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Oz: Bu calismamin amact, Advergame iceriklerinin dijital oyun kiiltiiriiyle ilgili belirli
kod ve temalarla igeriginin analiz edilmesidir. Calismanin literatiir kisminda dijital
medya ve dijital reklam araclart ile dijital oyun kiiltiirii ve Advergaming kavrami
actklanmustir. Arastirma béliimiinde ise dijital ortamda yayinlanan “Penti”, “Uludag
Limonata” ve “Lipton” markalarinin advergaming videolar: dijital oyun kiiltUrU
kapsaminda izlenerek kod, kategori ve tema “advergaming” icerigi ozelinde icerik
analizi yontemiyle degerlendirilmektedir. Arastirma sonuc¢larina bakildiginda, her ii¢
markamin advergaming iceriklerinin farkhilik gosterdigi saptanmistir. Penti’nin
“Utopic Game” gizlilik; Uludag Limonata’nin “Tycoon Game” gelir getirici;
Lipton’in ise “Akilli Cay Bardag1” dikkat toplayan tematik kodlamalariyla
kullanicilara ulastiklart séylenebilir. Ayrica bu zengin igeriklerle markalarin,
kullanicilarin zihninde daha kalict izler yaratabildigini ve tiiketicilerde daha fazla
titketim ihtiyact uyandwrdiklarini ifade etmek miimkiindiir.

Anahtar Kelimeler: dijital medya, dijital oyun kalttrd, advergaming

Abstract: This paper aims to examine and analyze some major codes, themes, and
contents of advergame content, related to the digital game culture. In the literature
review of the study, the concepts of digital media, digital advertising tools, digital
game culture, and advergaming are explained. In the discussion section of the
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research, the advergaming videos of the “Penti”, Uludag Limonata”, and “Lipton”

brands, produced and circulated in the digital media, have been watched within the
context of digital game culture and examined through a content-analysis method on
the basis of their advergaming codes, categories, and themes. Research findings have
revealed that all these three brands vary considerably in their advergaming contents.
It can be asserted that Penti’s “Utopic Game” reaches the users with its stealth
thematic code, Whereas Uludag Limonata’s “Tycoon Game” with its revenue code,
and Lipton’s “Akilli Cay Bardag1” with its attention-gathering code. Besides, it is also
possible to state that, with such rich contents, the brands can create some more
permanent traces in the users’ minds, and awaken some further desire to consume
products in the target consumers.

Keywords: digital media, digital game culture, advergaming

GIRIS

Giliniimiiz kurumlar1 markalarin tanitimi ve satigin1 arttirmak amaciyla tiiketicileriyle
internet araciligiyla dijital reklam araglariyla iletisime ge¢mektedir. Tiiketiciler
dijitallesmeyle birlikte dijital reklamlara ve dijital ortamlardaki oyun kiiltiiriine daha
fazla maruz kalmaya baslamislardir.

Reklam oyunlarmin amaci, daha fazla dikkat ve ilgi ¢ekmek ve oyunda yer alan
markalara yonelik daha uygun bir sonu¢ yaratmak i¢cin marka mesajlarini eglenceli bir
deneyim ile iletmektir. Baska bir deyisle, reklam oyunlar1 bir markay1 ve/veya iirlin ve
hizmetlerini ilgi ¢ekici bir sekilde tanitmay1 amaglamaktadir (Lee vd., 2009; Wise vd.,
2008; Sung ve Lee, 2020). Video ve bilgisayar oyunlarinda iiriin yerlestirme olarak da
ifade edilen reklam oyunlari iirettikleri reklam igerikleri ile miisterileri eglendirirken
etkileme ve oyunun bir parcast olma algist yaratmaktadir. Etkilesimli reklam
teknolojileriyle reklamda {iriin yerlestirme uygulamalariyla birlikte miisterinin eglence
algis1 igerisinde etkilenmesi ve markayla biitlinlesmesi saglanmaya calisilmaktadir.
Reklam veren firmalar miisterine iletmek istedikleri mesajlarin1 reklam oyunlar: ile
vermektedir. Bu durumda reklam oyunlar iletisim araci gorevi gormektedir denilebilir.

Kurumlarin reklam oyunlarint dijital reklam igeriklerine yerlestirmesi iizerine
yapilan ¢alismalar neticesinde bu durumun taninmaya ve hatirlanmaya etkisi olduguna
dikkat cekmektedir (Brennan vd., 1999, Cauberghe ve De Pelsmacker, 2010, Lee ve
Faber, 2007, Schneider vd., 2005, Yang ve Wang, 2008; Sung ve Lee, 2020).
Advergaming olarak adlandirilan reklam oyunlari, eglence temelli oldugundan
tiketicilerin ilgisini daha fazla ¢ekmekte ve zihinlerinde reklami yapilan markanin
taninmasi ve hatirlanmas1 yoniinde olumlu etki yaratmaktadir. Bu gerek¢eden hareketle
bu calismada, amaclh 6rnekleme ile secilen dijital ortamdaki ii¢ markanin (Penti, Uludag
Limonata ve Lipton) advergaming olarak adlandirilan reklam oyunlarinin igerik
analizleri yapilmistir. Arastirmada dijital ortamlardaki markalarin advergaming videolar1
literatiir baglaminda degerlendirilerek kod ve tematik bilesenleri ortaya c¢ikarilarak
advergaming kullanicilariyla bulusturulmustur.
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1. DIJITAL MEDYA VE DiJITAL REKLAM ARACLARI

Giiniimiizde iletisim, toplumun her kesimini etkileyen kitle iletisim araglarinin yan1
sira dijital medya kullanimimin da giderek artmasi ile farkli bir boyut kazanmaktadir.
Dijitallesme ve yeni iletisim teknolojileri ile hizli bir sekilde gelisim gOstermekte ve
bireyler gelisen bu teknolojiye, dijitallesmeye hizla ayak uydurmaktadir. Teknolojinin
toplumu yonlendirdigi, bigimlendirdigi ve satin alma kararin1 gergeklestirmede etkili
oldugu goriilmektedir. Teknolojinin toplumu bu yonde etkilemesini saglayan en 6nemli
etken ise internettir. Internetin insanlarin hayatina girdigi andan itibaren pazarlamadan
ekonomiye, egitimden bilime kadar bir¢ok bilim dalinda ilerleme sagladigi
bilinmektedir.

Reklamin tanimin1 Adak, “belli bir mala veya isletmeye karsi talep yaratmak amaci
ile yapilan her tiirlii beyan” (Adak, 1975: 361) olarak yaparken Ozsunay ise “genel
olarak, mal ve hizmetleri tanitmak ve satiglarini arttirmak amaciyla, liretici veya satici
tarafindan bir bedel 6denerek herhangi bir vasita ile yayinlanan her ¢esit mesaj”
(Ozsunay, 2009: 137) olarak tanimlamaktadir. Dijital reklam ise Onal ve Bendas, (2017:
113) tarafindan “bir {iriin ya da malin kisilere dogrudan internet araciligi ile tanitilmasi”
olarak tanmimlamaktadir. Celik (2016: 23), “dijital reklamin, internet vasitasiyla
bilgisayar ve cep telefonu kullanicisina ulastigini ve bu reklamlarin arama motoru
reklami, banner reklamlar, video, e-posta reklamlari, sosyal medya reklamlarindan
olustugunu” ifade etmektedir.

Web sitesi reklamlari, arama motoru reklamlari, arama motoru optimizasyonu,
yeniden pazarlama reklamlari, e-posta reklamlar1 gibi internet tabanli reklamlar; mobil
cihazlarda yer alan SMS, MMS, QR Kodlari, IVR, Lokasyon-Bazli gibi reklamlar;
eglendirici reklam, oyunlu reklam ve oyun i¢i reklamlar gibi oyun hedefli reklamlar ve
sosyal aglar, sosyal imleme siteleri, dosya paylasim siteleri, bloglar, mikrobloglar ve
forumlar gibi sosyal medya reklamlar1 “temel dijital reklam araclar1” olarak dort temel
smifta gruplandirilmaktadir (Tuzcu vd., 2018: 378).

2. DIJITAL OYUN KULTURU

Dijital oyun kiiltiirii, 1940’11 yillardan giinlimiize kadar gelisim goOstermistir.
Baslangicta sadece 151kl devre sistemiyle video igerikleri iiretilirken giinlimiizde ise
bilgisayarlarla birlikte mobil veri iizerine de iiretim yapilmaktadir. Dijital ortamda oyun
kiiltiiri yaratiminin temel sebebi; tiiketicinin eglenmesini saglamak, sosyallesme firsati
yaratmak, Ureticiler icin sosyo-kiiltiirel ve ekonomik bir kazang saglamaktir (Oz{i6lmez,
2019). Bununla birlikte, dijital mecrada olusturulan oyun kiiltiiriiyle, tiiketicilerin kisisel
beklentilerine dair “solo” igerikler olusturulmakta ve tasarim yapilmaktadir (Prieto,
2018: 174). Solo igeriklerin olusturulmasi ve dijital oyun kiiltiiriinlin yaratilmasinda
belirleyici olan ana akim medyadan ve dijital medyadan beslenen kullanicilardir.
Kullanicilar, tiikketim ¢ilginligmin da etkisiyle dijital oyun kiiltiiriinlin yaratiminda tek
tiplestirilmektedir (Binark ve Bayraktutan, 2011: 314). Bu dogrultuda, oyun Kilturu
icerisinde, olumsuz etkilerden kurtulmak isteyen bireylerin, temel dijital ortam
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pratiklerini gelistirmeleri ve bu konuda egitim almalar1 yerinde olacaktir. Bunun yani
sira Sucu’ya gore (2012: 57) dijital ortam oyunlarinda yaratilan kiiltiir, tuketiciye dair
gozlemlenebilen davraniglarin agiga cikarilmasina ve sanal boyutta yeni igeriklerin
yOniiniin belirlenmesine yardimci olmaktadir.

Dijital oyun kiiltiirti, kullanicilarin cinsiyet odagindaki kimliklerinin sekillenmesini
ve durus konusunda degisikliklerin yaganmasini1 saglayabilmektedir (Goulart ve Nardi,
2017). Bununla birlikte, dijital oyun kiiltiirii kullanicilarin sosyo-kiiltiirel algilama
bicimlerini, etkilesimlerini ve diinyayr yorumlama tarzlarim1 da etkiyebilmektedir
(Demirbas, 2017: 361). Bu etki, kamusal alan ortaminda dahi kendini gosterebilmekte ve
kadin—erkek cinsiyet kiiltiiriiniin dijital oyun kiiltiiriinde yeniden yapilandirilmasina
olanak saglamaktadir (Kan, 2012: 57).

3. ADVERGAMING

Literatlirde advergame icerikleri oyun reklam ya da oyuna dayali reklam olarak
Tiirkgelestirilmektedir. Advergame igerikleri internet ve akilli telefonlarin kullaniminin
giin gectikce artmasi ile birlikte 6zellikle genclerin ilgisini ¢cekmektedir. Eglence temelli
reklamlar olmasi nedeniyle advergame igeriklerine giinliik hayatta ¢ok sayida reklama
maruz kalan insanlarin dikkatini ¢ekmede en etkili yollardan birisidir. Ozellikle
cocuklar ve gencler basta olmak {izere insanlarin teknolojiyi takip etme ve uyum
saglama becerilerinin kuvvetli olmas1 advergame igeriklerine ilgi gdstermeleri agisindan
onemli rol oynamaktadir. Hizla degisen teknolojilerin bir uzantist olarak sosyal
hayatimiza giren advergame igerikleri tiiketici agisindan bakildiginda eglenceli bir
deneyim araciyken kurumlar agisindan bakildiginda ise marka bilinirligini artirmak ve
pazarlama igerikli mesajlarin verilmesini saglamak icin maliyeti dusiik, etkisi yiiksek
olan bir reklam aracidir (Akyol, 2010: 656). Geleneksel reklam araglarindan
yararlanarak etkili ve maliyeti diisiik reklamlar yapilirken yogun rekabet ortaminin
yenilikleri de beraberinde getirmesi kaginilmazdir. Firmalar bu rekabet ortaminda maddi
kazan¢ saglamak, marka bilinirliklerini arttirmak ve tiiketicinin zihninde marka
hakkinda pozitif izler birakmak amaciyla pazarlama stratejilerini dijital yontemler
lizerine kurgulamaya baslamislardir (Aymankuy vd., 2010: 110). Markalarin odagindaki
Advergaming igeriklerinin gelisim siiregleri, {irlin merkezli ve pazarlama destekli
stratejik yansimalari asagidaki sekilde siralanmaktadir (Tosun, 2010; Ilgin, 2013):

» Marka yaratiminda destek saglar,

> lletilerin kullanicilara aktarimi kolaydir,

> llgili datalarin bir araya getirilmesini saglar,

» Yaratiminda, biitceden saglanan destek azdir,

» Enformasyon saglanmasi ve bu enformasyonun kullanicilara aktarimi
mumkundir,

» Kullanicilar degisik tecriibelerle karsilasir,

» Reklam odakli iiriin yerlestirme perspektifine baglidir,

» Hukuken uygun olmayan yasakli igeriklerin sunuldugu markalar igin yeni
ve niteliksel bir ortam sunmaktadir,
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» Cocuk kullanicilarin dikkatini ¢cekmeye yonelik igerikler sunmaktadir,

» Kullanicinin etkilesim noktasinda site dahilinde giris ve ¢ikisina olanak
tanimaktadir,

» Viral reklam icerigine bagl olarak sunumlar gergeklestirilmektedir.

Reklam igerikli oyun olarak da tanimlanan advergame’lerin bir marka igin
hazirlanmis olmasi gerekmektedir (Akyol vd., 2010: 657). Advergame’lerin temel amaci
hedef kitlenin marka bilinirligini artirirken eglendirmek ya da eglendirirken hedef
kitlede markaya ait olumlu duygular gelistirmektir. Hedef kitleye yonelik tasarlanan bu
yaratict oyun reklamlart marka ile hedef kitle arasinda bir bag kurmayr da
basarmaktadir. Oyun ile reklami birlestirerek yaratilan bu reklamlar iiriiniin akilda kalici
olmasini saglamaktadir (Oskay ve Koger, 2016: 124). Advergame’ler kurgulanirken
oyunun amac1 eglendirmek olsa dahi asil 6nemli olan markay bilingaltina yerlestirmek
oldugundan oyunun tamamini markanin etrafinda sekillendirmek gerekmektedir.
Oyunun merkezinde olan markalar genellikle hedef kitleyi marka hakkinda da
bilgilendirmektedir. Oyunun hikayesi ve kurallari markayi yansitan 6zelliklere sahip
olmakta ve reklamin tiiketiciye gecirmek istedigi duyguyu etkili bir bicimde
iletmektedir. Dolayisiyla hem tiiketiciyi eglendirecek, ¢ekici gelecek hem de iiriin ve
marka hakkinda bilingaltina mesaj gonderecek oyunlarin miimkiin oldugunca sade,
kolay oynanan, kolay Ogrenilen ve kullanicilarin birbirlerine tavsiye edebilecegi
niteliklere sahip olmas1 gerekmektedir (Bozkurt ve Oyman, 2016: 521). Boylece oyunu
oynayan bireyler keyif aldiklar1 zamanlarda bagka bir tiiketiciye Onerecek ve bu yolla
oyun yayginlagacaktir. Oyun daha fazla kullaniciya ulastikga marka hakkinda da daha
fazla tiiketici bilgi sahibi olacak ve deneyimlemek i¢in satin alma yoniinde pozitif bir
egilim gosterecektir. Advergame igerikleri; “gelir getirici, dikkat toplayan ve gizli”
olmak tizere ii¢ baslik altinda siniflandirilmaktadir (Cakirkaya, 2016: 69).

The Revenue-Generating Advergame (About the Line Advergaming): Revenue
Advergame’lerin (Gelir Getirici) temel amact hedef kitleyi oyuna ¢ekmek ve oyunda
saatlerce zaman gecirmesini saglamaktir. Bunun nedeni ise markanin web sitesinde uzun
stire tiiketicilerin kalmasini ve oyunu birakip siteyi terk etmemelerini saglamaktir
(Oskay, 2016: 47). Oyunu oynamak amaciyla markanin internet sitesinde kalan tiiketici
Kurumun birincil amaci olan hedef kitleyi iirinden haberdar etme amacini kargilarken
ayni zamanda sitede zaman gegirerek sirkete gelir de getirmektedir. Bu nedenle bu tiir
gelir getirici reklamlar olarak da isimlendirilmektedir (Ilgin, 2013: 30).

The Attention-Gathering Advergame (Below The Line Advergaming):
Attention-Gathering Advergame’lerde (Dikkat Toplayan) ise dikkat ¢ekmek amaciyla
merak duygusu uyandirma fikri yer almaktadir. Tiiketicinin oyunu merak etmesi
saglanmaktadir. Aym1 zamanda igerik dahilinde oyun disinda markayr ve {iriinii
arastirmaya yonelmesi gerekmektedir (Akyol, 2010:102). Bu tir oyunlarin niyeti
tilketiciyi marka hakkinda bilgilendirmek ve tiiketicinin iirlinii ayritili olarak
incelemesini saglamaktir.

The Stealth Advergame (Through the Line Advergaming): Stealth Advergame
iceriklerinin (Gizli) gizli reklamlar olarak adlandirilmasinin sebebi oyun icinde
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markanin gizlenmesidir. Oyun oynarken belli basli nesnelerin {izerine oyuncuyu rahatsiz
etmeyecek sekilde markanin amblemini, logosunu ya da markay:1 ¢agristiracak herhangi
bir simgeyi yerlestirerek oyunu oynamalar1 saglanmaktadir (Furtun, 2012: 50). Oyunu
oynamak i¢in bu bilgilere maruz kalan oyuncunun zihninde marka ile ilgili disiinceler
sekillenmeye baslamaktadir.

4, METODOLOJI

4.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Arastirma, “advergaming” igeriklerini ve bu igeriklerde neler sunuldugunu dijital
oyun kiiltiirii alanyaziniyla irdelemektedir. Ug farkli advargame tiirii ve analizi arastirma
konusu igerisinde ele alinmaktadir. Bununla birlikte ti¢ farkli advergame igeriginin
betimsel icerik analizi ve ortaya ¢ikan tema, kod ve kategorilerin sunumu arastirmanin
amacint olusturmaktadir. Oyun kiiltiirii yansimalarinin ii¢ farkli advergame igerigi
dahilinde aktarimlar1 ve bu gergevede ortaya ¢ikan tematik kodlamayla oyun kilturi
yansimalarinin nitel aragtirma gercevesinde belirlenmesi arastirmanin 6nemini temsil
etmektedir.

4.2. Arastirma Sorulari

Advergaming cesitleri, dijital ortamlara yansitilan oyun kiiltiiriiyle ilgili belirli kod
ve temalar sunmaktadir. Bu ¢alisma, advergaming cesitleri icerisinde yer alan ve dijital
ortama yansitilan oyun kiiltiiriinliin aktarim sekilleri ve temel igerikleriyle ilgili bir
gergeve ¢izilmesinin nitel aragtirma yontemiyle irdelenmesini kapsamaktadir. Bu
dogrultuda, advergaming c¢esitleri icerisinde yer alan tema ve kodlarin tespiti i¢in
belirlenen arastirma sorulari asagida siralanmaktadir.

» Dijital mecrada oyun kiiltiiriinii yansitan advergaming igerikleri “gelir
getirici (Biiyiikbaykal ve Cansabuncu, 2020)” 06zellik tasiyabilmektedir. Bu
icerikler hangi tema, kod ve kategorilerle sunulmaktadir?

» Advergaming igerigi “dikkat toplayic1” Ozelliginde hangi kodlar
icermektedir?

» Dijital mecrada oyun kiiltiirii 6zelinde yansitilan advergaming “gizli”
ozelligindeki icerikte hangi temalar yer almaktadir?

4. 3. Arastirmanin Orneklemi

Advergame’ler Renevue Advergame (Gelir Getirici), Attention-Gathering
Advergame (Dikkat Toplayan) ve Stealth Advergame (Gizli) olmak iizere ii¢ baslik
altinda siiflandirilmaktadir (Cakirkaya, 2016: 69). Orneklemi olusturan 3 adet
advergame bu siniflandirmalara girecek sekilde amagli 6rnekleme yontemi ile
secilmigtir. Sigri’ya (2018: 126) gore amacli 6rnekleme; arastirmacinin kendi hedefine
uygun olarak inceleyecegi konuya karar vermesi ve uygun igeriklerle bunu
temellendirmesini kapsamaktadir. Bununla birlikte amagh 6rneklemede, evreni temsil
etme yetisi bulunmamakta ve genel yargilar ortaya konulmaktadir (Johnson vd., 2007).
Bu kapsamda, arastirmada verilerin toplanip analizi yapilacak caligma grubu olarak
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dijital ortamda yayinlanan “Penti”, “Uludag Limonata” ve “Lipton” markalar1 bilingli bir
sekilde secilerek advergaming igerikleri analiz edilmistir. Bu segilen ii¢ marka
calismanin sinirliligini olusturmaktadir.

4.4. Veri Toplama Siireci ve Araci

Verilen toplanmasi bir aylik siireyle ilgili advergaming videolarinin izlenmesiyle
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda 15/01/2020 ile 15/02/2020 tarihleri arasinda
advergaming videolar1 belirli araliklarla izlenerek dijital oyun kiltirii alanyazini
dahilinde tema, kod ve kategorileri belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu ger¢evede bir tematik
kodlama ortaya ¢ikarilmistir. Ortaya ¢ikarilan baglantilar Word’e aktarilmis ve klasor
icerisinde kaydedilmistir. Arastirma verilerinin toplanmasi dokiiman incelemesi teknigi
ile yapilmistir. Dokiiman incelemesi; arastirma amacina uygun olarak resim, video,
belge ve benzer materyallerden verilerin toplanmasidir (Yildirim ve Simsgek, 2011: 187).
Bu baglamda advergaming ¢esitlerine ait videolarin izlenmesi, dijital mecrada oyun
kiiltiiriiyle ilgili tema ve kodlarin belirlenmesiyle yapilmaktadir. Bu ¢ercevede “Penti”,
“Uludag Limonata” ve “Lipton” markalarinin videolar1 igerisinde sunulan igerikler
tematik kodlamalarla aktarilmakta ve yorumlamalar1 yapilmaktadir.

4.5. Veri Analiz YOontemi

Calisma, advergaming igeriginin dijital oyun kiiltiiriiyle yansitilmasi ve bunlarin
hangi diizeylerde aktarildiginin tespiti iizerine sekillendirilmistir. Bu dogrultuda, ¢calisma
Ozelinde yer alan tema ve kodlarin belirlenmesi, nitel aragtirma igerisinde yer alan
betimsel icerik analizi yontemiyle gerceklestirilmistir. Biiyiikoztiirk vd. (2016: 250)’ne
gore betimsel igerik analizi; lizerine ¢alisma yapilacak konu odaginda, bilimsel
arastirmanin kurallara dayali olarak kodlamalarla ilerlemesini ve kategori sunulmasini
kapsamaktadir. Bununla birllioikte betimsel icerik analizi yontemi, kategoriler
arasindaki iliskinin temalar yoluyla aktarilmasim1 ve baglantilarin ortaya konulmasini
saglamaktadir (Sonmez ve Alacapmar, 2011: 159). Bu dogrultuda, “Penti”, “Uludag
Limonata” ve “Lipton” markalarina ait olan advergaming videolarinin gostergeleri icerik
analizi yontemiyle analiz edilmistir.

5. BULGULAR

“Penti”, “Uludag Limonata” ve “Lipton” markasinin advergaming videolari, igerik
analizi yontemiyle analiz edilmekte ve elde edilen bulgular tablolarla aktarilmaktadir.
Her bir advergaming {ireticisine ait bulgular kendi bashg: altinda aktarilmaktadir. Bu
cercevede  advergaming  igeriklerinin  yansimalar1  kendi  perspektifinde
degerlendirilmekte ve bir cergeve sunulmaktadir. Bununla birlikte, “Penti”, “Uludag
Limonata” ve “Lipton” markalariin icerik tablolarinin altinda ortaya ¢ikan enformasyon
odaginda bir tematik kodlama yapilmaktadir. Tematik kodlamanin igerigine bagli olarak
kod, kategori ve bilesenlerin aktarimi yapilarak yorumlanmaktadir.
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Tablo 1: Penti “Utopic Farm” Advergaming Icerigine Yonelik i¢cerik Analizi

Reklam Anlatisi:  Penti “Utopic Farm”
fdvergame video reklami 1 dakika 51 saniye
lirmektedir. “Penti” reklam videosu igeriginde
et icerisinde gezinme deneyimi sunmaktadir.
Wideo igeriginde, “Ne Yapardim Bilmem”
parcast arka fon miizigi olarak calmaktadir.
Sahne takibi olanakli kilinmakta ve bir gorev
gubugu icerikte yer almaktadir. Gorevlerin
erine getirilmesi sonucunda bir tebrik mesaj1
Osterilmektedir. Her gorevden sonra gorev
bugunda olumlama yansitilmaktadir. Bununla
|_birlikte kullanicinin hareketi VR gozliik modiilii
| ile saglanmaktadir.

Utopic Game icerik Analizi Yorumlamasi:

Penti “Utopic Farm” adli advergame videosunda izleyicilerinin karsisina simiilasyon gercekligiyle
¢ikmaktadir. Bu dogrultuda, VR kullanicis1 odalarda gezerek bir gérev zincirinin igerisinde kendisini
bulmaktadir. Gorevlerini yerine getirdik¢e bir ddiillendirme sistemiyle karsilasmaktadir. Bunun yani sira
icerik igerisinde gercek insanlar da yer almakta ancak kullanictyr yonlendirmemektedir. Kullanici, VR
sistemiyle belirli bir alan igerisinde gecisler saglamakta ve gorev dahilinde, odalar icerisinde arama
gerceklesmektedir. “Penti” genel olarak advergaming igerisinde kendi ismine ya da logosuna yer
vermemektedir. Ancak sahneler arasindaki gegislerde odalarin duvarlarinda asili olan gergeveler icerisinde
“Penti” markasina ait tirtinlerin oldugu goriilmektedir. VR ile odalar arasinda gegis saglayan kullanici
“Penti”ye ait {riinleri bulma egiliminde degildir. Temel gorevler basit diizeyde ve belirli sekans
araliklariyla gerceklesmektedir. Bu kapsamda, Penti “Utopic Farm” advergaming bizzat markayi
animsatici ya da kullanict zihninde odak noktasini belirleyici bir unsur olmadigindan “gizli advergaming”
igerigine uygundur.

Tablo 2: Uludag Limonata “Tycoon Game” Advergaming icerigine Yonelik icerik Analizi

Reklam Anlatisi: Uludag Limonata Lezzet
Diinyas1 “Tycoon Game” baghigiyla resmi
facebook hesabindan oyunla ilgili bir igerik
paylasmistir. Video igeriginde genel tanitim
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gludaé Limonata Lezzet Dinyasi - Tycoon | yapilmakta ve anime karakterden
ame

yararlanmaktadir. Tanitim videosunun igerigi 1

% dakika 18 saniye sirmektedir.
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“Uludag Limonata”, oyun icerisindeki alan—
| mekdn  sapmasindan  gorseller  paylasarak
oyundaki temel hareket noktalar1 hakkinda
ilgiler paylagsmaktadir. Temel olarak anime
karakterlerin  goriinimi  mekan icerisindeki
aritada yansitilmaktadir.
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Tycoon Game icerik Analizi Yorumlamasi:

“Uludag Limonata” resmi facebook hesabindan “Tycoon Game” bashigi altinda bir video paylasmis ve
advergaming icerigini yaymlamistir. Igerik incelendiginde, anime karakterlerin kullanilmasinin eglence
modunu her kesime yaydigini gostermektedir. Bununla birlikte, oyun giris tabelasinin anlasilir bir sekilde
g6z Onilinde bulundurulmasi, bir yonlendirme olarak ele alinabilmektedir. “Uludag Limonata” genel
gergevede “Tycoon Game” advergaming oyununun videosunda, nostaljik miizikten yararlanmis ve
“Hababam Sinifi” filmine de géndermede bulunmustur. Oyun igerisinde kendi restoranini kurma firsati
vermesi, haritalarda hareket noktasi ve anime karakter se¢imini olanakli kilmasi oyun igeriginde
kisisellestirme gostergesi olarak ele alinmaktadir. Bunun yani sira “Uludag Limonata”, resmi facebook
hesabina yonlendirme yapmakta ve iiye olmay1 tesvik etmektedir. Odiillerin oldugunu dile getirmekte ve
motivasyon saglamaktadir. Bu gergevede kazanmanin bir sans oldugunu belirtmektedir. “Haydi is bagina”
soylemiyle kisisel egilimlerin bu oyundaki etkisini vurgulamaktadir. Bu ¢ercevede, “gelir getirici” icerikle
paylasildigt ve insanlarin begenisine sunuldugu anlagilmaktadir.

Tablo 3: Lipton “Akilli Cay Bardag” Advergaming I¢cerigine Yonelik icerik Analizi

Reklam Anlatisi: Lipton “Akilli Cay Bardag1”
advergaming oyunuyla resmi sosyal medya
hesaplarindan  video  yaymlamigtir.  Video
uzunlugu 5 dakika 36 saniyedir. Video bir cay
bardagimin kendini gostermesi ve konugmasi ile
baglamaktadir. Cay bardag kullanict ile
konusmakta ve ona sorular yoneltmektedir.
Bununla birlikte, “Lipton” oyun alani igerisinde
genel reklam sekmesi bulundurmakta ve
kullanicilarin  cevaplarint  isaretleme olanagi
sunan bir gorev ¢ubugundan yararlanmaktadir.
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Ayn1 zamanda “Lipton”, kendi {iriin gorselini de
kullanicilarin kargisina ¢ikarmaktadir.

“sdis3, OYUNKOLU. oz

EGL

HAYIR ILGisi Yok

BAZEN GENELLIKLE  NADIREN

Alatls Gay Bardadiyla
oyuna baglamak igin sayfay: begen!

Akilh Cay Bardag icerik Analizi Yorumlamasi:

Lipton “Akilli Cay Bardag1” advergaming oyunu ile kullanici ile temas kuran, ayn1 zamanda belirli beden
dili hareketlerini gergeklestirme kapasitesine sahip bir oyun gelistirmistir. Oyun igerisinde kullanicilar
yonlendirme ve onlara seslenme gibi 6zellikleri bulunan ¢ay bardagi gercek bir obje gibi yansitilmaktadir.
Belirli sorular karsiliginda (20 soru) kullanicinin aklindan gecirdigi nesne, obje ve siijeyi bilebilecegini
vurgulayan cay bardag: kisisel bir algi alan1 meydana getirmektedir. Bu algi alaninda batir-¢ikar modu
aktif hale getirildiginde konusmaya baslamaktadir. Oyunda sadece goriintiiler yer almakta, bilgilendirme
sekmesi bulunmakta ve yenileme modu aktif olarak kullanilmaktadir. Bu ¢er¢evede kullanicilara kolaylik
saglanmaya calisilmaktadir. Kullanici, sadece mouse imleci sayesinde cevap verebilmekte ve aklindaki
seyin ne oldugu sorusunu ¢ay bardagindan duymaya g¢aligmaktadir. Oyunun belirli kaliplarla aktarimi ve
yonlendirmenin tek modiil iizerinden yansitilmasi kisitlama olarak degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda,
Lipton Akilli Cay Bardagi advergaming ile sadece soru-cevap aldigindan “dikkat toplayan” igerige
sahiptir.

Tablolarda “Penti”, “Uludag Limonata” ve “Lipton” markalarina ait advergaming
videolarinin igerikleri analiz edilmistir. Analizler, Penti markasinin “Utopic Farm”,
Uludag Limonata markasinin “Tycoon Game” ve Lipton markasinin “Akilli Cay
Bardag1” advergaming videolarindan elde edilen veriler 1s18inda yapilmistir. Bu
dogrultuda, her bir advergaming videosunun igerigi belirli tema, kod ve kategori
sunmaktadir.
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Lipton Dikkat Toplayan == Akilli Cay Bardag
Kutlama Odiil
Tafer
\ J

Sekil 1: Advergaming Videolarinin Tematik Kodlamasi

Penti “Utopic Farm”, Uludag Limonata “Tycoon Game” ve Lipton “Akilli Cay
Bardag1” advergaming video igerikleri; gorev, kisisellestirme, nostalji, odiil, zafer,
kutlama, kisitlama ve deneyim temalariyla aktarilmaktadir. Bunun yani sira oyun
iceriklerinin temel noktalarindan biri eglence olmakta birlikte, her bir marka ayr1 ayr
advergaming bileseniyle kullanicilariyla bulugsmaktadir.

> Utopic Game: Gizlilik, VR, Gorev, Nostalji, Odil, Kutlama.
> Tycoon Game: Kisisellestirme, Nostalji, Odiil, Kisitlama.
» Akilli Cay Bardagi: Kisitlama, Zafer.

Oyunlarin yaraticilar1 konumundaki markalar, ¢esitli olanaklar1 da kullanicilarina
sunmaktadir. Penti “Utopic Farm” ile VR gozliikleriyle deneyim, Uludag Limonata
“Tycoon Game” ile kazan¢ ve Lipton “Akilli Cay Bardag1” advergaming video icerigi
ile dikkat odaginda bir yaklasim sergilemektedir. Bu cergevede, Penti markas1 gizli,
Uludag Limonata markasi gelir getirici ve Lipton markas1 dikkat toplayan advergaming
bilesenlerine gore bir oyun modu ortaya koymaktadir.

TARTISMA VE SONUC

Dijitallesen diinyanin etkin kullanim alanlarindan bir tanesi olan advergaming,
kullanicilarin eglence merkezine konumlandirilan ve marka bilinirligine katki saglayan
oyun icerik platformlaridir. Bu platformlar, kullanicilarina ayn1 anda bir¢ok deneyimi
yasatmakla birlikte 6diil maksimizasyonu 6zelligi de tasimaktadir. Bu cercevede, farkl
sektordeki markalar kullanicilarinin zihninde kalic1 olmak ve marka bilinirligini artirmak
adina advergaming oyun igeriklerini kullanmaya baglamislardir. Kiiresel ve yerel
markalar bu dogrultuda, gelirlerini artirma, dikkatleri {izerine ¢cekme ve gizlilik odaginda
sadakat saglama optimizasyonunu ger¢eklestirmektedir.
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Karaca ve Giilmez (2010) advergame kavraminin mobil pazarlama 6zelinde daha
cok kullanildigini, kurumlarin insanlart oyun igerikleri dahilinde mobil pazarlamaya
tesvik ettiklerini belirtmektedir Okmeydan (2018) ise pazarlamanin oyunlastirilmasi
0zelinde advergame igeriklerinin olusturulabildigini, oyun yaraticilarinin mekanikleri,
insanlarin dinamiklerini ve piyasa sistemini bilerek harcket ederek gelir getirici bir
islevsellik kazandirdiklarini vurgulamaktadir. Bununla birlikte, Bat ve Saran (2011)
advergaminglerin kurum imajlarina katki sagladigini, yeni iletisim ortami saglayarak
insanlarla oyun ortaminda kurulan etkilesimle birlikte iletisimin giiclendigini
belirtmektedir.

Advergame, sadece gelir getirici 6zellik tasiyan bir oyun kiiltiirii sunmamaktadir.
Bir¢ok bileseni oldugu halde genelde kurumlar ve insanlar tarafindan bu 6zellik
dahilinde sergilenmektedir. Bu calisma diger arastirmalardan bagimsiz olarak temel
bilesenlerinin nasil sergilendigini belirtmekte ve icerikleri hakkinda bilgiler
sunmaktadir.

“Penti”, “Uludag Limonata” ve “Lipton” advergaming igeriklerini kullanicilarina
farkl iceriklerle aktaran markalardir. Her bir marka, igeriklerinde temas noktast olarak
farkli cesit belirlemekte ve etkinligini kullanicilarina bu sekilde sunmaktadir. Bu
cergevede markalar, kullanicilarinin zihninde daha kalic1 olmayi basarabilme konumuna
gelmekte ve icerik zenginligiyle daha fazla tiikketim odagi olusturulabilmektedir.
Tiiketim odagi marka ve kullanici arasinda bir bag olusumunu saglamaktadir. Bu
anlayis, genel tiiketim algisinda ve sosyal medya yaklasimlarinda daha farkli bir
etkilesim kurulmasmi getirmektedir. Etkilesimle birlikte marka farkindaligina ve
kullanicilarin zihnindeki marka bagliligina ¢agrisim yapilabilmektedir. Bunun yani sira
oyunlarin kolay erisimi, kullanici zihnindeki pozitif algmin da artmasina katki
saglamaktadir.

Advergaming igeriklerinin ¢esitlilik konusundaki maksimizasyonu, kullaniciya
kisisellestirme ve 0diil olanagi tanimasi, etkilesim olanagi sunmasi tiiketici acisindan
eglencenin merkezini olusturmaktadir. Bu dogrultuda, advergaming icerikleri kullanici
ile marka arasinda giiglii bir iletisim saglamaktadir. Dolayisiyla bundan sonraki siiregte
advergaming igerigi iiretecek markalar bagarili markalarin igeriklerini incelemeli ve o
dogrultuda oyun modiliinii harekete gecirmelidir. Yaratilan basarili oyun igerigi
kullanic1 — marka arasindaki bagin giiciinii artiracak, etkin bir tiikketim mekanizmasinin
isleyisine olanak tamiyacak ve marka agisindan gelirlerin artmasini saglayacaktir.
Markalarin oyun kulvarlarindaki basarisi, rekabet ortaminda basarmin da teminati
olacaktir.

Arastirma sonuglarina gore dijital ortamlarda yer alan markalarin tiiketicilerine
yonelik advergaming videolarinin igeriklerinin daha iyi analiz edilerek degerlendirilmesi
ve markaya yonelirken daha gercek¢i satin alma davraniginda bulunmalari
beklenmektedir. Ayrica bu ¢alismayla kurumlarin marka yoneticilerinin de rakipleriyle
pazarda rekabet ederek hedef miisterilerine dijital reklam oyun videolariyla daha etkin
iletisim saglayabilmelerine rehberlik edilebilecegi diisiiniilmektedir.
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