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MAKALE BILGILERI OZET

Oyun, eglenmek, sosyallesmek ve bireysel becerileri gelistirmek igin birey ve
Makale: toplum agisindan her zaman Snemini koruyan bir ara¢ olmustur. Giiniimiizde
fiziksel ortamlarda oynanan oyunlar biiyiik oranda dijitallesmistir. Teknolojinin
gelismesine paralel olarak dijital ortamlarda ¢esitli oyun tiirleri ortaya ¢ikmis ve
On Degerlendirme: 22.10.2024 farkl1 gérevlerin yerine getirilebildigi ¢ok kapsamli bir siirece evrilmistir. Bu
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gelismeler, oyuncularin haz ve deneyim seviyeleri iizerinde olumlu etki
yaratarak oyunlarda gegirilen siireyi artirmistir. Bu imkanlar sayesinde markalar,
hedefkitleleriyle diizenli iletisim kurma firsati elde etmistir. PUBG Mobile-KFC
resmi is birliginin 6rneklem olarak alindig1 bu arastirmanin temel amaci, is
birligindeki oyun i¢i reklam unsurlarmin neler oldugunu ortaya koyarak
Marka, Reklam, Oyun Igi markanin bu mecrayr hangi amaglar i¢in kullandigim1 analiz etmektir.
Reklam, PUBG Mobile, KFC Dolayistyla markanmn oyun igi reklamciliktan nasil ve hangi amaglarla
faydalandiginin ortaya konulmasi bu ¢alismanin dnemini olusturmaktadir. Bu
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ABSTRACT

Games have always been an important tool for individuals and society to have
fun, socialize, and develop personal skills. Nowadays, games played in physical
environments have largely digitized. In parallel with technological
advancements, various game types have emerged in digital environments and
evolved into a complex process where different tasks can be carried out. These
developments have positively impacted players' pleasure and experience levels,
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increasing the time spent on games. Thanks to these opportunities, brands have
gained the chance to communicate regularly with their target audience. The main
objective of this research, using the PUBG Mobile-KFC official collaboration as
an example, is to identify the in-game advertising elements of the collaboration
and analyze the brand's purposes in utilizing this medium. Therefore, identifying
how and for what purposes the brand benefits from in-game advertising
constitutes the significance of this study. In this context, quantitative content
analysis and case study techniques have been used. The research shows that the
brand aims to increase the recognition of its products in a virtual experience
environment while trying to improve players' attitudes toward the brand through

compatible innovative elements.
2018- e-ISSN 2667-6850

GIRIS

Oyun, dzgiirce i¢inde bulunulan, emredici kurallarin oldugu, belirli bir zaman ve mekanda
gerceklesen, gerilim ve sevincin birlikteliginden dogan “bagka tiirlii olmak™ bilincine dayanan iradi bir
eylem veya faaliyettir (Huizinga, 2013: 50). Dijitallesme, toplumsal yasamin her alanini etkisi altina
aldig1 gibi oyunlar1 da sanallastirmistir. Teknolojik ilerlemeler, cok daha gii¢lii ve yliksek ¢oziintirliikli
mobil cihazlart ortaya ¢ikarmistir. “Snake” ve “Tetris” gibi basit grafiklere dayanan ilk mobil oyunlar,
giintimiizde ¢ok daha geligsmis donanim ve grafiklere dayanan, giiglii oyun akisina sahip “PUBG Mobile,
Call of Duty: Mobile, Mobile Legends” gibi oyunlara donilismiistiir. Bu gelismeler oyuncu deneyimini

olumlu yonde etkileyerek mobil oyunlarin etki alanin1 genisletmistir.

Markalar, kitle iletisim araglar1 sayesinde hedef gruplara mesajlarini iletmek amaciyla reklamlari
yogun bir sekilde kullanmaktadir. Bu durum, artan rekabetle birlikte reklam karmasasina neden
olmaktadir. Nitekim tiiketicileri mesaja ¢ekmek ve onlarla uzun siireli iligkiler kurmak zorlagsmaktadir
(Ghosh vd., 2022: 2328). Dijital oyunlar, kaynak konumundaki iiretici agisindan etkili ve keyifli bir
sekilde 6gretme yolu (irlinler ve markalar dahil) olarak kullanilabilirken oyuncular agisindan ise
eglenerek O6grenme bicimi olabilir. Hatta gercek davraniglarin yerini de (tikketim de dahil) alabilir
(Molesworth, 2006: 358). Bu durum friinlerin sanal olarak tiiketilebildigi durumlarda ortaya
cikmaktadir. Ip (2009: 90), etkilesime dayali dijital oyunlarin, pasif izleyiciye sahip televizyona kiyasen

avantajini bu sanal deneyim imkanina dayandirmigstir.

Conde-Pumpido (2021: 59), dijital oyun reklamciligini, oyunun eglenceli diinyasinda tiiketicinin
direncini kirmanimn bir yolu olarak ifade etmistir. Uriin yerlestirmeyle benzesen yoniiyle oyun ici
reklamcilik, dogrudan bir oyuna {irlin, marka veya reklamin yerlestirilmesidir (Mago, 2017: 172). Oyun
ici reklamcilikta oyuncu, oyun dongiisiinde marka ve iiriinleriyle dogrudan etkilesime gecebilir. Bu
bakimdan oyun i¢i kullanici arayiizii reklamlarindan ayrilir. Ciinkii oyun i¢i kullanict arayiizii

reklamcilig1 daha ¢ok pop-up ya da banner mantigina dayanir.
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Gengler ve Ozellikle teknoloji tutkunlari, reklamverenlerin siirekli ulagmak istedigi hedef
gruplardir (Peters ve Leshner, 2013: 113). Birgok marka, oyunlar1 bu hedef gruplarla iletisime gegmek
icin ideal bir ara¢ olarak gormektedir (Kerjiwal, 2008: 118). Bu baglamda, markalarin mobil oyunlarda
oyun i¢i reklam uygulamalarin1 nasil gergeklestirdigi sorusu 6nem kazanmaktadir. Dolayisiyla bu
caligmanin amaci, oyun i¢i reklam unsurlarinin neler oldugunu ortaya koyarak markalarin bu reklamecilik
yontemini hangi amagclar i¢in kullandiklarin1 analiz etmektir. Arastirma, 15 Ekim — 6 Kasim 2023
tarihleri arasinda PUBG Mobile — KFC resmi is birligiyle gergeklestirilen reklam kampanyasini
orneklem olarak ele almistir. Veri toplama siirecinde nicel icerik analizi ve durum analizinden
yararlanilan bu arastirma sonucunda, markanin oyunla uyumlu yeniliklerle oyuncularin markaya yonelik

tutumlarini iyilestirmeye ve {iriin tanimirligini artirmaya ¢alistig1 tespit edilmistir.

1. Oyun I¢i Reklam

Oyun i¢i reklam, markalar1 oyunlarin eglenceli diinyasina katmak i¢in kullanilan bir yontemdir
(Nelson ve Waiguny, 2012: 96). Bu baglamda markalar, oyun hikayesine dahil edilir. Boylelikle
reklamverenler; statik ya da video goriintiileriyle oyuncularla etkilesime gegebilmektedir (Ghirvu, 2012:
114). Dolayisiyla oyunun eglence islevi yerine getirilirken ayni zamanda ilgili markanin tanitimi da
gerceklestirilir (Nelson ve Waiguny, 2012: 96). Kisaca oyun i¢i reklam; “kurgusal olmayan {iriin veya
markalarin, gergekei bir sekilde sanallastirilarak oyun ortamina yerlestirilmesi” olarak tanimlanmaktadir
(Smith vd., 2014: 99). Bu tiir reklamlarin saglanmasi yoniinde oyun i¢i reklam aglari kurulmustur.
Bunlar arasinda Massive, IGN, Double Fusion, IGA Worldwide ve digerleri yer almaktadir (Miller,
2008: 113).

Oyun i¢i reklamin ortaya c¢ikist rol yapma oyunlari, hafif oyunlar ve konsol oyunlarina
dayanmaktadir. Oyun ortamina kolayca eklenme ve esneklik saglamasi bakimindan reklamcilara avantaj
saglamaktadir (Evans, 2016: 267). Bu imkanlar, markalarin dikkat ¢ekici ya da daha az fark edilebilir
bir bi¢imde oyunlara eklenebilmesine olanak tanimaktadir. Ayrica oyun icerisine eklenebilmesinin yani
sira oyunun yiiklenme asamasinda da sunulabilmektedir (Terlutter ve Capella, 2013: 96). Oyun igci
reklam, statik ve dinamik oyun i¢i reklam olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir (Smith vd., 2014: 97).
Statik oyun i¢i reklamlar, oyunun piyasaya siiriildiigli anda yerlestirilen ve degistirilemeyen
reklamlardir. Bu tiir reklamlar, dinamik oyun i¢i reklamlarla karsilastirildiginda ¢evrim igi erigime
ihtiya¢ duymazlar, yani reklam goriintiilerini oyun i¢ine aktarmak i¢in internet baglantisina gerek yoktur.
Dezavantaji ise oyun piyasaya sunulduktan sonra reklam iizerinde herhangi bir giincelleme veya
degisiklik yapma imkaninin bulunmamasidir (Terlutter ve Capella, 2013: 96). Dinamik oyun igi

reklamlar ise internete bagl bilgisayardan veya bir oyun konsolundan erisildiginde her oyuncuya 6zel
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olarak giincellenebilmektedir. Butik arastirma ajanslar1 tarafindan saglanan bilgiler (cografi konum,
tarih, saat, oyun stiresi ve kullaniciyla alakali diger bilgiler gibi) dinamik oyun i¢i reklamlarda
kullanilabilmektedir. Reklama maruz kalma siiresiyle ilgili verilere de erisebilen reklamverenler,

bdylelikle performanslarini optimize edebilmektedir (Ghirvu, 2012: 116).

2. PUBG Mobile ve KFC Is Birligi

PlayerUnknown's Battlegrounds'tan (PUBG) uyarlanan PUBG Mobile ¢evrim i¢i oyunu, licretsiz
oynanabilen, sanal silahlarin ve ekipmanlarin yer aldig1 ¢ok oyunculu ¢evrim i¢i birinci sahis niganct
(MMOFPS) oyunudur. 9 Subat 2018’de piyasaya siiriilen oyun, 2020°de en popiiler oyunlar siralamasina
girmistir (Herawan ve Rachman, 2021). Brendan Greene tarafindan yapilmis ve PUBG Corporation
tarafindan yayimlanmistir. Mobil versiyonu Cin kaynakli olan Tencent Games tarafindan oyuncularin

kullanimina siirilmiistiir (Julian, 2022: 32).

PUBG Mobile oynayan ¢ogu oyuncu oyuna bagimlidir ve asir1 bir bicimde oyun igerisinde zaman
gecirmektedir. Kullanici etkilesimi ve dijital islemler sebebiyle on alt1 yas {izeri derecelendirilmis
olmasina karsin ¢ogu ¢ocuk oyuna katilim saglayabilmektedir (Sihombing, 2022: 2700). Oyuncular
arkadaglariyla veya diinyanin herhangi bir yerinden oyuna katilim gdsteren diger oyuncularla oyuna
katilabilmektedir. Oyunda, fiziki ve beseri faktorler iyi bir sekilde entegre edilerek gesitli haritalar
olusturulmustur. Boylelikle oyuncular gercekei bir savas deneyimi yasayabilmektedir. Miicadelelerde,
birbirinden farkli kostiimler, ekipmanlar ve silah kaplamalar1 bulunmaktadir. Oyunun en popiiler haritasi
olan Erangel’da miicadeleler yaklasik 30 dakika siirmektedir. Kisa siireli oyunda bulunmak isteyen
oyuncular i¢in Livik, World of Wonder (WOW), arena modlar1 gibi 10-15 dakikalik haritalar
bulunmaktadir. En fazla 100 oyuncunun ayni anda katildigi oyun evreninde temel hedef, ucaktan
paragsiitle atlayan en fazla dort kisi olabilen ekiplerin birbirini 6ldiirerek zafere ulagsmasidir. Oyunda
cesitli silahlar, ekipmanlar ve saglik esyalar1 kullanilabilmektedir. Oyun alan1 diginda kalan oyuncularin
canlar1 azaldig1 i¢in oyun, bir cember i¢inde gittik¢e daralarak son bulmaktadir. Tiim ekipleri ve bireysel

oyuncular dldiirerek sona kalan oyuncu veya oyuncular oyunu kazanmaktadir.

PUBG Mobile-KFC Resmi Is Birligi 02.10.2023 ile 06.11.2023 tarihleri arasinda
gerceklestirilmigtir. Etkinlik kapsaminda KFC restoranlari Erangel ve Miramar haritalarinda dort
bolgeye yerlestirilirken, Livik ve Nusa haritalarinda bir bolgede yer almaktadir. Restoranlar1 ziyaret
eden oyuncular hem oyun silahlarin1 ve ekipmanlarini toplayabilirken hem de KFC {iriinleri olan KFC
Igecegi, KFC Tavuk Parcalari, KFC Tavuk Kovasi ve KFC Tavuk Yemegi’ni alabilmektedir. Bu iiriinler

restoranlarin mutfak ve tezgah boliimlerinden toplanabilmektedir. Diger yandan KFC etkilesimli ekrani
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da restoranlarda bulunmaktadir. Oyuncular topladiklari diikkan jetonlariyla markanin dirlinlerini
etkilesimli ekrandan satin alabilmektedir. Genel anlamda KFC iiriinleri, oyunculara saglik ve enerji

vermektedir.

Oyunun i¢ dinamiklerine {iriinlerin ve restoranlarin eklenmesinin yani sira KFC Royale Albay
Seti, KFC Citir Sampiyon Seti, KFC Royale Ziyafet Tisortii, KFC Citir Sampiyon Sapkas1 vb. gibi
markanin gorsel kimlik 6gelerini yansitan unsurlar da yerlestirilmistir. Bu igerikler oyuncular tarafindan
oyun siiresi boyunca kullanilabilmektedir. KFC etkinlik boliimiine ise KFC Winnin Spin etkinligi ismi
verilmistir. Markanin {iriinlerini yansitan hamburger, oyunun sanal para birimi olan Unknown Cash
(UC) ile gevrilebilmektedir. Buradan KFC kostiimleri, ekipmanlari, hareketi, grafitisi, avatari, albay

jetonu gibi ddiiller alinabilmektedir.

2.1. Oyun i¢i Reklamcilikla flgili Cahsmalar

Literatiir taramas1 kapsaminda Google Scholar’da Tiirk¢e “dijital oyun” ve “oyun i¢i reklam”
anahtar kelimeleri birlikte kullanilarak tarama islemi gerceklestirilmistir. Ardindan kavramlarin
Ingilizce karsiliklar1 olan “digital game” ve "in-game advertising" anahtar kelimeleriyle de yabanci
kaynaklara ulagilmis ve tarama alani1 genigletilmistir. Bu siireg, 15 Mayis 2024 - 20 Haziran 2024

tarihleri arasinda tamamlanmigtir. Taramalar sonucunda ulasilan oyun i¢i reklam literatiirii tipolojisine

Tablo 1’de yer verilmistir.

Tablo 1: Oyun i¢i Reklam Cahsmalarimn Tipolojisi

No Cahsmanin adi Yazar Tiir Tarih  Yaymcy/Kurum
1 Oyun I¢i Uriin Yerlestirmenin Oyun I¢i Akhan, C.E. & Arastirma 2022  Erciyes Universitesi
Reklamlara Yonelik Tutum ve Oyun i¢i ~ Ozdemir, E. makalesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Satin Alma Niyetine Etkisi: Geng Fakiiltesi Dergisi, (61),
Tiiketiciler Uzerine Bir Arastirma 385-406.
2 Metaverse Kapsaminda Oyun-i¢i Reklam  Giidim, S., & Arastirma 2022 Erciyes Universitesi
Uygulamalari: Sandbox Alpha 2 Ornegi  Erding, E. D. makalesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, (61),
385-406.
3 Brands In A Game or A Game For Ghosh, T., Arastirma 2022 Psychology &
Brands? Comparing The Persuasive Sreejesh S. & makalesi Marketing, 39(12), 2328-
Effectiveness Of In-Game Advertising Dwivedi, Y. K. 2348.
And Advergames
4 In-Game Advertising: The Role Of Vashisht, D., Aragttrma 2020  Spanish Journal of
Newness Congruence And Interactivity. ~ Mohan, H. S, makalesi Marketing-ESIC, 24(2),
& Chauhan, A. 213-230.
5 Tiiketicilerin Bir Reklam Mecrasi Olarak  Razafindratsim  Yiiksek 2019  Akdeniz Universitesi,
Oyun i¢gi Reklam Uygulamalarina ba, A. Lisans Sosyal Bilimler
Yonelik Tutumlari: Madagaskar Ornegi Tezi Enstitiisii, Antalya.
6 Dinamik Oyun I¢i Reklamciligm Coca- Bakir, M. E. Yiiksek 2019  Kocaeli Universitesi,
Cola Taste The Feeling Kampanyasi Lisans Sosyal Bilimler
Ormeginde Incelenmesi Tezi Enstitiisii, Kocaeli.
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7 Digital Game Advertising (IGA And Cicchirillo, V. Arastirma 2019  Journal of Interactive

Advergames): Not All Fun And Games J. makalesi Advertising, 19(3), 202-
203.

8 In-Game Advertising Influencing Smith, M. W, Arastirma 2014  The Computer Games
Factors: A Systematic Literature Review  Sun, W., & makalesi Journal, 3(2), 102-131.
and Meta-Analysis Mackie, B.

9 The Gamification of Advertising: Terlutter, R., &  Arastirma 2013  Journal of
Analysis And Research Directions of In-  Capella, M. L. makalesi advertising, 42(2-3), 95-
Game Advertising, Advergames, And 112.
Advertising in Social Network Games

10 In-Game Advertising Effects: Examining Lewis, B., & Arastirma 2010  Journal of Interactive
Player Perceptions of Advertising Porter, L. makalesi Advertising, 10(2), 46-6.

Schema Congruity in A Massively
Multiplayer Online Role-Playing Game

11 Online In-Game Advertising Effect: Chang, Y., Yan, Arastrma 2010  Journal of Interactive
Examining The Influence Of A Match J., Zhang,J., &  makalesi Advertising, 11(1), 63-
Between Games And Advertising Luo, J. 73.

12 Player Engagement And In-Game Bardzell, J., Arastirma 2008  OTO Insights. New
Advertising Bardzell, S., &  makalesi Media Research.

Pace, T. Recuperado de www.
onetooneinteractive.com.

13 Real Brands In Imaginary Worlds: Molesworth, M.  Arastirma 2006  Journal of Consumer
Investigating Players' Experiences Of makalesi Behaviour, 5(4), 355-366.

Brand Placement In Digital Games.

Literatiir taramasi sonucunda 13 caligmaya ulasilmistir. Bu ¢alismalarin ikisi yiiksek lisans tezi
iken 11°1 arastirma makalesi 6zelligini tasimaktadir. Calismalar detayli incelendiginde gerceklestirilen
aragtirmalarin daha ¢ok etki odakli arastirmalar oldugu goriilmiistiir. Diger yandan oyun i¢i reklameilik
cercevesinde gerceklestirilen reklam faaliyetleri oyunun tiiriine ve dinamigine gore degiskenlik
gosterebilmektedir. Dolayisiyla bu sonuglar konu ile ilgili daha ¢ok arastirmanin yapilmasi diisiincesini

giiclendirmektedir.
3. Arastirma
3.1. Arastirmanin Yéntemi, Amaci ve Onemi

Dijital oyun diinyasi, teknolojik ilerlemelerle birlikte hizla biiylimekte ve hacmi her gegen giin
artmaktadir. Bu gelismeler, dijital oyunlarin kitle iletisim araglar1 arasindaki yerini saglamlagtirarak
markalar i¢in yeni ve etkilesimli bir ortam sunmustur. Reklam yogunlugu markalar1 alternatif reklam
araglara yonlendirmis ve dijital oyunlar bu anlamda markalar i¢in daha ¢ok 6n plana ¢ikmistir. Bu
nedenle aragtirmanin temel amaci, markalarin oyun i¢i reklam uygulamalarini nasil ve hangi amaclarla
kullandigin1 ortaya koymaktir. Konunun 6zgiinliigliniin ortaya ¢ikarilmasi i¢in bir tipoloji caligmasi
yapilmustir.  Yerli ve yabanci literatiir incelendiginde oyun i¢i reklamcilik {izerine gerceklestirilen
aragtirmalarin daha c¢ok etki odakli aragtirmalara dayandigi goriilmiistiir. Dolayisiyla konunun

derinlemesine incelenmesi 6nem kazanmaktadir. Bu durum c¢alismanin 6zgiin degerini artirmaktadir.
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Calisgmada PUBG Mobile oyunu igerisine yerlestirilen KFC restoranlari, KFC etkinlik bolimii
incelenmistir. Verilerin toplanmasinda oyuna katilim saglanmig, biitiin restoranlar ziyaret edilmis,
oyunun giris boliimiinde yer alan etkinlik béliimii incelenmistir. incelemelerde durum analizi ve nicel
icerik analizi teknikleri ile veriler toplanmistir. Durum analizi, tek bir 6rnek (tek vaka caligmasi) veya
az sayida Ornekten (karsilastirmali vaka calismasi) elde edilen verilerin nitel olarak analizine (gorsel
inceleme) dayanarak sonuclar ¢ikarmaktadir (Dul ve Hak, 2008: 5). Temel ¢ikis noktas1 ‘nasil’ ve ‘nigin’
sorularmi cevaplamaktir. Dolayisiyla arastirmacinin kontrolii digindaki bir olgunun veya olayin
incelenmesine imkan taniyan arastirma yontemidir (Yildirim ve Simsek, 2005: 277). Durum analizi
tekniginden sayisallastirilmaya uygun olmayan restoranlarin i¢ ve dis dizayni, haritalardaki dagilima,
iiriin yerlestirmeleri, royale etkilesimli ekrani, {irlinlerin kullanimi, kostiim ve ekipmanlar1 ve winnin

spin etkinliginin gorsel incelemeye tabi tutulabilmesi amaciyla faydalanilmistir.

Analizler esnasinda nicel icerik analizi teknigi de kullanilmistir. Nicel igerik analizi, kisaca
“Iletisim igeriginin kurallara gére sistematik olarak kategorilere ayrilmasi ve bu kategorilere yonelik
iligkilerin istatistiksel yontemler kullanilarak analizi” olarak tanimlanmaktadir (Riffe vd., 2014: 3). A¢ik
icerigi hesaplamak icin nicel igerik analizi kullanildiginda (6rnegin, belirli bir 6grenci tarafindan
gonderilen mesajlarin sayisini saymak) bu analiz oldukga basittir (Rourke ve Anderson, 2004: 6). Teknik
sayma ve/veya Olcmeye dayali olup bulgular sayisal bigimde verilmektedir. Diger arastirmacilar,
aragtirmay1 tekrarlayabilir ve ayn1 sayisal degerlere ulasip ulagmadiklarini gorebilirler (Berger, 1998:
27). Nicel igerik analizi sayisallagtirmaya uygun olan igerikler arasinda bulunan restoranlarin
yerlestirildigi haritalar ve bolgeler, esya sayisi, liriinlerin sayisi, restoranlarda kullanilan logotype, logo
ve slogan sayisi, iirlinlerde bulunan logotype, logo ve iiriin ad1 sayisi, kostliim ve ekipmanlarinda yer alan
logo ve sloganlar sayisi, isimlendirmelerde kullanilan ifadelerin sayilari kayit altina almak igin

kullanilmaktadir.
3.2. Arastirmanin Orneklemi ve Simirhihiklar

Literatiire bakildiginda oyun i¢i reklamcilik ¢aligmalart agirlikli olarak nicel verilere
dayanmaktadir. Nitel arastirmalar ¢ercevesinde gerceklestirilen aragtirmalarin ise billboard veya {iriin
gorselleri ile sinirh kaldigi goriilmiistiir. Fakat KFC’nin PUBG Mobile ile gerceklestirdigi is birliginde
oyun ici reklamcilik uygulamasi daha onceki uygulamalara kiyasen ¢ok daha kapsamlidir. Marka
restoranini oyun diinyasina entegre etmis, Uriinlerini oyuncularin kullanabilecegi sekilde restorana
yerlestirmis, markanin gorsel kimlik gibi pek ¢ok unsurunu oyuna yerlestirmistir. Bu sebeplerden dolay1

oyun i¢i reklam uygulamalarina yer veren dijital mobil oyunlar bu ¢alismanin evrenini olugturmaktadir.
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Evren icerisinde yer alan PUBG Mobile ile KFC markasimin resmi is birligi ise drneklem olarak
secilmistir. Resmi is birliginin 02.10.2023 ile 06.11.2023 tarihleri arasinda meydana gelmesi nedeniyle
arastirma 15.10.2023 ile 06.11.2023 tarihleri arasinda ger¢eklestirilmistir. Ek olarak farkli dijital oyun
platformlarinda oyun i¢i reklam ¢aligsmalarinin incelenememis olmasi bu ¢aligmanin bir diger sinirliligini

olusturmaktadir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

15.10.2023 ile 06.11.2023 tarihleri arasinda PUBG Mobile oyununda yer alan KFC markasinin
reklam igerikleri durum analizine tabi tutulmustur. Arastirmacilar tarafindan ekran goriintiilerinin
toplanmasinin ardindan Layout uygulamasiyla birlestirilmistir. Bu bdliimde gorsellestirme siireci su
sekildedir: (1) KFC restoranlarinin dagilimi (2) KFC restoraninin dig dizayn goriiniimii (3) KFC
restoraninin i¢ dizayn goriiniimii (4) KFC restoranindaki iiriin yerlestirmeleri (5) KFC Royale
Etkilesimli Ekran1 (6) KFC iiriinlerinin kullanimi (7) KFC kostiim ve ekipmanlari (8) KFC Winnin Spin
Etkinligi.

Calismada incelenen gorsel 6gelerin sayisal karsiliklarini belirtmek igin bir icerik cetveli
olusturmustur. Igerik tiirleri su sekilde kategorilere ayrilmistir: (1) KFC restoranlarinin yerlestirildigi
haritalar ve bolgeler, (2) KFC restoranlarinda esya sayisi, (3) KFC restoranlarinda iiriinlerin sayisi, (4)
KFC restoranlarinda logotype, logo ve slogan sayisi, (5) KFC iiriinlerinde logotype, logo ve iiriin ad1
sayis1, (6) KFC kostiim ve ekipmanlarinda yer alan logo ve sloganlar sayisi, (7) KFC kostiim ve

ekipmanlarin isimlerinde kullanilan ifadelerin sayisi.

3.4. Bulgular

Bu boliimde KFC markasinin PUBG Mobile ile gerceklestirdigi resmi is birligi 15.10.2023 ile
06.11.2023 tarihleri arasinda durum analizi ve nicel igerik analizi teknikleriyle incelemeye alinmuistir.

Incelemeler sonucunda elde edilen bulgulara asagida yer verilmistir.

3.4.1. PUBG Mobile ve KFC Resmi Is Birliginin Durum Analizi

PUBG Mobile ve KFC resmi is birligi kapsaminda elde edilen bilgiler bu bolimde KFC
restoranlarinin dagilimi, KFC restoraninin dis dizayn goriiniimii, KFC restoraninin i¢ dizayn goriiniimdi,
KFC restoranindaki iiriin yerlestirmeleri, KFC Royale Etkilesimli Ekrani, KFC {iriinlerinin kullanima,

KFC kostiim ve ekipmanlari, KFC Winnin Spin etkinligi olarak kategorilere ayrilmistir.
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Resim 1. KFC Restoranlarinin Dagilim Durumu

KFC restoranlar1 Erangel ve Miramar haritalarinda genellikle yol {izerlerine dengeli bir bigimde
dagitilmistir. Bu, oyunun farkli bolgelerine parasiit ile inen oyuncularin restoranlar1 daha ¢ok ziyaret
etmesini kolaylastirmaktadir. Diger yandan Nusa haritasindaki KFC restorani Pink Beach ve Love Island
bolgelerine yakin bir konumda yerlestirilmistir. Sahil, lunapark ve kalpten bir adanin bulundugu bir
bolgedir. Bunu oyuncularin markaya karsi olan sempatileri artirmaya yonelik bir girisim olarak
degerlendirebiliriz. Livik haritasinda ise restoran oyunun en c¢ok tercih edilen bolgesi olan Midstein

bolgesine yakin bir bolgeye yerlestirilmistir. Amag, oyuncularin markayla etkilesimi artirmaktir.

Resim 2. KFC Restoraninin Dis Mimari Tasarim Durumu
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Oyuncular restoranlarin yer aldigi noktalar1 ziyaret ederek KFC restoranlarini ziyaret
edebilmektedir. Oyun tasarimina entegre edilen restoranlar kirmizi, beyaz, siyah (antrasit) ve kahverengi
(kiremit rengi) renkleriyle oyuncularin karsisina ¢ikmaktadir. Bu renkler KFC’nin kurumsal renkleriyle
koordinelidir. Oyuncular bu yolla markanin renklerine asinalik kazanmaktadir. Diger yandan KFC
restoranlar1 oyun icerisinde yer alan diger binalardan yenilik¢i renkleriyle ve dis cephe tasarimiyla
farklilagarak daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu noktada restoranlarin dikkat ¢ekiciligini artirmayi

amacladiklar1 anlagilmaktadir. Ayrica KFC yenilikg¢i bir imaj ortaya koymaktadir.

Resim 3. KFC Restoranimn i¢ Mimari Tasarim Durumu

KFC restoranlar1 siparis tezgahi, yemek bolimii ve mutfak olmak iizere ii¢ ana bdliimden
olusmaktadir. I¢ mimari tasarimda kullanilan renklere bakildiginda siyah, gri, kirmizi ve acik kahverengi
renk tonlarinin tercih edildigi goriilmektedir. Bu renkler dis cephe 6zellikleri ve markanin renkleriyle
uyumludur. Kullanilan logo, logotype ve sloganlara bakildiginda oyuncularin restorani ziyaretleri

esnasinda dogrudan markanin gorsel kimligini algilayabilecekleri sekilde tasarlandigi goriilmektedir.

Resim 4. KFC Restoramindaki Uriin Yerlestirmesi Durumu
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Marka tiriinlerinin tezgah ve mutfaga yerlestirilmesiyle gercek hayattaki KFC deneyiminin oyun
icerisine yansitilmast amaglanmistir. Diger yandan oyuncular restoranlar1 ziyaret ederek hem saglik
0gesi olarak kullanilan KFC iiriinlerini alabilmekte hem de oyunun temel ekipman ve silahlarini masalar
iizerinden toplayabilmektedir. Oyun ve marka unsurlarinin toplanmasi esnasinda oyuncularin KFC
restoranlarinin i¢ cephe mimari tasarimina aginaliklarimin artirllmasinin  amaglandigi kanisina

varilmaktadir.

Resim 5. KFC Royale Etkilesimli Ekram1 Durumu

Oyun igerisindeki KFC restoranlarinda etkilesimli ekranlar bulunmaktadir. KFC {irlinlerinden
satin almak isteyen oyuncular bu ekranlardan oyun igerisinde topladiklar1 diikkan jetonlarini kullanarak
sinirh sayidaki iiriinlerden satin alabilmektedir. KFC Icecegi ve KFC Tavuk Parcalar iki jeton, KFC
Tavuk Kovasi dort jeton, KFC Tavuk Yemegi ise 10 jetondur. Boylelikle marka, etkilesimli ekran
vasitasiyla aligveris kiiltiirinli oyunculara benimsetmeyi hedeflemistir. Markadan daha 6nce hig aligveris
yapmamis ya da yetersiz deneyimine sahip olan oyuncular, bu ekran {izerinden KFC’den aligveris yapma
imkanina sahip olmaktadir. Dolayisiyla sanal ortamda gergeklesen bu aligveris, oyuncularin KFC’den
iirlin alma arzusunu pozitif yonde etkiledigi diistiniilmektedir. Ayni1 zamanda etkilesimli ekranin telefona
benzeyen yapisiyla internet {izerinden de markadan siparis verebilecekleri mesajini iletmeye calistigi

goriilmektedir.
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Resim 6. KFC Uriinlerinin Kullanim Durumu

LI
7
\

Oyuncular tezgah, mutfak ya da KFC Etkilesimli Ekrani’ndan alip c¢antada topladig1 iiriinleri
iizerine tiklayarak oyun animasyonlariyla tiikketebilmektedir. PUBG Mobile oyunda her oyuncunun 100
can1 bulunmaktadir. Cani tiikkenen oyuncular 6lmektedir. Bu nedenle agr kesici, ilk yardim kiti, saglik
cantasi ve enerji icecegi gibi 6geler hayatta kalmak ve oyunu kazanmak i¢in oyunun en kritik 6geleridir.
Marka da oyunun bu bilesenlerinin 6zelliklerini iiriinlerine tasimasiyla “KFC {irtinleri sagliklidir,
yerseniz enerjiniz ve sagliginiz artar” algisini yaratmaya calistigi goriilmektedir. KFC markasinin
iiriinlerinin dzellikleri ise su sekildedir: KFC Igecegi 60 enerji, KFC Tavuk Parcalar1 75 saglik, KFC
Tavuk Kovasi 100 saglik, KFC Tavuk Yemegi 100 saglik, 100 enerji.

Resim 7. KFC Kostiim ve Ekipmanlar:1 Durumu
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KFC’nin kostiim ve ekipmanlarinda gorsel kimlik 6zelliklerinin oyunda basarili bir sekilde
yansitildig1 goriilmektedir. PUBG Mobile etkinlik bdliimiinde KFC’ye 6zel bir boliim ayrilmistir. Bu
boliimde yer alan iiriinler KFC Royale Albay Seti, KFC Citir Sampiyon Seti, KFC Royale Ziyafet
Tisorti, KFC Citir Sampiyon Sapkasi, Royale Ziyafet Sirt Cantasi, Royale Ziyafet Bisikleti, KFC Royale
Ziyafet Parasiitii’diir. KFC Royale Albay Seti’nde KFC’nin kurucusu olan Albay Harland Sanders’in
avatart kullanilirken KFC Citir Sampiyon Seti’nde ise marka c¢alisanlarini temsil eden bir kostiim
hazirlanmigtir. Bu dijital igerikler KFC etkinlik bdliimiinden Winnin Spin ¢arki c¢evrilerek elde
edilebilmektedir.

Kostlimlerde kullanilan renklere bakildiginda agirlikli olarak beyaz, kirmizi ve siyah renk
karsimiza ¢ikarken, sar1 renk ise KFC’nin ¢esitli {iriinlerinin sergilendigi Royale Ziyafet Sirt Cantasi’nda
kullanilmistir. Ek olarak kostiimlerde ve parasiitte KFC’nin logosu ve logotype’1 bulunmaktadir. Kostiim
ve ekipmanlar oyuncular tarafindan miicadelerlerde kalici olarak kullanilabildigi i¢cin markanin gorsel
kimlik unsurlar1 diger oyuncular tarafindan rahatlikla goriilebilmektedir. Boylelikle marka, iiriinlerini

tanitmanin yani sira siirekli tekrarla oyuncularin zihninde yer edinebilmektedir.

Resim 5. KFC Winnin Spin Etkinligi Durumu

Oyuncular etkinlikler bolimiinden KFC Winnin Spin etkinligine katilabilmektedir. Carki
cevirmek i¢in oyunun para birimi olan UC’ye ihtiya¢ duyulmaktadir. 300 UC 150 TL, 60 UC 30 TL, 6
bin UC 3 bin TL’dir. Oyun igerisindeki diger ¢arklar 60 UC’den dondiiriilebilirken KFC’ye 6zel 30
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UC’ye distiriilmiistiir. KFC carki giiniin ilki olarak 10 UC’ye dondiiriilebilmektedir. Fakat oyuncu ¢arki
tekrar dondiirmek isterse her ¢evirme 30 UC olmaktadir. 10 kez ¢evirmek icin ise 300 UC yerine
indirimli olarak 270 UC yeterlidir. UC ile dondiiriilen ¢arkta KFC kostiimleri, ekipmanlari, hareketi,
grafitisi, avatari, albay jetonu elde edilebilmektedir. Carka yerlestirilen KFC Albay Jetonu oyuncular
tarafindan biriktirilerek nadir 0Ogelerle takas edilebilir. Oyuncular oyuna kendi profillerini
yiikleyebilmektedir. KFC c¢itir lezzet avatar cergevesiyle oyuncunun profil resminin etrafi
kaplanabilmektedir. Cergeveler profilleri daha dikkat ¢ekici gostermek i¢in tasarlanmig dijital 6gelerdir.
KFC Citir dostlar grafitisi ise oyun dongiisii i¢inde ¢esitli bolgelere yapistirilabilmektedir. KFC’ye 6zel
tavuk yeme animasyonu da oyuna yerlestirilmistir. Bu animasyonlar genellikle rakiplere sevinglerini
gostermek i¢in kullanilmaktadir. Ornegin KFC nin bu animasyonu rakip i¢in kullamldiginda ‘seni tavuk
gibi yerim’ algist yaratmaktadir. Carkin hamburger seklinde yapilmasi da yine markanin {iriinlerine

vurgu yapmay1 amaglamaktadir.

3.4.2. PUBG Mobile ve KFC Resmi Is Birligi Nicel icerik Analizi

PUBG Mobile ve KFC resmi is birligi kapsaminda elde edilen bilgiler bu bolimde KFC
restoranlarinin yerlestirildigi haritalar ve bolgeler, KFC restoranlarinda esya sayisi, KFC restoranlarinda
iriinlerin sayis1, KFC restoranlarinda logotype, logo ve slogan sayisi, KFC {irlinlerinde logotype, logo
ve lirlin ad1 sayisi, KFC kostiim ve ekipmanlarinda yer alan logo ve sloganlar sayisi, KFC kostiim ve

ekipmanlarin isimlerinde kullanilan ifadelerin sayisi olmak {izere nicel icerik analizi teknigiyle

incelenmistir.
Tablo 2. KFC Restoranlariin Yerlestirildigi Haritalar ve Bolgeler
Oyun Restoranlarin haritalarda Bolgelerdeki Haritalara gore KFC
. U restoran
Haritalar yer aldig: bolgeler sayist restoranlarinin sayisi
Los Leones 1
Chumacera 1 4
Miramar El Pozo 1
El Azahar 1
Sosnovka Military Base 1
Primorsk 1 4
Erangel Zharki 1
Yasnaya Polyana 1
Nusa Love Island 1 1
Livik East Port 1 1

Miramar ve Erangel haritalarinda dort restoran bulunurken Nusa ve Livik haritalarinda birer

restoran yer almaktadir. Miramar haritasinin Los Leones, Chumavera, El Pozo, El Azahar bdlgelerinde;
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Erangel haritasinda Sosnovka Military Base, Primorsk, Zharki, Yasnaya Polyana bolgelerinde, Nusa

haritasinin Love Island bolgesinde, Livik haritasinin ise East Port bolgesinde bulunmaktadir.

Tablo 3. KFC Restoranlarinda Kullanilan Egyalar

Esya tiirii Esya sayisi
Masa 5
Sandalye 9
Restoran boliimii Etkilesimli ekran 1
Tezgdh 1
Dolap 1
Uriin hazirlama tezgihi 1
Mutfak Boliimii Dolap 3
Dondurucu 1
Benzin istasyonu Benzin doldurma iinitesi 2

*Bir KFC restorani dikkate alimmustir.

KFC restoranlarindaki esya sayisina bakildiginda restoran bdliimiinde bes masa, dokuz sandalye,
bir etkilesimli ekran, bir tezgah, bir dolap bulunmaktadir. Mutfak bdliimiinde, bir {iriin hazirlama
tezgahi, li¢ dolap, bir dondurucu yer almaktadir. Benzin istasyonunda ise iki doldurma {initesi yer
almaktadir. Bireyler sadece {irlinlerini tiiketmezler ayn1 zamanda mekanlar1 da tiiketirler ve asinalik
arttikca bu alanlarla bag kurarlar. Marka da restorant ve esyalar1 gorsel kimligine uygun olarak
tasarlamis ve oyuncularin mekani oyun amagli kullanmasina ve {iriinleri sanal olarak deneyimlemesine

olanak saglamigstir.

Tablo 4. KFC Restoranlarinda Kullanilan Uriinler

Uriinler
KFC KFC Tavuk KFC KFC
icecegi | Parcalan | L2vuk | Tavuk
geces ¢ Kovas1 | Yemegi
Los Leones 4 - 1 3
Chumacera 2 - 2 -
Miramar El Pozo 2 2 - 1
- El Azahar 4 - - -
= k) Sosnovka Military Base 2 2 2 -
« [5) N
= Erangel 20 Primorsk 3 1 - 1
= g 2 Zharki 5 - 2 -
Yasnaya Polyana 1 3 2 -
Nusa Love Island 2 2 - 1
Livik East Port 1 3 1 -

*Farkli oyun dongiilerinde degiskenlik gosterebilmektedir.

Miramar haritasinda Los Leones bdlgesinde dort KFC Igecegi, iki KFC Tavuk Kovasi ve ii¢ KFC
Tavuk Yemegi yer almaktadir. Chumacera bélgesinde iki KFC Igecegi ve iki KFC Tavuk Kovasi
bulunmaktadir. El Pozo bolgesinde iki KFC Icecegi, iki KFC Tavuk Parcalar1 ve bir KFC Tavuk
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Yemegi; El Azahar bolgesinde ise dort KFC Icecegi mevcuttur. Erangel haritasma bakildiginda;
Sosnovka Military Base bolgesinde iki KFC Igecegi, iki KFC Tavuk Pargalar1 ve iki KFC Tavuk Kovasi
yerlestirilmistir. Primorsk bolgesinde ii¢c KFC Igecegi, bir KFC Tavuk Parcalari, bir KFC Tavuk
Yemegi; Zharki bélgesinde bes KFC Icecegi ve iki KFC Tavuk Kovasi; Yasnaya Polyana’da ise bir KFC
Icecegi, i KFC Tavuk Pargalari ve iki KFC Tavuk Kovas1 yer almaktadir. Nusa haritasinda Love Island
bolgesinde iki KFC Igecegi, iki KFC Tavuk Pargalari ve bir KFC Tavuk Yemegi bulunmaktadir. Livik
haritasindaki East Port bdlgesinde ise bir KFC Igecegi, iic KFC Tavuk Pargalari ve bir KFC Tavuk

Kovasi oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5. KFC Restoranlarinda Kullanilan Gorsel Kimlik Unsurlar

Logotype Logo Slogan
Dis Cephe Duvar 20 20 10
Tabela 20 10 -
Tezgah T T?}ZIgAél hk 10 - =
. ezgah Arkasi ) )
I¢ cephe Duvar 10
Duvar - 40 -
KFC Etkilesimli Ekrani - 10 -

*Daort farkl haritada yer alan restoranlarin toplamidir.

KFC restoranlarinin yer aldigi dort haritada toplamda 10 restoran bulunmaktadir. Dis cephe
duvarinda logotype 20, logo 20, slogan 10 kez gdze carpmaktadir. i¢ cephe incelendiginde, tabelada
logotype 20, logo 10 kez; tezgahta 10 kez logotype, tezgah arkasi duvarinda ise 10 kez slogan
goriilmektedir. i¢ cephenin duvarlarinda 40 kez logo gériiliirken, etkilesimli ekranda ise logo 10 kez

karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 6. KFC Uriinlerinde Kullamlan Gérsel Kimlik Unsurlari

Logotype Logo Uriin ada
KFC icecegi - 26 -
KFC Tavuk Pargaciklari - - 14
KFC Tavuk Kovasi - 10 -
KFC Tavuk Yemegi 6 - -

*Daort farkl haritada yer alan restoranlarin toplamidir.

I¢ cepheye yerlestirilen iiriinler arasinda KFC Igecegi’nde 26 kez logo, KFC Tavuk Pargalari’nda
14 kez iiriin adi, KFC Tavuk Kovasi’'nda 10 kez logo, KFC Tavuk Yemegi'nde ise 6 kez logotype
geemektedir. Marka, gorsel kimlik 6gelerine hem i¢ hem de dis cephesinde fazlaca yer vermistir. Gorsel

kimlik, markay1 diger markalardan ayirarak dogru konumlandirma i¢in 6nemli bir aragtir. KFC de
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oyunculart siirekli gorsel kimlik unsurlarina maruz birakarak farkina vardirma, bilinirligini arttirma

cabasi i¢indedir.

Tablo 7. KFC Kostiim ve Ekipmanlarinda Kullanilan Gérsel Kimlik Unsurlar:

Oyun Oyun

Logotype Logo Slogani logosu
KFC Royale Albay Seti 1 - - -
Kostiimler KFC Citir Sa@piyon .S?ti _ 9 - 1 -
KFC Royale Ziyafet Tigortii 1 1 1 1
KFC Citir Sampiyon Sapkasi - - - -
Royale Ziyafet Sirt Cantas1 - - - 2
Ekipmanlar Royale Ziyafet Bisikleti - - - 1
KFC Royale Ziyafet Parasiitii 1 - - 1
Cizimler KFC Citir Dostlar Grafitisi 1 - - -

Oyun ici

bil);senlir KFC Albay Jetonu - 1 - -

Kostiimler boliimiinde KFC Royale Albay Seti’nde logotype bir kez kullanilirken, KFC Citir
Sampiyon Seti’'nde dokuz kez logotype, bir oyun slogani; KFC Royale Ziyafet Tisortii’'nde bir kez
logotype, bir kez logo, bir kez oyun slogani, bir kez oyun logosu; Royale Ziyafet Sirt Cantasi’nda ise iki
kez oyun logosu yer almaktadir. Ekipmanlarda ise KFC Royale Ziyafet Bisikleti’nde bir kez oyun
logosu, KFC Royale Ziyafet Parasiitii’nde bir kez logotype yer alirken, oyun i¢i ¢izimlerde KFC Citir
Dostlar Grafitisi’nde bir kez logotype, oyun i¢i bilesenlerde KFC Albay Jetonu’nda ise bir kez logonun

bulundugu goriilmektedir.

Tablo 8. KFC Kostiim ve Ekipmanlarin isimlerinde Kullamlan ifadeler

KFC | Royale | Ziyafet | Citir | Sampiyon | Albay | Dostlar
Kostiimler 4 2 1 2 2 1 -
Ekipmanlar 1 3 3 - - - -
Cizimler 1 - - 1 - - 1
Oyun ici | i i i i 1 )
bilesenler
Toplam 7 5 4 3 2 2 1

*Set, sapka, ¢anta vb. gibi 6zel bir anlam tagimayan ifadeler dahil edilmemistir.

Kostiim, ekipman, ¢izim ve bilesenlerde marka ismi yedi kez kullanilirken, “Royale” ifadesi bes
kez kargimiza ¢ikmaktadir. Diger kullanimlar incelendiginde, “Ziyafet” dort, “Citir” {ig, “Sampiyon” ve
“Albay” iki, “Dostlar” bir kez yer almaktadir. Marka ismi yine oyuncularin zihinlerinde yer etmek i¢in
isimlendirmelerde en ¢ok gecen ifadedir. Diger yandan marka, ziyafet ve ¢itir ifadeleriyle iiriinlerinin

lezzetine dikkat ¢ekerken, “Royale” ifadesi ile ise kraliyete ait, {ist diizey, kaliteli vurgusunu yapmustir.
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SONUC

Giliniimiizde reklam mesajlart tiiketicileri kusatmis durumdadir. Markalar, cesitli kanallari
kullanarak hedef kitlelerine ulagmak i¢in kiyasiya rekabet etmektedirler. Nitekim bazilar1 televizyonu
kullanirken digerleri gazeteden, radyodan, dijital mecralardan, agik havadan ya da hepsinden birlikte
yararlanabilmektedir (Aslan ve Yildiz, 2018: 60). Bu durum reklam yorgunu kitlelerin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Daha vahim olan ise reklamverenlerin ¢ogu reklam yorgunlugunun, reklami atlamaya
yonelik bir ¢aba gelistirdiginin farkindadirlar (Edstrom, 2016: 136). Mesaj bombardimani altindaki
hedef birey, uzun siireli uyarilmadan sonra reklam mesajlaria kars1 ilgisini kaybedebilmekte ya da
odaklanma kayb1 yasayarak gormezden gelme yolunu secebilmektedir. Bu noktada dijital oyunlar,

markalar i¢in iyi bir alternatif reklam alan1 sunmaktadir.

Huizinga (2013: 24) oyunun, her seyden oOnce goniillii bir eylem oldugunu belirtmistir.
Dolayistyla oyuncular, oyunun sanal diinyasina goniilli olarak katilim saglamaktadir. Marka
mesajlarimin bu goniilliiliik ortaminda kabul edilme olasilig1 daha yiiksek goriinmektedir. Bunun yani
sira Molesworth (2006: 363), oyunlarin uzun siireler boyunca tekrarlanarak oynandigin1 ve bunun
sonucunda reklamlara agirt maruz kalmanin, mesajda yipranma riski dogurabilecegini vurgulamaktadir.
Bu kapsamda KFC’nin, resmi i birligi siiresini 36 giinle sinirli tutarak reklam mesajinin yipranma
riskini azalttig1 soylenebilir. Fakat, markanin gorsel kimlik unsurlariin restorana ve KFC Winnin Spin

carkina yogun bir sekilde yerlestirilmesi bu durum iizerinde negatif etki yaratmstir.

KFC restoranlari oyunun en ¢ok tercih edilen haritalarina stratejik olarak yerlestirilmistir. Lin
(2014: 51), dikkat ¢ekici bir konuma yerlestirilen markalarin, ana gorsel odak disinda konumlandirilan
markalara kiyasla oyuncular tarafindan daha yiliksek oranda hatirlandigini tespit etmistir. Dolayisiyla
KFC, oyunun merkezi noktasina gitmek i¢in oyuncularin kullanmak zorunda oldugu noktalara markay1
konumlandirarak marka etkilesimini artirmistir. Vyvey vd. (2018: 80) ise artan zevkin hatirlanma
iizerinde olumsuz etki yarattigini belirtmistir. Cilinkii yiiksek zevk, oyuncunun dikkatini oyuna
yonlendirmesi ile sonug¢lanmaktadir. Bu bakimdan markanin, oyun i¢i yogunlugun fazla oldugu merkezi
bolgelere restoran1 ve lriinlerini dogrudan yerlestirmek yerine, bu bdolgelere gecis giizergahlarinda

markay1 konumlandirmasi oyuncunun daha rahat bir sekilde markay1 deneyimlemesine firsat tanimistir.

Ritmi ve armonisiyle biitiinsellik igeren oyun, bireyi kapsar ve 6zgiir birakir. Tamamen akisa
giren oyuncuyu O6ziimler. Daha sonra yakaladig1 oyuncuyu biiyiileyerek cezbeder (Huizinga, 2013: 19-
28). Dolayisiyla oyun i¢i reklam uygulamalarinin, oyunun ritim ve armonisiyle uyumlu olmasi hayati

onem tasimaktadir. Aksi halde, oyun akisinda meydana gelen bozukluklar oyuncu deneyimini olumsuz
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yonde etkileyebilmektedir. Bu bakimdan KFC markasiin iiriin yerlestirmeleri incelendiginde oyun
dinamigiyle uyumlu oldugu gériilmiistiir. Uriinler oyuncularin hayatta kalmasini saglayan saglik ¢antast,
siringa, agr1 kesici gibi oyunun saglik 6geleriyle iliskilendirilmistir. Bu durum, iiriin yerlestirmelerinin
islevselligini artirarak oyun deneyimini olumlu ydnde etkilemistir. Ek olarak bu girisim, markanin
tiiketicilerine iletmek istedigi ‘KFC sagliklidir ve enerji doludur’ mesaji ile de uyumludur. Karagor ve
Oztiirk’iin (2021: 178), dis mekan {iriin yerlestirme d6rneginde, biife 6niinde “Algida” markasimnin
dondurma dolabinin hemen yanindaki igecek dolabinda “Cappy” ve “Coca-Cola” markalarinin tiriinleri
yer almaktadir. Bu iirlinler oyuncular tarafindan herhangi bir sekilde kullanilamamaktadir. Akhan ve
Ozdemir (2022: 401), iiriinle etkilesimin oyuncularda iiriin asinalif1 sayesinde olumlu bir duygu
olusturacagimi ileri siirmiistiir. Bu baglamda, KFC’nin {iriin-oyuncu etkilesimini artirmaya doniik
basarili bir entegrasyon 6rnegi sergiledigi goriilmektedir. Vashisht vd. (2020: 225) ise uyumsuz yeniligin
marka hatirlanma diizeyini artirirken uyumlu yeniligin olumlu marka tutumuna katki sagladigini
savunmustur. Buradan hareketle reklamverenler tiiketicilerin marka tutumlarini olumlu yonde etkilemek
icin oyunla uyumlu yenilik unsurlarim1 oyuna dahil etmesi gerekmektedir. Diger yandan marka
hatirlanabilirligini artirmak icin ise oyuna uyumsuz yenilik 6geleri eklenmelidir. Bu dogrultuda KFC
markasinin iirlin yerlestirmelerine bakildiginda, uyumlu yenilik 6geleriyle oyuncularin marka

tutumlarini iyilestirmeye calistig1 belirtilebilir.

Sonug olarak, geng kitlenin fast food tiikketme egilimi ve ayn1 zamanda PUBG Mobile'da yogun
vakit gecirmesi birlikte ele alindiginda KFC’nin, sanal deneyim ortaminda gen¢ hedef kitlesiyle
dogrudan iletisim kurmayi amagladigr gorilmistiir. Bu kapsamda KFC’nin, oyuncularla iletisim
stirecini baglatmak, onlarin zihninde yer edinmek, marka aidiyetini giiclendirmek ve iiriinlerini tanitmak
amagclariyla oyun i¢i reklamecilik uygulamasindan yararlandigi savunulabilir. Bu ¢alismalar, oyunun
icerisinde dogal bir ortamda sunulmus gibi yapilarak markanin hayatin bir parcasi haline getirilmesine
hizmet ettigi ve onun bir reklam malzemesi olarak algilanmasimnin Oniine gecilmeye calisildigt
sOylenebilir. Bdylece reklam yorgunu kitlelerin direncinin kirilmasi amaci glidiildiigii de vurgulanabilir.
Gelecekte yapilacak ¢alismalarda, 6rneklem sayisit ¢ogaltilarak farkli sektorlerde faaliyette bulunan
markalarin oyun i¢i reklamcilik uygulamalarinin karsilastirmali bir analizi yapilabilir. Ayrica, yari
yapilandirilmig goriisme teknigiyle bu reklamcilik uygulamalarinin oyuncular iizerinde yarattig1 anlam

derinlemesine incelenebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

With the widespread use of digital mass communication tools, there has been a significant
increase in advertising content and consumers exposure to these advertisements has reached serious
levels. The excessive volume of advertising messages has caused consumers to get lost among these
messages and led to a distraction of attention. In this context, brands have sought more effective and

original ways to reach consumers and have shifted to new platforms.
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In-game advertising is a method used to integrate brands into the fun world of games (Nelson

and Waiguny, 2012: 96). In this context, brands are incorporated into the game story. This way,
advertisers can interact with players through static or video images (Ghirvu, 2012: 114). Therefore, while
the entertainment function of the game is fulfilled, the promotion of the related brand is also carried out
(Nelson and Waiguny, 2012: 96). In short, in-game advertising is defined as "the integration of non-
fictional products or brands into the game environment by realistically virtualizing them" (Smith et al.,

2014: 99).

This article focuses on how brands implement in-game advertising in mobile games. The purpose
of this study is to identify the elements of in-game advertising and analyze the objectives brands aim to
achieve through this advertising method. As part of the study, the advertising campaign carried out
within the official partnership between PUBG Mobile and KFC from 15.10.2023 to 06.11.2023 was

taken as a sample. Content analysis and case study techniques were used for data collection.

As part of the event, KFC restaurants were placed in four regions of the Erangel and Miramar
maps and in one region of the Livik and Nusa maps. Players visiting the restaurants could collect both
in-game weapons and equipment, as well as KFC products such as KFC Drink, KFC Chicken Pieces,
KFC Chicken Bucket, and KFC Chicken Meal. These products could be collected in the kitchen and
counter sections of the restaurants. Additionally, KFC interactive screens were also located in the
restaurants, where players could use shop tokens to purchase KFC products via the interactive screen.

In general, KFC products provided health and energy to the players.

In addition to the integration of products and restaurants into the dynamics of the game, KFC
brand identity elements such as the KFC Royale Colonel Set, KFC Crispy Champion Set, KFC Royale
Feast T-shirt, KFC Crispy Champion Hat, and similar items were included. These contents could be used
by players throughout the game. The event section of the KFC collaboration was named the KFC Winnin
Spin event. A hamburger representing the brand's products could be spun with the game's currency, UC.
From here, players could win KFC costumes, equipment, emotes, graffiti, avatars, Colonel tokens, and

similar rewards.

As a result, when the tendency of young audiences to consume fast food and their extensive time
spent on PUBG Mobile are considered together, it can be seen that KFC aims to directly communicate
with its young target audience in the virtual experience environment. In this context, it can be argued
that KFC benefits from in-game advertising to start the communication process with players, embed

itself in their minds, strengthen brand loyalty, and promote its products. These efforts serve to make the
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brand a part of life by presenting it in a natural setting within the game, and attempts are made to prevent
it from being perceived as a mere advertising tool. Thus, it can be emphasized that the goal is to break
the resistance of advertising-fatigued audiences. Future studies may include a comparative analysis of
in-game advertising applications of brands from different sectors by increasing the sample size.
Furthermore, the meanings created by these advertising applications on players can be examined in depth

using a semi-structured interview technique.
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