wedding Dress/ Gelinlik 20871 -

Wedding Men Tux/ Damatlik - 9816

Ask/ Love 30479 5781

Family/ Aile 11766 2531

Bride/ Gelin 4136 129

Groom/ Damat 126 500

Oyunda satin alinabilecek olan 78.690 adet odanin 1767 tanesi diigiin odasi olarak ayrilmstir.
Isteginize gore kir diigiinii, saray diigiinii ya da bir vampir diigiinii yapabilirsiniz. 29.99 USD
vererek bir evlilik paketi satin almaniz da miimkiindiir. Bu paketin tanitimi i¢in 25 youtube
video’su hazirlanmis ve site tiyelerine e-posta bildirimleriyle duyuru yapilmistir. Sitede genel
aligveris kategorisinde igerisinde Adidas, Nike, Guerlain ve Diesel gibi {inlii markalarin
logolu avatar iirlinleri de satisa sunulmaktadir. Sitenin aligveris sayfasinda genel kategoride
satin alinabilinecek total {irlin adedi kadinlarda 1083915 iken erkeklerde bu say1 267014’ye
diismektedir.

Bu noktada iizerinde durulmasi gereken bir nokta daha vardir: Imvu platformunda oyuncu
‘prosumerfiiretiiketici’ kimligiyle de var olmaktadir. S6z konusu baglamda oyuncu, kendi
tasarladigy Uriinleri, reklam banner'larin1 ve metin haberlerini dogrudan diger kullanicilarla
paylasabilir. En fazla 6 iiriin ile olmak kaydiyla satis pastasindan pay alabilir; oyunda parali
bir statii olan AP’ye (Access Pass/ Erisim Gegisi) sahip ise de daha fazla hakla bu yaratici
platformda kendisini gosterebilir; site tarafindan saglanilan Adplan araciligiyla kendi reklam
performansini izleyebilir; iirlinlerinin, banner'larinin ve haberlerinin ka¢ kez tiklandigini,
farkl sitelerde kag kez gosterildigini gorebilir.

Geleneksel pazarlamanin 6nemli stratejisilerinden biri olan ‘Kitlik / Scarcity’ online sanal
gerceklik oyunlarinda da kullanilmakta ve boylece {irlin miktarindan 6diin vermeden
pazarlama iletisimi yoluyla bir yanilsama yaratilmaktir. Bu stratejinin 6zii, miisteriye, tirliniin
neredeyse tilkkendigine dair izlenim vermektir. Daha sonra ulasamama hissi tiiketiciyi satin
alma refleksine itmektedir. IMVU’da bu 6zellikle baz1 servisler i¢in yapilmaktadir (Yetiskin
servisler ya da VIP iiyelik gibi servislerde goriilen kisa siireli indirimler gibi).

4. SONUC

IMVU, kullanic1 tarafindan olusturulan icerige sahip bir 3D Sohbet servisi ve oyun
platformudur. Kullanicilarin IMVU'nun sanal para birimi olan ‘Kredi’yi kullanarak iiriin
katalogundan istedigini almast ve dolayisiyla kendisine sanal ortamda da bir yasam inga
etmesi miimkiindiir. "Igerik Olusturucu Program”, "her yerde kullanilabilir 6gelerin en biiyiik
sanal diinya katalogu" na sahiptir.

Yukarida bahsi gectigi gibi IMVU'nun sanal ortaminda ekonomi "krediler" adi verilen sanal
bir para biriminde isler. Sahip olunan her bir kredi, daha sonra {iirtin katalogundan giysi,
aksesuar, mobilya, oda, ev ve daha fazlasini satin almak i¢in kullanilabilir. Bir {iriin satis1
yapmadan, anket doldurmak gibi baska bazi aktiviteler yaparak kazanabileceginiz krediler de
mevcuttur. Onlar da normal kredilerle benzer satin alma giiciine sahiptir ve ayn1 6geleri satin
almak i¢in magazada kullanilabilir.

IAB Tiirkiye’nin yaptig1 agiklamaya gore, 2017 nin ilk 6 ayinda Oyun-i¢i reklamlar 5,80
milyon TL’lik biiyiikliige erigsmistir. Bu rakam 2016 yilmin ilk 6 aymnda 4.83 milyon TL
olarak saptanan biliylime rakaminin %20 oraninda artmis oldugunu gostermektedir. Bu
degisim oraniyla oyun-i¢i reklamlar, video reklam ve Dogal reklamlarin (native advertising)
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ardindan, degisim orani en yiiksek {i¢iincii kategori olarak iist siralarda karsimiza ¢ikmaktadir
(Cin,E.2017).

Sanal diinyalar, is ve eglenceyi birlestirerek ‘prosumer/ iiretiiketici’ kimligindeki yeni medya
bireyine bu zamana kadar goriilmemis bir sekilde bireysel markalar yaratma imkant
sunmaktadir. Kisisel kimlik, ¢evrimici kimlik ve marka kimliginin birbiriyle Ortiistiigii ve i¢
ice gectigi sanal diinya ortamlarinda ask ve evlilik de hala tiiketimde albenisi olan konular
olarak goze ¢arpmaktadir. Bunun en 6nemli sebeplerinden biri de gliniimiizde ask arayisinin,
ilerleyen teknolojinin en Onemli getirilerinden olan sanallikta yalnizlagan insanin arayisi
olmasidir. Geleneklerin, sinifsal ve toplumsal baglarin disinda kalan insan, bu baglarin yerine
kendi tasarladigi ve kontrol ettigi ideallesen aski sanal yasamlarda ele gecirmeye
calismaktadir.

Ideallesen ask, mesafe ile bilyiir. Bireyler, kendilerini sevgililerinin imaji iginde severler.
Sevgililerinin imajimi ve kendilerine verdigi sevgiyi severler. Bu yolla miimkiin hale gelen
kendi ytikselislerini ve kendi sinirlarim1 asmay1 severler. Kisacasi, ideal agsk 6zlemi aslinda
insanin kendisini sevme durumudur. Bu baglamda yeni medya da ileri teknoloji ¢aginda
kendisini sevme firsati veren yeni bir mecra sunmaktadir. S6z konusu mecrada “ask” ve
“evlilik” temalar1 yine en fazla satis yapilan iiriin kategorileri olarak goze carpmalar: yalniz
kalmak istemeyen bireyin baskasindaki yansimasinda kendisini aramasi olarak ele alindiginda
anlasilabilir bir durumdur.
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