MOBIL OYUN REKLAMLARINDA KADIN TEMSILININ
YENIDEN INSASI UZERINE BiR ICERIK ANALIZi

Mustafa MERDIN
KTO Karatay Universitesi, Tiirkiye
mustafa.merdin@karatay.edu.tr

Siileyman KARACOR
Selcuk Universitesi, Tiirkiye
suleymankaracorhan@gmail.com

Mustafa MERDIN, Baskent Universitesi Iletisim ve Tasarumi boliimiinii tam burslu sekilde bitirmistir Yiiksek lisansini
KTO Karatay Universitesi Grafik Tasaruminda burslu olarak yapmistir. Su an Seleuk Universitesi Reklamcilik boliimiinde
doktora yapmaktadir. 2018 yilindan beri KTO Karatay Universitesi Iletisim ve Tasarumi boliimiinde Aragtirma Gorevlisi
olarak ¢alismaktadir.

Siileyman KARACOR, Lisanst Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimle Fakiiltesinde yaptiktan sonra, yiiksek
lisans ve doktorasini Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii reklamcilik ve tanitum béliimiinde tamamlamigtir. 2008
yilinda Dogentligini alip, 2013 yilindan Profesrliigiiyle birlikte Selcuk Universitesi reklamcilik boliimiinde béliim baskan:
olarak gorev almaktadir.

Ozet: 1960'lardan giiniimiize kadar gelisen dijital oyun sektdrii bilgi teknolojilerinin gelismesiyle birlikte mobil cihazlar
icerisinde oynanabilir hale gelmistir. Yeni medya teknolojilerindeki gelismeler mobil cihazlarin dogmasina ve dijital
oyunlarin mobil platformlar iizerinden oynanabilmesini saglamgtir. Bu sekilde mobil oyunlar giinliik hayatin icerisinde yer
almaya baglanistir. Ozellikle geng niifusu hedefleyen mobil oyunlar, diger akilli telefon uygulamalart iizerinden verdikleri
reklamlar ile hedef kitlenin ilgisini cekmeyi amaclamaktadirlar. Giiniimiizde akilli telefonlarin yayilmas: dolayisiyla mobil
platform iizerinden oyun oynayan kitle artnmugtir Bu artan talep karsisinda oyun iireticisi firmalar kullamict sayilarimi
arttirmak ve yeni oyuncu ¢ekmek amactyla sosyal medya platformlari(Youtube, Twitch, Facebook, Instagram) iizerinden veya
diger mobil oyunlar iizerinden farkli kadin temsilleri kullamlarak hazirlanan reklam gorselleri kullanmaktadirlar. Cevrimigi
olarak oynanan mobil oyunlarda yer aldig diisiiniilen erkek ve kadin stereotiplerinin bireyin toplumsal cinsiyet kimligi
iizerinde etkili oldugu diisiiniilmektedir. Sosyallesme araci olarak kullanilan cevrimici mobil oyunlarda kullanicilara yazili ve
gorsel olarak aktarilan mesajlarin eril ve digil ozellikler tagidi1 soylenebilir. Bu sebeple reklam cekiciligini kullanan mobil
oyun firmalart bunu gerceklestirirken cinsiyet ideolojisini de yansitmaktadirlar. Ozellikle bu cahsma cinsiyet temelinde
incelediginde, mobil oyun reklamlarinda kadin imgesi kullanarak cinsiyetin nasil yeniden iiretildigini sorgulamaktadir.
Kasitl drnekleme yontemiyle mobil platform iizerinden indirilebilen, popiilerligi yiiksek, reklamlarinda kadin karakter
kullanan mobil oyunlar secilmis ve kullandiklar: reklam iizerinden betimsel tarama yontemi kullamilarak icerik analizi
yapilmgtir.

Anahtar kelimeler: Mobil Oyun, Reklam ve Kadin, Yeni Medya Reklamcilig1, Kadin Temsili, Yeni Medya Teknolojileri

Abstract: The digital game industry, which has developed since the 1960s, has been able to be played in mobile devices with
the development of information technologies. Advances in new media technologies have led to the birth of mobile devices and
the ability to play digital games on mobile platforms. In this way, mobile games have started to take place in daily life.
Especially mobile games targeting the young population aim to attract the attention of the target audience with their
advertisements on other smart phone applications. Today, due to the fact that the spread of smart phones, the mass playing
on the mobile platform has increased. In the face of this increasing demand, game producers use advertising images
prepared by using different female representations on social media platforms (Youtube, Twitch, Facebook, Instagram) or
other mobile games in order to increase the number of users and attract new players. It is thought that male and female
stereotypes, which are thought to take place in mobile games played online, have an effect on the gender identity of the
individual. It can be said that the messages conveyed to users visually and in writing in online mobile games used as a
socialization tool have masculine and feminine characteristics. Therefore, mobile gaming companies that use advertising
attractiveness reflect the gender ideology while doing this. Especially when this study is examined on the basis of gender, it
questions how gender is reproduced by using the image of women in mobile game ads. Mobile games that can be
downloaded on the mobile platform with the deliberate sampling method, which are highly popular and that use female
characters in their advertisements were selected and content analysis was made through the advertisements they used.

Keywords: Mobile Game, Advertising and Woman, New Media Advertising, Woman Representation, New Media
Technologies
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MOBIL OYUN REKLAMLARINDA KADIN TEMSILININ YENIDEN INSASI UZERINE BiR
ICERIK ANALiZi

1.GIRIS

Dijital ve mobil oyun sektorii diinyada ve Tiirkiye’de hizla gelisen ve pazardaki yerini alan
sektOrler arasina girmistir. Dijitallesmenin etkisiyle giinden giine biiyliyen sektor hacmi, bu alandaki
tiretim, emek ve isglicii siireclerini incelemeyi gerekli kilmaktadir. Hollywood sinemasinin yerini artik
dijital ve mobil oyunlar almis eglence endiistrisini sektorel agidan iistiinlitk kuran bir konuma
gelmistir. Newzoo tarafindan yayimlanan Global Oyun Pazar1 raporuna gore (2019) diinyadaki oyun
pazar: biiyiikliigii yaklasik 140 milyar Dolar olarak tespit edilmistir. Buna hem masaiistii dijital
oyunlar hem de akilli telefonlar araciligiyla oynanan mobil oyunlar dahildir. Diinyada oyun pazarina
hakim {ilkelerin basinda; 36,5 milyar Dolar ile Cin, 35,5 milyar Dolar ile ABD ve 18,6 milyar Dolar ile
Japonya takip etmektedir (Newzoo, 2019).

Gamedevmap adli djjital oyun pazarlama sitesine gore evrensel oyun pazarinda 5980 sirket
oyun pazarinda aktif olarak {iriin vermektedir. Sirketlerin 44 tanesi Tiirkiye menseili sirketlerdir
(Gamedevmap, 2020). Mobil oyunlarin giindelik yasamimizdaki yeri gittikge artmaktadir. Giinden
giine gelisen teknoloji odakli ilerleyen oyun kavrami; masatistii bilgisayar oyunlari, mobil oyunlar ve
video oyunlari olarak karsimiza ¢itkmaktadir. Dijital oyunlarin, kolektif yapisindan dolay1 yeni sosyal
diinyalar ve gevreler olusturdugunu ve bu sekilde diisiinme, sosyal iletisim ve teknolojiyi bir araya
getirme yoluyla 6grenmeye yardimci oldugu bilinmektedir. Bu noktada dijital oyun sektoriinii sadece
eglendirmek veya Ogretmek amaciyla degil toplumsal yap:r ve toplumsal cinsiyeti temsil etme
bigimleri de oldukca 6énemli bir yere sahiptir. Ozellikle oyun sektdriinde kullanicilar agisindan
incelendiginde, sektoriin sadece geng¢ niifus odakli degil yetiskinler tarafindan da kullanildig:
goriilmektedir. Mobil oyunlar pek ¢ok farkli dlgiite gore smiflandirilabilir; aksiyon, macera, beceri,
strateji, cevrimici, simiilasyon, spor gibi oyun tiirlerine sahiptir. Hemen hemen tiim oyunlarda kadin
karakterler bulunmaktadir. Kadin karakterlerin oyun tiirlerine ait temsil bi¢imleri olusmaktadir.

Tim oyunlarda ana karakterleri yonlendiren bir amag ve kullanicinin bu amaca ulasmas: icin
basarmak zorunda oldugu birtakim gorevler bulunmaktadir. Karakterlerin saglamligi, fiziksel giicii,
giice dayali savunma yetenekleri, zekalari, giizellikleri gibi niceliklerine bakildiginda karakterlerin
genelde erkek egemen bir anlayis tarzinda dizayn edildigi goriilmektedir (Kaya, 2013). Bu calismada
akilli telefonlarin yayilmasi ve mobil oyunlarin kullanicilar tarafindan kolay ulasilabilir olmasi
nedeniyle, mobil oyunlar ve oyun reklamlari igerisindeki kadin temsilleri nasil insa edildigi oldukga
popiiler ve indirme oranlar1 yiiksek 3 farklt mobil oyun reklami {izerinden inceleme yapilmasi

amaclanmugtir.

2.DIiJiTAL OYUN ENDUSTRISINDE KADIN TEMSILI

Oyun sektorii erkek egemen bir sektor olarak bilinmektedir. Kadinlarin oyun sektorii igerisinde
istihdam oranlar1 oldukga diisiiktiir. Dijital oyun donanimindaki gelismelere, yazilimdaki yeniliklere
ve kadin oyuncularin artisina ragmen dijital oyun {iiretimdeki kadin orani hala oldukga azdir
(Entertainment Software Association, 2012). 2014-2017 yillar1 arasinda oyun gelistirici firmalarda
calisan oyun tasarimcilarinin cinsiyetine gore diinya capinda dagilimina bakildiginda ortalama
%74’ tintin erkek, %28’inin kadin calisan oldugu goriilmektedir (www.statista.com, 2020). Sheffield

Universitesi tarafindan ingﬂtere’deki oyun gelistirici firmalarda ¢alisan kisilerin cinsiyet dagilimina
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bakildiginda ise kadin galisanlarin %28 oldugu goriilmektedir (MacDonald, 2020). Isve¢ Oyun
Endiistrisi tarafindan yayinlanan oyun gelistiriciler indeksi 2019 raporlarina gore Isve¢'teki oyun
gelistirici firmalar da ¢alisan kadin niifusunu %21 olarak belirlemistir (Game Developer Index, 2019).
Oyun sektorii igerisindeki kadin g¢alisanlarin %40min oyunlar igerisindeki kadin temsilleri
hakkinda fikirleri sorulduklarinda, katilimcilarin tigte birinin, cinsiyete bagl olarak kadin figiirlerinin
sadece cinsel obje olarak kullanildigini ve kadinlarin aciz gosterildigini sdylemektedirler (Ramanan,
2017). Arastirmalar sonucu ortaya ¢ikan bu rakamlar oyun gelistirme sektoriindeki erkek egemen
yapiy1 ortaya ¢ikarmasi agisindan oldukca 6nemlidir. Bu nedenle {iretilen oyunlarda kadin temsilleri
de degismektedir. Women in Games (WIG) adli olusum diinyada oyun sektoriinde kadin istihdami ve
oyunlar igerisindeki kadin temsilleri hakkinda ¢alismalar yapmaktadir. 2009 yilinda Woman in Games
ad1 altinda kurulan bu organizasyon 34 farkl iilkedeki temsilcilikleri ile faaliyet gostermektedir. Oyun
endjistrisi igerisinde cinsiyet ayrimciligy, firsat esitligi gibi kadinlarin sorun yasadigi konular: ¢6zmeyi
amaglamaktadir (www.womeningames.org). WIG kuruluslarinin, oyunlar igerisindeki -cinsiyet
esitligine olan agik¢a vurgularina ragmen, projelerini “feminizm” adi altinda yiiriitmemektedir.

Toplumsal cinsiyet yapisimin teknolojiyi etkiledigi iki ayirt edici durum oldugu one
siiriilmektedir. Ilki, belirli teknolojik yapilari kim tarafindan ve nasil kontrol edilmesi gerektigini
gosteren ve “teknolojik cinsiyet” olarak tanimlanan belirgin cinsiyet varsayimlaridir. Ikincisi, teknoloji
ve cinsiyet arasindaki sembolik iligkiyi ifade eden ve kadinlarin maskiilen olarak algilanan bilgi islem
teknolojisinden g¢ekindikleri anlamina gelen “teknolojinin cinsiyeti” kavramidir (Faulkner, 2001: 83).
Yapay zeka teknolojisi ve grafik tasarim alanini igerisinde barindiran mobil oyun sektorii kadin-erkek
dagilimmin dengesiz oldugu is alanlarinin arasinda yer almaktadir. Bati iilkelerinde mobil oyun
sektorii genelde “erkeksi” bir sektor olarak degerlendirilir ve kismen bu durum kadin imajlarini bu
alan igerisinde gormeyi giiglestirmektedir.

Kadinlar genelde dis goriiniisleri ve toplumdaki konumlarimin etkisiyle mobil oyunlar
icerisinde kendilerini gorebilmektedirler. Genel kanimin aksine bazi mobil oyunlarda kadin
niifusunun etkisi ve ilgisi olduk¢a yogundur. Statistanin yaptig1 bir arastirmada Tencent firmasinin
mobil cihazlar igin tirettigi PUGB isimli silahli aksiyon oyununu oynayan oyuncularmin %46’sin
kadin kullanicilar olusturmaktadir. Diinya {izerinde de bu oyunu oynayan en iyi 5 kadin Hindistan'da
bulunmaktadir (www.statista.com, 2020). Kadinlar kendilerini oyun sektdriinden uzaklastirma
egilimindeyken erkekler kendileri i¢in uygun olan igeriklere yonelmekte ve bu durum “cinsiyetlesme”
olarak islev gormektedir.

Kadinlarin oyun sektoriine isgiicii anlaminda katk: saglamalarini belirlemek igin 2011 yilinda
yapilan bir arastirma; dijital oyun pazarinda sunulan oyunlarin bazilarinda acik bir sekilde ayrimeilik
oldugu, ve bunun sebebinin oyun yapim siirecinde yer alan kadin katiliminin 2011 yilinda %4, - %5
civarinda olmasindan kaynaklanmaktadir (Prescott ve Bogg, 2011: 205-211). Game Developer
Association’in 2005 yilinda yaptig1 bir arastirmada ana igerik tasariminin, sanat, ses, senaryo, konsept
ve programlama rollerinin biiyiik bir kisminin erkek ¢alisanlar tarafindan tistlenildigi goriilmektedir.
Oyun tiiketimi bakimindan kadin ve erkek arasinda neredeyse esit bir dagilim olurken, oyun {iretimi
asamasinda eril bir yap1 hakimdir (Dyer ve Peuter, 2009). Uretim kolunda dikkat geken bu cinsiyet
esitsizligi hem akademik calismalarda hem de oyun tasarim asamalarinda, isgiiciiniin yeniden
yapilandirilmas: sonucunu dogurmaktadir. Kendin-Yap oyun tasarimi anlayisi ve kendi kendine
0grenilmis programlama, medya okuryazarligindaki eksikliklere gonderme yapmas: agisindan daha
biiyiik firsatlar sunan araglar olarak goriilmektedir (Kafai ve Peppler, 2011: 89- 110). Peppler ve

Kafai'ye gore oyun diinyasi igerisindeki maskiilen yapiy1 kadin katilimi ve kadinlarin yeteneklerinin
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gelistirilmesine olanak saglayacak programlama lokalinin “Geek” kiiltiiriine yedirilmesi ve oyunlar
icerisindeki kadin temsili hakkinda doniisiimii saglayabilmektedir. Oyun tasariminin profesyonel
acidan pragmatik oldugu soylenebilir. Bunun nedeni oyun tasarimi, grafik, iiriin tasarimi, kodlama,
animasyon, senaryo yazimi ve konsept gelistirme gibi spesifik alanlarin yam sira etkilesim ve ses
tasarimi1 gibi birtakim pratikleri igerisinde bulundurmasindandir. Gelisen teknoloji ile birlikte
olusmaya baslayan oyun tasarimi c¢alismalarinda dijital oyun demokratiklestirilmesinin yani sira
tasarim fikrinin eril olmasi konusunda tartismalar siirmektedir (Westecott, 2013: 78).

Bu tartismalarla resmi oyun tasarimi programlarinda kadinlarin dikkat c¢eken yoklugunu
vurgulamakta, fakat ayni zamanda teknik bilgi, tasarim ve kodlama yeteneginin oyun yapim
siirecinde basarili olmak i¢in oldukc¢a 6nemli oldugu 6ne siiriilmektedir. Dijital oyunlar igerisindeki
kadin temsili bu sektorde calisan kadinlar ile dogru orantili ilerlemektedir. Sektore giren kadin
sayisin1 da bu durum etkilemektedir. Gorsel iletisim tasarimi, grafik tasarimi, kodlama, yazilim,
animasyon ve programlama boliimlerinden mezun olan kadinlar da sektorde kendilerine is
bulabilmektedirler.

2.1. Kadin ve Oyuncu Kimligi Arasindaki iliski

Bir oyuncu olarak kadinlarin zayif kimlik profilini daha iyi anlamak i¢in, hem oyuncu hem de
toplumsal cinsiyet kimliklerini sosyokiiltiirel siireglerden kaynaklandigimi belirten sosyal yapilar
olarak algilamak onemlidir (Moghaddas, Persson, Hvidt, Christensen, & Hansen, 2012). Kimlikler,
kiltiir ve giinliik etkilesimle ortaya ¢ikmaktadirlar. Zamanla, kimlikler tekrar tekrar insa edilerek
kiiltiirel anlamlar pekistirilmekte ve sonunda bireyin kimliginin kiiltiirden &nce varmis gibi “dogal”
oldugu algisina varilmaktadir (West & Fenstermaker, 1995:125-151). Oyuncu ve cinsiyet kimlikleri
s0z konusu oldugunda, bu bir bireyin ge¢misindeki sosyal ve kiiltiirel uygulamalar1 kabul etmek
yerine kadin ve/veya oyuncu olduklarini tekrar yoluyla hissedecekleri sekilde konuya dahil olacaklar
anlamina gelmektedir (Brickell, 2006:87). Onemli olan bu uygulamalarin kodlama ve iktidarin
tiyelerinin neyin uygun oldugunu oneren modelleri {izerine odaklanmasidir. Bu mantikta, oyuncu
kimliginin 6ziinlin cinsiyete bagli oldugu savunulmaktadir. Bu erkeklik, beyaz olma ve
heterosekstiellik ile birlikte, bir oyuncu olmak igin karakterize olarak goriilmektedir (Fox & Tang,
2014: 314- 320).

Oyuncu kimliginin “dogal” erkeksi olarak insa edilmesi igin ¢esitli uygulamalar
kullanilmaktadir. Oyun endiistrisi, agirlikli olarak erkek bir kitle 1s18inda tirtinlerini yaratarak,
pazarlayarak ve bdylece yeniden iireterek bu siire¢te 6nemli bir rol oynamaktadir (Shaw, 2013: 27).
Schut’a (2006) gore, oyunlar erkeklerin dijital oyun kiiltiiriinii cevreleyen sdylemin basmakalip bir
sekilde erkeksi oldugunu gosteren cinsiyet kimlikleri olugturmalar1 icin verimli sembolik
KAYNAKLAR meydana getirmeye devam etmektedirler (Duggan, 2015). Buradan hareketle, bugiine
kadar erkeklerin kendilerini oyuncu olarak tanimlama olasilig1 kadinlardan daha yiiksektir. Dijital
oyun kiiltiirtimdeki bu erkek iistiinliigii, oyunlarla ilgilenen kadinlarin hem kadin hem de oyuncu
olarak iiyeliklerini ayni anda kendi 6z algilarina entegre etmeleri zorlasmaktadir. Her bireyin birden
fazla kimligi olmasina ragmen, kadin oyuncularin kimlik yapisinin kendileriyle ¢ok az ortiisiir oldugu
ve onlar1 karmasik konu pozisyonlarini miizakere etmeye zorladig: goriilmektedir (Roccas & Brewer,
2002: 88-106). Yine de ¢ok az ¢alisma, kadinlarin cinsiyet kimliginin oyuncu kimlikleriyle tam olarak
nasil iliskili oldugunu ampirik bir calisma olarak arastirmistir. Buna ek olarak, yapilan nicel

calismalarin ¢ogu, erkek ve kadin oyuncular arasindaki genel farkliliklari belirtmek igin cinsiyeti
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sadece demografik bir degisken olarak kullanmaktadirlar (De Grove, Courtois & Van Looy, 2015: 346-
361).

2.2. Kadin Kimligi ve Dijitallesme

Oyuncu ve kadin kimligi arasindaki iliskiyi ampirik olarak arastirmak ic¢in sosyal kimlik
yaklasimindan yararlanilmaktadir. Grup davranisina yonelik yaklasim iki farkli, ancak birbirleriyle
iligkili bir teorik gelismeye dayanmaktadir. Sosyal kimlik teorisi ve kendi kendini kategorize etme
teorisi eskisinin bir uzantisi olarak goriilmektedir (Turner, 1985: 77-122). Sosyal kimligin
etkinlestirilmesi icerige bagli olmakla birlikte, hem oyuncu hem de kadin kimligini Onceden
tanimlanmus kiiltiirel inanglardan kaynaklanan istikrarli kategoriler olarak kabul edilmektedir (Tropp
&Wright, 2001: 585-600). Bu oyuncu ve cinsiyet kimliklerinin yerlesik etkilesimde baskin ilkelerin
yeniden {iretilmesine dayanan sosyal yapilar oldugu fikrine dayanmaktadir. Sosyal yapilara benzer
sekilde, sosyal kimlik perspektifi, belirli bir sosyal kategorinin tamamlayici niteliklerine ya da
uygulamalarina atifta bulunan prototiplerden bahsetmektedir (De Grove ve ark., 2015).

Dijital oyuncular i¢in, oyun teknolojisinin erkeklige giliclii bir sekilde bagli oldugu ancak acikca
smirli olmadig1 ve cinsiyet oyuncu kimligini varsaymak igin prototipik bir 6zellik haline getirdigi
savunulmaktadir. Birisi kadin oyuncular gibi “prototipik olmayan” olarak goriildiigiinde “oyuncu
olmanin” olumlu ayirt ediciligi ve homojenligi tehdit altina girmektedir. Diger yandan, son derece
prototipik grup {iiyeleri grup ici favorilie katkida bulunmaktadir. Bu nedenle prototiplik, hem
kendilerini hem de bagkalarini farkli sekillerde gormeye ve bu sosyal karsilastirmanin bir sonucu
olarak kendisi hakkinda olumlu duygular olusturmaya yardimci olmaktadir (Schmitt & Branscombe,
2001: 510-517). Bu, sosyal kimlikle tanimlamanin yalmizca bir kategoriye dayanmadigini, aym
zamanda duyussal bilesenler gerektirdigini gostermektedir. Sosyal kimlikleri tanumlarken, bilissel ve
duyussal boyutlar1 arasinda ayrim yapmak gerekmektedir. Tajfel'in (1978) sosyal bir kategorinin
orijinal tanimi, sosyal bir kimligin 'bir bireyin bir sosyal gruba (veya gruplara) tiyeligi hakkindaki
bilgisinden ve bu iiyelige bagli deger ve duygusal onemden tiireyen 6z kavraminin bir pargasi'
oldugunu belirttigi i¢in bu boliinmeyi tam olarak saptamaktadir. Tanimi bilissel bir bilesen (yani bilgi)
ve degerlendirici (yani deger) ve duygusal boyut (yani duygusal 6nem) ile ilgili iki duyussal yonden
olusan sosyal kimliklerin ¢ok boyutluluguna teorik bir temel saglamaktadir. Bircok ampirik ¢alisma
sosyal kimliklerin bu iiglii yapisini desteklerken ii¢ bileseni yorumlamalarinda kullanilan terimlerde
farklilik gostermektedir (Cameron, 2004: 239- 242).

3.MOBIiL OYUNLARDA TOPLUMSAL CINSIYET INSASI

Medya bireylere aktardigi mesajlarin icerisinde toplumsal cinsiyet kavramina ait stereotipler,
davrars kaliplar1 ve eril disil modelleri desteklemektedir. Kadina ve erkege atfedilen disil ve eril
nitelikler stereotiplesmis zelliklerdir ve bu gercevede bu 6zellikler toplumsal cinsiyet stereotiplerini
de olusturmaktadir. Toplumsal cinsiyet kavrami sadece kiiltiirel ve sosyolojik olarak degil birgok
sosyal bilim alanini da ilgilendiren bir konudur. Bu alanlardan reklam alani da toplumsal cinsiyet
ayrimi ve cinsiyet temsili gibi konularla giindeme gelmektedir. Reklamlarda erkeklerin daha
maskiilen temsil edilmesi bunun aksine kadinlarin daha duygusal olarak bir stereotip olarak

sunulmasi 6rnek olarak gosterilebilir. (Sabuncuoglu, 2006).
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Cinsiyet ve mobil oyun arasindaki iligki incelendiginde, yapilan arastirmalarda cinsiyet, oyun
tercih nedenlerini ve oynanan oyun tiirlerinin belirleyici bir degiskeni oldugu goézlemlenmistir.
Kadinlarin ve erkeklerin dijital oyun tercihlerine yonelik yapilan arastirmalarda cinsiyetin oyun
se¢imi igin belirleyici bir faktor oldugu ortaya konmustur. Media Analysis Laboratory (1998)in
raporuna gore en fazla tercih edilen mobil oyun tiiri aksiyon-macera oyunlaridir. Kullamicilar
tarafindan tercih edilen diger oyunlar ise yaris, simiilasyon ve spordur. Bu tercih egilimleri cinsiyet ve
oyun oynama siireleri ile dogru orantilidir. Erkekler genelde aksiyon ve doviis oyunlarinda vakit
gecirirken egitim, bulmaca ve yetenek oyunlarinda ise daha az vakit harcamaktadirlar. Bu tercihlerin
cinsiyet ile orantili oldugu goriilmektedir (Gentile ve Anderson, 2006). Dijital oyun tercihleri {izerine
yapilan arastirmada; cinsiyet ile dijital oyun tercih nedenleri arasinda anlamh iliski bulunmustur.
Erkekler gercek zamanli aksiyon rol yapma oyunlarini benzer oranlarda tercih ederken, kadinlar
gercek zamanli oyunlar1 tiim zamanli oyunlara gore daha fazla tercih etmektedirler. Erkekler genelde
stratejik planlama yapabilecekleri ve gorsel kalitesi yliksek, gercekci oynanabilirlige sahip oyunlar:
tercih etmektedirler. Erkekler spor, simiilasyon, macera, strateji tiirlinde oyunlar tercih ederken
kadinlar macera, aksiyon, zihinsel ve beceri gerektiren ve tek kisilik oyunlar1 tercih ettiklerini
belirtmiglerdir (Pala ve Erdem, 2011: 53-71).

Kadinlar reklamlarda genellikle iki nedenden dolay: yer almaktadirlar. Bunlardan birincisi
dogrudan reklamin hedef kitlesi olmalarindan, ikincisi ise erkek niifusu etkilemek ve ikna etmek
amaclidir. Reklamlarda sunulan kadin stereotiplerine bakildiginda giizel, ¢ekici ve gen¢ kadin; evli
kadin, anne kadin, yasli kadin ve calisan kadin olarak dort grupta toplanmaktadir (Elden, 2006).
Ozellikle erkeklerin hedef kitle oldugu reklamlarda kadinlar bedenlerini sergileyen, giplak ve cesur
olarak gosterilmektedir. Reklami yapilan {iriin veya oyun eger erkekleri etkilemeyi amacliyorsa, kadin
viicudunun sunumu erkekler {izerinde cinsel ilgi uyandirmak ve bu tepkileri marka ile
Ozdeslestirmek icin kullanilmaktadir. Bu anlayisa dayanarak erkek hedef kitlesi olan ve kadin
imgesinin kullanildig1 mobil oyun reklamlar1 oldukca popiilerdir. Sadece kadin bedeni ve giizelligi
tizerinden konumlandirma yapilan mobil oyun reklamlari sosyal medya mecralari araciligiyla
topluma sunulmaktadir. Sadece erkek hedef kitlesi degil kadin oyuncular1 da kendisine ¢ekmek
isteyen mobil oyunlar genelde giiglii ve giizel kadin imgelerini reklamlarinda kullanip hedef kitlesini

genisleterek mobil oyunculara ulagsmaya calismaktadir.

4. YONTEM

Arastirma, tarama modelinde betimsel bir aragtirmadir. Bu arastirma mobil oyun reklamlar:
analiz edilmeye calisildigindan, betimsel tarama modeli kullanilmistir. Tarama modelleri, ge¢cmiste ya
da halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirmalara uygun bir
modeldir. Orneklem olarak galigma igin segilen oyunlar ¢oziimlenirken igerik analizi kullanilmistir.
Ozellikle bu ¢alisma cinsiyet temelinde incelediginde, mobil oyun reklamlarinda kadin imgesi
kullanarak cinsiyetin nasil yeniden {iiretildigini sorgulamaktadir. Kasitli 6rnekleme y&ntemiyle mobil
platform iizerinden indirilebilen, popiilerligi yiiksek, reklamlarinda kadin karakter kullanan mobil
oyunlar secilmis ve kullandiklar1 reklam {izerinden betimsel tarama yontemi kullanilarak igerik

analizi yapilmstir.
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5.BULGULAR

5.1. Mafia City
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Sekil 1. Mafia City Mobil Reklamlar: (YottaGame).

Yotta Games firmasinin Androidler ve App store igin gelistirdigi strateji ve rol yapma dgelerini
igerisinde bulunduran Mafia City adli mobil oyun ¢iktig1 giinden bu zamana kadar 50 milyondan
fazla indirme rakamina ulasmis oyuncular tarafindan oldukca begenilen bir mobil oyun haline
gelmistir.

Ozellikle kadin temsili agisindan oyunun reklam gorselleri incelendiginde birinci gorseldeki
cizilen kadin karakterin giyim tarzina, jest ve mimiklerine, oturus bigimine bakildiginda kadinin
maskiilen bir yapiya biiriinmek istediginin bir gostergesidir. Ozellikle ceketini omzuna dogru asmasi
tamamen geleneksel “mafya” tiplemesine bir gonderme olarak kullanilmistir. Arkasindaki duvarda
asili kendi resminin oldugu aramiyor posteri ve kadmin posterin 6niinde oldukga 6zgiivenli bir
sekilde poz vermesi, kendine 0Ozgiiveni olan cesur bir kadin temsili olarak gosterilmektedir.
Sandalyede ayak ayak {istiine atarak oturus bicimi ile maskiilen bir goriiniim sergilemis hem ¢ekici
hem cesur bir kadin imgesi yaratilmaya ¢alisilmistir. Giyim tarzinin modaya uygunlugu ve bakiml
kadin goriiniimii olusturmasi modern ve 6zgiiveni olan kadin tanimina uymaktadir. Bu goriintii aym
zamanda erkek hedef kitlesinin dikkatini ¢ekmek ve oyunu indirmesi iginde kullanilmaktadir.
Kullanilan kadin karakterin giizel ve ¢ekici olmasi 6zellikle bu yiizden diistiniilmiistiir.

Tkinci gorsele bakildiginda sag tarafta {i¢ kadin sol tarafta ii¢ erkek kullanilmistir. Ortadaki
erkek gorselinin yakigikly, iyi giyimli, kendine giiveni olan bir erkek temsil edilmigtir. Birinci gorsel ile
ayn olarak ceketi omzuna atmig bir bicimde maskiilen bir giyim tarzinin gostergesidir. Arkasindaki
diger erkeklerin giicii temsil etmek amacgh ¢iplak bir sekilde temsil edilmesi ve siyah giyimli olmasi
eril bir anlayisla olusturulmustur. Erkek imgesinin bu sekilde temsil edilmesi de ayn1 zamanda erkek

ve kadin hedef kitlesi i¢in 6zellikle olusturulmustur. Erkekler’in rol model almasi, kadinlarin ise
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kafalarinda olusturduklar1 ideal cesur erkek imgesine gonderme yapilmistir. Ortadaki erkegin
yaninda geleneksel kiyafetler esliginde elinde bigak ile duran kadin, tarihin baz1 donemlerinde entrika
ile yonetimde s6z hakkina sahip olan kadinlara gonderme yapmaktadir.

Oyunun yapist geregi giicli kadin ve erkeklerin oldugu gorsellerin kullanimi oyunun
senaryosu ile uyum yakalama ¢abasinin bir 6rnegidir. Gorselde arkada duran diger iki kadin ise, siyah
kiyafetli, ¢ekici ve kendine 6z giivenli duruslara sahip ve tehditkar bakislariyla dikkat cekmektedir.
Genel olarak oyunun yapisini anlatan bu gorsel karakter tasarimlariyla kendine 6zgii bir cinsiyet
insas1 olusturulmustur. Arkada ki elinde silah tutan kadinin saglarinin kisa ve kirmizi olmasi, siyah
deri bir kiyafet giymesi hem disiligine vurgu yapmak hem de kendine 6zgiiveni olan maskiilen bir
goriintii sunmak amaclh secilmistir. Ugiincii gorselde yer alan kadinlar, giyim tarzlari, oturug
bicimleri, jest ve mimikleri, oturduklar1 ev birer gostergedir. Giyim tarzlar1 modaya uygundur ve
bakimli kadinlardir. Bu gosterimde kullanicida yer alan kadinlara modern ve 6zgiiveni olan kadin
tanimina hangi kistaslara uyan kadinlarin girdigi sunulmaktadir. Koltuk iizerine uzanan kadinin
giyim tarzi, oturus bi¢imi Ozellikle erkek hedef kitlesi i¢in kadinlarin cinsel temsiline vurgu yapmak
i¢in sunulmustur. Ozellikle gorselin altinda yazan “Diinyamn her yerinde giizelliklerle randevuya
c¢ikin” yazisi reklam ile birlikte sunuldugu zaman erkek hedef kitlesini olan bir oyun konuma
gelmektedir. Aymi gorselde bulunan ikinci kadin temsili ise, sag tarafta modern giyimli, giizel bir is
kadinin elinde dosya tutarak karsisindaki elmasa dogru kilitlenmesi, buradaki kadinin hirsh ve cesur
bir temsili olarak sunulmustur. Ayrica bulundugu ortama bakildiginda caml bir plazada ofisi olan
elinde gii¢c bulunduran bir kadin olarak temsil edilmistir. Dérdiincii gorselde yer alan kadinlar, yilbagi
igin 6zel olarak hazirlanmis bir reklamda kis arkaplanli bir gorselin oniinde kiyafetleriyle yilbas:
partine gider bir tarzda giyinmislerdir. Gece kiyafetleri giyinmeleri, kiipeleri ve kolyeleri bulundugu
ortamda dikkat ¢ekmeleri icin tasarlanmistir. Soldaki gorseldeki kadinin iistiinde bulunan kiirk ve
beyaz dekolteli giyimi bir parti havasini yansitmak icin 6zel olarak secilmistir. Sagdaki gorseldeki
kadin ise {izerinde buluz ile daha ¢ok ev sikligina biiriinmiis bakimli, giizel ve ¢ekici bir sekilde
sunulmustur. Yilbasi igin 0zel olarak hazirlanmis bu reklamda sadece giizel ve c¢ekici kadin
modellerin kullanilmas: partinin erkekler tarafindan daha da ilgi c¢ekici hale getirilmesini
amaclamaktadir. Mafia City adli oyunun reklam gorsellerine genel olarak bakildiginda kadinlar
tizerinden tamamen cinsiyet¢i bir sunum olusturulmustur. Bunu yaparken de kadinlarin cinsel bir

nesne olarak goriilmesini gorsel elemanlarin destegiyle saglamistir.
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5.2. Kiss Of War
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Sekil 2. Kiss of War Mobil Reklamlar: (Tap4fun).

Tap4fun firmasinin Android ve Apple isletim sistemli telefonlar icin ¢ikardig: silahli aksiyon
tiirtindeki Kiss of War adl1 mobil oyun 5 milyondan fazla indirme sayisma sahiptir. Kiss of War adl1
oyun kullanic tarafindan segilen ve 6zellestirilebilen kadin karakterlerin silahli bir sekilde savaslara
katilmasmi konu almaktadir. Kadin karakterler tarafindan tercih edilen bir oyun olarak kadin temsili
agisindan oldukga ¢esitlidir. Birinci gorseldeki kadin, bir catisma sonucunda yakalanmis ve duvara
baglanmis bir sekilde gosterilmistir. Buradaki kadinin kiyafetlerinin yirtik olmasi, agzinin kenarindan
kan akmasi kadinin siddete maruz kaldig1 ve kurtarilmaya muhtag bir hal aldigini gostermektedir.
Uzerindeki asker kiyafetlerinden kadinin savasgi oldugu gosterilmektedir. Gorselin altindaki yazida
“Kurtar onu kahramani sen ol” yazmasi kadinin aciz bir sekilde temsil edilmesinden dolay1 onun
kurtarilmast gerektigini ve bunun yapan kisinin kahramani olacagi belirtmistir. Tkinci gorseldeki
kadin, bir 6nceki gorseldeki kadinin kiyafetine benzer bir gekilde askeri bir {iniforma giymistir.
Kadinin giizel ve gekici olmasi kullanicinin da ona bir ¢igek uzatmasi sonucu karakterin giiveninin
kazanilmas: kadinlarin bir ¢igek veya hediye karsiiginda karsisindaki kisiye hemen giiveniyormusg
gibi temsil edilmistir. Gorselin altindaki yazida ise “Memurunun kalbini fetih et” yazmaktadir.

Buradan yola gikarak kadinlarin asker bile olsa her zaman duygusal olduklarini ve bir ¢igek
karsiliginda bil kendilerini teslim ettikleri bigimde sunulmustur. Ayrica kenardaki kadin karakterlerin
kiyafetleri ve tarzlari da aym sekilde hatlarin belli edecek sekilde secilmis savasta bile olsa kadinin
bakimli, ¢ekici ve giizel olmasi gerektigi seklinde sunmustur. Ayrica kadinin bulundugu mekana
bakildiginda ise “western” tarzi salon kiiltiiriinden 6geler tasimaktadir. Ucilincii reklam gorselindeki
kadinlara bakildiginda oldukga farkl: tarzda kadin tipleri goriilmektedir. Hepsinin ortak noktas: tiim
kadinlarin giizel, cekici ve o6zgiivenli olarak sunulmasidir. Sol bastan bakildiginda, mavi bluzlu
kadinin sapkasi ve giyim tarzi onun bir iiniversite 6grencisi olabilecegine gonderme yapmaktadir.
Diger kadinlarin duruslarina gore daha gekingen ve ¢ocuksu durmasi yasinin daha geng oldugunun
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gostergelerinden biridir. Yanindaki beyaz gomlekli sa¢inda ¢icek olan kadin karakterin daha
geleneksel tarzda giyindigini Latin Amerika tarzinda bir etek ve gomlek giymesinin o kiiltiirden
geldigini sunan bir gostergedir. On tarafta duran {i¢ kadin karakterin iiniformalarindan askeri bir ig
yaptiklar1 ve bu isi yaparken giizellikleri ve bakimlardan taviz vermedikleri goriilmektedir. Burada
kadinlarin hangi alanda olursa olsun bakimh ve giizel olmalar1 gerektigini ve bunun ne kadar
zorlayici sartlar altinda bile olsa bir zorunluluk haline geldigi gosterilmistir. Oyun reklaminda temsil
edilen kadinlarin hemen hepsi bir¢ok iste iyi olduklarinm1 ve bunlar1 yaparken kadin temsillerinin
olmazsa olmazi giizel, ¢ekici ve bakimli goriinme zorunlulugunun mobil oyun ¢atis1 altinda bile

devam ettigini gormekteyiz.

5.3. Game Of Sultans
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Sekil 3. Game Of Sultans Mobil Reklamlari (Mechanist Internet Technologies).

Mechanist Internet Technologies firmas: tarafindan yapilan stratejik rol yapma tiiriindeki mobil
oyun 10 milyon ‘dan fazla indirme sayisina sahip Android ve Apple store’da bulunan popiiler bir
mobil oyun olarak oynanmaktadir. Ozellikle diger mobil oyunlardan ayrilmasimin sebebi geleneksel
“Osmanl” kiiltiiriine ait 6geleri barindirmasidir. Sadece kadin temsilleri ile degil erkek temsilleriyle
de Osmanli padisahlari, sultanlari, sehzadeleri de oyun igerisinde siklikla goriilmektedir. Birinci
gorselde bulunan kadin karakterlerin duruslarina, jest ve mimiklerine bakildiginda kendinden emin
halleri ve bakimli olmalari sultan olmalarinin bir geregi olarak sunulmustur. Kadinlardan sol tarafta
olan mavi giysili kadinin kiyafetinden ve yaninda durdugu erkek karakterin giyinme tarzindan daha
Avrupali bir kiiltiire ait olduklar1 goriilmektedir. Kadinin sarigin ve mavi gozlii olarak segilmesi bu
gostergelerden biridir. Tahtin dniinde duran kadina bakildiginda, 6zellikle giyim tarzinin Osmanh
kiiltiiriine ait geleneksel sultan kiyafetleri bigiminde oldugu goriilmektedir. Yiiziindeki ifadeye
bakildiginda kendine giiveni olan ve otoriter bir kadin olarak gosterilmistir. Tahtin 6niinde durmasi

bu gostergelerden biridir. Kiyafetlerinden ve giyim tarzindan bir sultan oldugu, 6zgiivenli durusu ve
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tahtin 6niinde durmasindan dolay1 otoriteyi elinde tuttugu sunulmustur. Kafasindaki miicevherli taci,
biiyiik altin rengindeki kiipeleri ve bakimls, ¢ekici, giizel olmasi sultan niteliklerini destekleyen 6geler
olarak sunulmustur. Reklamda yazan yaziya bakildiginda Osmanli déneminde gegtigi ve kullanicilar
tarafindan verilen kararlar dogrultusunda oyunun ilerledigi goriilmektedir. En sagda duran kadin
karakterin elinde kitap tutmasi ve diger karakterlere gore daha masum bir ifadede bulunmasi
karakterin daha gen¢ ve merakl oldugunu gostermektedir. Padisahin kizi, kiz kardesi veya geng
cariyelerden birisi olabilir. Kadin otoritesini vurgulayan bu gorsel oyun igerisinde kadin karakterleri
kullanarak ta ilerlenebilecegini anlatmak amaciyla kullanilmistir.

Oyun yapis1 geregi kadin karakterlerin savasarak degil entrika kullanarak ilerleyebilmesi ve bu
durumun zorunlu kilinmas: kadinlarin sadece entrika veya plan yapan karakterler olarak
gosterilmesi, kadin temsili agisindan oldukga kisitlayici ve yanlis bir izlenim birakmustir. Ikinci gorsele
bakildiginda, kadinlarin sehzade karakterinin cevresinde oldugu goriilmektedir. Soldaki kadina
bakildiginda elinde giil tutmas1 giizel ve ¢ekici bir goriintii sergilemesi kadinin sehzadeye giizel
gozitkmek i¢in ¢abalamasi anlatilmaktadir. Arkadaki resimde haremdekiler ad:1 altinda bir¢ok kadin
karakterin bulunmasi Osmanli harem kiiltiiriiniin bir gostergesi olarak kullamilmistir. Kadinlarin
sadece sehzadenin se¢ilmesi i¢in konulmas: ve kadinlarin hepsinin amaci sehzadenin goziine girmek
ve onu mutlu etmek olarak sunulmustur. Diger resimdeki kadinin “Gozlerinde kaybolmak istiyorum”
ciimlesi kadin karakterin kendini sehzadenin begenisine sunmasi ve sadece onun igin giizel, bakiml
olmasi erkek egemen bir bakis agisina gore ilerleyen bir yapiya ait oldugunu gostermektedir. Kadin
karakterlerin kiyafetleri oldukga sik ve donemin moda anlayisina uygun olarak tasarlanmistir. Bastaki
sehzadenin yaninda duran kadina bakildiginda, kiyafeti ve tacindan dolay1 sehzadenin gozdesi veya
cariyesi olarak gosterilmistir. Kadin karakterin elinde kitap tutmasindan dolay: diger karakterlere
gore daha bilgili ve kendini gelistiren bir sekilde sunulmus, bu sunum onun sehzadenin goézde
cariyesi oldugunu gostermektedir. Gorselin altindaki yazi “Ihtiras ve tutku dolu iligkiler” oyunun
yapisi geregi saray entrikalarinin bir pargasi olarak oyunun igerisinde sunulmustur.

Haremdeki kadin karakterler olsun ister sultan olsun tiim kadinlarin ihtirash oldugu ve sadece
erkek karaktere iyi hizmet etmek icin var oldugu vurgulanmistir. Uglincii gdrseldeki kadin sunumu,
aynanin karsisinda kendini sultan olarak hayal eden bir kadin figiirii olarak gosterilmistir. Kadin
karakterin aynaya bakmas: ve kendini sehzadenin yaninda gormesi hayatindaki tiim amacin sadece
sehzadeye kendini begendirip bir sultan olmak amaci oldugunu gostermistir. Aynanin diger tarafinda
daha sade kiyafetler ile dururken aynadaki yansimasinin siislii ve miicevherler takmis bir halde
olmasi, sultan olmasini sadece sehzadenin gézdesi olmak degil bunun yaninda getirdigi san, sohret ve
zenginliginde bu isteginde etkisi oldugu goriilmektedir. “Osmanli ruhunu yeniden yasatin” yazisi ise
o donemde Osmanli kadin karakterlerin yonetim iizerinden oldukga biiyiik bir etkiye sahip oldugu ve
bunu da padisah {izerinden yaptigina bir gonderme olarak yazilmistir. Dordiincii gorseldeki kadin
karakterin cevresinde ¢ocuklarini ve kendisinin de hamile oldugu goriilmektedir. Oyunun yapisi
geregi kadin karakterlerin ne kadar ¢ocugu var ise o kadar giiglii olmaktadir. Reklamda goriilen gocuk
sayilar1 ve ¢ocuklarin altlarinda yazan seviyeleri bu durumun gostergesidir. “Tahtin varisi olacak
gliclii varisler “yazisi ile kadin roliiniin oyun igerisinde sadece padisahi mutlu etmek ve ¢ocuk
dogurmak oldugunu vurgulamistir. Sol tarafta duran bir kiz ve erkek ¢ocugu bir gelecegin sultani ve
sehzadesi olarak betimlenmistir. Ortadaki bebegin gelecegin varisi olarak sunuldugu altindaki level
barinin bebegin varis yolunda ilerledik¢e arttifi ve Ogrendigi bilgiler dogrultusunda gelistigi
gosterilmektedir. Sag tarafta goriilen kiiglik kiz ¢ocugunun gekingen bir tavirda goziitkmesi ve onun

aksine erkek ¢ocugun kendinden emin, ciddi bir sekilde sunulmasi gelecekte oyun igerisinde kadin ve
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erkek rollerin kaliplastigini, kadinin bir es, cariye olarak temsil edilirken erkegin ise gelecegin padisah
aday1 olarak temsil edilmesi bunun bir gostergesidir. Ortada kirmizi kiyafetli duran kadin karakterin
diger cocuklarinin annesi olarak gosterilmesi ve varis verdigi i¢cin mutlu olmasi, ayni1 zamanda hamile
olmasindan dolay: saray igerisindeki yerinin saglamlasmas:i bu karakterin kendisine bigilen rolii
gerceklestirdigini ve kendini giivende hissettigini gostermektedir. Game Of Sultans (Sultanlarin
Oyunlar1) adindan da anlasilacag: gibi kadin karakterler iizerine yogunlasmistir. Osmanli déneminde
kadinlar arasindaki otorite savasina yogunlasmis ve buradan yola ¢ikarak kadin karakterlerin sadece
padisah1 memnun edecek ve ona cocuk verecek bir nesne olarak sunulmustur. Tiim reklam
gorsellerine bakildiginda genelde kadin karakterlerin sarayda yatak odalarinda bulunmasi ve sadece
oda igerisinde temsil edilmesi kadinlarin 6zgiirliiklerinin smirli oldugunu ve sadece belli kaliplarla
hareket etmek zorunda kaldiklarini gostermektedir. Oyun cariye kavramin erkek hedef kitlesi icin
ozellikle kullanmakta ve bu sayede erkek egosunun gergeklestirmek istedigi fanteziler dogrultusunda

ilerlemektedir. Burada kadini metalastiran oldukca 6ge goriilmektedir.

SONUC

Aragtirmanin temel sorusu olan toplumsal cinsiyet olgusunun sanal ortamda yeniden inga
bi¢imi ve temsil seklinin erkek egemen bakis agisi ile olusturulan mobil oyunlarda toplumsal cinsiyet
tanimlarini olusturma bic¢imlerine bakildiginda erkekligin daha iistiin; kadinligin ise daha zayif ve
aciz bir bigimde sunuldugu ¢ikarimina ulasilmistir. Bu ¢alismada; segilen mobil oyun reklamlarinda
bilissel ve eylemsel pratikler ile kadinin nasil konumlandirildigi, popiiler olan bazi mobil oyunlarin
gorselleri iizerinden ortaya konulmaya g¢alisilmistir. Bu baglamda mobil oyunlar sadece eglenmek
amaciyla oynanan oyunlarin basit bir mobil platformda olmadigi gikarilmigtir. Uretim araglarim
elinde bulunduran kanaat onderleri ve iktidarlar tarafindan kullanilan gorsel kiiltiir ve yeni bir medya
araci olarak mobil platformlar ele alinabilir. Bu platform piyasa kosullar1 ve tiiketim kiiltiiriiniin
gostergeler diinyasinda kendi anlayis1 dogrultusunda varligini stirdiirmektedir. Bu baglamda kadin
ve erkek temsilleri artik sanal gergeklik olgusu igerisinde degerlerini yitirmekte ve gercegin yerini alan
imgeler olusmaktadir (Baudrillard, 2003). Kurgulanabilir ¢erceveye sahip olan bu gostergeler 1s1g1nda
toplumun hafizasina yeni medya araglar1 ile var olmayan durumlar, imgeler, roller yapay bir
gerceklik icerisinde verilmektedir. Ozellikle mobil cihazlar ile her gilin evimize, odamiza, ruhumuza
kadar giren bu gostergeler olmas: istenen diisiincelerin zihinlerimize islemektedir. Bu durumun bir
sonucu olarak” ideal kadin” temsili, fiziksel olarak abartili beden temsilleri, miitkemmellik arayislar
ve kadimin ikincil sunumu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle mobil oyunlarin hedef kitlesi olan
geng niifusun kadin algisini yeniden olusturmay:1 amaglayan bu araglar sahte bir algi yaratma da
oldukga kuvvetlidir. Incelenen oyunlarin bu baglamda cinsiyetci oldugu goriilmiistiir. Toplum da
bireylerin kendi kimligini tanimlayan 0Ozgiirliigiine miidahalede bulunulmaktadir. Mobil oyun
igerisinde kendi ideolojisini olusturup yeni bir alg1 yaratmaktadir. Toplumsal cinsiyet ideolojisi ile
birey ona sunulan kadin ve erkek kimligini igsellestirerek pekistirmektedir. Bu sekilde kadin ve
erkegin cinsiyete dayali olarak gelistirilen gosterimler, sunumlar kadina yonelik ayrimciliga da vurgu
yapmaktadir. Bu durum yeni medya araglarinin hayatimizda énemli ve goriiniir olmasi sebebiyle yeni
yasam standartlarimiz igerisinde yer almistir. Bu baglamda yeni Medya aract olarak tanimlanan ve
mobil oyun sektdrii igerisinde 6nemli bir yere sahip olan mobil oyunlar akilli telefonlarin hayatimiza

yer etmesi ile toplumsal cinsiyet ideolojisi gerceklestirmektedir. Dolayisiyla bu calisma ile mobil
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oyunlarin sadece eglence araci olmadigi, bu sektor igerisinde 1rk, dil, din, cinsiyet gibi toplumsal

farkliliklarin yeniden tiretmek igin bir arag olarak kullanildig1 ortaya konulmustur.
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