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OZET

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin insan kiiltiiriinii ve yagam pratiklerini
hizla degisime ugratmasi, pazarlama alaninda da iletisim agisindan aragsal ve igeriksel
doniisiime neden olmustur. Alanin akiskan yapisi sayesinde dijital iletisim uygulamalar ile
yayilan kodlar, genis kitlelere ulasmis buna bagli olarak dijital pazarlama etki agim
genisletmistir. Ote yandan, dijital kiiltiir igerisinde olusan kodlar1 sistematik olarak alimlayan
bireyler, “Dijital Yerli” ve veya “G-nesli” olarak tanimlanmistir. Dijital alanda olusan
deneyimleri algilamaya miisait olan G-neslinin eglence araci olan video oyun uygulamalar1 da
bu neslin kiiltiirinde o6nemli bir yer edinmis ve yasam pratiklerini sekillendirmistir.
Dolayisiyla dijital oyun uygulamalari, pazarlama kodlarinin yayiliminda 6nemli bir mecra
haline gelmistir.

Pazarlama ve dijital oyun deneyiminin bir araya getirilmesi sonucunda olusturulan
advergame uygulamasi ise interaktif, tiiketiciyi etken kilan, eglence konseptine dayali bir
uygulamadir. Marka veya {iriinii oyun igerigindeki islenmis sembolik kodlarla ¢oziimleyen
bireyler bu vasitayla pozitif marka deneyimi yasamaktadir. Ayrica advergame, izler-Kitlenin,
islenip yollanilan bu kodlar1 benimseyip, sosyal alanlarda daha da yayginlastirilmasinda rol
oynayan bir yapida olarak tanimlanmustir.

Ote yandan, advergame uygulamasi hakkinda tez boyunca ileri siiriilen bu
varsayimlarin sinanmasi ve alanyazina katki saglayacak yeni bilgilerin iiretilmesi amaciyla,
G-nesli ve dijital yerli kapsayiciligi i¢inde degerlendirebilecek Y ve Z kusagina mensup
erkeklerle odak grup goriismeleri yapilmistir. Arastirma bulgulari, her iki kusaga mensup
katilimcilarin algilama benzerlikleri ve farkliliklar1 cercevesinde kategorik bicimde sunulmus
ve betimsel analize tabi tutulmustur. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular analiz
edildiginde advergame uygulamasinin algilanmasina iligkin kusaklar aras1 belirgin farkliliklar
saptanmistir. Arastirma bulgularina gore advergame uygulamasi pozitif marka farkindaligi
yayma konusunda basarili bulunurken bi¢im ve icerik agisindan elestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Kiiltiir, Deneyimsel Pazarlama, Dijital Pazarlama, Advergame.
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SUMMARY
INVESTIGATION OF ADVERGAME AS AN EXPERIENCE BASED MARKETING
METHOD AND DIGITAL ADVERTISING APPLICATION: COMPARATIVE
ANALYSIS OF Y AND Z GENERATIONS

That the human culture and life practices are caused change fast by the developments
on information and communication technologies also has made marketing communication
change in the context of instrumental and contextual. Thanks to mobile structure of discipline,
codes spreading with digital communication applications has reached the large masses and
correspondingly digital marketing has extended its sphere of influence. In other respects,
individuals who buy the codes which are producted by digital culture systematically are
defined as “digital native” or “G-generation“. Video game applications, which are fun
instruments of G-generation who is available to understand the experiences occurred on
digital area, has taken an important place on the culture of this generation and has given a
shape to their life practices. Hence, the digital game applications has become an important
course on spreading marketing codes.

Advergame application, which is constructed by aggregating marketing and digital
game experience, is an application that is interactive, making the consumer active and built
upon the concept of entertainment. Individuals, which analyses brand or product with
symbolic codes inserted into game context, thus experience a positive brand practice. Also
advergame has been defined as contributory to the adopting and conventionalizing of codes
by audience.

On the other hand, focus group discussion has been made with men who are members
of Y and Z generation which can be defined as G-generation and digital native in order to
product new informations which can contribute literature and test the hypothesis alleged on
this study about advergame application. Research findings are presented and analyzed
categorically in the context of perception similarities and differences of interviewers who are
members of those generations. When the findings of the research were analyzed, significant
differences were found between generations regarding the perception of advergame
application. According to the findings of the research, advergame application was found
successful in spreading positive brand awareness and was found to be insufficient in terms of
form and content.

Key Words: Digital Culture, Experiantial Marketing, Digital Marketing, Advergame.
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ONSOZ

Gosterdigi degisim ile fonksiyonel anlamindan siyrilan tiiketim eylemi, sembolik
mesajlarin kusatmasi altinda yan anlamlarla sekillenen bir eylem halini almistir. Sembolik
kodlarin da etkisiyle tiiketimi duygusal bir siire¢ igerisinde alimlayan tiiketici, mal ve
hizmetlerden elde edecegi fonksiyonel 6zelliklerden ziyade tiikketim vasitasiyla elde edecegi
sembolik deneyimleri arzular hale gelmistir. Bu degisimin yasanmasinda etkili olan
faktorlerden biri ise pazarlama faaliyetlerinde yasanan degisimlerdir. Hedef Kkitlesi ile
karsilikli iletisime dayali, pozitif deneyimlerin 6n planda tutuldugu bir pazarlama iletigimi,
postmodern donem miibadele anlayisinin temelini olusturmaktadir.

Ote yandan, dijital teknoloji, gecirdigi evrimler sayesinde toplum ve birey
pratiklerinde kendine yer edinmis hatta dijital olgusu ile birlikte bu pratiklerde kokli
degisiklikler yasanmistir. Dijital teknolojinin gecirdigi bu evrim, yatay ve karsiliklt bir
iletigimi miimkiin kilmis bu sayede milyarlarca kullanicili bir mecra halini almistir. Hal boyle
olunca, biiyiik bir kitleyi biinyesinde bulunduran bu ortam, firmalar i¢in de 6nemli bir mecra
konumuna gelmistir. Yapisi itibariyle interaktif deneyimi miimkiin kilan dijital alan,
firmalarin 6zgiin pazarlama iletisimi uygulamalarina sahne olmaktadir.

Bu baglamda degerlendirilebilecek advergame, firmalarin deneyim pazarlamasini
dijital alana uygulamasi sonucunda ortaya ¢ikmis bir uygulama olarak tanimlanmaktadir.
Reklam ve oyun unsurlarinin bir bilesimi olan advergame, kullanicilara oyun deneyimi
vasitasiyla marka deneyimi yasatmayi hedeflemektedir. Yapisi geregi dijital alana adapte
olmus bireylerden olusan bir hedef kitleye hitap eden advergame, rizaya dayali, karsilikli
iletisim temelinde hareket eden, tiiketiciyi reklam mesajlari ile kusatmayan ve bu sayede
pozitif marka farkindaligi saglayan bir uygulama olarak ifade edilmektedir.

Calisma kapsaminda, deneyim odakli dijital pazarlama anlayis1 ¢ercevesinde
degerlendirilen advergame, marka ve tiiketicileri karsilikli etkilesime gegiren bir mecra olarak
ele alinmis ve eglenceli bir miisteri deneyimi sunmasi1 dolayisiyla giderek artan dnemine
dikkat c¢ekilmistir. Bu varsayimimn smanmast i¢in dijital yerli kapsayiciligr icinde
degerlendirebilecegimiz, Y ve Z kusagina mensup erkek bireyler ile odak grup gorligmesi
yapilmis, tez boyunca varsayimi yapilan tartigmalar, kusaklara goére algilama bigimleri

ekseninde betimsel analize tabi tutulmustur.

Onur GEDIK
Antalya, 2009



GIRIS

Postmodern siirecle birlikte baglami degisen tiikketme eylemi artik birincil anlamindan
daha farkli sembolik bir aktivite halini almis, postmodern birey tiikketme sekli ile kendini
yansitir hale gelmistir. Sembolik kodlarin da etkisiyle tiiketimi duygusal bir siire¢ igerisinde
yasayan tliketici, mal ve hizmetlerin fonksiyonel 6zelliklerine sahip olmaktan ziyade sembolik
beklentiler i¢ine girmistir. Tiiketici marka veya {iirlin ile iletisim halinde olmak, satin alma
siirecinde ve satin aldiktan sonra da bu iletisimi devam ettirmek istemistir. Tiiketicinin bu tarz
beklentileri markalari farkli bir yol izlemeye yonlendirmis ve bu durum neticesinde daha fazla
etkilesime dayali deneyim ekonomisi kavrami ortaya ¢ikmustir. Bu karsilikli etkilesim hali
yeni tiiketici tarafindan tercih edilmis ve geleneksel iletisim uygulamalarina gore daha fazla
dikkat cekici oldugu gozlemlenmistir. Bu dogrultuda degisen iletisim anlayisi, firma ile
tilkketici arasinda olusan duyusal ve duygusal eylemlere dayali deneyimsel pazarlama
kavramini glindeme getirmistir. Deneyimsel pazarlama ile birlikte tiiketici lirlin veya marka
ile aninda ve karsilikli bir iletisime gegmis, bu sayede firmalar hedef kitlesi ile temelleri daha
saglam bir iligki kurmustur.

Ote yandan, teknolojik gelismeler sonucunda ortaya cikan dijitallesme kavrami
kiiltiirel ve sosyal alanda &nemli degisiklik ve eklemlemelere neden olmustur. Oyle ki kendi
sosyal smiflarint meydana getiren dijital alan, blinyesinde dijital go¢men ve dijital yerli gibi
siiflara ayrilmis, higbir lilkenin sahip olmadig1 niifusa sahip olmustur. Bu alanda sosyallesen,
etkilesim igine giren bireyler, firmalar i¢in biiyiik bir miisteri potansiyeline isaret etmektedir.

Dijital ortamin karsilikli iletisimi miimkiin kilan yapis1 firma ile tiiketici arasinda bu
alana 0zgii, eglence temali1 bir deneyimin yasanmasini miimkiin kilmistir. Ayrica maddi bir
gerceklige ihtiyag duymayan dijital alan daha az maliyetli olmasi ve daha fazla bireye
ulagabilmesi nedeniyle firmalara avantaj saglamistir. Dijital alanda {retilmis eglence
deneyimi olarak basarili bir uygulama olan video oyun bir kiiltlir haline gelmis ve bu kiiltiir
G-nesli diye tanimlanan oyuncu (gamer) nesil tarafindan tretilmistir. Diinyadaki niifusun
onemli bir kismini olusturan G-nesli ve/veya dijital yerli olarak tanimlanan nesil,
baglanabilirlik eylemini gergeklestirebilen bireylerden olusmaktadir. Modern bireyin bos
zaman etkinligi olarak ¢ok fazla tercih ettigi video oyun firmalar i¢in dijital alana ait bir
pazarlama mecrasina doniismiistiir. Bu doniisiimiin bir sonucu olarak literatiirde yerini alan
advergame, reklam ve video oyun unsurlarinin birlesmesi ile meydana gelmistir.

Literatiirde advergame olarak yer alan, dilimize “reklam-oyunu olarak gecen, kisaca

iirlin veya markanin video oyunuyla birlesmesi ve veya oyun kurgusunun icine adapte



edilmesi anlamina gelen bu uygulama, gelismekte olan deneyimsel pazarlama alaninin en
etkileyici yontemlerinden biri olarak goriilmektedir. Giiniimiizde hedef kitlesi ile interaktif ve
eglenceli bir pazarlama siireci yiiriitmek isteyen pek ¢ok firma pazarlama siireglerinin bir
ayag1 olarak advergame uygulamalarina yer vermektedir. Tiirkiye’de de benzer pazarlama
caligmalar1 pek ¢cok marka tarafindan tercih edilmektedir. Advergame oynayan tiiketicilerin
birebir marka deneyimi yasamasi, oyun oynama eyleminin bir etkisi olarak marka ile
duygusal bir bag kurmasi ve uygulamanin interaktif yapisi sayesinde hedef kitleyi de siirece
dahil ederek, marka farkindaligin1 arttirmakta ve oynayanlar arasinda viral bir etki
olusturmaktadir.

Ilgili uluslararas: literatiir incelendiginde advergame ile ilgili alanyazin ¢alismalarmin
genellikle cocuk bireyler tizerinde odaklandigi goriilmiistiir. Esther ROZENDAAL ve Moniek
BUIJZEN’in 2012 yilinda Amsterdam Universitesi biinyesinde yaptigi ampirik ¢aligmada
advergame uygulamalarinin ¢ocuklar iizerindeki etkisi iizerine c¢alisilmigtir. Advergame’in
etkilerini yas d6lgeginde inceleyen bir baska literatiir ¢calismasi ise ¢ocuk-gen¢ hedef kitlenin
arastirmanin kapsamini olusturdugu ampirik alan ¢alismasidir. Calisma 2013 yilinda Chia-
Wen LEE tarafindan Seattle, Argosy Universitesi biinyesinde gergeklestirilmistir.
Advergame’i interaktif deneyim kapsaminda inceleyen bir diger calisma ise Zuhal HUSSEIN,
Nabsiah Abdul WAHID ve Norizan SAAD tarafindan 2010 yilinda gerceklestirilmistir.

Tiirkiye’deki literatiir tarandiginda ise Advergame ile ilgili yapilan ¢aligmalarin azligi
dikkat ¢ekmistir. Tiirkiye’de yiiriitiilen bir calisma olan “Marka Iletisim Aract Olarak
Oyunreklam: Marka Farkindalig1 Olusturma Rolii Uzerine Bir Calisma” adli tezde advergame
uygulamalarinin marka farkindaligi olusturma {izerindeki etkisi ol¢tilmiistiir. Calisma Mevliit
AKYOL tarafindan Selguk Universitesi biinyesinde gerceklestirilmistir. Hasret AKTAS, Ayca
Cekic AKYOL, Mevliit AKYOL tarafindan Selguk Universitesi biinyesinde 2009 yilinda
gerceklestirilen “Yeni Reklam Araci Oyunreklam’in Cocuklar Uzerindeki Etkisi” adh
calismada ise advergame uygulamalarinin ¢ocuklar iizerindeki etkisi arastirilmagtir.
Calismanin evrenini, okuma yazma bilen, bilgisayar ve internet kullanabilme yetisine sahip
cocuklar olusturmaktadir. Tiirkiye’de advergeme’in cinsiyet farklarina gore incelendigi tek
calisma olan “Marka ve Tiiketicilerin Eglence Odakli Iliskisi Advergame’ler: Cinsiyet
Farkliliklarina Yénelik Bir inceleme” adli ¢alisma 2009 yilinda Deniz MADEN ve Ahmet
Biilend GOKSEL tarafindan Ege Universitesi'nde gergeklestirilmistir. Calismada farkl
cinsiyetlere yonelik alt1 advergame secilerek, karsilastirmali analiz yontemi ile incelenmis ve

bu uygulamalarin nasil farklilastig1 ortaya konulmustur (Maden ve Goksel, 2009: 242).



Bu baglamda advergame’i kusaklararast algilama bicimlerinin karsilastirmast
diizleminde inceleyen bu ¢alisma, Tiirkiye’deki ilgili literatiirde ilk olma 6zelligi agisindan
onem arz etmektedir. Calisma kapsaminda ise deneyime dayali pazarlama anlayisi
cercevesinde degerlendirilen advergame, marka ve tiiketicileri karsilikli etkilesime gegiren bir
mecra olarak ele alinmis ve eglenceli bir miisteri deneyimi sunmasi dolayisiyla giderek artan
onemine dikkat ¢ekilmistir. Advergame, pozitif marka farkindaligi, marka deneyimi, eglence
ve oyun deneyimi gibi unsurlarla betimlenmis ve literatiirde bu diizlemde anlatilmistir. Bu
varsayimin sinanmasi i¢in dijital yerli ve G-nesli kapsayiciligi icinde degerlendirebilecegimiz
Y ve Z kusaklan ile odak grup goriismesi yapilmis, tez boyunca varsayimi yapilan

tartismalarin kategorilestirilmesiyle elde edilen veriler, betimsel analizine tabi tutulmustur.

Arastirmanin Yontemi

Y ve Z kusaklarinin deneyime dayali bir pazarlama yontemi olarak advergame’lere
yonelik bakis acisin1 tespit etmeye odaklanan bu c¢alismada nitel aragtirma tasarimi
kullanilmistir. Nitel arastirmalar, “Urtinlerden ya da ¢iktilardan ¢ok stireg ile ilgilenmektedir”
(Altunay vd., 2014: 64). Dolayisiyla nitel aragtirma, tlimevarimci bir yaklasimla, olaylar1 ve
olgular1 dogal ortamlar i¢inde betimleme, katilimcilarin bakis agilarini anlama ve yansitma
tizerine odaklanan arastirma yaklasimidir (Cokluk vd., 2011: 96). Dolayisiyla sosyal bilim
dallar1 kapsamui iginde yapilan bir arastirmada nigin veya nasil sorularina cevap alabilmek i¢in
nitel yontemin tercih edilmesi uygun olmaktadir.

Nitel arastirma yontemleri arasinda yer alan odak grup goriigmesi “sosyal, ekonomik
ve kiiltlirel arastirmalarda ¢ok sik kullanilan bir yontemdir” (Arikan, 2017: 67). Odak grup
gorliismesinde;

e Bilgi edinme ortami gercek hayatla i¢ i¢e ve canlidir.
e Yiiz yiize goriisgme ortaminda beden dilini ve tavirlar1 bire bir izlemek
miimkiindiir.
e Yapilandirilmig bir durum olmadigr i¢in konular rahatlik ve esneklikle ele
almabilir.
e Grup sinerjisi yeni yaklagimlari miimkiin kilar.
e Bilgiler oldukea kisa stirede ve diisiik maliyetle elde edilmis olur.
Odak grup goriismesi, konuyu farkli perspektiflerle ele almayr miimkiin kilan yapisi sayesinde
arastirma sorularina yanit niteligi tasiyacak bilgilerin daha zengin icerikli olmasim
saglamaktadir. Dolayisiyla yapilan bu c¢alismaya uygun diisecegi kanaatiyle odak grup

goriisme teknigi kullanilmistir.



Arastirma yontemi i¢inde yer alan yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ise; “sagladigi
belirli esneklikten dolayr arastirmacinin katilimcilardan daha detayli bilgi almasi
saglamaktadir. Yar1 yapilandirilmig goriismeler “ne tam yapilandirilmis goriismeler kadar
katr, ne de yapilandirilmamis goriismeler kadar esnektir, iki u¢ arasinda yer almaktadir”
(Altunay vd., 2014: 64). Dolayisiyla arastirmada yontem olarak belirlenen odak grup
goriismesi, detayli ve anlamli veriler elde edebilmek adina yar1 yapilandirilmis teknik esas

alinarak uygulanmustir.

Odak grup goriismelerinden elde edilen verilerin analiz edilmesi siirecinde betimsel
analiz tirti kullanmlmistir. “Betimsel analiz, ¢esitli veri toplama teknikleri ile elde edilmis
verilerin daha Onceden belirlenmis temalara gore 6zetlenmesi ve yorumlanmasini igeren bir
nitel veri analiz tiriidiir” (Yildinm ve Simsek, 2003). Ayrica betimsel analiz odak grup
goriismesine katilan katilimcilarin goriislerini dogrudan aktarmayir da miimkiin kilmaktadir.
Bu analiz tiiriinde arastirmaci goristigli ya da gozlemlemis oldugu bireylerin goriislerini
carpict bir bi¢imde yansitabilmek amaciyla dogrudan alintilara sik sik yer verebilmektedir

(Ozdemir, 2010: 336). Betimsel analiz dért asamada gergeklesmektedir:

Birinci asamada arastirmaci arastirma sorularindan, arastirmanin kavramsal g¢ercevesinden ya da
goriisme ve gozlemlerde yer alan boyutlardan hareket ederek veri analizi igin bir ¢ergeve olusturur.
Boylece verilerin hangi temalar altinda diizenlenecegi ve sunulacagi belirlenmis olur. Ardindan,
aragtirmact daha 6nce olusturmus oldugu ¢erceveye dayali olarak verileri okur ve diizenler. Bu siiregte
verilerin anlamli ve mantikli bir bigimde bir araya getirilmesi 6nem tagimaktadir. Bu agamadan sonra
aragtirmact diizenlemis oldugu verileri tanimlar. Bunun i¢in gerekli yerlerde dogrudan alintilara da
basvurabilir. Bu siirecin sonunda aragtirmaci tanimlamis oldugu bulgulart agiklar, iliskilendirir ve

anlamlandirir (Yildirim ve Simsek, 2003: 222).

Dolayisiyla, odak grup gorlismesi sonucunda elde edilen ses kaydi metinlerinin olusturulan
temalar gerg¢evesinde analize tutuldugu ve yorumlandigi s6z konusu bu arastirmada, veri

analiz tiirlerinden betimsel analiz uygun goriilmiistiir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmanin verileri katilimeilarin izni ile odak grup goriismesine uygun bir ortamda,
cevre faktorlerinin dikkatlerini dagitmayacagi kosullarda, sorulara verilen cevaplarin ses
kaydi alinarak toplanmistir. Goriisme esnasinda ses kayitlarmin yani sira katilimcilarin
verdigi cevaplar not alma yontemi kayit altina alinmistir. Arastirma kapsaminda goriisme

yapilan her iki gruba sorulan sorular ayni anlami cagristiracak sozciiklerle ve tonlamalarla



yoneltilmistir. Bunu takip eden siirecte, katilimeilardan elde edilen ses kayitlarinin desifreleri
araciligr ile ulasilan yazili metinler temel alinarak belirlenen temalara gore siniflandirilan

veriler betimsel analize tabi tutulmustur.

Arastirmanin Orneklemi

Bu tezde arastirmanin ¢aligma grubunu belirlerken amaglhi 6rnekleme yontemlerinden
biri olan dl¢iit drnekleme bi¢imi kullanilmistir. “Olgiit Srnekleme, rneklemin problemle ilgili
olarak belirlenen niteliklere sahip kisiler, olaylar, nesneler ya da durumlardan
olusturulmasidir” (Altunay vd., 2014: 64). Dolayisiyla uygun calisma gruplarini belirlerken
odak grup goriismesine dahil olan katilimcilarin erkek ve dijital yerli olmasi 6ncelikli segim
unsurudur. Katilimeilar Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi grencileri arasindan
secilmigtir. Secilen bu gruplar, yas ve kiiltiirel alimlama farkliliklarindan dolay1 Y ve Z kusagi
olarak iki boliime ayrilmistir.

Arastirmanin  Orneklemini olusturan Y ve Z kusagma mensup bireyler dijital
teknolojilere adapte olmus, video oyun kiiltiiriiyle yakindan iliskili bir profil sergilemektedir.
Dijital medyanin cazibesiyle bliyliyen ilk kusak olma o6zelligine sahip Y kusagi iiyelerinin
ticte ikisi, bes yasindan Once bilgisayarla tanmigsmistir. 1980 ve 2000 yillarii kapsayan bu
kusakta yer alan kisiler akilli, ozgiirliiklerine diiskiin, teknoloji tutkunu ve teknoloji
kullanimin1 iyi bilen bir kusak olarak tanimlanmaktadirlar (Adigiizel vd., 2014: 173). Bu
baglamda yeni teknolojilere ve eglence tiirlerine adaptasyon saglayabilen Y kusagi bireyleri
dijital eglence deneyimine dayali bir uygulama olan advergame’i temel alan bu ¢aligmaya
uygun bir érneklem olusturmaktadir.

Internet kusag: olarak da adlandirilan Z kusagi, yeni teknolojik imkanlarla iletisim ve
ulasim kolayliklar1 ile hep bir arada bulunmaktadir (Adigiizel vd., 2014: 174). 2000 y1l1 ve
sonrasini kapsayan Z kusagi son yillarda sosyal yasam i¢inde aktif hale gelmistir. Dolayisiyla
bu kusagin sosyal ve is yasamindaki davraniglari heniiz arastirilmaya baslamamistir. Bu
kusakla ilgili heniiz literatiirde ¢ok fazla bilgi bulunmamaktadir (Adigiizel vd., 2014: 174).
Fakat dijital teknolojinin igine dogmus ve bu uygulamalar1 tam anlamiyla benimsemis dijital
yerli Z kusagi dijital alanla ilgili arastirmalarda 6nemli bir Grneklem olusturmaktadir.
Oniimiizdeki yillarda toplum ve aile yapisim olusturacak, miibadele iliskileri i¢inde bulunacak

Z kusaginin beklentileri ve algilayis bi¢imlerinin arastirilmasi elzem olmaktadir.

Arastirmanin Simirhhiklar:
Bu c¢alismada farkli kusaklarin advergame ile ilgili bakis acist arastrilmistir.

Cinsiyetten ziyade kusaklara gore algilama bicimlerine odaklanan bu arastirmada kadin



bireylere yer verilmemesi bu arastirmanin sinirliliklar: arasindadir. Bir diger sinirlilik ise bu
iki yas kusagi disinda kalan diger kusaklar1 olusturan bireylerin arastirmaya dahil edilmemesi
olmustur. Arastirmanin Antalya ilinde gergeklestirilmesi ise bir diger smirlilik olarak

belirlenmistir. Zaman, mekan ve maliyet smirliliklarin ana belirleyicileri olmustur.



BiRINCi BOLUM
DENEYIM PAZARLAMASI KAPSAMINDA DiJITAL PLATFORMLARININ
PAZARLAMA ILETISIMINDE KULLANIMI

20. yiizyil ile birlikte kiiltiirde yasanan degisimler pazarlamanin da degisimine ivme
kazandirmigtir. Pazarlama alaninda etkisini giderek arttiran, karsilikli etkilesime dayali
deneyimsel pazarlama yaklasimi firmalarin  kurdugu iletisimi de etkilemis, Kitle
pazarlamasindan bireysel, deneyim iizerine kurulu pazarlamaya gec¢ilmistir. Bununla birlikte
internet teknolojisinde yasanan ilerleme, dijital kavramini ve dijitallesme olgusunu giindeme
getirmig, toplumun, dolayisiyla pazarlamanin iletisim bi¢imini degistirmistir. Firmalar, dijital
ortamda sosyallesen ve zaman gegiren hedef kitleye ulasabilmek igin bu alana 6zgii stratejiler
gelistirerek dijital pazarlama faaliyetlerine baslamistir. Yapis1 geregi karsilikl etkilesimi daha
da kuvvetlendiren dijital alanda, farkli ve zengin igerik tiretimleri sayesinde kullanicilarla

deneyim iligkisi kurmak, firmalar i¢in elzem bir hale gelmistir.

1.1.  Postmodern Siirec icerisinde Degisen Pazarlama Anlayisi

Modernite sonrast postmodern donem ile birlikte kiiltiir, siyaset, bilim, ekonomi gibi
pek ¢ok alanda koklii degisimler yaganmis, daha 6zgiirliikeii, bireysellige onem veren akimlar
sosyal hayatimizin ana belirleyicileri olmus ve kendini iliski bi¢cimlerinde yogun bir sekilde
hissettirmistir. Modern doneme kiyasla ¢ok fazla degisime ve gelisime agik olan postmodern
donem, toplum ve birey iizerinde devrim niteliginde degisikliklere 6n ayak olmustur. Bu
donemde liberal akimlarin da etkisiyle toplumsalliktan uzaklasan birey, bireyselcilige
yonelmis, tercihlerini de bu yonde gelistirmis ve kiiltiiriinli de bu merkezde kurmustur.
Postmodern birey sadakatten uzak, bireyselci, gelecekten ziyade i¢inde bulundugu ana énem
veren ve bu anlar1 degerli kilmaya ¢alisan bir yapiya sahiptir. Toplumsalliktan kopus ile
birlikte pek cok aidiyeti ve onu olusturan degerleri kaybeden birey, kisilik arama ¢abasi1 iginde
kendini ifade edebilmek i¢in tiikketime yonelmis ve bu eylemi bir yasam tarzi haline
getirmistir. Roland Barthes bu durumu “yan anlam” olarak tanimlamaktadir ve Barthes (1993:
15-26)’a gore “XX. Yiizyilin insanlari, bir yan anlam uygarligi i¢inde yasamaktadir”. Bu
yogun imgeler ve yan anlamlarla kusatilmishk hali bireyi i¢cinde bulundugu gerceklikten,
uzaklasan ve Karl Marks i tiretim iligkileri baglaminda ele aldig1 “yabancilasma” olgusunu,
daha yogun bir bi¢cimde tiiketim edimlerinde hisseden bireyler, kimliklerini sergileyebilmek
igin tiiketim eylemini mevcut fonksiyonel anlamindan siyirip bir kendini ifade etme araci

olarak kullanmaktadir. Siikrii Argin bu durumu su sekilde ifade etmektedir:



Yabancilagma siireci artik, giiniimiizde sadece ve esas olarak emek siiregleri igin degil ayn1 zamanda ve
belki de daha yogun olarak bos zaman siirecleri icinde yasaniyor denebilir. Ustelik buralarda
gergeklegen yabancilagma, bireysel diizeyde, ilkinin aksine "sikintilara" yol agan degil, sikintilari
"gideren" bir siire¢ olarak yasanmaktadir. Bagka bir deyisle modern kapitalizm artik, yabancilastirict

stiregler yerine, yabancilagsmis yasantilarin yeniden-iiretim siireglerine yonelmistir (Argin, 1992: 27).

Tiiketimin birey i¢in bir ifade araci haline gelmesi ve bu eylemin yan anlamlarla yeniden
tiretimi onu sembolik bir etkinlik haline getirmektedir. Jean Baudrillard (2016:109)’a gore
“postmodern ¢agda tiikketim artik sembolik bir etkinliktir ve aslinda tiiketilen sey sembollerin
kendisidir”. Aslinda satin alma yoluyla semboller ve imgelerin tiiketildigi bu donemde
tilketim yoluyla kendini ifade edebilmek, birey i¢in ana dayanak noktasi haline gelmektedir.
Bu siirecten Geoffrey Miller Tiiketimin Evrimi kitabinda soyle bahsetmektedir: “Sosyal-
primat beynimiz tek bir sosyal amaci takip etmeye evrildi: Otekilerin goziinde iyi goriinmek.
Para merkezli ekonomilerde etkileyici iirlinlerin alinmaya baglamasi bu amaci yerine getirmek
icin uyguladigimiz en yeni eylem” (2012: 8).

Tiiketicinin yasadigi bu degisimden azade olamayan firmalar tiretim siireglerini
mevcut konjonktiire adapte etmek durumunda kalmakta ve pazarlama iletisimlerini yasanan
bu evrime uygun hale getirmeye ¢alismaktadir. Goriilecegi lizere pazarlama alani da modern
dénemden postmodern doneme gegisi, diger sosyal yapilarda da oldugu gibi asamali bir
sekilde siirecin gelisimi ile birlikte yagsamaktadir. Bu degisimin daha net bir sekilde
aciklanabilmesi i¢in kavraminin gecirdigi bazi gelisimlere g6z atmak gerekmektedir.

19. yiizyilin sonlarindan yirminci ylizyilin ilk ¢eyregine kadar olan birinci donemde
pazarlamada “iiriin odakli” anlayis hakimdir. Fordizm ile 6zdeslestirilen bu siiregte iiretim
teknolojisi gelismis ve hizli bir {iretim siirecine girilmistir. Uretim verimliligi ve iiretilen
mallara talep fazla oldugundan bu siire¢ tamamen iretim iizerine kurulu bir siirectir. “Ne
iiretirsem, satarim” anlayisi tizerine kurulu bu dénemde tiretim standart bir hale gelmis ve bir
iriin ¢ok sayida, kitlesel olarak iiretilmistir. 1930’lardan baslayip yirminci ylizyilin yarisina
kadar olan ikinci donemde ise “satis odakli pazarlama” anlayisinin 6n plana ¢iktig
gozlemlenmektedir. Yasanan ekonomik buhran ve iiretim alaninda doygunluga ulasilmasi ile
birlikte, fiyat politikalari satis odakli pazarlama siirecinde ana ayirt edici unsur haline
gelmistir. Bu donemin Satig anlayisi isletme i¢inden disariya dogru bir perspektif iizerine
kurulmug ve siire¢ tiiketici odakli olmaktan ziyade liretilen mallarin tek tarafli bir iletisim
yontemiyle satilabilmesi seklinde ilerlemistir. Ugilincii donem, “pazar odaklilik”, “tiiketici

odaklilik” olarak adlandirilacak olursa, bu dénemin ortak noktasinin tiiketici ihtiyaglar1 ve



istekleri oldugu goriilebilmektedir. "Ne iiretirsen onu satarsin”" anlayisi ve uygulamasinin
yerine, "satabilecegini ve tiiketicilerin ihtiyaci olani fliret" anlayisi on plana ¢ikmistir
(Odabasi, 2004: 75).

Pazarlama iletisiminin ge¢irdigi bu siire¢lerin moderniteden postmoderniteye gegis
stireci ile dogru orantili oldugu goriilmektedir. Fakat biitiin bu siireclerin yapisi incelendiginde
hala ¢ift tarafli bir iletisime dayanmayan, postmodern bireyin istek ve beklentilerini

karsilamayan bir anlayisin hakim oldugu goriilmektedir:

Pazarlamanin bu donemlerinde, yeni pazarlama anlayisi ve uygulamalarinin yeterli olmadig1 ve yeni
gelismelere ihtiya¢ oldugu konusunda herkes fikir birligine varmis goriinmektedir. Pazarlamanin 6ziinii
'miibadele' kavraminin olusturdugunu hatirlayacak olursak, bu evrelerin hep tek yonli etkileme

diistincesine dayandig rahatlikla s6ylenebilir (Odabasgi, 2004: 75).

20. yiizyilin son g¢eyregine gelindiginde, ekonomide yasanan biiyiik degisimler sonucunda
kapitalist ideoloji etkisini daha da fazla gosterip, toplumlar1 ve kiiltiirleri kusatan bir giic
haline gelmistir. Ote yandan teknolojik gelismeler ve bu gelismelerin sosyo-kiiltiirel alanlarda
yarattig1 degisimler ile birlikte postmodernizmin toplumsal alanlarda hissedilmesi daha da
belirginlesmistir. Modern donemde iiretim merkezi bir konuma sahipken, postmodern siirece
gelindiginde tiiketim mevcut Kkapitalist sistemi ayakta tutan ana c¢ark konumuna
yerlestirilmistir. Cogu kuramci tarafindan postmodern dénem, tiiketim eyleminin yogunlastigi
ve Ozellikle metropol kiiltiiriinde bir olgu olarak viicut buldugu bir ag olarak goriilmektedir.
Postmodern donemde tiiketimin en belirgin 6zelligi ¢esitlenen kitle iletisim araglar1 ve
medyanin yogun etkisine paralel olarak gosterge, imge ve sembollerin tiikketiminin 6n plana
cikmasidir. Bu donem post-fordist donem olarak kabul gormiis ve firma ile tiiketicinin
karsilikli etkilesimini aidiyet imgeleri vasitasiyla miimkiin kilmistir. Post-fordizm tiiketici
odaklilig1 6n plana ¢ikartan bir 6zellige sahiptir ve tiiketicinin beklentilerine dayali, Kimlik ve
hayat tarzi olusturmaya yonelik pazarlamanin 6nem kazandigi donemdir (Odabasi, 2004:
161). Ayrica bu donemde iiriin anlayiginin yerini marka olusturmanin aldig1 da gériilmektedir.

Postmodern birey hizla degisen akimlar arasinda siiriiklenirken, bir yere bagli olmadan
hareket edebilmekte, miitemadiyen degisebilmekte ve tercihleri de bu degisimlerden
etkilenebilmektedir. Postmodern tiiketim i¢in Zygmunt Bauman (1999), bireyin sonsuz bir
arzulama pesinde oldugunu ve buna bagli olarak tiiketimin asla tam olarak
doyurulamayacagimi belirtmektedir. Bauman (1999: 110)’a gore “ulasilacak standart yoktur
clinkii bitis ¢izgisi daima kosucuyla ilerler, amaclar onlara ulagmaya ¢abalayandan her zaman
bir ya da iki adim daha 6ndedir”. Siirekli degisen, aidiyet duygusundan yoksun ve asla tam

olarak tatmin olmayan yeni tiiketicinin omurgasini olusturdugu sistem iginde “sadik
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misteriyi” olusturmak biiyiikk bir zorluktur ve pek ¢ok marka tam da bunun igin
cabalamaktadir. Bu ¢aba zamanla pazarlama iletisimcilerinin “birebir pazarlama”, “etkilesimli
pazarlama” ve “deneyime dayali pazarlama” gibi yontemleri kesfetmesini miimkiin kilmustir.
Yavuz Odabasi Postmodern Pazarlama kitabinda pazarlamadaki degisimi su sekilde

anlatmaktadir:

Adina ne konursa konsun, 'bire bir pazarlama', 'mikro pazarlama', 'veri tabanli pazarlama' ya da 'iligkisel
pazarlama' da olsa verilen ismin temel amaci, tiiketiciyi tiirdes boliimlere ayirip pazar bombardimanina
tutma yerine, tiiketici ile bir birey olarak iligki kurmak, gelistirmek ve siirdiirmektir (Odabasi, 2004:
76).

Pazarlamanin kiltiirii etkiledigi gibi Kiltiirliniin de pazarlamanin yapilma bigimini
etkiledigi ve onu sekillendirdigi goriilmektedir. Kiiltiir ve pazarlama iletisiminin karsiliklt
etkilesimi, Yeni olgularin ortaya ¢ikmasinda ve tiiketicinin kimliginin belirlenmesinde etkin
bir rol oynamaktadir. Birbirini besleyen kiiltiir ve pazarlama iliskisi pazarlama iletisimi
anlaminda yeni uygulamalarin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir. Biitiin bu siire¢ dahilinde
giiniimiize gelindiginde postmodern tiiketicinin daginik olan dikkatini kendine g¢ekebilmek
icin markalar farkli yontemler uygulamaktadir. iliskisel ve etkilesimli bir siire¢ olarak tarif
edilen yeni pazarlama iletisimi ortaya “Deneyim Ekonomisine” (Pine ve Gilmore, 1998)
dayali “Deneyimsel Pazarlama” (Schmitt, 1999) kavramini ¢ikarmistir ve bu kavramlar

postmodern pazarlama perspektifinin ana lokomotifi olarak literatiirde yerini almistir.

1.2.  Pazarlamada Deneyim Kavraminin Yiikselisi

Uriin odakli ydnetim anlayisindan miisteri odakli yonetim anlayisina gegisle birlikte
markalar i¢in en biiyilkk miicadele alani miisterileri kendilerine cekebilmek ve onlarin
sadakatini kazanabilmek olmustur. “Geleneksel pazarlamadaki iiriin 6zellik ve faydalarindan,
miisterinin iiriin ile yasadig1 deneyimlere gecilmistir” (Schmitt, 1999). Ozellikle iiretim
anlaminda belli bir standarda ulagilmasi ve piyasadaki mal ve hizmetlerin siklikla benzerlik
gostermesi, firmalar icin rakiplerinden farklilagsma ihtiyacini dogurmustur. “[Firmalar]
sunulan ekonomik degerin arttirilmasi yolu ile bir siire¢ izleyerek farklilik yaratma ve miisteri
sadakati olusturmaya odaklanmigtir” (Pine ve Gilmore’den akt. Giinay, 2008a: 65).
“Deneyim” kavramu ilk olarak P. P. Pine ve J.H. Gilmore (1998) “Welcome to the Experience
Economy” adli ¢aligmalar1 ile giindeme gelmistir ve literatiirde yerini almistir. Pine ve
Gilmore’a gore deneyim kavrami var olan ama daha once dile getirilmemis bir ekonomik

ciktidir ve karliligin dolayisiyla bitylimenin anahtaridir (Pine ve Gilmore, 1998).
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“Deneyim” kelimesi Tiirk Dil Kurumu tarafindan “bir kimsenin belli bir siirede veya
hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe’” olarak tanimlanmaktadir.® Oxford English
sozliigiinde ise deneyim icin “kisisel temasta bulunarak hissedilen ya da o6grenilen sey’’
tanimlanmasi yapilmistir.” Bu baglamda bakildiginda deneyim kavraminin subjektif bir olgu
oldugu, deneyimi yasayan kisiler i¢in farkli anlamlar ve duygular ortaya ¢ikardigi ve 6grenme
yollu bir kazanim oldugu sdylenebilmektedir.

Morris B. Holbrook ve Elizabeth C. Hirschman (1982) deneyim kavramini “6znel ve
sembolik anlamlarla yilikli bir duygu durumu” olarak ifade etmektedir. Deneyim siirecinin
gerceklestigi ilk andan itibaren tiiketici kisisel tecriibeleri ile hareket etmekte ve kararini1 da bu
tecriibeler 15181nda vermektedir. Bu yiizden {iriin veya hizmetin sunumu asamasinda firmalarin
pozitif bir deneyim algis1 olusturmasi miisteri bagliligi agisindan en 6nemli nokta olarak
goriilmektedir. Deneyimin bir duygu ¢ikarimi oldugunu ve postmodern tiiketicinin duygulari
ile hareket ettigi gbz oniinde bulunduruldugunda pazarlama diinyasi i¢in deneyim kavraminin
Onemi ortaya ¢ikmaktadir.

Postmodern tiiketici igin tiiketme eyleminin karsiliginin deneyim yasamak oldugu
gorlilmektedir. Odabasi’na gore “biiyiik kentlerdeki kosusturmadan bunalan ve kalabalik
icerisinde yalnizliga gdmiilen birey, tiiketim olayindaki monoton icerikten uzaklasip, hazci,
eglenceli, estetik deneyimleri arar hale gelmektedir” (Odabasi, 2004). Tiiketici i¢in asil
onemli olan, {riiniin fonksiyonel degerinin Ustiinde duyusal deneyimler yasamak ve bu
deneyimlerden tatmin olmaktadir. Tiketici iyi bir deneyim igin zamaninin biiyik bir
boliimiinii harcayabilmekte normalin ¢ok daha istiinde iicretler 6deyebilmektedir. Temel bir
gida maddesi gibi goriinen ekmek bile zamanla niteliginin ¢ok iistlinde, farkli lezzetlerin i¢ine
katildig1 ve tadildigr bir deneyime doniigmiistiir. Giyinme ihtiyact essiz tasarimlar, nadir
bulunan hammaddeler ile fonksiyonel anlamindan uzaklasmis ve basli basina bir giyinme
deneyimi halini almigtir. Tiiketim eyleminin sembolik degerini “daha anlamli” kilmak isteyen
postmodern tiliketici, zamaninin biiylik bir kismin1 ayirip farkl iilkelere giderek aligveris

deneyimini daha {ist seviyelerde yasamaya baslamistir:

Giiniimiiz tiiketicisinin deneyimlere veya farkli bir deyisle iiriinlerin fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade
sembolik degerlerine daha fazla dnem verdikleri rahatlikla s6ylenebilir. Herhangi bir pasta yerine Divan
Pastanesi’nde bir arkadasiyla pasta yeme deneyimini yasamak veya Venedik’te gondola binme

deneyimini tatmak i¢in fazladan 6demeyi goze alabilen ve bunu yapmaya hazir, ¢ogalan sayida tiiketici

1 http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5¢509d42cc5876.74707622
(erigim tarihi: 11.08.2018).
? https://en.oxforddictionaries.com/definition/experience (erisim tarihi: 11.08.2018).



http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5c509d42cc5876.74707622
https://en.oxforddictionaries.com/definition/experience
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varsa, deneyimsel pazarlama ¢abalarinin artarak devam edecegi ve tiiketici deneyimlerini anlayamaya

yonelik ¢abalara olan ihtiyacin kaginilmaz hale gelecegi rahatlikla soylenebilir (Torlak vd., 2007: 49).

Postmodern toplumda birey tiikettiklerinden elde ettigi deneyimler ile kendini ifade
etmektedir. Tiketim eylemi bireysel bir kavram olmanin yaninda bir gosterisi temsil
etmektedir. Dolayisiyla birey nasil algilanmak istiyorsa tiikketim eyleminden talep ettigi
deneyim de o dogrultuda olmaktadir. Ornegin, ABD menseili icecek zinciri Starbucks’da
kahve igmek icin oturan tiiketici aslinda g¢evresine kaliteli bir kahve deneyimi yasadigini ve
kaliteli bir insan oldugunun imajini1 vermektedir ve markanin etkisiyle kendini daha goriiniir
kilabilmektedir. Modern tiiketici i¢in deneyim kavrami bu anlamda 6nemlidir ve bu anlam
cikarimlart deneyim kavraminin yiikselisini desteklemektedir. Robert Bocock (2014: 27)’a
gore “sehirdeki birey daha cok, bir kimlik duygusu yaratabilmek, kim olarak algilanmay1 arzu
ettigini belirtebilmek amaciyla tiiketmektedir”. Aidiyet ve kimlik duygusunu yitirmis birey
markalarin kendisine sundugu tiiketim deneyimleri ile aslinda kendine bu kavramlari satin
almaktadir. Mike Featherstone, Postmodernizm ve Tiketim Kiiltiri adli kitabinda bu

konudan su sekilde bahsetmektedir:

“Yasam tarzi” deyimi giiniimiiziin moda kavramlarindandir. Belli statii gruplarinin farkli yasam tarzlari
kapsaminda kullanildiginda daha smirlt bir sosyolojik anlam ifade eden bu deyim, cagdas tiiketici
kiiltiirii i¢inde bireysellik, kendini ifade sekli ve belli bir tarza sahip bir 6z biling gibi ¢esitli cagrisimlar
uyandirmaktadir. Bireyin viicudunun, giysilerinin, konusmasinin, bos zamanlarini degerlendirme
seklinin, yeme-igme tercihlerinin, evinin arabasinin, tatil se¢imlerinin ve bunun gibi diger se¢imlerinin,
tiiketilen malin sahibi ya da tiiketicisinin bireysel zevki ve stil duygusu hakkinda fikir veren unsunlar

olarak degerlendirilmesi gerekmektedir (2013: 83).

Colin Shaw ve John lvens (2002)’e gore tiiketici deneyimi bes kademeli bir siireg
sonucunda olugmaktadir. Siirecin birinci asamasinda tiiketimle ilgili beklentiler
sekillendirilmektedir. Beklentilerin sekillenmesinde reklamlar, marka imaji, halkla iligkiler,
kulaktan-kulaga iletisim, ge¢mis deneyimler ile baskalarin deneyimleri (¢evre) 6nemli rol
oynamaktadir. Ikinci asamada ise satin alma 6ncesi etkilesimler yer almaktadir. Tiiketicinin
satin alma kararin1 vermeden Once yapmis oldugu her tiirlii arastirma ve karsilastirmanin
yapildig1 siireci kapsamaktadir. Bu siiregte tiiketici, internet ve dergileri inceleme, teknik
uzmanlara danigma, fiyat karsilastirmalar1 yapma gibi ¢esitli arastirma siireglerinde ortaya
cikan deneyimleri yasamaktadir. Tiketici deneyiminin ii¢lincii asamasinda ise tiiketim
deneyiminin en 6nemli kismi gergeklesmektedir ki o da satin alma faaliyetinin yiiriitildigi,

hizmetin sunuldugu, tiikketim deneyiminin gerceklesmesi igin girisimlerde bulunulan anlardaki
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etkilesimi kapsayan siirectir. Dordiincii asamada fiili anlamda iiriiniin kullanildig1 veya
tiketildigi her tiirlii etkilesim yasanmaktadir. Son asama ise karsilastirma siirecini
icermektedir. Bu siirecte tiiketici deneyimini beklentileri ile karsilastirmaktadir ve tiiketici
tarafindan bu deneyim siirecinde elde edinilen duyguya gore gerekli adaptasyonlar
yapilmaktadir (Shaw ve Ivens’den akt. Torlak vd., 2007: 54-55). Baska bir deyisle, biitiin bu
stireglerin sonunda son asamada yapilan karsilastirma sonucunda olusan duygu pozitif ise
tikketicinin o markaya karsi hisleri de bu yonde olmaktadir. Tiketici bu karsilastirma
siirecinde bes asamada yasadigi deneyimleri son karar verme siirecinde goz Oniinde
tutmaktadir. Miisteri odakli bakis agisina sahip, marka sadakati olusturmak isteyen sirketler
I¢in bu agsamalarin basariyla yiiriitilmesinin biiyiik 6neme sahip oldugu goriilmektedir.

Omer Torlak (2007)’a gore ise tiiketici deneyimi genel olarak iki sekilde olusmaktadir:
Bu silire¢ bir liriin ya da markanin kullanilmasit yoluyla deneyim yasamak seklinde
olusabilecegi gibi, tiiketicilere her zaman ve her yerde ulasamayacaklar1 6zel deneyimler
yasatmak yoluyla da sunulabilmektedir. Tiiketici kaliteli bir markay1 kullanarak ondan aldig1
verim ile deneyim kazanabilmektedir. Bu tiir bir tiiketici deneyiminde tiiketici agisindan 6zel
bir anlamdan ziyade marka sadakati, aligkanlik ve iriinden duyulan tatmin 6n planda
olmaktadir. ikinci tiir deneyimin yasandig1 durumlarda ise dzel bir deneyim sunulan tiiketici
konumu 6n planda olmaktadir. Standart disi renklerde boyatilmis 6zel iiretim bir otomobile
binmek, kendi beklentilerine uygun bir kozmetik {iriiniiniin iiretimine bizzat katilarak kendine
0zgii bir kozmetik iiriin sahibi olmak, Disneyland’da bir giin ge¢irmek ikinci tiir deneyime
ornek verilebilmektedir. Bu ikinci tiir tiikketici deneyimlerinde kendini sira dist olma, kendini
0zel hissetme, her tiiketicinin kolayca ulasamayacagi bir hazzi tatma istegi vb. hususlar 6n
planda bulunmaktadir. Enformasyon veya bilgi toplumu gibi tanimlarla adlandirilan gliniimiiz
gelismis ya da gelismekte olan pazarlarinda, bahsedilen ikinci tiir deneyimin giderek artan bir
oranda glindemde oldugu sdylenebilmektedir (Torlak vd., 2007: 55-56).

Deneyim kavrami farkindaliginin artmasinda pazarlama cabalarimin rolii biytiktiir.
Markalar pazarlama iletisimi c¢aligmalar1 ile miisterilere farkli ve essiz deneyim teklifleri
sunmakta ve bu deneyimlerin kisilik, aidiyet, kimlik vb. olusturma yolunda 6nemli oldugu
hakkinda oneriler sunarak bu fikri tiiketicilere asilamaktadir. “Pazarlamacilar kurgulanmis
enformasyonlar araciligiyla tiiketicilere deneyim telkinleri sunmakta ve bu deneyimlerin
tiketiciler tarafindan yasanmasi gerektigi yolunda telkinlerde bulunmaktadir” (Torlak vd.,
2007: 50).
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1.3.  Pazarlama Iletisimine Postmodern Alternatif: Deneyimsel Pazarlama

Teknolojik gelismeler ve diinyanin postmodernizmin etkisine girmesiyle birlikte
tiikketicilerin tiiketim bigimlerinde biiyiik degisiklikler olmustur. Iliskisel yapisi itibariyle
sosyal degisikliklerden etkilenmeye agik olan pazarlama sektorii de bu durumdan azade
olamamistir. Rasyonel olmanin yani sira giderek hedonist bir yapiya biiriinen postmodern
tiikketici karsisinda firmalar da pazarlama ¢alismalarini tiiketici merkezli, ¢ift yonlii bir yapida
yiiriitmeye baglamistir. Tiiketici ve iireticideki bu degisikler ortaya deneyim ekonomisini ve
deneyimsel pazarlama kavramlarim1 ¢ikarmistir.  Postmodernizmin etkisiyle sirketler
pazarlama siireglerini islemsel siireglerden iligkisel siire¢lere kaydirmak durumunda
kalmiglardir (Coviello vd., 2002). Standart miisteri kaliplarina karst ¢iktig1 i¢in deneyimsel
pazarlamanin postmodernizmin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigindan bahsetmek miimkiindiir.

Uluslararast Deneyimsel Pazarlama Birligi (IXMA, International Experiential
Marketing Association) deneyimsel pazarla kavramini “miisterilerde marka imaji1 yaratarak
farkindaliklarinin  artirilmast  sonucunda iiriin ya da hizmetlerden yararlandiklarinda
yasadiklart deneyimler’” olarak tanimlamistir (International Experiential Marketing
Association, 2018). Bernt Schmitt, 1999 yilinda “Journal of Marketing Management” adli
dergide yaymlanan “Deneyimsel Pazarlama” (Experiential Marketing) adli makalesinde
“Deneyimsel Pazarlama” adin1 verdigi yeni pazarlama yaklasimiyla geleneksel pazarlama
literatiiriine karsit bir goriis kazandirdigini ifade etmektedir (Schmitt, 1999a). Schmitt (1999a:
53)’e gore, deneyimsel pazarlamanin nihai amaci biitiinsel deneyimler yaratmaktir. Markalar
yarattiklar1 bu biitiinsel deneyimler ile yeterince fazla olan rakiplerinin ig¢inden siyrilarak,
tilketicilerde ilgi uyandirmayi, tiiketicilere unutamayacagi deneyimler yasatmayi ve kar
marjlarin1  arttirmayr  hedeflemektedir. Ayrica Schmitt (1999a)’e gore deneyimsel
pazarlamanin kullanilmasiyla markanin degeri artmakta, iiriin ve hizmet rakiplerden
farklilagsmakta, yenilik desteklenmekte, isletmenin imaji gelismekte ve miisteri baghiliginin
olusmasi saglanmaktadir (Schmitt’den akt. Kabaday1 ve Alan, 2014: 208).

Geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlama dort agidan  birbirinden
farklilagmaktadir (Schmitt, 1999a). Deneyimsel pazarlama miisteri deneyimlerine odakli,
tilketim eylemindeki beklentileri anlamaya c¢alisan, miisterileri sadece rasyonel 6zellikleri ile
degil ayn1 zamanda duygusal yonleriyle de dikkate alan ve tiiketicileri anlama noktasinda tek
yonlii cabalar yerine eklektik bir bakis agisiyla tiiketiciyi ve tiiketim deneyimini ¢ok yonlii
olarak ele almayi tercih eden bir bakis acisini yansitmaktadir (Schmitt’den akt. Torlak vd.,
2007: 51). Literatiirde de yer aldig1 sekliyle, deneyimsel pazarlama kavraminin pazarlama

sektoriinde bir evrim sonucu ortaya ¢iktigi ya da bu evrimin kendisi oldugunu sdylemek



15

abartili olmayacaktir. Deneyimsel pazarlamanin en biiyiik basarilarindan birisi de pazarlama
eylemini tek yonlii bir yapidan ¢ift yonli hatta ¢ok yonlii bir yapiya kavusturmasi olarak
gorilmektedir. Ayn1 zamanda deneyimsel pazarlamanin marka ve tiiketici arasinda etkilesimli
bir iletisim kurmas tiiketici beklentilerinin anlasilmasina da olanak saglamaktadir.

Giliniimiizde deneyimsel pazarlama calismalarinin biitiin  sektorlerde uygulandigi
gozlemlenmektedir. Pek c¢ok farkli sirket pazarlama siireclerinin en az bir adiminda
tiiketicilere miisteri deneyimi yasatacak uygulamalara yer vermektedir. Otomobil sektériinden
kisisel bakim ve saglik sektoriine, turizm pazarlama kampanyalarindan gida sektoriine kadar
akla gelebilecek her alanda deneyime yer vermek miimkiindiir. Schmitt (1999a) bu durumu,
“nereye bakarsaniz bakin, baktiginiz her yerde deneyimsel pazarlamanin Orneklerini
gorebilirsiniz” seklinde ifade etmektedir. Bunun yaninda Pine ve Gilmore (1998)’da tiim
eglence alanlarinda, televizyon programlarinda, sinema ve konserlerde, kafe ve restoranlarda,
hava alanlarinda bile deneyim kavrami ile karsilasilabileceginden s6z etmektedir.

Glinlimiiz piyasa kosullarindan dogan rekabet ortaminda ve tiiketicilerin yasadigi
sosyal degisimler goz Oniine alindiginda markalarin tiikketici faydasi saglamasi ¢ok zor
goziikmektedir. Tiiketimde deneyim kavramimin da bu degisikliklerin bir ¢6ziimii olarak
ortaya c¢iktigini sdylemek miimkiindiir. 21. yiizyil ile birlikte neredeyse biitiin markalar
pazarlama caligmalarinda deneyimsel 6gelere yer vermekte ve stratejilerini bu diizlemde
olusturmaktadir. Bu durumun arkasinda deneyim uygulamalarinin sagladigi faydalar
yatmaktadir. Literatiir ve saha ¢alismalar1 incelendiginde, pek ¢ok caligmanin deneyimsel

pazarlamanin bu 6zelligi lizerinde yogunlastig1 goriilmektedir.

1.3.1. Deneyimsel Pazarlamanin Faydalari

Deneyimsel pazarlama tiiketici ve marka iletisimini daha genis bir baglamda biitiinsel
(holistik) olarak ele almaktadir. Bu yaklasim ile {iriine ya da tiriiniin fonksiyonel faydalarina
degil tiiketicinin tiikketimden beklentilerine odaklanmaktadir. Bu sekilde kurulmus bir iletisim
miisteride daha pozitif duygular uyandirmakta, miisterinin marka ile olan sosyal iliskilerini
gelistirmektedir. Deneyimsel pazarlama bu anlamda bakildiginda, miisteri ile duygusal bag
kurmakta zorlanan markalar i¢in miisteri sadakati olusturmakta ve markalara bir ¢ikis noktasi
sunmaktadir.

Basaril1 ve biitlinsel bir deneyimsel pazarlama kampanyasi miisteriye sunduklarinin
yaninda sirketlere de bazi getiriler saglamaktadir. Firmalar bu beklentiler dogrultusunda
deneyim uygulamalarina agirlik vermektedir. Shaz Smilansky (2009: 17) deneyimsel

pazarlama kampanyasi ile elde edilen kazanimlari su sekilde ifade etmektedir:
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» Marka kisiligini hayata gegirir.

» Agizdan agza pazarlamayi aktif hale getirir.

» Zihinlerde kalacak ve iz birakacak marka deneyimi yaratir.

» Markaya odaklanir (marka sadakati, diger markalar1 reddetme).

* Yeni bir kitleye odaklanir.

* Miisteri sadakatini ve bagliligini arttirir.

* Daha fazla miisteriyi magazalara ¢eker
B. Edvardsson vd. gore ise deneyimsel pazarlamanin uygulanmasi firmalara pozitif marka
farkindalig1 saglamaktadir (Edvardsson vd., 2005:150):

» Hizmet essizligi ve kisisellestirilmis deger saglar,

« Isletmenin degerlerini ortaya ¢ikararak miisteriyle iletisim saglar,

* Hizmet ve kalite ile ilgili miisteri beklentileri hakkinda bilgi saglar,

*» Miisterinin sadakatini artirir,

« Isletmenin kimligine essizlik getirir,

* Miisteri beklentilerine yon verir,

* Satis artig1 saglanir.

Bagarili bir deneyimsel pazarlama c¢alismasindan elde edilecek bu sonuglar,
giiniimiizde markalarm beklentilerinin tam olarak karsihigini olusturmaktadir. Ozellikle marka
degeri olusturmak, miisteri sadakatini saglamak, daha fazla miisteri ¢ekebilmek sirketler i¢in
anahtar sozciikler olarak goriilmektedir.“Giiniimiizde rakiplerine gore farklilasip, tiiketicilerini
Omiir boyu miisteri haline getirmenin en onemli yollarindan biri, miisterilerde yaratilacak

essiz ve unutulmaz deneyimlerdir” (Kabaday: ve Alan, 2014: 213).

1.3.2. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Deneyimsel pazarlama ¢alismasinin faydali olabilmesi i¢in bazi ozelliklere sahip
olmasi gerekmektedir. Bu o0zellikler deneyimsel pazarlamanin temelini olusturmakta ve
deneyime yonelik siireclerin olusumunda kilit rol oynamaktadir. Schmitt tarafindan literatiire
kazandirilan bu deneyim boyutlar1 bes bashik altinda toplanmakta ve stratejik deneyim

modiilleri (SEMs) olarak tanimlanmaktadir (Schmitt, 1999b).

1.3.2.1. Stratejik Deneyim Modiilleri

Deneyimsel pazarlamanin temelinde miisterilerin yasayabilecegi bes deneyim tiirii
bulunmaktadir. Bunlar; duyusal deneyim (algilama), duygusal deneyim (hissetme), bilissel
deneyim (diisiinme), fiziksel deneyim (harekete gegme) ve sosyal (iliskilendirme) deneyimdir.

Bu ozellikler “stratejik deneyimsel modiiller” olarak adlandirilmistir (Schmitt, 1999b).
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1.3.2.1.1. Duyusal deneyim (Algilama)

Duyusal deneyim, géorme, duyma, dokunma, tatma ve koklama gibi duyusal algilar
yoluyla olugmaktadir. Deneyim anlaminda tiiketicide olusturulan ilk izlenim bu algilar
yoluyla harekete gecirilmektedir. Insan yapisi geregi cevresindeki olusumlari algilarken bes
duyu organina bagvurmaktadir. Anlamlandirma yolunda ilk adim duyusal algilamalar ile
gerceklesmektedir.  Bir  deneyimsel pazarlama  uygulamasmi  diger pazarlama
uygulamalarindan ayiran en 6nemli 6zelliklerden biri bes duyu organina da basarili bir sekilde
ulagabilmesi ve bunu bir sistematik i¢inde gerceklestirebilmesidir. Duyular araciligiyla
miisterilere sunulan deneyimlerle, miisteriler kendi zevklerine uygun temalari daha rahat
akillarinda tutabilir ve ge¢mis deneyimlerini bu deneyimlerle iliskilendirebilirler (Schmitt,
1999b: 109).

Giiniimiizde nitelikleri neredeyse ayni olan pek ¢ok marka ve iiriin ile ilgili gorselin
cesitli mecralar araciligiyla tiikketiciye sunulmasi, tiiketicilerin ilgilerini kaybetmelerine neden
olmaktadir. Bu baglamda iiriiniin veya hizmetin niteligiyle iliskilendirilebilen ve akilda kalic1
tirden duyusal deneyimler tiiketicilerin yeni ilgi odagi olmaktadir (Schmitt ve Simonson,
2000: 22). Duyusal deneyimlerin yonetilmesi ve pazarlanmasi boyle bir ortamda giderek
onem kazanmaktadir. Bernd Schmitt ve Alex Simonson (2000) “Pazarlama Estetigi” adli
kitabinda, sirket veya marka kimliginin yarattigi duyusal deneyimlerin basarili sekilde
uygulanacak estetik stratejilerle birlikte uygulandiginda markalar i¢in birer kimlik ve imaj
yaratacagini, tliketici bagliligini arttiracagini ve miisteri degeri olusturacagini savunmaktadir.

Firmalar duyu pazarlamasi ile miisterin algilarinda kendilerine pozitif bir yer edinerek
basarili bir alg1 yonetimi gerceklestirebilmektedir. Bunun i¢in en ¢ok dikkat edilmesi gereken
nokta miisterilerle, iletisimin gergeklestigi noktalarda duyulara hitap eden basarili izlenimler
gerceklestirilmesidir. “Alginin yonetilebilmesi i¢in pazarlama ydneticilerinin, miisterilerle her
bir temas noktasinda algi deneyimlerini arttiracak ugrasilar icinde olmasi gerekmektedir.
Ayrica, miisterilerin algilama esigini de anlamak ve arttirmak gerekmektedir” (Giinay, 2008a:
66).

Duyulara yonelik deneyimsel pazarlama ile iiriinii denemek {izere tiiketiciler motive
edilebilmekte ve algilar1 hedef alan pazarlama stratejileri ile miisteri degeri sunulabilmektedir.
Ornegin, ABD mengeili Starbucks firmasi, duyusal deneyimi magazalarinda uygulamakta ve
bu anlamda iyi bir 6rnek teskil etmektedir. Miisteriyi magazanin kapisindan igeri girdigi anda
kavrulan kahvenin kokusu ve amaca uygun gorsel, isitsel (¢alinan miizik) tasarim ile
karsilayarak {iriinii denemeye tesvik etmekte, lezzeti ile de miisteri degeri olusturmaktadir.

Schmitt’e gore duyu pazarlamasi {i¢ temel fayda saglamaktadir. Duyulara yonelik, algilari
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hedef alan deneyimsel pazarlama c¢alismalar1 sirketlerin farklilasma ¢abalarina destek
olmakta, tiriinii denemek tizere tiiketicileri motive etmekte ve son olarak tiiketicilere essiz

deger vaat edebilmektedir (Schmitt, 1999b: 110-111).

1.3.2.1.2. Duygusal deneyim (Hissetme)

Gilinimiiz pazarlamasinda tiiketiciler, Urilinleri sadece birincil amaglar1 ya da {irlin
Ozelliklerinden dolay1 degil, ayn1 zamanda iiriin veya hizmet ile elde edecegi duygusal
deneyimleri de g6z Oniinde tutmaktadirlar. Bu nedenle sirketler, miisterilerin duygusal
beklentilerini anlayarak bu beklentilere uygun mesajlarla kurgulanmis stratejiler
olusturmaktadirlar. Modern tiiketici, bilingli bir sekilde iirlin ve hizmetlerin vaat ettigi yeni,
ilging, alisilmis olmayan duygusal deneyimleri yasamak istemektedir. Sadece {iriinlerin
sundugu islevsel oOzellikler degil saglanacak duygusal deneyimler tercih edilir hale
gelmektedir (Odabasi, 2004). Hedonist bir yapida olan tiiketicinin tiiketim tercihlerinde
duygusal deneyimlere 6nem verdigi yapilan ¢alismalarla ortaya konulmustur. Bu durumun
farkinda olan sirketler pazarlama calismalarimi duygusal degerler {izerine Kurmaktadir.
Gilinlimiizde pek cok reklam veya pazarlama kampanyasinin bu 6n kabul ile strateji
olusturdugu gériilmektedir. Ozellikle deneyim pazarlamasinda duygusal deneyimlere (hislere)
yogun bir sekilde yer verilmektedir.

Markalar istek ve arzu uyandirarak tiiketicilerin goziinde vazgegilmez hale gelmeyi
hedeflemektedir. Bunu basarabilmek i¢in en iyi yollardan biri duygusal deneyimlerle
kurgulanmig bir pazarlama stratejisi olusturmaktir. Bu stratejiler marka ile miisteri arasinda
duygusal bir bag kurulmasini saglamakta ve miisteri sadakati olusturarak markay1 basarili bir
konuma getirmektedir. Ancak gelinen noktada bircok sirket benzer duygular ile standart
pazarlama caligmalarina imza atmaktadir. Bu durum tiiketicinin benzer mesajlara maruz
kalmasi, duygusal mesajlara negatif yonde yaklasmasi ve o marka ile ilgili olumsuz
diisiincelere sahip olmasi gibi sonuglar dogurmaktadir. Bu nedenle farkli olabilecek ve
gercekten duygusal anlar yasatabilecek deneyimlerin tasarlanmasi gerekmektedir (Schmitt,
1999a).

Markalarin 6zellikle iizerinde durmasi gereken konulardan biri de tiiketici ile birebir
iletisimin gergeklestigi sicak temas noktalaridir. Ciinkii giiclii duygular karsilikli olusan
iletisim ortaminda daha etkili bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Markalar i¢in tiiketicinin asil
duygusal deneyimi yasayacagi ve marka ile ilgili izlenimlerini gelistirecegi anlar1 daha kaliteli

bir hale getirmek oncelikli olarak goriilmektedir. Schmitt bu konuya su sekilde deginmistir:
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Duygular 6zellikle tiiketim aninda ortaya c¢ikmaktadir. Giiglii duygular birebir temas ve iletisimin
sonucunda olusup zamanla gelismektedirler. Genellikle yiiz yiize iletisim bu konuda etkili, 6nemli bir
faktor olmaktadir. Ozellikle hizmet sektoriinde yasanan deneyimlerde yiiz yiize iletisim bu anlamda
biiyiik 6nem tagimaktadir (1999b: 129).

1.3.2.1.3. Bilissel deneyim (Diisiinme)

Bilissel deneyim diger adiyla diislince pazarlamasi yarattigi deneyimlerle tliketicide
ilgi ve merak uyandirarak onu marka hakkinda diisiinmeye tesvik etmektedir. Schmitt (1999b:
148-149), biligsel deneyim modiiliinii, miisterilerin sasirtma yoluyla ilgilerinin ¢ekilmesi ve
diisiincelerinin  harekete gecirilmesi olarak tanimlamistir. Marka ve {riin hakkinda fikir
yiiriitmeye, problem ¢ézmeye tesvik eden, tiikketicinin aklina ve yaraticiligina seslenen bu tiir
deneyimler sayesinde marka ile ilgili farkindalik olusturulmaktadir. Yaratici siirece tiiketiciyi
de dahil etmesi bakimindan farklilasan biligsel deneyim stratejisi ile tiiketici ile daha pozitif
iliskiler kurulabilmektedir. Miisterilere iletilen mesajlarla isletmeler miisterilerinin
markalariyla ilgili pozitif diislinmelerini saglamay1r amaglamakta ve isletmelerinin
konumlandirmasini rakiplerinden farklilastirmaya galismaktadir (Giinay, 2008a).

Biligsel deneyim modiiliiniin firmalar i¢in bir diger 6nemli 6zelligi ise tiiketicilerin
marka ve triin ile ilgili yirittiikleri fikirler vasitasiyla ne diisindiiklerinin ve tiiketici igin ilgi
¢ekici olanin ne oldugunun anlagilmasidir. Sirketler bu sayede hedef kitleleri ile ilgili veri
toplamakta ve onlarin memnuniyetini kazanmak i¢in fikir sahibi olmaktadir. Ayn1 zamanda
diisiinsel siirece tiiketiciyl dahil ederek miisteri degeri yaratabilmektedirler. Biligsel
pazarlamanin amaci tirlinleri yeniden degerlendirmeleri i¢in tiiketicileri detayli ve yaratici
diistinmeye sevk etmektir. Tiiketicileri Uirlin ya da sirket hakkinda yaratic1 diisiinmeye sevk
ederek, uygulamalar ve yenilikler baslatmak bilissel pazarlamanin temelini olusturmaktadir

(Akyildiz, 2010: 35).

1.3.2.1.4. Fiziksel Deneyim (Harekete Ge¢me)

Fiziksel deneyim pazarlamasi, tiiketicilerin yasam bi¢imlerini ve sosyal deneyimlerini
etkilemeyi hedeflemektedir. Fiziksel deneyim pazarlamasinin en biyiik farklilig: tiiketiciye
alternatif bir hayat tarzi sunmasi ve fiziksel deneyimler sayesinde bir yasam degeri
olusturmasinda yatmaktadir. Bu o6zelligi sayesinde tiiketiciler tarafindan dikkat cekici
bulunmaktadir. Fiziksel deneyimler, duyusal, duygusal, bilissel deneyimlerin Otesinde,
misterilerle etkilesim halinde, onlarin yasam tarzlarina hitap ederek, harekete ge¢melerini
saglayan davranigsal deneyimlerdir (Schmitt, 1999b). Bu tarz davranigsal deneyimleri basarili

bir sekilde uygulayabilen sirketler sektorde on plana c¢ikmaktadir. Nike markasi fiziksel
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deneyim pazarlamasina iyi bir ornek teskil etmektedir. Nike markas1 yilda 200 milyona yakin
spor ayakkabi satmaktadir. Sirketin basarisinin en onemli kismi “Just Do it” kampanyasidir.
Harekete gec¢iren ve hedef Kkitlesinin sosyal yasamina, hayat kalitesine deger katmayi
hedefleyen bu kampanya, sirket tarafindan tiirlii aktivitelerle ve pazarlama g¢alismasi ile
desteklenerek fiziksel deneyim yaratma konusunda son derece basarili olmaktadir.

Fiziksel deneyim kampanyasinin bir diger 6nemli noktasi ise rasyonel bir mesaj
icerigine sahip olmasidir. Rasyonel mesajlar ve motivasyon yiiklii kampanyalarin birlesimi ile
pazarlama ¢alismasi tiiketici i¢in daha ikna edici hale donlismektedir. Fiziksel deneyimle ilgili
davranigsal degisim i¢in analitik ve rasyonel yaklasimlarla birlikte motivasyon ve ilham verici
rol modeller kullanilmaktadir (Schmitt, 1999b). Harekete gegirmeye yonelik bu
kampanyalarda genellikle tiiketicinin goziinde iyi bir konuma sahip, yasam tarz1 ile begenilen
kisiler veya iinli kisiler tercih edilmektedir. Bu durum hedef kitlenin motivasyonu ve verilen
mesajin ikna ediciligi agisindan 6nem tagimaktadir.

Fiziksel deneyim pazarlamasi hedef kitleye gore degisiklik gosterebilmektedir. Boyle
bir kampanya tasarlandiginda pazarlama stratejisinin tiiketicinin ait oldugu kiiltiire ve sosyal
ozelliklerine gore tasarlanmasi, kampanyanin basarisini etkileyen faktorlerden biri olarak
goriilmektedir. Fiziksel deneyim miisterilerin sosyal kimlikleri, kiiltiirel ozellikleri, yasam

bi¢imleri ve demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir (Schmitt 1999b).

1.3.2.1.5. Sosyal Deneyim (iliskilendirme)

Sosyal deneyim pazarlamasi, duygusal, biligsel, fiziksel deneyim gibi tiim
deneyimleri kendi i¢inde bulundurmaktadir. Kapsami dahilinde diger stratejik modiillerin
unsurlarini igermektedir; biitiin bu deneyimlere biitiinsel bir sekilde yaklasmaktadir. Iliski
pazarlamasi olarak da anilan bu pazarlama tiirii tiiketicilerin kisisel ve 6zel duygularinin
ilerisinde bir duruma isaret etmektedir. Bu pazarlama tiiriinde reklamcilar tiiketicinin olmak
istedigi, kendini ait hissetmek istedigi duygularla ilgilenmektedir. Sosyal deneyim
pazarlamasi ile tliketicilerin kisisel duygularindan ¢ok, ulasmak istedikleri ideal benliklerine
odaklanilmakta ve bir gruba ya da markaya ait olma duygusu yaratilmaya calisilmaktadir
(Schmitt, 1999b). Burada ulasilmaya g¢alisilan, ideal benlik, sosyal ¢evre tarafindan olumlu
olarak algilanma ve begenilme ihtiyacin1 betimlemektedir. Sosyal deneyim pazarlamasinda
marka veya iiriin ile tiiketiciler arasinda bu ihtiya¢ dogrultusunda bir bag kurulmaktadir.
Kampanyalarin ana iletisi de genel olarak bu diizlemde kurulmaktadir.

Iliski kampanyasi ¢ok cesitli endiistrilerde kullanilmaktadir. Ornegin Harley Davidson

motorlar kullanicilar i¢in bir ulasim aract olmaktan G6te bir hayat tarzi olmaktadir (Schmitt,
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2003). Harley Davidson markasi pazarlama stratejilerini sosyal deneyim modiiliine gore
sekillendirmektedir. Marka tiiketicisine hayat tarzi vaat etmektedir ve tiiketiciler markay1
kimliklerinin bir par¢asi olarak gérmektedir. Tiiketim deneyimini marka aidiyeti ile olusturan
tiketiciler, sosyal bir benlik duygusu ve markanin tiiketicisi olan diger kisilerle birlikte
aidiyet duygusu olusturabilmektedir. Genellikle bu markay1 kullanan kisiler arasinda marka
topluluklar1 vasitasiyla deneyimin sosyal boyutu goriilebilmektedir. “Sosyal bir kimlik
ihtiyaci duyan tiiketicilerle sosyo-kiiltiirel ¢evrenin karsilikli etkilesimi ile sosyal veya
iliskisel deneyimler saglanmaktadir” (Geng, 2009: 73).

Gliniimiizde tiiketimin sembolik bir eylem halini almast sosyal deneyim
pazarlamasinin etkisinin artmasini saglamaktadir. Tiiketiciler tiikketim sekilleri veya tercihleri
ile sosyal ¢evresinde olumlu bir algi yaratabilmek ve kabul gérmek i¢in bu eylemi
gerceklestirmektedir. Sosyal deneyim pazarlamasi tiiketicinin satin aldig: {irlin veya hizmetin
temsil ettigi sosyal smif, statii veya tiiketicinin ait oldugu ya da olmak istedigi grup ile
iliskilendirilmesini ifade etmektedir (Schmitt, 1999b). Firmalar tiiketici ve marka arasinda bu
iliskilendirmeyi yapabildigi, tiiketiciyi bu yonde tesvik edebildigi dogrultuda basarili

olabilmektedir.

1.4. Internet Teknolojisi ve Dijital fletisim Platformlarinin Gelisimi

Teknolojinin ilerleyisi toplum ve bireyin yasama bigiminde pek ¢ok kirllmaya sebep
olmustur. S6z konusu kirilmalar insanlarin kiiltiirel yapisini, sosyal ve ekonomik iligkilerini
geri doniilemez sekilde degistirmistir. Bu tiirden bir degisim olan internetin icat edilmesi
(1962) ile birlikte de sosyal ve kiiltiirel iligkilerde biiylik ¢apli degisiklikler meydana
gelmistir. Sagladigi avantajlar itibariyle zamanla hayatimizin vazgeg¢ilmez unsurlarindan biri
haline gelen internet, birbirimizle ve diinya ile olan iletisimimizi degistirmis, toplumsal
degerlerin bir tiir evrim gegirmesine neden olmus, yasamin merkezine dijital veya sanal denen

olgular1 yerlestirmistir.

Giintimiizde devrim kelimesi olduk¢a gelisigiizel kullanilsa da, eger teknoloji alaninda ya da dijital
diinyada bir devrimden séz edilecek olursa, bu devrimin basat aktdriiniin Internet oldugunu séylemek
gerekmektedir. Son yiizyilin en énemli bulusu olarak da degerlendirilebilecek Internet, 6zellikle 21.
yiizyilin baglarindan itibaren her gegen giin kullanim alanin1 ve hizini arttirarak, birgcok yeniligin ve

degisimin tetikleyicisi durumuna gelmistir (Bulunmaz, 2016: 357).

Teknolojik ilerlemenin bir sonucu olarak bireysel ve toplumsal hayatimizin merkezine

yerlesen internet glinlimiizdeki kullanim sekline pek ¢ok gelisimden gecerek ulagmistir. Web

1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve 2020 yili itibariyle gecilmesi dngoriilen Web 4.0 teknolojisi ad1
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altinda gelisim gosteren internet, bu gelisim ile birlikte kullanim ve iletisim sekillerinde koklii
degisiklikler gostermistir. Web 1.0 bir diger adiyla monolog donem internetin gelisim

asamalarinda ilk basamagi olusturmustur.

1.4.1. Web 1.0: Monolog Déonem

Internet, ilk kullanim sekline web 1.0 adi verilen teknoloji ile ulasmistir. “Web 1.0,
sadece web sitesini yayinlayanlar ve sitedeki bilgileri okuyanlardan ibarettir. Bu web
anlayisinin temelinde bir igerik yayinlayici bir de icerik okuyucu vardir” (Demirli ve Kiitiik,
2010: 98). Dolayisiyla web 1.0 internet teknolojisinde tek tarafli bir iletisim mevcuttur ¢iinkii
web siteleri bu désnemde genellikle bilgi vermek i¢in kullanilmistir. iletisim, teknolojinin izin
verdigi Olglide igerigi yayimnlayandan siteyi ziyaret eden kisiye tek bir kanal aracilifiyla
herhangi bir etkilesim olmaksizin yapilmistir. “Bu tarz web sayfalarinin giincellenmesindeki
zorluklar, daha yonetilebilir ve kolay gilincellenebilir, veri tabanlari ile biitiinlesmis ¢alisabilen
bir web yapisinin olusturulmasi ihtiyacin1 dogurmustur” (Demirli ve Kiitiik, 2010: 98). Bu
ihtiya¢ dogrultusunda, daha kolay giincellenebilir ve dinamik bir yapida olan web 2.0

teknolojisine ulasilmistir.

1.4.2. Web 2.0: Interaktif Dénem

Internet kullaniminda énemli bir degisim olan web 2.0 teknolojisiyle birlikte “sadece
ag tizerinden bilgininin yayimlanmasi ve kullanicilarin bu bilgiyi kendi bilgisayarlarina
aktarmasi tizerine kurulu mevcut yap1 degisiklige ugramistir” (Demirli ve Kiitiik, 2010: 99).
Bu yeni teknoloji ile internetin glinlimiizdeki halinin temelleri atilmistir. Artik daha
etkilesimli bir yapiya kavusan internet siteleri kullanicilarin da aktif olarak yer aldig
platformlar haline gelmistir. Web 2.0 teknolojisiyle birlikte kullanicilar 6zgiir bir sekilde arzu
ve diislincelerini sunabilmis, Facebook ve Youtube gibi mecralar ile sosyallesebilmislerdir.
Bu durum sanal mecralarin popiilaritelerinin artmasina neden olmus, hatta bir zamanlar pasif

konumda olan kullanicilarin igerik iireticisi haline gelmesine olanak saglamstir.

1.4.3. Web 3.0: Semantik Déonem

2010’li yillarla birlikte teknolojinin daha fazla kisisellesmesi, yapay zeka, insansiz
teknoloji gibi kavramlar teori olmaktan ¢ikip maddi bir karsilik bularak hayatimiza girmistir.
Bu teknolojik devrimler internetin isleyisinde de kendini hissettirmeye baslamis ve insanliga
semantik web olarak da adlandirilan web 3.0 teknolojisi sunulmustur. Web 3.0 teknolojisi,
web siteleri lizerinden bilgi ¢ikariminda bulunan, kisiye 6zel ve daha etkili sonuglar veren

icerik tabanli arama motorlar ve kisisel farkliliklarin veya 6zelliklerin web siteleri {izerinden
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toplanarak bilgilerin degerlendirildigi portallarin gelistirilmesi temeline dayanmaktadir
(Demirli ve Kiitiik, 2010: 100). Sanal deneyimi ve sanal gergekligi arttiracak olan bu yeni
sistem gliniimiizde giderek aktif hale gelmektedir. Tamamen yeni bir ¢cag olarak adlandirilan
web 3.0 teknolojisi internetin kontroliinii insanlardan alarak yapay zekaya (yazilimlara)

vermektedir.

1.4.4. Web 4.0: intelligent Dénem
2020’1i yillarla birlikte beklenen internet teknolojisi olan web 4.0 ise sanal gerceklik
tizerine kurulu bir yap1 olarak adlandirilmaktadir. 4.0 web teknolojisiyle ilgili literatiirde

yeterli bilgi olmamasina ragmen su sekilde agiklanmasi miimkiindiir:

Web 4.0 teknolojisi fiziksel disklerden uzaklasip, tamamen sanal aglar iizerine kurulu bir teknolojidir.
Yapay zekaya sahip igletim sistemi ve web teknoloji mimarisidir. Web 4.0 6zellikle kodlanan yapay
zeka ile sorunlari tespit edebilir ve ¢oziimler iretebilir. Gilinlimiizde web {izerinden hizmet veren
YouOS, Glide, Goowy, DesktopTwo ve c¢evrimi¢i ofis i¢in Google Docs&Spreadsheets gibi bazi
webuygulamalart Web 4.0 uygulamalaridir. Bu uygulamalarin suan i¢in sundugu en énemli 6zellikler,
bireye zaman ve mekandan bagimsiz, bilgisayarina hi¢bir program kurmaya gerek kalmadan web
iizerinden calisan ofis uygulamalari, html diizenleyici, igerik yonetim araglari, not defteri, dosya
yiikleyici, takvim, hesap makinesi, adres defteri, sohbet, belge yaratma, resim goriintiileme gibi

uygulamalardir.®

1.5.  Dijital iletisim Platformlarinin Pazarlama Siirecinde Kullanim

Geligimi itibariyle pazarlamanin gegirdigi evrelere benzer bir degisim gegiren internet
teknolojisi pazarlamada oldugu gibi tek yonlii bir iletisimden interaktif ve deneyim {izerine
kurulu bir yapiya donlismiistiir. Fakat belirtmek gerekir ki, pazarlamanin bu degisiminde
internetin 6nemli bir rolii oldugunu sdylemek de miimkiindiir. Ciinkii s6z konusu bu
degisimler/doniisiimler tek yonlii degil bilakis karsilikli etkilesimler ile gerceklesmistir.
“Tarih boyunca yasanan teknolojik gelismeler markalarin iletisim kurma yontemlerinde
degisimlere neden olarak pazarlamanin da evrimini etkilemistir. Pazarlamanin bu siirecinin
bas aktorii olarak karsimiza internet ¢ikmaktadir” (Biiyiikgelikok, 2018: 7). Internetin bu
evrimi sonucunda Kkitlelerin sanal alana ydnelmesi, bir insanla iletisim faaliyeti olan
pazarlamanin da bu alanda kendine yer edinmesinin Oniinii agmistir. Bu durum sanal
pazarlama, internet pazarlamasi ya da dijital pazarlama olarak adlandirilan kavramlari

giindeme getirmistir.

% https://esmacalisir.com/2018/01/09/web-1-0-web-2-0-web-3-0-web-4-0-nedir-bu-web/ (erisim  tarihi:
27.01.2019).
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Dijital sozciigii Tiirk Dil Kurumu tarafindan “verilerin bir ekran iizerinde elektronik
olarak gosterilmesi” olarak tanimlanmaktadir.” Dijital pazarlama ise, “bir ya da daha fazla
elektronik ortam yoluyla iirlinlerin ya da markalarin tanitimi veya tutundurulma cabalar1”
olarak tanimlanmaktadir.> American Marketing Association’a ait firma odakli tanima gore ise
“dijital pazarlama, biitiin paydaslarla birlikte deger olusturmak ve iletisim kurmak i¢in dijital
teknolojiler tarafindan kolaylastirilan faaliyetler ve siiregler” olarak goriilmektedir.’

Internetin gelisip ¢ift yonlii bir iletisimi miimkiin kilmasi1 ile birlikte insanlar
sosyallesmek veya bos zaman etkinligi yaratmak igin bu alami daha fazla tercih etmeye
baslamistir. Giincel verilere gore diinya niifusunun ¢ogunlugu internete zaman ayirmaktadir.
WeAreSocial ve Hootsuite tarafindan hazirlanan 2018 global dijital raporuna gore diinyada
4.021 milyar1 bulan internet kullanicisi ve 3.196 milyar1 bulan sosyal medya kullanicisi
bulunmaktadir. Bagka bir deyisle, 7.142°lik diinya niifusunun yarisindan fazlasi internet
kullanmaktadir.” Bu oranlar dijital pazarlama icin biiyiik bir miisteri potansiyeline isaret
etmektedir. Bu miisteri potansiyelinin yani sira mekan ve zaman kisitlamasinin ortadan
kalkmasi, ¢cok daha kolay bir iletisim ortamini miimkiin kilmaktadir. “Internetin pazarlama
alaninda kullanilmasiyla birlikte markalar ¢ok daha kolay, hizli, yer ve zaman
siirlandirilmasi olmaksizin miisterileriyle ¢ok daha etkili ve verimli bir sekilde iletisim
kurma firsatina sahip olmus durumdadir” (Biiytikgelikok, 2018: 7). Bu baglamda, Marshall
McLuhan1’1n dedigine ek olarak; diinya sadece iletisim anlaminda “global bir kdy” degil, ayni
zamanda tiiketim (pazarlama) iligkileri baglaminda da “global bir koye” doniistiiriillmektedir
(McLuhan, 1971). ABD menseili bir sirket olan amazon.com &rneginde oldugu gibi gerekli
sanal alt yapilarin saglanmasi ile birlikte, 4.021 milyarlik miisteri potansiyeline internet
sitesinden ulagabilmekte, iiriin veya markalar pazarlanabilmektedir. Bu durum Frankfurt
Okulu (1923) elestirel kuramcilarma gore farkli toplumlarin tiikketme aligkanliklarini, kiiresel
sermayedarlarin giidiimiine sokmakta ve bireylerin tiiketme aligkanliklarinda benzerliklere
neden olmaktadir. Hadise bdyle olunca kiiltiirel tek tiplesme sorunsalini pekistirmektedir
(Adorno ve Horkheimer, 2010). Fakat tiiketim siirecindeki bu tektiplesme dijital teknolojileri
aktif olarak kullanan firmalar i¢in bir pazarlama avantaji yaratmakta, {irin ve hizmetlerin
diinyanin her yerine farkliliklar olmaksizin pazarlanabilmesini saglamaktadir.

Dijital pazarlamada strateji olusturma ve bu stratejileri uygulama bigimi geleneksel

pazarlamaya gore farkliliklar gostermektedir. Geleneksel pazarlamada strateji olusturulurken

* http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5c50860f02ee37.93247895
(erigim tarihi: 29.01.2019).

> https://www.sas.com/en_us/insights/marketing/digital-marketing.html (erisim tarihi: 29.01.2019).

® https://www.ama.org/search/pages/results.aspx?k=digital¥%20marketing (erisim tarihi: 29.01.2019).

" https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018 / (erisim tarihi: 29.01.2019).
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ilk adim miisterileri segmentlere ayirmaktir. “Segmantasyon, pazari miisterilerin cografi,
demografik, psikografik ve davramigsal Ozelliklerine goére homojen gruplara ayirma
uygulamasidir” (Kotler, 2017: 77). Segmantasyon tamamlandiktan sonra hedefleme siireci
baslamaktadir. Hedefleme ise “markanin, ¢ekicilik ve markaya uygunluklarina dayali olarak
bir ya da birka¢ segmenti se¢ip onlarin pesine diismeye karar verdigi bir uygulamadir”
(Kotler, 2017: 78). Segmantasyon ve hedefleme ile marka konumlandirmasina karar
vermekte, pazarlama stratejisinin mali biit¢esini olusturmakta ve hareket alanini
belirlemektedir. Geleneksel anlamdaki bir pazarlama calismast i¢in gerekli goriilen
segmantasyon ve hedefleme ¢alismalart ayn1 zamanda firma ile miisteri arasindaki tek yonlii
bir iletisime isaret etmektedir. Firmadan miisteriye dogru olusan bu iletisim sekli tamamen
pazarlama uzmanlar1 tarafindan belirlenmekte ve miisterinin rizast gozetilmemektedir.
Dolayisiyla “birer ‘hedef’ olarak, miisteriler ¢ogu zaman haklari ihlal edilmis hissederler ve
kendilerini hedef alan ilgisiz mesajlardan rahatsiz olurlar” (Kotler, 2017: 78). Bu durum
markalarin tek tarafli iletisimle kurulmus, tiiketiciyi edilgen olarak konumlandiran, pazarlama
mesajlarinin  dikkate alinmamasina hatta miisteri tarafindan markaya karst olumsuz
diisiincelerin gelismesine neden olmaktadir.

Dijital ortamda ise miisteriler sosyal anlamda birbirleriyle baglantili hale gelmekte ve
topluluklar olusturmaktadir. Yatay bir iletisime sahip bu topluluklar markalar i¢in dogal
segmentler olusturmakta ve iletisim big¢imini kendileri belirlemektedir. Firmalarin elinden
karar verici olma 6zelligini alan bu dijital topluluklar, kendi rizalarina dayali, etkin oldugu bir
iletisimi benimsemeye egilimli goriinmektedir. Bu egilim firmalarin tutundurma ¢abalarinda
da degisiklige gitmesine yol agcmaktadir. “Tutundurma, geleneksel olarak, sirketlerin izleyici
konumundaki miisterilere mesajlar gdndermesiyle her zaman tek yonlii olmustur. Bugiin ise
sosyal medya miisterilerin bu mesajlara karsilik vermesine olanak taniyor” (Kotler vd., 2017:
83). Sosyal medyanin yani sira TripAdvisor vb. miisteri degerlendirme uygulamalarinin
artmas1 da tiiketicilerin iletisimde bulunduklar1 marka veya {iriinler hakkinda yorum
yapmalarina, fikir aligverisinde bulunmalarina olanak saglamaktadir. Philip Kotler vd.

geleneksel pazarlama ve dijital pazarlama arasindaki farklar1 su sekilde tablolastirmistir:

Tablo 1.1 Geleneksel ve Dijital Pazarlama Karsilagtirmasi (Kotler vd., 2017: 84).
GELENEKSEL PAZARLAMA DIJITAL PAZARLAMA

Geleneksel pazarlama yaklagimi: Bagh Pazarlama Yaklagimu:

e  Miisteri Toplulugu Onay1
¢ Stratejik Segmantasyon ve Hedefleme e Markanin Karakter ve Kodlarina agiklik

e Marka konumlandirmasi ve Getirilmesi
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Farklilastirma e Bagli Pazarlama Karmasi (Ortak Yatirim ve

o Taktik Pazarlama Karmasi (Uriin, Déviz Kuru, Toplulugun Harekete Gegirilmesi,

Fiyat, Yer, Tutundurma) ve Satis Sohbet) ve Bunun Ticarilestirilmesi

Yaklagimi e [sBirligine Dayal Miisteri liskileri

e Deger Yaratan Hizmet ve Siiregler

Diinya niifusunun neredeyse biiylikk ¢ogunlugunun zaman gegirdigi, sosyallesip
etkilesimlerde bulundugu, isi geregi aktif olarak dahil oldugu ya da gilindelik islerini i¢in arag
olarak kullandig1 internetin insan yasaminin Onemli bir parg¢asi oldugunu sdylemek
miimkiindiir. 20. ylizyilin sonlarindan itibaren hayatimiza aktif olarak dahil olan internet, ¢ok
hizli bir adaptasyon saglayarak kendi biinyesi iginde demografik ve sosyo-kiiltiirel
smiflandirmalarin  yapilmasimi miimkiin kilacak bir seviyeye gelmistir. Bu dijital tabanl
sosyo-kiiltiirel ortam icinde internetin varligindan onceki bir sosyal yapiya adapte olmus,
internete sonradan dahil olmaya g¢alisan “dijital gé¢menler” ve dijital cografyanin igine
dogmus, onunla birlikte gelisim gostermis “dijital yerliler” adli sosyal siniflar1 olusmustur. 8
Ayrica bu gogmen ve yerli ayirimi dijital teknolojiye dahil olma aligkanliklarindaki istatiksel
farkliliklart da betimlemektedir. “Dijital yerliler dijital gd¢menlere gore teknoloji
kullaniminda daha etkindir. Dijital yerlilerin dijital olanaklarla evlerinde ve okullarinda
tanismis olmasi, c¢esitli ¢evresel faktorler nedeniyle de dijital go¢menlere oranla dijital
becerilere daha yatkin olduklari sonucunu dogurmaktadir” (Talay, 2018: 87). Dijital ortama
tamamen adapte olmus ve hayatlarinin merkezine bu teknolojiyi almis olan “dijital yerliler”
Micheal Hauben (1998) tarafindan “netendaslar” (internet vatandaslar1) olarak tanimlanmistir.
Kotler’e gore netendaslar, pazarlama diinyasi i¢in gencler ve kadinlarla birlikte en ¢ok
tizerinde durulmasi gereken hedef kitleleri olusturmaktadir (2017: 71). Bu baglamda
diisiintildiigiinde iliskiler ag1 icinde birbirinden etkilenen, sosyal, diisiincelerini paylagsmaktan
cekinmeyen, ne istedigini bilen bireylerin olusturdugu dijital bir ortam gozlemlenmektedir.
“Bugilin yasadigimiz baglantililik dikkate alindiginda, sosyal uyumun agirhigi toplum
genelinde artiyor. Miisteriler baskalarinin goriislerine gittikge daha fazla dnem veriyorlar.
Ayrica kendi goriislerini de paylasarak ¢ok biiyiik bir goriis havuzu olusturuyorlar” (Kotler,
2017: 37). Ogzellikle pazarlamanin karsilikli etkilesime dayali, miisteri odakli bir yapiya
biirlinmesi ile birlikte internette toplanan bu goriis havuzlart firmalar i¢in 6nemli hale

gelmistir. Pazarlama iletisiminde koklii degisiklige neden olan, firmalar etkilesime daha agik

® https://www.marcprensky.com/.../Prensky%20%20Digital%20Native ... (erisim tarihi: 15.12.2017).
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hale getiren bu postmodern degisimin en biiyiik nedeni olarak internet ve buradaki sosyal

iligkiler olarak gosterilmektedir.

Internet kullanicilar1 hep birlikte olusturduklari bu gériis havuzu ile firmalar ve markalar hakkinda
kendilerinin ¢izdigi bir resim olusturuyorlar ki bu resimler ¢ogu zaman firma ve markalarin ¢izmeye
calistig resimden ¢ok daha farkli oluyor. internet, dzellikle de sosyal medya, bir platform ve araclar

saglayarak bu biiylik degisimi kolaylastirmistir (Kotler, 2017: 37).

Dijital diinyadaki sosyal ve ticari iligkiler aginin bu kadar gelismesinin ve pazarlama
iletisimindeki degisiminin temelinde Kotler (2017)’in deyimiyle ‘“baglanabilirlik” olgusu
yatmaktadir. Baglanabilirlik betimlemesi internete baglanabilme, internet aginin i¢ine dahil
olabilme eylemini vurgulamaktadir. Tercihlerinde ve karar alma siireglerinde interneti aktif
olarak kullanan bu kitleyi farklilagtiran durum g¢ogunlukla “mobil olma” ydnelimlerinden
kaynaklanmaktadir. Postmodern hayatin ve teknolojinin getirileri i¢inde siirekli aktif ve hizli
yasayan bu yeni tiiketici igin internet ana basvuru kaynagi olarak goriilmektedir. Kotler, bu
yeni miisteriyi “tlim diinyada yeni bir miisteri, yakin gelecekte cogunlugu olusturacak olan bir
tir doguyor; geng, kentli, giicli bir hareketlilik (mobilite) ve baglanirlig1 olan orta sinif bir
miisteri tiiri” olarak tanimlamaktadir (Kotler, 2017: 43).

Kotler (2017, 44)’e gore “baglanabilirlik muhtemelen pazarlama tarihindeki en 6nemli
etken” olarak goriilmektedir. Bir siiredir insanlarin hayatlarinda olan baglanabilirlik olgusu
pazarlama iletisimini ve pazarlama faaliyetlerinin bigimini degistirmistir ve bu olgu dijital
teknolojilerin giderek giiglenmesi ile bu degisime devam edecek gibi gériinmektedir. Dijital
teknolojilerin sagladigi degisikliklerden biri de mali olarak sagladigi kolayliklar olarak
goriilmektedir. “Baglanabilirlik; sirketler, ¢alisanlar, kanal ortaklari, miisteriler ve ilgili diger
taraflar arasindaki etkilesim maliyetlerini 6nemli oOlgiide diistirmektedir”. Geleneksel
pazarlamada kullanilan pek ¢ok fiziksel materyalin olmamasi ve kodlara dayali sistemlerle
caligmas1 dijital mecralara maliyeti az olma 0Ozelligi kazandirmaktadir. “Dijital pazarlama
magaza agma ve bununla ilgili kira, sigorta elektrik, su gibi maliyet unsurlarindan kurtulma
bir taraftan maliyetleri diislirdiigii gibi, dogrudan temas nedeniyle siparis yerine, stoklar
teslimat ve tutundurma faaliyetlerinde verim artis1 saglanir” (Mucuk, 2012: 252). Bu diisiik
maliyet durumunun getirdigi verim artig1 ve dijital ortamin getirdigi hareket kolayligi
firmalarin farkli pazarlara girebilmesini kolaylastirirken markanin gelisim siirecinin de

geleneksel yapilara gore daha hizli olmasini saglamaktadir.



28

Baglanabilirligin, uzun zamandir yerlesik olan ve girislerinde yiiksek bariyerler varmis gibi goriinen
sektorleri nasil ¢cabucak altiist ettigini gordiigiimiiz gesitli olaylar yasandi. Amazon, énce fiziksel kitap
magazalarini, sonra da yayimcilik sektoriinii altiist etti. Ayni sekilde, online video hizmetleri sunan diger
girisimlerle birlikte Netflix, fiziksel video kiralama magazalarini rahatsiz etti, uydu ve kablolu
televizyon hizmetlerini sarsti. Spotify ve Apple Music de benzer bir sekilde miizik dagitim isinin

calisma seklini degistirdi (Kotler, 2017: 45).

Baglanabilirlik, diger bir deyisle dijital mecralarda aktif olma eylemi firmalar i¢in
biiyiik bir veri tabanina sahip olmanin 6niinli agmaktadir. Miisteriler ve potansiyel miisteriler
internete her baglanma eyleminde bulunduklarinda bu sistemin isleyisi geregi kendileri ile
ilgili demografik bilgilerini, zevklerini, goriislerini, beklentilerini bilingli veya bilingsiz bir
sekilde sisteme kaydetmekte ve bu ortamda kendilerine dijital bir kimlik olusturmaktadir. E.
Goffman’m (2014) aktardig: sekli ile bireyin “benlik sunumunun” diger bir deyisle sosyal bir
varlik olarak kendini diger insanlara tanitma performansinin, ¢ogu zaman tiiketme eylemi ile
olusturdugu kendi vitrininin dijital ortama aktarilmasi eylemi, firmalarin hedef Kkitlesi
hakkinda bilgi toplamasim1 saglamakta ve pazarlama stratejilerinin  bu sekilde
kurgulanmasinin oniinii agmaktadir. “Firmalar dijital platformlar sayesinde hedef kitleleri ile
ilgili gerekli bilgileri elde edebilirler. Bu da onlar1 daha iyi tanimalarini, istek, ihtiyag, zevk,
talep ve korkularini anlamay1 saglar” (Biiylikgelikok, 2018: 17). Bu durum miisteri ile
markanin yakinlagmasinin ve aralarindaki iletisimin daha gegirgen bir boyuta gelmesinin
Oniinti agmaktadir.

Giintimiiz toplumunun bilgi toplumu oldugu 6n kabulii ile ilerlenirse, bilgiye sahip
olmanin ve onu kontrol etmenin firmalar i¢in kar maksimizasyonunu arttiracak asil etken
oldugunu sdylemek miimkiin olacaktir. Nitekim verilerin toplanmasi, kaydedilmesi ve analiz
edilmesi {izerine kurulu dijital sistem, firmalar i¢in biiyiik bir bilgi agina doniismekte ve bu
durum miisterilerle kurulacak iletisimin seklini daha 6zel ve bireysel boyuta tasimaktadir.
Firmalar da bu bilgi akis1 ve teknolojik altyapi sayesinde dijital pazarlama uygulamalarinda

miisterilerin ilgisini ¢ekebilecek 6zel tiikketim deneyimleri sunabilmektedir.

1.6.  Dijital iletisim ve Deneyimsel Pazarlama Tliskisi

Gelisen internet kullanim1 ve mobil teknolojiler ile dijital alanlar hayatimizin 6nemli
bir pargast haline gelmistir. Gilinlimiizde bireyler giindelik hayatlarinin énemli bir kisminda
internet teknolojisine yer vermekte ve buradan tiiketim faaliyetleri gerceklestirmektedir. Bu
dijital tiiketim egilimini kendi avantajlarina ¢evirmek ve internetin kolaylastirici etkilerinden
faydalanmak isteyen pek cok firma da geleneksel pazarlama ¢aligmalarinin yani sira dijital

alanda da stratejiler gerceklestirmeye baglamistir.
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Ozellikle biiyiik capli pazarlama faaliyetleri iginde olan firmalar stratejilerini
belirlerken bu dijital-sosyal alanin iletisim iligkilerine bagli kalarak, karsilikli etkilesime
dayali bir yap1 kurmalar1 gerektiginin bilincinde hareket etmektedir. Giiniimiiz pazarlama
stratejileri i¢inde bu karsilikli iletisimi basarili bir sekilde gergeklestirmenin yolu deneyim
odakli etkilesimler kurmaktan ge¢mektedir. Deneyim odakli pazarlamanin duyulara ve
duygulara hitap eden yapisi, giiniimiiz zor begenen tiiketicisi ile iletisim kurmak i¢in basarili
bir yontem olarak goriillmektedir (Schmit, 1999a). Deneyimlerinden edindigi ¢ikarimlarla
tilketim kararlar1 vermeyi tercih eden postmodern tiiketiciye yeni deneyimler sunan ve
tiiketicilerin bu deneyimlerden memnun olmasini saglayabilen firmalar miisteri bagliligini
saglayabilmektedir. Her ne kadar bireysellesme egiliminde olsa da duygusal bagliliklar
kurmaya ve bu bagliliklar tizerinden anlamlar yaratmaya, aidiyetler olusturmaya agik olan
yeni tiiketiciler, markalarla bu anlamda bir bag kurmaya egilimli olmaktadir.

Dijital teknolojilerin gegirmis oldugu gelisimle beraber karsilikli etkilesime miisait bir
hale gelmesi, ozellikle “deneyim” kavramimin bu alanda kendine anlam bulmasini
saglamaktadir. Pazarlama iletisiminin gecirmis oldugu evrimde dijitallesme kavraminin ve
beraberinde getirdigi sosyo-kiiltiirel olgularin 6nemli bir rol oynadigini sdylemek miimkiindiir
(Kotler, 2017). Dolayisiyla firmalar, giderek daha fazla dijital alana yonelmekte ve bu alanin
kendine has yapisiyla uyumlu bir sekilde reklam ve tutundurma faaliyetlerine kendini entegre
etmektedir. Zira dijital teknolojinin sundugu imkanlar, markalara geleneksel yontemlere gore
daha fazla hareket alani yaratmakta ve bu durum da daha yaratici deneyimsel pazarlama
uygulamalarina olanak saglamaktadir.

Geleneksel pazarlama alanlarinda oldugu gibi dijital pazarlama alaninda da pek c¢ok
firmanin dahil oldugu bir rekabet ortami bulunmaktadir. Gittikge genisleyen bir yapiya sahip
olan dijital alan, kullanici sayilariyla ve olusturdugu sosyal ortam ile biiyiik bir miisteri
potansiyeline isaret etmektedir. Dolayisiyla bu potansiyelin farkinda olan kurumsal veya
kurumsal olmayan pek cok firma pazarlama mesajlarim1 dijital alanda sergilemektedir. Bu
baglamda ele alindiginda geleneksel mecralarda oldugu gibi dijital alanlarda da bireyleri

kusatan ve rahatsiz eden bir enformasyon artis1 gozlemlenmektedir.

Dijitallesmede gelinen noktada kullanici deneyimi ve oyunlastirmanin 6nemi artmistir. Tiiketiciler her
gecen giin daha biiylik oranda ve her yerden gelen bilgi ve mesajlar karsisinda artik hi¢bir seye layikiyla
zaman ayiramamaktan sikayet¢i durumdadir. Tiketicilerin dikkatini ¢gekmek i¢in birbiriyle yarisan onca
rakip varken markalarin en biiyiik sorunu insanlarin dikkat ve ilgisini kendisine ¢ekebilmektir. Dikkat
ekonomisi kavrami, nesnelerin interneti vizyonunda daha da giiglii hissedilmektedir (Ertemel, 2016:

102).
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Gelinen noktada kullanicilari rahatsiz etmeye baglayan dijital pazarlama mesajlar tiiketiciler
tarafindan olumsuz olarak degerlendirilmeye ve alanin hizli bilgi akisi icinde dikkate
alinmamaya baslamistir. “Artan mobilite ve baglanabilirlik nedeniyle, markalar1 diisiinmek ve
degerlendirmek i¢in miisterilerin zamani zaten sinirli. Hayatin akis1 hizlandig1 ve insanlarin
dikkat siireleri azaldig1 i¢in miisteriler odaklanma sorunu yasiyorlar” (Kotler vd., 2017: 91).
Geleneksel pazarlamaya gore ¢ok daha fazla rakibin oldugu ve bilgi paylasiminin ¢ok daha
iist seviyede oldugu dijital alanda verilen mesajlarin sikligin1 arttirmak iyi bir yontem olarak
goriilmemekte fakat aksine etkili deneyim olusturmak dnem kazanmaktadir. “Sirketlerin, one
cikmalar1 ve sadece birkag¢ temas noktasinda miisterilerle anlik baglant1 kurmalar1 gerekiyor.
Aslinda bir miisteriyi bir markanin sadik bir savunucusu yapmak i¢in sadece bir tek
beklenmedik memnuniyet deneyimi bile yeterlidir” (Kotler vd., 2017: 91). internetin viral
etkisi goz Oniine alindiginda basarili bir deneyim iligkisi kurmak miisterilerin sosyal
baglanabilirlik iginde markanin dogal savunucusu haline gelmesini saglamaktadir. Firmalara
duyulan giiven eksiligi ve hizli bilgi akisi i¢inde her miisteriye dogru sekilde ulagsmanin
zorlugu diisiiniildiigiinde miisterilerin sosyal medya platformlart ile yapacagi marka
savunuculugunun pazarlama faaliyetlerine ©Onemli bir katkisinin olacagini sdylemek
miimkiindiir.

Dijital deneyim kavraminin firmalar i¢in bu kadar 6nemli hale gelmesinde sosyal
medya platformlar: 6nemli bir etkiye sahiptir. Instagram, Facebook ve Twitter gibi sosyal
medya ortamlari, yapist geregi bireylerin yasadigi deneyimleri paylasma noktasinda daha
seffaf olmasini saglamaktadir. Bu durum etik agidan tartisilmaya miisait olsa da firmalar i¢in
onemli bir pazarlama potansiyeline dontismektedir. “Sosyal medya kanallari, kullanicilara,
yasadiklar1 miisteri deneyimlerini gdsterme olanagi veriyor ki bu da ayni ya da daha diistik
smiftan diger kullanicilarin benzer bir deneyimi yasamaya Oykiinmelerini ve benzer
deneyimlerin pesine diismelerini saglayabiliyor” (Kotler vd., 2017: 47). Internetin “paylasim”
tizerine kurulu bu sosyal yapisi, basarili miisteri deneyimi olusturmanin Onemini
gostermektedir. Clinki her amacina ulasan deneyim stratejisi, deneyimi yasayan kisinin
sosyal ¢evresinin nicelligi ile ilintili olarak farkli kullanicilara ulagsmakta ve bu durum viral bir
sekilde biiytik bir kullanic1 agina marka veya iiriiniin pazarlanmasinin yolunu agmaktadir. Bu
tarz viral bir etkiye sahip deneyimsel pazarlama ¢alismasi dogrudan firmadan gelmedigi igin
mevcut sartlar iginde daha giivenilir olmakta ve satis oranlarina O6nemli oranda etki
etmektedir. Bu etki ag1 cercevesinde bakildiginda, firmalarn, dijital alanin kanaat 6nderleri

sayilan “sosyal medya fenomenleri” araciligiyla deneyim paylasimi saglayarak marka veya
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tirlinlerini tanitma yoluna gittigi ve dogal yolla olusan viral etkinin bir pazarlama stratejisi
haline getirildigi gbzlemlenmektedir.

Son yillarda dijital alanda yasanan teknolojik gelismeler bu alanda pazarlama
yapmanin daha etkili ve yaratici hale gelmesine olanak saglamistir. Ozellikle deneyim
pazarlamasi yaparken firmalarin bu teknolojik gelismelere ihtiyaci oldugu goriilmektedir.
Deneyim, bireyin duyulart ile algiladigi ve duygulariyla anlamlandirdigi bir tiir ¢ikarim olarak
diistiniildiigiinde, yasanan deneyim gergege ne kadar yakin olursa birey tarafindan algilanmasi
da o kadar kolay olacaktir. Dijital alanin dogas1 geregi madde gergekligine uygun olmadigi
diistiniilse de gelisen teknoloji ile literatiire giren “arttirilmis veya sanal ger¢eklik” kavrami bu
alanin dezavantajlarin1 ortadan kaldirmakta ve gergeklik algisinda kokli degisikliklere neden
olmaktadir. “Artirilmis gerceklikte yapay bilgi ve goriintiiler, gercek diinya goriintiileri
izerine dijital bir ara¢ yardimiyla birlestirilmektedir. Ortaya ¢ikan yeni ve zenginlestirilmis
goriintii, daha etkileyici ve dikkat ¢ekici Ozelliklere sahip olmaktadir” (Ugur ve Apaydin,
2014: 146). Ozellikle deneyim olusturmaya odaklanmus, dijital pazarlama stratejilerinde aktif
olarak kullanilan sanal ger¢eklik uygulamalari, tiiketici ve marka arasinda yasanan deneyimin
daha ger¢ekci olmasini saglamakta ve tiiketicinin marka ile olan iletisimini daha duygusal bir
hale getirmektedir. Bu tarz bir iletisimin, stratejilerinde deneyim pazarlamasina yer veren
markalarin nihai amaci oldugu diisliniildiigiinde dijital alanda arttirilmis gercekligin 6nemi
ortaya ¢ikmaktadir. “Sanal gergeklik uygulamalan ile tiiketicilere sira dist bir deneyim
sunarak heyecan yaratip, ilgilerini ¢ekebilir ya da heniiz satin almadiklar1 bir iiriin ya da
hizmeti deneme firsati verebilirsiniz”.?

Sanal gergeklik teknolojisiyle gergege yakin sanal deneyimler olusturmanin yani sira
bu teknolojiyi uygulayan firmalara rakiplerine kiyasla daha fazla 6n plana ¢ikma olanag:
saglamaktadir. “Artirllmis gergeklik uygulamalari, fikir ve yaraticilikla birlesince 6zellikle
reklam sektoriinde anlam kazanmaktadir. Markalar siradis1 ve farkli olabilmek, rakiplere fark
atabilmek i¢in artirilmis gergeklik uygulamalarini kullanmaktadir” (Ugur ve Apaydin, 2014:
149). Sanal gergeklik kavrami dijital alana ait gibi goriinse de Qr kod gibi destekleyici
teknolojiler ile basili materyallere de uygulanabilmektedir. Bu durum sanal gergekligin, dijital
alan disinda da pek c¢ok pazarlama stratejisinde uygulanabilmesini saglamakta, aract
teknolojiler vasitasiyla sanal gergekligin etki ¢apini genisletmektedir.

Gilinimiizde arttirilmis gergeklik teknolojilerine dayali yontemler basarili olsa da tam
anlamuryla etkili bir deneyim olusturabilmek icin sadece dijital yaklasimlara dayali pazarlama

stratejisi olugturmak yeterli gelmemektedir. Tiiketim deneyimi olustururken iizerinde

% http://www.dijitalajanslar.com/sanal-gerceklik-ile-pazarlama-yontemleri/ (erisim tarihi: 14.02.2019).
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durulmasi gereken esas nokta dijital ve gercegin basarili bir sekilde harmanlanmasi olarak
goriilmektedir. Kotler (2017)’in “pazarlama 4.0” olarak tanimladigi bu anlayis makine ve
insanin pazarlamadaki uyumuna isaret etmektedir. ‘“Pazarlama 4.0, firmalarla miisteriler
arasindaki online ve offline etkilesimleri birlestiren bir pazarlama yaklagimidir” (Kotler vd.,
2017: 77). Dijitallesmenin bu kadar yogun oldugu giliniimiizde dijital pazarlama 6nemini
arttirmakla beraber gercek temasa dayanan deneyim anlan tiiketiciler i¢in anlamli hale

gelmektedir.

Dijital ekonomide, tek basina dijital yaklasim yeterli degildir. Aslinda online etkilesimin agir bastig1 bir
diinyada offline bir dokunus giiclii bir fark yaratir. Pazarlama 4.0 stil ile 6zii de harmanlamaktadir. Hizl
teknolojik trendler nedeniyle markalarin daha esnek ve uyumlu davranmasi bir zorunluluk olsa da
markalarin gercek karakterleri her zamankinden daha 6nemli. Gittikce seffaflasan bir diinyada, sahicilik
en degerli varlik. Pazarlama 4.0 bir yandan pazarlama verimliligini arttirmak i¢in makineden makineye
baglanabilirlik olanaklarindan yararlanirken diger yandan da miisteri katilimini arttirmak igin insandan

insana baglanabilirlik olanaklarindan yararlanir (Kotler vd., 2017: 77).

Dijital alanda baglatilan ve sanal gergeklik gibi teknolojilerle desteklenen deneyim
pazarlamasi  offline  iliskilerle  siirdiiriildiigiinde  gercek  deneyimi  miisteriye
saglayabilmektedir. Gliniimiiz pazarlamasinin geldigi son noktada “Pazarlama 4.0” karmasi
ile dijital ve gergegin stratejinin pargasi olarak beraber hareket ettigi kampanyalar, miisteride
deneyim algisin1 giiclendirmekte ve bunu basarabilen firmalar rakipleri arasindan
styrilmaktadir.

Bilgi ¢ag1 olarak adlandirilan i¢inde bulundugumuz bu dénem ayni zamanda bilgi ve
mesajlarin yogun bir siklikla dolagima sokulmasi sorunsalini glindeme getirmektedir. Bu
durum firmalarin 6ne ¢ikmak icin farkli yontemler gelistirmesini gerektirmektedir. Ozellikle
farkli deneyimler pazarlamak ve bu sekilde 6ne ¢ikmak isteyen firmalar i¢in dijital ortamda
ilgi ¢ekici igerikler olusturmak dncelikli konulardan olmaktadir. Bu durum igerik pazarlamasi
kavramini giindeme getirmektedir. “Igerik, yaratilip bir web sitesine yiiklenen her seyi ifade
eden genis Olgekli bir kavramdir. Sozciikler, gorseller, araglar ve web ortaminda bulunan
diger tiim seyleri kapsamaktadir” (Handley ve Chapman, 2013: 35). Ilgi ¢ekici igerikler
tiretebilen firmalar miisterilerle daha sik ve sistemli iletisimler kurabilmekte; bu durum da
firma ve tiiketici arasinda pozitif bir deneyim olugmasini desteklemektedir.

Son yillarda markalar tarafindan en c¢ok tercih edilen icerik iiretimlerinden biri de
hikayelestirmedir. Dijital ortamin sundugu teknolojik ve sosyal faydalar diisliniildiiglinde,
irlin veya markanin bir hikayelestirilme araciligi ile sunulmasi yasanacak deneyimin

kalitesini arttirma da 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir. “Tiiketiciler, sosyal medya sayesinde
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tilkettigi icerigi lireten kisiler konumuna gelmistir. Bu durum igerik olusturmanin énemini
ortaya koymaktadir. Bu noktada gorsel kullanarak igerik olusturulan dijital hikayecilik
kavrami ortaya ¢ikmistir” (Soydas ve Yilmaz, 2016: 1108). Yeni tiiketici i¢in yapilan pek ¢ok
Ozellik tanimlamas1 arasindan belki de en ¢ok dikkat ¢eken kisisellige verdigi énem olarak
goriilmektedir. Postmodern bireyin kendisini 6zel hissetmek ve 6zel anlar yasamak istemesi
tiikketim kararlarmi da bu dogrultuda vermelerine neden olmaktadir. Ozellikle bir igerik olarak
hikayelestirme, postmodern tiiketiciye bu imkan1 vermekte ve tiiketicilerin bunu basarabilen
markalar1 tercih etmelerini saglamaktadir. “Tiketicinin ilgisini ¢ekmek istiyorsaniz ona
verdiginiz bilgiyi kisisellestirmeniz gerekiyor. Bu noktada hikaye anlatimi, mevcut ve
potansiyel tiiketicilerin aklinda markalarin canlanmasint  saglamanin en  giicli
yollarlndandlr”.10 Hikaye anlatimi ile firma ve miisteri arasinda duygusal bir bag kurulmakta
ve deneyimsel pazarlama, miisteri ile kurulan duygusal baglar {izerinden etkisini gosteren bir
pazarlama stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda hikayelestirme, dijital alanda
kurulabilecek deneyim stratejileri arasinda firmalarin tercih ettigi bir yontem olarak
gosterilmektedir.

Dijital hikayelestirmenin deneyim olusturmada etkili olmasinin 6nemli sebeplerinden
biri de kolay anlasilabilir ve igsellestirilebilir olmasi olarak gériilmektedir. Insanlar ilk ilkel
donemlerden bu yana hikayelere énem vermis ve bunu bir gelenek olarak giiniimiize kadar
tasimustir. “Ilk hikayeler magara duvarlarma islenmis, asirlar sonra matbaanin icadiyla kitap
sayfalaria basilmaya baslanmigtir. Bugiin ise dijital hikaye anlatimi, yeni bir olgu olarak
ortaya c¢ikmis ve hikaye anlatma gelenegi, teknoloji ile yeni bir anlam kazanmistir”
(Turgut ve Kisla, 2015: 98). Hikaye anlatma ve dinleme geleneginden gelen insanlar i¢in
bilgi ve mesajlarin hikayelestirilerek anlatilmasi, daha etkili bir iletisim bi¢imi olarak
goriilmektedir. Fast Company’nin 2014 yilinda Amerika’da yaptig1 arastirmaya gore dijital
ortam tiiketicilerinin % 92’si mesaj iceriklerini bir hikaye biciminde igsellestirmek
istemektedir.'* Kendilerini tiiketicilerin goziinde 6zel bir konuma koymak ve rakiplerinden
farklilagsmak isteyen pek ¢ok firma hikayelestirme teknigini uygulamaktadir. Ekseriyetle bu da
ilk ¢aglardan beri asina olunan hikaye kavraminin bir pazarlama olgusu olarak karsimiza
¢ikmasina neden olmaktadir.

Hikaye yaratarak deneyim olusturmak isteyen firmalarin hikaye anlatimi igin
kendilerine en rahat zemin buldugu strateji, “oyunlastirma” (gamification) ile anlatma olarak

goriilmektedir. “Hikayelestirme; illiizyonel pazarlamanin ilk ve en 6nemli asamasidir. Bu

10 https://pazarlamasyon.com/hikaye-anlatarak-pazarlamak-onemli/ (erisim tarihi: 20.02.2019).
1 hitps://www.fastcompany.com/3031419/why-our-brains-crave-storytelling-in-marketing ~ (erisim  tarihi:
20.02.2019).
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asamadan sonra sirasiyla kullanici deneyimi ve oyunlastirma gelmektedir” (Ertemel, 2016:
101).

Oyun kiiltiirt ilk ¢aglardan beri insan kiiltiiriinlin bir parcgasi olarak kabul gérmiis ve
sagladig1 sosyallesme ile modern medeniyetlerin ilerlemesine katkida bulunmustur. Oyun,
icinde bulundugu kiiltliriin parcast olarak bu kiltiirii yansitmig ve Kkiiltiirel kodlarin
aktarilmasinda bir araci gorevi gormiistiir. “Insanlik tarihinde oyun, insanhigin gelisim
siirecinin katalizorlerinden biri olarak degerlendirilmis ve bu nedenle oyun kavraminin, ¢ok
sayida disiplinin penceresinden pek ¢ok ¢alismaya ve arastirmaya konu oldugu goriilmiistiir”
(Okmeydan, 2018: 1450). Sadece insan kiiltiiriniin bir ¢iktis1 olarak degerlendirilemeyecek
oyun olgusu ayn1 zamanda kiiltiirii olusturan, degistiren veya gelistiren bir etkiye de sahiptir.
Oyun olgusuna bu bakis agisiyla bakan Johan Huizinga, 1938 yilinda yayimlanan “Homo
Ludens” (Oyun Oynayan Insan) adli kitabinda “oyunun tiim insanlarin ortak degerlerinden
biri oldugu” diisiincesini ileri slirmiigtiir. Huizinga ileri stirdiigii bu tezde “Homo Ludens”
tanimlamasini, “Homo Sapiens” (akilli insan) ve sonrasinda “Homo Faber” (lireten insan)’in
ardindan gelen bir kavram olarak ileri siirmiis ve insanin oyun ile olan iligkisine
odaklanmistir. Huizinga’ya gore oyun, kiiltiirden de 6nce var olmus hatta insan uygarligi oyun
sayesinde sekillenmistir (Huizinga, 2017). Bu baglamda bakip, oyunun giiniimiizdeki énemi
diistiniildiiginde, oyunun insan kiiltiirinde 6nemli bir yere sahip oldugunu ve hatta kimi
zaman kiltlirii sekillendirdigini sdylemek miimkiin olmaktadir. Oyunun kiiltiir {izerindeki
etkisi ve oyun oynayan bir tiir olarak Homo Ludens, pazarlama ve egitim sektorii bagta olmak
tizere pek ¢ok sektdrde oyun veya oyunlagtirmaya neden yer verildigini agiklamayr miimkiin
kilmaktadir.

Oyun kavrami ve oyun oynama eylemi tarih boyunca 6nemli bir yere sahip olmusken,
bu kavramin giiniimiizde bu denli popiiler hale gelmesinde ve bir strateji olarak pazarlama
alaninda kullanilmasinda gelisen dijital teknolojilerin etkisi biiyiiktiir. Dijital teknolojilerin
gelisimiyle paralel olarak gelisim gosteren video oyun teknolojisi, 6zellikle geng kusak olmak
tizere toplumun birgok kesimi igin bir aktiviteye donilismiis ve kendine has bir video oyun
kiiltiirii olusturmustur. “Oyunlagtirmanin yakin zamanda popiiler bir yaklasim olarak ortaya
cikmasinin sebebi ozellikle dijital oyunlarin yeni teknolojilerle ortaya ¢ikmasi, dijital oyun
pazarinin biiylimesi ve bu baglamda yapilan dijital oyunlara karsi artan bir ilginin ve
bagimliigin olusmasidir” (Bozkurt ve Kumtepe, 2014). Bilgi Teknolojileri ve Iletisim
Kurumu’nun paylastigi gilincel verilere gore diinyada 1 milyarin iizerinde dijital oyun

kullanicist bulunmakta®® ve bu oran giderek artmaktadir. Xbox’un 2010 yilinda g¢ikardig

Lhttps://www.btk.gov.tr/haberler/1-milyarin-uzerinde-insan-dijital-oyun-oynuyor (erisim tarihi: 20.02.2019).
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Kinect modeli, 60 giinde 8 milyon adet satarak Guinness Rekorlar kitabina en hizli satilan
elektronik iiriin olarak girmistir. Bu durum oyun sektoriiniin geldigi nokta ile ilgili 6nemli
veriler sunmaktadir.

Oyunlastirma teriminin pek ¢ok tanimi olmasina ragmen genel olarak “dijital oyun
unsurlarimin kullanict deneyimini ve kullanictya yonelik cekiciligi arttirmak igin oyun
baglami disindaki durumlarda kullanilmasi” seklinde ifade edilmektedir (Akt. Bozkurt ve
Kumtepe, 2014). Bu tanimlamanin yani sira sadece oyun baglami disindaki durumlarda degil
oyun ve oyun baglami disindaki durumlarda seklinde genisletmek anlam bakimindan daha
kullaniglt olmaktadir. “Oyunlastirma ile ilgili yapilan tanimlarin benzer noktasi, bireylerin
motivasyonunu arttirarak stirece dahil olma istegini artiran ve siireci ¢ekici hale getiren
uygulamalar olmasidir” (Xu’dan Akt. Bozkurt ve Kumtepe, 2014).

Oyunlastirmanin yeni bir kavram olmasina ragmen bu kadar popiilerlesmesinde dijital
teknolojilere ve internete adapte olmus dijital yerliler veya netandaslar gibi tanimlamalarla
anillan postmodern kusagmn etkisi biiyik olmustur. Oyle ki giiniimiizde internet
teknolojilerinin yani sira dijital oyunlarla biiyliyen ve G-nesli (Generation G) olarak
adlandirilan yeni bir nesil ortaya ¢ikmustir (Zicherman ve Linder, 2010). Farkli tanimlamalarla
anilan bu kusagin zamanla yetiskin bireyler haline gelmesi sosyal hayatta daha fazla sz
sahibi olmalarina, kiiltiir iligkilerini etkileyip, tiiketim faaliyetlerinde bulunmalarina olanak
saglamistir. Bu durum firmalarin iletisim bigimlerini degistirmelerine ve bu nesle uygun

deneyimsel stratejiler olugturmalarina neden olmustur.

Oyunlastirma, alan yazinda yeni bir terim olarak kargimiza ¢iksa da bu terimin kaynagi, esasen bilgi
iletisim teknolojileri ile “dijital medya endiistrisine” dayanmakta ve bu kavrami ele alan birbirinden
farkli kuramsal ve pratik ¢aligmalar, alan yazinda oldugu kadar giinliikk yasam igerisinde de her gegen

giin daha fazla goriiniirliik kazanmaktadir (Okmeydan, 2018: 1452).

Deneyimsel pazarlama faaliyetleri kapsaminda diislinlildiiglinde oyunlastirma yaklagimi
miisteriye sunulan deneyimi arttirmaktadir. Ozellikle dijital pazarlama alaninda kullanilan bu
yaklagim miisterilerin dikkatini cekmek ve marka ile duygusal bag kurabilmek i¢in etkin bir
yontem olarak goriilmektedir. Oyunlastirma, karsilikli etkilesime dayanan ve eglenceli
deneyimler yaratmaya odakli yapisi ile modern pazarlamada artan miisteri odakli yaklagim
lizerine konumlandirilmistir. Ozellikle dijital alana asina olan ve video oyun kiiltiiriinii
Oziimsemis neslin hedef kitlesini olusturdugu oyunlastirma yaklasimi, baghlik kurmakta

zorlanan postmodern tiiketici profiliyle iletisime gegcmek igin etkili bir yol olarak




36

goriilmektedir. Modern pazarlamanin uygulamalar1 miisteri ile duygusal bir bag kurmayi,
marka sadakati olusturmay1 ve marka farkindaligini saglamay1 hedeflemektedir (Kotler ve
Keller, 2009). Yapis1 geregi duygusal deneyimlere yol acan, kullanicisi ile bag kurmayi
saglayan ve sadakat olusturabilen oyun uygulamalar1 firmalar i¢in stratejik bir 6neme sahiptir
ve oyunlastirma yaklagimi bu baglamda etkinligini kanitlamaktadir.

Deneyim odakli dijital pazarlama uygulamalari i¢inde etkili i¢erik liretimlerinden biri
olarak goriilen advergame (reklam-oyunu) uygulamasi hikayesel bir kurguyla oriilmiis yapisi
ve oyunlastirma sistematigi lizerinden ilerleyen isleyisi ile dijital deneyim anlatima uygun bir
ornek olarak goriilmektedir. Dijital pazarlama sartlar1 i¢cinde deneyim olusturmak ve rakipleri
arasinda farklilagmak isteyen, dijital ¢aga ayak uydurmus pek cok yenilik¢i firmanin
pazarlama stratejisinde yer alan advergame uygulamalari, miisteri ile marka arasinda duygusal

bir bag kurmaya fayda saglamaktadir.
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IKINCi BOLUM
DENEYIM PAZARLAMASI KAPSAMINDA INTERAKTIF DiJIiTAL REKLAM
UYGULAMALARI: ADVERGAME

Giliniimlizde tliketici kaliplarinda belirgin degisiklikler goriilmektedir. Modern
tiikketici, geleneksel pazarlama ¢abalarindan etkilenmemekte ve tiiketim tercihlerini belirlerken
karsilikli etkilesime dayali, eglence odakli deneyimlere Onem vermektedir. Bu durum
karsisinda, reklam mesajlariin etkili sekilde iletilebilmesi i¢in bir eglence konsepti igerisinde
verilmesi fikri ortaya ¢ikmistir (Maden ve Goksel, 2009).

Teknolojik gelismeler, internetin yayginlasmasi ve gittikce dijitallesen medya
araciligiyla bos zaman etkinliklerinin sanal mecralara kaymasi tiiketicileri genis kitleler
halinde bu alana yonlendirmektedir. Dijital ortamin interaktif ve eglenceli yapist da
postmodern tiiketicinin tam olarak aradigi ortam olmaktadir. Interaktif ve farkli deneyim
uygulamalarina miisait dijital ortam, daha az maliyetli yapisi nedeniyle markalarin da
dikkatini ¢ekmektedir. Dijital mecralar i¢inde interaktif deneyime ve eglenceye uygun yapisi
ile en dikkat ¢eken uygulamalardan biri de dijital oyunlar olarak goriilmektedir. Bu baglamda
markalarin bu alanlarda yer almasi ve oyun aracilifiyla tiiketiciyle iletisim kurmasi

kacinilmaz olmaktadir.

Uriin ve markalarin bilgisayar oyunlar1 icerisinde yer aldigi advergame’ler ve oyun ici reklam
uygulamalari, pazarlama iletisimi ¢aligmalari igerisindeki konumunu giiglendirmektedir. Artik klasik
mecralardaki reklam mesajlari ile dikkatini ¢ekmenin miimkiin olmadig: tiiketiciler, advergaming gibi
bireysellestirilmis, eglence odakli deneyimlere yonelik olan interaktif c¢aligmalari fark etmekte ve

bunlardan etkilenmektedir (Maden ve Goksel, 2009: 241).

Bilgisayar oyunlari teknolojik geligsmeler ile birlikte her gegen giin daha genisleyen bir
kitlenin eglence araci haline gelmektedir. Interaktif deneyimler sunan bilgisayar oyunlar,
tiikketicileri stkmadan, i¢inde yer alan pazarlama c¢alismalari ile tiiketiciyi rahatsiz etmeyen ve
eglendiren bir yapiya sahiptir. Bu baglamda bilgisayar oyunlar1 pazarlamacilar i¢in yeni ve
cekici bir mecra olmakta ve pazarlama iletisimi literatiirii i¢in ise yeni bir gozlem alam
olusturmaktadir. “Artik gen¢ hedef kitleye ulasmanin en etkili yolu oyun i¢i yerlestirilmis
reklamlar ya da web sitesine yerlestirilmis kendine has marka farkindaligi yaratan reklam
oyunlaridir” (Yiiksel, 2007: 318). Oyun ve reklam konseptlerini birlestiren bu reklam
uygulamalar1 eglenceli bir sanal deneyim olusturmasi ile tiiketici agisindan reklamin negatif

unsurlart olmadan gerceklesen bir aktivite olmaktadir. Sagladigi katkilar diisiiniiliince,
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tiiketiciye ulagmak i¢cin mantikli bir yontem olan dijital oyun uygulamalar1 pazarlama iletisimi
icin elzem olmaktadir.
Bilgisayar oyunu igindeki reklam uygulamalar1 ise oyun igi reklam uygulamalar1 (in-

game advertising) ve advergame (reklam oyun) olarak ikiye ayrilmaktadir.

2.1.  Oyun i¢ci Reklam Uygulamalan: (In-Game Advertising)

Oyun ici reklam (in-game advertising) uygulamasi, televizyon programlari ve
sinemadaki marka ve iirlin yerlestirme yonteminin video oyunlarda uygulanmasi olarak
tanimlanmaktadir. Oyun i¢i reklam, oyun araciligiyla reklamin ortaya ¢ikmasidir. Insanlar
oyunu oynadig1 siirede irlin hakkinda daha ¢ok bilgi edinmekte ve reklam, oyun alani ile
birlestirilmektedir (Springer’den akt. Oskay, 2016: 40). Oyun i¢i reklam uygulamasini diger
iriin yerlestirme uygulamalarindan farklilastiran 6zelligi ise oyun oynama eyleminin
yapisindan kaynaklanmaktadir. Oyun i¢i reklam uygulamalari, iiriin yerlestirmeyi interaktif
bir deneyim olan oyun oynama eylemi ile birlestirdigi i¢in hedef kitlenin etkin bir sekilde
marka ile temasa gegmesini saglayarak, sinema veya televizyondaki iiriin yerlestirmelerden
farklilagmaktadir (Maden ve Goksel, 2009: 244). Oyun oynarken edilgen konumdan aktif
konuma gegen tiiketici i¢in oyun i¢i reklam yerlestirmeleri bir reklam uygulamasindan daha
fazlas1 olmakta, yer aldig1 sanal gercekligin bir unsuru haline gelmektedir. Bu durum oyun i¢i
reklamlarin kisileri tiiketime yoOnlendirmesi agisindan sinema ya da televizyondaki benzer
iirlin yerlestirme uygulamalaria kiyasla daha etkili oldugu sonucunu dogurmaktadir.

Oyun i¢i reklam wuygulamasi, uygulama sekli ile advergame’lerden farklilik
gostermektedir. “Oyun reklamin, oyun reklam olabilmesi i¢in tam anlamiyla bir kampanyanin
uzantis1 ya da bagl basina bir marka tarafindan tasarlanmus, iirlin ya da marka tanitimi {izerine
hazirlanmis oyun olmasi gerekmektedir”. 13 Oyun i¢i reklam uygulamalarinda ise {irlin
yerlestirme farkli sekillerde gerceklestirilebilir. Uriiniin kendisi veya markaya ait bir unsur
oyun igerisinde goriilebilir veya oyundaki konusmalar icerisinde iiriin veya markadan
bahsedilebilir (Maden ve Goksel, 2009). Bu durum oyun i¢i reklam uygulamasinin
advergame’e kiyasla daha az maliyetli olmasini saglamaktadir. Ayn1 zamanda {iriin veya
markanin oyunun akisina uygun bir sekilde dahil edilmesi tiiketicinin gerceklik algisina zarar
vermemekte aksine bu gerceklik algisini pekistirmektedir. Oyun gercekliginin bir pargast

olarak sunulan {iriin veya markalar tiiketime yonlendirme agisindan daha faydali olmaktadir.

B hitp://doczz.biz.tr/doc/134671/ali-at%C4%B1f-bir-in-yaz%C4%B1s%C4%B1--reklamc%C4%B1lar-
hi%C3%A7bir-f%C4%B1rsat%C4%B1-ka%C3%A7%C4%B1rm (erisim tarihi: 27.09.2018).
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Dijital oyun sektorii ise stirekli gelismekte olan bir sektordiir. Sektoriin teknolojik
geligsmeler ile birlikte gercekeiligini daha da arttirmasi, bu oyunlar1 oynayanlarin gergeklik

algisini da etkilemektedir:

Bilgisayar oyunlar1 kendi icerisinde kendi gercekligini yaratmakta ve markalarin oyunlar igerisinde yer
almas1 oyunun ger¢ek hayat ile iligkilendirilmesini saglayarak bu gercekligi daha da arttirmaktadir.
Oyun igerisinde karakterler kullandiklar1 markalar ile 6zdeslestirilmekte, markalar karakter ve izleyici

arasinda sosyal bir bag kurulmasi saglanmaktadir (Maden ve Gdoksel, 2009: 245).

Tiiketicinin video oyun igine yerlestirilmis marka veya irlinlii 6zdeslestirmesi, pazarlama
caligmasiin etkisini daha da arttirmaktadir. Bu sayede tiiketici bir pazarlama calismasina
maruz kaldigim1 diisiinmemekte ve reklam i¢indeki marka veya liriine kars1 daha pozitif bir
ilgi gelistirebilmektedir. Giiniimiizde 6zellikle ¢ocuk ve geng hedef kitleye ulasmanin en etkili
yollarindan biri ya oyun i¢i yerlestirilmis reklamlar ya da internet sitesine yerlestirilmis
kendine 6zgli marka farkindali§i yaratma yetenegi olan oyun reklamlardir (Yiiksel, 2007).
Glass 2007 yilinda yaptig1 arastirmasinda ig¢inde reklam yer alan bir oyun oynandiktan sonra
kisinin oyundaki markayr digerlerinden daha olumlu c¢agrisimlarla hatirladigini ortaya
koymustur (Mau’dan akt. Maden ve Goksel, 2009: 246). Oyun igi reklam uygulamalarinin
pozitif etkisine Mitsubishi markasinin Lancer isimli modelini GranTurismo adli oyunda
sergiledikten sonra oyunu oynayanlar tarafindan arabaya yogun ilgi gosterilmesi ve markanin
arabayr Amerika’ya ihra¢ etme karari almasi ornek olarak gosterilebilir. Goriildigi {izere
markalara ait iirlinlerin video oyun i¢inde dogru bir sekilde yerlestirilmesi, o markaya diger
pek cok pazarlama stratejisine gore daha fazla pozitif getiri saglamaktadir. Ozellikle geng
kitle i¢in dijital oyunlarin etkisi goz oniine alindiginda, oyun i¢i reklam uygulamalariin

Onemi rahatlikla anlagilmaktadir.

2.2.  Advergame (Reklam Oyun)

Bilgisayar oyunu igindeki reklam uygulamalarindan bir digeri de advergame’dir ve
calismanin esas konusunu olusturmaktadir. Advergaming, "reklam" ve "oyun" sézciiklerinden
tiiremis ve bu isimle reklam uygulamasinin igerigi vurgulanmistir. Advergaming Ocak 2000
tarihinde Anthony Giallourakis tarafindan {retilmis bir terimdir ve advergames.com ve
adverplay.com alan adlar ile kullanilmustir. Ilk olarak da Amerika'da yayimlanan aylik bir

dergi olan Wired'te 2001 yilinda "Jargon Watch" késesinde yer almugtir.™*

1 https://www.researchgate.net/publication/264221372_pazarlama_iletisiminde_yeni_yaklasimlar_oyuna_dayali

reklam ve_ornek uygulamalar/ (erisim tarihi: 16.11.2018).
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Advergame diger oyun i¢i uygulamalarindan igerik olarak farklilasmaktadir. Marka ve
iiriin yerlestirme yoOnteminin video oyunlarda uygulanmasi olarak tanimlanan oyun igi
reklamlardan farkli olarak advergame’ler, basli basina marka veya iiriiniin ana fikrine uygun

olarak tasarlanmis igerikler seklinde tanimlanmaktadir:

Advertisement (reklam) ve Game (oyun) kelimelerinden tiiretilen Advergame, adindan da anlasilacagi
gibi reklam igerikli oyun anlamina geliyor. Ancak burada dikkat edilmesi gereken en &nemli nokta
genel oyunlarin igindeki reklamlarin (in game advertising) bu kategoriye girmedigi. Advergame'in
advergame olabilmesi i¢in tam anlamiyla bir kampanyanin uzantisi ya da basl basina kendi olarak
tasarlanmis, iiriin ya da marka tanitimi {izerine hazirlanmig oyun anlamina olmasi gerekiyor (Bir,
2007).

Deneyimsel pazarlama stratejisinin en yeni ¢iktilarindan biri olan advergame’ler ile
hedeflenen, bu uygulamanin interaktif yapisi sayesinde tiiketici ile marka arasinda sanal
kanallar aracilifiyla duygusal bir deneyim kurmaktir. Advergame reklami yapilacak marka
veya Uriiniin tanittmin1 yapmak i¢in 6zel olarak tasarlanmaktadir (Maden ve Goksel, 2009).
Bunlar genellikle online olarak oynanan, kisa siireli ve basit formattaki oyunlardir.
Tiiketiciler, bu oyunlara ¢ogunlukla markalarin sitelerinden veya kampanya i¢in 6zel olarak
olusturulmus sitelerden ulagabilmektedir (Maden ve Goksel, 2009: 245).

Advergame’in ilk uygulamalar1 Amerika’ da ortaya ¢ikmistir. 1980’11 yillarda goriilen
ilk advergame Ornekleri daha ¢ok iirlin ve markanin oyunun igine kisa siireli yerlestirilmesi
seklinde olmustur. Markalarin oyunun i¢ine dahil edildigi ilk oyun reklam uygulamalari,
Domino‘s Pizza‘nin (1989) “Avoid the Noid” oyunu ve 7-Up‘mn (1993) “Cool Spot” oyunu
olarak gosterilmektedir (Nelson’dan Akt. Oskay, 2016: 44). ABD’de ortaya ¢ikan bu ilk
uygulamalar internet {izerinden oynanamadig: i¢in disket ve CD araciligiyla promosyon
olarak verilmistir.

Internetin giderek yayginlagmasi ve pazarlama ¢aligmalarinin dijital alana kaymasi ile
birlikte advergame uygulamalar1 artmaya baslamistir. Advergame modern pazarlama
tekniklerine uygun yapisi ve firmalarin yeni reklam bigimlerine karsi artan ilgisi sayesinde,
markalarin dijital pazarlama stratejilerinde tercih edilir hale gelmistir. 1990 yillarin sonunda
yavag yavas ortaya c¢ikan oyun reklam, 2000'li yillara gelindiginde biiyiik bir sektdr haline

gelmistir.

Son yillarda kurum ve markalarin kendi internet siteleri, kurumun oyun i¢in olusturdugu 6zel internet
sayfasi, oyunla ilgili forum sitelerinde yer alan ve elektronik posta yoluyla yayilan ¢evrim igi oyun

reklam uygulamalarina rastlanmaktadir. S6z konusu oyunlar, ¢esitli isletmelerin sadece kendi markalar1
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ya da sponsor olan birden fazla markanin reklamini yerlestirdikleri oyun reklam uygulamalar1 olarak
dikkat ¢ekmektedir. Giiniimiizde Toyota, Coca Cola, BurgerKing, McDonald’s, Turkcell gibi pek ¢ok
global marka tarafindan bu uygulamalar kullanilmaktadir (Yeygel ve Koseoglu’ndan akt. Oskay, 2016:
46).

Interaktif bir deneyim pazarlama uygulamasi olarak firmalar tarafindan siklikla tercih
edilmeye baglayan advergame uygulamalari, firmalarin tercih veya stratejilerine gore de farklh

uygulama tiirlerine ayrilmaktadir.

2.2.1. Advergame Uygulama Tiirleri

Advergame uygulamalarinin dogru hedef kitleye dogru bir igerikle ulasabilmesi i¢in
uygulanan farkli advergame tiirleri bulunmaktadir. Bunlar, ATL (above the line-¢izgi {istii
oyun reklam) Advergame, BTL (below the line - ¢izgi alt1 oyun reklam) Advergame, TTL
(through the line - ¢izgi boyunca reklam) advergame olarak 3 uygulama tiirtine ayrilmaktadir
(Furtun, 2012: 47).

2.2.1.1. ATL (Above The Line - Cizgi Ustii) Advergame

Ingilizce “above the line” kelimesinin kisaltmasi olan ATL tiiriinde belirli bir iiriin ya
da markaya 0zel iiretilen uygulamalar yer almaktadir. “Bu oyunlarda amag¢ potansiyel
miisterilerin sitede daha ¢ok vakit gecirmesi ve ilgili iirlin veya hizmetten daha ¢ok haberdar
olmasidir” *°

ATL tiirii advergame’lerde oyun kurgusu geregi birbirini takip eden bdliimlerden
olugsmaktadir. Bu tarz video oyunlarina “arcade” denilmektedir. Oyun ilerleyen bir yolculuk
icinde veya gec¢ilmesi gereken seviyeler ile kurgulanmaktadir ve oyun igerisinde firmanin
tirtinlerini dogrudan bir sekilde gormek miimkiindiir.

Marka i¢in 6zel olarak kurgulanan bu tarz uygulamalar genelde marka ile temasin
daha rahat kurulabilecegi alanlarda yer almaktadir. “ATL advergame uygulamasi kurgusu
sayesinde potansiyel miisterilerin firmaya ait sitede daha ¢ok vakit gecirmesi ve ilgili iirlin
veya hizmetten da c¢ok haberdar olmasi amaclanmaktadir” (Oskay, 2016: 47). ATL
oyunlarinda gegirilen zamanin artmasi, advergame’in interaktif yapisi sayesinde uzun siireli
eglence odakli bir deneyimin olugsmasini saglamaktadir. Oyun sirasinda firma veya iiriin ile
ilgili verilen temel bilgiler eglenceli bir deneyim yoluyla miisteriye aktarilmakta ve marka ile

miisteri arasindaki bilgi akis1 gerceklesmektedir.

15 https://www.researchgate.net/publication/264221372_pazarlama_iletisiminde_yeni_yaklasimlar_oyuna_dayali
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2.2.1.2. BTL (Below The Line - Cizgi Alt1) Advergame

Ingilizce “below the line” kelimesinin kisaltmasi olan BTL, kurgusu markanin vermek
istedigi mesaja uygun oyunlara marka veya iriiniin yerlestirilmesi olarak tanimlanmaktadir.
Bu anlamda BTL tiirii, oyun i¢i reklam uygulamalariyla benzerlik gostermektedir. BTL
advergame uygulamalarinin oyun i¢i reklam uygulamalarindan farklilastigi nokta uygulama
seklinden ziyade icerigi ile saglanmaktadir. “BTL tiirii oyunlarda ise genel olarak dikkat
cekmeyi amaglayan sosyal, ekonomik konularla iliskili uygulamalar yer almaktadir. Bu grupta
yer alan oyunlar, normal bir oyun gibi yaymlanir ve oyuncularin o konuyla ilgili daha ¢ok
arastirma yapmalar1 hedeflenir”. 16

BTL advergame’lerde tiiketici ile kurulan iletisim daha smurli olmaktadir. Bu
uygulamalarda tiiketiciye oyun i¢i yerlestirmelerle gorsel bir deneyim yasatmaya
calisilmaktadir. “Bu tiir advergame c¢esitlerinde markalar genellikle gorsel olarak akilda
kalmay1 hedeflemektedir” (Furtun, 2012: 49). Firmalar bu tip advergame’lerde tiiketicinin
oyun ile yasayacagi deneyimi kendi markalar ile 6zdeslestirmeyi hedeflemekte ve bu nedenle

kendi imajlarina uygun oyunlarda yer almaktadir.

2.2.1.3. TTL (Through TheLine- Cizgi Boyu) Advergame

Ingilizcesi “through the line” kelimesinin kisaltmasi olan TTL advergame az goriinen
bir tiirdiir. Cevrim ici oyun sitelerindeki tiriinle veya markayla bagdastirilabilen oyunlara
sponsor olunarak, {irlin gorsellerini ve reklam sloganini oyuncuya ileten uygulamalar buna
ornek verilebilir. Oyun igerisinde oyuncunun BTL oyun reklam tiirlinde reklamlar1 bulunan
bir siteye ziyarette bulunmasi i¢in oyuncuyu ikna etmeye ¢alismaktadir (Akyol, 2010: s. 99).

Bu tiir advergame’lerde hedeflenen tiiketicide merak uyandirmaktir. TTL tarzi
oyunlarda markanin sitesine yonlendirmek i¢in oyunun arka planinda yer alan URL linkleri

bulunmaktadir. Bu mesajlar genellikle oyuncuyu merakta birakacak niteliktedir (Oskay,
2016).

2.2.2. Mesaj iceriklerine Gore Advergame Yaklasimlar

Advergame uygulamalarinda marka ve Ttriinler degisik sekillerde ve oranda yer
almaktadir ve bu durum advergamelerin etkinligini, oynanma siiresini, niteligini
etkilemektedir. Firmanin pazarlama stratejisine, biit¢esine ve advergame’in bu siiregte
iistlenecegi role gore en islevsel yontem tercih edilmektedir. Advergame, {iriiniin pasif bir

sekilde arka plana yerlestirilmesinden oyunun igsel bir pargasini olusturmasina kadar farkli

18 https://www.researchgate.net/publication/264221372_pazarlama_iletissminde_yeni_yaklasimlar_oyuna_dayali
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seviyelerde markanin tanitimima olanak veren uygulamalardir (Dahl’dan akt. Furtun, 2012:
51).

Chen ve Ringel (2001) advergame uygulamalarinda marka veya tiriiniin oyun igine
biitlinlestirilme seviyesine gore degerlendirerek bir siiflandirma olusturmustur. Advergame
mesaj igeriklerine gore ¢agrisim yaklasimi (associative), gorsel ya da illiistrasyon yaklagimi
(illustrative) ve gosterim yaklasimi (demonstrative) olarak ii¢ kategoride siniflandiriimaktadir
(Chen ve Ringel’den akt. Maden ve Goksel, 2009: 26).

2.2.2.1. Cagrisim (Associative) Yaklasim

Cagrisim (associative) yonteminde marka veya iiriinlin gérseli oyunun i¢indeki dekora
yerlestirilmektedir. “En diisiik diizeydeki biitiinlestirmeleri ifade eden ¢agirisim yaklasiminda,
genellikle oyunun arka planinda veya oyun igerisindeki dekorda markanin logosuna yer
verilmektedir” (Furtun, 2012: 52).

Diger yaklagimlardan farkli olarak c¢agrisim yaklagiminda adindan da anlasilacagi
lizere marka veya Uriin oyunun ana igerigini olusturmamakta sadece cagrisim islevi
gormektedir. Bu yaklasimda {iriin oyunun kurgusu veya karakteri ile iligkilendirilecek bir
sekilde yerlestirilerek tiiketiciye sunulmakta ve marka farkindaligi yaratilmaya
calisilmaktadir.

Cagrisim yaklasimi dogru kullanildig: takdirde son derece faydali olabilmektedir.
Uriiniin yerlestirilecegi oyun, marka kimligine uyum sagliyorsa ve markanm vermek istedigi
mesaji  gliclendiriyor ise ¢agrisim yaklasimi  basarili  bir pazarlama stratejisine

doniisebilmektedir.

2.2.2.2. Gorsel ya da illiistrasyon (Illustrative) Yaklasim

[lliistrasyon yaklasimi Chen ve Ringel (2001)’in yaptigi seviyelendirmede ikinci
sirada yer almaktadir. Bu yaklasimda marka veya iiriin, ¢agirisim yaklagimina kiyasla daha
aktif bir sekilde kullanilmaktadir. Tiiketici oyunu oynarken marka veya iiriiniin 6zelliklerini
gorebilmektedir. “Bu yaklagimda, {irlin 6nemli bir rol oynamakta, markaya iligskin objelerin ve
karakterlerin oyun i¢inde kullanildig1 goriilmektedir” (Maden ve Goksel, 2009: 246).

Mliistrasyon yaklasimi &zellikle geng ve ¢ocuk hedef kitle iizerinde etkili olmaktadir.
Yonlendirmeye acik geng hedef kitlenin marka veya iiriinii, video oyun iginde aktif bir sekilde
kullanmalar1 markaya olan baglarini pozitif yonde etkilemektedir.

Markaya iliskin karakterlerin olusturulmasi ve bu karakterlerin sanal gergeklik iginde
kullanilmasi yeni pazarlama stratejileri dogrultusunda pek ¢ok fayda saglamaktadir fakat bu

durum bazi zararlarn da beraberinde getirebilmektedir. Illiistrasyon advergame
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uygulamalarinda marka veya {iriin i¢in olusturulan karakterin 6n plana ¢ikmasindan dolay1
iiriinii golgede birakarak, hatirlanmasini zorlastiracagi yoniinde tartismalara rastlanmaktadir

(Yeygel ve Koseoglu, 2006).

2.2.2.3. Gosterim (Demonstrative) Yaklasim

Chen ve Ringel (2001)’in yaptig1 siniflandirmaya gore “en yliksek seviyedeki
biitiinlestirmeler ise, oyuncunun {iriinii oyun igerisinde aktif olarak kullanmasini igeren
gosterim yaklasimidir” (Maden ve Goksel, 2009: 246). Bu yaklasimda marka veya {iriin
tamamen oyunun iginde yer almakta ve oyuncu {riini kullanabilmektedir. “Gdsterim
yaklagimi oyuncunun {iriinii oyun igerisinde aktif olarak kullanmasini icermektedir. Bu tip
oyunlarda tiiketiciler {iriinle birebir etkilesim kurmaktadir” (Akyol, 2010: 105).

Gosterim yaklasimda sanal yontemlerle etkilesim aktif bir sekilde kullanilmaktadir.
Video oyunlarinin dijital smirlar1 i¢inde tiiketiciye iirlinle deneyim yasama olanagi sunmasi
acisindan dikkate deger bir yaklasim olarak goriilmektedir ve giiniimiizde pek ¢ok yenilik¢i
firma tarafindan kullanilmaktadir. “Diger advergame uygulamalarinda iiriin ya da marka
dogal ve tesadiifi yollardan gosterilse de, gosterim yaklagiminda, {iriin temel 0ge olarak
sunulur ve tiiketicilerin trilinle etkilesime geg¢meleri icin ¢agri yapilir. Bu sayede mesajin
etkinligi de desteklenmis olur” (Akyol, 2010: 105).

Bu yaklasima 6rnek olarak Nike'iln Nike Shox basketbol ayakkabilarinin 6zelliklerini
tilkketicilerine test ettirme imkani1 sundugu iic boyutlu bir basketbol advergame uygulamasi
gosterilebilir. Oyun icinde tiiketiciler istedikleri Nike Shox ayakkabisini segip, {irlinli birebir
tecriibe edebilmektedirler. Oyun igerisinde birbirini izleyen her boliimde tiiketiciler istedikleri
Nike Shox ayakkabisini se¢ip deneyimleyebilmektedir (Chen, Ringel, 2001).

Advergame’in bu interaktif yapisi tiiketicilerin video oyunlar aracilifiyla sanal
gerceklik icinde bir tiikketim deneyimi yasamasina olanak saglamaktadir. Interaktif deneyim
olgusu advergame uygulamalarinin kisa siirede firmalar tarafindan tercih edilir bir uygulama
olmasini saglamistir. Bu gelisimin daha iyi anlasilabilmesi i¢in bir sonraki bdliimde

advergame’in pazarlama sektoriinde kat ettigi yol incelenecektir.

2.3. Advergame’in Pazarlama Sektoriindeki Gelisimi

Daha 6nce de bahsedildigi gibi advergame, ilk olarak, Amerika'da yayimlanan aylik
bir dergi olan Wired'te 2001 yilinda "Jargon Watch" kosesinde yer almistir ve bu sekilde ilk
defa bir kavram olarak literatiirdeki yerini almistir. Bu adi almadan ¢ok daha onceleri de
orneklerine rastlanan advergame uygulamalari, ilk uygulandigi zamanlarda daha ¢ok

cocuklara yonelik eglence odakli igeriklerden olmustur. Sektdriin giderek dijitallesmesi ile
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advergame kavrami basli basina bir pazarlama stratejisi haline gelmis ve hedef kitlesine

yetiskinleri de almaya baslamistir.

Ortaya c¢iktig1 ilk zamanlar ¢ogunlukla c¢ocuklar ve genglere yonelik iirlinler i¢cin kullanilan “oyun
reklam”lar, zamanla {irliniin hitap ettigi yas grubu ve {iriin 6zelliklerini bagdastiran; hedef kitlenin
sosyal merak ve zevkleriyle birebir ortiisen kampanya bazli oyunlarin gelistirilmesiyle, yetiskinlerin de

ilgisini cekmeyi basarmistir (Aktas vd., 2010: 657).

Advergame uygulamalari, Kool-Aid ve Pepsi iiriinlerinin 1980’lerin baslarindan
itibaren Ozellikle Atari 2600 ic¢in gelistirilen oyun disketlerinde promosyon olarak
dagitilmasiyla baslamistir. O zamandan bugiine promosyon karakterleri iizerinde oyunlar
gelistirilmis ve cesitli yollarla tiiketiciye ulastirilmistir (Ilgin, 2013). Advergame’e ait bu ilk
uygulamalarin  1980’ler ile birlikte pek ¢ok marka tarafindan uygulandigini gdérmek
miimkiindiir fakat bu 6rnekler daha ¢ok oyun igi yerlestirmeler seklinde saglanmigtir. O
donemlerde daha ¢ok disketler araciligiyla dagitimi saglanan advergame uygulamalarinin
bilinen ilk disket 6rnegini American Home Foods Chef Boyardee markasi yapmistir
(Kaymak, 2006). Marka veya iriiniin oyunun akisina dahil edildigi ger¢ek anlamdaki ilk
advergame uygulamalar1 ise Dominos Pizza’nin (1989) Avoid the Noid ve 7-Up’in (1993)
Cool Spot olarak gosterilmektedir (Nelson’dan Akt. Oskay, 2016: 44). 1980’lerin basindan
itibaren baslayan oyun ve reklam iligkisinin diinyanin 6nde gelen markalarinin tercih etmesi
ile birlikte ¢ok hizli bir gelisim gosterdigi ve bir¢cok uluslar arasi firma tarafindan

benimsendigi goriilmektedir (Ilgin, 2013),

Tablo 2.1 Advergame'in Tarihsel Gelisimi (Ilgin, 2013: 28).

MARKA OYUN YIL TURU
DOMINOS YO! NOID! 1990 Video Games
MC DONAL’S M.C. KIDS 1991 Video Games
CHEETOS CHESTER CHEETAH: TOO COOLTO FOOL 1992 Video Games
7-UP COOL SPOT 1993 Video Games
PEPSICO PEPSIMAN 1999 Video Games
BURGER KING SNEAK KING 2006 Video Games
BURGER KING | POCKETBIKE RACER 2006 | Video
Games
BURGER KING BIG BUMPIN 2006 Video Games
UNIVERSAL TOM CLANCY’S GHOST RECON ADVANCED | 2007 Video Gamet
STUDIOS WARFRIGHTER
COCA COLA GUITAR HERO (Barack Obama) 2007 Video Game
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2000’11 yillarla birlikte dijital teknolojinin ve internetin gosterdigi gelisim advergame
ve diger dijital uygulamalarinin yapisinin degismesine sebep olmus, igerik ve kalite agisindan

onemli degisimler goriilmiistiir.

90°larin sonuna gelindiginde internetin giderek yayginlagsmasi firmalar agisindan internet reklamlarinin
Onemini biiyiik oranda degistirmesinin yani sira hizla arttirmasini da saglamistir. Baglarda statik metin
ve grafiklerden olusan bannerlar 2000’ li yillara gelindiginde yerini animasyonlara, akici video ve akict
miizik gibi zengin unsurlara birakmustir. En popiiler reklam formati olan bannerlar bu 6zelligini
korumaya devam ederken interaktif oyunlar, online yarismalar ve e-CRM gibi birgok farkli uygulamada

interaktif pazarlama araglar1 arasinda yerlerini almigtir (Soytiirk, 2008: 80).

Internetin yapis1 ve sundugu imkanlar geregi interaktif bir yapiya kavusan advergame
uygulamalari, bu mecrada kendine daha fazla yer bulmustur. Glinlimiizde deneyime dayali bir
pazarlama calismalarinin i¢inde yer almaya baslamis ve bu dogrultuda firmalar tarafindan
tercih edilir hele gelmistir.

Advergame uygulamalarinin dijital pazarlama diinyasinda alaninda kisa siirede gelisim
gostermesinde oyun sektdriinilin giderek biiyiimesi, firmalarin bu gibi yeni reklam bi¢imlerine
artan talebi ve advergame uygulamalarin {iretilmesinin kolayhigi gibi nedenler O6ne
striilmektedir. Tiirkiye’de de son yillarda bagsarili advergame uygulamalarina rastlamak
miimkiindiir. Pazarlamanin global dogas1 geregi uluslararasi birgok firmanin Tiirkiye
ayagindaki pazarlama stratejilerinde advergame uygulamalarina yer vermesi bu

uygulamalarin Tiirk firmalar tarafindan da tercih edilmesine neden olmaktadir.

2.3.1. Tiirkiye’de Advergame ile Tlgili Gelismeler

Diinyanin biiylik bir kisminda oldugu gibi Tiirkiye’de de internet kullanimi yillar
icinde hizli bir gelisim gostermis ve dijitallesme olgusu ililkemizde de ilizerinde durulmasi
gereken onemli bir konu haline gelmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) 2018 yilinda
yaptig1 aragtirmaya gore Turkiye’de internet kullanan bireylerin orani yiizde 72,9 ulagsmistir.
Yine TUIK’in hane halk: bilisim teknolojileri kullanim arastirmas1 sonuglar1 incelendiginde
2018 yilinda hanelerin ylizde 83,8’inin evden internet erisimine sahip oldugu goriilmektedir.
Bu durum her 10 haneden 8’inin internet teknolojisine sahip oldugunu gostermektedir.

Tiirkiye’de giinliik ortalama internet kullanim ise 7 saat 9 dakika olarak belirtilmistir."’

17 http://www.tuik.gov.tr/Start.do (erisim Tarihi: 06.03.2019).
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Gelismekte olan iilkeler bazinda bakildiginda bu oranlar yiliksek bir internet kullanimi
olduguna isaret etmektedir.

Tiirkiye’de internet kullanim oranlarinin yiiksekliginde etkili olan en Onemli
faktorlerden biri de akilli telefon kullanimi olarak goriilmektedir. Dijital medya platformu
“HootSuite” ve kiiresel olgekte hizmet veren dijital medya ajanst “WeAreSocial” tarafindan
yayinlanan “Digital in 2018 raporuna gore niifusun ylizde 77’si akilli telefon kullanmaktadir
ve ayni rapora gore mobil internet kullanan sayisi 51,5 milyon olarak belirlenmistir.*® Bu
durum niifusun biiylik bir ¢ogunlugunun giin i¢inde mobil olarak internet kullandigini
gostermektedir. Giinliik kararlarmi verirken, aragtirma yaparken ve ozellikle sosyal medya
kullanimt igin interneti kullanan bireyler ayn1 zamanda interneti gilivenilir bir kaynak olarak
gormektedir. Internet kullanimlarinin énemli bir kismini sosyal medyaya ayiran Tiirkiye’de
2018 yilinda aktif sosyal medya kullanici sayist 51 milyonu asmistir ve bu kullanicilarin
giinliik ortalama sosyal medya kullanimi 2 saat 48 dakika olarak saptanmistir.”® Bu durum
dijital pazarlama stratejilerinin 6zellikle sosyal medya alanina kaymasina veya bu alanlarin bir
duyuru noktasi olarak kullanilmasina neden olmaktadir.

Tiirkiye’deki dijitallesme oranlarindaki yiiksekligin en 6nemli gostergelerinden biri de
tilkede bulunan genc¢ niifus oranmnin fazlaligi olarak goriilmektedir. Yapilan niifus
arastirmalarma gore {iilke niifusunun yiizde 16,1°’ini 15-24 yas grubundaki geng niifus
olusturmaktadir.”® Bu oran, Tiirkiye’nin agirlikli olarak geng bir niifusa sahip oldugunu
sOylemeyi miimkiin kilmaktadir. Bu anlamda bakildiginda dijital teknolojilerin i¢ine dogan
diger bir deyisle dijital yerli niifusun oranmin yiliksek oldugu goriilmektedir. Dijital
yerlilerin fazla oldugu bir demografik yapida firmalarin pazarlamada dijital alana kaymasi
ve pazarlama stratejilerinde dijital Ogelere yer vermesi gerekli olarak goriilmektedir.
Tiirkiye’de son yillarda dijital pazarlama alanina yapilan yatirim oranlar incelendiginde bu
durum dogrulanmaktadir. IAB Tirkiye’nin 2018’in ilk yariyili verilerine gore dijital
reklam yatirimlari, 2017 nin ayn1 donemine oranla yiizde 14 oraninda artarak 1.213 Milyon
TL’ye ulasmustir.? Diinya standartlarina gore yeterli miktarda olmasa da dijital pazarlama
alanina yapilan yatirnmlarin biiyilk bir hizla arttigt ve bu konunun iilkemizde de

onemsendigi goriilmektedir. Ozellikle ¢ogunlugu dijital alanda zaman gegirmeyi seven

18 https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018 (erisim Tarihi: 06.03.2019).

19 https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018  (erisim tarihi: 06.03.2019).

20 https://www.haberturk.com/tv/yasam/haber/1968573-turkiye-nin-genc-nufus-orani-aciklandi (erisim tarihi:
06.03.2019).

2! https://www.iabturkiye.org/2018-ilk-yari-dijital-reklam-yatirimlari-aciklandi (erisim tarihi: 06.03.2019).
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genglerin olusturdugu hedef kitleye ulasabilmek icin pek ¢cok firma eglenceli deneyimlere
dayanan dijital icerikler olusturmaya baslamaktadir.

Geng niifus oraninin fazla oldugu ve teknolojik olanaklara belli bir oranda sahip
olan bir iilkede video oyun Kkiiltiiriiniin gelismesi kaginilmaz olarak goriilmektedir.
“Tiirkiye niifusunun ylizde 25’1 yani 20 milyon insan her giin dijital oyun oynamaktadir”
(Yi1lmaz, 2016: 4). Dijital oyun 2015 yilinda iilke ekonomisinde 400 milyon dolarlik bir
paya sahipken, bu oran 2017 yilina gelindiginde 500 milyon dolara ¢ikmustir. Giderek artan
dijital yerli neslinin katkilariyla bu oranin 2020 yilinda 2 Milyar dolara ulasacagi
ongoriilmektedir (Sarigicek’ten Akt. Akgiin, 2018: 18). Bu veriler iilkedeki video oyun
sektoriiniin onemini gozler Oniine sermektedir. Oyun kiiltiiriiniin {ilkemizde de bu kadar
yogun olmasi ve gen¢ kusagin fazlaligi, pazarlama sektoriiniin video oyun alaninda da
kendine yer edinmesini saglamaktadir. Gilinlimiizde geleneksel pazarlama ydntemlerinin
ozellikle dijital kiiltiire agina, zor begenen ve farkl tiiketim deneyimleri yasamak isteyen geng
kusak iizerinde yeterince etkili olmadig: fikri kabul gérmektedir. Bu yiizden yerli ve yabanci
firmalar Ozellikle dijital mecralarda pazarlama mesajlarini tiiketicinin dikkatini ¢ekecek ve
duygusal bir bag kurmasina olanak taniyacak bir hikayelestirme orgiisii icinde vermektedir.
Bununla birlikte olusturulan hikayeye tiiketiciyi de dahil etmek i¢in oyunlastirma taktigi ile
kurgulanmig pazarlama igerikleri, marka veya {iriinii daha da akilda kalic1 hale getirmektedir.

Bu baglamda bakildiginda geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak dijital
ortamin teknolojik imkanlar1 vasitasiyla igeriginde hikayelestirme ve oyunlastirma 6gelerini
barindiran advergame’ler, tiiketicinin aradig1 veya firmalarin olusturdugu duyusal ve duygusal
deneyimleri sunmaktadir. Bu durum advergame uygulamalarinin diinyada oldugu gibi
Tiirkiye’deki yerli ve global dlgekli firmalar tarafindan da kullanilmasina neden olmaktadir.
Ayrica gelismis bir video oyun kiiltiiriine sahip Tirkiye’de temel igerigi video oyun olan bu
reklam uygulamalarinin firmalar tarafindan pazarlama taktigi olarak kullanilmasi hedef kitle
ile kurulan iletisimi daha etkili hale getirmektedir.

Advergame uygulamasinin Tiirkiye’deki ilk 6rnegi 2000 yilinda Coca Cola firmasi
i¢in iiretilmis “Serin Yer” adli advergame uygulamasi ile olmustur (Yiiksel, 2007: 323). 2006
yilina gelindiginde ise “Tiirkiye’de 250-300 adet ¢evrimici oyun yapilmistir. 2009 yilinda
piyasada yaygmlasan advergame orneklerinin 300 tanesi Tiirkiye’de iiretilmistir”. % Kisa
siirede yasanan bu gelisim firmalarin advergame uygulamalarina karsi1 sergiledikleri tutumu
gdzler Oniine sermektedir. Ilerleyen siirecte Tiirkiye’de pek cok advergame uygulamasina

imza atilmistir ve hemen hemen biitiin sektorlerde advergame uygulamalarina rastlamak

22 http://www.ktu.edu.tr/dosyalar/iletisimarastirmalari_fb022.PDF (erisim tarihi: 12.12.2018).
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mimkiindiir. “Tiirkiye’deki reklam oyunlarinda temsil edilen triinlerin ¢esitliligi sonucunda,
her tiirlii lirlin ve hizmete uygulanabilir oldugu genellemesini yapabiliriz. Diger yandan,
yiyecek, iceceklerle ve hizli tiiketim mallan ile iligkili reklam oyunlarmin yayginligi dikkati
cekmektedir” (Yiksel, 2007: 323). IAB Tiirkiye 2014 yili dijital reklam harcamalarinin
raporuna gore oyun i¢i reklamcilik harcamalari sektor ortalamasinin iizerinde bir biiylime
gostererek 7 milyon liraya ulasmis durumdayken, bu oran 2018 yilina gelindiginde 13 milyon
TL’lik biytlklige erigmistir. 28 Bu veriler firmalar tarafindan advergame uygulamalarina
giderek artan bir ilgi oldugunu gostermektedir. Advergame’in hizli bir gelisim ile pek ¢ok
farkli sektorde uygulanmasinda yapilan kampanyalardan olumlu geri doniisler alinmasinin
etkisi oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de son yillarda yapilan ve kullanicilar tarafindan
begenilmis uygulamalardan bazilari, Efes Pilsen (Artemis'ten Kagis), Gilette (Kiz
Arkadasimin Arkadasi), Lipton (Her Seyi Bilen Kadin), PepsiCo Tiirkiye (Gez géz Sneijder),
Tiirk Ekonomi Bankasi (Zaman Yolculugu), Doluca (Delice Sevenler), Efe Raki (Cal
Oynasin) gibi Tiirkiye’de biiyiilk pazar payina sahip firmalara ait orneklerdir. Bu 6rnekler
olusturdugu etki ve etkilesim ile 6n plana c¢ikan ve firmalar1 i¢in basarili olarak
betimlenebilecek, marka imajina katki sagladig: diisiiniilen kampanyalardir. Ayrica basaril
advergameler, dijital ortam iginde tiiketicilerin duyusal ve duygusal deneyimi yiiksek
seviyelerde yasadig1r uygulamalardan biri olan video oyunlar vasitasiyla marka ve tiiketici
arasinda etkilesimli bir iletisim kurarak, deneyim pazarlamasi anlaminda da basarili 6rnekler
olusturmaktadir. Bu baglamda video oyun ve markanin birlesimi olarak tanimlanabilecek
advergame’lerin deneyim pazarlamasimnin dijital ortamdaki en yenilik¢i ve efektif

orneklerinden oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir.

2.3.2. Dijital Deneyim Acisindan Advergame Uygulamasinin Degerlendirilmesi
Tiiketicilerin ve pazarlamanin zaman i¢inde gostermis oldugu degisimle birlikte artik
firma ile tiiketici arasindaki iletisim siirecinin karsilikli etkilesime dayali oldugu ve tiiketim
eyleminde karar verici mekanizmanin marka veya {iriin ile kurulan temaslar sonucunda olusan
deneyimsel ¢ikarimlar vasitasiyla gergeklestigi goriilmektedir. Zaman iginde gelisen dijital
teknolojinin geldigi boyut, dijital ekonominin biiylimesi, internetin sosyal ve kiiltiirel
iliskilerde yasattigi degisimler sonucunda dijital alan kavrami iliskilerimizin merkezine
yerlesmistir. Biitlin bu gelismeler sonucunda, iliskiler ag1 i¢inde ilerleyen ve sosyal bir yapiya

sahip olan pazarlama ekonomisinin de yoniinii dijitale kaydirmasi kaginilmaz olmustur. Bu

2 https://www.iabturkiye.org/iab-turkiye-2017-yili-dijital-reklam-yatirimlarini-acikladi (erisim tarihi:

11.03.2019).
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durum pazarlama stratejistlerinin ve firmalarin bu alana 6zgii dijital deneyimlerle kurgulanmig
uygulamalarla iletisim kurmalarini giindeme getirmistir.

“Dijital yerliler”, “netandaslar” vb. tanimlamalarla anilan, dijital teknolojilere adapte
olmus, “baglanabilirlik” gibi eylemlerle anilan yeni nesiller ile birlikte ekran (bilgisayar,
tablet, akilli telefon vb.) lizerinden deneyim yasamak, iliskilerini ve kararlarini ekranlar
araciligiyla belirlemek, i¢inde bulundugumuz bilgi ¢aginda rutin davraniglar haline gelmistir.
Dijital ekran kiiltiiri hayatimizin her alaninda yer almakta, gilindelik islerimizde kullanmak
i¢cin, deneyim yasamak i¢in, eglenmek i¢in veya bilgi edinmek i¢in ilk olarak basvurulan arag
olarak karsimizda durmaktadir. Insanlar icin daha az masrafli ve kolay ulasilabilir olan dijital
alan, deneyim ekonomisi i¢in de biiyiik bir dneme sahip olmaktadir.

Dijjital alan i¢inde ekran deneyiminin en fazla yasandigi uygulamalardan biri de video
oyunlar olarak goriilmektedir. “Dijital oyun yelpazesi giderek belli icerikleri “aktaran” yapilar
yerine birer deneyim kaynagi olarak goriilmeye baslanmislardir”.?* Oyun oynama kavrami
yeni nesil arasinda fazlasiyla yayginlasmus ve kiiltiirel bir kavram haline gelmistir. Oyle ki
glinimiizde dijital oyunlarla biiyliyen nesil i¢in G-nesli (Genaration G) tanimlamasi
yapilmaktadir (Zicherman ve Linder 2010). Hedef kitlesinde G-nesli olan pazarlamacilar i¢in
duyulara ve duygulara hitap eden yapisiyla gergekei bir deneyim yasanmasini saglayan video
oyunlar, deneyim pazarlamasi kapsaminda dijital alanda en ¢ok kullanilan kanallardan biri
haline gelmektedir.

Dijital deneyim ve video oyun kiiltiiriiniin bir ¢iktis1 olarak advergame’ler, firmalar
bazinda bakildiginda deneyime dayali pazarlama anlayisinda tiiketici ile iletisim kurmanin
yenilik¢i ve basarili yollarindan biri olarak goriilmektedir. “Tiiketicilere farkli deneyimler ve
eglence sunan mecralar araciligiyla seslenmek firmalar ve reklamcilar i¢in giderek biiyiliyen
bir trend haline gelmektedir” (Maden ve Goksel, 2009: 243).

Ayrica, kiiltiirel 6geler vasitasiyla mevcut tiiketiciler ile duygusal bag kurmaya ¢aligan
firmalar, advergame’ler ile o toplumun sosyal kodlarin1 kendi satig stratejilerinin lehine
cevirmekte ve potansiyel miisterilerin algisin1 boylece manipiile edebilmektedir. Bilhassa bu
oyunlarin igerigine eklemlenen gorsel ve yazili metinlerin birincil anlam (diiz anlam) ve
ikincil anlam (yan anlam) dizilimleriyle kullanicilarina verilecek asil mesajin altyapisi
hazirlanabilmektedir. Ciinkii Barthes (1993: 159-160)’a gore reklam sunumunda iki ana
bildiri vardir. Bunlardan birincil bildiri olarak sunulan yan anlam, ikincil bildiri olarak

sunulan diiz anlamin (asil verilmek istenilen mesajin) etkisini pekistirmektedir. “Birinci

2 https://www.merlininkazani.com/dijital-oyun-deneyimi-panel-bildirisi-haber-49236 (erigim tarihi:

13.03.2019).
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bildiri, ikinci bildiriyi daha ustaca ve daha ince bir bigimde dogal kilma'ya yara[maktadir]”
(Barthes, 1993: 160).

Advergame sitelerinde pazarlamacilarin  yaptigi, sanal ortam iizerinde marka iletisimini
saglayabilecekleri topluluklarin, ortak baglanti degerlerine isaret ederek, yasam bicimi ve kiiltlirii
yansitan bir igerik yaratarak, bu icerik iizerinde pazarlama c¢abalarini gerceklestirmektir. Bunun temel
nedeni de, {riin/hizmet tiiketiminin Otesinde marka ve imge diinyasina bir ge¢is yasanmasidir hig

kuskusuz. (Tarhan, 2009: 85).

Advergame’lerde de bulunan bu yan anlamlar ile verilen kiiltiirel kodlar, tiiketicilerin
duygusal deneyimlerine seslenilecek sekilde kurgulanmakta ve bdylece oyun oynanirken de
kullanicilara kiiltiirel bir deneyim yasatilmaktadir. Hal bdyle olunca, sunulan iiriin veya
markanin hizmetlerine sempati beslenmesine de itici kuvvet olusturulmaktadir. Dijital
deneyim pazarlamasinda iletisimin sanal bir boyutta yasanmasi ve gerceklik algisinin farkli
bir bigimde gergeklesmesi mesajlarin sunum bigiminde degisikligi gerektirmektedir. Bu
yiizden sembolik yan anlamlarla kurgulanmis advergame’ler ile marka veya fliriinden elde
edilen deneyimin daha etkili olmasini saglamaktadir.

Dijital ortamda iiretilen iceriklerde yan anlamlar ve kiiltiirel kodlarin pazarlama
calismalarina basarili bir sekilde uygulanabilmesi ve sembolik deneyimin yasanabilmesi i¢in
bir icerik pazarlamasi olan hikaye anlatimi kullanilmaktadir. “Dijital oyunlar anlatisaldir, ana
anlati alt-anlatirlarla desteklenir” (Dogu, 2006: 367). Kurgusu ve ilerleyisi itibariyle
kullanicin da dahil oldugu, kiiltiirel ve sembolik yan anlamlarla bezenmis advergame’ler bu
tiirden bir hikayelestirmeye uygun bir ortam saglamaktadir. Oyun ve markanin belli bir hikaye
akist icinde ilerlemesi, kullanicinin da bu hikaye akisinin bir parcast olup oyun oynama
eylemini gergeklestirirken, ayn1 zamanda oyun vasitasiyla marka deneyimi yasamasi soz
konusu olmaktadir. Ornek vermek gerekirse Efe Raki firmasmin “Cal Oynasin” adh
advergame uygulamasinda Tiirkiye’de yilbagsi kiiltiirliniin vazgecilmez 6gelerinden biri olan
ve sembolik bir anlama sahip dansoz figiirii kullanilmakta ve oyun hikayesinin ilerleyisi
boyunca Tiirk kiiltlirline ait yan anlamlarla oyunun ilerleyisi desteklenmektedir. “Raki
sofralarinin vazgecilmezi dans6zii evimize getiren oyun” sloganini kullanan oyun, 3 hafta gibi
kisa bir siirede, 1 milyon 315 bin kez, Ocak 2008’den bugiine kadar 3.841.917 kisi tarafindan
oynanmustir” (Tarhan, 2009: 85). Yaratti§1 deneyimin etkisiyle kisa siirede biiyiik bir basariya
ulasan “Cal Oynasin” adli oyun yer verdigi kiiltiirel yan anlam 06geleri ve bu 6gelerin
hikayelestirilmesindeki basar1 sayesinde kullanicilarin dikkatini ¢ekmis ve kampanya dijital

ortamin yarattig1 sosyallesmenin de yardimiyla viral bir hal alarak pek ¢ok kisiye ulagmistir.
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Advergame’ler ayrica kullanicilarina bir sosyallesme deneyimi de saglamaktadir.
Cevrimici hizmet sunan advergame’ler aracilifiyla kullanicilar, mevcut oyun Ozelinde
sosyallesebilmekte ~ ve  tiirli  etkilesimler  aracihigiyla  yasadiklari  deneyimi
cesitlendirebilmektedir. “Sanal uzamda var olan bu oyunlar etkilesimseldir” (Dogu, 2006:

367).

Ozellikle gevrimici oyunlarda, oyuncularin birlikte ortak hedefe karsi miicadele etmeleri ve giiclerini
birlestirmeleri ya da belli kurallar1 ve uzlagimlar: yaratabilmek i¢in bir araya gelmeleri, sanal uzamdaki
oyun kiiltiirinde Michel Maffesolli’nin deyisiyle “yeni bir tiir kabileciligin” ortaya ¢ikmasina da yol
agmustir. Tipki ulusun hayal edilen bir cemaat olmasi gibi, sanal uzamda da imgelenmis ve kurulmus bir

aidiyet tasarimi ve bu kimlik paylasimi ¢ercevesinde oyuncular bir araya gelerek oyun oynamakta,

toplumsal iliskiye girmektedir.(Binark ve Siitcii, 2008: 55).

Bu baglamda bakildiginda farkli kullanicilarla olusan rekabet ortami veya oyun iizerine
gerceklestirilen sohbetler viral etkiyi arttirmanin yaninda marka deneyimi yasayan
kullanicilarin bu sosyal ortam i¢inde marka iizerine ortak tutumlar gelistirmelerini, hatta
markanin ortak savunuculari haline gelmelerini saglayabilmektedir. Ayrica modern hayat
icinde sosyallesmeye yeterince zaman ayiramayan veya sosyallesmeyle ilgili kaygilar
bulunan bireylerin advergame gibi dijital uygulamalar {izerinden sosyallesme deneyimini
yasayabilmeleri daha kolay olabilmektedir.

Advergame’lerin veya genel cerceveden bakildiginda dijital oyunlarin zaman ve
mekandan bagimsiz kodlar araciligiyla meydana getiriliyor olmasi nedeniyle tiir anlaminda
biiyiik bir c¢esitlilige olanak saglamaktadir. Micheal E. Moore ve Jennifer Sward’a gore
“dijital oyunlar; aksiyon, macera, rol oynama, strateji, simiilasyon, arag, spor ve bilmece
olmak iizere sekiz tiire ayrilmaktadir” (Moore ve Sward’dan akt. Binark ve Siit¢ii, 2008: 61).
“Bu tiirler de alt-tiirlere ayrilabilir ve her alt-tiir oynar kitleye degisik oyun deneyimleri [ve]
bunlarla baglantili olarak degisik hazlar temin eder” (Binark ve Siit¢li, 2008: 61). Bu
baglamda bakildiginda temelinde bir dijital oyun olan advergame’lerin deneyim ekonomisi
icinde sundugu c¢esitlilik bakimindan 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir.
Kullanicisina oynadigi oyun tiiriine gore farkli deneyimler yasatmaya miisait olan advergame
uygulamalar1  eglendirici, bilgilendirici, heyecanlandirict  vb. duygu deneyimleri
yasatabilmektedir. Firmalar bazinda bakildiginda ise marka veya iriiniin tiiketicide
uyandirmak istedigi duyguya uygun oyun tiirii ile yasanilan deneyimin marka deneyimini de
arttirilabilecegini sdylemek miimkiindiir. Ayrica marka veya iirliniin karakteristik 6zelligine

uygun bir oyun tirli secilerek (aksiyon, spor vb.) tiiketicinin goziindeki marka
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konumlandirmasini da yapmayr miimkiin kilmaktadir. Bu anlamda advergame uygulamalari
oyun matematigi tizerinden isleyen yapisi ile deneyim cesitliligini yiiksek oranda
tutabilmektedir.

Advergame uygulamalari dijital ortamda deneyim yaratmak isteyen firmalar icin tercih
edilen uygulamalardan biri olarak goriilmektedir. Fakat advergame’in saglayacag: olanaklar
sadece deneyim konusuyla sinirli kalmamaktadir. Dijital alanin en yenilik¢i uygulamalarindan

biri olan advergame’in firmalara sundugu pek ¢ok avantaj bulunmaktadir.

2.3.3. Advergame Uygulamalarinin Pazarlama Avantajlari

Video oyunlara marka veya iiriin yerlestirme teknigi, dijital pazarlama uygulamasi
olarak bir siiredir kullanilmaktadir. Bu yontemin etkinligi pek ¢ok reklam uygulamasi gibi
hala tartisilmakta ve konuyla ilgili alanyazinda farkli diistinceler dile getirilmektedir. Fakat
tilkketicilerle dijital oyunlar araciligiyla etkilesim kurmak, postmodern pazarlamanin kendi
evrimi i¢inde geldigi son noktalardan biri olarak goriilmekte ve giiniimiizde firmalar
tarafindan sik¢a uygulanmaktadir. Kotler tarafindan “Pazarlama 4.0” (2017) olarak
tanimlanan, firmalar ile tiiketiciler arasinda kurulan bu yeni nesil iletisimin bir ¢iktis1 olarak
advergame, etkilesimli deneyimsel pazarlamanin dijital alan i¢indeki yeni yontemlerinden biri
olarak goriilmektedir ve advergame uygulamalarinin firmalara sagladigi birgok avantajdan
bahsetmek miimkiindiir.

Advergame uygulamalarmin sagladigi avantajlar arasinda en oOnemlilerinden biri
olarak veri toplama 6zelligi gosterilmektedir. “Oyunu oynayan kisi, oynama siiresi, sitenin
belirledigi zaman diliminde ziyaret edilme siklig1 vb. veriler hizla toplanir. Hedef kitlenin her
tirli 6zelligi ve iletisim verileri birinci kaynaktan toplanabilir™ (Ilgin, 2013: 29). Tiiketici
verilerinin toplanmasi firmalar i¢in bir veri havuzu olusturmay1 saglamaktadir. Elde edilen
veriler sayesinde hedef kitlesi hakkinda bilgi sahibi olan ve seslenecegi kesimi taniyan
firmanin segmantasyon yapabilmesini kolaylagsmakta, iletisim big¢imini bu bilgiler 1518inda
olusturarak pazarlama stratejisinin daha etkili olabilmesini saglamaktadir.

Advergame uygulamasinin bir diger avantajlarindan bir digeri ise markay1 kolay
hatirlanabilir bir hale getirmesi olarak goriilmektedir. “Reklam mesajinin hem gorsel hem
isitsel bir sekilde verilmesi, markanin hatirlanma orani {izerinde olumlu degisiklik yapar”
(Ilgin, 2013: 29). Oyun reklamlar, oyunu oynayan kullanicilarla etkilesim igerisine girerek,
markanin Uiriin veya hizmetini oyunla bagdastirip daha akilda kalic1 hale gelmesini
saglamaktadir (Oskay, 2016: 47). Birden fazla duyu organina seslenen advergame

uygulamalari, oyunu oynayan kisinin duygusal olarak da siirece adapte olmasi ve hikayenin
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akigt boyunca marka veya iriinle birlikte ilerlemesi gibi ozellikleri de eklenince reklam
mesajlariin akilda kalicilig1 pek ¢ok reklam uygulamasina gore daha fazla olmaktadir.

Advergame pazarlama iletisimi i¢inde olmak isteyen fakat sunduklar1 hizmet itibari ile
iletisim kanallarinda yer alamayan firmalar i¢in bir Ozgiirliik ortami da yaratmaktadir.
Reklami yasakli markalar i¢in hedef kitleye ulasabilecegi bir mecra anlamina gelen
advergame, bu anlamda firmalara 6nemli bir avantaj saglamaktadir. “ilag, icki, sigara gibi
reklam yasakli iirlin gruplar1 olan markalar i¢in hedef kileye ulagmakta etkili ve yeni bir alan
acmistir” (Ilgi, 2013: 29). Tirkiye’de Efe Raki (Cal Oynasin), Efes Pilsen (Artemis’ten
Kagis), Abdi Ibrahim (Sikiysa Yakala) gibi firmalar yasal diizenlemeler nedeniyle geleneksel
mecralarda yer alamazken, yaptiklari advergame uygulamalari sayesinde hedef kitlesi ile
bulusabilmektedir.

Firmalarin pazarlama ¢alismalar1 kapsaminda en ¢ok dikkat ettikleri noktalardan biri
de reklam ve tutundurma faaliyetlerine ayirdiklart maliyet olarak goriilmektedir.
Advergame’ler kodlara dayali, sanal bir diizlemde {iretilen uygulamalar oldugu i¢in mali
acidan kolaylik saglamaktadir. “Oyun reklamlar reklam veren acisindan degerlendirildiginde;
diisiik maliyetli olmasi sayesinde markayr amacina ulastirmada yardimeci olmaktadir” (Oskay,
2016: 53). Dijital alanin firmalara sundugu en biiylik avantajlardan biri olan maliyet azliginin

advergame uygulamalarinin da 6nemli bir avantaji oldugunu soylemek miimkiindiir.

Geleneksel reklamlarla karsilagtirildiginda maliyet olarak hedef kitleye ulasilabilirlik gbéz Oniine
alindiginda oldukca avantajlidirlar. Ozellikle markanin kendi web sitesi iizerinden advergaming
uygulamasi yapiliyorsa maliyet diger reklam araglart icerisinde neredeyse yok denecek kadar azdir.
Eger advergame icin ayr1 bir site kurulduysa maliyet fark edebilir ancak avantajlari géz Oniine

alindiginda mutlaka bir biitge gerekecektir (llgin, 2013: 29).

Advergame uygulamalarinda siirecin basindan sonuna online olarak yiiriitiiliiyor olmasi,
diisiik maliyetin yam1 sira markanin herhangi bir fiziki gerece ihtiya¢c duymadan oyununu
istenilen siire boyunca internette sergilemesine olanak saglamaktadir.

Gilinlimiizde markalarin en biiyiik sorunlarindan biri de ilettikleri mesajlarin
kullanicilar tarafindan dikkate alinmamasi veya yogun bilgi akisi iginde mesajlarinin gézden
kacirilmasi olarak goriilmektedir. Advergame uygulamalari tiiketicilerle daha uzun stireli
iletisim kurulmasini olanak tanimaktadir. Bu durum marka ile gegirilen siirenin artmasina ve
tiiketici ile daha rahat bir diizlemde iletisim kurmaya zemin olusturmaktadir. “Giinliik hayatin

icinde oyun araciligiyla reklam mesajlarinin iletilmesi olarak kullanilan advergame, markaya
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iliskin mesajlarin  dogrudan tiiketiciye iletilmesinde etkin bir role sahiptir”. % Boylece

advergame uygulamalar1 marka farkindaligini arttirma konusunda da firmalara avantaj
saglamaktadir. Bu oyunlar, geleneksel reklam yontemlerinden farkli olarak tiiketici ile marka
arasinda daha uzun sitireli, eglence unsurunun 6n planda oldugu ve goniillii olan bir iligki
kurulmasini1 saglamaktadir. Bu yolla tiiketicinin ilgisi slirekli ve canli tutularak marka
farkindalig1 arttirilmaktadir (Soytiirk’ten akt. Akyol; 2010: 110). Advergame uygulamalari
tiikketici veya kullanici ile kurulan iletisimde pazarlama mesajlarindan ¢ok oyun kurgusu
icinde eglenceli marka deneyimi yasatmak esasi iizerine ilerlemektedir. Bu sayede iletisim
daha samimi temeller lizerine kurulmakta ve reklam olma 6zelligi ikinci planda kalmaktadir.
Bu durum hedef kitle tarafindan mesajlarin daha fazla dikkate alinmasina ve markayla
duygusal bag kurulmasini saglamaktadir.

Dijital alanin pazarlamaya sagladigi en biiylik kolayliklardan biri de iletilerin viral
yayilima ugramasi ve pazarlama isini kullanicilarin kendisi yapmasi olarak goriilmektedir.
Agizdan agiza pazarlama (word of mouth) tarih boyunca firmalar i¢in marka veya {iriinlerin
taninirliginin  artmasinda 6nemli bir etken olarak goriilmistiir. Pazarlama calismalarinin
inanirhigini kaybettigi glinlimiiz toplumunda bireylerin giivenilir bulduklar1 ¢evreleri yoluyla
ulastig1 bilgiler daha dikkate deger ve kalict olmaktadir. Bu durumun daha yaygin oldugu ve
viral paylasimlarin iletisime daha agik bir zeminde gelistigi dijital ortam (mail, sosyal medya,
yorum ve elestiri siteleri, bloglar) agizdan agza pazarlamayr daha farkli ve giiclii bir hale
getirmektedir (Kotler, 2017). Boyle bir durumda firmalara diisen en 6nemli rol, kullanicilarin
kendi aralarinda etkilesime gegecegi veya sosyal cevresi ile paylasmaya deger gorecegi,
eglenceli, deneyime acik icerikler tiretmek olacaktir. Bu baglamda, video oyun prensibine
dayal1 eglenceli deneyimler yasatan advergame igerikleri, dijital alanda en ¢ok etkilesime acik

uygulamalardan biri olarak goriilmektedir.

[Advergame’ler], geleneksel medyaya gore az bir kitleye hitap ediyor gibi goériinse de gergek anlamda
arkadas daveti, tavsiyesi ya da belli ¢evrelerde ger¢eklesen agizdan agiza iletisim yoluyla hem daha
etkili hem de daha biiyiik bir kitleye oyunu dolayisiyla da iiriinii ya da markayr pazarlama s6z
konusudur (Akyol, 2010: 6).

Oyun igerisinde “arkadasina génder” veya “meydan oku” gibi hizli ve basit yonlendirmelerle
kullanicilar yasadiklar1 oyun deneyimini cevresiyle paylasmakta dolayisiyla marka veya

iriiniin daha genis kitlelere ulasmasinin 6nii acilmaktadir. Bu viral yayilima uygun tasarimi

% http://www.ktu.edu.tr/dosyalar/iletisimarastirmalari_fb022.PDF (erisim tarihi: 12.12.2018).
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advergame uygulamalarini diger pek cok geleneksel ve dijital pazarlama uygulamasina gore
daha avantajli kilmaktadir.

Advergame gibi dijital alanda varlik gosteren uygulamalar ile genellikle bu alanda
zaman gegiren, sosyallesen ve deneyim yasayan bireylerle daha kolay temas kurabilmektedir.
Ozellikle oyun oynamay1 seven dijital alan yerlilerinin dikkatini ¢eken bu uygulama, ¢ocuk,
geng ve gencg-yetigkin kitleyle iletisim kurma noktasinda geleneksel uygulamalara gore daha
faydali olmaktadir. Geleneksel pazarlama mesajlarina, siirekli yayilan iletilere karsi daha
negatif diislinceler besleyen, giivenmeyen veya Onemsemeyen geng¢ kesim ile farkli ve
eglenceli pazarlama uygulamalari {izerinden iletisim kurmak giliniimiiz firmalar1 i¢in elzem
olmaktadir. “Artik geng izleyicilere ulagsmanin en etkili yollarindan biri oyun igi yerlestirilmis
reklam ya da web sitesine ilistirilmis kendine has marka farkindaligi yaratan reklam
oyunlandir” (Yiksel, 2007: 318). Ayrica ¢ocuk hedef kitlenin de tercih ettigi advergame
uygulamasi, gelecegin miisterileri arasinda da marka baglilig1 olusturma konusunda stratejik
bir 6neme sahip olmaktadir. Dijital oyun oynama egiliminin giderek arttig1 giiniimiizde, bu
eylemi en fazla gerceklestiren geng kitle ile oyun iliskisi iizerinden iletisim kurmak, firmalara

pazarlama anlaminda 6nemli bir avantaj olusturmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
ADVERGAMEYE YONELIK BAKIS ACISININ INCELENMESI: Y VE Z
KUSAKLARININ KARSILASTIRMALI ANALIZi

Calismanin bu boliimiinde odak grup goriismesi ile katilimcilardan elde edilen veriler
literatiirde deginilen konular ¢ercevesinde belirlenen temalara gore kategorilestirilecektir.
Ardindan c¢alismaya konu olan temalar 1s1ginda ulasilan bulgular betimsel analiz kapsaminda

yorumlanacaktir.

3.1. Bulgular

Antalya ilinde bulunan, Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencileri ile yapilan
odak grup goriigmelerinden saglanan nitel veriler, arastirma kapsaminda yer alan literatiir
tartismalar1 cergevesinde degerlendirilmistir. Degerlendirmenin yapilabilmesi i¢in saglanan
nitel veriler tematik olarak smiflandirilmis ve tablo halinde gosterilmistir. Temalarin
olusturulmasinda ¢alismanin bir ve ikinci boliimlerinde referans alinan literatiir ¢iktilar1 ana
belirleyiciler olmustur. Dolayisiyla ¢alisma boyunca advergame Ozelinde anlatilan dijital
deneyim, karsilikli etkilesim, pozitif marka farkindaligi gibi kavramlar ile secilen temalar
arasinda dogrudan bir iliski vardir. Katilimcilardan elde edilen verilere metin iginde yer
verilerek yorumlamalar yapilmistir. Arastirma verileri, katilimcilarm Kimlik bilgilerinin
gizlilik esasina bagl kalinarak kodlanmis ve ¢alismada bu sekilde aktarilmistir. Bu dogrultuda
goriigmeye katilan Y kusagina mensup bireyler “Y” harfi ile kodlanmis ve “Y1, Y2, Y3, Y4,
Y5, Y6, Y77 seklinde siralanmistir. Z kusagina mensup bireyler ise “Z” harfi ile kodlanmis ve
“Z1,72,73,74,75,76, Z7 seklinde siralanmustir.

Calismanin bulgular boliimiinde arastirma cercevesinde tartisilan konular kapsaminda
belirlenen aragtirma sorulart Tablo 3.1°de goriildiigii gibi temalara ve alt temalara ayrilmig ve

bu temalar dogrultusunda bulgulara yer verilmistir.

Tablo 3.1 Verilerin Analizi Sonucu Ortaya Cikan Tema ve Alt Temalar

1. Tiiketim Iliskilerinde Dijital Pazarlama Uygulamalarin Etkisi Uzerine Goriisler

2.Geleneksel Pazarlama ve Advergame Karsilastirmas: Uzerine Goriigler

3. Dijital Oyun ve Advergame iliskisi Uzerine Goriisler

4.Advergame Uygulamasinda Bigim ve Icerigin Deneyim Algisina Etkisi
4.1. Tasarim Vasitasiyla Olusan Deneyim Algisi
4.2. Kurgu Vasitasiyla Olugan Deneyim Algisi
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4.3. Hikaye Vasitasiyla Olusan Deneyim Algisi

5. Advergame Uygulamasinin Marka Hakkinda Olusturdugu Gortisler
5.1. Advergame Uygulamasinin Marka Farkindaligi Olusturmas1 Uzerine Gériisler
5.2. Advergame Uygulamasimin Marka Hatirlanmasina Etkisi Uzerine Goriisler
5.3. Advergame Uygulamasimin Markaya Getirdigi Avantajlar Uzerine Gériisler

5.4. Advergame Uygulamasinin Markaya Getirdigi Dezavantajlar Uzerine Goriisler

6. Advergame Uygulamasimin Tiiketim Eylemi Olusturmasi Uzerine Tutumlar
6.1. Tiiketim Eylemi Olusturmasina Iliskin Pozitif Gériisler
6.2. Tiiketim Eylemi Olusturmasina iliskin Negatif Goriisler
7.Advergame Uygulamasina Iliskin Y ve Z Kusaklarmin Bakis A¢isinin Karsilastirmasi
7.1. Y ve Z Kusaklarinin Advergame’e Bakis A¢ilarinin Benzestigi Yonler
7.2. Y ve Z Kusaklarinin Advergame’e Bakis Agilarinin Farklilastigi Yonler

3.1.1. Tiiketim iligskilerinde Dijital Pazarlama Uygulamalarin Etkisi Uzerine Goriisler
Y ve Z kusagina mensup katilimcilara yoneltilen “tiiketim iliskilerinde dijital
pazarlama uygulamalarinin etkisi {lizerine goriisleriniz nelerdir?” sorusuna karsilik verilen
cevaplar tahlil edildiginde her iki kusaginda genel olarak ortak bir goriiste oldugu
goriilmustiir. Bu ortak tutum iginde en ¢ok vurgulanan kavram ise “akilda kalicilik” olmustur.
Ozellikle “yeni tiiketiciye” ulasma noktasinda dijital alanin daha “sempatik™ algilandigimni
ifade eden katilimcilar, fark yaratmak isteyen firmalar i¢in de dogru alanlardan biri olduguna

kanaat getirmistir. Baz1 katilimcilarin yorumlari su sekildedir:

Bence yeni seyler denenmesi lazim sonugta siirekli kiiresellesen ve siirekli dijitallesen bir diinyanin
icerisindeyiz. Yeni olan her sey iyi olacak anlamina gelmiyor bu tabi ki ama dijital yontemler daha fazla
akilda kaliyor. Onemli olan yeni seyler gelistirip bunu piyasaya siirebilecek cesarete sahip olmak. Bunu

yapabilen firmalar modern diinyada daha ¢ok 6n plana ¢ikar diye diisiiniiyorum (Z2).

Bir diger katilmer ise dijital iletisimin iginde bulundugumuz teknolojiye dayali bilgi
toplumunun “yan etkisi” oldugunu ifade ederken bunun firmalar i¢in bir tercihten ziyade

“zorunluluk” olduguna odaklanmstir:

Bir de teknolojik gelismelerle alakasi var sanirim. Teknolojinin ve markalarin bunu kullanabilmesinin
de derinlerde etkisi var. Dijital ¢aginda olmamizin bir yan etkisi sanirim. Yeni tiiketiciye ulagmak igin

dijitali kullanmak zorundasin (Y5).
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Bu goriislere katilmakla beraber olaya daha farkli bir perspektiften bakan Y1, Y3 ve Z3 kodlu
katilimcilar dijital uygulamalarin firmalar i¢in faydali olabilecegini fakat diger medya
ortamlarinda oldugu gibi dijital ortamda da reklam imgelerine fazlasiyla maruz kalmanin
kullanicilar i¢in rahatsiz edici oldugunu dile getirmistir. “Artik internette de siirekli karsimiza
¢ikan reklamlar var. Izlemek zorunda kaldigimiz, hicbir sekilde bunlardan kagamiyormusuz
gibi geliyor” ifadesini kullanan Y1 kodlu katilimc1 bu durumun “zarar verici” oldugunu ifade
etmistir. Giiniimiiz bireyleri (tiiketicileri), kent veya metropol diye tanimlanabilecek, niifus
orani yliksek, modern habitatlar i¢inde tarihte benzeri goriilmemis ¢oklukta reklamlar ve bu
reklamlarca yaratilan imgeler tarafindan kusatilmistir. Berger’a gore bireyin bu imgeler

y1gmindan kurtulmasi veya etkilenmemesi neredeyse imkansizdir:

Insan bu mesajlar1 aklinda tutabilir ya da unutabilir; gene de okumadan gérmeden edemez. Bir an
icinde olsa bu mesajlar bellegimizi imgeleme, animsama ya da beklentiler yoluyla uyarirlar. Reklam
imgesi anliktir. Onu bir sayfayr gevirirken, bir koseyi donerken, yanmmzdan hizla gecerken
goriiveririz. Tecimsel reklamlarin bitmesini beklerken televizyon ekranlarinda ¢arpar géziimiize. Hig¢
durmadan yenilenip durmalari, zamana uydurulmalari bakimindan da anliktir reklam imgeleri

(2016:130).

Y1 kodlu katilimci disiincelerine katilan Y3 kodlu katilimci, bu reklam mesajlari tarafindan
kusatilmiglik durumunun firmalara da zarar verdigini ekleyerek “dijital ortamda zaman
geciren insanlarin bu konuda daha bilingli oldugunu ve tiiketicileri reklam mesajlartyla
kusatan firmalarin gézden diistiiglinii” ifade etmistir.

Bu goriislerden farkli olarak, Z4 ve Z2 kodlu katilimcilar, dijital pazarlama
caligmalarinin geleneksel pazarlama ¢alismalarina kiyasla daha az etkili oldugunu One
stirmigstir. Katilimecilara goére bu durumda ana belirleyici etken, Tiirkiye’nin teknolojik

geligmislik seviyesinin yetersiz olmasidir:

Gegmisten aklimda kalan reklamlara bakinca hep geleneksel yontemlerle olanlar geliyor aklima. Cok iyi
reklamlar var geleneksel mecralarda yapilan. Dijital yontemlerin boyle yillara yayilan bir akilda
kalicilik saglayabilecegine inanmiyorum. Sonugta kitlesi ¢ok daha sinirli. Geleneksel yontemlerin daha

fazla insana ulagabildigini diistiniiyorum (Z4).

Sonug olarak, tez kapsaminda goriisme yapilan her iki kusaga ait katilimecilar, dijital
pazarlama uygulamalarinin teknolojik gelismelerin bir yan etkisi oldugunu kanisinda
bulusmustur. Hem Y hem Z kusagindan katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugu, firmalarin

modern tiiketiciyle temas kurmasi noktasinda dijital yontemlerin daha etkili ve sempatik
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oldugunu dile getirmistir. Bu konuda firmalarin cesur ve yenilik¢i bir tavir izlemeleri
gerektigini fakat bu uygulamalara gereginden fazla maruz kalmanin negatif bir etki

yaratacagini da vurgulamustir.

3.1.2. Geleneksel Pazarlama ve Advergame Karsilastirmasi Uzerine Géoriisler

Bir diger soruda katilimcilardan geleneksel pazarlama yontemleri ile advergame
uygulamalar1 arasinda kiyaslama yapmalari istenilmistir. Bunu takiben katilimecilar arasinda
birbirinden farkli goriisler olmasina karsin, ortak kanaat, advergame’lerin “rizaya dayal1” bir
iletisimi oldugu, geleneksel pazarlama yontemlerinin ise izler-kitleyi fazlasiyla edilgen kildig:
tizerine olmustur. Nitekim tiiketicinin rizasina dayali ve kendini daha etkin hissettigi bir
iletisim tiirliniin ortaya ¢ikardig1 alginin daha 1limli oldugu katilimcilar tarafindan siklikla dile
getirilmistir. “Advergame’de rahatsiz olmuyorsun. Sen girip o uygulamay1 oynamayi tercih
ediyorsun. O yiizden bence ¢ok reklam gibi gelmedigi i¢in de biraz daha i1limli yaklagmamizi
saglayabilir” (Y4). Y4 kodlu katilimcinin da ifade ettigi gibi advergame uygulamasinin diger
reklam uygulamalarina kiyasla daha az reklam gibi algilandigr goériisme boyunca diger
katilimcilar tarafindan da ifade edilmistir. Bu ifade dogrultusunda, katilimcilar reklam olarak
algiladiklar1 uygulamalara kars1 bir savunma mekanizmasi olusturduklari gézlemlenmistir. Y2

kodlu katilimci, olusturdugu savunma mekanizmasini su sekilde ifade etmektedir:

Mesela televizyonda bir seyler izlerken gordiigiim reklamlar1 izlemiyorum o sirada telefonumla filan
ugrasiyorum ya da reklamlar bitene kadar bagka islerle ugrasiyorum. Benim i¢in o reklamlar
kagimilmasi gereken seylermis gibi ama Advergame de ben bunu kendi istegimle oynuyorum yani oyun

i¢inde aktifim bagka bir seye odaklanmiyorum (Y2).

Y2 kodlu katilimer gére daha geng bir yasta olan Z1 kodlu katilimci, geleneksel reklamlardan
kacinma noktasinda Y2 kodlu katilimct ile ayni tavra sahip olmakla beraber, geleneksel

yontemlerle advergame arasindaki “poptilarite” farkina dikkat ¢ekmistir:

Bence en 6nemlisi, aralarinda popiilerite farki var. Bu tarz modern yontemler geleneksel yontemlere
gore daha etkili. Geleneksel yontemlerle yaratilan reklamlar dikkat ¢ekmeden unutulup gidebiliyor.
Bugiin gordiigiimiiz ya da daha sonra gorecegimiz reklamlar binlerce digerlerinin arasinda
kaybolabiliyor. Advergame'de oyuncu ile beraber ilerleyen bir siire¢ oldugu i¢in hafizada kendine daha

fazla yer bulabiliyor. Oyunun sonucunu belirlemek bizim elimizde (Z1).

Z1 kodlu katilimc1 “advergame'de oyuncu ile beraber ilerleyen bir siire¢ oldugu i¢in hafizada

kendine daha fazla yer bulabiliyor. Oyunun sonucunu belirlemek bizim elimizde” ifadesi,
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oyun kiiltiiriiyle i¢ice bliylimiis Z kusagi icin 6nemli bir anlam ifade etmektedir. Jos De Mul’a
gore “bir oyunu bir anlatidan ayiran sey, sonucun yazar degil, oyuncunun eylemleri tarafindan
belirlenmesidir” (2008, 93). Z1 kodlu katilimci ile De Mul’un ifadelerindeki ortak nokta,
kullanicinin veya tiiketicinin iletisim i¢inde aktif olmaktan elde ettigi hazzi betimlemektedir.
Aktif olmanin getirisi olan bu haz, geleneksel pazarlama uygulamalari ile advergame

uygulamasini birbirinden ayiran 6nemli bir faktor olmaktadir.

Geleneksel yontemler ile advergame arasinda kiyaslama yapan katilimcilarin
bulustugu ortak ¢ikarimlardan biri de “gen¢ kusaklara ulagmak i¢in advergame’in daha dogru
bir yontem” oldugu ifadesidir (Z3 ve Z4 hari¢). Bu ifade tez boyunca ileri siiriilen

diisiincelerle paralellik gostermektedir:

Ben dijital pazarlama yontemlerinin geleneksele kiyasla biz yeni kusaklara ulasmak i¢in daha dogru bir
yontem oldugunu diisliniiyorum. Sonucta advergame’i istersen oynar istemezsen oynamazsin her sey
bizim tercihimize bagli. Markalarin bizlere bu sekilde yaklagmasinin istegimiz disinda bizi reklamlara
bogmamasinin daha kaliteli bir yontem oldugunu diisiiniiyorum. Bu yonden advergame daha dogru bir

iletisim gibi. Reklamin o hepimizin izlerken hissettigi iticiligini ortadan kaldirtyor ¢iinkii (Z7).

77 kodlu katilimcinin sdylediklerine ek olarak Y1 kodlu katilimei, “bende sdyle bir algi da
olusuyor, en azindan bana ulasmak icin farkli bir yontem tercih etmisler. Bu sempatimi
kazanabilir” seklindeki goriisli, tez boyunca ileri siiriilen tiiketicilerin farkli reklam
yontemlerini daha fazla benimsedigi ve bunu uygulayan firmalarin rekabet ortaminda 6n
plana ¢ikacag diisiincesini destekler nitelikte olmustur.

Advergame’in etkisi ile ilgili bu degerlendirmelere gore tam tersi bir goriis belirten Z3
ve Z4 Kkodlu katilimcr ise geleneksel yontemlerin daha fazla insana ulastigini ve daha etkili

oldugunu ifade etmistir:

Geleneksel yontemler daha biiyiik prodiiksiyonlu oluyor gibi geldi bana. Daha fazla insana ulasabiliyor
geleneksel mecralarla. Ama bu tarz advergame gibi uygulamalar eger ¢ok dikkat cekici bir sey
yapmadilarsa daha az insana ulasabiliyor, belli bir kesim arasinda kalip ilerleme kaydedememe durumu

miimkiin anladigim kadariyla(Z3).

Daha once de ifade etmistim. Gegmisten aklimda kalan reklamlara bakinca hep geleneksel yontemlerle
olanlar geliyor aklima. Dijital bir uygulama olmasindan kaynakli olarak advergame'in boyle yillara
yayilan bir hatirlanma saglayabilecegine inanmiyorum. Tiirkiye’de hi¢ diisiinemiyorum bu modern
diyebilecegimiz uygulamalarin televizyon dergi reklamlarinin ontine gecebilecegini. Geleneksel

yontemlerin daha fazla insana ulasabildigini disiiniiyorum (Z4).
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Advergame’in geleneksel yontemlere gore daha sinirlt sayida bireye ulasacagini ifade eden Z3
ve Z4 kodlu katilimcilar, bu ifadelerini Tiirkiye’de internet hizmetinin ulastig1 kisi sayisinin
Avrupa ve Amerika’ya kiyasla daha az olmasina baglamislardir. Bu diisiincelerinde etkili olan
bir diger etkenin ise advergame uygulamalarinin “geleneksele kiyasla daha basit kaldig1”
goriisii olmustur.

Sonug olarak, her iki kusaga ait katilimcilarin da biiyiik oranda advergame’i daha
sempatik algiladiklar1 ortaya c¢ikmistir. Bu duruma etkisi olan faktorlerden en c¢ok goze
carpani ise advergame’in tiiketiciyle interaktif bir iletisimi benimsemesi olmustur. “Belki
bilgisayar oyununun popiilerligi, oyuncuya bir ihtimal bol miktarda, interaktiflige bagh zevk
sunmasi sayesindedir ve belki de bir seye miidahale edebilmek modern insanin nihai zevkidir”
(De Mul; 2008: 94). interaktif iletisimin bu pozitif etkisi, tez boyunca ileri siiriilen
diistincelerle uyum gostermektedir. Katilimcilarin advergame’i benimsemelerinde etkili olan
bir diger faktdr ise uygulamanin reklam olarak algilanmasinin geleneksel pazarlama
yontemlerine kiyasla daha az olmasi olmustur. Bu algilayis, kullanicilarin uygulamaya karsi
savunma mekanizmasi olusturmasini da engellemis dolayisiyla zihinlerini uygulamaya daha
fazla agmalarini saglamigtir. Daha Once ifade edildigi lizere, tiiketiciyi edilgen olmaktan
ziyade siirecin bir parcasi hatta iireticisi olarak goren firmalar, tiiketici tarafindan daha fazla

kabul gérmektedir.

3.1.3. Dijital Oyun ve Advergame lliskisi Uzerine Gériisler

Uygulamanin yapis1 geregi katilimcilarin en ¢ok iizerinde durdugu temalardan biri
olan dijital oyun ve advergame iligkisi, her iki kusagin da algilama bi¢imlerini dogrudan
etkilemistir. Katilimcilarin ifadeleri 15181inda, oynanan oyunlarin yapisi ile reklamin amacina
ulagmas1 arasinda dogrudan bir iliski oldugu saptanmistir. Video oyun Kkiiltiirline asina
olduklarini belirten katilimeilar, oynadiklar1 oyunlarin kalitesinin ana etkileyici faktdr oldugu
hususunda ortak bir goriis belirtmistir. “Hepimiz pek ¢ok oyun oynadik ve ¢agimiz oyunlar
cag1 ve inanilmaz kaliteli oyunlar oynuyoruz dolayisiyla advergame acisindan diisiiniince
daha gelistirilmis daha stratejik oyunlar yaratildiginda daha fazla insan oynayabilir ve bu
markanin amacima dogrudan hizmet eder diyebilirim” (Y6). Advergame’in oyun oynayan
bireyler iizerinde etkili olacagini ve bu amagcla tasarlandigini diisiinen Y7 kodlu katilimcinin

diistinceleri su sekildedir:

Ben oyun oynamay1 ¢ok seviyorum sanirim bu goriisme de bulunan hemen herkes de bunu soyleyebilir.

Advergame’in oyun temelli bir uygulama olmasi bu anlamda ¢ok zekice. Oyun oynayan kitleyi etkiler
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bence bu uygulamalar. Zaten sanirim amaglar1 da bu dogrultuda oyunla duygusal iliski kuran oyun

neslini yakalamaya cgaligiyorlar (Y7).

Katilimcilarin kendi ifadesiyle “cocuklugundan beri oyun oynuyor” olmalari advergame
uygulamasina sempati duymalarinda etkili olmustur. Hem Y hem Z kusagindan bazi
katilimcilar, odak grup goriismesine baslamadan Once oynatilan M&M firmasina ait
advergame’in onlarda nostaljik hisler uyandirdigini, g¢ocukluklarina ait oyun anilarim
canlandirdigini ifade etmislerdir. Y1 kodlu katilimer asagidaki ifadesinde oyun araciligiyla

saglanan nostalji etkisinden su sekilde bahsetmistir:

Benim en ¢ok dikkatimi ¢eken unsur; M&M ¢ikolata markasinin Siiper Mario’ya benzer bir oyun
yapmasi oldu. Beni biraz nostaljik olarak geriye gonderdi. Bunu sevdim. Baktigimizda M&M'in oyunu
basitti ama bana Siiper Mario’yu c¢agristirdigi i¢in ki su anda bile ben daha karmasik biiyiik

oyunlardansa bu tarz kii¢iik oyunlar beni ¢ocukluguma gétiirdiigii igin daha degerli (Y1).

Y1 kodlu katilimcinin diistincelerine ek olarak Z3 ve Y2 kodlu katilimeilar da oyunlarda
nostaljinin etkisi iizerine “ben oynarken eglendigimi hissettim bu tarz kiigiik oyunlar1 daha
¢ok seviyorum. Mesela oynadigimiz oyunlarin bazilarini eskiden oynadigimiz oyunlara
benzettim o giinler aklima geldi ve bu hosuma gitti (Z3) ve “benim i¢in M&M oyununun
nostaljik yapisi eglenceli oldu hatta su an bile canim o sekerlerden yemek istiyor” (Y2)
ifadelerini kullanmiglardir. Bu ifadeler oyun kiiltiirliniin Y ve Z kusaginda yerlesmis oldugunu
ve bu odak grup goriismesine gelene kadar gecirdikleri zamanda video oyun olgusunun
hayatlarinda 6nemli bir yer kapladigini ifade etmek miimkiindiir. Huizinga, Homo Ludens:
Oyunun Toplumsal Islevi Uzerine Bir Deneme (1995) adli galismasinda oyunun olusturdugu
kiiltiirel etkiye odaklanmistir: “Bizatihi oyun olarak, tamamen biyolojik veya en azindan
tamamen fiziksel bir faaliyetin sinirlarimi agsmaktadir. Oyun anlam bakimindan zengin bir
islevdir. Oyunda, yasamin dogrudan gereksinimlerini asan ve eyleme anlam katan bagimsiz
bir unsur oynanmaktadir. Her oyun bir anlam tasir” (Huizinga’dan akt. Binark ve Siitcii, 2008:
43). Mutlu Binark’in yorumlamasiyla hem metin hem de edim olarak bir anlam yaratan oyun
(2008; 43), dijital alanin kiiltiirel stirece eklemlediklerine ¢arpici bir 6rnek olusturmaktadir.
Oyunlarin kullanicilarinda yarattigi duygusal deneyimlerden biri de rekabet durumu
yaratmasidir. Bizzat oyunun kendisiyle veya baska kullanicilarla yaratilan bu rekabet ortama,
oynayls ediminin katalizorii olmaktadir. Advergame ve oyun iligkisinin getirisi olan rekabet
itkisi, firmalara kullanicilarla veya tiiketicilerle daha fazla etkilesime girme olanagi

tanimaktadir. Z5 ve Y7 kodlu katilimcilar oyunun yarattigi bu rekabet hissine odaklanmistir:
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Oyunda bir akig var. Oyun sizi siirekli olarak bir seye ulastirmaya caligiyor. Yandigimiz zamanda tekrar
oynamaya basliyoruz. Ornegin ben Paramount'un Zombi oyunununu tekrar tekrar oynamaya basladim.
Once skoru 30 sonra 40 yaptim. Sonra siirekli rekorumu kirmaya ¢alisim. Bende bile bdyle bir etki

yarattiysa ¢ocuklarda daha fazla alt yap1 olusturuyordur (Z5).

Keza Y7 kodlu katilimcinin ifadeleri ise su sekildedir:

Ben oyun oynarken en ¢ok rekabeti seviyorum. Diger kullanicilarin yaptig1 skoru gegmek beni tatmin
ediyor. Sanirim bu yiizden oyun basinda ¢ok fazla zaman gegiriyorum. Oynadigimiz advergame’lerde

de boyle bir durum olustu benim i¢in. Bazilarinda basarili olmak i¢in tekrar tekrar oyandim (Y7).

Sonug olarak, katilimeilarin dijital oyun ve advergame iligkisini faydali buldugu ve
yontem olarak uygulanirhiginin altini ¢izdikleri goriilmiistiir. Bu durumda katilimcilarin oyun
kiiltiirline asina olmast ve bu Kkiiltiiriin i¢inde yetismesinin etkili oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Oyun kiltiirii ifadesi Huizinga’nin ¢ercevelestirdigi “Homo Ludens” (Oyun
Oynayan Insan) tanimlamasiyla dogrudan iliskilidir. Homo Ludens terimini Y ve Z kusagina
mensup bireylerle fiziksel bir biitiinliige kavusturmak miimkiin olmaktadir. Ayrica Homo
Ludens’ler oyun deneyimlerinde ilk dénem oyun tecriibeleri vasitasiyla duygusal bir bag
kurabilmistir. Nostalji olgusunun yarattig1 pozitif algi oyuncular (gamer) tizerinde kendisini
gostermistir. Advergame’in algilanisinda oyun kiiltiiriinden faydalandig: bir diger kavram ise
rekabet olmustur. Rekabet ortami tiiketicilerin advergame dolayisiyla marka ile daha fazla

zaman gecirmesinin oniinii agmaktadir.

3.1.4. Advergame Uygulamasinda Bicim ve Icerigin Deneyim Algisina Etkisi

Y ve Z kusagina mensup katilimcilarla yapilan odak grup goriismesi vasitasiyla ortaya
cikan bilgiler gostermistir ki, advergame uygulamasinin basarili bir deneyim algisi
olusturabilmesi i¢in tasarim, kurgu, islenen hikaye baska bir ifadeyle bi¢im ve igerik unsurlari
elzem bir role sahiptir. Bi¢im ve igerigin bilesimi oyun araciligiyla olusan deneyim algisinin

pozitif veya negatif olmasini saglayan ana unsurlardir:

Bir oyunu oynarken en ¢ok dikkat ettigim sey gorsel unsurlar ve hikaye oluyor. Advergame’de her ne
kadar reklam amagcl da olsa bir oyun. Yani oyundan bekledigim seyleri ondan da beklerim. Eger gorsel
ve hikayesel olarak tatmin ediciyse aldigim hisler de o kadar pozitif olur. Bu aslinda tehlikeli de bir
yontem. Sonugta oyunu begenmezsem markay1 da ¢cok umursamam. Biz oyunculari tatmin etmek kolay

degildir. Bunu bagaran markaya saygi duyabilirim (Y7).
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Y7 kodlu katilimcinin da ifade ettigi gibi, reklam olarak advergame uygulamasinin basarisi ile

marka i¢in tasarlanan oyunun her bakimdan kaliteli olmasi arasinda dogrusal bir iligki

saptanmistir. Bu baglamda arastirma kapsaminda advergame’in tasarim, kurgu ve hikaye

(anlatim) agisindan irdelenmesi gerekli goriilmiistiir.

3.1.4.1. Tasarim Vasitasiyla Olusan Deneyim Algisi

Katilimeilara tasarimin deneyim algina etkisine yonelik soru soruldugunda her iki

kusak i¢in de tasarimin deneyim algisini sekillendirme de en 6nemli unsurlardan biri oldugu

sonucu ortaya ¢cikmistir. Katilimeilarin advergame uygulamasina yonelik negatif elestirilerinin

yogunlugu dikkat c¢ekmistir. Pek c¢ok katilimcr tasarim agisindan ¢ogu advergame

uygulamasini zayif bulmustur:

Tasarim agisindan ¢ok basit geldiler (Y4).

Oyunlarin ¢ogu iki boyutlu bence ii¢ boyutlu olsayd: ben daha fazla ilgi duyabilir,
daha fazla zaman gecirip daha fazla oynayabilirdim (Y7).

Oyunlarda ¢ok basit bir ara yiiz var (Y3).

Dijital kalitesi ¢ok iyi degildi bence. Dijitallikten ¢ok yararlanilmamis. Renk ve
cekicilik yok oyunda (Z7).

Oyunlarin basit oldugunu diisiiniiyorum. Kolay oyunlardi (Z4).

Ayrica bu goriislere ek olarak katilimcilarin bir kisminin basit tasarimli oyunlari oynarken

sikildiklar1 ve yogunlasamadiklari goézlemlenmistir. Bu diisiincelere katilan Y6 kodlu

katilimer ek olarak bu durumun markaya zarar verdigini de ifade etmistir:

Bu goriisgmeye gelmeden advergame'leri biraz arastirdim. Oyunlari ¢cogu yavan ve basit geldi. Hepimiz
pek cok oyun oynadik ve ¢agimiz oyunlar ¢agi ve inanilmaz kaliteli oyunlar oynuyoruz dolayistyla
advergame’lerin bu kadar basit oyunlar yaratiyor olmalar1 onlarin hedef kitlesinin azalmasina ya da o
oyunu oynayacak insanlarin daha az olmasina sebep olabilir. Daha gelistirilmis daha stratejik oyunlar

yaratildiginda daha fazla insan oynayabilir (Y6).

Bu duruma karsin bazi katilimcilar, tasarim acisindan daha kapsamli bir yapiya sahip olan

Magnum markasina ait “Hazzin Pesinde” adli oyunu oynadiklar1 sirada daha fazla keyif

aldiklar1 ve goriisme esnasinda daha pozitif tutumlar gelistirdikleri goriilmuistiir:

Ben Magnum’un tasarimi ¢ok begendim. Ciinkii ¢ok uzun uzadiya bir siire¢ (Y6).
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e Magnum oyununun tasarimi daha karmasik, kapsamliydi ve alt yapisi daha iyiyi
gibiydi (Y1).

e Ozellikle Magnum oyununda eglendim onun tasarimi daha iyiydi. Diger basit formatl
oyunlar beni bir siire sonra sikt1 agikgasi (Z5).

e Magnum oyunu benim i¢in diger oyunlara gore daha iyi bir tasarima sahipti durum

boyle olunca ben de biraktigi algi daha da hosuma gitti (Z4).

Bu ifadelere karsin basit formatli olmasina ragmen M&M firmasina ait advergame
katilimcilar tarafindan fazlasiyla begenilmistir. Advergame’in begenilmesindeki en 6nemli
etken nostaljik bir tasarim barinmasidir. M&M firmasina ait oyun, tasarimi ve kurgusuyla
nostaljik bir oyun olan Super Mario oyununa benzemektir. Bu benzerlik, baz1 katilimcilarda

sempati duygusu yaratmis ve tasarimindan kaynakli basitlikler elestiriye tabi tutulmamaistir:

Ama bu soylediginiz insandan insana degigebilir. Mesela benim i¢in 6nemli olan biiyiik tasarimlar
degildi. M&M'in oyunu basitti ama bana Siiper Mario’yu ¢agristirdig1 icin ki su anda bile ben daha
karmagik biiyilik oyunlardansa bu tarz kiiciik oyunlar beni ¢ocukluguma gétiiriiyor. Bu insandan insan

degisebilir bende boyle bir etki yaratir sizde yaratmaz (Y1).

Z kusagina mensup Z3 kodlu katilimer ise tasarimda nostaljik unsurlarin etkisini “ben
oynarken eglendigimi hissettim bu tarz kii¢iik oyunlar1 daha ¢ok seviyorum. Mesela M&M
oyununda eskiden oynadigimiz oyunlara benzettim. O giinler aklima geldi ve bu hosuma
gitti” seklinde ifade etmistir. Z5 kodlu katilimci ise oynatilan bir baska advergame olan
Oracle firmasma ait advergame baska bir nostaljik oyuna baglamistir: “Oracle firmasinin
oyunuydu sanirim. O oyun ban Tetris oyununu ¢agristirdi. Beni o giinlere gotiirdii bu yiizden
oynarken eglendim” seklinde ifade etmistir. Bu durum her iki kusak i¢in de advergame
tasariminda nostaljik unsurlardan pozitif anlamda etkilendikleri ve duygusal bir deneyim
olustugu gozlemini ortaya c¢ikarmistir. Reklamda tasariminda nostaljik unsur kullaniminm
kiiltiirel diizlemde degerlendiren Y7 kodlu katilimci, “G-generation” diye tanimlanan neslin
dijital oyun ile kurdugu bagin zamanla kiiltiirel bir siire¢ haline gelisini advergame

uygulamasi tizerinden aciklamistir:

Basit tasarimli oyunlardan hoslanmadim ama M&M markasinin oyunu erken yaslarda oynadigimiz
Super Mario tarzi oyunlara benziyor. Sonucgta o oyunlarin da tasarimm iyi degildi ama seviyoruz.
Gegmise dair bir ayrint1 gibi, biz bu oyunlarla biiyiidiik, hayatimizda bir yer edindiler. Beni bu tarz
seyler etkiliyor. Anilara seslenmek bu anlamda mantikli bir strateji. Daha 6nce de dedigim gibi oyun biz

yeni nesillerin biraz kiiltiiriine yerlesmis (Y7).
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Advergame uygulamasinin tasarimsal 6zelliklerini bir baska ag¢idan degerlendiren Y5 kodlu
katilime1, firmalarin advergame’leri Ozellikle basit bir tasarima dayandirdiklarini ifade

etmistir:

Ama sdyle bir sey var tam bilmiyorum markalar bunu diisiinerek mi yapiyor. Ug boyutlu ya da biraz
daha detayli oyunlara girdiginde mesela her bireyin interneti veya bilgisayar1 bunu kaldirmayabilir veya
yiikklenmesi zaman alabilir. Bugiin mesela bizim oynadigimiz advergame’lerin agilmasi bir ka¢ dakika
stirse bence cogumuz beklemezdik. Normalde daha detayli oyunlar yapabilecek markalar maddiyattan
kacimacaklarim sanmiyorum galiba bilingli bir tercih. Ozellikle basit yapiyorlar ki hemen zaman

gecmeden tiiketilsin. Hizli hemen girilsin diye galiba (Y5).

Y5 kodlu katilimecinin ifadelerine katilan Y4 kodlu katilimct buna ek olarak, tasariminin basit
olmasinin “daha fazla insan ulagmasi icin strateji dahilinde” olusturuldugu ifade etmistir. Z6
kodlu katilimer ise “cocuklar veya yetiskinlik Oncesi bireylerin de oynayabilmesi i¢in bu
sekilde tasarlanmis olabilecegini” ifade etmistir.

Sonug olarak, katilimcilarin ifadeleri gostermektedir ki, dijital pazarlama iletisimde
kullanilan gorsel materyaller deneyim algisini dogrudan etkilemektedir. Ozellikle video oyun
gibi gorsel aktiviteye dayanan, duyular vasitasiyla deneyim yasatan bir uygulamanin
tasarimsal oOzelliklerinin yeterli ve zengin olmasi1 da elzem goziikmektedir. Basit tasarimli
advergame’ler deneyim algisina zarar verebilmektedir. Fakat bu yarginin gérmezden
gelinebilmesini saglayan bir olgu olan nostalji unsuru, sz konusu bu siirecte kiiltiirel
kodlarmn giicii ile kendini gdstermekte ve basit tasarimlar ile sarmalanmis video oyunlarini
bile cekici kilabilmektedir. Nitekim ‘“nostalji, giiniimiiz diinyasinin yetersizliklerine karsilik
geemisin olumlu degerlendirmelerinin yapildigir bir duygu yapisidir (Tannock’dan akt.
Taskaya, 2013: 9). Oyunun modern neslin kiiltlir yapisina sirayet ettiginden bahseden Y7
kodlu katilimci1 da nostalji vasitasiyla olusan pozitif duygu deneyimi ile E. Illouz’un
“duygular, davranigin derin bir sekilde i¢sellestirilmis ve diisiiniimsel olmayan yonleridir, ne
var ki bunun nedeni iglerinde yeterince kiiltiir ve toplum bulunmamasi degil, aksine
fazlasiyla bulunmasidir” (Illouz’dan Akt. Taskaya, 2013: 3) ifadesiyle denk diismektedir.
Dolayisiyla firmalarin “nostaljinin sahip oldugu belirlilik ve giivenilirlik durumuna iligkin
anlam transferinin iiriine/hizmete yonlendirilmesi niyetiyle” (Taskaya, 2013: 9) advergame
uygulamasinda nostaljik unsurlara yer verdigi gézlemlenmistir. Ayrica bazi katilimcilara gore
basit oyun tasarimlari ile firmalarin daha fazla tiiketiciye ulasabilmesi arasinda dogrudan bir

iliski oldugu belirtilmistir.
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3.1.4.2. Kurgu Vasitasiyla Olusan Deneyim Algisi

Advergame uygulamalarinda tasarim kadar onemli olan bir diger unsur ise kurgu
olarak goriilmektedir. Katilimcilara kurgunun deneyim algisina etkisi ile ilgili soru
yoneltildiginde kurgunun oyuna verilen dikkati ve oynama siirekliligini saglayan ana

unsurlardan biri oldugu sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Kurgu o6zellikle gorsel sanatlarda ¢ok dnemli bir unsur. Oyun da sonugta bir gorsel sunuma dayantyor.
Sahnelerin veya etaplarin nasil kurgulandigi bizi o oyuna baglayan seylerden. Eger kurgu gelisi giizel
yapilmigsa ¢abuk sikilabiliyoruz. Oyun tasarlamaktan pek anlamam ama oyun oynamayi seven biri
olarak sunu ¢ok rahatlikla sdyleyebilirim; tasarim ne kadar iyi olursa olsun basarili bir kurgusu yoksa,

firma oyununu nasil sunacagini bilmiyorsa pek bir anlam ifade etmez(Y4).

76 kodlu katilimcr ise oyunda kurgunun onemini “kurgu aslinda bir anlatim sekli, oyun
oynarken hep bir sonraki sahnede ne olacagini merak ederiz iste bu merakin karsiligini
vermeyi, sizi sasirtmay1 bagarabilen oyunlar efsane haline geliyor” seklinde ifade etmistir.
Katilimcilara oynadiklart advergame’lerin  kurgusu ile ilgili ne disiindiikleri
soruldugunda ise genel olarak tasarimda da oldugu gibi basit bir kurgu tercih edildigini ifade

etmislerdir:

Sanirim asil dertleri oyun degil reklam yapmak oldugu i¢in olabilir ama kurgu anlaminda
advergame’leri pek begenmedim. Ama sonugta video oyun ile reklam yapmayi tercih ettilerse bunlara
dikkat etmek zorundalar. Yoksa iki dakika iginde sikilirsin oyundan. Oynadigimiz oyunlar1 yapan

markalar hepsi ¢ok biiyiik markalar ve daha iyisini yapabilirler (Z22).

Z2 kodlu katilimciya benzer ifadeler kullanan Y2 kodlu katilimcinin diigiinceleri su
sekildedir:

Acik konusmak gerekirse kurgular ¢ok vasatti ben oynarken sikildim. Sanki hep ayni goriintiiler
birbirini takip edip duruyordu. Bir yerden sonra ne olacagini ya da hangi islemi yapacagimi bilmek hi¢
zor degildi. Basit ¢erez nitelikli oyunlardi. Belki niyet basit olmasi olabilir ama eger hedef kitlende

oyun oynamay1 seven, geng insanlar da varsa boyle bir kurguyla karsilarina ¢itkmamalisin (Y2).

Bu negatif goriislere karsin firmalarin bu yontemi 6zellikle tercih ettigini diislinen Z1,
Y3 ve Y4 kodlu katilimcilar diisiincelerini “kurgunun basit olmast markalarin bilerek tercih
ettigi bir sey zaten amaclar kaliteli oyunlar yaratmaktan ziyade olabilecek en hizli ve ucuz
sekilde hedef kitleye ulasmak™ seklinde ifade etmislerdir. Ayrica markanin vermek istedigi

mesajla kurgunun uyum iginde oldugunu savunan katilimcilar da mevcuttur:
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Kurgusu markayla birebir 6zdeslesiyor aslinda. Oracle, viriislere karsi durdugunu gostermesi biling
altinda bir yere de girebiliyor mesela. Hani evet bu marka viriislere karsi ¢ok etkilidir diyebiliyoruz
veya iste Burger King'in diinya kupasi ile es zamanli olarak o kurguda bir oyun yapmasi, bu tarz

ortamlarda ¢ok fazla fast food tiiketilmesi de ayr1 bir strateji basarisi olarak séylenebilir (Y5).

Y6 kodlu katilimeci ise Magnum oyununun kurgu sayesinde oynayan kisiyi oyunun igine

cekebildigini ifade etmistir:

Mesela Magnum’da benim en ¢ok hosuma giden sey; seni diinyanin pek ¢ok farkli yerine gotiiriiyor
yani haritadan Paris'i se¢iyorsun, kadin Paris icinde harcket etmeye bagliyor. Sokaklari o kadinin
gbzlinden gorebiliyorsun. Bu konuda ben kendi hedef kitlesini kurguyla kendi igine ¢ekebilmesini

basarili buluyorum (Y6).

Farkli bir diisiince gelistiren Y1 kodlu katilimeir ise kurguda marka 6gelerinin

fazlaligina dikkat ¢ekmistir:

Ya da kurguyu su sekilde yapsalar; belirli yerlerde marka ile karsilagsam daha ¢ok oyun oynasam
mesela oyunun sonunda belki 6diil kisminda markayla karsilagsam belki biraz daha oyun gibi olsa biraz
daha etkili olabilir. Marka ila gereginden fazla karsilagmak kurgusal anlamda gerceklik algima zarar

veriyor (Y5).

Benzer bir goriise sahip olan Z4 kodlu katilimci ise kendini su sekilde ifade etmistir:

Sonugta firmalar reklamdan farkli, yenilik¢i bir sey yaptiklart iddiasiyla advergame’leri piyasaya
stiriyor. Ama kurgu sadece markaya odakli ilerliyor. En basta bu pek dikkatini ¢gekmiyor belki ama
oynadik¢a kurgulanan her sahnede markanin olmasi beni rahatsiz etmeye bagladi. Eger bu oyunlari

oynayarak daha uzun zaman gegirmemizi istiyorlarsa marka dgelerini biraz azaltmalilar (Z4).

Sonug olarak, advergame uygulamalarinda kurgunun elzem oldugu belirten Y ve Z
kusagina mensup katilimcilar uygulamalarin bu anlamda basarisiz bir deneyim olusturdugunu
ifade etmistir. Buna karsin, yine her iki kusaga mensup katilimcilarin bazilar1 kurgunun
hedefe yonelik oldugunu ve marka imajimmi destekledigi noktasinda goriis Dbirligi
olusturmustur. Fakat kurguda marka 6gelerine fazla yer verilmesinin gerceklik algisina zarar
verdigi de ortaya ¢ikan ana diisiincelerden birini olusturmustur. Bu ifade, katilimcilar
tarafindan advergame’in reklam amagh bir faaliyet olarak kurgulandigin1 anlamis olmalarina

ragmen daha ¢ok oyun olarak algiladiklarini da ortaya ¢ikarmustir.



64

3.1.4.3. Hikaye Vasitasiyla Olusan Deneyim Algisi

Arastirmanin literatiir kisminda tizerinde Ozellikle durulan konulardan biri olan
hikayelestirme, firmalarin rakiplerinden farklilasma arayisinda énemli unsurlardan biri olarak
gorilmektedir. Ayrica hikaye vasitasiyla kurulan iletisimin kisisellestirilmesi, firma ile
tiiketici arasinda duygusal bir deneyim ve bag kurulmasini saglamaktadir. Bu dogrultuda Y ve
Z kusagina mensup katilimcilara advergame’de anlatilan hikayenin marka deneyime etkisi
tizerine gorlsleri soruldugunda her iki kusagin da hikayesini tiiketiciye anlatmay1 basarabilen
firmalarin rakiplerinden farklilagtigi goriisiinde birlestigi ortaya ¢ikmistir. Y2 kodlu katilimci
advergame’de hikaye unsuru kullanimini su climlelerle ifade etmistir: Giiniimiizde bize hikaye
sunamayan markalar basarilt olamiyor gibi geliyor bana. Senin {iriiniiniin aynisindan onlarca
cesit daha var neden seni se¢cmeliyim? Farkin ne? Sanirim bu tarz yontemlerle farklilagsmak
istiyorlar. Z3 kodlu katilimci ise “hikayesini tiiketiciye anlatmayi basarabilen marka
kazaniyor. Bence Advergame tam olarak hikayeyi oyunla bize gecirmek icin denenen bir
yontem” seklinde ifadelerini belirterek advergame’in hikaye anlatmanin oyun hali oldugu
vurgulamastir.

Y7 kodlu katilimer ise advergame’de hikayeyi izlemek veya dinlemekten fazlasi

olduguna dikkat ¢cekmistir:

Ben anlatilan hikayelerin 6zellikle marka imajina destek saglamak i¢in oldugunu fark ettim oynarken.
En azindan oynadigim oyunlarda bunu hissettim. Oyunu oynarken anlatilan hikayeye dahil olmak onu
dinlemek gibi degil de destek oluyormussun gibi maceraya. Sanki o hikayeyi marka ile beraber hayata

gegiriyorsun (Y7).

Y7 kodlu katilimcinin ifadelerine benzer bir ifade sunan Z3 kodlu katilimci, advergame’de
hikaye araciligiyla markaya sempati beslenebilecegini fakat sunulan hikayelerin daha ayrintili

anlatilmasi gerektigini savunmustur:

Oynarken sunu hissettim; marka advergame ile hikayesini oyunlastirtyor ve oynayan kisi bu hikayenin
yeniden {iiretimine katkida bulunuyor. Sen o markanin hikayesini 6ziimsiiyorsun hatta hosuna da
gidiyor. Bence bu siirecin olusmasindaki tek engel hikayelerin yeterince ayrintili olmamasi, yan

hikayelerin olmamasi. Cok fazla tekdiize ilerliyor (Z3).

Advergame’in tekdiize hikaye anlatimindan rahatsiz oldugunu ifade eden Z4 koldu katilimci,
ozellikle Z kusagina mensup bireylerin basit hikaye sunumu nedeniyle eglence deneyimi

yasayamayacaklarini ifade etmistir:
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Ozellikle biz yeni nesil i¢in anlatilan hikayenin ¢ok fazla basit oldugunu diisiiniiyorum. Bizi yakalamak
icin daha kaliteli hikayeler olmali. Sonugta oyun diinyasinin geldigi noktada oyun oynayan nesil i¢in
cok basit geldi bana. Internet sayesinde diinyada iiretilen icerikleri takip edebiliyoruz. Ne kaliteli

hikayeleri olan oyunlar var (Z4).

Bu goriise katilan Z1 kodlu katilimer diistincelerini su sekilde ifade etmistir: “Bence ¢ok basit.
Yani bir hikaye yokmus gibi. Oyun oynama alisik olan bir ¢cocuk bile hikayeyi ¢ok rahat
algilayabilir. Coziilmesi gereken bir olay yok gibi geldi bana”. Bu goriise katilmayan Z5, Y6
ve Y7 kodlu katilimeilar, “anlatilan hikayenin basit ve 6z olmasinin marka amacina hizmet
etmede yeterli oldugunu” ifade etmis ve eklemislerdir: “Advergame sonugta anlik olarak pek
cok kisiye ulagsmay1 amagliyor bu dogrultuda diisiiniince hikayenin basit olmasi ulagilabilirligi

arttirir”.

Bu goriislerden farkli bir goriis belirten Y3 kodlu katilimci daha iyi bir hikayenin

yaratacagi kiiltiirel siirece deginmistir:

Bu oyunlarda ¢ok basit bir ara yiiz var ve konularda ¢ok s1g ama iyi bir hikaye olsa biz bunu oynayanlar
olarak kisisellestirme yoluyla kendi hayatimizdan izler bulabiliriz. Daha iyi bir hikaye anlatilsa bize,
oyuncular olarak iizerine daha fazla konusabiliriz, fikir paylagiminda bulunabiliriz. Kiiltiirel bir siireg

bile meydana gelebilir. Boyle bir sey olsa daha kiymetli olabilir bu uygulamalar (Y 3).

Y 3 kodlu katilimcinin bu ifadesi, iletisim stratejilerinde advergame tarzi bir uygulamayi tercih
eden firmalar i¢in 6nem arz etmektedir. Mutlu Binark, dijital oyun ¢evresinde olusan,
herhangi bir tesvik olmaksizin, kendiliginden meydana gelen, hayran {iretimi kiiltiirel

yapilanmayi su sekilde ifade etmektedir:

Ozellikle devasa cevrimi¢i oyunlarda, oyuncularm belli kurallar1 ve uzlasimlar1 yaratabilmek icin bir
araya gelmeleri, sanal uzamdaki oyun kiiltiiriinde Michel Maffesolli’nin deyisiyle “yeni bir tiir
kabileciligin” ortaya ¢ikmasina da yol agmustir. Bu tiir sanal uzamda kurulan klan yapilanmalarinda,
oyuncularin adeta sanal bir orgiit kiiltlirii yarattiklar1 goriilmektedir. Tipki ulusun hayal edilen bir
cemaat olmasi gibi, sanal uzamda da imgelenmis ve kurulmus bir aidiyet tasarimi ve bu kimlik
paylasimi gercevesinde oyuncular bir araya gelerek oyun oynamakta, toplumsal iligkiye girmektedir

(2008: 55).

Sonug olarak, her iki kusaga mensup katilimcilar, basarili bir hikaye sunumunun
firmay1 rakiplerinden farklilastiracagi noktasinda goriis birligine ulagsmistir. Bu ¢ikarim tezin

literatiir kisminda anlatilan konularla anlamli bir biitiinliik olusturmaktadir. Ayrica
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katilimcilarin anlatilan hikayeye sempati duymalar1 halinde kendilerini siirecin bir pargasi
hatta tireticisi olarak gordiikleri anlagilmistir. Bu durum interaktif bir pazarlama anlayisinin
iirlinli olan advergame’in ana amaglarindan biri olan hedef kitleyi siirece dahil etme siartyla
uyum goOstermektedir. Fakat oOzellikle Z kusagina mensup katilimcilarin advergame’de
anlatilan hikayeleri c¢ok basit ve tekdiize bulduklari, bu ylizden anlatilan hikayeyi
benimseyemedikleri goriilmiistiir. Ayrica iizerinde durulan ve 6nem arz eden bir diger konu,
advergame’de anlatilan hikayenin 1iyi olmasi sartiyla oyuncularin kendi aralarinda

olusturacagi sanal uzamdaki kiiltiirel etkilesimdir.

3.1.5. Advergame Uygulamasinin Marka Hakkinda Olusturdugu Gériisler

Bu boliimde advergame uygulamasini deneyimleyen katilimcilarin marka farkindaligi
ve marka hatirlanmasina etkileri lizerine goriisleri analiz edilmistir. Ortaya ¢ikan bulgular
gostermektedir ki, advergame’de bi¢im ve icerigin sunumu, karsilikli etkilesim oranm1 ve bu

uygulamanin markaya saglayacagi katki arasinda dogrudan bir iliski vardir.

3.1.5.1. Advergame Uygulamasiin Marka Farkindahig Olusturmasi Uzerine Goriisler

Ozellikle giiniimiiz kosullarinda marka farkindalig1 yaratmak, firmalar i¢in daha zor
hale gelmistir. Serbest piyasa ekonomisi i¢inde var olan pek ¢ok firma, rakiplerinin arasindan
styrilip tiiketicilere ulagabilmek icin yeni yontemler denemektedir. Bu tiirden bir yontem olan
advergame, firmalarin farkindalik yaratabilmek i¢in dijital oyun sistematiginden faydalanmak
istemesi sonucunda ortaya ¢ikmustir.

Y ve Z kusagina mensup katilimcilara yoneltilen “advergame uygulamasinin marka
farkindaligina etkisi iizerine goriisleriniz nelerdir?” sorusuna verdigi cevaplar tahlil

edildiginde advergame ve marka farkindalig1 arasinda pozitif bir iliski oldugu saptanmistir:

Kesinlikle evet. Ciinkii bir deneyim yasatiyor. Isin i¢ine beni de katiyor. Benim verdigim kararlarla bir
oyun oynadigim i¢in siirekli markanin gostermek istedigine sen karar veriyorsun. Yani her istedigini
bana gostermiyor, ben bir tercihte bulunuyorum ve bana bir karsiligi oluyor. Bu tarz bir iletisimi

benimle kuran markaya kars1 farkindaligimin artacagina inaniyorum (Y4).

Y4 kodlu katilimcinin gériiglerine benzer bir goriis belirten Y3 kodlu katilimei, advergame’i
su ana kadar maruz kaldig1 reklam ve tutundurma faaliyetlerinden farkli bir konuma koymus

ve bu durumun marka farkindaligina katkisi tizerinde durmustur:

Su ana kadar markalardan gérdiigiimiiz bir iletisim sekli var. Uriin ve hizmetlerini bize empoze etmeye

calistyorlar genellikle. Ama advergame’i bir ekran araciligryla bize dayatmiyorlar. Biz kendi istegimizle
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goriip oynuyoruz. Bu sey gibi kendin ulastigin sey sana sunulandan daha degerlidir ve kendin ulastigin

seyin kiymeti daha fazladir. Bu dogrultuda diisiiniince farkindalik olugmasi gayet dogal (Y 3).

Keza Z7 kodlu katilimcinin ifadeleri de bu dogrultudadir:

Sanirim marka farkindaligi saglamasinin en dnemli nedeni, advergame’in diger reklamlar gibi saldirgan
bir tavirla tiiketime yonlendirmemesidir. Daha ¢ok bakin ben X markasi olarak boyle bir oyun yarattim.
Amacim size Uriinii dayatmak degil markamizla eglenceli zaman gegirmeniz. Bu durum ben de

farkindalik olusturmasinin en énemli nedeni olabilir (Z7).

Bu goriislere ek olarak marka farkindaligina dair pozitif tutum sergileyen diger katilimcilarin

ifadeleri su sekildedir:

Bu kadar ¢ok markanin {iriinii ve reklami piyasada gezinirken bana sevdigim oyunlarla
gelen bir marka kesinlikle art1 bir farkindalik olusturur (Y7).

Artik firmalar farkindalik yaratabilmek igin farkli mecralari kullaniyor. Advergame bu
anlamda basarili bir uygulama (Y6).

Farkli ve yeniligi seven kitlede bir farkindalik yaratacaktir (Z1).

Eglenceli icerikler liretmek farkindaliga faydali olabilir. Advergame’in da amaci bu ve

bagarmast miimkiin (Z5).

Z5,71,Y6, Y7, Z7, Y3 ve Y4 kodlu katilimcilarin aksi bir goriis belirten Z6 kodlu katilimct,

advergame’in yaratacag farkindaligin uzun siireli olmayacag: kanaatindedir:

Oyunlarin kurgusunun basit olmasi bende markayla ilgili bir farkindalik yaratmadi. Yani evet,
biliyorum artik bu markalar1 advergame sayesinde ama gegici oldugunu diisiiniiyorum. Daha uzun siireli
bir farkindalik i¢in daha iyi kurgu, tasarim ve hikaye sart. Bence bu goriismeden kisa bir siire sonra bu
markalara karsi olusan farkindalik azalacaktir. Giin iginde basit g¢erez oyunlari oynayip daha sonra

unutmamiz gibi (Z6).

Z2, Y2 ve Y1 kodlu katilimcilar ise advergame uygulamasmin marka farkindalig

yaratacagini fakat bu durumun sadece oyun oynamay1 seven belli bir kitle arasinda gecerli

oldugunu 6ne slirmiistiir:

Oyun oynamay1 sevenlerde bir marka farkindalig1 yaratabilir ama yine de oynamayan

biiyiik bir kitle var onlarda extra bir farkindalik yaratamaz (Z2).
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e Oyun oynamay1 seven insanlar1 etkileyebilir ve farkindalik yaratabilir ama bence bu
farkindalik sadece oyuncu kitleyle sinirli kalabilir (Y2).

e Advergame sadece oyun oynayan kitlede farkindalik yaratmak istiyorsa tamam ama
geri kalan insanlar otomatik olarak disarida kaliyor. Sonugta oyun oynamayan ¢ok

fazla insan var (Y1).

Sonug olarak, katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda, advergame’in yasattig1 eglence
deneyiminin marka farkindaligini olumlu yonde gelistirecegi sonucu ortaya c¢ikmistir. Bu
¢ikarim literatlir kisminda yer verilen tartismalarla anlamli bir tutarlilik icermektedir. Fakat
bicim ve igerigin basit olmasi, baz1 katilimcilarda advergame araciligiyla olusacak marka
farkindaligina karsi negatif tutum gelismesine sebep olmustur. Ulasilan bir diger onemli
cikarim ise advergame’in hedef kitlesinin sinirli olduguyla ilgilidir. Baz1 katilimcilara goére

marka farkindaligi, oyun oynamayi seven, siirl bir kitle tizerinde olugacaktir.

3.1.5.3. Advergame Uygulamasinin Markaya Getirdigi Avantajlar Uzerine Goriisler
Katilimcilara yoneltilen “advergame uygulamasinin markaya getirdigi diger avantajlar
nelerdir?” sorusuna karsilik verilen cevaplar tahlil edildiginde, katilimcilar tarafindan agizdan

agza (word of mouth) pazarlamay1 miimkiin kilan bir yapida oldugu goriilmiistiir.

Klasik reklam medyada belli bir para karsiligt zaman alip mecrada reklamini yapiyor ama
advergame’de oyunlarla beraber artik o markadan c¢ikip tiiketicilerin bir metas: haline geliyor,
tiketiciler onu devamli flreterek, yayarak, daha da ¢ok herkese ulagilmasini sagliyor aslinda.

Benimsiyor insanlar yani. Agizdan agiza yayiyor (Y3).

Z7 kodlu katilimci ise oyunun pazarlama iletisiminde kullanilmasinin avantalarindan
bahsetmis fakat baska biriyle paylasabilmesine sart olarak advergame’den etkilenmesi

gerektigini Oone slirmiistiir:

Oyun oynadigim bir arkadas grubum var. Begendigimiz oyunlari birbirimizle paylasiyoruz. Advergame
bunu saglayabilir Ama her oyunu paylasmam. Cogu basit. Ama etkileyici bir advergame'i
paylasabilirim. Hatta Doritos’un bir oyunu vardi. Oynaylp begenmistim birkag arkadasima da

Onermigtim. Yani arkadaglarimin da oynamasini istemem lazim (Z7).

Y6, Z2, Z6 ve Y4 kodlu katilimcilar advergame uygulamasini ¢evresiyle paylasabilecegini

fakat burada motive edici unsurun 6diil oldugunu dile getirmislerdir:
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e Sahsen ben bu oyunlar1 paylasmazdim. Ama isin ucunda 6diil, para filan varsa tabi ki
arkadaglarimla paylasmay1 segebilirdim (Z6).

e Bence paylasilmasindaki en biliyiikk etken Odiillerin olmast ben bu amagla
paylasabilirdim (Z2).

e Baz1 advergame’lerde 0diil de oluyor sanirim. Oyunlarinin etkisini bdyle bir
kampanyayla biiyliten markalar daha fazla kisiye ulagabilirler. Agizdan agza

paylasimin Oniinii agar (Y4).

Y6 kodlu katilimer odak grup dncesinde katilimcilara oynatilan Magnum ve Oracle firmasina

ait advergame’lerin, verdigi ddiillerin motive ediciliginden bahsetmistir:

Agizdan agiza paylasim bence de 6nemli bir avantaj. Ben paylasirdim. Hem okudugum béliimle alakali
oldugu i¢in hem de bilgisayar kullanan bir insanim, yazilim igleriyle fazla ilgilenen bir insanim.
Oracle'nin yaratmis oldugu advergame oyununda iyi bir seviye elde ettikten sonra mesela Oracle'nin bir
yillik anti virlis yazilimi veriyor. Dolayisiyla arkadasimin da bundan faydalanmasini isterim. Mesela
Magnum’da 6diil veriyor dolayisiyla ben bu oyunu oynadigimda, bir arkadasimda oynasin o da

kazansin diye paylasabilirim. Odiil bence motive edici oluyor o konuda (Y6).

Katilimcilara gore advergame’in markaya sagladigi bir diger avantaj ise “maliyet
azlig1” olmustur. Her iki kusaga ait 14 katilimcinin 6nemli ¢ogunlugu, “oyunlarin sadece
kodlar iizerine kurulu olmasi, siirecte ¢ok az fiziksel materyale ihtiyag duyulmasi, maddi
olarak onemli bir avantaj saglar” ifadesiyle, dijital alanin markaya sagladigi en 6nemli
avantajlardan biri olan yer ve mekandan tasarrufu 6n plana ¢ikarmigtir.

Katilimeilarin  {izerinde durdugu en Onemli avantajlardan biri de advergame’in
sunduklar1 hizmet itibariyle ana akim medyada yer alamayan firmalara sagladig: tiiketiciye

ulasabilme 6zgiirliigii olmustur. Z3 kodlu katilimc1 bu avantaja deginmistir:

Gorligmeye girmeden dnce oynadigimiz advergame’ler arasinda Efe Raki’nin oyunu vardi. Biliyorsunuz
alkol reklami yapmak yasak iilkemizde. Oynarken de bunu disiinmiistim. Advergame reklam
yapamayan markalara bir secenek olarak da var oluyor. Bu alkol markalari icin énemli. Internette

yayilarak pek ¢ok kisiye ulagabilir ve mesajini iletebilir markalar (Z3).

Keza Y2 kodlu katilimcinin sdyledikleri de bu konuyla iliskilidir:

Bu tarz uygulamalar dijital ortamda var olan televizyonda reklamini yapamayan firmalara avantaj

sagliyor gercekten. Sosyal medyada ayni sekilde yasakli firmalara bir secenek oluyor. Alkol diginda
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daha once de bir ilag firmasinin advergame’ini oynadim. Tabi o zamanlar advergame oldugunu

bilmiyordum. Abdi ibrahim’indi samirim. Advergame sayesinde bana kendini hatirlatmist: (Y2).

Sonug olarak, katilimcilara gére advergame uygulamasi, eglence deneyimine dayanan
yapisi sayesinde dijital alanda zaman gegiren ve burada sosyallesen dijital yerliler tarafindan
yeniden tretilerek paylasima sokulmaya misaittir. Bu duruma katalizér olan unsur ise
advergame’in Ozellikle dijital oyunlarla biiyliyen nesilde (G-nesli) olusturdugu duygusal
deneyim ile hayranlar tarafindan metalastirilarak yeniden {iretilmeye miisait bir yapida
olmasidir. Fakat katilimcilarin bazilar1 paylasmalarini saglayacak itici giiclin 6diil uyaran
oldugunu belirtmistir. Katilimcilara gére advergame’in markaya getirdigi bir diger avantaj ise
ana akim medyada reklam yapma yasagi bulunan alkol, ila¢ vb. firmalarin da
faydalanabilecegi bir paylasim alani yaratmasidir. “Advergame ilag, icki, sigara gibi reklam
yasakli iirlin gruplar1 olan markalar i¢in hedef kileye ulagsmakta etkili ve yeni bir alan
acmustir” (Ilgin, 2013: 29). Ayrica, her iki kusaga mensup katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu
advergame uygulamasini daha az maliyetli oldugu i¢in de avantajli gérmiistiir. Katilimeilar
tarafindan maliyet kiyaslamasi yapilirken firmalarin geleneksel mecralarda icra ettikleri
reklam ve tutundurma faaliyetlerinin tahmini tutarlar1 esas alinmistir. Bu kiyaslama
sonucunda advergame’in kodlara dayali, dijital bir ortamin pargasi olmasi ve bunun getirisi
olarak yer, mekan, demirbas giderlerinin daha az olmasi advergame’i maliyet agisindan

avantajli bir konuma getirmistir.

3.1.5.4. Advergame Uygulamasinin Markaya Getirdigi Dezavantajlar Uzerine Goriisler

Odak grup goriismesine katilan Y ve Z kusagina mensup katilimcilara yoneltilen
“advergame uygulamasinin markaya getirdigi dezavantajlar nedir?” sorusuna verilen cevaplar
analiz edildiginde agirlikla “oyun ve reklamin yan yana olmamasi gerektigi” sonucu ortaya
¢ikmuistir:

Insanlarda ters etki yaratabilme durumu da var. Oyun oynarken amacimiz marka gérmek degil ya da
tiiketimin i¢inde olmak. Amacimiz eglenceli zaman gecirmek. Ama buraya bile sizmis markalar diye bir
diisiince olusursa bu itici gelebilir. Ben sahsen oyun oynarken markalarin beni bogmasini istemezdim

7).

Z4 kodlu katilimer de advergame’in oyun oynarken edinilen sanal gergeklige zarar verdigini

ve bunun Z kusagina mensup insanlarin marka algisina zarar verebilecegini dile getirmistir:
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Biz oyun oynamayi sevenler oyun i¢inde kendimize anlik bir gergeklik yaratiyoruz ve aslinda gercek
diinyadan biraz da uzaklasiyoruz. Bu hosumuza gidiyor. Doksan ve sonrast dogumlu ¢ogu herkes bilir
sanirim bu durumu. Ama bir markanin oyunun hikayesine zarar vermesi o markaya da zarar verir. Her

gordiigiimde oyunda beni rahatsiz eden hali gelir aklima (Z4).

Markanin oyunda anlatilan hikayeye zarar vermesi durumunda bunun marka icin bir

dezavantaj olusturdugunu dile getiren diger katilimcilarin ifadeleri su sekildedir:

e Oyunun diinyasindaki ana gii¢c kaynagi markanin kendi {iriinii. Advergame markanin
kendisi i¢in yaptig1 bir oyun oldugu icin bu bana reklam oldugunu biraz hissettirdi
(Y4).

e Ben oyun oynarken bir markay1 ana gii¢ olarak goriirsem oyundan rahatsiz olabilirim
(Z5).

e Markaya verecegi en dnemli zarar, oyunun i¢inde itici durmasi sanirim. Oyun oynayan
kisiye 6zel bir sey olmali bence markalarin kendini sergiledigi bir alan degil (Z1).

e Markanin bu kadar merkezde olmasi dogru degil. Yan bir unsur olabilirdi bir 6diil

olarak gorsek mesela daha uygun. Ama bdyle oynarken marka gorsellerinden sikildim

(26).

Y4 koldu katilimc1 markalarin bu yontemle oyun oynayan insanlara reklam mesajlarini

empoze ettikleri savint ileri stirmiistiir:

Aslinda bir de sdyle bir durum var. Iyi niyet de kullaniliyor burada. Insanlarin oyun oynamaktaki amac1
farkli olabilir. Burada reklami vermek yanlis bir yontem de olabilir. Ciinkii insanlar buraya bir eglence
amaciyla giriyor ve bakis agisi olarak korumasiz durumda ve bunu bilingsiz bir sekilde empoze edilmesi

yanlis yonlendirilmeye sebep olabilir. Sonugta savunmasiz bir an (Y4).

Z7 kodlu katilmcr ise dijital alanin yatay ve kapsayict bir iletisimi miimkiin kilan yapisi
sayesinde bu alana ait bir uygulama olan advergame’le oyun deneyimine zarar veren
markalarin tiiketici algisina da zarar verecegini ifade etmistir: “Markalarin unuttugu sey artik
internet sayesinde goriislerimizi paylasabiliyoruz. Insanlar sosyal aglar sayesinde
sOylediklerini yiizlerce insana ulastirabilir. Advergame’le basarili bir deneyim yasatamayan
markalar sosyal paylasim sitelerinde ¢ok fazla elestirilebiliyor” Bu ¢aligmada daha once
tartisildigr gibi, dijital teknolojilerin degisimi ile birlikte firma ve tiiketici arasindaki
iletisimde de 6nemli degisimler olmustur. Kotler kendini ifade etme firsati bulan yeni

tiikketiciyi su sekilde tanimlamaktadir:
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Bu degisimler diinyamizi kokiinden degistirmis durumda. Yatay, kapsayict ve sosyal giiglerin dikey,
dislayict ve bireysel giicleri gdlgede biraktigi bir diinyada misteri topluluklar1 da simdiye dek
oldugundan daha giiclii hale geldi. Artik sesleri daha ¢ok ¢ikiyor. Biiyiikk sirketlerden ve biiyiik
markalardan korkmuyorlar. Markalar hakkindaki iyi ve kotii deneyimlerini paylagsmayi seviyorlar
(2017: 29).

Ayrica Y kusagina mensup Y1, Y2 ve Y5 kodlu katilimcilar advergame
uygulamasinda cinsiyetcilik barindiran tasarim Ozellikleri oldugunu dile getirmistir.
Bunlardan Y2 kodlu katilimei, segilecek oyun karakterinin cinsiyetini, oyunu oynayanlarin

secmesi gerektigini ve escinsel bir oyun karakterinin de olmasi gerektigini dile getirmistir:

Bazi oyunlarda oyun karakteri kadin veya erkek bence bu da bir segenek olarak sunulabilir oyunun
basinda kadini veya erkegi biz kendimiz segebilirdik mesela. Belki ben o erkek karakterle oynamak

istemiyorum. Cinsiyet anlaminda daha 6zgiir birakilabilir hatta es cinsel bir karakter de konulabilirdi

(Y2).

Y1 kodlu katilimci ise Magnum firmasina ait advergame’de “hazzin pesinden gitmesi”
gereken karakterin kadin olmasi ve oyunda erkek karakter segceneginin olmamasinin cinsiyetci

bir yaklagim oldugunu ve markaya zarar verecegini ifade etmistir:

Ozellikle Magnum reklaminda hazzin pesinden kosan karakterin sadece kadin olmasi dogru degil.
Erkek bir karakter de segeneklerde olmaliydi. Kamuoyunda, cinsiyet¢i yaklasimlarindan dolay1
elestirilen pek ¢ok marka oldu. Bu tarz sdylemlerin giinlimiizde hala asilamamis olmasi gercekten

rahatsiz edici. Markalar sanirim hala tiiketicilerine kars1 duyarsiz (Y1).

Y5 kodlu katilimer ise kendini modern olarak tanimlayan bir uygulamanin geleneksel
yontemlerle yapilan reklamlarda siklikla gérdiigiimiiz cinsiyet kodlarmi agmasi gerektigini

ifade etmistir:

Bu cinsiyet¢i bakis agisini geleneksel reklamlarda zaten siklikla goriiyoruz. Advergame uygulamalar
bu konuda farklilik yaratabilirdi. Sonugta modern bir uygulama olarak goriiliiyor. Bu anlamda
Ozgiirlestirici bir seyler yapmis olsa modern sifatin1 daha ¢ok hak eder bence. Markaya da biiyiik bir
faydasi olur. Mesela Pepsi’nin oyunu vardi kahraman erkekti bir de kadin versiyonu olsa daha sempatik
olurdu herkes takdir ederdi (Y5).

Z2 kodlu katilmci ise oyunlarin basit olmasindan kaynakli marka algisiin diisiik

olabileceginden bahsetmistir:
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Daha 6nce de ifade ettigimiz gibi ¢ogu oyunun tasarimi fazla basit. Markanin finansal degeri ve kalitesi
¢ok yiiksek belki ama iki boyutlu, basit grafikli bir oyunla yapiyorsun reklamini. Béyle bir oyun
markayr ne kadar iyi temsil eder ki. Mesela Oracle biiyiik bir firma ama oyunu bana bunu hig

hissettirmedi (Z2).

Z?2 kodlu katilimcinin bu ifadesi, 6zellikle Z kusagina mensup pek ¢ok katilimci tarafindan da

dile getirilmistir:®°

e Markalarin giiclinii géstermek i¢in daha iyi advergame’ler yapmalari lazim (Z1).

e Ben de markalar advergame’i pek umursamiyor gibi bir algi olustu. Ciinkii ¢cogu
tizerinde ¢ok az durulmus oyunlar (Z6).

e Magnum mesela giizel bir oyun yapmis. Markaya yakisiyor. Ama diger oyunlar
markalarin etkisini oyun oynayan yeni nesilde diisiiriir bence (Z4).

e Bir marka olarak oyun isine giriyorsaniz oyun oynayan inlarin zevklerini bilmeniz

lazim. Bu oyunlar marka imajina zarar veriyor (Y6).

Sonu¢ olarak, bazi katilimcilar advergame’lerin marka imajin1 desteklemek igin
yetersiz oldugunu dile getirmistir. Tasarlanan oyunlarin bigim ve igerik bakimindan zayif
olmasi markanin verdigi mesajin da yetersiz algilanmasina sebep olmustur. Ayrica her iki
kusaga ait pek cok katilimer ise advergame uygulamasinin markay1 veya iiriinii ¢ok fazla 6n
plana ¢ikarmasindan rahatsiz olmus oyun ve markanin bu kadar i¢ige gegcmemesi gerektigini
savunmustur. Y kusagindan bazi katihmcilar ise oyunlarda cinsiyetin yeteri kadar iyi
sergilenmedigini ve veya oyunlarin cinsiyet¢i mesajlarla yiiklii oldugunu diisiinmektedir. Bu
durumun advergame’in modern bir uygulama oldugunu ileri siiren goriisler diisiiniildiigiinde,
marka imajina zarar verecegi ileri slirlilmistiir. Ayrica katilimcilar tarafindan “cinsiyet¢i”

olarak degerlendirilen bu tavir etik olarak da tartigilmustir.

3.1.6. Advergame Uygulamasinin Tiiketim Eylemi Olusturmas1 Uzerine Goriisler
Katilimcilarla yapilan odak grup goriismesi boyunca ortaya c¢ikan ifadeler tahlil
edildiginde, verilen cevaplarin 6nemli bir kisminda “advergame’in hedef kitleyi tiiketime
yonlendirmede basarilt bir uygulama” olarak nitelendirildigi dikkat ¢ekmistir. Bu durumda
katilimcilar tarafindan sik¢a belirtilen, uygulamanin “interaktif bir iletisiminin olmasi, oyun

oynamay1 seven ve dijital alanda zaman geciren bireylere hitap etmesi, rizaya dayali olmasi,

% Nostalji unsurundan etkilenen Y1, Y2, Y5 ve Z3 kodlu katilimeilar harig.
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eglence deneyimi yasatmasi” vb. faktorlerin etkili oldugu goriilmiistiir. Fakat katilimcilarin
ifadeleri analiz edildiginde, advergame’in tiiketim eylemi olusturmasina yonelik destekleyici
ve elestirici iki farkli tutumun da ortaya ¢iktig1 goriilmistiir. Bu tutumlar arastirmaya anlamli
bir katki saglayacagi diisiincesi ile pozitif ve negatif goriisler olarak temalastirilmis ve analiz

edilmistir.

3.1.6.1. Tiiketim Eylemi Olusturmasina Iliskin Pozitif Goriisler

Katilimcilarin ses kaydi ile elde edilen metin analiz edildiginde, advergame’in tiiketim
alisgkanlig1 olusturmasiyla ilgili sinirhi sayida pozitif tutumun oldugu gorilmistiir. Pozitif
tutumun az olmasinda etkili olan faktorler ise katilimcilarin kendi ifadesiyle “ekonominin iyi
olmamasi, gereginden fazla tiiketime 6zendirmenin dogru olmadigr ve yeni kusaklarin tiiketim
aliskanliklarinda yasanan egilim degisikliginin etkili oldugu” seklindedir.

Advergame’in tiiketim eylemi olusturmada basarili bir uygulama oldugunu diisiinen

Y7 kodlu katilimer yeni nesli tilketime yonlendirebilecegini ifade etmistir:

Modern nesil tiiketim agisindan daha kolay yakalanilmaya miisait gibi diisliniilse de aslinda ¢abuk
sikiliyoruz ve markalar hemen gozlimiizden diisebiliyor. Tiiketime yonlendirme konusunda bildigimiz
reklamlara gére gercekten basarili oldugunu diisiiniiyorum. Ozellikle giiniimiizde iliskilerin tiiketim

tizerinden dondiigiinii diistiniirsek geng nesli yakalamay1 bagariyor firmalar (Y7).

Bu goriise katilan Z3 kodlu katilimei ise ek olarak uygulamay iletisim fakdiltesi dgrencisi

olarak degerlendirmis ve sektorel anlamda basarili bulmustur:

Markalar aslinda degisen kitleye uyum sagliyor ve onlarin dilinden konugmaya calistyor. Advergame’i
yaslt bir tiiketici begenmez mesela goriildiigii lizere hedef kitlesi gen¢ ve ¢cocuk kullanicilar. Reklamci
olmak isteyen, iletisim fakiiltesi 6grencisi biri olarak daha once bahsettigimiz hatalar diizeltildiginde

tilketime yOnelten bir dijital reklam tiirii olacagini diitinityorum (Z3).

Keza Z6 kodlu katilimcinin séyledikleri de bu konuyla iligkilidir:

Sonugta i¢inde bulundugumuz cag tikketim cagi sevsek de sevmesek de firmalarin biitiin ¢abalar1 da
Oziinde triinlerini satmak. Bizde iletisim fakiiltesi 6grencisiyiz ve bazilarimizin amaci reklamct olmak.
Advergame profesyonel anlamda diisiiniince basarili ve az denenmis bir yontem. Tiiketim eylemi

gergeklestirmeye miisait bir uygulama(Z6).

Y3 kodlu katilimer ise Paramount firmasinin yapmis oldugu advergame’in iginde

bulundurdugu unsurlar nedeniyle duygulara seslendigini ve bunun tiiketime yonlendirmede
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basaril bir yontem oldugunu dile getirmistir: “Yine oyunlardan birisinde siddet unsuru vardi
sanirim. Zombileri dldiirliyorduk. Onu almalar1 biraz da hani insan1 oyunu igine g¢ekiyor.
Insan sonugta siddete de egilimli bir varlik. Bu tarz dgeleri kullanmak markanin {iriiniine
tiiketim anlaminda faydali olabilir. Bence mantikli” (Y3).

Z4 kodlu katilimer ise deneyim dogru bir sekilde yansitilirsa tiiketim eyleminin

basarili bir sekilde gergeklesecegini belirtmistir:

Burada 6nemli nokta uygulamanin ne kadar kaliteli oldugudur. Eger bastan asagi o deneyimi bize
yansitirsa bunun tiiketimin oniinii ¢ok giizel agacagini diisiiniiyorum. Sonugta seslenme sekli farkli da
olsa amag tiiketimi saglamak. Tiiketici deneyimi olusturmanin artik markalar i¢in ¢cok dnemli oldugu bir

gergek. Advergame’de dijital deneyimi basarili bir sekilde yansitabiliyor(Z4).

Sonug olarak, katilimcilarin azinlikta olan bir kismi advergame uygulamasinin tiiketim
eylemi olusturmasina pozitif bir bakis agis1 gelistirdigi goriilmiistiir. Bu bakis agisin etkileyen
faktorlerden en ¢ok dikkat c¢ekeni ise arastirmanin Ornekleminin iletisim fakiiltesi
ogrencilerden olusturulmus olmasidir. Uygulama ftizerinden sektorel ¢ikarimlarda bulunan
katilimcilar, reklam ve tutundurma faaliyeti olarak algilanan uygulamayi bu anlamda basarili
bulmustur. Katilimcilar advergame’in tiikketim eylemi olusturmasinda hedef kitlenin dijital
alanda zaman gegirmesinin ve uygulamanin dijitale dayali bir deneyim olusturmasinin etkili
oldugunu savunmustur. Ayrica firmalarin amaglarina uygun bir kurgu ve igerik belirlemeleri

de bu ¢ikarimlarda etkili olmustur.

3.1.6.2. Tiiketim Eylemi Olusturmasina fliskin Negatif Goriisler

Katilimcilarin - advergame’in tiikketim eylemi olusturmasi ile 1ilgili sdylemleri
incelendiginde, 6zellikle Y kusagina mensup bireylerde gozlemlenmekle birlikte her iki yas
kusaginda da negatif tutumlarin oldugu belirlenmistir.

Negatif tutumlar tahlil edildiginde ise en ¢ok dikkat ¢eken ifade ‘“uygulamanin

>~ 199

tiretimden ziyade tiiketime tesvik ettigi” olmustur:

e Benim i¢in dijital ortamda da tiiketim kiiltiirinii dayatmas1 rahatsiz edici olabilir (Y2).
e Uretimden ziyade zaten tiiketime yonlendirdigi icin bence bir elestiri noktas1 bu (Z3).
e Aslinda oyun dedigimiz sey de bir tiiketim metas1 ama oyunun reklam mecras1 olarak

kullanilmas1 insanlar1 daha fazla tiikketime yonlendiriyor bence (Y5).
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e Her ne kadar reklamcilik agisindan degerlendirince basarili olsa da. Cebimizdeki
paray1 hedefleyen firmalarin basat bir yontemi aslinda. Bu konular hakkinda biraz

bilgisi olan herkesin bu elestiriyi getirecegini diistiniiyorum (Y7).

Katilimcilarin bu ifadeleri Theodor W. Adorno’nun modern kapitalizmin ekonomik orgiitlenis
tanimlamasini isaret etmektedir. Ciinkii Adorno’ya gore kapitalizm i¢in iiretimin asil amaci

miubadeledir:

Kapitalizmde biitiin iiretim piyasa i¢indir; mallar insan ihtiyaclarim ve arzularini karsilamak i¢in degil,
kar elde etmek icin, daha fazla sermaye edinmek icin iiretilir. Kullanimdan ziyade miibadele i¢in iiretim,
hemen hemen biitiin ekonomik formlarin 6zelligidir; ama kapitalist ekonomileri benzersiz kilan 6zellik,
kullanimdan ziyade miibadele i¢in iiretimin evrensel bir egilim olmasidir. Bu da, birbirine benzemeyen
seylere 6zdes muamelesi edilmesinin, amaglar (sermaye birikimi) ugruna seylerin igsel dzelliklerinin

digsal 6zellikleri haline getirilmesinin sonucudur (2011: 14).

Y1 kodlu katilimci ise dogal kaynaklarin hizla titkenmesine dikkat ¢ekmis ve reklam

uygulamalarinin da bu siiregte katalizor oldugundan bahsetmistir:

Bence de en biiyiikk sikintisi tiiketim kiiltiiriinii empoze etmesi olur sanirim. Bir de sOyle bir
elestirecegim durum var. Diinyanin kaynaklarini hizli bir sekilde tiikettigimiz i¢in bu siire¢ igerisinde
advergame reklamlar1 da bir katalizér oluyor sonugta. Bu herhalde rahatsiz oldugum sey. Ne biliyim

bence oyuna dayali bir uygulama, gen¢ ve ¢ocuklara siirdiiriilebilir tiikketimi yaymak i¢i gayet uygun
(Y1).

Keza Z1 kodlu katilimcinin séyledikleri de bu konuyla iligkilidir:

Ya uygulama basarili ve zekice mi? Evet. Ama sonugta amag¢ digerlerinden hi¢ farkli degil yine
tiketmemiz isteniyor. Artik diinyanin kaynaklarimi diiginmemiz gereken bir siirecteyiz bence.
Firmalarin da disiiniip bu gibi durumlar i¢in uygulamalar gelistirmesi, siirdiiriilebilir tiiketimi

desteklemesi ve bize sunmasi hepimizi daha fazla etkilerdi acik¢asi (Z2).

Katilimcilarin tizerinde durdugu siirdiiriilebilir tiiketim kavrami, diinyada yasanan iklim krizi
ile birlikte giincel tartigmalarda kendine siklikla yer bulmaya baglamistir. “Siirdiiriilebilir
tikketim ideolojisi en basit anlamiyla; bugiiniin kaynaklarin1 tiiketirken, gelecek kusaklarin da
yasam haklarin1 dikkate alarak tiiketimde bulunmak ve bu baglamda stratejiler liretmek olarak
tanimlanmaktadir” (Kaymaz, 2019: 97). Siirdiiriilebilir tiiketimin tesvik edilmesi bir yana,

firmalar katilimcilarin da tizerinde durdugu gibi dogal kaynaklarin hizla tiiketimine kayitsiz
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kalmakta ve yeni yontemlerle bu siireci koriiklemektedir. “Giiniimiizde dogal kaynaklar1 hala
siirsiz varsayan, fayda-maliyet analizlerinde dogal kaynaklara ve g¢evreye verilen zarari
dikkate almayan piyasa ekonomisini biiylitmek igin bireyler siirekli tiiketime tesvik ediliyor”
(Barlas, 2018: 134).

Katilimeilarin lizerinde durdugu bir baska elestiri ise; advergame uygulamasinin
reklam mesajlarina kars1 daha savunmasiz olan ¢ocuk Kkitleyi tiiketime ydnlendirebilecegi

olmustur:

Aslinda ekonomik problemi olan bizim gibi iilkelerde bu tarz yontemlerle yeni somiirii yollarmin
acilmast gibi bir durum s6z konusu. Mesela ¢ocuklar bu oyunlarda goriip o {irtin i¢in siirekli ailelerini
zorlayabiliyor. Bu bir kisir dongii siirekli alalim, siirekli tiiketelim ama nereye kadar. Cogu ailenin

ekonomik kazanci belli sonugta bu kadar tiiketime tesvik etmesi dogru degil (Z1).

Z4 kodlu katilimci pazarlama iletisimde ¢ocuklarin hedef alinmasinin etik ag¢idan sorunlu

oldugunu ifade etmistir:

Ozellikle ¢ocuklar agisinda zararli olacagmi ve onlari daha fazla tiketmeye tesvik edecegini
diisiiniiyorum. Bu anlamda oyunda gordiikleri seyi isteyip ailelerini de zor durumda birakabilirler.
Cocuklar tizerinden tiiketim somiiriisii yapmak etik degil markaya karsi negatif diisiinceleri arttirabilir.

Ben ebeveyn olsam boyle bir uygulamadan rahatsiz olurdum sanirim(Z4).

Z1 ve Z4 kodlu katilimeilar ile benzer bir tutumda olan Y3 kodlu katilimei ise “biz belki bu
konuda daha korunakli olabiliriz ama ¢ocuklar iizerinde tiiketime tesvik vasitasiyla kotii bir
etki birakacagini diisiiniiyorum. Bence bu anlamda etikligi tartisilmali” seklinde ifade ederek,
bu konunun tartisilmasi gerektigine dikkat ¢cekmistir.

Bazi katilimcilarin negatif tutum gelistirdigi bir diger konu ise advergame

uygulamalarinin sagliksiz beslenme aligskanliklarina da neden oldugudur:

Genelde abur cubur ya da hizli atigtirmalik iriinlere sahip markalar advergame’i tercih ediyor sanirim.
Bu tarz reklamlarin etkili olmasi yani reklamin etkisiyle mesela Burger King oyunu, belki insanlar daha
saglikli seyler yiyecek ama boyle bir oyunun etkisiyle oyununu oynadigi markanin {iriiniine yonelebilir

(Y5).

Keza Z4 kodlu katilimcinin sdyledikleri de bu konuyla iliskilidir:

Advergame oyun iizerine kurulu bir uygulama ve geng ya da ¢ocuk kullanicilar oyunlardan etkilenmeye

¢ok miisaitler. Ama bugiin gordiigliimiiz advergame’ler ve benim goriismeye gelmeden dnce inceledigim



78

advergame’ler genellikle hazir gidalar, atistirmaliklar vb. lizerine. Genel olarak, sagliksiz gida tiiketime

6zendirmeye miisait bir uygulama gibi geldi bana (Z4).

Sonug¢ olarak, katilimcilar tarafindan advergame uygulamasi pek c¢ok agidan
elestirilmistir. Bu elestiriler genellikle advergame’in firmalarin tiikketim kiiltiiriinii dayatma
ugraglarinin dijital oyun ile saglanan farkli bir hali oldugu {izerinedir. Yine katilimcilara gore,
advergame gibi uygulamalarla bi¢cimin ve iletisim seklinin degismis olmasi, firmalar igin
pazarlamanin asil amaci olan kar maksimizasyonu idealini degistirmemektedir. Ayrica
katilimcilar, advergame ve benzeri dijital uygulamalar1 dogal kaynaklarin hizla tiikenmesi
gercegine ragmen bu siirecin baska bir katalizorii olarak tanimlamistir. Katilimeilarin uzlastigi
bir diger diisiince ise advergame’in, pazarlama mesajlarina karsi daha savunmasiz olan ¢ocuk
kitleyi de manipiile ederek tiiketim siirecine dahil etmesidir. Ayrica Y5 ve Z4 kodlu
katilimcilar, advergame’in hazir (fast food) gida tiiketimine tesvik edici bir yani oldugunu ve

bu durumun bireyin bedensel sagligina zarar verebilecegini de ifade etmistir.

3.1.7. Advergame Uygulamasina iliskin Y ve Z Kusaklarinin Algilama Bicimlerinin
Karsilastirmasi

Y ve Z kusagina mensup bireylerin, advergame hakkindaki gortisleri tahlil edildiginde
benzeyen yonler oldugu kadar birbirlerinden farklilastiklari noktalar da oldugu saptanmustir.
Bulgular kisminda, katilimcilarin verdigi cevaplar neticesinde her iki kusagin birbirlerine
benzedigi ve birbirlerinden farklilagtiklar1 noktalar kategorize edilmistir. Bu baglamda, s6z

konusu benzerlikler ve farkliliklar temalastirilarak sunulmustur.

3.1.7.1. Y ve Z Kusaklarinin Advergame’i Algilama Bicimlerinin Benzestigi Yonler

Dijital pazarlama kapsaminda advergame ve geleneksel pazarlamanin karsilastirilmast
konusunda Y ve Z kusagina mensup katilimcilar, advergame’de rizaya dayali bir iletisimin
oldugu bu nedenle advergame uygulamasinin geleneksel uygulamalara gére daha fazla akilda
kalacagini ileri siirmiistiir.

Her iki kusaga ait katilimcilarin da advergame uygulamasini sempatik ve eglenceli
buldugu ifade edilen goriisler sonucunda saptanmistir. Ayrica katilimeilar pazarlamada bu tarz
yenilik¢i yOntemlerin firmalara saglayacagi pozitif katki iizerinde de ortak bir goriise
sahiplerdir.

Katilimeilarin uzlastigi bir diger nokta ise advergame uygulamasimin tiiketiciyi daha
aktif kildig1 tizerinedir. Bu goriisiin olusmasinda uygulamanin oyun vasitasiyla interaktif bir

iletisim kurmasinin etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Ayrica her iki kusaga ait katilimcilarin advergame’i tasarim, kurgu ve igerik acisindan
da elestirdigi goriilmiistiir. Bu elestirinin ana dayanagi uygulamanin bi¢im ve igerik acisindan
zayif kaldig1 ve smirl bir deneyim yasattig1 lizerinedir. Bu elestiriye ragmen advergame’in
marka tanmitimi ve farkindaligi hakkinda basarili bir uygulama oldugu dile getirilmis fakat
sunus sekli kusurlu bulunmustur.

Sonug olarak, her iki kusagin da advergame’i geleneksel yontemlere gére daha akilda
kalict buldugu gorilmiistiir. Akilda kaliciligin ana nedeni olarak ise uygulamanin oyun
temelli olmasi1 ve interaktif bir iletisimi benimsemesi olarak goriilmiistiir. Ayrica katilimcilar
uygulamay1 bigim ve igerik agisindan zayif bulmus ve bu durumun pazarlama iletigimine

zarar verecegini ileri stirmistiir.

3.1.7.2. Y ve Z Kusaklarinin Advergame’i Algilama Bicimlerinin Fakhlastig1 Yonler

Her iki kusagin da advergame uygulamasi hakkinda goriislerinin genel olarak
benzestigini ve goriisme boyunca ayni noktalara degindiklerini séylemek miimkiindiir. Fakat
ses kaydindan elde edilen metin ayrintili bir incelemeye tabi tutuldugunda, katilimcilarin bazi
spesifik temalarda ayristig1 da belirlenmistir.

Her iki gruptan katilimcilarda da advergame’i bigim agisindan basit bulduklarini ifade
etmiglerdir. Fakat Y kusagina mensup katilimcilarda “basit” diye tanimlanan oyunlarin
nostaljik bir deneyim olusturdugu ve bu nostalji unsuru vasitasiyla uygulamaya daha sempatik
baktiklar1 goriilmistiir. Bu tutumda Y kusagina mensup katilimcilarin oyun algilarinin daha
“ilkel” bir teknolojiye ait oyunlarin iiretildigi donemde baslamis olmasi, diger bir deyisle yas
unsurunun etkili oldugu saptanmustir. Y kusagi katilimcilarinin siklikla Super Mario, Tetris
vb. oyunlari referans verdikleri gézlemlenmistir.

Y ve Z kusagi katilmecilarin algilama farkliliklari olusturdugu bir diger tema ise
advergame uygulamasinin marka hatirlamasia etkisi iizerinedir. Z kusagi katilimcilar1 Y
kusagi katilimecilarina kiyasla advergame ile saglanan marka hatirlanmasinin kisa vadeli
olacagin1 O6ne slrmiis, bu durumu olusturan etkenin ise, uygulamanin bi¢cim ve igerik
acisindan zayif kalmasi oldugunu belirtmislerdir. Ayrica Z kusagindan bazi katilimcilar
televizyon, dergi, billboard reklamlarinin advergame gore daha fazla akilda kalacagini ¢iinkii
bu yontemlerin prodiiksiyon agisindan daha donanimli oldugunu ifade etmistir.

Algilama farkliliginin olustugu bir diger tema ise uygulamanin agizdan agza iletisimi
devreye sokmasi tizerinedir. Y kusagi katilimcilar1 advergame’in viral yayilimi etkili bir
sekilde miimkiin kilacagini ifade ederken Z kusagi katilimcilari bu siirecin kendiliginden

olusamayacaginit ileri slirmiistiir. Gerek¢e olarak ise “ddiil yoksa kimsenin uygulamay1
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yaymakla ugragsmayacagini ve uygulamanin paylasmaya deger bir icerik olusturamadigini”
ileri siirmiislerdir.

Ayrica her iki kusaktan katilimcilara 6rnek advergame’ler oynatildigr sirada Z kusagi
katilimcilarin Y kusagi katilimcilara kiyasla daha fazla sikildiklar1 ve uygulamayi tecriibe
etmeye daha isteksiz olduklar1 gézlemlenmistir. Z kusagi katilimcilara bu durumun nedeni
soruldugunda, oyun tecriibelerinin ii¢ boyutlu ve icerik agisindan daha zengin oyunlarla
olustugunu ifade etmislerdir.

Sonug¢ olarak, Z kusag katilimcilarinin yas itibariyle daha gelismis bir oyun
teknolojisine adapte olduklart ve bu durumun daha basit formatli olan advergame
uygulamalarmma karst bazi noktalarda negatif bir tutum gelistirmelerine neden oldugu
goriilmistiir. Ayrica Y kusagt katilimcilariin ifadeleri analiz edildiginde, basit tasariml
oyunlari, nostaljik unsurlar dogrultusunda algilamaya daha miisait olduklar1 ve bu algilamanin

uygulamaya kars1 pozitif bir tutum gelistirmelerinde etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

SONUC

Pazarlama, ilk caglardan bu yana miibadele eylemi ile olugsmus kokli bir kavramdir.
Sosyo-kiiltiirel ve teknolojik gelismelere bagli olarak gelisim gosteren pazarlama, zamanin
akist iginde bir disiplin haline gelmis ve yapilan her tanimlama ile yeni bir boyut kazanmustir.
“Teknolojik gelismeler, degisen tiiketici profilleri pazarlama tanimina yeni boyutlar
kazandirmakta, onu zenginlestirmekte ve ¢6ziim odakli yaklasimlar gelistirilmesine olanak
tantyarak yeni pazarlama tanimlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir” (Akgiin, 2018:3).

Kendini siirekli yenileyebilen ve degisimlere adapte olabilen pazarlama disiplini,
degisen teknolojiyle birlikte kiiltiirlin bir pargasi haline gelen dijitallesme kavramina da uyum
saglamakta ve bu alana 6zgii igerikler yaratabilmektedir. Dijital ortamda iiretilen bu kodlarin
sosyo-kiiltiirel alanlarda karsilik bulup, bireyler ve toplumlar diizleminde kabul gérmesi ile de
dijital pazarlama yontemi literatiirde kendine yer bulmustur. Dijital alan, teknolojik yapisi
geregi baglanabilirlige (Kotler, 2017) uygun olmasi nedeniyle de enformasyon yayilimina
daha miisait bir zemin olusturmaktadir. Kotler dijital alanin ulastig1 bu teknolojiyi devrim
olarak nitelendirmistir: “Dijital devrim uzay, zaman ve kiitle kavramlarini temelinden
degistirdi. Biigiiniin diinyasinda bir sirketin fiziksel olarak var olmasi gerekmiyor; sanal
olabilir ve her yerde olabilir. Mesajlar ayn1 anda iletilebilir ve alinabilir, kitap miizik ve film
gibi nesneler fiziksel olarak degil, bit olarak gdnderilebilirler” (2017: 286). Ote yandan bu

enformasyon akis1 lizerinden izler kitleyi tiiketime tesvik edebilmek i¢in ag baglantilart
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vasitastyla sosyal alanlara kodlar yollamaktadir. izler-kitlenin islenip yollanilan bu kodlart
alimlayip sosyal alanlarda daha da yaygimlastirilmasinda rol oynayabilmesi i¢in firmalar
tarafindan daha gelismis aplikasyonlarin iiretimi baslamistir. Genellikle interaktif bir yapida
olan bu aplikasyonlar eglence deneyimi diisturu iizerine kurulmustur.

Interaktif eglence deneyimi diisturu iizerine kurulan advergame uygulamasi da dijital
oyun ve reklam unsurlarinin birlesimi ile olusmus bir dijital pazarlama uygulamasidir. Dijital
oyun kiiltiiriine sahip, bu kiiltliri yeniden tireten, G-nesli (Zicherman ve Linder, 2010) olarak
tanimlanan oyuncu (gamer), dijital yerli (Prensky, 2001) neslin toplum ve kiiltiir i¢inde s6z
sahibi oldugu bir ortamda faaliyet gosteren advergame, firmalara onemli bir farkindalik
avantaji saglamaktadir. Bu sebeple firmalardan tarafindan giderek artan bir siklikta tercih
edilmektedir. Tez boyunca anlatildig1 {izere advergame, pozitif marka farkindaligi, marka
deneyimi, eglence ve oyun deneyimi gibi unsurlarla tanimlanmakta ve literatiirde bu
diizlemde anlatilmaktadir. Bu varsayimin smanmasit i¢in G-nesli kapsayiciligi iginde
degerlendirilebilecek Y ve Z kusaklari ile odak grup goriismesi yapilmis, tez boyunca
varsayimi yapilan tartismalarin kategorilestirilmesiyle elde edilen veriler, betimsel analize
tabi tutulmustur.

Y ve Z kusagi ile yapilan goriigme sonucunda elde edilen arastirma bulgularina gore;
her iki kusaga mensup katilimcilarin da dijital pazarlama kavramini benimsediklerini ve dijital
yerliler olarak firmalarla kurulan bu tiirden bir iletisime daha sempatik baktiklar1 goriilmiistiir.
Fakat tiiketicilerin dijital iletisim hakkinda olusturdugu bu pozitif algiya karsin geleneksel
mecralarda oldugu gibi dijital mecrada da pazarlama faaliyetleri tarafindan kusatilmaktan
rahatsiz olduklar1 gézlemlenmistir. Asimetrik ve manipiilatif reklam mesajlarindan sikildiklar
konusunda ortak goriis bildiren katilimcilar, interaktif bir iletisimi tercih ettiklerini ifade
etmislerdir.

Katilimeilarin advergame’i oyun olmasinin getirdigi interaktif olma hali ve rizaya
dayali iletisimi nedeniyle pozitif algilamalar1 6ngoriilen bir sonu¢ olarak elde edilmistir.
Mul’a gore “bir oyunu bir anlatidan ayiran sey, sonucun yazar degil, oyuncunun eylemleri
tarafindan belirlenmesidir” (2008, 93). Bu pozitif yaklasim beklenilen bir sonug olarak elde
edilmistir. Bununla birlikte katilimcilar, advergame oynadiklar1 siirede eylemin bizzat
belirleyicileri olmalar1 nedeniyle uygulamanin marka hakkinda pozitif bir farkindalik ve
hatirlanma sagladig: hakkinda cogunlukla ortak tutum sergilemistir.

Arastirma bulgularina gore bi¢im ve icerik agisindan ise elestiriye tabi tutulan
advergame uygulamasi, 6zellikle Z kusagi katilimcilar tarafindan yetersiz bulunmustur. Bigim

ve igerigin basit ve yetersiz oldugunu belirten katilimcilar, uygulamanin bu sebeple yetersiz
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deneyim yasattigini ifade etmistir. Bu durumun nedeni olarak, yas itibariyle daha kapsamli bir
oyun teknolojisine adapte olan Z kusaginin oyun beklentilerinin farkli olmasi belirlenmistir.
Buna karsin basit formatli oyunlarda nostaljik oOgeler kesfeden Y kusagi katilimcilar
advergame’den daha fazla etkilenmistir. iki kusak arasindaki bu gériis farkliliginin ana nedeni
olarak yas faktoriinilin etkili oldugu saptanmistir. Bu ¢ikarim, yas olarak birbirinden farkli iki
kusagin dijital pazarlama iletisiminin sosyo-kiiltiirel alanlara yolladigi kodlar1 alimlama
farklarii ortaya koymasi agisindan 6nemlidir. Y ve Z kusaklar1 yas ve kiiltiir olarak birbirine
yakin olsalar dahi yapis1 geregi akiskan olan dijital iletiyi algilarken farkli kiiltiirel
birikimlerden etkilenmektedirler.

Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu advergame tarafindan yollanan kodlarin tiiketime
tesvik etmekte basarili oldugunu dile getirmis ancak 6zellikle Y kusagina mensup katilimcilar
uygulamay1 etik acidan elestiriye tabi tutmuslardir. Getirilen elestirilerden biri uygulamanin
eril kodlar yaydigidir. Secgilen oyun karakterlerinin genellikle tek cinsiyet (erkek) olmasi ve
veya kadin karakterlerin oldugu oyunlarda ise kadin bedeninin ve arzularinin metalagtirildigi
goriilmiistiir. Ayrica uygulama firma bakis agisiyla degerlendirildiginde pek ¢ok agidan
basarili bulunmasina ragmen tiiketime tesvik edici bulunmasindan dolayr elestirilmistir.
Diinyanin dogal kaynak ve iklim krizleri i¢inde oldugu gilinlimiizde elzem olanin {iretim
olmas gerekirken tiiketimin yiiceltilmesi, elestirinin dayanagi olmustur.

Arastirma bulgularina gore advergame uygulamasi pozitif marka farkindaligi yaymak
konusunda bagarili algilanmaktadir. Ancak advergame uygulamalar1 bigim ve igerik agisindan
revize edilmelidir. Yine arastirma bulgularina gére advergame vasitasiyla yasanacak eglence
deneyiminin uygulanabilirligi ile bi¢im ve icerik kalitesi arasinda dogrusal bir iliski oldugu
ortaya konulmustur. Ayrica advergame’de tasarlanan oyun karakterlerinin, erkek ve kadin
secenegi ile tasarlanmasi bununla birlikte her tiirden cinsel egilime esit derecede yer verilmesi
firmalara onerilmektedir. Ayrica oyun vasitastyla verilen kodlarin siirdiiriilebilir ve bilingli
tilketime tegvik edici olmas1 gerekmektedir.

Bundan sonra yapilacak arastirmalarda, dijital pazarlamada etkili bir yontem olan
fakat alanyazinda izerine yeterli ¢aligma olmayan advergame uygulamasinin nicel ve nitel
aragtirmalarla irdelenmesi Onemlidir. Ayrica advergame uygulamasi degisen pazarlama
iletisimini ve yoOntemlerini anlamak acisindan da arastirmacilara yon gOsterecektir.
Uygulamanin 6zellikle Tirkiye’de yas, cinsiyet, egitim seviyesi gibi degiskenler cercevesinde

incelenmesi advergame hakkinda literatiir olusmasina katki saglayacaktir.
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EK 1- Goriisme Sorular

Advergame’i oynarken en ¢ok dikkatinizi ¢eken unsurlar nelerdi?
Oynadiginiz advergame’in kurgusu hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Oynadiginiz advergame’in tasarimi hakkinda ne diislinliyorsunuz?
Oynadiginiz advergame’de sizi eglendiren faktorler nelerdi?
Oynadigiiz advergame’i arkadaslarinizla paylasir miydiniz? (Neden)

Oynadigimiz oyunda su olsaydi daha iyi olurdu dediginiz unsurlar var mi1?

N o a k~ wnh e

Oynadiginiz advergame’in, sundugu marka veya irlinii hatirlatmakta faydali olacagini

diisiiniiyor musunuz? (Neden)

8. Advergame’i oynadiktan sonra mevcut markayla ilgili disiincelerinizde ne gibi
degisiklikler oldu?

9. Advergame’i oynadiktan sonra mevcut markanin iiriiniinii almay1 diislintir mitydiiniiz?

10. Firmalarin pazarlama calismalarinda advergame gibi modern yontemleri tercih etmeleri
hakkinda ne diisiinliyorsunuz?

11. Bir markanin sizinle iletisim kurarken advergame’i kullanmasi, markaya kars1 algimizda

ne gibi degisikliklere neden olurdu?

12. Geleneksel reklam yontemleri ile advergame arasinda ne gibi kiyaslamalar yapabilirsiniz?
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https://www.exgroup.com/thought_leadership/articles/competitive_advantage_cem.pdf
https://pazarlamasyon.com/hikaye-anlatarak-pazarlamak-onemli/

13. Size gore advergame’in firmalara ne gibi avantajlar1 olabilir?

14. Size gore advergame’in firmalara ne gibi dezavantajlar1 olabilir?

15. Herhangi bir advergame’i daha sonra da oynamay1 diisiiniir miisiiniiz? (Neden)

OZGECMIS
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