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Ozet — Oyun terimi gegmisten giiniimiize giinliik hayatimizin 6énemli bir kavrami olmustur. Giiniimiizde
gelisen teknoloji sayesinde oyunlarin kullanim alani artmis ve ticari olarak kullanimi gorilmiistiir.
Kuruluslar oyunlart bir pazarlama araci olarak kullanmakta ve tiiketicinin ilgisini bu sekilde ¢ekmeye
calismaktadirlar. Bu sayede pazarladiklari {iriiniin reklam tanitimini oyunlarda gosterilmesi saglanmistir.
Oyun igerikli reklamlar, video oyunlar1 veya mobil uygulamalar araciligiyla tiiketicilere ulasmayi
hedeflemektedir. Bu tiir reklamlar, tiiketicilerin oyun oynarken veya uygulama kullanirken maruz kaldigi
iceriklerle entegre edilir. Gida sektoriindeki markalar, oyun igerikli reklamlarin sundugu bir¢ok avantaji
degerlendirmistir. Oyun igerikli reklamlar, genis bir kitleye erisim saglamaktadir. Mobil oyunlar ve
uygulamalar, milyonlarca insan tarafindan oynanmaktadir ve bu da markalar i¢in potansiyel bir reklam
platformu sunar. Oyun igerikli reklamlar, hedef kitleye dogrudan ulasma ve marka bilinirligini artirma
konusunda etkili olmaktadir. Buna ek olarak oyun igerikli reklamlar, kullanicilara etkilesimli ve eglenceli
bir deneyim saglamaktadir. Oyunlar, tiiketicilerin aktif olarak katildigi ve ilgiyle takip ettigi bir
platformdur. Markalar, oyun igerikli reklamlar araciligiyla tiiketicilerle etkilesim kurabilir, 6diiller sunabilir
ve marka sadakatini artirabilir. Kuruluslar, marka bilinirligini ve pazarladiklar: {iriiniin satigin1 artirmak
amaciyla bu yola bagvurmaktadirlar. Bu c¢alismada, oyun igerikli reklamlarin gida sektdriinde
kullanilabilirligini, markaya yonelik artilarini, markanin bilinirligini artirmadaki rolii incelenmistir. Bu
kapsamda gida sektdriinde son zamanlarda yapilmais yerli ve yabanci 6rnekler toplanmustir.

Anahtar Kelimeler — Oyun Icerikli Reklam, Marka, Gida Sektérii, Video Oyunlari, Mobil Uygulamalar

I. GIRIS Isletmeler oyun igerikli reklamlar1 kullanarak
markalarinin bilinirligini ve satiglarini artirmalarini

Gilnimiizde markalar farkli nedenlerle internet saglamaktadirlar.

ortaminda reklam kullanimini  artirmaktadir.
Markalarin iirettigi bir¢ok reklam pazarlama amach
kullanilmaktadir. Isletmeler marka bilinirligini
artirmak amaciyla ve markalarin ¢ikardiklari iiriiniin
satts oranmin artisint  saglamak i¢in c¢ikarilan
reklamlarla tiiketiciye ulagsmay1 hedeflemektedir.
Isletmeler ¢ikardiklari {iriiniin tanttimim tiiketiciye
farkli yollar araciligiyla gostermek istemektedir.
Bundan dolay1 internet gliniimiizde insanlarin sik¢a
kullandig: bir alan iken, internet yoluyla tiiketiciye
ulagmak, isletmenin izleyecegi ana hedeflerdendir
[1]. Isletmelerin tiiketiciyle iletisim kurma
yollarindan birisi oyun igerikli reklamlardir.

Oyun igerikli reklamlar, reklamin 6nemli bir islev
istlendigi oyunlar1 interaktif iletisim ve pazarlama
icerikli mesajlarla marka bilinirligini artirmak
amaciyla yaratilmis bir reklam tlriidiir. Oyun
icerikli reklamlara ayni1 zamanda ‘advergame’
denilmektedir. Oyun igerikli reklamlar, bir iriin
yada markay1 tesvik etmeyi, marka bilinirligini
artirmay1r ve mevcut ya da muhtemel miisteriler
hakkinda bilgi almayr amaglamaktadir. Oyun
icerikli reklamlar bir marka i¢in yapilmis
oldugundan, bunlar bir iiriin yerlestirme degildir.
Oyun igerikli reklamlar, son yillarda giderek artan
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sekilde popiilerlik kazanan bir pazarlama
stratejisidir. Bu reklamlar, oyun diinyasinin genis
kitleleri ¢ekme giiciinden faydalanarak, gida
sektoriinde de etkili bir sekilde kullanilmaktadir.

Bu aragtirmada oyun igerikli reklamlarin gida
sektoriinde nasil kullanilabildigi ve markaya dair
etkisi incelenmistir. Arastirmada verilen o6rneklerde
oyun icerikli reklamlar ile genis kitlelere erismek
isteyen gida markalari, miisterilerin ilgisini ¢ekecek
yaratict ve etkilesimli igerikler sunarak marka
bilinirligini artirmaktadirlar.

. OYUN ICERIKLI REKLAM
UYGULAMALARI

Bir markanin ¢ikardigi iirlinlin, yaptig1 hizmetin
tanittm1  gostermek amaciyla reklamlar ortaya
cikmaktadir. Reklamlarda efektif, yaratici ve farkli
uygulamalar giderek Onem kazanmaktadir. Bu
yilizden miisterilerin ilgisini artirmak amaciyla oyun
icerikli reklamlar ortaya cikmistir. Insanlar
oyunlarda vakit gecirirken, reklam verenler de bu
potansiyeli fark etmis ve oyun igerikli reklam
uygulamalarini kullanmaya baglamislardir. Oyun
icerikli  reklam  uygulamalari,  kullanicilarin
reklamdaki oyun deneyimini kesintiye ugratmadan
veya kullanic1 deneyimini bozmadan markalarin
mesajlarini iletmelerine imkan saglamaktadir.

Oyun igerikli reklam, farkli markalarin gorsel
unsurlarint reklamlarin yer aldig1 platformlara
yerlestirerek yeni medya doneminin postmodern
pazarlama iletisimi anlayisina uygun bir ortam
saglamaktadir [2]. Oyun igerikli reklamlar, global
markalar i¢in 6nemli bir reklam mecrasidir. Bu tiir
reklamlar, eglence odakli ve psikolojik etkileri
giiclii bir sekilde tasarlanmaktadir. Oyun reklamlar,
heyecan verici ve etkilesimli bir deneyim
sunmaktadir. Boylelikle tiiketicilerin daha fazla
zaman harcamasina olanak tanir ve markalarin oyun
icinde isbirligi yapabilecegi giiclii reklam ortamlari
gostermektedir [3].

Oyun igerikli reklamlar, pazarlama ve oyun
kavramini birlestirerek, amaci kurumun marka
bilinirligini artirmak ve ticari bir amacg giiderek
pazarlama icerikli mesajlar verilmesini
hedeflemektedir. Oyun igerikli reklamlar ile
gosterilen eglence karsiliginda, markanin vermek
istedigi mesajlar aracilifiyla miisterilerin reklama
ilgisini artirmaktadir. Oyun igerikli reklamlarin bir
pazarlama araci olarak diger reklamlara kiyasla en
onemli ayrnigtirict Ozelligi, marka ile tiiketici
arasindaki pozitif iliskinin olusturmasidir. Oyun

icerikli reklam projeleri, ziyaretgilerin marka ile
uzun stireler boyunca birebir iliski kurmasini
saglamaktadir [4].

Oyun igerikli reklamlar, internet iizerinden de
pazarlama tiirii olarak kullanilmaktadir. Genellikle

sitenin  icinde markaya dayali kavramlar
gosterilmektedir.  Internet  iizerindeki  oyun
reklamlar, ziyaretcilere site tlizerinden kimlik

tanimlamas1 ve sifre istemiyle miisterinin {iye
olmasint ikna etmeye caligmaktadir. Bu sayede
markanin miisteriyle olan baglantis1 daha uzun siire
devam etmektedir. Miisterilerin sitedeki anketler ve
oyunlarla eglendirip oyalamakta ve ayni zamanda
marka hakkinda miisterilere bilgi verilmektedir. EK
olarak miisterilerin zevklerini, tercihlerini, hatta
yasam tarzlarini belirleyip, ilgi alanlarma uyan
baska sitelere davet etmektedirler [5].

Oyunlarda reklamlar, ¢evrimici veya ¢evrimdisi
olarak oyuna entegre edilen reklam mesajlar
seklinde yer almaktadir. Cevrimi¢i oyunlarda
insanlar izleyici konumundan aktif oyuncuya
dontiserek reklamlara katilirlar. Bu durum, oyuna
aktif katilan oyuncularin daha fazla zaman
harcamasiyla birlikte reklam mesajlarinin daha
kolay ve olumlu bir sekilde algilanmasini
saglamaktadir. Oyun reklamlari, kampanyalarin bir
parcast ya da markalar tarafindan kendi iirlinlerini
veya markalarini tanitmak amaciyla ¢ikarilmaktadir

[6].

Oyun reklamlari, isletmelerin internet araciligryla
gerceklestirdigi pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
en yeni tilirlerinden biridir. Bu faaliyetlerin amaci,
hedef tiiketicilere daha yakin olmak, bilinirligi
artirmak ve markanin tiiketici zihninde olumlu bir
imaja sahip olmasini saglamaktir. Ayn1 zamanda,
uzun siireli ve tutarl iletisim i¢in veri toplamay1
hedeflemektedir [7].

1. OYUNLASTIRMA VE OYUN ICERIKLI
REKLAMLARIN BIRBIRIYLE iLISKIiSI

Oyunlastirma teriminin literatiirde  ge¢misi
olduk¢a yeni oldugu gériilmektedir. Ik kez 2002
yilinda Nick Peiling tarafindan kullanilan bu terim,
2010 yilinda diinya capinda popiilerlik kazanmis ve
ogrenme ortamlarinda yayginlasmistir [8]. Bu
yayilimin nedeninin video oyunlarina giderek artan
ilgi artisgindan  kaynaklandigi  goriilmektedir.
Bundan dolay1 oyunlastirma kavrami giiniimiizde
isletmeler tarafindan sik¢a kullanilmaktadir.
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Oyunlastirma, oyun yaklasimini1 anlayarak
diisiinme ve sahip oldugu becerilerini bu ortamda
kullanmay1 ifade etmektedir [9]. Oyunlastirma ve
oyun igerikli reklamlar siklikla karistirilan
terimlerdir. Oyun igerikli reklamlar, daha yeni bir
kavram olup bir triini, sirketi veya hizmeti tanitan
gergek bir oyunla reklami birlestirir. Bu sayede
isletme ile tiiketici arasinda bir bag olusur. Ote
yandan,  oyunlastirma, oyun  diisiincesinin
yaklasimlarim1 ve Ogelerini kullanarak tiiketiciye
ulasmay1 hedefler. iki kavram benzerlik gdsterebilir
ve bazi sirketler oyunlastirmay1 i¢eren oyun igerikli
reklam oyunlar1 olusturabilir. Sekil 1’de yer alan
Uludag Limonata oyun reklami bu duruma ornek
gosterilebilir (Sekil 1). Marka, hem oyunlastirma
iceren hem de advergame yapisi tasiyan bir oyun
icerikli reklam ortaya ¢ikarmistir.

Oyun icerikli reklamlarda kullanilan
illiistrasyonlar, hareketli ve etkilesimli bir sekilde
hedef kitleye sunuluyor. Yazi tipi, marka logosu ve
oyun tasartmiyla  biitliinlesik  bir  sekilde
aktarilmaktadir [11]. Bu baglamda oyunlastirmanin
genel amaci, insanlar1 katilmaya ikna ya da tesvik
edici bir oyunlastirma deneyimi sunmak ve ¢esitli is
hedeflerini gergeklestirmek icin motive etmektir.
Bu motive etme deneyimi, 6zellikle glinlimiizdeki
oyunlagtirma uygulamalarinda rozet, puan, seviye

gibi oyunlastirma Ogelerine dayali
derecelendirmelere dayanmaktadir [12].
Iv.ILGILI ORNEKLER

Yeni medya caligmalarinda, ozellikle

oyunlastirma ve oyun igerikli reklam oyunlar
lizerine yapilan arastirmalar, mobil uygulamalardan
videolara, web sitelerinden sosyal medya aglarina
kadar genis bir medya yelpazesini kapsadigini
gostermektedir. Bu baglamda, izleyicilerin yeni
medyalarla artan etkilesimi, onlar1 aktif katilimcilar
olarak gormek ve anlam olusturma siirecinde
onemli bir rol oynadiklarini vurgulamaktadir [13].
Ozellikle gida sektdriindeki isletmelerin  satis
politikasinda artis amaciyla oyun igerikli reklamlara
basvurdugu  goriilmektedir.  Oyun  igerikli
reklamlarin isletmelerin ihtiyacin1 karsilamaya
yonelik yapilmis olan basarili calismalar mevcuttur.
Asagidaki oOrneklerle gida sektoriinde goriilen
basarili advergame uygulamalar1 incelenmistir.

A. Uludag Limonata Oyun Reklami

Uludag Icecek'e ait olan Uludag Limonata
markasi, 2014 Aralik aymda "Uludag Limonata
Lezzet Diinyasi'nda Kendi Restoranini Isletmeye
Hazir misin?" sloganiyla bir kampanya baglatmigtir
(Sekil 1).

StEizerR

Sekil 1. Tycoon Game, Uludag Limonata, Oyunlagtirma
tarafini igeren oyun igerikli bir reklam

Uludag Limonata oyun reklami, hizli siparis
teslimatiyla miisterilerin memnuniyetini saglayarak
restoran gelirini artirip, isletmenin biiylimesini ve
daha fazla miisteri cekmeyi hedeflemektedir. Oyun,
Uludag Limonata ile sunulan yemeklerin yaninda
gazete, televizyon ve Facebook reklamlarinin
olusturulabildigi  dikkat c¢ekici bir  0Ozellik
sunmaktadir. Oyuncular, sectikleri sloganlarla oyun
siralamasinda Uist siralara ¢ikarak gazete, televizyon
ve Facebook reklamlarinda kendilerini
gosterebilmektedirler. Oyun, Kasim 2015'e kadar
11.000 farkli kullanic1 tarafindan 45.000 kez
oynanmis ve 2015 yilinda "Altin Oriimcek Web
Odiilleri"'nde en iyi oyun reklamm o6diiliinii
kazanmustir.

B. Lipton ‘Akilli Cay Bardagi’ Oyun Reklami

Lipton, resmi sosyal medya hesaplarindan, "Akill
Cay Bardag1" reklam oyununa yonelik bir video
paylasti. Video, 5 dakika 36 saniye uzunlugunda ve
cay bardaginin kendini tanitmasi ve konusmasiyla
basliyor. Bardak, kullaniciyla iletisim kurarak ona
sorular soruyor. Ayrica, "Lipton" oyun alaninda
genel  reklam  sekmesi  bulunduruyor ve
kullanicilarin cevaplarini isaretleyebilmeleri igin bir
gorev ¢ubugundan yararlanmaktadir (Sekil 2).
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Sekil 2. Lipton, Akilli Cay Bardagi Oyun Reklami

Lipton, "Akilli Cay Bardagi" reklam oyunuyla
kullanicilarla etkilesim kurarak belirli beden dili
hareketlerini taklit edebilen bir oyun gelistirdi.
Oyun, cay bardagini gercek bir obje gibi yansitarak
kullanicilart yonlendirebiliyor  ve onlara
seslenebiliyor. Cay bardagi, kullanicinin aklindan
gecen nesneyi, objeyi veya konuyu 20 soruyla
tahmin edebilecegini vurgulayarak kisisel bir algi
alan1 olusturmaktadir. Oyunda sadece goriintiiler
bulunuyor ve igeriginde bilgilendirme sekmesi
goriilmektedir. Bu sekilde kullanicilara kolaylik
saglanmaktadir. Kullanici, sadece fare imleciyle
cevap verebiliyor ve aklindaki seyin ne oldugunu
cay bardagindan duymaya ¢alisiyor. Oyunun
iletisim ve yonlendirme tek modiil {izerinden
aktarildig1 i¢in smirlayici bir yapiya sahip oldugu
degerlendirilmektedir. Lipton Akilli Cay Bardagi
oyun reklami, sadece soru-cevap formatina yonelik
bir icerige sahip oldugundan, dikkat ¢eken bir
yaklasim benimsemektedir.

C. Doritos VR Savasi Oyun Reklami

Doritos bir misir cipsi markasidir ve gida
sektorliniin cips alaninda yillardir 6nde gelen
markalarindan biri olmustur. Doritos, daha genis bir
pazara ulagmak ve kullanicilarin  markay1
hatirlamasin1 saglamak amaciyla 2016 yilinda bir
oyun igerikli reklam ¢ikartmistir (Sekil 3).

/ Price : Free
u can but beware that not everyone would like you wander these caves.

Sekil 3. Doritos VR Savasi, Oyun Reklami

Doritos VR Savast oyun reklami, birinci sahis
nisanct tarzinda bir oyun olarak karsimiza
cikmaktadir. Oyuncular, baslarinda sanal gergeklik
basgliklarin1 takarak oyunu oynamaktadirlar. Bu
sanal dlinyada, Doritos cipslerinden olusan bir savas
alaninda  diger oyuncularla kars1  karsiya
gelmektedirler.

Bu oyun reklami, hareket ve ¢eviklik becerilerine
dayal1 bir VR oyunudur. Oyun tekli ve ¢oklu olarak
oynanilabilmektedir. Oyunun amaci bir magarada
ilerlerken yoldaki tiim tortilla cipslerini toplamaktir.
Ayn1 zamanda bu cipsleri toplarken ilerlemeyi
durduracak bazi engeller ve diigmanlar karsimiza
cikmaktadir. Oyunda Doritos markasina ait farkli
cips ¢esitleri bulunmaktadir. Oyuncu oyunu
oynarken ayni zamanda markayla dolayli olarak bir
iletisim kurmaktadir.

V. SONUCLAR

Oyun igerikli reklamlar, dijitallesen diinyada
etkin bir sekilde kullanilan bir alan olarak One
cikmaktadir. Oyun igerikli reklamlar, kullanicilari
eglence merkezine ¢ekerek marka bilinirligini
artirmaya yonelik bir rol tstlenmektedir. Bundan
dolay1 giinliik hayatta karsilastigimiz reklamlar artik
yeni medya ortamma tasinmis  oldugunu
gormekteyiz. Oyunlarin insanlar tarafindan hep bir
ilgi ¢ekici yan1 bulunmaktadir. Baz1 reklamlar ise
bazen yapist geregi insanlar tarafinda sikici kabul
edilir ve akilda kalmaz. Bu yilizden insanlarin
ilgisini ¢ekmesi amaciyla glinlimiizde artik bir¢ok
reklam oyun igerigini icermektedir. Bu durum oyun

reklamlarin ~ popiilerlesmesine  yol  a¢cmustir.
Giliniimiizde kurum ve kuruluslar {iriinlerini
pazarlama amaciyla oyun igerikli reklamlara
basvurmaktadirlar.

Bu arastirmada gida sektoriinde kullanimi artan
oyun igerikli  reklamlarin  kullanilabilirligi
arastirtlmis ve bu alanda ortaya konulan ornekler
incelenmistir.
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