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Makale Ge¢misi 0Oz

Gonderim Tarihi: 05.04.2024 Medya, turizm sektoriinde stratejik bir arag ve etkili bir iletisim unsurudur. Bu iki alanin
birbiriyle olan etkilesimi giderek daha &nemli hale gelmektedir, ¢linkii teknolojinin

Kabul Tarihi: 25.09.2024 ilerlemesi ve dijitallesme trendleri, medyanin turizm sektorii {izerindeki etkisini

artirmaktadir. Ozellikle geleneksel medyanin 6tesindeki yeni medya, turizm sektériinii daha
interaktif ve katilimer bir hale doniistiirmiistiir. Yeni medya ve turizm sektorii arasindaki
iligkide odak noktasi genellikle internet ve sosyal medya olurken, bilgisayar oyunlari, ya
Yeni medya g0z ardi1 edilmis ya da dikkate alinmamustir. Popiilaritesi, eglenmek ve bos zaman gegirmek
isteyen siradan kullanicilari asan bilgisayar oyunlarmin egitimden sagliga, sanattan
askeriyeye kadar pek ¢ok sektdriin ilgi alaninda oldugu agiktir. Turizm sektdrii ve yeni
Turizm medya arasindaki iliskide bilgisayar oyunlarinin roliine odaklanan bu aragtirmanin
sonucunda bilgisayar oyunlarinin turizm sektoriinde tanitim, pazarlama, turist deneyimi ve
turizm egitimi gibi konularda ¢ok yonlii bir arag olarak kullanilabilecegi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler

Bilgisayar oyunlart

Keywords Abstract

New media Media is a strategic tool and an effective communication element in the tourism sector. The
interaction between these two areas is becoming increasingly important, as the

Computer games advancement of technology and digitalization trends are increasing the impact of media on

Tourism the tourism sector. In particular, new media beyond traditional media have transformed the
tourism sector into a more interactive and participatory one. In the relationship between
Makalenin Tiirii new media and the tourism sector, the focus has often been on the internet and social media,
while computer games have either been ignored or not taken into account. It is clear that
Derleme Makale computer games are of interest to many sectors, from education to health, art to military, as

their popularity exceeds that of ordinary users looking for fun and leisure. As a result of
this research focusing on the role of computer games in the relationship between the tourism
sector and new media, it has been determined that computer games can be used as a versatile
tool in the tourism sector in areas such as promotion, marketing, tourist experience and
tourism education.
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GIRIS

Turizm ve medya, i¢ ice gegmis ¢agdas kiiltiirel olgulardir (Gyimothy, Lundberg, Lindstrom, Lexhagen & Larson,
2015: s.25). Her ikisi de tarihsel olarak paralel bir siireci paylagmistir. Kiiltiirleri sekillendirmis, kiiresellesmeyi
yonlendirmis ve insanlara ilham vermislerdir (Beeton, Croy & Frost, 2006: s.157). Hizmet sektoriinde yer alirlar ve

birlikte ¢alisirlar. Medya, turizm gelirlerine; turizm ise medya gelirlerine katkida bulunur (PraveenKumar, 2014:
5.189).

Medya diinyasinin okuryazari olmak, turizm sektorii igin kritik bir faktordiir. Cilinkii bu sektordeki yogun
rekabetle bas edebilmek icin tiiketici egilimlerini gbézlemlemek, moday1 takip etmek ve agikcasi zamana ayak
uydurmak gerekmektedir. Hem bos zamanin artis1 hem de bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler,
giinliimiiz turistlerini daha bilgili, daha dikkatli ve daha heyecanli yapmistir (Polat & Polat, 2016: s.127). Turistlerin
farkli algilar1 ve motivasyon faktdrleri olsa da, medyanin imaj olusumundan nihai kararlara kadar turist davranisinin
her agamasini etkiledigi aciktir. Belirli medya araglari, seyahat 6ncesinde, sirasinda ya da sonrasinda tiiketilmelerine
bagl olarak turistleri farkli sekillerde yonlendirebilmektedir (Mansson, 2009: 5.227). Onceleri filmler, televizyon
dizileri, kitaplar, dergiler ve gazeteler gibi geleneksel medya araglarindan ilham alan turistler, simdilerde internet ve
sosyal medya gibi “yeni medya” araglarindan etkilenmektedir (Davies & Cairncross, 2013: s.30). Literatiir
incelendiginde konusu medya olan turizm arastirmalarin da bu g¢ergevede sekillendigi goriilebilir. Bahsi gegen
geleneksel medya oldugunda arastirmalar filmler etrafinda gelismis (Akdu & Ak, 2016; Aydin & Kogak, 2022;
Beeton, 2006; Busby & Klug, 2001; Karpovich, 2010; Koger & Girer, 2021; Riley, Baker & Doren, 1998; Spears,
Josiam, Kinley & Pookulangara 2013; Yilmaz & Yolal, 2008); yeni medya oldugunda ise sosyal medya etrafinda
diizenlenmistir (Asongu & Odhiambo, 2019; Er6z & Dogdubay, 2012; Esitti & Isik, 2015; Leung, Law, van Hoof &
Buhalis, 2013; Magno & Cassia, 2018; Miguéns, Baggio & Costa, 2008; Seving, 2021). Sasirtici olan ise bilgisayar

oyunlarinin bu baglamda hig¢ ya da nadiren ele alinmig olmasidir.

Bilgisayar oyunlari, geligmekte olan yeni medya ortaminin tiim araglar1 arasinda en koklii olanmidir (Dovey &
Kennedy, 2006). Esasen bugiin diinyanin herhangi bir yerinde var olan ¢ogu medya formunun birlesimi gibidir
(Rajendran & Thesinghraja, 2014). Dogrudan merkezi bir insan arzusuna, yani “eglenerek zaman gegirmek” arzusuna
hitap etmektedir. (Malaka, 2014). Kiiresel olarak sinema sektoriinden daha biiyiiktiir ve bilgisayar oyunlarinin
tilketimi hem filmlerin hem de televizyonun tiiketimini agmaktadir. Boylelikle oyunlar, hem c¢ocuklarin, hem

genglerin hem de yetiskinlerin giinliik yasaminda 6nemli bir rol oynamaya baslamistir (Sandvik, 2006: s.267).

Bilgisayar oyunlariin mevcut dlgegi, 6nemi ve popiilaritesi géz oniine alindiginda onlar1 neden incelememiz
gerektigi apagik goriilebilmektedir. Bu sektdriin ve yarattigi sanal oyun diinyalarinin turizm sektoriinde nasil bir
degisim yaratabilecegi, turist deneyimini ve seyahat trendlerini nasil etkileyebilecegi konusunda daha fazla arastirma
ve analiz gerekmektedir. Yeni medyanin sundugu firsatlardan yararlanmak ve tehlikelerinden kaginmak, insanlarin
bu medyaya neden ilgi duyduklarmi derinlemesine anlamaktan gegmektedir (Hennig-Thurau, Malthouse, Friege,
Gensler, Lobschat, Rangaswamy & Skiera, 2010: s.312). Yapilan bu aragtirmada, yeni medya araglarindan biri olan
bilgisayar oyunlarinin turizm sektorii ile etkilesimi analiz edilmis, bu etkilesimin giiniimiizdeki durumu ve
gelecekteki olasi yansimalar tartisilmistir. Arastirmanin Onceki arastirmalara yeni bir bakis agisi getirecegi ve

literatiirdeki bosluklar1 dolduracag: diistiniilmektedir.
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Literatiir Taramasi

Bu boliimde yeni medya ve bilgisayar oyunlariyla ilgili olarak kapsamli bir literatiir taramasina yer verilmistir.
Geleneksel Medyadan Yeni Medyaya

Tarih boyunca mesajlarin yayilmasi sozlii gelenekten yaziya, baskidan elektronige ve son olarak dijital iletisime
dogru ilerlemistir. Iletisim ortamindaki her yeni ilerleme siireci; medyanim ulasilabilirligini ve kontroliinii etkilemis,
dogal olarak onunla etkilesim iginde olan insanlarin medya algisini, zaman ve mekéan kullanimi da degistirmistir
(Chen, 2012: s.1). 1967 Amerika’sinda giinliik gazete okuma oran1 %73 iken, 1988 Amerika’sinda %50 seviyesine
gerilemistir. Bir zamanlar haberleri gazeteden okuyan Amerikalilar, yaklasik on y1l sonra haberleri televizyondan
izler hale gelmistir (McLeod, Guo, Daily, Steele, Huang, Horowitz & Chen, 1996: s5.402). Giiniimiizde ise
televizyondan ¢ok daha kiiciik cihazlar, internet araciligiyla her dakika haber saglamaktadir. Insanlar artik ceplerinde

bile tastyabildikleri bu cihazlardan haber almakla ilgilenmektedir (Wolf & Schnauber, 2014: 5.762).

Yeni medya, tam da boyle bir donemde ortaya ¢ikmistir. Cogunlukla internet araciligiyla gergeklestirilen ve dijital
olarak dagitilan etkilesimli bir medya iceriginin {liretimini ifade etmektedir (Herring, 2004: s.47). Bu donemi “kitlesel
medya devriminin tersine donmesi” seklinde agiklayan Garry (1994: s.44)’ye gore yeni medya, milyonlarca insana
ayni mesajlarin yayilmasi yerine, dijital mesajlarin kisilerin 6zel veya benzersiz ihtiyaglarina gore uyarlanmasina izin
vermektedir. Geleneksel medyanin, homojen oldugu varsayilan ¢ok genis kitlelere, tek yonlii olarak, ayni mesajlari
ileten medyay1 temsil etmesi (Apuke, 2016: 5.83) Garry’yi bir bakima hakli ¢ikarmaktadir. Fakat Peters (2009: s.18),
yeni medyanin hakkinda nasil konusacagimizi heniiz bilmedigimiz bir medya oldugunu dile getirmektedir. Belirsiz
nesnelerdir, terimleri net degildir, kullanimlari, amaglar1 ve etkileri heniliz tam olarak anlagilmamistir. Yine de
yiizeysel bir bakis agisiyla yeni medyanin sanal bir ortak alanda potansiyel olarak herkesi herkese bagladigini ve her

tiirlii bilgiye erisimi miimkiin kildigin1 sdylemekte bir sakinca goriinmemektedir (Hjarvard, 2014: s.135).

Tipik olarak son derece merkezi olan, 6nemli yatirimlar gerektiren ve cesitli mekanizmalar araciligi ile kontrol
edilebilen geleneksel medyanin aksine, yeni medyay1 “yeni” yapan asil sey, ayri iletisim bi¢imlerini ¢evrimigi olarak
bir araya getirerek interaktif bilgi ve eglence hizmetleri yelpazesi tiretmesidir. Bu nedenle geleneksel medyanin tam
zitt1 Ozellikler gosterir. Herhangi bir merkezi yoktur, ¢ok diisiik yatirim gerektirir ve kamu katilimini sagladigi igin
kontrol edilmesi daha zordur (Barnett, 1997: 5.203-204; Salman, Ibrahim, Hj.Abdullah, Mustaffa & Mahbob, 2011).
Geleneksel medya, analog formlarda ortaya ¢ikmistir. Kullanicinin bir metnin {ireticisine hi¢ zorlanmadan geri
yazabilmesi, geleneksel medya s6z konusu oldugunda ¢ok biiyiik bir ¢caba gerektir ya da hi¢ elde edilemeyen bir
potansiyeldir. Yeni medya ise dijital formdadir (Kress, 2003: s.5; Skoric & Poor, 2013: s.189). Kullanicilar1 sadece
pasif bilgi alicilar1 degildir, etkilesimli ve iki yonlii bir sistemde aktif bilgi iireticileri olarak yer alirlar (Logan, 2010).

Eskiden birkag kisinin ayricaligi olan bilgi aligverisi; internet siteleri, arama motorlari, bloglar, podcastler, sosyal
medya platformlar ve bilgisayar oyunlari gibi yeni medya araglariyla kitleler tarafindan yapilir hale gelmistir (Della,
Eroglu, Bernhardt, Edgerton & Nall, 2008: s.149). Artik medya yaratma, paylasma ve yeniden yayinlama iizerine
kurulu bilgi ekonomisine profesyoneller degil, amatorler giic vermektedir (Meraz, 2011: s.108). Blogu olan herkes
muhabir, cep telefonu olan herkes kameraman ve sosyal medya platformlarini kullanan binlerce kisi haber editorii
olabilmektedir (Rajendran & Thesinghraja, 2014: s.610).
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Yeni medyanin sosyal, kiiltiirel ve siyasal etkilerinin biiyiik bir 6neme sahip oldugu yaygin olarak kabul edilen
goriislerdendir. Bu medyanin yiikselisi, kendine 6zgii sosyal ve ekonomik drgiitlenme ilkeleri ve kiiltiirel pratikleri
olan yeni bir sanayi sonrasi toplumu, yani bilgi toplumunu meydana getirmistir (Brey, 2007: s.2). Gergekten de
medya ortami geleneksel medyanin hakimiyetinden siyrildik¢a daha agik bir perspektife biirlinmiistiir. Dolayisiyla
insanlarin diisiinme bigimleri bu dogrultuda etkilenmistir (Alivi, Ghazali, Tamam & Osman, 2018: s.14). Medyaya
ayiracaklar1 zaman azaldikga, yeni, onlar i¢in eskiden daha cazip hale gelmektedir. Korkulan iste tam olarak budur.
Eger insanlar; yeni medyanin daha istiin igerige sahip oldugunu, daha az maliyetli oldugunu ve daha kullanish
oldugunu diisiiniirse yeni medya, zaman igerisinde geleneksel medyay1 yerinden edecektir. Her zaman oldugu gibi;
toplumda ne zaman yeni bir mecra ortaya ¢iksa, arkasindan, mevcut mecralar {izerindeki yerinden edici etkileri

konusunda endiseler de gelmistir (Goyal, 2015: s.10; Kaye & Johnson, 2003: 5.26).

Chao-Chen (2013: 5.198)’¢ gore bu endiselerin bir temeli yoktur. Yeni medya, hizli gelisimine ragmen geleneksel
medyay1 geride birakmis ya da bu medyann kiiltiiriinii degistirmis degildir. Ornegin yeni medya, kitleleri kendine
cekme becerisiyle anilmaktadir. Ancak kanitlar, yeni medya kitlesinin biiyiikk bir kismimin geleneksel medya
kullanicilarindan olustugunu gostermektedir (McLeod vd., 1996: s5.403). Reuters Institute tarafindan 2017 yilinda
yayinlanan “Digital News Report” isimli rapora gore medya kullanicilari, haber akislari i¢in sosyal medya
platformlar1 gibi yeni medya araclarin1 benimsemis olmakla birlikte, gazete gibi geleneksel medya araglarini hala en
giivenilir kaynak olarak géormektedir (Reuters Institute, 2017). Yeni medya araglarindan biri olan bilgisayar, pek ¢ok
yonden geleneksel medyanin araglarina benzemektedir. CD, DVD ve Blu-ray iizerinden video akisi saglayabilmesi
ile televizyonun gorsel g¢ekiciligini paylasir, miiziklerin dijital formlarimi calabilmesi ile radyo dinlemeye benzer,

internetten okunan haberler ile basili formdaki gazete okumayi andirir (Cai, 2004: s.33).

Yeni ortaya ¢ikan bir medya, yeni gibi goriinse de mevcut medyanin gelenegini siirdiirmekten ileri
gidememektedir. Sonug olarak “eski” ve “yeni” medyay1 kategorize etmek gorecelidir. Bu tanimlamalarin bir
zamanlar mektuplari telgraftan ya da gazeteleri televizyondan ayirdigini hatirlamak gerekir (Fox & Frampton, 2023:
s.169). Dahasi giiniimiiz medya ve bilgi ortami, geleneksel medya ile yeni medya kaynaklari da dahil olmak {izere
cesitli mecralarin ¢arpistigi bir kombinasyonken, bugiiniin yeni medyasi, ne on yil 6ncesinin yeni medyasidir, ne de
on yil sonrasinin yeni medyasi olacaktir (Nasi, Tanskanen, Kivivuori, Haara & Reunanen, 2020: s.4; Skoric & Poor,

2013: 5.189).
Bilgisayar Oyunlar ve Bilgisayar Oyunculugu

Bilgisayar oyunlarini anlamak i¢in 6ncelikle “oyun” denen faaliyetin kendisinden baslamak gerekmektedir. Oyun,
genellikle insan hayatinin belirli bir déneminde, o6zellikle gocukluk doneminde, herkesin deneyimledigi bir
aktivitedir. Bu aktivite, temelde eglence ihtiyacindan dogar ve insan hayatinin her agamasinda énemini siirdiirtir.
Eglence ihtiyaci, 6regin ¢cocukluk doneminde saklambag gibi oyunlarla karsilanirken, kisi biiyiidiiglinde daha ciddi
bir sekle biiriinlir (Gamberini, Barresi, Majer & Scarpetta, 2008: s.127; Mortensen, 2009). Bdylelikle karsimiza

geleneksel oyunlarin dijital uyarlamalarina benzeyen bilgisayar oyunlar1 ¢ikar.

Bilgisayar oyunlari, kullanicilarin sistem ile aktif bir sekilde etkilesime girmesi ve bu sistemlerin de kullanicilarin
eylemsel davranislarina tepki vermesi igin tasarlanmistir (Granic, Lobel & Engels, 2014: 5.67). Bu tasarim; bazen
yarigmak, ugmak ya da futbol oynamak gibi gercekligin ¢esitli yonlerini simiile etmekte, bazen de kentsel gelisimden
medeniyetin evrimine kadar karmasik sosyal gelismelerin simiilasyonunu sunmaktadir (Grodal, 2000: s.197). Sicart
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(2009: s.21), bilgisayar oyunlarinin kullaniciy1 sanal bir ortamda hedefler dogrultusunda oynamaya tesvik eden
kurallar sistemi oldugunu sdylemistir. Kurallar, oyunun nerede oynanabilecegi, oyunun nesnelerinin nasil manipiile
edilebilecegi veya hedeflere nasil ulasilabilecegiyle ilgili olabilmektedir (Hamari, Harviainen & Warmelink, 2016:
s.2). Champion (2020: s.5)’a gore bilgisayar oyunlari, belirli riskler, odiiller ve stratejiler igeren ilgi ¢ekici
miicadelelerdir. Oyunun nasil ¢alistigina, oyunun altinda yatan mantigin ne olduguna ve oyunu kazanmak i¢in ne
yapmasi gerektigine dair kullanici kendi teorisini olusturdugu icin bilgisayar oyunlari, yaparak 6grenme imkani

saglamaktadir (Fencott, Lockyer, Clay & Massey, 2012: s.5; Shaffer, Squire, Halverson & Gee, 2005: 5.108).

Bilgisayarlarin varligi 1970°li yillarda genellikle yerel yonetimlerde, iiniversitelerde, hastanelerde ve biiyiik
sirketlerde profesyonel kullanim amaciyla sinirli kalmistir. Ancak, donanim ve yazilim fiyatlarinin diismesiyle
birlikte bilgisayarlar daha kisisel bir hal alarak evlere kadar ulasmistir (Cipolla-Ficarra, Cipolla-Ficarra & Harder,
2008). Bilgisayarlarda oyun oynama fikri de bilgisayarin kendisi kadar eski ve benzer bir gegmise sahiptir. ik
ornekleri, bilgisayar teknolojisinin gosterimi olarak {iniversite tabanli arastirma laboratuvarlarinda ortaya ¢ikmigtir
(Lowood, 2004). Steve Russell tarafindan Massachusetts Teknoloji Enstitiisii’nde gelistirilen ve “ilk bilgisayar
oyunu” olarak bilinen Space War’dan bu yana bilgisayar oyunlar1 dikkate deger bir biiyiime kaydetmistir. Bir
zamanlarin metin tabanli oyunlari, glinlimiizde son derece sofistike grafiklerle siislenmektedir (Jayakanthan, 2002:
$.98). Oyunlarin goriiniimlerinde yapilan yeniliklerin yani sira, erisilebilirlikleri de 6nemli dl¢iide artmistir (Powers,
Brooks, Aldrich, Palladino & Alfieri, 2013: s.1055). Artik bilgisayarlardan oyun konsollarina, cep telefonlarindan

bulut tabanli sistemlere kadar pek ¢ok platform {izerinden oyun oynamak miimkiindiir (Lowood, 2004).

Oyunlar, gelisim siireci i¢inde farkli kullanici tercihlerine cevap verecek sekilde tiirlere ayrilmistir. Tirler, temel
olarak oyunlarin igerigini ve tarzini siniflandirmaktadir, ancak bu siniflandirmanin herkes tarafindan kabul géren bir
standard1 bulunmamaktadir. Farkli paydaslar, 6rnegin gelistiriciler, pazarlamacilar, akademisyenler ve medya kendi
kitlelerine uygun bir tiir siniflandirmasi kullanmaktadir (Gunn, Craenen & Hart, 2009; Papadakis, 2018: s.5). Bilinen
belirli bilgisayar oyunlar1 tiirleri arasinda, aksiyon ve macera oyunlari, rol yapma oyunlari, strateji oyunlari,
simiilasyon oyunlari, spor ve yarig oyunlari, korku oyunlari, platform oyunlar1 ve egitsel oyunlar bulunmaktadir

(Omar & Jaafar, 2010).

Bilgisayar oyunlar1, zengin, karmasik ve genellikle biiyiik 6lgekli yazilim uygulamalaridir (Cooper & Shacchi,
2015: s.1). Bu yazilim gelistirmek her durumda uzun, maliyetli ve i birligine dayali bir girisimdir. Oyunun
biiyiikliigline bagl olarak 12 aydan ii¢ yila kadar uzayabilen gelistirme siireci, iki ila on milyon dolara mal olur ve
20 ila 100 kisinin katilimimt gerektirir (Dyer-Witheford & Sharman, 2005: s.189). Baslangicta, Amerika’da
teknolojiye ilgi duyanlara yonelik ortaya ¢ikan bu kiigiik girisimlerin, simdilerde, diinya ¢apinda sektorel bir giice
doniismiis olmas1 hayranlik vericidir (Ratalewska, 2018: s.305). Oyle ki birgok kez ¢ift haneli yillik biiyiime
oranlarina ulagmis ve ekonomik krizlerden sag ¢ikmay1 basarmistir (Brand, Knight & Majewski, 2003). Toplamda
iic milyar oyuncudan olugan 2022 y1l1 bilgisayar oyunu pazarinin toplam gelirinin 347 milyar dolar oldugu tahmin
edilmektedir. Nintendo, Microsoft ve Sony’den olusan ii¢ biiyiik sirket, pazarin bas aktorleridir (Statista, 2023a).
Aym yilda Tiirkiye’de 44 milyon bilgisayar oyuncusundan elde edilen gelir 625 milyon dolar olarak kaydedilmistir
(Gaming in Turkey, 2023).

Ebeveynler, akademisyenler ve hiikiimetler, g6z 6niinde bulunan popiiler medya araglarinin potansiyel olumsuz

etkileri konusunda sik sik endiselerini dile getirmislerdir. Bir “gen¢lik medyasi” bigimi olarak bilgisayar oyunlar1 da
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siddetin rolii etrafindaki tartigmalarin konusu olmustur (Hjorth, 2011: s.11). Televizyondaki siddetin pasif bir sekilde
gbzlemlenmesinin aksine, oyunlardaki siddet gercekei bir sekilde deneyimlenmektedir (Bluemke, Friedrich &
Zumbach, 2010: s.1). Hal boyleyken eglence amagli bile olsa siddete tekrar tekrar maruz kalmanin insanlarin biligsel,
duygusal ve davranigsal siireglerini degistirerek duyarsizlasmaya yol agabilecegi diisliniilmektedir (Sigurdsson,
Gudjonsson, Bragason, Kristjansdottir & Sigfusdottir, 2006: s.382). Goldstein (2005: s.341)’e gore bilgisayar
oyunlari, siddetin tasviri konusunda uzun bir gegmise sahiptir. Rakiplerin saldirdig1 ve savundugu futbol gibi sporlar
acikca askeri metaforlardir, masum olarak kabul edilen satrang bile kokenlerini askeri taktik ve stratejiye

dayanmaktadir. Sembolik siddet, her zaman oyun ve eglencenin bir pargasi olmustur.

Bilgisayar oyunlariyla gecirilen siire arttikga algilanan sorun riskinin de arttifi tespit edilmistir (Holstein,
Pedersen, Bendtsen, Madsen, Meilstrup, Nielsen & Rasmussen, 2014). Eger oyunlar, kisinin hayatinda baskin bir
aktivite haline gelmisse bagimlilik gelistirebilir. Ustelik bu durum, kadinlara kiyasla erkeklerde daha yaygin
olabilmektedir (Hellstrom, Nilsson, Leppert & Aslund, 2012: 5.1379). Griffiths (2009: s.3), asir1 oynayan bir kisinin
bagimli oldugunu kabul etmemektedir. Ona gére oyun oynamak olumsuz sonuglar dogurmuyorsa, bu davranig
bagimlilik olarak goriilmemelidir. Ne yazik ki baz1 aragtirma sonuglar1 Griffiths’in bu séylemini desteklememektedir.
Ornegin Graves, Stratton, Ridgers & Cable (2007) tarafindan yapilan bir arastirmada, ekran karsisinda gegirilen
zaman, fiziksel hareketsizlik ve obezite ile nedensel olarak iliskilendirilmistir. Haftada 20 saatten fazla bir oynama
siiresi mevcutsa, Zamani, Kheradmand, Cheshmi, Abedi & Hedayati, (2010), bireyin depresif ruh haline ve sosyal
iligkilerden kaginma egilimine sahip olabilecegini gdzlemlenmistir. Yine de bir oyunun, filmin ya da kitabin
oyuncuya, izleyiciye ya da okuyucuya belirli bir yagam tarzini benimsetmeye ¢aligmasi, bu girigsimin otomatik olarak
basaril1 olacagi anlamina gelmez. Hatirlatmak gerekir ki; medya kullanicilari, yasadiklar deneyimledikleri yeniden

yorumlayabilir veya tamamen reddedebilir (Schut, 2007: s.216).

Bilgisayar oyunlanyla ilgili endiseler bir kenara birakildiginda, karsimiza verdikleri hayat dersleri ¢ikmaktadir.
Oyunlar, giinliik hayatta yasadigimiz bir¢ok ¢atisma ve zorluk ani i¢in anlamli dgretiler sunar (Carstens & Beck,
2005: s.25). Kisa siireli bilgisayar oyunu oynamanin kisilerin hayatini olumsuz etkilemedigini ifade eden Dolatabadi,
Eslami, Mostafavi, Hassanzade & Moradi (2013)’ye gore, oyun tiirii ve oynama siiresi lizerinde kontrol oldugu
durumlarda bazi olumlu etkiler de goriilebilmektedir. Duygusal ve bilissel yorgunlugun giderilmesinde ¢ogu zaman
kurtarici rolii iistlenen bilgisayar oyunlari, 6rnegin, savas travmasini azaltmak amaciyla Amerika’daki cesitli tip
merkezlerinde travma sonrasi stres bozuklugundan muzdarip Irak Savasi1 gazilerini tedavi etmek i¢in kullanilmistir

(Arango, Aziz, Esche & Chassapis, 2008; Reinecke, 2009: 5.127).

Bilgisayar oyunlari, gii¢lii 5grenme araglari olarak da dikkat cekmektedir. Ilgi gekici igerigiyle 6grenmeye yonelik
motivasyon saglayabilir ve olaylari ¢esitli sekillerde taklit ederek iist diizey diisiinmeyi tesvik edebilirler (Charsky &
Ressler, 2011: 5.604). Klimova & Kacet (2017) tarafindan yapilan bir aragtirma, bilgisayar oyunlarinin, ézellikle de
egitsel olanlarm, yabanci dil 6greniminde hedef dile maruz kalma, kelime 6grenimi ve katiliminin artmasi
konularinda etkili oldugunu gostermistir. Kisileri motive etme baglaminda bilgisayar oyunlari, yapilmas: konusunda
hevessiz olunan ya da hi¢ yapilmayan aktiviteleri gerceklestirmek igin biiyiikk bir potansiyele sahiptir. Bu tiir
uygulamalardan biri de kisisel saglik alanindadir. “Exergames” olarak adlandirilan oyunlar, fiziksel egzersizleri

bilgisayar oyunlarinin i¢ine yerlestirmeyi amaglamaktadir (Malaka, 2014).
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Ilgi alanlarinda bilgisayar oyunlar: olan kisiler genellikle kendilerini “oyuncu” olarak tanimlamaktadir. Bos
zamanlarinin biiylik bir boliimiinii bilgisayar oyunlarina ayiran bu grubun kendi kiiltiirleri ve degerleri vardir. Pek
cok konuyu cevrimigi olarak tartigirlar, giincel trendleri takip ederler ve yeni teknolojiyi erkenden benimserler
(Bogost, 2008: s.119). Bilgisayar oyunlariyla vakit gegiren herkesi “oyuncu” olarak adlandirmak yanlis olabilir;
¢linkii oyuncu olmak belirli bir zaman, para ve enerji harcama taahhiidiine baglidir (Shaw, 2013). Bilgisayar oynama
faaliyetine tam anlamiyla bir katilim gerektirdigi igin ¢cok sayida televizyon programinda, yazili basinda ve arastirma
raporunda Dbilgisayar oyunculugu olduk¢a spesifik, karikatiirize ve aynmi zamanda olumsuz bir imajla
iliskilendirilmistir (Kowert, Griffiths & Oldmeadow, 2012: s.471). Iliskilendirildigi sekliyle cogunlugu geng
erkeklerden olusan oyuncular, kapali mekanlarda ¢ok fazla zaman gecirmekten solgun diismiistiir ve sosyal acidan

beceriksiz birer “kanepe patatesleri” olarak anilmaktadirlar (Williams, Yee & Caplan, 2008: 5.995).

Bilgisayar oyunlarina yonelik popiiler algilar hizla degismesine ragmen, onlar1 oynayan kitleye iligkin algilarin
degismesi daha yavas olmustur (Stone, 2021: 5.908). Aslinda, yukarda bahsedilenin aksine, oyuncular “hardcore” ve
“casual” olmak tizere iki ayri1 stereotipte incelenmektedir. Hardcore oyuncular, aksiyon ve macera dolu zorlu
kurgular tercih eden, bir¢ok bilgisayar oyununu oynamis ve oyunlara biiyiik miktarda zaman ve para harcayan
kisilerdir. Casual oyuncular ise hardcore oyuncularin tam tersi olarak olumlu ve basit kurgular tercih etmektedir, az

sayida bilgisayar oyunu oynamistir ve oyunlara daha az zaman ve para harcamaya isteklidir (Juul, 2010: s.8).

Genel olarak, bilgisayar oyunu gelistiricileri, yayincilari, perakendecileri ve bunlarin yiiksek profilli pazarlama
kampanyalar1 ¢ogu zaman erkek bir kitleye hitap etmistir (Carr, 2007: s.152). Erkeklerin “hardcore” oyuncular
oldugu diistiniilmekte, bircok platformda karmasik ve rekabetci oyunlar oynadiklari ve bu oyunlarin topluluklariyla
giiclii bir bag kurduklar1 varsayilmaktadir (Paal3en, Morgenroth & Stratemeyer, 2017: s.422). Aslinda bilgisayar
oyuncularmin yarisindan fazlasinin kadin olmasi nedeniyle bu varsayimin kendisi biraz sasirticidir. Bunun nedeni
olarak, oyuncu stereotipilerinin kiiltiirel degisimlerin gerisinde kalmasi gosterilebilir. Bagka bir deyisle, gelisen oyun
toplulugunda kadin oyuncularin artan sayis1 yeterince 6ne ¢ikamamistir (Morgenroth, Stratemeyer & Paalien, 2020:
$.557). Sonugta, bilgisayar oyunlarmi kadinlarin ilgisini ¢ekecek hale getirmeye yonelik girisimler, kadin
kahramanlara odaklanmak ve igerigi siddet icermeyen bir yapiya doniistirmekle simirli kalmistir. Bu durum,
oyunlarm pembe ve mor renkli kutularda paketlenmesiyle daha da ileri gotilirilmustiir (Subrahmanyam & Greenfield,

1998: 5.48).

Cinsiyetin bilgisayar oyunculuguna katilim iizerinde belirgin bir etkisi olduguna dair kanitlar olsa da, cinsiyetle
iliskilendirilen oyun algilarinin degismekte olduguna dair bazi gostergeler de vardir (Bryce & Rutter, 2003: s.11).
Mevcut istatistikler, oyun topluluklarinin belki de daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar ¢esitli ve birbirine bagl oldugunu
gostermektedir (Stone, 2019: s.2607). Bilgisayar oyunu sektdriinde diinyanin 6nde gelen iilkelerinden biri olan
Amerika’da 2022 yilinda 212 milyon oyuncunun bulundugu tahmin edilmektedir. Bu oyuncularm %52’sini erkek
oyuncular, %48’ini ise kadin oyuncular olusturmustur (Statista, 2023b). Benzer tablo, Tiirkiye o6zelinde de
gdzlenmektedir. 2022 yilinda sayis1 44 milyona ulagan bilgisayar oyunculariin %52’{inii erkek oyuncular, %48’sini
ise kadin oyuncular olusturmustur (Gaming in Turkey, 2023). Tipik olarak uluslararasi ticarete agik olan bilgisayar
oyunu sektorii, yasanan doviz kuru degisimlerinden dogrudan etkilenebilmektedir. Yiiksek doviz kuru, oyunlarin
yerel para birimi karsisinda daha pahali olmasina neden olabilir, bu da oyuncularin alim giiclinii azaltabilir. Tiirkiye,

mevcut oyuncu sayisi bakimindan simdilik iyi konumda olsa bile Tiirk lirasinin dolar karsisinda giiciinii kaybetmesi
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nedeniyle gelecekte bu manzaranin degisecegi agiktir. Giincel bir 6rnek; dijital oyun satig magazasi olan Steam’in 21
Ekim 2014 tarihinde aldig1 Tiirk lirasi ile satig yapma kararini, doviz kurundaki dalgalanmalardan kaynaklanan fiyat
degisimini 6nlemek amaciyla 20 Kasim 2023 tarihinde sonlandirmasidir. Yasanan bu durum, ulusal ve uluslararasi
basinda “Steam’in sonu: Tiirkiye %2900’e varan yeni fiyat artiglariyla sarsildi” gibi basliklarla yer almistir (NTV,
2023; PC Gamer, 2023).

Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin yontemi olarak dokiiman analizi tercih edilmistir. Bu tercihin sebebi, aragtirmayla ilgili bir dizi olay
veya siirece erisim saglamanin tek yolunun belgeler olmasidir. Metin tabanli belgeler iizerinden elde edilen veriler,
arastirmay1 desteklemek ve derinlestirmek icin kullanilmistir. Dokiiman analizi, nitel arastirma yontemlerinden
biridir ve arastirmaya veri saglayacak cesitli belgelerin toplanmasini, degerlendirilmesini, sorgulanmasini ve
analizini icermektedir (Sak, Sak, Sendil & Nas, 2021: 5.227). Buradaki amag, ilgili konuya yonelik bir anlam ortaya
cikarmak, anlayis kazanmak ve ampirik bilgi gelistirmektir (Bowen, 2009).

Turizm Uygulamalarinda Bilgisayar Oyunlari

Etkili pazarlama iletisimi ne sdylediginizde degil, nasil sOylediginizde, pazarlama kanallarin1 ve mesajlarin
yaraticithgi goz oniinde bulundurmanizda yatmaktadir (Zivkovié, Gaji¢ & Brdar, 2014). Sonugta, bugiiniin
tiiketicileri artik aligveris silirecinin pasif alicilar1 degildir. Dijital kanallar, kontroliin biiyiik bir kismim
pazarlamacilardan tiiketicilerin parmak uclaria birakmistir. Uriin tasarimindan tanitim mesajlarina kadar her seyin
birlikte yaratilmasinda daha aktif bir rol tistlenmektedirler. Bu siire¢ giderek dijital bir deneyim haline geldikge,
pazarlamacilarin tiiketici satin alma yolculugunu yeniden diisiinmesi gerekmektedir (Belch & Belch, 2014; Hanna,
Rohm & Crittenden, 2011: 5.265). Wertime & Fenwick (2008)’e gore pek ¢ok kisi degisimin bu hizindan bunalmig
hissetmektedir ve yeni segceneklerden tam olarak nasil yararlanacagini bilmemektedir. Aslinda ¢6ziim, yeni medya
kullaniminda yatmaktadir. Pazarlamacilar, yeni medya ile tiiketicilere ulagsmak ve onlarla etkilesim kurmak i¢in esi

benzeri gérillmemis segeneklere sahiptir.

Yeni medya, koklil is modellerini ve kurumsal stratejileri tehdit ediyor gibi goziikse de, uyarlanabilir yaklagimlar
yoluyla sektorlere yeni firsatlar da sunmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2010: s.311). Tiiketicilerle olan iletigimi
kisisellestirmek, bu firsatlar arasinda en kritik olanidir. Yeni medyanin ¢ok kanalli diinyasi, hedef tiiketicilerle ilgili
cesitli bilgilerin toplanmasini geleneksel medyadan ¢ok daha kolaylastirmaktadir. Bu medyaya uyum saglayan
sektorler, daha kisa mesajlarla yetinecek ve {iriinlerini derinlemesine anlatmaktan vazgececeklerdir. Boylelikle ilgi
cekici hale gelecek olan reklam mesajlari, her miisteriye kisisel diizeyde ulasacaktir (Aguirre, Roggeveen, Grewal &
Wetzels, 2016: 5.110; Yan, 2020). S6z konusu turizm sektdrii oldugunda, gesitli pazar segmentlerinin ve 6zellikle de
biiyiime ve kar agisindan dnemli bir potansiyele sahip olan pazar gruplarinin seyahat kaliplarin1 ve tercihlerini

kesfetmek biiyiik 6nem tagimaktadir (Davies & Cairncross, 2013: s.31).

Radyo, televizyon ve gazeteler, pazarlamacilar tarafindan gesitli mal ve hizmetler hakkinda uzaktaki heterojen
kitleleri bilgilendirmek i¢in kullanilan geleneksel medya araglar1 olmustur (Ogidi & Utulu, 2016: s.60). Yapilan
aragtirmalar, bilgisayar kullaniminin insanlarin geleneksel medyayla, 6zellikle de televizyonla gegirdikleri zamani
azalttigin1 ifade etmektedir (Cai, 2004: s.27). Hal boyleyken, geleneksel medyanin sundugu olanaklar

pazarlamacilarin ¢abalarini sonugsuz birakmakta ve onlari alternatif medya araclarina yonelmeye zorlamaktadir.
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Uzun siiredir bilgisayar oyunlarimi alim giicii diisiik geng erkeklere 6zgii bir etkinlik olarak degerlendiren
pazarlamacilar, simdilerde konferanslar diizenleyerek oyunlara nasil dahil olacaklarim1 bulmaya g¢alismaktadir
(Vedrashko, 2006). Farkina vardiklar1 sey sudur ki; bilgisayar oyunlari, reklam yerlestirmede iyi bir segenek gibi
goriinmektedir (Yang & Wang, 2008: 5.399).

Turizm sektdriinde reklamin esas fonksiyonu turisti satisa hazirlamasidir. Insanlara gitmek istedikleri yerlere
gitme firsat1 yakaladiklar1 duygusunu verir ya da siirekli tekrari nedeniyle belki de hi¢ diisiinmedikleri yerlere
gitmeye ikna eder (Giileg, 2006). Geleneksel olarak, turizm iiriin ve hizmetlerinin pazarlanmasi televizyon, radyo,
gazete, dergi, billboard ve brosiir gibi reklam araglariyla saglanmaktadir (Tan, Lee, Hew, Ooi & Wong, 2018:5.2272).
Mesajlarin iletilmesinde her reklam aracinin kendine 6zgii giiglii ve zayif yonleri bulunsa da 6ziinde tiim reklamlar
taraflidir ve bu nedenle maruz kalanlar tarafindan elestirel bir gdzle incelenir. Bilgisayar oyunlarindaki reklamin
etkili olmasinin nedeni, insanlarin eglenceye reklamdan farkli sekilde yaklasma egilimi gostermesidir (Einstein,
2018: 5.43). Eglence, turizm sektoriinde ziyaretci ¢cekmek i¢in dnemli bir unsurdur. Bu baglamda bilgisayar oyunlari,
turizm destinasyonlarini tanitmak ve hedef kitleyi ¢ekmek icin etkili bir reklam araci olarak kullamlabilir. Ornegin
Ran (2019) tarafindan gerceklestirilen aragtirmada, kis temali bilgisayar oyunlarinin potansiyel turistler nezdinde kis
kdiltiirii ve kis turizminin duygusal olarak taninmasin1 miimkiin kildig1 ortaya konulmustur. Oyunlar araciligryla kig
mevsimini anlatmak, turistlerde bu mevsimde tatile ¢ikma istegi olusturabilir. Yine Masniah & Irfansyah (2021)
tarafindan yapilan bir bagka arastirmada, bilgisayar oyunlarinin turizm destinasyonlarinin tanitimindaki etkinligi,
kullanict memnuniyetinin artan yiizdesi ile belirlenmistir. Oguz, Kiziltas & Yilmaz (2021), ¢evrimigi bilgisayar
oyunlarinda kullanilan gergek veya ger¢eginden ilham alinmis mekanlarin yarattigi deneyim hissinin tatil satin alma
niyeti lizerinde nemli etkileri oldugu tespit etmistir. Angry Birds, mobil cihazlardan oynanan siradan bir oyun olsa
da farkindaligi artirarak ve kiiltiiriinii oyunculara tanitarak potansiyel turistlerin dikkatini Rio de Janeiro sehrine

cekmistir (Acir, 2019).

Cep telefonu ve tabletler gibi mobil teknolojiler, turistler ve turizm hizmet saglayicilar1 arasindaki zaman ve
mekan kisitlamasi ortadan kaldirmaktadir (de Oliveira Nunes & Feder Mayer, 2014: s.53). Bu cihazlar,
destinasyonlar hakkinda anlik bilgi, rehberlik ve rezervasyon gibi turistik aktiviteleri kolaylastirmalarinin yani sira
kullanicilara gercek diinyay1 bir oyun alani olarak kullanmalarini ve oyun deneyimini gergek diinyaya tagimalarini
da saglayabilir (Nobrega, Jacob, Coelho, Ribeiro, Weber & Ferreira, 2018: s.2). Boylesi bir kullanim, “konum tabanl
oyunlar” olarak adlandirilmaktadir ve seyahat esnasinda yerinde deneyimleri gelistirmede oldukca basarilidir
(Gheitasi, Timothy & Clark, 2023: s.11). Nobrega, Jacob, Coelho, Weber, Ribeiro & Ferreira (2017), bu deneyimi
kesfetmek i¢in Porto sehrinin oyunlastirilmis bir uygulamasini tasarlamistir. Oyuncular, konum tabanli oyundaki
sanal yolu takip ederek baslica turistik yerlere ulasmaktadir. Hollanda’da bulunan Efteling isimli tema parka,
ziyaretgilerine cadidan kagarken miimkiin oldugunca ¢ok sanal para toplamalar1 gereken bir oyun sunmaktadir. Bu
oyunun ile rekabet duygusuna siiriiklenen ziyaretciler, park igerisindeki farkli yerleri ziyaret etmeye konusunda
tesvik edilmektedir (Sisi, 2019). Oyunlastirilmis turizm uygulamalari, destinasyonlarin somut ve somut olmayan
kiiltiirel miras1 hakkindaki farkindalig1 da artirabilir. Oyunlar araciligiyla gegmisteki savaglar ve kutlamalar gibi
olaylar yeniden canlandirilir, dil ve geleneksel miizik gibi ses unsurlariyla biitiinsel bir deneyim haline getirilirse,
turistler bir destinasyonun gelenek ve goreneklerinin aktif katilimcilar1 haline gelebilir (Triantafillidou & Lappas,
2022).
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Medyanin kullanimu, yalitilms bireysel bir siiregten cok, kolektif bir siirectir. Insanlar, gazete okurken bile yalmz
degildir; ailesi, arkadaslar1 ya da meslektaslariyla etkilesim halindedir (Kumar, 2018: 12). Bilgisayar oyunu kiiltiiriine
katilim, biiyiik 6lgiide sosyal bir deneyime evrilmistir; oyuncular, birbirleriyle yerel ve kiiresel capta kitlesel olarak
baglant1 kurmaktadir (Mihan, Anisimowicz & Nicki, 2015: 5.300). Turistlere seyahatleri esnasinda etkilesimli ve
eglenceli bir deneyim sunan bilgisayar oyunlari, seyahatleri sonrasinda anilarini canli tutmak ve baskalariyla
paylasmak icin ideal bir ortam sunabilir. Gordiikleri yerleri, yedikleri yemekleri ve ¢ektikleri fotograflar birbirleriyle
paylasan oyuncular, diger oyunculari ilgili destinasyonu ziyaret etme yoniinde motive edebilir ya da bagkalarinin

ziyaretlerinden etkilenebilirler. Bu tiir paylasimlar, oyuncular arasinda bir seyahat rekabetini tesvik edebilir.

Turizm deneyimi potansiyel olarak kirllgan ve bu deneyimi bozabilecek olaylara kars1 savunmasizdir (Stipanuk,
1993: 5.270). Dogal afetler, politik olaylar ve saglik krizleri gibi beklenmedik durumlar, destinasyonlara yonelik
algilar1 olumsuz etkileyebilir ve turistlerin seyahat planlarin1 degistirebilir. Sahin & Bekci (2020) yaptiklar
arastirmada, Alman turistlerin Tiirkiye hakkinda “geriye giden politik bir iilke” seklinde olumsuz bir algiya sahip
oldugunu belirlemistir. Arastirmacilar, bu durumu Tiirkiye ile Almanya arasinda yasanan bazi siyasi ve politik
anlagmazliklarla iligkilendirmistir. Bilgisayar oyunlari, destinasyonlara ve yerel halkina iligkin benzer algi ve
onyargilar1 kirmak i¢in etkili bir uygulama alani olabilir. Farkli cografi bolgeler, kiiltiirler ve insanlarla etkilesime
gecmek s6z konusu oldugunda, bilgisayar oyunlarindan daha iyi bir 6rnek gostermek neredeyse giictiir. Oyunlar,
kiiltiirel gesitlilige ve karsilikli anlayisa katkida bulunarak daha birlestirici bir turizm atmosferi yaratabilir. Sea of
Thieves isimli korsan temasina sahip ¢ok oyunculu bir oyunda karsilasan Yunan ve Tiirk iki oyuncu arasinda soyle

bir diyalog gegmistir (hmm, 2022):
Yunan Oyuncu: Nerelisin dostum?
Tiirk Oyuncu: Tiirkiyeliyim. Sen nerelisin, Yunanistanli misin?
Yunan Oyuncu: Evet, elbette.
Tiirk Oyuncu: Dostum biz gelmis gecmis en iyi ikiliyiz.

Yunan Oyuncu: Evet dostum en iyi ikiliyiz. Oyunlar insanlart birbirine baglyyor.  Siyasetten nefret

ediyorum. Inanityorum ki her insan... Ayni... Nasil soylerim? Kelimeyi bilmiyorum.
Tiirk Oyuncu: Merak etme, seni anlyyorum.

Spor, siirekli degisen bir olgudur. Yeni teknolojilerin benimsenmesi, mevcut sporlarin oynanma ve keyif alma
seklini degistirebilir (Edgar, 2019: s.1). Gergek bir spor dal1 olup olmadigi tartismali bir konu olsa da elektronik spor
(e-spor), boyle bir degisimle ortaya ¢ikmistir. Organize turnuvalar baglaminda diizenlenen bilgisayar oyunu
yarigmalarini ifade etmektedir ve oyuncular, takimlar, menajerler, ligler ve oyuncu transfer iicretleri gibi geleneksel
sporun bir¢ok bilesenini igermektedir (Pizzo, Baker, Na, Lee, Kim & Funk, 2018: s.108). Bu turnuvalari izleyen
seyirciler, beyzbol gibi geleneksel sporlart izleyenlerden daha fazla olabilmektedir; dyle ki, 320 milyondan fazla
kiiresel izleyici kitlesine sahiptir. E-spor’u sadece marjinal bir grup bilgisayar oyunu meraklisinin hobisi olarak degil,
oyun kiiltlirliniin dikkate deger bir fenomeni olarak degerlendirmek gerekmektedir. Diinya ¢apinda yaklasik 60
iilkede, 6zellikle de Giiney Kore ve Cin’de resmi bir spor dali olarak kabul gérmektedir. Uluslararasi Olimpiyat
Komitesi, 2024 yilinda Paris’te diizenlenmesi planlanan Yaz Olimpiyatlari’na e-spor turnuvalarini da dahil etmeyi
disiinmektedir (Adamus, 2012; DiFrancisco-Donoghue & Balentine, 2018: s.117; Taylor, 2012: s.36). Tiirk E-
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sporu’nu ulusal ve uluslararasi platformlarda temsil etmek amaciyla, 2018 yilinda Tiirkiye Cumhuriyeti Genglik ve
Spor Bakanligi biinyesinde Tiirkiye E-spor Federasyonu kurulmustur. Federasyon tarafindan diizenlenen
turnuvalarda sporcular, toplamda 1 milyon TL degerindeki 6diil havuzunu paylasmistir (Tiirkiye E-spor Federasyonu,
2023). Aktuna & Unliiénen (2017), deniz, kum, giines turizminin geleceginin tartisildigi son dénemlerde turizmin
tirlin ¢esitliligi acisindan e-spor turizminin 6nemli oldugu diisinmektedir. Olimpiyat gibi dev organizasyonlardan
bile daha fazla sayida izleyici ¢eken bu etkinliklere ev sahipligi yapmak, turizm imajina ve turizm gelirine 6nemli

katkida bulunabilir (Giil, Kizilirmak, Giiler & Yardi, 2017).

Turizm egitimi, geleneksel olarak kavram 6grenimini vurgular bir yaklasimla siirdiiriilmektir; ancak turizm
sektorilinilin insan kaynaklar1 yonetiminde daha sofistike bir egitim yaklasimina ihtiya¢ duydugu agiktir (Malihah &
Setiyorini, 2014; Wang, Ayres & Huyton, 2010: s.8). Genglerin giinliik pratiklerinin 6nemli bir pargasi olan
bilgisayar oyunlari, pedagojik amaglarla turizm egitimine dahil edilebilir. Ubisoft tarafindan gelistirilen Assasin’s
Creed isimli oyun serisinin bu hususta biiyiik bir potansiyeli vardir. Serideki bazi oyunlarda, tarihi yerler, olaylar ve
karakterler hakkinda ek bilgiler iceren “Discovery Tour” adli modlar bulunmaktadir. Uzmanlar dnciiliigiinde
hazirlanmis olan bu modlarda, oyunculara oyun diinyasinin konu aldig: tarihi ortamda tipki bir turistlermisgesine
rehberlik edilmektedir. Bilgisayar oyunlari, bu ve benzeri kullanimlarda 6grencilere sektorde karsilasabilecekleri

durumlar1 daha yakindan tanima ve gercek diinya deneyimleri kazanma konusunda pratik bir 6greti sunabilir.

Oyuncular, oyunun i¢ine girmek, yasadiklari deneyimin derinliklerine dalmak ister (Greene & Palmer, 2014:
s.20). Ultima Online’1n hevesli bir oyuncusu, verdigi bir roportajda oyunun diinyasi hakkinda “Gergek hayat gibi,
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sadece daha iyi!” aciklamasinda bulunmustur (Aupers, 2007: 251). Oyunlara olan tutku, saglikli bir dengede
tutulmadig1 taktirde turizm sektorii i¢in olumsuz sonuglar dogurabilir. Ornegin, siirekli oyunlarla vakit gegirmek,
kisinin ger¢ek hayatta seyahat etmek yerine, sanal diinyada zaman ge¢irmesine neden olabilir. Oyuncular, gergek
turizm deneyimlerinden uzaklasarak, oyunlar araciligiyla farkli yerleri kesfetme istegini tatmin edebilir. Ayrica
bilgisayar oyunlari, turistik destinasyonlari, yerel halki ve onlarin tarihi/kiiltlirel detaylarini yanlis veya abartili bir

bigimde yansitabilir. Boylesi durumlar, potansiyel turistler nezdinde 6nyargili bir tutum olusturabilir.

Sonug olarak, turizm sektdrii ile bilgisayar oyunlari arasindaki etkilesimin, hem olumlu hem de olumsuz sonuglar
dogurdugu soylenebilir. Her sonucun 6zel oldugunu ve bu sonuglarin siddetinin, yerel, ekonomik ve sosyal faktorlere,

destinasyon ve turistlerin 6zelliklerine baglh olarak degisebilecegini hatirlatmak gerekir.
Sonug¢ ve Oneriler

Kamusal sdylem ve yaratic1 faaliyetlere katilim, yeni medya ile cok daha genis bir alana yayilmis (Napoli, 2010:
$.509); tiiketicilerin bilgi edinme ve pazarlamacilarla etkilesime gecme bigimleri derinden degismistir. Bu dinamik
ortamda rekabet avantaj1 saglamak i¢in esnek ve inovatif olmak; yani, yeni medyanin tiiketiciler tizerindeki etkilerine
uygun yeni stratejik ve taktiksel pazarlama yaklasimlar1 gelistirmek gereklidir (Hennig-Thurau vd., 2010, s. 312).
Bilgisayar oyunlari, yeni medya araclar1 arasindan bu baglamda goze carpmaktadir. Sosyal ve kiiltiirel olarak ana
akim haline gelen oyunlar, yas ve cinsiyetten bagimsiz yeni bir ger¢ekligin parcasi durumundadir (Kirkpatrick, 2013:
s.9). Eger biiyiikten kii¢lige herkesin giinliik yasaminda 6énemli bir par¢aysa, Fromme & Unger (2012: s.5)’e gore
bilgisayar oyunlari, sosyal, kiiltiirel ve egitim arastirmalarina daha siki bir sekilde dahil edilmelidir. Yapilan bu
aragtirma, bilgisayar oyunlarinin turizm sektdriindeki roliiniin anlagilmasina katkida bulunmaktir. Bu dogrultuda

bilgisayar oyunlarinin turizm uygulamalarinda nasil kullanildigina dair 6rnekler sunulmus ve oyunlarin turizm
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destinasyonlarini tanitma, turistlere etkilesimli deneyimler yagsatma ve turizm isletmelerine hizmetlerini pazarlama

konularinda yeni firsatlar yaratacagi vurgulanmistir.

Turizm sektoriinde, hedef kitlenin belirli {irlin ve hizmetlere yonelik giidiileri veya tercihleri hakkinda saglam
bilgiler edinmek gerekmektedir. Bilgisayar oyunlari, genis bir demografik kesim tarafindan oynansa da genellikle
gengler ve geng yetigskinler arasinda popilerdir. Gengler aligverisi bir rutinden ¢ok bir deneyim gibi
degerlendirmektedir. Daha bagimsiz olmak, sosyallesmek ya da kendilerini ifade etmek icin satin alirlar. Kim
olduklarini sahip olduklari esyalar ve kullandiklar iiriinlerle iliskilendirirler (La Ferle, Edwards & Lee, 2000: s.56).
Fong, Firoz & Sulaiman (2017), geng turistlerin farkl kiiltiirlere sahip destinasyonlara seyahat etme olasiliginin daha
yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Cogu geng, tatil destinasyonlarina iligkin bilgi kaynaklar1 olarak film, televizyon
veya reklam videolar1 gibi gorsel-isitsel medya araglarini tercih etmektedir. Her yil, bir sehri veya bolgeyi belirli
perspektiflerden gosteren yeni filmler, televizyon dizileri ve kitaplar yayinlansa da ¢cogu unutulmaya yiiz tutmaktadir
(Reinjders, 2021: 5.20). Bu durumda bilgisayar oyunlarinin popiiler kiiltiiriin yeni ifadeleri i¢in ilham kaynag1 olacagi
aciktir. Destinasyonlar, bilgisayar oyunu gelistiricileriyle is birligi yaparak oyunlardaki tasvirlerde aslina uygun daha
fazla mimari ve yerel 6zellik sunabilir. Boylece onu oynayanlarda destinasyonu ziyaret etmeye yonelik turizm

motivasyonu olusturmasina olanak saglayabilir (Xu, 2021: s.104).

Bilgisayar oyunlari, iyi tasarlandig: taktirde turizm sektoriiniin gelecegi hakkinda daha dogru kararlar almasina
yardimeci olabilir. Her ne kadar bu arastirma bazi yerlerde varsayimlar sunuyor olsa da, gelecekteki arastirmalar, bu
varsayimlar1 tutarh hale getirmek i¢in farkli aragtirma yontemlerini kullanabilir. Bilgisayar oyunlarinin planlama,
pazarlama ve turist deneyimi iizerindeki etkilerini inceleyen daha fazla arastirma, sektoriin gelisimini sekillendirmeye

yardimc1 olacaktir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir

¢ikar catigmasi yoktur.
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Extended Summary

Computer games are the most established of all the tools of the emerging new media landscape (Dovey &
Kennedy, 2006). Globally, the gaming industry surpasses the movie sector, and computer game consumption exceeds
that of both movies and television. Consequently, games have become significant in the daily lives of children, young
adults, and adults alike (Sandvik, 2006: p.267). In America, one of the world's leading countries in the computer
game industry, it is estimated that there will be 212 million players in 2022. Of these players, 52% were male gamers
and 48% were female gamers (Statista, 2023b). A similar picture is observed in Turkey. In 2022, the number of
computer gamers reached 44 million, of which 52% were male gamers and 48% were female gamers (Gaming in
Turkey, 2023). Given the current scale, importance and popularity of computer games, it is clear to see why we need
to study them. This research aims to contribute to the understanding of the role of computer games in the tourism
sector. In this respect, examples of how computer games are used in tourism applications are presented and it is
emphasized that games can create new opportunities for promoting tourism destinations, providing interactive
experiences to tourists and marketing their services to tourism businesses. Document analysis was preferred as the
research method. The reason for this preference is that documents are the only way to access a series of events or
processes related to the research. The data obtained through text-based documents were used to support and deepen

the research.

Being media literate is a critical factor for the tourism sector. Because in order to cope with the intense
competition in this sector, it is necessary to observe consumer trends, follow the fashion and obviously keep up with
the times (Polat & Polat, 2016: p.127). Although tourists have different perceptions and motivational factors, it is
clear that media influence every stage of tourist behavior, from image formation to final decisions. Computer games
stand out among new media tools in this context. Games can be used as an effective advertising tool to promote
tourism destinations and attract target audiences. For example, Oguz, Kiziltas & Yilmaz (2021) found that the sense
of experience created by real or real-inspired locations used in online computer games has significant effects on
vacation purchase intention. Computer games that offer tourists an interactive and entertaining experience during
their travels can provide an ideal environment to keep their memories alive and share them with others after their
travels. By sharing the places they have seen, the food they have eaten and the photos they have taken, players can
motivate other players to visit the destination or be influenced by others' visits. Such sharing can encourage travel

competition between players.

While it is debatable whether it is a real sport or not, electronic sports (e-sports) should not be seen as the
hobby of a marginalized group of computer game enthusiasts, but rather as a remarkable phenomenon of gaming
culture. Spectators watching these tournaments can be larger than those watching traditional sports such as baseball,
with a global audience of more than 320 million. Aktuna & Unliiénen (2017) believe that e-sports tourism is
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important in terms of tourism product diversity in recent times when the future of sea, sand and sun tourism is
discussed. Hosting these events, which attract more viewers than even giant organizations such as the Olympics, can

make a significant contribution to tourism image and tourism revenue (Giil, Kizihrmak, Giiler & Yardi, 2017).

Computer games, which are an important part of young people's daily practices, can be incorporated into
tourism education for pedagogical purposes. The Assasin's Creed series of games developed by Ubisoft has great
potential in this regard. Some of the games in the series have modes called "Discovery Tour" that include additional
information about historical places, events and characters. In these expert-led modes, players are guided through the
historical setting of the game world as if they were tourists. In these and similar uses, computer games can provide
students with a practical education in getting to know the situations they may encounter in the sector more closely

and gaining real-world experiences.

Unexpected events such as natural disasters, political events and health crises can negatively affect perceptions
of destinations and change tourists' travel plans. Computer games can be an effective way to break down negative
perceptions and prejudices about destinations and their local people. When it comes to interacting with different
geographical regions, cultures and people, there is hardly a better example than computer games. Games can

contribute to cultural diversity and mutual understanding, creating a more unifying tourism atmosphere.

The passion for games can have negative consequences for the tourism sector if not kept in a healthy balance.
For example, spending time with games may cause people to spend time in the virtual world instead of traveling in
real life. In addition, computer games may misrepresent or exaggerate tourist destinations, local people and their
historical/cultural details. Such situations may create a prejudiced attitude among potential tourists.

In conclusion, it can be said that the interaction between the tourism sector and computer games has both
positive and negative consequences. It is important to remember that each outcome is unique and the severity of these
outcomes may vary depending on local, economic and social factors and the characteristics of the destination and
tourists. Computer games, if well designed, can help the tourism industry to make better decisions about its future.
More research and analysis is heeded on how this sector and the virtual game worlds it creates can change the tourism
industry and influence the tourist experience and travel trends. Although this research presents assumptions in some
places, future research could use different research methods to make these assumptions consistent. More research
examining the impact of computer games on planning, marketing and the tourist experience will help shape the

development of the industry.
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