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Oz

Oynanabilir ~ reklamlar,  reklam  metinlerinin
oyun mekanikleri kullanilarak olusturuldugu, reklam
soyleminin oyun kurallari ve hikayesi ile iletildigi bir
baglami imlemektedir. Dijital medyadaki en bulylk
reklam yatinmi payina sahip alan olan oyunlar bir
mecra roll Ustlenmenin 6tesinde oynanabilir reklamlar
ile iletisimin kendisine doénisebilmekte ve reklamdan
kacinan izleyicinin reklama gonilla hale getirilmesini
saglayabilmektedir. Bu ¢alisma nitel bir yaklasimla 6rnek
olay ¢ozimleme tekniginden faydalanarak Tirkiye'deki
en basarili 6rnekler arasinda yer alan LC Waikiki ve
Yumos'un oynanabilir icerikleri deneyimsel pazarlama
ekseninde nitelik, hikaye ve bicim bakimindan gevrimigi

Abstract

Playable ads imply a context in which ads are
created using game mechanics, and ad discourse is
conveyed via game rules and story. Digital games, which
have the largest share of advertising investments in
digital media, can transform into communication itself
with playable ads. Also, they can make the audience
who avoid ads volunteer for advertising. In this study,
the playable ads of LC Waikiki and Yumos, which are
among the most successful practices in Turkey, were
analysed by supporting data from online platforms and
social media in regards to quality, story and form, on
the axis of engagement (or experiential) marketing, by
making use of the case study analysis technique with
a qualitative point of view. In this way, it is aimed to

Anahtar Kelimeler

mecralar ve sosyal medya verileri destekli sekilde
¢O6zUmlenmistir. Bu sayede oynanabilir iceriklerin basari
kriterlerinin  saptanmasi amacglanmaktadir. Calisma
neticesinde incelenen iletisimlerin nostalji unsuruna
merkezi 6nem verdigi; oyun deneyimindeki basarinin
oyun disi bir unsurla 6dillendirildigi; sosyal medya
yonetimi ve planlamasinin kampanyanin seyrine gore
farklilastigl; geleneksel dijital yondesmesi esasinda
tasarlanan kampanyanin hedefleme ve o&lgimleme
imkanlari sundugu; ve son olarak marka soyleminin
oynanabilir reklam ile uyumlu oldugu, soylemin oyun
anlatisiile gliclendirildigi gbrulmastar.

determine the success criteria of playable content.

As a result of the study, it is seen that in the
campaigns analysed the nostalgia element has key
significance; where success in the gaming experience
is rewarded with a non-game element; social media
management and planning differ according to the
course of the campaign; the campaigns designed on the
basis of traditional digital convergence offers targeting
and measurement opportunities; and finally, it has been
seen that the brand discourse is closely associated with
the playable ads, and the discourse is reinforced with
the game narrative..
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Giris

Video oyunlari 1980’lerin basindan, konsol tabanli sistemlerden bugliniin cevrimigi
oyunlarina ve mobil uygulamalara degin uzun bir yol kat etmis olup gerek sektor gerek akademi
teknolojinin modern uygulamalarini daha fazla kapsayacak bir baglamda video oyun terimi
yerine dijital oyun terimini benimsemistir (Cicchirillo, 2019). Bu sebeptendir ki video oyunlarda
reklamcihigin dogusu gercek anlamda dijital reklamciliktan dncesine dayanmaktadir (etermax
Brand Gamification, 2020). Dijital oyunlarda reklamlarin bulunmasi gérece yakin gecmiste
tartisilmaya baslanmis olmasina karsin kimi yazarlar oyun igi reklamin ilk drneginin 1978 yilinda
“Adventureland” oyununa yerlestirilen ve capraz tanitim iceren bir sonraki oyunun reklami
oldugunu belirtirken (Terlutter & Capella, 2013; Vasilyeva, 2019) Reuters (2002), bilgisayar
yazilimlarinda Girlin yerlestirmenin tarihini Sega’nin araba yarisi oyunlarina yerlestirilen Marlboro
reklamlari ile 1980’lerin sonuna dayandirmaktadir.

ilk 6rneklerden bugiine kadar oyun-ici veya oyun iliskili reklam olgusu biiyik bir ivme
kazanmistir. Oyle ki; dijital medyada en biiyiik pazar payi, video oyunlari pazarina ait olup
2021'de 155 milyar dolar olan diinya capindaki gelirin 2026'da 240 milyar dolar olmasi
beklenmektedir (Statista, 2022). Dijital oyunlarin reklamveren icin degerli bir mecra haline
gelmesinin en belirgin gerekcgesi olarak dijital oyunlarin artik sadece geng erkekler tarafindan
degil farkli sosyo-ekonomik tabakalardan, oldukca genis yas araligindan ve cinsiyetten bagimsiz
sekilde oynanir hale gelmesi ile dijital oyunlarin ana akim eglence alanlarina donisimi
gosterilmektedir (Poels vd., 2013). 2021 yilinda kullanicilarin mobil oyunlara giinde ortalama
4,8 saat harcamasi ve bu silirenin 2019°dan 2021’e yiizde 30 artis gostermesi (App Annie, 2022)
dijital oyunlari milyonlarca kullaniciya ulasan bir kitle iletisim aracina dontstlrmustir (Terlutter
& Capella, 2013). Mobilin yikselisi ile oyun pazarinin hedef kitlesinin cesitlenmesi sliphesiz
birbirinden bagimsiz degildir. Mobil cihazlar bilgisayar gibi diger araclardan farkli olarak o6zel
bir kullanma becerisi gerektirmemekte ve mekdndan bagimsiz iletisim icin kullanimi zorunlu
olmaktadir. Dahasi mobil cihazlar dogasi geregi siirekli tiiketicilerle birlikte oldugundan bildirim,
uyari vb. yoluyla zaman ve mekandan bagimsiz anlik iletisimi mimkin kilmaktadir. Youn ve Kim
(2019) mobil cihazlar sayesinde Facebook’un kullandigina benzer reklam teknolojileri kullanarak
markalarin davranissal izlemeler yapabildigini, Google aramalarini isleyebildigini, cerezler
sayesinde tilketicilerin satin alimlari, tiiketim aliskanhklari, konum bilgileri, mali durumlari,
markalarla etkilesim kurma bicimleri hakkinda c¢cikarim yapabilecekleri bilgilere erisebildigini
ifade etmektedir.

Reklamverenler Dernegi'nin (2021) verilerine gore, Tirkiye’de mobile yonelik reklam
yatirrmlari 2021’in ilk yarisinda dijital reklam yatirimlarinin yizde 67,9’unu olusturarak 5 milyar
368 milyon Turk lirasi olmustur. Bu durumun hazirlayici sebepleri arasinda COVID-19 pandemisi
ile hikiimetlerce alinan sosyal mesafe tedbirleri bireylerin sosyallesme imkanlarini sinirli hale
getirmis ve dijital kullanimlarinda (6zellikle etkilesimli dijital aktivitelerde) dikkate deger bir artis
meydana gelmistir. Nielsen’in (2020) raporuna gore dijital oyun oynama aktivitesi COVID-19
pandemisi sirasinda ana eglence halini alarak tiim zamanlarin en ylksek seviyesine ulasmistir.
Lynkova (2022) bos zamanin dikkate deger sayida kullanici icin oyun zamani anlamina geldigini
belirtmektedir. Pandemi ile artan ve cesitlenen dijital oyuncu sayisi ve uzayan oyun siresinin
katilimcilarin ylizde 90’1 tarafindan pandemi tedbirleri sona erdiginde dahi sirdirllecegi rapor
edilmistir (ESA, 2021).

Dijital mecralar gerek kullanici sayisi gerek sagladigi uygulamalar bakimindan gelisirken ve
bu sebeple reklamveren icin yatirim ve etki potansiyeli bakimindan degerini arttirirken diger
tarafta reklamdan kacinan kullaniclyt hedefleyen reklam engelleme yazilimlari, reklamsiz
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kullanim paketleri gibi kullanicilarin reklamlarla karsilasmasini engelleyen teknolojiler de
gelismekte ve kullanima sunulmaktadir. S6zii edilen teknolojilerin yapilan reklam yatirimlarinin
kaybolmasina sebebiyet verdigi aciktir. Reklamcilar bu durumun bir sonucu olarak reklamin,
mecra diline ve icerigine bliriindlgu, teknik ve bicimsel agidan reklam gériniimiinde olmadigi
cevrimici dogal (native) reklamciliga basvurmaktadir. Jung ve Heo’ya (2019) gore cevrimici dogal
reklamlar tiketicilerin dijital islerinin kesintiye ugramasi sebebiyle yasayabilecekleri rahatsizlig
azaltmak ve iletisime katiim dizeylerini artirmak amacglarina hizmet etmektedir. Cevrimigi dogal
reklamlar bazen bir haber metni gériiniminde, bazen bir sosyal medya gdnderisi bigiminde
bazense bir oyun bigiminde hedef kitlesinin karsisina ¢ikmaktadir. Bu ¢calismada ele alinan mecra
oyunlardirve dogal reklam bu mecrada oyun-ici reklam uygulamalari (oyunlara triin yerlestirme),
advergame (reklamoyun) ve oynanabilir reklam formlarinda goriilmektedir. S6zi edilen
bicimlerin tamaminda dogal iletisim ile her gecen giin daha da blylyen oyun pazarinin tiketicisi
konumunda bulunan oyuncularin dikkatinden pay almak amaclanmaktadir. Gelenekselden farkh
olarak oyunlar s6z konusu oldugunda reklam izlemenin oyun-i¢i 6dillendirme sisteminin2 bir
parcasi olmasi kagcinmanin 6nlinde olduk¢ca dnemli bir bariyer gorevi Gstlenmektedir. Ancak,
cihaz ekraninda reklam varken sesin kapali olmasi veya goziin ekranda olmamasi reklamin
sadece cihaz lzerinde oynatildiginin bir gostergesidir. Baska bir ifadeyle, reklam oynatilirken
oyuncunun reklam ile mi baska bir seyle mi mesgul oldugu belirsizdir. Oynanabilir reklamlar ise
ticari igerigi mecra dinamikleri ile uyumlu hale getirerek izleyici katilimi saglamanin énemli bir
yolunu sunmaktadir. Kullanicilari reklamin pasif izleyicisi olmaktan gikararak kampanyaya dabhil
etme ve mesaji deneyimleme imkani sunmaktadir.

Gerek oyun-ici reklamlar gerek reklamoyun (advergame) pratiginde oyuncular, oyun
oynarken markalarin mesajlarina maruz kalirlar. Oynanabilirigeriklerde ise oyun-igi 6dillendirme
mekanizmasindan faydalanmak Uzere video izleme gorevini yerine getirirken veya oyun igi
gecislerde oynanabilir reklamlari deneyimlemektedirler. Reklamoyun tirlindeki oyunlari
tuketiciler gidip, bulup, oynarken oyun-ici reklamlar ve oynanabilir reklamlar tiketicisini
bulmaktadir. Reklamoyun ve oynanabilir reklamlar, reklamin oyunlastirilmis halidir ve bigimsel
acidan reklamoyun tirindekiigerik bir tlir oynanabilir reklam olsa dahi sunulma yeri bakimindan
farkhlik gostermektedir. Oynanabilir reklamlar, tipki oyun demolari ile oyunun indirilmesi icin
markettekibaglantiya yonlendiren oynanabilir demolar gibireklamoyunicerikleriicin de birdemo
alani sunmakta, asil icerige yonlendirebilmektedir. Baska bir ifadeyle,reklamoyun tirindeki
icerikler 6dullu reklam alani olarak oyunlardaki reklam zamanlarina yerlestirilebilmektedir.
Oynanabilir reklam markali igerigin yani sira ve blyiik 6l¢lide baska oyunlarin deneyimlenmesini
icerirken reklamoyun iceriklerinin oyun disi markal icerik olmasi gerekmektedir. Oyle ki,
reklamoyun reklamin oyuna donustigu dogal iletisim bigimidir.

Hicbir stratejinin veya teknigin tek basina harikalar yaratamayacagl ve ikna hedefini
dogrudan gerceklestiremeyecegi kabullinden hareketle bu calismada basarili oynanabilir
icerigin kriterlerinin saptanmasi ve deneyimsel pazarlama baglaminda oynanabilir igeriklerin
ele alinmasi amaglanmaktadir. Bu amag dogrultusunda Effie 2021 6dulli Yumos ve hala devam
eden yliksek etkilesim saglayan LC Waikiki markalarina ait iki kampanyanin oynanabilir igerikleri
ele alinmistir. ilgili icerikler nitelik, hikiye ve bicim bakimindan ¢éziimlenmis; iceriklere iliskin
sosyal medya gonderileri ve gevrimigi veriler analiz edilmistir.

2 Reklam izleme karsiiginda oyun igi ek fayda saglanmasi (can, puan, para, item vb.), para/kredi karti ile satin
alinabilecek unsurlarin reklam izleme karsiliginda bedelsiz sunulmasi vb.
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Oyun ve Oyunlastirma

Oyunun bizzat kiltirden 6nce var olduguna ve varolussalligina dikkat ¢eken Huizinga
(2010)’ya gore oyunlar, mekan ve zaman bakimindan kendi kurallarinin hikim strdtga bir
cember olusturmakta ve bu cember gercek diinya disinda oyunun kendi diizenini yaratmasini
ifade etmektedir. Bu diizenin ihlal edilmesi girisimi oyunun bozulmasi anlamina gelmektedir.
Bu kurallarla kurulan diizen hali oyunu etkili bir 6grenme ve egitim araci haline getirmektedir
clnki oyun kurallarini 6grenmek oyun igi bilgi, beceri ve ilerleme igin kilit 5nemdedir. Oyunlarin
yuksek etki potansiyelini onlarin benzersiz glicli olarak tanimlayan Berger (2018), dijital
oyunlarin oyuncularin gozlem yetenegini artiirma, gozlemlerden kurallar ¢ikarma ve sozli
olmayan ipuclariyla bilgi toplamaya sevk etme boyutlariyla pek ¢ok acidan bireyleri egitme
ve eglendirmede kullanildiginin altini gizmektedir. Bu sebeplerle, etkili bir 6grenme-6gretme
slireci saglayan oyunlar egitim bilimleri alaninda oyun temelli 6grenme olarak kendine yer
edinmektedir. Prensky (2001) oyun temelli 6grenmeyi elestirel diisinme ve problem ¢6zme
gibi becerileri gelistirerek gercek zamanli 6grenme icin oldukca 6nemli bir firsat olarak
degerlendirmekte ve 6grenme sirecini daha 6grenci merkezli, daha kolay, daha eglenceli,
daha ilging ve bu sebeple daha etkili hale getirdigini vurgulamaktadir. Yakin dénem yapilan ve
cocuklarin reklam okuryazarhginin gelistirilmesinde dijital oyunlarin rollinl arastiran bir ¢alisma
(Herrewjin vd., 2021) geleneksel 6grenme ile oyun tabanl 6grenmenin oldukca benzer bilissel
etkilere sahip oldugunu bulmustur.

Sadece formel egitimde degil 6grenmenin ve 0gretmenin bir pazarlama stratejisi olarak
kullanildigi son yillarda siklikla basvurulan oyunlastirma deneyimi de hem markalar icin bir firsat
hem de tiketiciler icin eglenceli bir deneyim olma amaci tasimaktadir.

Oyunlastirma, sorunlari¢cozmek ve gercek diinyadaki davranislari etkilemede oyun mantigi ve
mekaniklerinden faydalanmayi icermektedir (van Berlo vd., 2021). Bir pazarlama stratejisi olarak
bakildiginda tliketicilerin, bir Griin veya markaya iliskin yenilikleri ve gelismeleri 6grenebilecegi
oyunigeriklireklam gelistirmek pazarlama kampanyalarinda oldukg¢a 6nemli bir yer edinmektedir.
Avirt edici 6zelligi tiketicileriyle ylksek etkilesim saglamasi ve elbette oyunlara benzer 6zellikler
tasimasi olan oyunlastirilmis reklamlar icin pazarlama profesyonellerine tiiketicilerin Griini
degerlendirmeleri ve se¢imlerini sonuclandirabilmek icin gereken tiim bilgileri toplayabilecekleri
oyunlastiriimis reklam kampanyalari gelistirmeleri; bu oyunlastirmalarin Grin ozelliklerine
odaklanmasi ve bu eksende kalmasi tavsiye edilmektedir (Rialti vd., 2022).

izleyicinin gerek geleneksel mecralarda gerek dijitalde reklamdan kaginmaci davranis
sergilemesi yaygin ve bilindik bir durumdur. Bu noktada pazarlama ve reklam profesyonelleri
musterileri icin hazirladiklari ticari mesajlarin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ve amacina
ulasmasi icin cesitli stratejiler ve teknikler gelistirmektedirler. Reklamcilik alaninda oyunlastirma
tuketicileri bir markayla mesgul etmenin, muisteri sadakatini arttirmanin onlari satin almaya
tesvik etmenin umut verici bir 6zelligi olarak degerlendirilmektedir ¢linkli dogal olarak tiiketicinin
oyunlastirilan uygulamayi kullanirken oyun deneyimi yasamasini icermektedir (Eppmann vd.,
2018).

Ote yandan, ozellikle Z ve Y kusagindan bireylerin kolay sikilmaya egilimli olduklari gz
oninde bulunduruldugunda bu bireyleri mesgul etmenin yolu onlari heyecanli ve zorlu bir
gorev icinde tutmak ve tipki 6gretmenlerin ¢ocuklari 6devleri veya gorevleri tamamladiginda
bir ¢cikartmayla 6dillendirilmesine benzer sekildereklam izleme goérevinin de 6dillendirildigi
tuketicilerin yasamlarini oyunlastiran mobil uygulama sayisinda artis gézlenmektedir (Khomych,
2021). Ancak driin ve hizmetlerin yasam donguisii gibi pazarlama tekniklerinin de yasam dongisi
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olduguna dikkat ¢eken Karniouchina ve digerleri (2011), yeni bir teknigin umut verici gérilmesi
halinde kisa siirede yayginlastigini ve mikemmellesmeye basladigini ancak genis ¢apta kabul
gorduglinde tlketicilerin buna alistigini; ikna karsisinda direng gosterme egilimi sergiledigini
belirtmektedir. Berger (2018), oyunlarin biitiin teknolojilerle desteklenebilir oldugunu ancak
iyi bir hikaye anlatmaz ve oyuncuyu oykiye katmazsa basarili olmayacagini ifade etmektedir.
Dolayisiyla, teknolojik agidan gelismis ve iyi bir goriinlime sahip igerikler eger hikaye gelistirmede
ve tiketiciyi hikayeye dahil etmede basarili degilse kampanya amaclarina hizmet etmemektedir.

Oyun ve Reklam Birlikteligi

Dijital oyunlar sahip oldugu potansiyel sebebiyle reklamveren igin cazip ve yatirrm yapmaya
deger bir alan olarak gorilmektedir. Dijital oyunlarin mecra ve kullanicilari bakimindan
cesitlenmesi oyunlarin reklam mecrasi olarak goériniiminde bicim ve icerik bakimindan
donisimlere neden olmustur. Bu calismada, oyun ve reklam birlikteligi oyun ici reklamlar,
reklamoyun(advergame) ve oynanabilir reklamlar olmak lzere Ui¢ kategoride ele alinmaktadir.

Oyun-igi Reklamlar

Temel bir tanimla oyun-igi reklamcilik oyunlara markalarin yerlestirilmesini ifade etmektedir
(Yang vd., 2006). Bu yoniyle oyun-ici reklam ile marka/iriin yerlestirme stratejisi bliyik olctide
benzerlik gostermektedir. Oyle ki, dijital oyunlar markali icerikler igin milyonlarca kisiye ulasan
bir mecra roll Ustlenmektedir (Terlutter & Capella, 2013). Marka yerlestirmenin en yaygin
uygulandigl sinema alanindaki ilk érnekler belirli sahnelerin sanatsal niteligini gelistirmek icin
markall Grinlerin bedelsiz olarak, 6diing olarak veya belli bir Gcret karsili§inda satin alma gibi
yollarla tamamen gelisiglizel uygulanmakta iken bugin yerlestirilen markalar belirli pazarlama
amaclari dogrultusunda belirli bir bedel karsihginda yer almaktadir (deLorme & Reid, 1999). Bu
sebeple ¢cogu kez yer alan markalarin sahneye gerceklik katmak i¢cin mi yoksa bedeli 6denmis
ticari bir mesajin tasiyicisi olmak icin mi orada olduklari konusunda hedef kitle nezdinde bir
kesinlik olmamaktadir. Dijital oyunlar s6z konusu oldugunda oyunun her karesi planli bir kodlama
strecinin Urini oldugundan ekrandaki herhangi bir unsurun tesadifen bulunma ihtimali yoktur.
Bu dogrultuda dijital oyunlarda markanin kendinden ve isaretcilerinden ziyade manipulatif bir
kopyasinin yer aldig1 da gbzlenmektedir. Bu cabanin sahnenin gergekligini arttirma odakh oldugu
soylenebilir.

Oyun-igi reklamlarin birincil hedef kitlesi oyun oynarken markal igerikle karsilasan dijital
oyuncular olmaktadir (Hu & Wise, 2021). Geleneksel mecralarda oldugu gibi dijital mecralarda
ve oyunlarda da hedef kitle icerisinde yer alan izleyici ve kullanicilar etraflarini cepecevre saran
reklam mesajlarindan kaginma egilimi gostermektedir. Oyun-igi reklamlar oyun akisina veya
anlatisina dahil edildiginden oyuncularin reklam iceriginden kaginmasi oynamama pahasina
olmaktadir. Etkilesimli oyunlarin, oyuncularini alternatif gerceklikler ile ¢ergevelemesi ile
karakterize daldirma (immersion) etkisinden (Berger, 2018) temellenen markalarin oyun
gercekligi dahilinde oyuncularin dikkat alaninin disinda kalacagina dair yaygin bir endise olsa
dahi oyun-i¢i reklamciligin marka bilinirligi Gzerinde olumlu etkiye sahip oldugu (Herrewijn &
Poels, 2017) , yardimsiz hatirlamayi arttirdigi ve marka kullanicisi olmayan veya disik olumlu
yonelime sahip tlketicileri etkilemenin bir yolunu sundugu (Mackay vd., 2009) bilinmektedir.

Reklamoyun (Advergame)

Reklamoyun, oyun-igi reklamlardan farkl olarak reklam igeriginin bir oyuna yerlestirilmesini
degil oyunun, reklam hedeflerini tasiyacak ayri bir iriin olarak tasarlanmasini ve sunulmasini
icermektedir. Burada szl edilen reklam, bigimsel olarak oyunun biitiin 6zelliklerinitasirken dogal
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reklam (native advertising) gorinimi sunmaktadir. Reklamoyunticari amaglar dogrultusunda
tamamiyla oyunlastirilmis reklam mesajlari olup etkilesim ve kullanici katihmi saglamada oyun
mekaniklerinden faydalanan bir reklam turidir (van Berlo vd., 2021). Reklam-oyuntirindeki
oyunlar bir marka veya Uriniln tanitimi icin 6zel olarak olusturulmaktadir (Terlutter & Capella,
2013). Bu uygulamalar, uygulama marketlerinde, oyun platformlarinda, markalarin web
sitelerinde veya Urin odakli olusturulan sitelerde erisilebilir olmaktadir. Reklamoyunlar her
ne kadar siirtikleyici ve oyuncuyu oyunda tutmaya yonelik konsepte sahip olsa da bu oyunlar
o kadar diz ve basit tasarlanmistir ki oyuncular oyuna kendilerini kaptirmazlar, konseptle
ilgilenmezler ve bu durumun sonucu olarak reklam mesajlarina farkinda olmadan daha iyi
odaklanirlar (Winkler & Kathy, 2006). Diger reklam tirlerine gore tiketiciler tarafindan daha
fazla sevilen ve begenilen reklamoyunlar reklama yonelik kaginmaci davranis karsisinda islevsel
olmaktadir (van Berlo vd.,2021). Ote yandan, reklamoyunlar hedef kitledeki oyuncular igin hali
hazirda bilinen Uriin ve markalar igin yurutildiginde daha etkili olmakta; marka farkindalig
olusturmak yerine marka imajini gelistirmek ve donistirmek icin daha uygun gorilmektedir
(Winkler & Kathy, 2006).

Oynanabilir Reklamlar

Mobil agirlikh olsa da oynanabilir reklamlar web, akilli televizyonlar (Oguz, 2021)3 ve sosyal
medya platformlari igin de gelistirilebilmektedir. Bir sosyal medya platformu olan Facebook
oynanabilir reklamin tanimini séyle yapmaktadir: “Oynanabilir reklam formati, mobil uygulama
reklamverenlerinin daha kaliteli ve daha yiksek satin alma niyetine sahip kullanicilari, “satin
almadan once dene” yaklasimiyla uygulamalarini yliklemeye tesvik etmesi icin Facebook ve
Audience Network’te kullanabilecekleri etkilesimli bir video reklamidir” (Facebook, tarih yok).

IAB (2019), oynanabilir reklami etkilesimin oyunlastirmayla birlestigi full-funnell pazarlama
iletisiminin mimkiin oldugu tek reklam birimi olarak ifade etmektedir. Boyle bir baglamda
oynanabilir reklamlar, oyun oynama veya uygulama ici deneyimin bir kopyasini olusturmada
etkilesimi kullanmaktadir (Mor-Samuels, 2021). Mobil oyun endistrisi, tiketicileri satin
almadan Once yeni bir oyunu denemeye ikna etmek icin veya bir markanin reklamini tiiketiciye
etkilesimli bir baglamda sunmak icin ya da sosyal amacli iceriklerle toplum yanlisi davranislarin
gelisimine katki saglamak icin 6nceden satin alinan oyunlara oynanabilir 6geler yerlestirmektedir
(Matheson vd.,2021). Kullanicilara bir oyunu indirmeden 6nce deneme imkani verilmesi yeni
bir olgu degildir. Bu durumun ilkel bir 6rnegi olarak 90’li yillarin sonu 2000’li yillarin basinda
poptler olan bilgisayar veya oyun odakli dergilerin yaninda yeni cikan veya popliler olan
oyunlarin demo siiriimlerini iceren CD’lerin hediye olarak verilmesi gosterilebilir. Oynanabilir
reklamlarlailgili yeni olan sey ise oynanabilir reklamlarin sadece mobil oyunlar icin olmamasidir.
Oynanabilir reklamlari kullanarak pazara ilk girenler oyun gelistiriciler olsa da uygulamalarin
markette milyonlarca uygulama icinde 6ne c¢ikarilmasina yardim ettiginden oyun sektori
disindaki sirketler tarafindan da kullanilmakta4 ve Burger King, En Sinirli Whopper (The Angriest
Whopper) oyunu lansmani ile 2015 yilinda oynanabilir icerikleri deneyen ilk oyun disi sirketler
arasinda gosterilmektedir (Roses, 2021).

Oynanabilir reklamlar kullanicilari pasif konumundan ¢ikararak marka veya lrtinle dogrudan
etkilesim kurmasini saglayan ve bdylelikle marka deneyimi yasatabilen reklam formatini

3 Yumosile Survivorisbirliginde hazirlanan Yumvivor adli oynanabilir reklam yayin esnasinda gosterilerek televizyon,
mobil ve web platformlarindan oynanabilmistir (Oguz, 2021). Survior ve Yumos isbirligindeki bu oynanabilir reklam
2021 Felis Odiilleri Marka Deneyimi ve Aktivasyon kategorisinde en iyi isleri arasinda yer almistir (Mediacat, 2021).

4 Mobil oyun sektdriinde yer almayan oynanabilir reklam 6rnegi olarak LCW’nin “Maymun Macerada” kampanyasi
gosterilebili.  Kampanya su adreslerden erisilebilirdir:  https://www.lcwaikiki.com/tr-TR/TR/lp/waikikilandve
https://playablefactory.com/portfolio/lc-waikiki/ (Erisim Tarihi 27 Subat 2022)
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isaretlemektedir (Oguz, 2021). Roses (2021)’e gore etkili oynanabilir reklamlar net bir hedefe
odaklanmali, eglenceli ve ilgi cekici deneyimler tasarlamali ve boylelikle benzersiz bir marka
deneyimi yaratarak bunu gerceklestirmeye aracilik etmelidir. Oynanabilir reklamlar tiiketiciyi
reklami yapilan hakkinda egitmek, aktif katilimini saglamak (engagement) ve davranisa sevk
etmek amaciyla genel olarak Uc¢ temel yaratici unsurdan olusmaktadir: nasil oynanacagini
gosteren bir egitim; etkilesimli oyun deneyimi, bir 6diil veya harekete gecirici mesaj iceren bitis
karti (Interactive Advertising Bureau, 2019).

Oynanabilir 6gelerin etkinligi, 6lceklenebilirligi ve 6zglinligu, tiketicilerin yaratici ve organik
marka deneyimlerine daha olumlu yanit verdigi bir diinyada blylmenin itici glicleri arasinda
gosterilmektedir (Interactive Advertising Bureau, 2019). 2021’le birlikte bitin dinyada
deneyimlenen yeni normal ile artis egilimi gdsteren oynanabilir reklamlarin, diger mobil
reklam bicimlerinden daha ilgi ¢ekici oldugu ve daha ylksek donlisiim orani (conversion rate)
sagladigl kanitlanmistir (Roses, 2021). Oyle ki, oynanabilir reklamlarla uygulama sayfasina gelen
kullanicilar uygulamayi daha uzun siire kullanmakta ve bu oran ylzde 700’e ulasabilmektedir
(Oguz, 2021). Etkilesimli video reklamlar tiiketicilerin dikkatini ylizde 47 oraninda artirmakta
ve buna ek olarak etkilesimli ve oynanabilir reklamlar etkilesimli olmayan iceriklere gore ylizde
32 daha fazla hatirlanmaktadir (Magna Global, 2017). TreSensa adli oynanabilir icerik sirketinin
oynanabilir reklam kampanyalarindan derlenen veriler neticesinde oynanabilir iceriklerin
ortalama etkilesim oraninin (Engagement orani) ylzde 15 ile 30 arasinda oldugu gortlmustur
(Interactive Advertising Bureau, 2019). Playable Factory sirketi misterilerinden Voodoo’nun
oynanabilir reklami ile ilave ylizde 35 IPM5 sagladig ifade edilmektedir (Coskuncan, 2021)
Oynanabilir reklamin zorluk diizeyinin bir basari kriteri oldugunu ve bu diizeyin belirlenmesinde
hassas bir denge gozetilmesi gerekliligine dikkat ceken Gummicube (2018) oynanabilir reklamin
cok kolay olmasi halinde kullanicilarin sikilacagl ve gormezden gelebilecegi; cok zor olmasi
halinde hayal kirikligina ugrayacagini ifade etmekte; oynanabilir reklamin mutlaka kullaniciya
bir zafer duygusu saglamasi gerektigini belirtmektedir.

IAB (2019) oynanabilir iceriklerin yayginlasmasinin gerekgelerini soyle ifade etmektedir:
oynanabilir teknolojiler o6lceklemeye imkan tanir; mobil reklam deneyimine tiiketicinin
gercek anlamda ve yaratici sekilde katihmini; markalarin tiiketicileri ile daha dogal (native) ve
organik yollarla baglanti kurmasini saglar; markalar icin ilgi ceken ve iyi goriintiilenen daha iyi
performanslh reklamlar saglar; izleyicilerin sitede veya uygulamada kalmasini, reklama dahil
olmasini saglar; yayincilar icin yeni ve st diizey reklam gelir akisi saglar; oynanabilir iceriklerin
reklamveren nezdinde basari performansinin gérilmesini saglar.

Markalarin oynanabilir iceriklerinde o6dul sistemi etkilesimin yoni Uzerinde belirleyici
olmaktadir. ilk olarak, oynanabilir reklamlar mobil oyunlarda kendileri oyun ici 6diil sisteminin
bir pargasi olarak isleyebilmektedir. Ornegin, ilave can/puan/enerji vb. satin almak yerine reklam
izlemek reklami oyun i¢i degisim aracina donistlirmekte ve 6dil fonksiyonu eklemektedir6.
ikinci olarak, oynanabilir reklamlar bitis kartinda bir 6dil vaadi sunarsa oyun disinda da
etkilesim devam etmekte; oyunla ilgili icerik basta sosyal medya olmak tzere farkli mecralarda
yanki bulabilmektedir. LC Waikiki 6rneginde oldugu gibi kullanicilar daha fazla indirim icin daha
fazla muz toplamaya iliskin strateji ve taktikler paylastiklari Youtube icerikleri gelistirmekte,
UGC platformlarinda oyun basarimi neticesinde saglanan kod e-ticaret siirecine dahil olmakta,
kullanicilar basarilarini digerleri ile paylasmaktadir. Uglincii olarak markalarin oynanabilir
reklamlarinda oyun disi 6diil vaadi bulunmuyorsa farkli mecralarda yansimasinin neredeyse hig
olmadig| gézlenmektedir.

5 IPM (Installs per mille), her bin reklam gésterimi basina uygulamanin yiikleme sayisini izlemek igin kullanilan bir
olgcimddr. IPM'’i etkileyen faktorler gesitlenmekte birlikte reklamin yaraticiogeleri, uygulama magazasi (app store)
optimizasyonu, reklam sahtekarligiérnek olarak verilebilir (Greenberg, 2019).

6 Oyunculara gosterilen reklamlar her zaman etkilesimli ve oynanabilir formda olmamaktadir.
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Deneyimsel Pazarlama, Nostalji ve Oyunlar

Deneyimsel pazarlama Urliniin iglevsel 6zelliklerinin yerine onun sundugu sembolik ve
duygusal degerlerle ilgilenen ve bu Uriinden duygusal tatmin saglamayi arzu eden postmodern
tiketici kitlesi igin olusturulmus bir pazarlama bigimi olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Bu pazarlama
biciminde tiketici; marka ile benzersiz bir deneyim yasarken bu deneyim neticesinde hissettigi
memnuniyet duygusunun marka baghligina donidsmesi hedeflenmektedir. Bu deneyim
genellikle duygusal odaklh beklentiler, haz duyma ve keyif alma 6zelligi tasiyan unsurlarla
iliskilendirilmektedir. Kimi durumlarda tiiketici marka ile gecmis yillarda yasadigi keyif dolu
deneyimleri yeniden yasamak istemekte ve bu istegi markalar tarafindan nostaljik detaylarla
bezenmis bir igerikle sunularak yerine getirilmektedir.

Deneyimsel pazarlama yaklasiminda eglence ve duyusal o6zelliklerle iliskili sag beyin
faaliyetlerinin 6n plana ¢iktigi ve daha c¢ok hatiralara seslenildigi gozlenmektedir (Celep,
2019). Bu nedenle deneyimsel pazarlama stratejilerinde ‘nostalji’ olgusundan agirlikli olarak
yararlaniimaktadir. Ozi itibariyla nostalji, gecmisin herhangi bir anina duyulan 6zlemi, gecmisle
ilgili sahip olunmus seyleri (esya, milk, vs) ve gecmiste yasanmis cesitli duygusal durumlara
karsi hissedilen 6zlemi ifade etmektedir (Holbrook & Schindler, 1990). Nostalji marka iletisimi
slirecinde gecmisi gorsel, soylemsel ve tarihsel olarak yeniden insa etmek ve eski zamanlarin
temel politik, sosyal, ekonomik ve estetik unsurlarina atifta bulunarak (Niemeyer & Wentz,
2014) tiketime yoneltmek amaci ile yaygin olarak kullanilmaktadir.

Ozellikle gecmis yillarda yasanan keyifli deneyimlerin insan zihninde argiimanlardan daha
kalici oldugu cesitli calismalarla ortaya konmustur. Bu noktada hafizanin ve dolayisiyla hatiralarin
insan zihninin 6nemli yapitaslari arasinda oldugu ve karar verme siirecini sekillendirdigi (Schank,
1999), pazarlama diinyasi tarafindan kesfedilmis, bu hatiralarin canlandirilmasi bircok markayi
deneyimsel pazarlama tasariminda nostaljik unsurlarin kullanimina yoneltmistir. Nostaljik
unsurlar, cagrisim yoluyla hatirlama islevini hizlandirmaktadir. Hafizadan alinan yani hatirlanan
bilgi daha ¢cok olaylara ve deneyimlere dayall bilgilerdir ve markanin ¢agrisim degerinin olmasi
yani hatirlanabilmesi arzu edilen bir durumdur.

Bir deneyimsel pazarlama cesidi olarak kullanimi artan farkl tirlerdeki dijital oyunlar
sayesinde tiketici, marka veya Urin ile dijital ortam Uzerinden deneyime dayali bir iliski
gelistirmektedir. Ekranlar ile deneyim yasamak, iletisim siirdiirmek, ekran temelli karar
vermek cagimizin siradan davranis Oruntilerine doniismustiir.Deneyim ekonomisi icerisinde
dijital alanlar distik masraf ve kolay erisilebilirlik ile hayatibnemde bulunmaktadir. Bu alanlar
icinde ekran deneyiminin en yogun yasandigl uygulamalardan biri de siiphesiz video oyunlar
olmaktadir (Gedik, 2019). Bununla birlikte dijital teknolojinin olanaklari yasanan bu deneyimin
anlik paylasilmasini saglamakta ve marka etrafindaki iletisimi giiclendirmektedir.

Dijital oyunlar tiiketici ile yasanacak deneyimi gliclendirmek adina iceriklerine gesitli sosyal
ve kilturel kodlar ekleyerek duygusal unsurlardan yararlanmakta; bir anlamda ortak toplumsal
hafizayl satis stratejilerinin bir parcasi haline getirmektedir. Ozellikle bu oyunlarin icerdigi
gorsel ve yazili unsurlar yoluyla diiz anlam ve yan anlam dizeyinde karsilik bulacak mesajlar
hazirlanmaktadir. Bilindigi lzere reklam mesajlari ayni anda cesitli gostergeler yoluyla hem
diiz anlam hem de yan anlam dizeyinde mesajlar iretmektedir (Barthes, 2016). Bu anlam
dizeylerinde kullanilan gostergeler yoluyla birbirini tamamlayan anlamlar lretebilecegi gibi
hedef kitlenin farkhlasan duygusal beklentilerine cevap verilebilmek veya heterojen bir hedef
kitlede yer alan farkli kusaklara bu gostergeler lizerinden mesaj gonderilebilmek mimkuindr.

Oldukga genis bir yas gurubuna hitap eden markalarin dijital oyun iceriklerini farkli yas
gruplarina hitap edebilecek minvalde olusturdugu gézlenmektedir. Oyun icerikleri, markalarin
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eski kullanicilarini gesitli nostaljik gostergelerle selamlayacak; yeni kullanicilari eglendirecek
bir formatta hazirlanmaktadir. Burada igerikte kullanilan nostaljik unsurlar 6zellikle 6nem
kazanmakta halihazirda satin alma kararini veren yas gurubuna bu yolla ulasilmakta ve marka
sadakati gliglendirilmeye ¢alisiimaktadir.

Yontem

Bu calismada nitel bir yaklasim ile 6rnek olay incelemesi tekniginden faydalanarak basarili
oynanabilir iceriklerin hikdye olusturmada deneyimsel pazarlama ve nostalji unsurundan
faydalanmabicimlerininve basarilikampanyalarin 6zelliklerinin ortayakonmasiamaglanmaktadir.
LCWaikiki ve Yumos markalarinin oynanabilir icerikleri nitelik, hikdye, bicim bakimindan ¢evrimigi
mecralar ve sosyal medya verileri destekli sekilde ¢oziimlenmistir. Her iki markanin oynanabilir
icerikleri de sagladigi erisim ve etkilesim sebebiyle secilmistir. LC Waikiki’nin Maymun Macerada
adli oynanabilir icerigi hala devam etmekte olup basta Youtube olmak uzerekullanicilar
tarafindan ikincil icerik Gretilen bir etkilesim diizeyi sunmaktadir. Yumos’un Survivor is birligi
ile olusturdugu Yumos Island adli icerik ise 2021 Felis Odiilleri’nde en iyi marka deneyimi ve
aktivasyon kategorisinde en basarili isler arasinda gosterilmistir.

LC Waikiki Maymun Macerada iletisimine iliskin Bulgular

LC Waikiki markasi, her ne kadar ‘baslangicindan beri yerli” marka algisina sahip olsa da 1988
yilinda li¢ Fransiz ortagin Paris’te kurdugu; tisort ve sweatshirt tasarimlariyla dikkat ceken marka,
1997 yilinda Taha Grup’a bagh Tema Tekstil tarafindan tiim diinyadaki haklari satin alinmasiyla
yerli hale gelmistir (LC Waikiki, tarih yok).

LC Waikiki markasi, 1990’ yillarin gocuk giyim sektoériinde oncl isimleri arasinda
gosterilmektedir. 1990’l1 yillarda maymun maskotu ile taninmis ancak sonraki yillarda maymun
maskotunu hem logosundan hem de Urilinlerinden ¢ikarmistir. Resim 1’de LC Waikiki markasinin
eski logosu Resim 2’de ise yeni logosu gorilmektedir.

Resim 1.LC Waikiki eski logo gérseli- Resim 2.LC Waikiki markasi glincel logo gérseli

Markanin logosu ilk baslarda maymun maskotu altinda marka ismini igerirken zamanla
tipografik bir logoya donismustlr. Bu sliregte tshirt ve sweatshirtlerde farkh gérinimlerde
kullanilan maymun gorseli de kaybolmustur. LC Waikiki markasi Turkiye’nin en fazla ziyaret
edilen moda magazasi olmasina karsin online magazasinin yeterince ziyaret edilmedigi
probleminden hareketle tasarladigl “ya da kisaca lcwaikiki.com” kampanyasi ile Felis 2021’de



Burge Akcan, Arzu Kazaz

Hakemii, ulusiarasi, e-Dergi

E-ticaret Reklamlari kategorisinde Felis Odiilii;Entegre Kampanyalar kategorisinde basari 6dili
kazanmistir (MediaCat, 2021). LC Waikiki, “builetisimile ‘AaAayyBuBluzRujumlaNeDeGlizelGider.
com’ gibi farkh ve uzun onlarca domain olusturmus ve bu uzun domainleri adres ¢ubuguna
girenler indirim kodlari ile karsilanmis ve odillendirilmistir.Kampanya neticesinde ziyaretgilerin
yuzde 64U siteye ilk kez giren yeni kullanicilar olmustur.

Markanin web sitesi trafigini ve etkilesimi arttirma yoninde yurittiglu pazarlama
kampanyalarindan bir digeri ve bu ¢alismanin da konusunu olusturan Maymun Macerada adli
oynanabilir iceriktir. Bu igerik 2021 yilinin son g¢eyreginde markanin web sitesinde olusturulan
“WaikikiLand: LCW Maymunu Geri Dond(” alani ile erisime acilmistir. Bu alana tiklandiginda
alisveris sitesinden veya kurumsal goriinimli bir web sayfasindan ¢ok daha renkli bir oyun
alanina gecis saglanmaktadir. Alanda kullanicilar “Waikikiland’e hos geldiniz. 90’larin popiiler
karakteri LC Waikiki maymunu WAIKIKILAND’de heyecanla sizleri bekliyor. Cocugunuz igin
kesfederken cocuklugunuza dénmeye, alisverisinize eglence katmaya hazir misiniz?” mesaji
karsilamaktadir (LC Waikiki, 2021). Bu mesaj ve alanin kendisi dikkate deger bir icg6riiniin
trintdur. Oncelikle, tiiketiciler tarafindan iiretilen iceriklerle olusturulan sézliik platformlarinda
markaya iliskin icerikler analiz edilmis ve 1990’li yillarda ¢ocuk olanlarin markayr maymun ile
iliskilendirdigi ve bu maymuna 6zlem duydugu goérilmustir. Markanin kalitesinin maymun
maskotu varken daha yiiksek olduguna dair inang incelenen igeriklerde tekrar eden oriintiler
arasinda gorulmdustir. Buna ek olarak maymun maskotunun o yillarda statl gostergesi oldugu
ve sosyoekonomik duruma iliskin 6nemli bir gosterge rolii Ustlenerek ‘orta-Ust gelir diizeyinden
cocuklarin miti’ olarak isledigi goriilmustir. Bunun bir karsiligi olarak sinirli sayida tretilen LCW
Maymun Koleksiyonu’na da bir erisim linki bu sayfada yer almaktadir. Waikikiland alani basta
cocuklar icin olusturulmus bir alan gibi gorilse de karsilama icerigi 90’larda ¢ocuk bugiin ise
ebeveyn konumunda olan ve hem kendi hem evi hem de ¢ocuklariigin tiiketim yapan kullanicilari
hedeflemektedir.

Waikikiland tematik bir eglence parki haritasini andiran bir gériiniime sahiptir. Bu haritanin
ortasinda markanin eski logosunu andiran sekilde konumlandirilmig bir maymun heykeli yer
almaktadir. Uzerine gelindiginde Maymun Macera’da oyununa ydnlendirmektedir. Haritada
yer alan diger unsurlar Resim 3’te gorilmekte olup nostaljik deger ifade eden imgelerden
olusmaktadir.

Resim 3. Waikikiland gériiniimii
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icinde Disney karakterlerinin yer aldigi dev bir kar kiiresi, masallarda temsil edilen bir
sato, U¢gen bayraklar ve balonlarla cevrilmis bir panayir alanini ¢cagristiran eglence alani, okul
drdnlerinin yer aldig1 koleksiyona yonlendiren 90’li yillardaki okul binalarini andiran bir okul
gorseli, oyuncak ve kirtasiye Urlinlerine yonlendiren 90’li yillardakine benzer unsurlar iceren
basit bir oyun parki, ev kiyafetlerine yonlendiren basit cizimli bir ev gorseli, Waikiki kombinlerine
yonlendiren plaza gorinimll bir bina, dogaya duyarli sirdirilebilir Griinlere yonlendiren
LCW Green ormani gorseli yer almaktadir.Surdirilebilirlik ve dogaya duyarlihk yaklasimi yesil
alanlar, gol ve deniz alanlari, penguen gorselleri ile okul ve plaza binasi gatisina yerlestirilen
glines enerijisi panelleri ile giiclendirilmektedir. iklim konusunda karsitlik maymun ve penguen
birlikteligi ile kurulmaktadir. Oyle ki, markanin yer aldigi Tiirkiye, Kuzey Yarimkiire’de yer alirken
penguenler sadece Gliney Yarimkire'de yasamakta (Greenpeace, 2018) ve maymunlar tropik
ve alt tropik iklim kusagina uygun canlilar olmaktadir. Penguenin Kuzey Yarimkdre ‘de yer almasi
ve tropik iklim hayvani olan maymun ile birlikteligi iklim degisikliginin vurgulanmasi bakimindan
dikkate degerdir.

Maymun Macerada adli oyun arcade tirlinde tasarlanmis olup web ve mobil tarayicilar ile
herhangi bir ilave yazilima gerek duymadan oynanabilen bir oyundur. Oyunun amaci maymunun
engellerden kacgarak bitise ulasmasi ve en fazla sayida muzu toplamasidir. Maymun, herhangi
bir engele carptiginda veya bosluga distliginde oyun sonlanmaktadir.Carpma veya diisme
durumunda oyun sonlanmakta ve yeniden oyuna baslamak i¢in herhangibir siire/adet siniri
bulunmamaktadir. Oyunun tek islevi olan ziplama, mobil tarayicilarda ekrana dokunarak web
tarayicilarinda fare ile saglanmaktadir. Oyunun kurgusu olduk¢a basit olmasina karsin ziplama
zamanlarinin dogru ayarlanmasi ve dogru muzlarin toplanmasi 6nem arz etmektedir.

Resim 4’te Maymun Macerada oyununun oynanabilir ekranlari gériilmektedir. ilk ekran
oyunun karsilama ekranidir. Bu ekranda sunulan bilgiler arasinda oyunda toplanan muzlarin
indirim kodu karsiliklari gérintilenmekte ve 300 TL Uzeri alsverislerde gegerli oldugu bilgisi
sunulmaktadir.

Resim 4. LC Waikiki Maymun Macerada iletisimi ekran gériintiileri
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LC Waikiki’nin tipografik logosunun rengi oyun bilgi ekrani ile gruplandigindan markali igerik
vurgusu zayif kalmaktadir. Karsilama ekrani reklam gorinimiinden oldukga farkhlagsmakta,
markali igerik ikinci planda kalmaktadir. Oyun ismi ilebilgilendirme paneli arasinda
konumlandirilan maymun, oyun ile reklam baglantisini hem diiz anlam diizeyinde hem de yan
anlam dizeyinde kurmaktadir. Oyuna Basla butonuna tikladiktan sonra geri sayim baslamakta
bu gorinti ikinci gorselde gorilmektedir. Geri sayiminin ardindan oyun baslamakta, platform
oyuncunun yandan gorecegi sekilde akmaya baslamaktadir. Oyun, responsive tasarima sahip
olup hem farkh tarayicilarda goriintiilenmeye uygundur (web, mobil) hem de mobilde cihaz
hareketlerine (dikey, yatay) duyarhdir. Goriintilenme konusunda responsive olsa da igerigin
dlceklenmesi cihazlar arasinda farklilik meydana getirmektedir.Ornegin, cihazini yatay
kullanan bir kullanici haritanin daha genis bir alanini gérintilerken dikey kullanan kullanici
icin goruntileme ekrani sinirhidir. Oyun ekraninda sag Ustte arcade tirld oyunlarda deneme
hakkini temsil eden ve oyuncular arasinda “can” olarak adlandirilan kalp isareti olsa da bu oyun
icin bu panel islevsizdir ¢linkli oyuncular bir kez diistiiklerinde veya engele carptiklarinda oyun
sonlanmakta ve basa donmektedir. Oyundaki ilerlemenin kaydedilmesi ve sonraki oturumda
kalinan noktadan devam edilmesi mimkiin olmamaktadir. Oyun sonlandiginda kullanicilar
sonug ekrani ile kargilagmaktadir. Burada topladiklari muz sayisi ve varsa 6dil alma durumu
ifade edilmektedir. Odiil alabilen kullanicilar tebrikler ekraninda ya tekrar oynama ya da
mevcut topladiklari muz sayisi karsihginda 6diili alma opsiyonunu tercih edebilmektedir. iki
opsiyon oyun amaglariyla ve kullanicilarin oyuna yonelik tutumlarinin bir yansimasidir. Hirsh/
siki oyuncular igin farkli muz toplamanin farkh indirim kodu karsiliklari olsa da 150 lzerinde
muz toplama en yliksek indirim kodunu icerdiginden 150 lzerinde muza ulasmadan oyun
tamamlanmamis sayilmaktadir. Kullanici herhangi bir noktada 6duli al butonuna tiklarsa
karsisina telefon numarasini girecegi ve kisisel verilerinin islenmesine onay verecegi ekran
gelmektedir. Oyunda herhangi bir oynama ve kazanma siniri olmamasina karsin giinde bir
telefon numarasi igin sadece bir kere kod Uretilebilmektedir. indirim kodu cep telefonu
numarasina tanimlandigindan ahlsveriste bu numaranin kullanilmasi gerekmektedir. Marka bu
sayede satisin ne kadarinin oyundan saglandigini dlcllebilir hale getirmektedir.

Bicimsel agidan bakildiginda Maymun Macerada oyunu buitinlyle oyun gérinimine
sahiptir ve tiketiciler tarafindan da reklam olarak degil oyun olarak degerlendirildigi incelenen
Youtube videolarinda goériilmistiir. Oyle ki, Youtube’da gelistirilen iceriklerin tamami tipki
markasiz dijital oyunlarda oldugu gibi oyuna yonelik taktik ve stratejiler izerine kuruludur.
Oyun gortinimu, 1990’h yillarda son derece yaygin olan arcade tlrl atari oyunlari ile blytk
benzerlik gostermektedir.Ozellikle platform, karakterler ve amag¢ bakimindan Adventure Island
adli oyun ile metinlerarasi iliski dikkate degerdir. iki oyuna iliskin ekran goriintiisii Resim 5’te
gorilmektedir.

Macera Adasi anlamina gelen Adventure Island oyunu ile Maymun Macerada oyunu
arcade tlriine 6rnek tegkil eden oyunlardir. Her iki oyun da side-scrolling olarak adlandirilan
oyun karakterlerinin ekranin solundan sagina dogru hareket ettigi, yan kamera bakis agisiyla
oynanmaktadir. Oyunlarin amaci bitis ¢izgisine dismeden ulagmak ve en fazla sayida muzu
toplamaktir. Adventure Island adli oyun 1988 yilinda gelistirilmistir. 2009 yilinda oyunun gelismis
versiyonunun duyurumu efsane oyunun evrimi olarak sunulmustur. Efsane adlandirmasi LC
Waikiki maymunu igin de kullaniimakta ve koleksiyonun adi Efsane Maymun Koleksiyonu olarak
adlandiriimaktadir.



Deneyimsel Pazarlama Stratejisi Olarak Oynanabilir Reklamlar

Resim 5. Adventure Island (sol) ve Maymun Macerada (sag) oyunlarina iliskin ekran gériintiileri

Adventure Island ile LC Waikiki'nin bir diger ortak ozelligi her iki oyunda da nostaljik degere
sahip, tiketiciler tarafindan 6zlenen unsurlarin bulunmasidir. Cevrimiciizlemelerde kullanicilarin
LC Waikiki’nin maskot maymununa duydugu 6zlem ile giinimuiz platformlarinda Adventure
Island oyununun oynanmasina duyulan 6zlem benzerlik gostermektedir7. LC Waikiki 6zelinde
bunun karsiligi 2021’'in son c¢eyreginde okul sezonunda maymun gorselli LC Waikiki defteri ile
maskotun donlisi ve devaminda oyun ile deneyime donlismesi olurken Adventure Island adh
oyunda grafik bakimindan glincellenen oyunun yeni versiyonunun kullanicilar ile bulusmasi
olmustur.

Maymun Macera’da oyunu basta YouTube olmak lzere sosyal medya platformlarinda genis
yanki bulmustur. Bu calismada da hem oyuna y6nelik olusturulan Youtube video igerikleri hem
de video iceriklere gelen yorumlar analiz edilmistir. Kodlama ve verilerin gorsellestirilmesinde
nitel arastirma tasarimlarinda kullanilan MaxQda adli yazilimdan faydalaniimistir.

Tablol. Maymun Macerada oyununa yénelik Youtube iceriklerinden saglanan kod matrisi

Youtube lizerinde etkilesime acik; en fazla izlenen ve kullanicilar tarafindan tretilen Maymun
Macerada oyunu yorumlari analiz edilmistir. Analiz neticesinde kullanicilarin yorumlarinda yer
verdigi hususlar tematik olarak kodlanmistir. Kod matrisi olusturuldugunda en yaygin bulunan
kodlarin kod talebi, kupon satisi, danisma ve oyunda harcanan siire tzerine oldugu gorilmustar.
Kod talebi oyunu oynayan ve yeterince basari elde edemeyen kullanicilarin, basarili diger
kullanicilardan oyunu oynayarak basarim elde etmeleri ve basarim neticesinde sagladiklar
kupon kodunu kendileri ile paylasmalari yoniinde olmaktadir. Oyuncularin bir kismi taleplerini
maddi yetersizlikler ile gerekgelendirirken baska bir kismi saatlerce oynadiklari halde basarih
olamadiklari ancak bunu hak ettigi ile gerekcelendirmektedir. Oyunda elde edilen indirim kodu

7 Pek ¢ok kullanici Emlulator ile gliniimiiz oyun platformlarinda oyunu oynadigini beyan etmistir.
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telefon numarasina tanimlandigindan kod talebi veri gizliligi noktasinda olduk¢a tartismali bir
durum haline gelmektedir ¢linkii Youtube’da kullanicilarin birbirleriyle iletisimi 6zel bir panel
ile degil herkese agik yorumlar vasitasiyla olmaktadir. Bir kullanicinin koda erismek igin telefon
numarasini paylasmasi kod saglama potansiyeli olan kullanicilarin yani sira diger kullanicilar i¢in
de erisilebilir olmaktadir. Ote yandan kod paylasimi herhangi bir yasal zemin veya bir sdézlesmeye
dayanmadigindan telefon numarasina kodun tanimlanmasina dair bir garanti bulunmamaktadir.
Bu durum yorumlarda da tartisiimis ve kisisel verilere kodlanmistir.

Danisma ise indirim kodu talebi ile benzer bir gériiniime sahip olsa da bu kod oyunda basarih
olandigeroyuncularin bilgisine ve deneyimine basvurmayiicermesi noktasinda farkhlasmaktadir;
dogrudan indirim kodunun saglanmasi gibi bir talep icermemektedir. Muz kabuguna yaklasirken
dismeden ziplamak i¢cin ne yapmak gerektigi; tam olarak hangi rotasyonun takip edilmesi
gerektigi; hangi tur cihazda basari ihtimalinin daha yiiksek olacagi gibi sorular bu kategoride yer
almaktadir.

Oyunda harcanan siire oyuncularin rekabetci durumlarini ifade etmektedir. Bu kisim aslinda
oyunun kullanicilariigine gekmesi ve kampanyanin aktif pargasi haline getirmesi durumunun da
acik bir ifadesi olmaktadir. Her ne kadar oyun basit bir kurgu ve tek bir isleve (ziplama) sahip olsa
da oyun ici her hata oyunu sonlandirmakta ve oyuncular kaldigi yerden devam etme opsiyonu
olmaksizin baslangi¢ noktasina yonlendirilmektedir. Bu durum,oyuncularin kendileri ile rekabet
ve her seferinde daha fazla hirsla oynandigi ifadeleriyle gliclenmektedir. Kullanicilarin genel
duygusu kendi kendine duyulan 6fke, yetersizlik/beceriksizlik hissi olmaktadir. Bu duygular
oyunu defalarca yeniden baslatmaya yonlendirmektedir. Kimi kullanicilar oyun ici unsurlardan
faydalanarak basarisizhigi t¢ kurus indirim igin maymun olmak gibi deyislerle elestirirken oyunla
ilgili icerik Ureten bir Youtuber benzer bir yaklasimla su ifadeyi kullanmistir: “150 muz toplamak
icin neredeyse kusursuz oynamaniz gerek ve siz de maymun oyununda benim gibi maymun
olmayin diye dikkat etmeniz gereken noktalari gésterecegim”.

indirim kodu talebine cevaben kimi kullanicilar oyunda elde ettikleri indirim kuponlarini
satisa cikarmaktadir. Satis icin yine kullanicilar birbirleriyle iletisim bilgilerini paylasmaktadir.
Kod satin almaya gonilli ve istekli kullanicilarin yani sira bu duruma tepki gosteren, bedelsiz
verilmesi gerekliligini savunan kullanicilarin varhigr énemli bir husustur. Elestiren kullanicilar
kupon satisi yapanlarin kupon elde ederken harcadigi emegi gormezden gelirken satin almaya
gonlld olanlar bunu karh bir alisveris olarak degerlendirmektedir.

Yorumlariincelenen videolarda sozli icerik barindiranlar desifre edilmis ve kodlanarak analiz
edilmistir. incelenen videolarda oyun odakli olmayan kanallarda diisiik maddi imkanlara sahip
ve buldugu imkanlari degerlendirmeye calisan tiiketicilerin hedeflendigi vurgulanmis ve onlara
yardimci olma amaci tasindiginin alti gizilmistir. Bu séylem markanin “iyi giyinmek herkesin
hakkl” séylemi ile ortiismekte ve bu oyunlastiriimis icerik ile oyun basarisi paranin yerine
gecebilecek bir degisim aracina déniismektedir. indirim kodu sahibi olmak i¢cin harcanan ¢aba
tipki glinlimuiiz kapitalizminde meta sahibi olmak i¢cin emek satmanin zorunlu olmasi durumu
ile karsilanmaktadir. Kullanicilar 100 TL indirim karsiliginda emegini satmakta ve kampanya
prosumer kapitalizmin bir géorinimund sunmaktadir.

Yumos Island iletisimine iliskin Bulgular

Farkl Glkelerde Snuggle, Robijn, Kuschelweich, Coccolino, Mimosin, Fofo gibi farkl isimlerle
anilan (MediaCat, 2017) Yumos, Tiirkiye pazarina ilk kez 1986 yilinda girmistir (Unilever, tarih
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yok). 90’li yillarda ve 2000’lerin basinda marka blylk boy driinlerin yaninda veya ¢oklu {rin
alimlarinda promosyon olarak marka ile ayni adi tasiyan, markanin maskotu olan kahverengi
tonlarinda oyuncak ayr hediye etmistir. Marka isminin, oyuncak ayilar igin jenerik isme donlsimi
90’lara denk gelmektedir. Dijital sozliik platformlarindaki marka ve maskotu ile ilgili icerikler
incelendiginde kullanicilar tarafindan Uretilen igeriklerde o yillarda ¢ocuk olan kullanicilarin
ebeveynlerinden bu oyuncak ayiya sahip olmak icin Yumos yumusatici satin almalarini talep
ettikleri, oyuncak ayilarina Yumos adini verdikleri, ayinin yumusatici gibi glizel koktugu gibi
detaylarla gecmisteki anilarinda karsilik bulan nostaljik deger unsuru belirgin hale gelmektedir.

Calisma kapsaminda ele alinan ikinci oynanabilir icerik 6rnegi Felis 2021 6dilli Yumos'un
Survivor isbirliginde gergeklestirdigi Yumos Island iletisimidir. Yumos Island oynanabilir icerigi
kullanicilar arasinda hem eszamanli bir yarisma sunmasi hem televizyonu oynanabilir mecralar
arasina tasimasi hem de duyurumunun geleneksel ile dijitalin yéndesmesi ile saglanmasi
bakimindan 6nem arz etmektedir. Bu iletisim Survivor izleyicilerinin reklam aralarinda kanah
degistirmesi veya telefonu ile ilgilenmesi probleminin (MediaCat, 2021) izleyicilerin evlerinde
programi izlerken kendilerini yarismacilarla kiyaslamalari ve adaya seyahat etme arzusu
icgorilsliniin birlesiminin Grind oldugu séylenebilir. Boylelikle kampanya Survivor parkurunu
eve getirme soylemiyle yola ¢ikmistir. Oynanabilir icerik hem Survivor’da hem de giin boyu
influencerlar tarafindan sosyal medyada tanitilmis, belirlenen zaman diliminde kullanicilar
televizyonlarindan veya akilli cihazlarindan eszamanli olarak oyunu oynamaya davet edilmis ve
odul olarak en yiiksek puana sahip bes kullanicinin Survivor’in finaline gidecegi ifade edilmistir.
Bu sayede kullanicilar o esnada oyunu oynayan bitin kullanicilarla tipki Survivor’da oldugu gibi
o6dul oyunu oynayarak yarisma imkanina sahip olmustur.

Oynanabilir icerige iliskin tanitici gorseller Resim 6’da gorilmektedir. Oyun arcade tiiriinde
olup oyunun amaci markanin maskotu olan oyuncak ayinin engellerden kagarak bitis ¢izgisine
ulasmasi ve bu siirede en fazla sayida Yumos Deterjan kutusunu toplamasidir. Sag Ustte yer alan
kalp isaretleri oyunda bir engele carptiktan sonra yeniden baslamayi saglayan oynama haklarini
gostermektedir. Oyuncular, (ic kere oynama hakkina sahiptir. Ancak, her kalp kullaniminda oyun
engele carpilan noktadan degil en bastan baslamaktadir. Oyunun mantigi ve amaci ayni kalsa
da gorinim bakimindan web, mobil gérinimd ile akilli televizyon gérinimiinin farklilastig
gorilmustlr. Yumos Island adli oynanabilir reklam web ve mobilde (¢ boyutlu sekilde
oynanmaktadir. Oyun karakteri arka agidan gortilmektedir. Oyunda ziplama, egilme, saga gegcme
ve sola gegme olmak lzere dort islev bulunmaktadir. Bu yonlendirmeler dokunmatik cihazlarda
parmak kaydirma hareketleriile web (izerinde fare imleci hareketleriyle saglanmaktadir. Web ve
mobil modunda karsilama ekrani bulunmakta, bu alanda yer alan “baslamak icin tikla” butonu
ile oyun baslamaktadir.
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Resim 6. Yumos Island iletisimi mobil ekran gériintiileri

Oyun basladiktan hemen sonra ikinci gorselde yer alan bilgilendirici/6gretici panel
gosterilmekte oyun saniyelik olarak duraklatiilmaktadir. Bu ekran oyunun kontrol islevlerini
o0gretmektedir. Bir kez bu islevi test eden kullanici igin oyun parkuru ilerlemeye baslamaktadir.
Oyuncak ayi ¢ boyutlu sekilde olusturulan Yumos Deterjan kutularini topladikca ekranin
sol kisminda bulunan tisort gorselinin rengi marka vaadi ile uyumlu sekilde daha parlak hale
gelmektedir.Oyunun bu versiyonu goriiniim, amag ve kontrol islevleri bakimindan 90’ yillarin
televizyonda yayinlanan interaktif popliler cocuk eglence programlarindan olan ve daha sonra
farkh platformlar icin yeniversiyonlar iiretilen Hugo adli oyunu cagristrmaktadir. iki oyunun
kamera acisi, engeller, oynama haklari ve amaci bakimindan bigcimsel benzerligi Resim 7’de
goriilmektedir.
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Resim 7. Hugo ile Adventure Island (3D) oynanabilir reklamina iliskin ekran goriintiileri

Her iki oyunun bir baska ortak o©zelligi televizyondan erisilip telefonla oynanmasidir.
Hugo, canli yayinlanan ve telefonla arayan katihmcilarin telefon tuslarini kullanarak karakteri
yonlendirdigi engellerden kacabildigi ve platformu tamamlayabildigi ol¢lide 6diil kazandigi
bir akisa sahip olmustur. Yumos'un oynanabilir icerigi ile katilim saglanan yarismanin zamani
televizyondan duyuruldugu ve televizyon ekranindaki kod okutularak oyuna erisim saglanabildigi
icin telefon ile televizyon birlikteligini zorunlu kilmaktadir. Bu noktada baska 6nemli bir detay
cevrimici gozlemler neticesinde Hugo deneyimine dahil olamayan Z Kusagindan bireylerin Yumos
Island oyunu ile Temple Run ve Subway Surfers arasinda benzerlik kurdugu ve karsilastirma
yaptigi gorilmistir. Bu benzerlik araci dahil etmeyip sadece oyun tasarimi ve anlatisini icerdigi
icin aradaki metinlerarasi iliskinin Hugo kadar glcli olmadigi dusiinilmektedir. Ancak bu
sayede Z Kusagl da oyun hafizasi bakimindan kampanyaya dahil edilen paydaslar arasinda yer
alabilmektedir.

Yumos Island oyununun akilli televizyonda goriintiilenmesi side-scrolling olarak adlandirilan
oyun karakterlerinin ekranin solundan sagina dogru hareket ettigi, yan kamera bakis agisiyla
oynanmaktaolup Resim 8’de gériilmektedir.Buoynanabilirigerigin akillitelevizyon goériiniimiweb
ve mobilden farkl olarak iki boyutludur. Akilli televizyon gériinimiinde bir karsilama ekrani
olmaksizin geri sayim gorilmekte GO! ifadesiyle oyun baslamaktadir. Web ve mobilden farkl
olarak oyun kontrollerine iliskin bilgilendirici/6gretici bir ekran bulunmamaktadir. Yumos
Deterjan topladikca rengi parlak hale gelen tisort gorseli ekranin sagina konumlandiriimistir.
Akilli televizyonda kontrol islevleri kumanda (izerinde yer alan sag, sol, Ust ve alt yon tuslari ile
saglanmaktadir.Oyun parkuru tamamlandiginda web ve mobilden farkli olarak oyuna kaydolmak
icin ekrana gelen QR kodun okutulmasi, kayit isleminin bu cihazlar vasitasiylatamamlanmasi
gerekmektedir. Bu noktada her kosulda telefon ve televizyon birlikteligi oyunun oynanacagi
cihazdan bagimsiz olarak bir 6nkosul olarak islemektedir.
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Resim 8. Yumos Island Oynanabilir Reklam Akilli Televizyon Ekran Goériintiileri

Yumos markasi pazardacamasiryumusaticiiirtinleriyletaninirve bualandafaaliyet gdsterirken
2021 yihnin basinda ¢amasir deterjani Urlinlerini pazara sunmustur. Duyurum kampanyasi
“Yumos Deterjan Cok lyi Cikti” séylemi ile yiritilmistir. Survivor is birligindeki olusturulan
oynanabilir icerik de yine bu kampanyanin Urinleri arasinda yer almakta “Yumos, Survivor’a da
cok iyi ciktr” sdylemi ile entegrasyon saglanmaktadir. Yumos’'un deterjan alanindaki faaliyetini
duyuran Yumos Deterjan Cok lyi Cikti reklam filmi8 televizyon ve sosyal medyada yayinlanmistir.
Mustafa Sandal’in Su¢ Bende adli sarkisinin markaya uyarlanmis halini kullanan reklam filmi
karakterlerin dikkat ceken kiyafetleri, disko isiklari ve renklilik imgeleri ile sunulmaktadir. Reklam,
Su¢ Bende sarkisinin melodik yapisi korunarak “Dur! Dur bir dakika, dinle! Yumos Deterjan
Ciktr.” sozleriyle baslamaktadir. Devaminda melodik yapi korunarak “Gili¢ sende sever gibisin, gel
Yumos al da rahat edesin”9 sozleri gelmektedir. Bu sayede kurulan metinlerarasi baglanti izleyici
nezdinde 90’ yillarda bu sarkiyr taniyanlar icin anlam insaasinda islevsel olmaktadir. Reklam
metninde yeni Urlintn kacirilmamasi gerekliligi yeni tGriiniin duyurumunun diinya disindan bile
duyuldugu soylemi bir astronotun “Bir ayi icin kiiciik Yumos icin blyilk bir adim” ifadeleri ile
glclendirilmistir. Reklam metnindeki sarkiya ek olarak Yumos Deterjan mi ¢ikti sorusunu takip
eden ve bilgiyi alanlarin bir anda reyonda ayaklarinin yerden kesildigi, deterjan reyonunun
renkli ve hareketli bir alana donlisiimi gecis muzigi ile kurulmustur. Bu muizik ayni zamanda
oynanabilir reklamin da muzigi olmaktadir. Reklam miiziginde Mustafa Sandal’in 1994 yapimi
Sug Bende adli sarkisinin kullanimi 90’ yillara bir gonderme olarak degerlendirilmis ve cevrimici
gozlemlerle birlestirildiginde reklamin seslendigi kitlenin 90’larda cocuk olan, buglin deterjan
ve yumusatici satin alma karari veren tiiketiciler oldugu cikarimi yapilmaktadir. Bu durum gerek
sosyal medyada Uretilen gerek sozlliik platformlarinda Uretilen iceriklerde de dogrulanmis;
nostalji baglantisinin tiiketici nezdinde karsilik buldugu gorilmustdir.

8 lgili reklam filmine https://www.youtube.com/watch?v=FunwgdMeogwadresinden erisilebilir (Erisim Tarihi: 22
Mart 2022).

9 Sarkinin orjinalinde bu kisim “(...) Sug bende sever gibiyim, gel benim ol da rahat edeyim”dir.
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Sonug

Reklamdan kaginan izleyiciyi yakalamak hem geleneksel hem dijital mecralarda
reklamverenin her daim karsilastigl bir problem olmustur. Bugiin ise reklamveren sadece
reklam metninin hedef kitle tarafindan izlenmesini degil ayni zamanda bilissel katiimini da
hedeflemektedir. Bu sebeple reklamlar bigim ve igerik bakimindan déniismekte ve bu durumun
belirgin orneklerinden biri sliphesiz bu ¢alismada ele alinan oynanabilir icerikler olmaktadir.
Oynanabilir reklamlar, reklamin séylem ve bigim bakimindan oyun gériinimuine birindigu, bu
deneyimin cogunlukla baska oyunlarda 6dillendirici reklam zamanlarinda (can kazanmak icin
reklamizleme, bolimler arasi gegiste reklam periyotlarivb.) saglandigi, oynama karsiliginda oyun
ici ve oyun disi unsurlarla édillendirmenin s6z konusu oldugu iletisimleri igermektedir. Oyun,
tlrd ne olursa olsun katiimin gondllilik esasina dayandigl bir arag iken reklamlar izleyicinin
kacindigi icerikler olmaktadir. Oynanabilir reklamlar kullanicilari oyun mekaniklerinin kullanimi
sayesinde reklama goniillii hale getirmektedir. Oyle ki, kullanicilar dogrudan ‘reklam’ olarak
algilamadiklari oynanabilir iceriklere daha sempatik yaklasmakta reklama gosterdikleri kagma
refleksini dijital oyunlarin eglenceli ve 6dilli dinyasinda gostermemektedir. Gelisen dijital
teknolojiler sayesinde yaratici bir bakis aciyla tasarlanan dijital oyunlar geleneksel mecralara
oranla tuketici dikkatini reklama daha uzun siire odaklayabilmeyi basarmaktadir. Bu basarisinda
bir deneyimsel pazarlama bigimi olarak tlketicinin haz ve eglence duygularini tatmin etmesinin
yani sira onun duygusal beklentilerini karsilamasinin ve ona nostaljik bir deger sunmasinin da
pay! bulunmaktadir

Bu calismada ele aldigimiz Yumos'un Survivor ve LC Waikiki’'nin Maymun Macerada
iletisimleri oynanabilir reklamlarin olduk¢ca basarili 6rnekleri olarak degerlendirilmektedir.
Markalar, sunduklari dijital oyunlarla sadece akla ilk gelendijital oyun tiiketicisini hedeflemekle
kalmamis, oyun tasarimi siirecinde hedef kitlesini genisletebilmek ve birden fazla kusaga ayni
anda hitap edebilmek icin deneyimsel pazarlamanin tiketici nezdinde karsilik bulacak duygusal
tatminlerinden yararlanma yoluna da gitmistir. Bu amacla oyunlara cagrisim degeri bulunan
nostaljik unsurlar eklenmis, dijital oyun deneyiminin keyif veren nostaljik bir marka yolculuguna
donidsmesi amaclanmistir. Calismada incelenen Yumos Island ve Waikiki Land oyunlarinda bu
nostaljik unsurlarin izlerini sirmek mimkiindir. Bu yonlyle iyi hikdyeye sahip bir oynanabilir
icerigin marka ve kampanya soylemine ek olarak hedef kitlesinde markanin 6ziinde yer
almayan ancak marka ile iliskilendirilebilecek deneyim temelli bir cagrisim yaratmasi basari
unsuru olarak degerlendirilmistir. Her iki iletisimin de hedefinde 90’ yillarda ¢ocuk bugiin
yetiskin olan ve tiiketim karari veren tiiketiciler bulunmakta ve 90’li yillarla 6zdeslesen nostaljik
unsurlar kampanyaya tasinmistir. Her iki markanin oynanabilir reklaminda da oyun karakteri
olarak markanin maskotu kullanilmakta ve boylelikle bu maskotla iliskili cagrisimlar yeniden
dolasima sokulmaktadir. Yumos’un 90’li yillarda tek renk olan maskot ayisinin deterjan Griint ile
renklenmesi, 90l yillarin popller sarkilarindan birinin markaya uyarlanmasi, yine 90’li yillarda
cocuklar arasinda popliler olan interaktif televizyon yarisma programi olan Hugo ile benzer bir
yondesimde sunulmasi ve LC Waikiki’nin yillardir iletisimlerinde ve Urlinlerinde yer vermedigi
ancak hedef kitle tarafindan 6zlem duyulan maymununu kullandigi ve Waikikiland’de yer alan
“(...) Cocugunuz icin kesfederken cocuklugunuza donmeye, alisverisinize eglence katmaya hazir
misiniz?” ifadesi ile sunulan deneyimle hedeflenen kullanicilar belirgin hale getirilmektedir.
Oynanabilir reklamlarda nostalji olgusunun kullanimi 6nemli bir basari olcitli olarak ele
alinmistir.

ikinci olarak oynama edimi neticesinde &édillendirme sisteminin bulunmasi kampanyaya
katilim davranisinin hedef odakli olmasini saglamaktadir. LC Waikiki oyun ici basarim dl¢lisiinde
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indirim kuponu saglamakta iken Yumos siralamada ilk 5 arasinda yer alan kullanicilari
Survivor’a gonderme ile 6dillendirmektedir. Her iki 6dil de dijital deneyim, fiziksel deneyimle
odullendirilmektedir. Baska bir ifadeyle, oyunda elde edilen basari oyun oynama hakki, ekstra
puan, oyun ici item gibi oyun ici kazanimlarla degil fiziksel sireclerle 6dillendirilmektedir.
Bu eglenceli deneyimin somut bir 6dille taclanmasi tiiketici nezdinde marka degerini
ylkseltebilecegi ve marka odagindaki iletisimin vyayginhigini ve glicinl arttirabilecegi
ongorilmektedir. Odillendirme dinamiklerinin oyun disi tiiketime yénelik olmasi hedef kitlenin
oyunculardan daha fazlasini icerecek sekilde genislemesini saglayacagindan ikinci basari unsuru
olarak degerlendirilmistir.

Ugtincii olarak, Yumos Survivor iletisimi kullanicilarin belirlenen tek bir zaman diliminde,
birbirleriyle yarismasini iceren bir tasarima sahipken LC Waikiki’'nin Maymun Macerada
iletisiminde kullanicilar kendileriyle, istedikleri kadar, zamana yayilmis sekilde ve bu yoniyle
bitimsiz sekilde rekabet etmektedir. Yumos'un bu iletisiminden sonra oynanabilir reklamla
ilgili sosyal medya etkilesiminde dikkate deger bir icerik Gretimi meydana gelmezken Maymun
Macerada ile 6zellikle Youtube (izerinde profesyonel oyuncular, influencerlar ve diger kullanici
kategorilerindeigerik Gretildigi, buigeriklerile etkilesime giren kullanicilarin dikkate deger oldugu
gorilmustlr. Bu noktada belirli bir zaman diliminde, rekabet odakli iletisim tasarlandiginda
anlik katihmi arttirmanin bir yolu olarak Yumos kampanyasinda da oldugu gibi duyurumun
geleneksel ile sosyal medyanin yondesmesi esasina gore yapilmasi oyun esnasindaki etkilesimin
arttirlmasinda énem arz etmektedir. Ozetle, zamana yayilan kampanyalarin sosyal medya
etkilesimi saglanirken kullanicilar tarafindan oynanabilir reklamla ilgili organik icerik tGretilme
potansiyeli bulundugu saptanmistir. Ancak rekabet odakl ve spesifik bir zaman diliminde
erisilebilir olan oynanabilir igerikler icin sosyal medya kampanyalarinin ilgili zaman dilimi
oncesinde duyurum amagh Uretilmesi katilimin ve etkilesimin arttirilmasini saglayacagindan
basari kriteri olarak degerlendirilmistir.

Doérdinci olarak, Yumos Survivor oynanabilir reklami hem televizyon hem mobil cihazlardan
erisilebilir olarak tasarlanmistir. Mobil cihazdan erisim saglayanlar televizyondaki kodu okutarak
oyuna baslayabilmis, televizyondan erisenler oyun sonunda kullanici kaydini mobil cihaz ile
kodu okutarak yapabilmistir. Bu iletisimin 6ziinde iki cihaz birlikteligi zorunlu olarak sunulmus,
boylelikle hem geleneksel mecra olarak televizyonda yer alan bir kampanya dijitale taginmis
hem de 6lglimleme ve kullanici verilerinin islenmesi miimkin hale gelmistir. Baska bir ifadeyle
ekranda olan, oyunu oynayan kullanicilarin kim oldugu kitlesel siniflandirmanin 6tesinde
tanimlanabilir hale gelmistir. Bu noktada oynanabilir igeriklerin ydndesme esasinda tasarlanmasi
hem reklamveren marka icin hem de yer aldigi mecra igin hedefleme ve 6lglimleme imkanlari
saglamaktadir.

Besinci olarak marka séyleminin oynanabilir icerik tasarimi ile uygun olmasi incelenen
oynanabiliriceriklere iliskin dnemli bir unsurdur. LC Waikiki oyun ici basariyi para ile 6dillendirip
“iyi giyinmek herkesin hakki” soylemini gliclendirirken Yumos deterjan siseleri toplandikca
ilerlemenin takip edildigi tisort gorselinin rengi “renk ve doku koruma” séylemiile uyumlu sekilde
daha parlak hale gelmektedir. Bu dogrultuda deneyimsel pazarlamanin biitliin unsurlarinin uyum
icinde calismasi ve marka soylemini destekler 6zellikte olmasi basarili oynanabilir reklamin
Ozellikleri arasinda degerlendirilmektedir.

Oynanabilir reklam tasarimlari incelendiginde oyunlarin ¢ok az islev icerdigi, her yas
grubundan kullanicinin oynayabilecegi zorluk diizeyinde oldugu goriilmustir. ilgili iletisimler
incelendiginde alanyazinile uyumlu sekilde zorlayici oyunlarin kullanicilarioynama davranisindan
uzaklastirdig cok kolay oyunlarin ise dikkate alinmadigi dengesinin korundugu gorulmustur.
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Alanyazin ve bu calisma neticesinde basari 6lclitl olarak degerlendirilen unsurlar isiginda
hazirlanan oynanabilir igeriklerin, marka baglihgini gliglendirmesi, marka sadakatine katkida
bulunmasi, marka degerini artirmasi beklenmektedir. Bu ¢alisma deneysel bir tasarima sahip
olmadigindan bu sadece bir 6ngoriiden ibaret olmakla beraber oynanabilir iceriklerin marka
etkilesimindeki rolliniin ampirik olarak arastiriimasi ilerleyen dénem arastirmalar igin degerli
gorilmektedir.
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Extended Abstract

Reaching the ad-averse audience has always been a problem for advertisers, both in
traditional and digital media. Today, the advertisers aim not only for the target audience to
watch the ad, but also for their cognitive engagement. Playable ads provide an important way
to ensure audience participation by aligning commercial content with the media dynamics. In
this way, users are no longer passive viewers of the ads; they have the opportunity to engage in
the campaign and experience the message.

Focusing on the similarities and differences among playable ads and other game-related
ad formats is significant for recognizing playable strategies. In both in-game advertising and
advergames, players are exposed to commercial messages of the brands while playing the game.
In playable content, they often (but not necessarily) experience playable ads while watching
videos to benefit from the in-game rewards or in-game transitions. While advergames are found
and played intentionally by consumers, in-game ads and playable ads reach the consumer in a
targeted manner (and this is mostly independent from the consumer’s intent, especially in game
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playables). Advergame and playable ads are the gamified version of the advertising. Although
advergame can be considered as a kind of playable ads in terms of its formal characteristics,
the difference is where they are shown. Playable ads may act as content that leads to a link on
the market to download the game after allowing partial playing of the game. Here, it can also
offer a demo space for advergame contents and then direct users to the entire content. While
playable ads are largely based on experiencing other games (brand playables are relatively
new), advergames must be developed for non-game brands. Advergame is a native form of
advertising which the name turns into a game.

In this study, two playable ads of Yumos and LC Waikiki brands were analysed. The reason
why they were chosen is because Yumos’ playable ad is Effie awarded in 2021 and the LC Waikiki
campaign is still ongoing and provides high interaction and engagement. The mentioned
playables were analysed in terms of quality, story and form; social media posts and online data
that are centrally and peripherally related to the contents were analysed.

It can be said on analysed playables that brands have benefited from the emotional
satisfaction of experiential marketing. Nostalgic elements in evocative manner were added to
the playables, and it was aimed to transform the digital gaming experience into an enjoyable
and nostalgic brand journey. The target audiences of both playables are the consumers who
were children in the 90s and today are adults and make consumption decisions. The following
statement in Waikikiland can be evaluated as a proof of this situation: “ (...) Are you ready to
return to your childhood and add fun to your shopping while exploring for your child?”

Secondly, the existence of a rewarding system at the end of the game ensures that the
behavior of participation in the campaign is goal-oriented. While LC Waikiki provides discount
codes in accordance with the game performance, Yumos rewards users who are among the top
5 in the ranking with a Survivor travel. The fact that reward dynamics are based on non-game
consumption will allow the target audience to expand to include more than players. This is
considered as the second element that makes a playable successful.

Thirdly, in Yumos’ playable ad, there is a design that involves users competing with each
other in a specific time period, while in LC Waikiki playable ad, users compete with themselves
over time as much as they want. It has been determined that while providing social media
interaction of wide-time campaigns, there is a potential to be produced organic content related
to playable ads by users. However, for playable ads focused on competition and accessible in
a specific time period, the production of announcement purposed social media campaigns
before the specified time period has been evaluated as a success criterion as it will increase
participation and interaction.

Fourthly, Yumos’s playable ad is designed in an accessible manner via both television and
mobile devices. Users accessing from a mobile device were able to start the game by scanning
the QR code on TV screen, and users accessing from TV screen could register the competition
at the end of the game by scanning the QR code with their mobile devices. At the core of
this communication, the combination of two devices at the same time was made mandatory,
so that a campaign on television as a traditional medium was transferred to digital, as well
as measurement and processing of user data was made possible. At this point, the design of
playable content on the basis of convergence provides targeting and measurement opportunities
for both the advertiser and the medium in which it is located.

Fifthly, the compatibility of the brand discourse with the playable ad design is an important
common aspect of the playable ads examined. While LC Waikiki rewards in-game success with
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money and reinforces the motto that “ everyone deserves to dress well”, the color of the T-shirt
image, in which the progress is monitored, becomes brighter as the Yumos detergent bottles
are collected, in line with the “protection of color and texture” discourse. On this point, the
fact that all elements of experiential marketing function compatibly and reinforce the brand
discourse are considered among some of the important features that a successful playable ad
should have.

In the playable ads examined, it was seen that the games had very few function commands
and were at a level of difficulty that users of all ages could play. In the playable advertisements
examined, it was observed that, in accordance with the literature, the balance was ensured that
the challenging games distracted the users from the playing behavior and too easy games were
not taken into account.

Destekleyen Kurum/Kuruluslar
Herhangi bir kurum/kurulustan destek alinmamistir.

Cikar Catismasi : Herhangi bir ¢ikar gcatismasi bulunmamaktadir.
Katki Orani (Birden fazla yazari olan makale basvurulari igin)

Birinci yazar: % / 50

ikinci yazar: % / 50




