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OZET

Glinlimiizde yayginlasan yeni nesil reklam uygulamalarindan biri olan oyun reklam
(advergaming), yeni bir reklam iletisimi yontemi olarak 6nem kazanmaya baglamistir. Oyun
reklam, diger reklam araclarindan farkli olarak eglenceli bir oyun deneyimi ile markay1
tiikketiciyle bulusturmayi hedeflemektedir. Etkilesimli oyun reklamlar, marka ve tiiketiciler
arasinda eglenceye dayanan bir bag yaratmayi amaglayarak, mesajlarin tiiketicinin aklinda yer

etmesini kolaylastirmaktadir.

Bu calisgmada reklam, oyun reklam / tiirleri ve oyun reklam tasarimmu ile ilgili literatiir
taramasina ve anket calismasina yer verilmistir. Calismaya konu olan reklamlar, “Uludag
Lezzet Diinyas1” oyun reklami ve “Lipton Ice Tea Gez G6z Sneijder” oyun reklami olarak
belirlenmistir. Arastirmaya konu olan oyun reklamlara katilan oyuncularin, oyun deneyimi
sonucunda; ses, miizik, karakter, etkilesim ve gorsel tasarim unsurlarinin, oyuncular iizerinde
biraktig1 etkinin analiz edilmesi amaciyla, tesadiifi olmayan 6rneklem yontemiyle 14 Mart 2016
- 29 Nisan 2016 tarihleri arasinda 312 kisiye ¢evrimigi olarak anket uygulanmistir. Anket
sonucunda, oyun reklamlarda oyuncular iizerinde hangi unsurlarin digerlerinden daha etkili

oldugunun belirlenmesi amaglanmaktadir.

Arastirma sonucunda, satin alma karari siirecinde reklamlarin, ozellikle internet
reklamlarinin etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Oyun reklamlarda, reklamdan ¢ok oyun ve
eglence Ozelliginin 6n planda tutulmasi, oyuncularin tekrar oyuna katilimini sagladigi
goriilmektedir. Oyun reklam uygulamasinda gorsel tasarim Ozelliklerinin; renklerin,
gorsellerin, miiziklerin, karakterin yani sira oyunun zorluk derecesi, siiresi, etkilesimi, viral
ozelligi, marka unsurlarinin kullaniminin hedef kitle iizerinde olumlu etkiler biraktig
goriilmektedir. Oyun ve {irliniin bir arada kullanilmasi, {iriinle eglencenin bagdastirilarak,

markaya yonelik pozitif alginin yaratildigi sonucuna ulasilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Oyun Reklam, Gorsel Tasarim, Uludag Lezzet Diinyast,
Gez G6z Sneijder



ABSTRACT

Advergaming, widespreading as one of the new generation advertising applications, has
gained importance as a new advertising communication method. Advergaming, differ from
other advertising tools, aiming to let the brand meet with the consumer as an entertaining
gaming experience. Interactive advergamings, based on entertainment, create a connection
between the brand and the consumers, easing the messages to be a part in the minds of the

consumers.

This study includes the literature search and questionnaire study about advertising,
advergaming / types and advergame design. The advertisings subject to the study are the
“Uludag World of Taste” game, which won the first place in advergaming branch in the 13™
“Golden Spider Web Awards” in 2015 and also “Lipton Ice Tea Pointing Sneijder” game which
also won the first place in 2014. The result of the gaming experience of the gamers, who
participated in the first place winning advergames, analyzed the effects of the voice, music,
character, interaction and visual design by non-probability sample method, in March 14 2016 -
April 29 2016 for 312 people as online questionnaire. The result of the questionnaire, aims to

define which factors are more effective on the advergame players.

As a result of the research, advertisements, especially internet advertisements are
effective in purchasing decision process. Advergaming prioritize the game and entertainment
rather than the advertisement which enables the recurrence participation of the players to the
game. Visual design features in game advertising practices; colors, visuals, music, characters,
as well as the game's difficulty level , duration, interaction and viral features , the use of brand
elements has left a positive impact on the target audience. As a result, the usage of the game
and the product, associates the product and entertainment, which creates positive perception

towards the brand.

Key Words: Advertisement, Advergaming, Visual Design, Uludag Lezzet Diinyasi,
Gez G6z Sneijder
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GIRIS

Gliniimiiz dijital iletisim araglarindaki gelismeyle, rekabet ortaminda markalarin
varliklarin1 korumak ve varliklarini devam ettirmek amaciyla gelisen reklam
mecralarin1 uyguladiklar1 goriilmektedir. Dijital reklam mecralari, mobil iletisim
teknolojilerini yaygin olarak kullanan gliniimiiz tiiketicisiyle bulusma noktasina daha
yakin olmasi, hedef kitlelere etkili bir sekilde ulasabilmeye olanak saglamaktadir.
Gelisen dijital reklam mecralarinin etkilesimle, tek yonlii olan iletisimi iki yonli

iletisim haline getirmekte, hedef kitle ile iletisime gegme olanagi saglamaktadir.

Internet kullanimimin yayginlagmasi ve popiilerliginin artmasi, reklam verenler
tarafindan bir iletisim ve reklam araci olarak degerlendirilmektedir. Internet
araciligiyla bireylere yer, mekan ve zaman sinir1 olmadan reklam mesajlarini ileten
reklam verenler, kimi zaman tiiketiciyi reklama katilimin tesvik etmekte, kimi zaman

da markaya ya da tirline yakinlagsma firsat1 yaratmaktadir.

Internetin giiniimiizde inovatif reklam mecras1 olarak ¢evrim ici katalog, brosiir,
resim, ses ve video gibi 6zellikleri kullanma olanak sagladigi, geleneksel medyaya
gore erisim maliyetinin diisiikk oldugu bilinmektedir. Buna karsin tiiketicilerin birgok
mesaj bombardimanina maruz kalmasi, onlarin reklam mesajlarin1 kendilerinin
secmesine neden olmakta ve tliketiciyi reklamin iletisim siirecinde aktif hale
getirmektedir. Gelisen reklam ortamlarinin ve internetin biitiin bu 6zellikleri nedeniyle
reklam verenler tarafindan kullanilmaya baglanan dijital reklam mecralar1 ve internet

reklamlari, giderek popiiler hale gelmektedir.

Reklam verenlerin, hedef kitleyle etkilesime gecebilmek i¢in yeni reklam

yontemlerinden biri olan oyun reklam uygulamalari; oyun, eglence ve reklamin bir



arada bulundugu pazarlama yontemi olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Cok sayida
reklamin etkisi altinda kalan tiiketiciler i¢in yeni ve farkli bir mecra olan oyun
reklamlar, geleneksel reklam yontemlerinden ayrilmaktadir. Giin gectikge sayisinda
artis gosteren internet kullanicilarinin ve oyun severlerin potansiyelinden yararlanmak
isteyen markalar tarafindan uygulanan oyun reklamlar, marka ile tiiketici arasindaki
bag1 daha kolay kurabilme kabiliyetine sahiptir. Oyun reklamda, eglence unsurunun
on planda olmasi, oyuncularin markaya ya da iirline goniillii olarak yaklagmasina ve

oyuncular tizerinde olumlu bir etki yaratmasina sebep olmaktadir.

Bir oyun reklam uygulamasinin yeterince ilgi ¢ekebilmesi, hedef kitle tarafindan
oynanmast i¢in gorsel tasarim ozellikleri 6nem arz etmektedir. Oyunda kullanilan
renklerin, gorsellerin, miiziklerin, karakterin yani sira oyunun zorluk derecesi, siiresi,
etkilesimi, viral 6zelligi, marka unsurlarinin kullanimi ve markanin entegre edilmesi
hedef kitle tlizerinde olumlu etkiler birakmaktadir. Bu sebeple bir oyun reklamin
basariya ulagabilmesi i¢in, marka veya iiriiniin kurumsal kimligi ve mesajlari ile uyum
icinde tasarlanmasi gerekmektedir. Oyun reklam, reklam ve interaktif iletisim
sektoriinde, marka ile tiiketici arasinda pozitif bag kuran ve bunun yaninda iiriin ya da
hizmet hakkinda bilgi veren ayni zamanda hedef kitleden bilgi alan bir mecradir.
[letmek istedigi mesaj1 oyun ve eglence kurgusuyla birlestirerek tiiketici zihninde yer
edinmeyi hedeflemektedir. Reklamciligin yeni mecralarindan biri olan oyun

reklamlar, beraberinde yeni sorunsallar1 da pesinden getirmektedir.

Bu calismada, yaygin olarak kullanilan farkli oyun reklamlarin hedef kitle ile
etkilesimini incelemek ve elde edilen bulgular ile oyun reklamlarin gorsel tasarim

unsurlarmin etkisini ortaya koymak amaglanmstir.

Ornek olay incelemesi olan 2015 yilinda “Altin Oriimcek Web Odiilleri” oyun
reklam dalinda birinci se¢ilen “Uludag Lezzet Diinyas1” oyunu ve 2014 yilinda yine
ayni dalda birincilik 6diilii alan “Lipton Ice Tea Gez Go6z Sneijder” oyunlarinin
kiinyeleri incelendikten sonra, oyun reklamlara katilan oyuncularin katilim

davraniglarint 6lgmek amaciyla bir anket ¢aligmasi yiiriitiilmistiir. Bu anket tesadiifi

2
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kisiye ¢cevrim i¢i olarak uygulanmistir.

Oyun reklamin, gorsel tasarim 6zelliklerinin kullanicilar iizerindeki etkisinden
yola ¢ikan bu ¢alisma ii¢ bolimden olusmaktadir. Calismanin ilk bolimiinde reklam
kavrami ve reklamin degisen yapisi incelenmis, reklamin tarihi ve gelisimi, amaclari,

ortamlar1 ve etkilesimli reklama yer verilmistir.

Ikinci béliimde, oyun reklam uygulamalarinda gérsel tasarim siirecini daha iyi
anlayabilmek adina; oyun reklam kavramina, oyun reklamin gelisimine, uygulama

tiirlerine, etkilerine ve marka iletisimindeki 6nemine deginilmistir.

Calismanin tigiincii boliimiinde ise, Uludag Lezzet Diinyasi ve Lipton Ice Tea
Gez G6z Sneijder oyun reklam tasarimi ve hedef kitle degerlendirmesine yonelik

yapilmis olan arastirmanin metodolojisine ve arastirmanin bulgularina yer verilmistir.



BIRINCi BOLUM

REKLAM KAVRAMI ve REKLAMIN DEGISEN YAPISI

Geleneksel medya reklamciligindan, glinimiiz dijital reklam araglarinin
kullanildig1 yeni medya araclarina gecis yapan reklamlar, teknolojik gelismelerin
sundugu yeni mecralardan da hedef kitleye ulasmaya caligmaktadir. Reklam
sektoriinde ulasilabilirlik, geri bildirim, yer ve zaman sinirlarini ortadan kaldiran yeni
reklam uygulamalari, reklam verenler i¢in hedef kitlelere daha hizli ulasma imkani
saglamayi, zaten ¢ok fazla ileti bombardimanina altinda kalan giiniimiiz insanina

belirlenen mesaj1 iletmeyi hedeflemektedir.

Isletmelerin ya da markalarin varolus amaci; hedef kitle iizerinde etki yaratarak,
hedef kitleyi satin almaya yonlendirmektir. Bu nedenle igletmeler ya da markalar,
iiriinlerini/hizmetlerini tanitmay1 ve insanlara mesajlar iletip onlar iizerinde bir fikre
ve duyguya yol agmay1 hedeflerler. Reklamlar, rekabet ortaminda bireylerin dikkatini

iiriine/hizmete ya da kuruma c¢ekebilecek bir ara¢ olarak 6nem tagimaktadir.

1.1. Reklam Kavram

Tiiketiciyi iriine/hizmete yonlendirmeyi hedefleyen reklami1 daha 1iyi

anlamlandirabilmek icin reklam tanimlarina bakmak gerekmektedir.

Reklam, kitle iletisimini igeren sosyal bir olgudur. Reklam veren ise, reklam
ajansi tarafindan yaratilan reklamlarin iletisim aglarinda yayimnlanmasi i¢in para
odeyen kisi veya kurumdur (Aakers ve Mayers, 1995: s. 13). Reklam, bir iirlin veya
hizmet satmak tizere tasarimlanan ikna edici mesajlar, daha genis bir tanimda ise
iiriinlerin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin genis bir
kamuoyu bildirilmesi siireci ve araglaridir (Mutlu, 1998: s. 286). Reklam, ¢esitli tirlin
ve hizmetlerin tanitimina yonelik olarak, kitle iletisim araglarindan satin alinan yiizey
ya da siirelerde, belirli bir markanin imzasiyla yapilan ¢aligmalardir (Tolungiic, 2000:

s. 110).



Reklam; rekabeti arttirici, ekonomik degeri olan, tiiketicinin bir {iriin ya da hizmet
hakkinda bilgi sahibi olmasmi saglayarak tiiketiciye o iirlin ya da hizmeti satin
aldirmayn, tiiketicide {irlin ya da hizmet baglilig1 olusturmay1 amaglayan mesajlar icerir

(Balkas, 2003: s. 56).

Reklamda; kelime ses, goriintii ve simge formundaki ileti planlanmig bir etki
dogrultusunda harekete gecirmek tizere kitlelere yoneltilir. Reklamin iletisim acgisindan
belirgin 6zelligi, planlanmig etki veya etkilerin, iletinin hedef aldig1 kitleyi bir iiriin,
marka veya kuruma iligkin olarak harekete gecirme amacinda oldugudur (Babiir Tosun,

2003: s. 17).

Reklam, belirli bir kurulus, firma, kisi ya da kurum tarafindan bir {iriin, hizmet
veya fikre yonelik mesajin bedelinin 6denerek iletisim araglari vasitasi ile kisisel
olmayan bir bigimde hedef kitlenin dikkatini gekmek ve harekete gecirmek amaci ile
yaptig1 pazarlama faaliyetidir (Elden ve Kocabas, 2004: s. 16). Reklam, bir malin
satigin1 arttirmak, kar getirmesini saglamak amaciyla yapilan kisa vadede sonug

getiren bir ¢alismadir (Asna, 2006: s. 24).

Reklam, insan davraniglarini etkilemek amaciyla kullanilan kitle iletisim
teknigidir. Piyasa ekonomisinin gegerli oldugu iilkelerde bir kurumun ya da isletmenin
prestijini arttirmak veya insanlarin siyasal, toplumsal hatta biyolojik davraniglarini
etkilemek amaciyla da ekonomik haberlesme islevini yerine getiren bir tekniktir. Bu
baglamda, reklamlar bu iilkelerde basin, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglar
icin baslica gelir kaynagini olusturur. Dolayisiyla reklameilik bir olayin, bir olgunun
ya da bir haberin belirli bir insan topluluguna duyurulmasi olarak tanimlanir (Savas

Giin, 2006: s. 5).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA: American Marketing Association) reklami
su sekilde tanimlamistir: Tkna edici ve bilgilendirici mesajlarin isletmeler, kar amaci
giitmeyen kuruluglar ve kamu kurumlarinin {irtinleri, hizmetleri, organizasyonlar1 ve

fikirleri hakkinda hedef pazar iiyelerini ikna etmek ve/veya bilgilendirmek i¢in kitle



iletisim araglarimin herhangi birinde tam zamaninda yerlesimlerinin satin alinmasi

olarak tanimlamistir (www.marketingpower.com).

Reklamlarda iiriinler birbiriyle yarigmaktadir; ne var ki her reklam imgesi
obliriinii ayn1 zamanda gli¢lendirmektedir. Reklamlar yalnizca birbiriyle yarigan bir
mesajlar toplulugu degildir. Reklam, hep o ayni hi¢ degismeyen o genel Oneriyi

yapmak i¢in kendi bagina kullanilan bir dildir (Berger, 2010: s. 131).

Yukaridaki tanimlamalardan yararlanilarak reklama ait ozellikleri su sekilde

siralayabiliriz (Elden ve Kocabag, 2004: s. 16):

e Reklam, pazarlama iletisim igerisinde yer alan bir elemandir.

e Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapilir.

eReklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler
biitiintidiir.

e Reklam, bir kitle iletigimidir.

e Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye c¢alisilir.

eReklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin
belirledigi pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama

hedeflerine ulagsmak i¢in koordineli bir sekilde calisir.

Reklam bir iletisim silirecinde yer alan tiim unsurlara sahiptir. Sekil 1.1.’de
reklam iletisim siireci yer almaktadir. Kaynak, reklam veren kisi veya kurulustur.
Mesajin hazirlanmas1 reklam ajanslarinca yapilmaktadir. Segilmis hedef kitleye
reklam mesajlari iletisim kanallar1 araciligiyla gonderilmektedir (Odabasi ve Oyman,

2002: s. 99).



Sekil 1.1. letisim Siireci Olarak Reklam

Kaynak Mesaj Kanal Alia
Reklam Veren .| Reklam | TV,Gazete, .| Secilmis
Kisi-Kurulus Mesaji Dergi, Radyo Hedef Kitle

T Geri besleme (Etkiler) T

Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2013: 5.99

Reklam ve reklamcilik faaliyetleri, bilisim ve internetin hizla gelismesiyle
birlikte giderek biiyliyen ve rekabet ortaminin kizistigi bir arena haline gelmistir.
Uretici firmalarin {iriin ve hizmetlerini hedef kitleye duyurma ve tanitma amaciyla
gonderdigi mesajlar silsilesinin ayirt edici ve ikna edici olmasi 6nemli bir unsurdur.
Bu baglamda reklam verenler degisen rekabet kosullarinda teknolojinin olanak
sagladig1 yeni yontemlerle tiiketiciyle tireticiyi dogrudan iletisim yoluyla bulusturmay1
hedeflemektedir.

1.2. Reklamin Tarihi ve Gelisimi

Gegmisten giiniimiize reklam kavraminin dogusu, gelisimi ve giiniimiizde
geldigi noktanin daha iyi anlasilabilmesi i¢in diinyada ve Tiirkiye’de reklamin

tarihgesine deginmek faydali olacaktir.

Insanlik tarihi kadar eski olan reklamcilik, ilk degis tokus (trampa) ya da alim-
sattimin yapilmasiyla baslamistir. Yazili reklamin baslangici, kesin olarak
bilinmemekle birlikte, ¢igirtkanlar ve tellallar araciligiyla yapilan duyurularin sesli

reklamin ilk 6rnekleri oldugu bilinmektedir (Olug, 1990: s. 3).

Glinlimiize kadar gelen Antik Misir, Babil, Antik Yunan ve Roma kalintilarinda

baz1 reklam aracglarina rastlanmaktadir. Antik Misir’da, kagan bir esiri geri getirene



odiil vaat eden bir papiriis, esirlerin fiyat ve 6zelliklerinin kazindig1 duvarlar, Roma
Imparatorlugu Dénemi ve Antik Yunan Sehir Devletlerinde meydanlarda cesitli
mallarn, sirklerin ve gladyator gosterilerinin ilanlar1 bunlardan birkagidir. Bunun yani
sira Antik Misir’da bir cadde boyunca arka arkaya birkag tas lizerinde ayn1 reklama
rastlanmasi, glinimiizde halen kullanilan tekrarlama ydnteminin o donemlerde de

uygulandiginin bir 6rnegidir (Unsal, 1984: s. 20).

Roma Imparatorlugu Déneminde ise mandiralarin duvarlarina, iizerinde kegi
resmi olan bir tabela asildig1 bilinmektedir. Okullarin 6niinde ise kirbaglanan bir erkek
cocugu resminin yer aldigi bir tabelaya rastlanmistir. Daha sonraki donemlerde
ayakkabicilar, diikkkanlarmin kapisina ayakkabi resmi astigt ya da bazi saticilarin
sattiklart1 bir malin resmini, reklam yapmak amaciyla sokaklarda dolastirdig

bilinmektedir (Tayfur, 2013: s. 8).

Matbaanin bulunmasi ile kitlesel duyuru yapma fikri gelismistir. (Babacan,
2015: s. 4). Matbaa ile beraber basili malzemelerin ¢ok daha kolay bir sekilde basilip

yayilabilmesi, reklamcilig1 da etkilemistir.

17. ylizyila gelindiginde ise Fransa’da yaymn amaclh dergi ve diger yayinlar
cikarilmaya baglanmis ve yayinlanan dergilerde yer alan ilanlarin birgogunun kisisel
reklamlara ait olduguna rastlanmistir. Daha onceki donemlerde iiriin ve hizmet
hususunda kisa siireli ilgi cekmeye ¢alisan, iiriin ¢esitliligi ve tiriin fiyat1 hakkinda bilgi
veren reklamlarin yerini, uzun siireli etkili olmay1 hedefleyen, mesajlar iceren

reklamlar almaktadir (Karagor, 2007: s. 8).

Sanayilesme hareketi ile birlikte ekonomik alanda yapilan reklamlar gelismeye
baglamigtir. 1920’li yillar ise reklamciligin biiylik bir hizla gelistigi ve pazarlama
sektoriiniin reklama verdigi dnemin arttig1 bir donem olmustur. 1940 ve 1950 yillar
arasinda reklamcilik, hizla biiyiimeye devam etmistir. Gerek gorsel gerekse isitsel bir
ara¢ olan televizyonun reklamcilik alaninda kullanilmasiyla, reklamcilik sektorii

biliylimeye devam etmistir (Elden ve Kocabas, 2004: s. 19).



Glinimiizde modern reklamciligin anavatan1  kabul edilen Amerika
topraklarinda, reklamin Avrupa’ya oranla daha ge¢ ulasan bir iletisim araci olarak,
basin ilanciliginin ge¢ baglamis olmasi, hizla yayilmasina engel olmamis; 1820 yilinda
Amerika’da 532 gazetenin varligindan s6z ettirmistir (Babacan, 2015: s. 5). Ulkemizde
ilk basilt reklam Ornekleri; 1860 yilinda “Terciiman-1 Ahval” adli gazetede (Resim
1.1.) goriilmiistiir. Reklamcilik, Cumhuriyetin ilaniyla baslayan donemde; bazi
uluslararasi tretici firmalarin bu alandaki stirekli faaliyetleriyle lilkemizde gelisim

gostermistir (Tikves, 2005: s. 233).

Resim 1.1. Terciiman-1 Ahval Gazetesi
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Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/Terc%C3%BCman-%C4%B1_Ahv%C3%A21

Bundan bir yil sonra ¢ikan “Tasvir-i Efkar” gazetesi yayin hayatina baslamig
ancak okur yazar oraninin ¢ok az olmasi, gazetelerde kullanilan dilin agir ve agdali
olmasi nedeniyle tirajlar beklenilen gibi olmamistir. Gazetelerde ilk rastlanilan ilanlar
satilik ev, arsa, ¢ok ender olarak da kitap ve birkag resmi ilan olmustur (Unsal, 1984:

s. 46).

1908 Mesrutiyetiyle gelen basin 6zgiirliigii, ilanciligin baslangicini saglamistir.
1909-1911 arasinda kisa Omiirlii de olsa ii¢ adet “Reklam Gazetesi” ¢ikarilmistir. 1923
yilinda Tirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasiyla, Milli Miicadele’nin merkezi olan
Ankara yoOnetimi, o zamana kadar bu alana tamamen yabanci kalmis olsa da ilani
kesfetmis ve 1924 yilinda Yunus Nadi Cumhuriyet Gazetesi’nin ilk sayis1 ¢ikarilmistir
(Babacan, 2015: s. 8).



1940’lardan sonra, okuma yazma oraninin artmasiyla gazete satiglari artmis, bu
da reklamciligin canlanmasina yol agmistir. 1950’11 yillara kadar sanayi girisimlerinin
biiyiik bir boliimiiniin devletin tekelinde bulunmasi, reklama duyulan ihtiyacin sinirh
kalmasina yol agmistir. Reklamciligin Tiirkiye’de ekonomik yasamin vazgecilmez bir
O0gesi haline gelisi, ¢ok partili yoOnetimle baglayan liberalizmin etkilerinin

yayginlagsmasindan sonra olmustur (Tayfur, 2013: s. 8).

1957 yilinda Bakanlar Kurulu kararnamesi ile reklamecilik agisindan karanlik
yillar olarak gazete ve dergilere ilan verme hakkinin sadece Resmi ilanlar Sirketi’ne
taninmasi, ajanslarin ve prodiiktdrlerin yayin organiyla dogrudan iliski kuramamasina
yol agmustir. Ancak 1961 tarihinde yiiriirliige giren 195 sayili kanunla Basin ilan
Kurumu kurulmus ve sadece resmi ilanlar ile yabanci kaynakli reklamlar bu kanalla
yaymmlanabilir sartiyla biitiin ilan ve reklamlar serbest birakilmistir (Unsal, 1984: s.

49).

Ulkemizde reklamcilik sektorii tiim basili ilanlarin yaninda, 1927 yilinda kurulan
ilk radyo istasyonunun ardindan gelisme gosteren radyo yayinciligi (Babacan, 2015:
s. 9) ve baslangic1 1968 yil1 olan ilk diizenli televizyon yayinciligr ile (Tikves, 2005:

s. 234) radyo ve televizyon lizerinden de gelisme gostermistir.

1990’11 yillardan sonra dijital teknolojinin gelismesine paralel olarak iilkemizde
de reklamcilik yeni bir iletisim ortami olan internet mecrasinda da yerini almistir. Bu
baglamda internet sayesinde bir reklam mesaj1 diinyanin her tarafina ayn1 anda ve

biiylik bir hizla hedef kitlelere ulastirilmaktadir (Tayfur, 2013:s. 11).

Tarihsel siire¢ igerisinde reklam verenler, hedef kitlelerini genisletmek ve ¢ok
daha fazla kisiye ulasmak, bilgi vermek amaciyla tiim ¢agdas reklam ortamlarindan
faydalanmakta, giin gectikce ve teknoloji ilerledik¢e reklam sektorii de gelisme
gostermeye devam etmektedir. Reklamciligin gelismesinde rol oynayan diger 6nemli
etkenler ise; kitle iletisimindeki gelismeler, {iretimin ve rekabetin artmasi, toplumlarin
ve ekonomilerin birbirleriyle yakinlasmasi ve birbirlerinden etkilenmesi olarak

siralanabilmektedir.
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1.3.Reklamin Amaclari

Reklamin amaci; reklam verenlerin hedef aldigi insanlar iizerinde diisiinsel ya
da duygusal bir etki yaratarak, hedefi kendi {irlinlerine/hizmetlerine yonlendirmek ve

satin almaya ikna etmektir.

Reklam, hem diger rakip tirtinlerle hem de toplumun aligkanliklariyla rekabete
girer. Verdigi enformasyon yalnizca iriinii tanitmakla kalmaz, bilinmeyen bir seyi
bilinir duruma getirir, dolayisiyla aligkanliklarin degismesini de telkin eder

(Camdereli, 2006: s. 43).

Reklamin temel islevi duyurmaktir; iirtiniin markasin1 ve niteliklerini duyurmak.
Ne kadar genis alanlarda, ne kadar ¢ok insan duyarsa bir {iriiniin markasini ve

niteliklerini, o kadar ¢ok alicis1 olur (Cereci, 2004: s. 21).

Uretici firmalarin reklamdan bekledikleri ilk gorev, iletisim boslugunu
doldurmasidir. Bir iletisim siireci olarak degerlendirebilecegimiz reklamda kullanilan
mesajlar1 olustururken konusma ve yazinin yani sira bunlar1 destekleyen miizik, 151k,
grafik vb. hareketli ya da hareketsiz ¢esitli gorsel unsurlar kullanilmaktadir (Elden ve

Kocabas, 2004: s. 22).

Reklam sadece mevcut pazarda {irlin satmak i¢in degil yeni pazarlar olusturmak
ve o yeni pazarlara girmek acisindan da sirketler agisindan 6nemli bir iletisim aracidir

(Bir ve Mavis, 1988: s. 17).

Reklamin iletisim amaci disinda beklenilen bir diger amag ise satig amacidir.
Reklamin satig amaci kisa ve uzun vadede olmak {izere iki bi¢imde goriiliir. Reklam,
ister kisa vadede ister uzun vadede satis amacini tagisin, reklamda her iki durumda da
tiiketici ya da araciya bilgi vermek, iirlinlerin\hizmetlerin tiiketimini arttirmak, talep
yaratmak ve fiyat esnekligi yaratmak gibi ortak noktalar bulunmaktadir (Elden ve

Kocabas, 2004: s. 23).
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Reklam amaglari ana basliklar halinde sunulacak olursa sdyle siralanabilir

(Mucuk, 2006: s. 202):

e Yeni {irlinii pazara sunmak veya yeni pazar boliimiine girmek,

eSatin alma duygularma hitap ederek dar bir kitlenin kullandig1
tirtinii genis kitlelerin kullanmasin1 saglamak,

eisletmeye ve iiriine olumlu imaj saglamak ve markaya baglilik
yaratmak,

eisletmenin ve iiriiniin 6zelliklerini vurgulayarak satis birimlerine
yardimci olmak,

e Uriine olan talep diizeyinin korunmas1 amactyla iiriiniin kullanim
zaman ve adetlerini degistirmek,

e Satigcilarin ulagsamadigi potansiyel miusterilere ulagmak,

e Onyargilari, yanls ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

e Tiiketicileri egitmek.

Reklamin amaglarin1 sadece satiglari artirmaya yonelik bir kavram olarak
genellememek gerekir. Reklamlar bir kurumu ya da markay1 zihinlerde yer bulmasin
saglarken, insanlarin hi¢ gereksinim duymadig: tirtinleri ihtiyac haline getirerek yasam

tarzlarin1 da degistirebilmektedir.

Uretici firmalarin reklam yaparken elde etmek istedikleri iletisim ve satis amaci
disinda kisa donemde ger¢eklesmesi beklenen ve firmanin o dénem i¢inde bulundugu

baz1 problemleri ¢cozmeye yonelik bazi 6zel amaglart da vardir (Glirgen, 1990: s. 5):

e Hemen satis1 gerceklestirme konusunda, hedef tiiketiciyi satisa
kadar giden biitiin zihinsel evrelerden sirasiyla gegirmek suretiyle
satis1 bastan sona gergeklestirmek, satin almaya c¢ok yaklagmis
olas1 alicilara, satisi fiilen gerceklestirmek, hediye, indirim vb.
ilanlar yolu ile hemen satin almak i¢in nedenler sunmak, 6zel bir
durum, dénem vb. ile satin alma arasinda baglanti kurmak,

¢ Kisa donemde satislar1 gergeklestirme amaglandiginda belirli bir

iiriin ya da markanin varligini, bilinglere yerlestirmek, marka
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imaji ya da markaya karsi olumlu duygusal egilimler
yerlestirmek, markanin istiinliik ya da avantajlarina yonelik bilgi
yaymak ya da davranis olusturmak, rakipleri etkisiz hale
getirmek, satis1 engelleyen yanlis bilgi vb. unsurlari ortadan
kaldirmak, ambalajin ya da logonun, marka simgesinin kolayca
taninmasini ve benimsenmesini saglamak.

¢ Genis kapsamli tiiketici destegi olusturmak amaglandiginda ise;
kurulus ve markalarina kars1 giiven olusturarak gelecege yonelik
sonuglar almak, dagitimin yayginligin1 saglamak, yeni pazarlar
acmaya yarayacak marka taninmislig1 ve kabulii saglamak.

e Satis alma davranisinda olan tiiketicinin zihinsel evrelerinden
birini etkilemeyi amagladiginda ise; olas1 aliciy1 brosiir istemeye,
kupon gondermeye ya da bir yarismaya ikna etmek, muhtemel
aliciy1 lirtin hakkinda bilgi almaya ikna etmek, muhtemel aliciyi,
bir {iriin 6rnegini denemeye ikna etmek gibi daha bir¢ok amag ve

islevleri sayilabilir.

Bir reklam, giiniimiiz rekabet ortaminda yer alan ya da bu rekabet ortamina
girmeyi planlayan her bir kurumun iirtinlerinin/hizmetlerinin 6zelliklerini, faydalarini,
fiyatin1 duyurma islevini yerine getirir. Bununla birlikte reklam, markalarin degerini
arttirmay1, kurumun sayginligini saglamay ve aligkanliklar1 degistirmeyi de miimkiin

kilmaktadir.

1.4. Reklam Ortamlari

Reklam verenler, hedef kitleyle bulusmak, onlara mesajlar iletmek,
diriinlerinin/hizmetlerinin tanitimin1 yapmak i¢in en dogru kanali segmelidir. Aksi
takdirde dogru secilmeyen reklam ortamlarinda, reklama iliskin faaliyetlerin ve ayrilan

biit¢enin kaybina neden olabilmektedir.

Hedef kitleyle iletisim kurma gereksinimi, reklam ortamlari olarak goriilen kitle
iletisim araglarinin gelisimine 6nemli etkilerde bulunmustur. Zira reklam sektorii hem

kitle iletisim araglarinin ayakta kalmalar1 igin gerekli olan finansal destegi saglamakta,
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hem de bu araclarin daha etkili reklam mecralar1 haline gelebilmeleri i¢in degisimini
ve geligimini tetiklemistir. Teknik anlamda bir reklam mecrasi ne kadar genis kitleye

ulasabiliyorsa, hedef kitleye erisimi de o kadar yiiksek olacaktir (Karagor, 2007: s. 37).

Bir iiriin ya da hizmet sunumu i¢in planlanan bir reklam ya da reklam
kampanyasinin en 6nemli asamalarindan biri reklam ortaminin se¢imidir. Reklam
ortami1 se¢iminde hedef kitlenin ve reklam araglarinin 6zelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi
gerekmektedir. Hedef kitlenin Ozelliklerinin saptanmasi, kitle iletisim araglarinin
kullanma aligkanliklarinin incelenmis olmasi vb. g¢aligmalar reklamin uygun reklam
ortamina gore hazirlanmasini ve amacina erismesini saglayacaktir (Elden ve Kocabas,

2004: s. 32).

Reklam ortamlarmi “geleneksel” ve “gelisen ortamlar” olarak incelemek

miumkindir.

1.4.1.Geleneksel Reklam Ortamlar:

Geleneksel reklam olarak gazeteler, dergiler, posta, radyolar, televizyon
kanallar1 ve agik hava reklamcilig1 gibi tek yonlii iletisime olanak saglayan reklam

ortamlar1 siralanabilir.

1.4.1.1.Basili Reklam Ortamlari

Gazeteler, ticari reklamlarin yani sira kiigiik ilanlarin da yer aldigi reklam
ortamlaridir. Ulusal ve yerel bazda yayinlanma olanagi bulunan gazeteler en eski
reklam araci olarak reklamlarin uluslararasi boyuta da tasgmmmasii saglamaktadir.
Gazeteler gilin i¢inde sabah ve aksam yayinlanabildigi gibi, haftalik, aylik da
cikarilabilmektedir (Babacan, 2015: s. 95).

Gazeteler icerik agisindan degerlendirildiginde, degisik konulara agirlik
verdikleri gozlemlenmektedir. Bu konular; ekonomik, politik, ticari ya da magazin
haberleri olarak ¢esitli alanlara yayilmistir. Bu 6zellikleri gazeteleri degisik sosyal

gruplara ait olan ve degisik konulara ilgi duyan kisilere seslenme olanagi
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saglamaktadir. Gazeteyi reklam ortami olarak segen reklam veren icin de bdylelikle
spesifik tliketici kitlesine seslenebilme olanagr dogmaktadir. Gazetelerde ticari
reklamlarin yani sira ilanlar ve kiigiik ilanlar da yaymlanir. Ilanlarin hedef kitle
iizerinde harekete gecirme ve arzu yaratma Ozellikleri yoktur. Bunlar genellikle

haberdar etme 6zelligi tagirlar (Elden ve Kocabas, 2004: s. 34).

Yazili ve gorsel olarak tek tarafli iletisim saglayan gazeteler, hitap ettigi kitleye
gore dagitilmaktadir. Ancak sadece okuma-yazma bilen hedef kitle i¢in mesajlarin
ulagilabilirligi s6z konusudur. Gazetelerin taginabilir olmasi, okuyuculara giin
icerisinde stirekli hitap ederken; giinliik olaylar1 ve haberleri barindirmasi, reklamlarin

etkinligini azaltmaktadir.

Dergiler; gazetelerden daha renkli, baski\kagit kalitesi bakimindan daha dikkat
cekici ve hedef kitle bakimindan daha belirli bir mecradir. Dergiler, haftalik ya da aylik
periyotlarda ¢ikarilabilmektedir.

Dergiler genelde uzun 6miirliidiir, uzun 6émriin etkisi reklam verenin mevcut
kampanyas1 resmi olarak sona erdikten c¢ok sonra bile erisim saglamaktadir.
Reklamlarda tanitilan iiriin artik iiretilmese de, reklamn ilk yayinlanmasindan yillar
sonra okuyan bir kisi iizerindeki etki uzun dénemler boyunca marka farkindalig

yaratir (Sissors ve Baron, 2008: s. 277).

Dergi reklamlari, mesaj iceriginin dergi ile uyumlu hale getirilmesinin kolaylig1
sayesinde, hedef kitlenin ilgisini reklama ¢ekebilmekte ve hedef kitlenin hazirlanan
reklam algisini kolaylastirmaktadir. Bunun sonucunda da reklam mesajinin kabul

edilmesi daha rahat gergeklesmektedir (Tolungiic, 2000: s. 186).
1.4.1.2.Gorsel-Isitsel Ortamlar
Televizyon, giiniimiizde bircok evde en az bir tane bulunmaktadir. Evlerin

baskdsesine konumlandirilan televizyonlar, goriintiilii ve sesli olma 6zelligiyle hedefe

ulagilabilirlik agisindan iglevseldir.
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Televizyonun gorsel-isitsel 6zelligi, ¢ekicilik orani ve algilanabilme kolayliginin
olmasi, onu etkin reklam medyas: haline getirmistir. Televizyon reklamlari,
televizyonun ortaya ¢ikisindan bu yana teknolojik gelismelere paralel olarak, cesitli

asamalardan gecerek giliniimiizdeki konumuna gelmistir (Tayfur, 2013:s. 111)

Televizyon reklamlarinda hedef kitlenin segilmesi olanaklidir. Ornegin okur-
yazar olmayanlar bu kitle iletisim aracinin etki alanindadir. Ciinkii okuma yazma
bilmeyenler de televizyon seyredebilmektedir. Televizyonun (basili)) medyaya

iistiinliigii bu noktada kendisini belli etmektedir (Tikves, 2005: s. 302).

Radyo, belirli hedef kitlesine sahip, tasinabilirligi ve tasinirken dinleme
ozelligiyle kitle iletisim araclarindan en yaygin yayin araci ayni zamanda reklam araci
olarak degerlendirilebilir. Radyo, bir reklam ortam1 olarak yoresel ve ulusal bazda
diisiiniilebilecek ve tek duyuya hitap edebilen yaygin bir aragtir. Genis kitlelere
ulagtigindan marka reklamlarma imkan tanir ve radyonun dinleyici kitlesine bakarak

hedef kitleyi saptamak kolaylagmaktadir (Babacan, 2015: s. 101).

Radyo, hem dinleyici hem de reklam veren i¢in ekonomik bir reklam ortamidir.
Dinleyici diizenli olarak dergi ya da gazete alacak bir ekonomik diizeye sahip
olmayabilir. Ancak kiigiik bir radyo alicist ile iilkesini ve diinyay1 buradan takip

edebilmektedir (Elden ve Kocabas, 2004: s. 41).

1.4.1.3.Acik Hava-Dis Mekan (Outdoor) Reklamlar

Glinlimiizde ilgisiz tiiketicilere klasik reklamlarla yaklasmak gittikge
zorlagtigindan birgok pazarlamaci, insanlarin dikkatini ¢gekebilmek i¢in ¢esitli yollara
basvurmaktadir. Reklamcilar veya pazarlamacilar, karsilagsmay1 hi¢ beklemedigimiz
yerlere reklam mesajlart koyarak tiiketiciyi sasirtmayir amaclarlar. Bu yaparken
kullanilan en yaygin yollardan biri de hemen goze c¢arpan agik hava reklamlaridir
(Solomon, 2003: s. 223). Afis, poster, balon, flyer, duvar, tabela, elektronik tabela gibi
bircok reklam aracini igine alan acik hava reklam araglari, sabit veya hareketli
durumda bulunabilir. Biiyiik yerlesim bolgelerinde acik alanlarin neredeyse her tiirliisii

birer reklam ortami olarak degerlendirilmektedir (Babacan, 2015: s. 103).
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Afig-Panolar (Billboard), dis ya da i¢i mekanlara asilabilen, bir iiriinii ya da
hizmeti tanitan reklam afisleri, festival, seminer, konser vb. kiiltiirel etkinlikleri tanitan
kiiltiirel afisler ve saglik, ulasim, sivil savunma gibi konularda egitici ve uyarici
nitelikteki afislerler, siyasi bir partiyi ya da diisiinceyi tanitan sosyal afisler olmak
tizere li¢ tlire ayrilmaktadir. Giiniimiizde afiglerin iiretimlerinde fotograf, illiistrasyon,
kolaj, tipografi ve bilgisayar goriintiileri gibi bir¢ok teknikten yararlanilmaktadir
(Becer, 2015: s. 203). En yaygin a¢ik hava uygulamalart olan billboardlar belirli
boyutlardaki panolar iizerinden reklam mesajlarinin hedef kitlelere iletilmesini

saglayan ortamlardir (Elden, 2013: s. 254).

Gezici-Tagiyic1 Ortamlar; toplu tasima araglarimi bir reklam araci olarak
degerlendirmek, insanlarin yolculuk yaptiklar: siire boyunca dikkat gekme mantigina
dayalidir. Yazilim destegiyle calisan sesli bir goriintii ekrani ve sirt ¢gantast benzeri bir
ekipmanla taginan gezici medyalar, hem yiiz yiize iletisim saglamakta, hem de gorsel
ve nesnel desteklerle mobil reklamin etkisini arttirmaktadir (Babacan, 2015: s. 110-

111).

Konumlandirildigi yer bakimindan 6nem tastyan agik hava reklam uygulamalari,
kisa ve net sloganlarla dikkat ¢ekici 6zellige sahip olmalidir. Giinliik yasantisini
disarida geciren, bir yerden farkli bir yere seyahat eden hedefe yonelik olusturulan acik
hava reklamlarina; 1sikli-1siksiz tabelalar, duvar reklamlari, ¢ati-cephe reklamlari,
iskele ve istasyonlarda bulunan reklamlar, eskavizyon, stadyum reklamlari, totem
reklamlar, gdlgelik ve tenteler, zemin uygulamalari, ATM kabinleri, kiosklar da 6rnek

olarak siralanabilmektedir.

1.4.1.4.Satis Yerinde Reklam (Point Of Purchase)
Satis yerinde yapilan reklam faaliyetlerinin tiimiine birden satis yeri reklamlari

denir. Satig yerinde yapilan reklamlar, marka imajini satig noktasina kadar siirdiirmek,

daha once yapilmis reklamlarin etkisini devam ettirmek ve tiiketicinin satig noktasinda
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satin alma karar1 verdigi durumlarda, reklami yapilan iiriinii tercih etmesini saglamak

amaciyla yapilmaktadir (Tayfur, 2013: s. 257).

Satis yeri reklam malzemeleri; ¢ikartmalar, hareketli teshir araglari, mankenler,
pankartlar, doner elektronik bantlar, iiriiniin biiylik boy modelleri gibi malzemeler
olabilmektedir. Satis yeri reklam malzemesinin ve reklam mesajimin giiclii ve etkili

olmasi verilen mesajin kaliciligini arttirmaktadir (Elden ve Kocabas, 2004: s. 49).

1.4.1.5.Postalama ve Elden Dagitim

Dogrudan postalama, hedef kitleye bizzat bagvurmak amaci ile kisisel olarak
yazilan mektuplardir. Dogrudan postalama; potansiyel tiiketicilerden genellikle
yiiksek bir oranda cevap alan, esneklik derecesi yiiksek olan, gizli bilgiler icerecek
kadar kisisel olma 6zelligi tastyan, tek bir kisiye veya binlerce kisiye kisa zamanda
ulagsma oOzelligine sahip ve reklam veren tarafindan kontrolii miimkiin olan bir

dogrudan pazarlama aracidir (Tavmergen, 2002: s. 113).

Postalama yoluyla reklam segici bir aragtir. Hedef kitle tam olarak
belirlenemediginden sec¢ilecek metnin ¢cok esnek ve genel ifadelere yer veren tiirden
olmas1 gerekir. Hedef kitleyi bulamamast olasiligi, adres temin gii¢liigli ve dmriiniin
kisa olmasi nedeniyle pahali bir ara¢ durumundadir. Ayrica hedeflenen kisilerin eline

gecip gegmediginin kontrolii oldukca glictiir (Babacan, 2015: s. 114).

Mektup, katalog, kitapcik, fiyat listesi, brostir, sirkiiler vb. reklam {irtinlerinin
hedef kitleye ulastirilarak, mesajin direkt kisilerin eline ge¢mesi saglanmaktadir.
Mesajin sadece kendisine 6zel bir hizmet oldugu algisi1 yaratilarak, hedef kitlenin

onurlandirilmasi amag¢lanmaktadir.

1.4.1.6.Ag1zdan Agiza (Kulaktan Kulaga) Reklam

Deneyimler sonucunda kazanilan bilginin yetersiz oldugu durumlarda, tiiketici
cevreden bilgiler edinme yolunu se¢mektedir. Bu siire¢ ise digsal arama olarak

tanimlanmaktadir. Tiketicinin yeterli deneyimleri varsa, bu gereksinim kendini
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gostermemektedir. Tiiketicinin deneyimler sonucunda sagladigi bilginin yeterli diizey
ve igerikte olmamasi durumunda, digsal arama baglamaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin
bilgi kaynag1 olan i¢sel kaynaklar her ne kadar bellege bagli ise de, sonugta bellekteki
bilgiler de daha 6nce digsal kaynaklardan elde edilmistir (Odabasi ve Baris, 2002: s.
359-361).

Agizdan agiza bir diger adiyla kulaktan kulaga reklamlar, giiniimiizde firmalar
tarafindan bilingli olarak {iiretilen sdylenti ve Oykiilerle siirdiiriilen bir reklam ortami
yaratmaktadir. Tiketicilerin iiriin veya hizmetle karsilagsmasi sirasinda yasadigi
deneyimlerden yola ¢ikarak, dviinme, etkilenme, deger 6zdesligi yasama ve haber
verme giidiilerini harekete geciren olaylar yasamasini saglamak baslangi¢c icin
yeterlidir. Bagkalariyla kendi deneyim coskusunu paylasan tiiketici higbir reklam
ortami maliyetine katlanmaksizin firmanin reklamini goniilli olarak yapmis

olmaktadir (Babacan, 2015: s. 115).

1.4.1.7.Sinema Reklamlari

Sinemanin, televizyon yayinlarinin baglamasindan 6nceki donemde, hem goze
hem kulaga hitap etmesi ve topluluk halinde izlenmesi nedeniyle sinema filmleri etkili
bir reklam araci olmaktadir. Sinemada gosterilen asil filmi seyredenler, ayni sinema
salonunda reklam filmini de izlediklerinden, hedef kitlenin belirlenmesi olanaklidir

(Tikves, 2005: s. 313).

Sinema yoluyla reklamlarda, reklamlar baslayinca kanal degistirme, reklami
kapama ya da ilgiyi baska yone ¢ekme sans1 bulunmadigi i¢in, reklam basindan sonuna

dek izlenmektedir.

Basta perde reklamlar1 olmak iizere, sinema salonu sponsorlugu, fuaye, biife, ve
salon i¢i alanlarin reklam amagh kullanimi, sinema salonunda koltuk, biifede satilan
yiyecek ambalajlari, bilet arkasi, koltuk giydirme, sinema festivali sponsorlugu gibi
cok sayida uygulama, sinema gosterimi ve salonlarin verimli bir reklam ortami haline

getirmistir (Babacan, 2015:s. 116).
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1.4.2.Gelisen Reklam Ortamlari

Sayisallasma, bilgisayar teknolojisindeki gelismeler ve bunlarin iletisim
altyapisi ve aracglariyla birlesmesi sonucu olusan yeni iletisim teknolojileri, metin, ses,
goriintli, hareketli goriintii gibi farkli medya formatlarindaki her tiirlii sayisal igerigi
aktarmaya uygun bir yapisiyla, kitle iletisiminden yiiz yiize iletisime kadar tiim iletigim
bicimlerinin {izerinde bulustugu ortak bir platform goriiniimiindedir. Teknolojik
yoéndesme' olarak adlandirilabilecek bu degisim daha dnceleri farkli igerik ve hizmet
uygulamalart i¢in kullanilan farkli altyapilar arasindaki siirlarin asindigi ve kitle
iletisimi, noktadan noktaya iletisim gibi ayrimlarin gereksiz hale geldigi bir teknolojik

yeniden yapilanmaya isaret etmektedir (Geray, 2003: s. 19; Basaran, 2005: s. 32).

Geleneksel reklamcilik, miisteriden yalnizca sinirli geribildirim alinmasina
olanak taniyan bir kaynaktan genis bir hedef kitleye yonelik gergeklesen bir iletigim
modeli oldugu i¢in, yiiksek ulasimli ancak diisiik zenginlikte bir aragtir (Doyle, 2003:
s. 601).

Dijital medyanin hayatimiza girmesiyle birlikte degisim gosteren reklam
sektorii, giinlimiizde tiiketiciye sunulan reklam yigminin arasinda, hedef kitleye nasil
ulasilacagi konusunda yeni kapilar agmaktadir. internet reklamlari, mobil uygulamalar

ve sosyal medya gelismekte olan reklam mecralari olarak yerini almaktadir.

Dijital medya kullanimimin yayginlagmasi ve teknolojik gelismelerin hayatin
onemli bir parcast haline getirmesiyle birlikte markalarin dijital reklamlara
ayirdiklar biitceler de artmaktadir. Sekil 1.2.°de 2015 yilina ait dijital reklam
yatirimlart yer almaktadir. Reklamcilar Dernegi {iye ajanslarinin verileriyle
hazirlanan rapora gore, Tlirkiye’de 2015 yili reklam yatirimlari, 6.474 milyon TL ile

onceki yila gore % 9 oraninda biiylimektedir.

!'Yondesme, iletisim alaninda sadece teknolojik diizeyde gergeklesen bir siire¢ degildir ve yondesmenin
gerceklesmesi de tamamen teknolojik gelismelerin belirleyiciligi altinda olmamaktadir. Yondesme
iletisim alan1 i¢inde sektorel diizeyde ve diizenleme politikalar1 alanlarinda da yasanmaktadir ve siirecin
ortaya ¢tkmasinda bir dizi ekonomik ve toplumsal degisim rol oynamistir. Diger taraftan iletisim
alaninda yondesmenin gerceklesebilmesi alani diizenleyen politikalarda degisikliklerin yapilmasini da
gerektirmektedir (Aydogan, 2005: s. 259).
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Sekil 1.2. 2015 Yili Reklam Yatirimlari

2015 / Dijital reklam yatirimi
Dijital toplami bir dnceki yil ile kiyaslandiginda %25,4 blyime gergeklegmistir.
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Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/dijital-reklam-yatirimlari-201 5te-yuzde-
25-artti/

Sekil 1.3.’de dijital yatirim paylar1 yer almaktadir. Buna gore, yatirim yapilan
mecralar arasinda televizyon, tim yatirimlarin % 50,5°1 ile ilk sirada yer alirken,
ikinci sirada tiim yatirimlarin % 22,9’unu olusturan dijital bulunmaktadir. Basili

reklamlar ise %15,4 ile {i¢lincii sirada yer almaktadir.
Sekil 1.3. Dijital Yatirimlarin Pay1

Dijital’'in payi yillar bazinda artis géstermis, ikinci mecra

haline gelmistir.
= i

l1 l
m% |

=Digital | 7% | s% 20% | 23%
= Outdoor| 7% I 7% | 7% | 7% [ 6% [ 6%
*Sinema | 1% [ 1% 1% 1% 1% [ 1% | 1%
Radyo | 3% | 3% | 3% | 3% | 3% [ 2% | 2%
=Dergi | 3% [ 2% 2% | 2% | 2% [ 2% | 2%
=Gazete 2% | 2% | 2% | 2% 20% [ 17% [ 15%
V. | 52% [ 56% | 57% | 56% | 57% [ 51%. | 51%

** Arama motorlari dahil (2014 sonrasi)
Karsilastrmali pay tablosuna yerel reklam yatrimi, 2014 6ncesl arama motorlar ve sahibinden.com benzerl ilan sayfalari,

duvar, ¢at parapet vb agkhava reklam yatinimlar, TV'de Grin yerlestirme dahil degildir ‘
Y.

Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/dijital-reklam-yatirimlari-2015te-yuzde-25-
artti/
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Gegtigimiz yila gore % 25,4 oraninda artan reklam yatirimlar ile dijital mecra,
en hizli biliyliyen yatirim orani ile TV’den sonra ikinci mecra haline gelmistir. Artis
oranlarina bakildiginda dijital reklam yatirimlarinin basili reklamlardan pay ¢almaya

devam ettigi goriilmektedir.

1.4.2.1.Dijital Reklam Ortamlar

Giliniimiizde internet ve mobil cihazlarin kullanim oraninin artmasi géz dniinde
bulunduruldugunda, kurumlar agisindan dijital iletisim alanlar1 tiiketiciyle bulugma

noktasinda bir tercih haline gelmektedir.

Dijital medyanin ortaya ¢ikist reklamcilik tizerine ¢ok ©nemli kalipsal
degisimleri de beraberinde getirmistir. Dijital teknolojiler, reklamciliga bir¢ok
anlamda yeni kapilar agarken birebir iletisim ve 6l¢iimleme alaninda en biiylik katkiy1
saglamiglardir. Markalarin tliketiciye ulasma yoniinde beklentilerini tamamen
degistiren giiniimiiz reklamciligi, yeni teknolojilerin ortaya g¢ikmasiyla kendini
giincellemekte ve reklamcilik alanindaki kaliplart kirmaktadir (Elden ve Deniz, 2014:

5. 442).

Geleneksel reklam araclarin yani sira teknolojik gelismelerin sundugu dijital
ve ¢evrim i¢i reklam ortamlari; marka ve tiiketici ile yliz yiize iletisime, bilgi

aligverisine olanak saglamakta ve giderek biiyiiyen bir ag haline gelmektedir.

Yillar i¢inde satin alma konusunda bilinglenen tiiketici; bir reklam mesajini ne
zaman, nerede, nasil, hangi sartlarda ve neden ilgi gosterecegini kendisi
belirlemektedir. Tiiketicideki bu degisim, hedef kitleye ulasma hedefini giiden reklam
diinyasin1 siireci yeniden diisiinmeye sevk ederken, teknoloji bu alanda birgok yeni
kapilar agmigtir. Mobil uygulamalar, oyunlar, sosyal medya, etkilesimli promosyonlar
bu donemde reklama mecra olarak katilan yontemlerden bazilaridir (Elden ve Deniz,

2014, s. 443).

Geleneksel reklam ortamlarinin giderek dnemini yitirmesi, tiiketicilerin daha

yaratici ve etkili iletisim araglarina yonelmesine neden olmaktadir. Marka agisindan
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da degerlendirilecek olunursa; tiiketici ve marka arasinda etkilesimin saglandigi dijital
reklam ortamlarinin hedef kitleye ulagsmasindaki tistiinliigii, hizli ve kolay bilgi akisina
olanak saglamasi ve potansiyel miisterinin profili olusturabilmesi agisindan Snem

tagimaktadir.

1.4.2.1.1.Mobil Reklamlar

Mobil reklamlar, mobil araglar1 izerinden (mobil telefon, tablet vb.) siirdiiriilen
reklamlardir. Hedef kitlenin mobil cihazlarini her an yanlarinda tagimasi ve iletisime

acik olmasi, mobil reklam uygulamalarinin 6nemini arttirmaktadir.

Mobil reklamlar, tiiketiciye diger geleneksel reklam araglarina gore daha hizlh
ulagsmakta ve kisisellestirilmis mesajlar sunma imkani1 saglamaktadir. Miisteriye
ihtiyag duydugu mesaji ihtiyag aninda génderme imkani da vardir (Ozgiiven, 2013: s.
7-28).

SMS (Short Message Service/Kisa Mesaj Hizmeti) ve MMS (Multimedia
Messaging Service/Coklu Ortam Mesajlasma Hizmeti), GSM sebekeleri {izerinden
mobil telefonlar araciligiyla yazili mesaj, grafik animasyon, fotograf, goriintii ve ses
kayitlarmin génderilmesi ve alinmasi islemlerine verilen addir (Baruteu ve Oztiirk

G6l, 2009: 5. 24-41).

SMS ve MMS reklam uygulamalarinin yaninda akilli telefon olarak adlandirilan
telefonlarin sayisindaki artis ve mobil telefon teknolojisinin geligmesi farkl
uygulamalar1 da beraberinde getirmektedir. Mobil uygulamalar1 telefona yiiklenen
yazilim ya da igerik olarak tanimlanabilmektedir. Yol tarifi, harita, oyun, gazete vb.
iceriklerin, tliketicilerin ihtiyacina gore yiiklenebilmesi, mobil uygulama etkilesimiyle
uygulamadaki belirli ekranlara baglanti veren reklamlarla, uygulamalar1 kullanan

kisiler ile etkilesime ge¢gme imkan1 bulunmaktadir (Onay Dogan, 2015: s. 22-24).

Mobil reklam araglarindan biri de Bluetooth ile yapilan reklamlardir.
(Bluecasting) Bluetooth, kablo baglantisin1 ortada kaldiran kisa mesafe Radyo
Frekansi (RF) teknolojisinin adidir. Radyo dalgalar1 vasitasiyla kisa mesafede veri

transferi yapmaktadir. Bu reklamlar, 6zel yayin yapilan yerlerde vericiler araciligiyla
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miisterinin telefonuyla iletisime gecilmesi ve reklam mesajinin gonderilmesi esasina
dayanir. Bu sekilde, daha diisiik maliyetle hedef miisteri kitlesine bilgi mesajlar
gonderilebilir (Barutgu, 2008: s. 259-285). Bluetooth uygulamalar1 da yerini yeni bir
uygulama olan “kilavuz sinyal” (beacon) teknolojisine birakmistir. Bu teknolojinin
temelinde diisiik enerjili bluetooth protokolii bulunmakta ve vericileri istenen her yere
yerlestirilen cihaz sayesinde tiiketicilere reklam mesajlar1 gonderilebilmekte, magaza

icinde ya da disinda cezbedici cagrilar yapilabilmektedir (Babacan, 2015: s. 347).

1.4.2.1.2.internet Tabanh Reklam Ortamlari

Son yillarda en etkili iletisim araci haline gelen internet ag1, reklam sektorii i¢in
de yeni bir mecra haline gelmistir. internet tabanl reklamlarin hedef kitleye ulasma ve
geri bildirim alma hizinin ytliksek olmasi, hedef kitleyi reklama dahil etme 6zelligi,

reklam verenlerin internet reklamlarini tercih etmesindeki roliint arttirmaktadir.

Internet tabanli uygulamalarda ve web sitelerinde ses, goriintii, animasyon gibi
teknolojilerin kullanildigi ¢evrim i¢i pazarlama igerisinde yer alan reklamlara, internet
reklamlar1 denilmektedir (Sar1 ve Ozen, 2008: s. 15-26). Internette kurumsal web
siteleri, hedef kitlelere gonderilen e-postalar ve bu kitlenin takip ettigi cesitli web
sayfalaria verilen tasarim ve teknik o6zellikleri agisindan siirekli bir gelisim iginde
bulunan internet reklamcilig1 reklam kampanyalarinda medya se¢iminde giin gectikce

one gecen bir alan olma 6zelligini slirdiirmektedir (Elden ve Deniz, 2014: s. 442).

Internet tabanl reklamlarda bireylerin ilgilendigi konulara bagli olarak ziyaret
ettikleri web sitelerinden toplanan bilgilerle her kullanici i¢in ayr1 konu ve ilgileri
iceren reklamlar secilerek gosterilir. Geleneksel medya araciligiyla yapilan
reklamlarin medya yayin planlar1 statikken, internet reklamlarinda planlarin giincel,
aktif, degisken ve hizli karar vermeye dayanmasi gerekmektedir (Babacan, 2015: s.
328).

Internetin ¢ok cesitli amaglarla diinya ¢apinda kullanimi, bu ortamim sundugu
birtakim avantajlarla ilgilidir. Bu avantajlar kisaca sdyle siralanabilir (Breitenbach ve

Van Doren, 1998: s. 561):
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e Internet sitesi ve site ziyaretcisi arasinda etkilesime olanak tanir.

e Zaman ve yer kisitlamasi yoktur.

¢ Dinamiktir, son dakika degisiklikleri, giincelleme zahmetsiz ve
diisiik maliyetlidir.

e Coklu medya uygulamalar1 i¢in destek saglar. Resim, metin,
video, ses aktarimina olanak saglar.

¢ Gonderilecek mesaj1 kisisellestirme olanag: tasir.

Internet reklamlarinin bu avantajlarnin yani sira siirekli etkilesim saglanan
hedef kitleden bilgi alma ve tanima firsat1 yaratmaktadir. Ayn1 zamanda markalarin
kendilerini global olarak konumlandirmasinda, tanmirligini arttirmada ve imaj

gelistirmede katki saglamaktadir.

1.4.2.1.2.1.Web Sayfas1 Reklamlar:

Bir kurulus ya da kampanya hakkinda bilgi almak i¢in basvurulan mecra
internettir. Internette arama yapildiginda ise ilk karsilagilan ve giivenilen sitelerin
basinda kuruluslarin web sayfalar1 gelmektedir. Web sayfalart hem bir reklam alani
hem de alg1 yénetimi i¢in sanal uzamda vazgegilmez bir unsurdur (Onay Dogan, 2015:

5. 62).

Web sayfalari, kurumlarin dijital diinyadaki resmi vitrinleridir. Miisterilerin bir
iiriin satin almadan 6nce resmi bir bilgi kaynagina ihtiya¢ duyduklar1 ve bu bilgiyi o
markanin kurumsal web sayfalarindan edinmeleri sebebiyle web sayfalarinin énemli

bir yere sahip oldugu dile getirilmektedir (Varnali, 2013: s. 69).

Web sayfalari ziyaretgilere ses, goriintii ve yazi lizerinden bilgi sunabilmektedir.
Katma deger yaratmak icin bilginin kullanilmasi yaklasimiyla hazirlanan web
sayfalari, bir {irliniin ya da hizmetin tanitiminda, sadece bir mesaj iletmek degil, iiriin
ya da sunulan hizmetlerle ilgili pek ¢ok bilgiyi tiiketiciye ulastirma goérevini de iistlenir

(Elden, 2014: s. 258). Ekran Goriintiisii 1.1.’de Dogus Cay’in kurumsal web sayfasi
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ornegi verilmektedir. Tiiketiciler kuruma ait bilgileri ilk olarak web sayfasindan

Ogrenebilirler.

Ekran Goériintiisii 1.1. Dogus Cay Web Sayfasi

YENILENEN

HARMANI ILE
ool ) N~

~4/ HERBARDAGI & £

BERRAK, iz
M E ) g

MUKEMMLL

VE LEziz.

(OJGI6JOXG)

©:4

Kaynak: http://www.doguscay.com.tr/

Kurumsal web sayfalarinin yaninda kampanyalar, iriinler, yeni {iriin
tanitimlarin1 desteklemek igin kullanilan mikro web siteleri de ¢evrim i¢i reklam
olarak kullanilmaktadir. Bu siteler web sayfalarindan farkli olarak hedef kitlenin
hepsine seslenemeyebilirler ya da icerikleri web siteleriyle tam olarak drtiigmeyebilir.

Ancak etkili kullanim alanlaridir (Varnali, 2013: s. 70).

1.4.2.1.2.2.Metin (Text) Reklam

Metin reklamlar internet sayfasinin baglantisin1 ya da tanitim igermektedir.

Hazirlanmasi kolay ve uygulama alan1 genistir.

Yayginligi az olsa da, popiilerligi en fazla olan reklam tipi metin (text)
reklamlaridir. Giiniimiizde en yaygin olarak yiiksek tiklanma oranlart ile dikkat
cekmektedir (Babacan, 2015: s. 334). Ekran Goriintiisii 1.2.’de metin (text) reklam
orneklerine yer verilmektedir. Metin (text) reklamlar arama motoru sayfalarinda en stk

karsilasilan reklam tiirleridir.
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Ekran Goériintiisii 1.2. Metin (text) Reklami1

Hotels

www.example.com

Special rates until the end of the »
month. No booking fees, book your

room now!

Dublin Hotels

www.example.com »
Browse hundreds of hotels in Dublin,

sort by price, location and user reviews.

Hotels in Ireland

www.example.com »
Compare prices of 1000s of hotels all
over ireland! AdChoices [>

Kaynak: https://support.google.com/adsense/answer/185665?hl=tr

1.4.2.1.2.3.Standart Grafik/Banner

Internet sayfalarinda bant seklinde bir goriintiiye sahip olan reklamlardir.
Internet sayfalarinin iistiinde ya da altinda yer alan bu reklamlar; tiklandiginda iiriin ya
da hizmeti tanitan veya iireten kurumun internet sayfasiyla baglanti kurulmasini

saglamaktadir (Elden vd 2005: s. 442).

Banner formatindaki reklamlarda, reklamin yayimlanacag: sitenin dikkat ¢eken
boliimlerine kutu bigiminde statik ya da iizerine tiklandiginda kullanicinin bagka
sayfaya yoOnlendirilmesini saglayan baglanti iceren dinamik grafik metinler

yerlestirilir. Bu metinler farkli boyutta ve hacimde olabilir (Halic1, 2003: s. 164).

JPG, PNG gibi statik formatlarin yaninda GIF, Flash ve HTML 5 gibi hareketli
formatlarin da kullanildig1 internet reklam uygulamalaridir. Farkli boyutlarda ve sayfa
uyumlu olarak hazirlanan standart grafikler ¢oklukla “banner” olarak taninmaktadir
(CHIP, aktaran Babacan, 2015: s.334). Ekran Goriintiisii 1.3.’de Milliyet Gazetesi nin
web sayfasinda yer alan banner rnekleri yer almaktadir. Ozellikle sik¢a ziyaret edilen

web sayfalarinda banner reklamlar tercih edilmektedir.
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Ekran Goriintiisi 1.3. Banner Reklami

a2 Ve SON DAKIKA HABERI!
F~ 69 Ve,
W 9] ppSioe | Dok

sevdiklerini gdriintild ara!

Y
01 Maym 2016, Pazar  Bizi izleyin: [ [ [ Oyei G o7 s aswe | cuR0sam e usozem aase arwscoms 1o EIRNENTR N

m a d: bel b/ _' Konya
oMilliyet.com.tr wcon B .2 A
KA\ L 7

Kaynak: http://www.milliyet.com.tr/
1.4.2.1.2.4.Zenginlestirilmis Medya Uygulamalar1 (Rich Media Ads)

Tim internet reklam kampanyalarinda kullanilan zenginlestirilmis medya
uygulamalar1 terimi, yiiksek kaliteli animasyon, duraksiz ses ve video, oyunlar,

formlar gibi reklam uygulamalarini ifade etmektedir (Babacan, 2015: s. 337).

Zenginlestirilmis medya uygulamalari kullanictya kendileriyle etkilesime girme,
bir teklif hakkinda daha fazlasini gérme ve bunlar ziyaret etmekte oldugu sayfadan

ayrilmadan yapabilme imkan1 tanimaktadir (Sullivan ve Bennet, 2014: s. 275).

Gecgis Reklamlart (Interstitial —Superstitial)

Kullanicilarin internet sayfalari arasinda gegis yaparken karsisina g¢ikan ve
kullanic1 etkilesimiyle yon bulan tam sayfa reklamlardir. Sayfa iizerine acilan
reklamlara “superstitial”, sayfa gecislerinde goriilen reklamlara “interstitial” reklamlar
denilmektedir (Babacan, 2015: s. 338). Ekran Goriintiisii 1.4.’de Hiirriyet Gazetesi’nin
web sayfasinda yer alan gecis reklam Orne8i yer almaktadir. Bu reklam tiiriinde,
kullanicilar izlemek istedikleri sayfadan Once ilk olarak gecis reklamla

karsilagsmaktadirlar.
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Ekran Goériintiisii 1.4. Wolksvagen Geg¢is Reklami1

Kalpten kalbe gidebilen
tek otomobil.

Kaynak: www.hiirriyet.com.tr.

Acilir Pencere (Pop-Up ve Pop-Under) Reklamlart

Banner reklamlara benzeyen ancak farkliliklari olan bir baska ¢evrim i¢i reklam
tipi ise pop-up reklamlardir. Bu tiir reklamlar web sitesinde yerlesik olamayip, tiiketici
bir web sitesine baglanmay1 beklerken, web sitesinden ayr1 olarak kendiliginden agilan

pencerelerdir (Marangoz, 2014: s. 273).

Bu reklamin en biiyiik avantaji reklamin otomatik olarak kullanicinin dolastigi
pencerelerin arkasinda kalarak yiiklenmesidir. En biiyiik dezavantaji ise istem dis1
acilan pencerelerin kullaniciy: rahatsiz etmesidir. Bu nedenle Microsoft gibi yazilim
firmalar1 bu tarz agilir pencereleri engelleyici programlar gelistirmislerdir. Bu nedenle
de oldukga sik rastlana bu tiirden reklamlar gitgide gecerliligini yitirmektedir (Okat
Ozdem, 2010: s. 168). Ekran Gériintiisii 1.5.’de Golden Anatolia agilir pencere reklam

ornegi yer almaktadir.
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Ekran Goriintiisii 1.5. Golden Anatolia A¢ilir Pencere Reklami

iUi@aae Facebook

Tarkiye

Kampanyasi Baslyor!

Katilmak icin hemen iVillage'i Facebook'ta B i
sorulacak olan soruya dogru cevabi ver,

200 TL degerinde Taki Yapim Kursu veya
Kurabiye Yapim Kursu kazanma sansl yakala!

Gﬂ Golden Anatolia ORI
Jewellery Institute Bl L

Kaynak: www.mynet.com

1.4.2.1.2.5. E-posta (E-mail) Reklamlar

E-posta, internet ag1 kullanilarak haberlesme, iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
vermek icin yaygin kullanilan bir ara¢ haline gelmistir. Tek yonli ve birden fazla

alictya ulagabilme agisindan reklam araci olarak da kullanilmaktadir.

E-posta son donemlerde olduk¢a yayginlasan bir promosyon ve reklam aracidir.
Gelecekte de hizla gelisimin siirecegi tahmin edilmektedir. Bunu sebebi e-postalarin
kullanicisina hizli, esnek ve yliksek diizeyde kontrol edilebilir bir format sunmasidir

(Marangoz, 2014: s. 275).

E-posta reklamlarinin yaygin kullanilmasi ve etkili olmasinin en énemli nedeni,
gonderilen postalarin elektronik olarak saklanmasi, aninda cevap verebilme olanaginin

olmasi, yonlendirilebilme 6zelligine sahip olmasidir.
E-postanin reklam amagli kullaniminda diger iletisim araglarina gore daha hizli,

kagit ve posta masrafi olmaksizin diisitk maliyetli, cevap verme oran yiiksek, kisiye

0zel olmasi kullanim etkinligini arttirmaktadir.
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Kullanicilarin ¢ok fazla e-posta reklamlariyla kars1 karsiya kalarak, alicilar
tarafindan izin alinmaksizin gonderilen e-postalara “spam” mail (istenmeyen

elektronik posta) denilmektedir.

Spam, ¢ogunlukla ticari reklam niteliginde olup, bu reklamlar siklikla
giivenilmeyen iirlinlerin, ¢abuk zengin olma kampanyalarinin, yar1 yasal servislerin

duyurulmasi amacina yoneliktir (Babacan, 2015: s. 341).

1 Mayis 2015 tarihinden itibaren 6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi
Hakkinda Kanun ile yiiriirlige giren taniim amagh "istenmeyen" mesaj, arama, e-
posta gibi uygulamalara yonelik ticari elektronik iletilerin ancak onceden onaylari
alinmak kaydiyla gonderilebilmektedir (Resmi Gazete, 2014). Bunun yani sira,
Giimriik ve Ticaret Bakanlig1'na bagh Ticari Elektronik ileti Sikayet Sistemi ile izinsiz

sms ve e-posta gonderimi yapan kurumlar sikayet edilebilmektedir (www.gtb.gov.tr).

Ekran Goriintiisii 1.6.’da Hepsi Burada web sayfasinin e-posta reklam 6rnegi yer
almaktadir. Sirketlerin e-postalart belirlenmis hedef kitleye gonderecekleri e-
postalarin hi¢ okunmadan silinip gitmesinin Onlemesi yani spam mail olmaktan
kurtarilmasi i¢in kurumlarin belli bir stratejiyi izleyerek hareket etmeleri rastgele e-
posta gonderiminden kaginmalar1 gerekir. Oncelikle e-posta gonderilecek hedef
kitlelerin bu tiir reklam amacli mesajlar1 almak isteyip istemedikleri dikkate alinmali
ve bu tiir tanitim e-postalar1 bunlar1 almak isteyenler gonderilmeli, ayrica kullanicin
istegi zaman bu tiir e-postalar1 almaktan vazgegmesine imkan taninmalidir (Elden,

2003: s. 247-278).
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Ekran Goériintiisii 1.6. Hepsi Burada E-Posta Reklami

Hepsiburada.com giin 13:4

Yanit Adresi: info@hepsiburada.com
SON GON | Bilgisayar kategorisinde 1000 TL ve zeri aligverigte 200 TL hediye eki!

Merhaba

kar
Tim Kategoriler | Silper Hizlilar | Gok Satanlar | En Yeniler | Kargo Bedavalar | Avantajli Paketler IRGORGAT]

Hafta sonu bilgisayar kategorisinden
1.000 TL ve lizeri a||§ver|§ yap|

1.4.2.1.2.6. Arama Motoru Reklamlari

Arama motoru reklameciligy, belirli anahtar kelimeler iizerine tiklama bas1 ya da
gdsterim bas1 gibi bir maliyet belirlenerek, internete reklam verme tiiriidiir (Onay

Dogan, 2015: 5.61).

Ekran Goriintiisii 1.7.’de yer alan arama motoru reklam 6rneginde goriildigi
gibi; kullanicilarin arama motoruna yazdigi kelimeler web sitesindeki anahtar
kelimelerle eslesirse, reklam arama sonuglari sayasinin iist veya yan bdliimiinde
goriintlilenir. En ¢ok kullanilan arama motoru reklamlar1 “adwords” markasiyla

taninan Google arama motoru reklamlarina aittir (Babacan, 2015: s. 339-340).

32



Ekran Goriintiisii 1.7. Arama Motoru Reklami

Go gle fotograf makinesi = n LI + o
Tami Gorseller Haberler Videola Uygulamalar Dahafaziav  Arama araglan Q fe]
Yaklagik 1.200.000 sonug bulundu (0,50 saniye)
fotograf makin... i¢in Google Aligveris sonuglari Sponsorlu
- M
Nikon Dsir Nikon D5500 Canon Eos 5D  Canon EOS Fujifilm Unisex  Canon 1200D
D3200 ... 18-140mm Kit ~ Mark Il ... 1200D Body ... Instax Mini 8... + 18-55Mm ...
1.349,00% 3.599,00 6 10946976 959,008 279,006 1218996
Istanbul Biliim  Fotopazar Hepsiburada  Fotopazar Morhipo Hepsiburada

Fotograf Makineleri - Aradiginiz Her Model n11.com'da
www.n11.com/Fotograf_Makineleri v
9 Taksit Imkani ile Hemen Satin Al

Fotograf Makinesi - gittigidiyor.com
www.gittigidiyor.com/Fotograf+Makinesi ¥
Uygun fiyata Fotograf Makinesi. Aklinda ne varsa GittiGidiyor'da!

Fotograf Makineleri - %30'a Varan Indirimlerle Burada
‘www.hepsiburada.com/fotograf-makineleri ~
Inaniimaz Fiyatlar ve Taksit Imkani

Fotograf Makinesi & Fotograf Makineleri - Vatan Bilgisayar
WWW. i { i/ v

Fotograf makinesi fiyatiar: ve modellerini en uygun en ucuz fotograf makineleri en iyi édeme
segenekleri ile Vatan Bilgisayar'da.
CANON Fotograf Makines ... - NIKON Fotograf Makinesi - Dijital Kompakt - SIYAH

Kaynak: www.google.com

Arama motorunda goriintiilenen reklamlar sadece arama yapilan sayfanin iist
kisimlarinda degil, sag kisminda da listelenmekte, bu goriintiilenen reklam sayisinin
artmastyla kalmamakta ayni zamanda ayni firma sorgusunun altinda ve sag tarafinda

aym anda gosterilerek etki ikiye katlanmaktadir (Onay Dogan, 2015: s. 71).

1.4.2.1.2.7. Sosyal Medya Reklamlar1

Icerigi kullanicilar tarafindan olusturulan metin, goriintii, video, ses gibi her
tiirden paylasimlara homojen ya da heterojen formatta izin veren platformlara sosyal
medya adi1 verilmektedir. Fotograf, miizik, video paylasim siteleri, forumlar, etkilesimi
blog platformlar1 ve olusacak yeni araglar sosyal medyayi olusturan Onemli

bilesenlerdir (Babacan, 2015: s. 344).

Sosyal medya reklamcilig1, sosyal paylasim siteleri tizerinden yapilan her tiirlii
reklam ve tanmitim iglemine denmektedir. Sosyal medyanin kullanicilar tarafindan
bilinirliginin artmasi, reklam verenler i¢in bir reklam araci haline doniismesine neden
olmustur. Reklam verenler, sosyal medya siteleri lizerinden yayinlanan reklamlarla

tiikketiciyle bulusmay1 hedeflemektedirler.
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Sosyal aglar ve paylasim sitelerinin reklamcilik faaliyetleri i¢cin kullanilmaya
baslanmasi, kullanicilarin bu sitelere yiikledikleri icerigin, kendi arkadaslariyla
kurduklar iletisimin ve gergeklestirdikleri paylagimin, artan bir ticari faaliyetlerin

konusu haline gelmesi sonucunu dogurmaktadir (Aydogan ve Dinger, 2011: s. 261).

Ekran Goriintiisti 1.8.’de de yer alan 6rnekte, sosyal medya i{izerinden yapilan
tanitim ya da reklamlar, cok daha fazla kullaniciya ulagmay1 saglamaktadir. Sosyal
medya reklamcilifi, diger reklam mecralarina gore daha hizli yayilma imkéani

bulmaktadir.

Ekran Goériintiisii 1.8. Twitter Sosyal Medya Reklam1

e-skop @e_skop - 26 dk
S](.P "Dada gizli bir karaborsa, ve paranizi deger kaybindan ve beslenme
bozuklugundan korur. Dada ebedi hayat igin... fo.me/7rISWSSL8

Tiirk Hava Yollan ©TK_TR - 25 May
‘) Sen de Milli Takim't UEFA EURO 2016™ yolunda anonsunla destekle, Milliler'i
yalniz birakma! #KaptaninizKonuguyor

Q by KAPTANINI: \Q-\“ﬁéb‘ TURKISH

AIRLINES (&)

KONUSUYOR*

Milli Takim’in kaptani ol, anonsunu yap!

kaptaninizkonusuyor.com

& Sponsoriu

Sen buralarda yokken...

Fiorenza Mella @FiorenzaMella - 3 sa
| “On ne peut espérer tout avoir. Le succés a un prix qu'il faut payer.”

de Romy Schneider

Kaynak: www.twitter.com
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Sosyal ag reklamlarinin en biiyliik avantaji, viral pazarlama araci olarak
kullanilabilmeleridir. Sosyal ag kullanicilari, mecranin sundugu her tiirli bilgi
paylasim olanagini, begendikleri ya da begenmedikleri markalar1 paylasmak i¢in de
kullanmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin reklami ya da drlinleri iyi performans
gosteriyorsa bu ortamlarda agizdan agiza (mouth to mouth-word of mouth) yayilarak
basarisini arttirmak artik ¢ok kolay olmaktadir (ntmedya.com., aktaran Talih Akkaya,
2013:5.61)

1.4.2.1.2.8. icerik Sponsorlugu

Icerik sponsorlugu reklamlari; belli bir zaman iginde, sitelerde reklam amagh
icerik saglayarak yapilir. Icerik sponsorlugunda baska bir yontem de acilan boliime
sponsor olmaktir. Bu sayede o sektérde tanitilan tiim iirlinlerin yaninda sponsor olup,

reklam i¢in biit¢e 6deyen firmanin logosu ve sitenin linki yer alir (Mestci, 2013: s. 79).

Satis mesajlarin1 dogrudan aktarmak yerine iiriin 6zellikleriyle tiiketici arasinda
bag kurarak markay1 tanitma amagli gerceklestirilmektedir. Reklam veren belirli bir
stire i¢in internette belli bir alan1 satin almakta ve bu alanda {iriin ya da hizmetini
tanitmak, hedef kitlesine istenilen mesaji aktarmak amaciyla 6zel kurgulanmis
icerikleri yayinlamaktadir (Okan, 2011: s. 89). Ekran Goriintiisi 1.9.’da son
zamanlarda oldukga yaygin olan Onedio igerik sponsorlugu reklami yer almaktadir.
Sosyal, kiiltiirel konular ele alan, cogu zaman mizah barindiran onedio.com. 6zellikle

gengler arasinda oldukga popiilerdir.
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Ekran Gériintiisii 1.9. Onedio igerik Sponsorlugu Reklami
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TEB Goouk- Limonataci oyununu yiKeyin,

n para biriktirmeyi 6grensin.

Twitterda gorantale

Kaynak: www.onedio.com

1.4.2.1.2.9. Video Reklamlar

Video reklamlar1 internet tizerinden seyredilen videolar iizerinde dogrudan ya da
belirli alanlar {izerinde yapilan goriintiili reklamlardir. En yalin anlatimla,

seyrettigimiz videonun Oncesinde, siirecinde, sonrasinda ya da c¢evresinde goriilen
reklamlardir (Mestg¢i, 2013: s. 156).

Ekran Goriintiisii 1.10°da video reklamlara 6rnek verilmektedir. Video paylagim
sitelerinde yaygin olarak gordiiglimiiz video reklamlar, kullanicilar tarafindan

cogunlukla birkag saniye sonra atlanabilmektedir. Video reklamlarin gorsel ve isitsel

unsurlar1 kullanicilarin dikkatini ¢gekmekte 6nemli bir etkendir.
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Ekran Goriintiisii 1.10. You Tube Video Reklami
M Tube J halkla iliskiler Q we | 0 @
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Get Rihanna's eighth studio album ANTI now:

Download on TIDAL: http://smarturl.t/downloadANTI

Frrnet Vour ft

Kaynak: www.youtube.com

1.4.2.1.2.10. Blog Reklamlar:

3

Internette énemli bir iletisim sekli olan “weblog”lar ya da kisaca “bloglar”,
stirekli gilincellenen ve gonderilerin ters kronolojik sirayla diizenlendigi web
siteleridir. Weblog uygulamas: kisisel gilince veya isletmeler i¢in kurumsal olarak

kullanilabilmektedir (Akar, 2006: s. 18).

Bloglar, sirketler i¢in iirlinleri ve hizmetleri hakkinda geri bildirim almanin en
hizli, ucuz ve kolay yoludur. Tiiketiciler pazarlama iletisimi mesajlarinin baskisi
olmaksizin bir sirketle ilgili her tiirlii gercek duygu, diisiince ve deneyimlerini bu
giinltiklerde dile getirme 6zgiirliigiine sahip olduklari i¢in, bloglar, sirketlere giincel
ve gergek enformasyon saglamaktadir. Ancak bloglarin sirketlere sagladig: yararlar
yaninda, sirket sirlarinin ortaya dokiilmesine neden olma gibi riskleri de

bulunmaktadir (Sayimer, 2012: s. 120).

1.4.2.1.2.11. Viral Reklam

Kulaktan kulaga ger¢eklesen iletisim, internetin ortaya ¢ikmasindan ¢ok once es,

dost, akraba arasinda herhangi bir {iriin ya da hizmet hakkinda konusulmasi ve fikir
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iiretilmesiyle baslamistir. Internetin en biiyiik farki yukarida tanimladiginiz yakin

cevreyi genisletmesidir (Onay Dogan, 2015: s. 43).

Viral reklam kampanyalarinda igerik kullanic1 tarafindan {iretilmis gibi
gosterilmekte, igerigin reklam amaciyla hazirlanmis oldugu gizlenmektedir. Bu tiir
kampanyalar sosyal aglar ve paylasim siteleri gibi platformlar araciligiyla hedef
kitleye ulagtirllmakta ve hedef kitlenin reklam igerigini bagkalariyla paylasmasina da
imkan verilmektedir. Temelde hedeflenen de zaten bu durum, yani kullanicilarin
reklam1 kendi sosyal cevreleriyle paylasmalar1 yoluyla, reklamin goriintiilenme
sikligimi1 ve reklami goren tiiketici sayisini olabildigince arttirmaktir (Aydogan ve

Dinger, 2011: s. 258).

Genellikle kulaktan kulaga / agizdan agiza konusulmasini saglamak amaciyla
kisiden kisiye yayilmasi planlanan ve bu nedenle bir bulasici durumuna gonderme
yapan, cogunlukla video c¢ekimiyle viicut bulan ve amatér goriiniimiiyle
inandiriciliginin artmasi arzulanan reklam tiirtidiir. Planli olmasi durumunda ger¢ekten
bir kullanici tarafindan hazirlanmis olan reklamin ilgili firma tarafindan satin alinmasi

da s6z konusu olabilir (Babacan, 2015: s. 346).

Viral pazarlama, insanlarin bir pazarlama mesajini diger kisilere aktarmalarini
tesvik eden strateji olarak tanimlanmakta ve bu sekilde mesajin yayilim gostermesinde
onemli bir potansiyele ulagmayi isaret etmektedir. Viral pazarlama, isletmelerce
sunulan mal ve hizmet ile alakali bir sOylentiyi en etkili ve maliyetsiz bir yontemle
yaymaktir. Viral pazarlama teknikleri bir viriis gibi iletilmek istenen mesajin onlarca
kisiden binlerce hatta milyonlarca kisiye iletilmesini saglayarak isletmelere 6nemli bir

avantaj sunmaktadir (Argan ve Argan, 2006: s. 231).

Ekran Goriintiisii 1.11.’de 2009 yilinda Gittigidiyor isimli elektronik aligveris
sitesi icin hazirlanan kampanyada Fulya TIMUR adiyla bir sanal karakter
olusturulmustur. Videoda yaratilan karakter siradan gen¢ kiz gibi davranarak,
kendisini aldatan eski sevgilisinin esyalarmi satisa ¢ikardigimi duyurmaktadir. ilk
olarak Facebook ve Youtube’ta paylasilan bu viral video, bir ay gibi kisa bir siire

icinde 4,7 milyon internet kullanicisina ulastigi belirtilmektedir (www.youtube.com).
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Ekran Goriintiisii 1.11. Gitti Gidiyor Viral Reklam1
Y0|.|7: Ara

P »l ox 1:33/1:59

Aldatilan Kiz Fulya & Mert
EDAKCI

- o8 341.876 goriintiileme

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=qstt3e A82CI

1.4.2.1.2.12. Oyun Hedefli Reklamlar

Bilgisayar oyunlari igine yerlestirilmis marka reklamlar1 ya da markalar igin
tasarlanmis O6zel oyunlar seklinde planlanan reklamlar yeni varyantlara hizla
doniismeye adaydir. Genellikle sirketlerin internet siteleri {izerinden oynanmakta olan
eglenceli reklamlar ayni zamanda kurumsal web sitesinin ziyaret edilmesini de

saglamaktadir (Babacan, 2015: s. 342).

Bilgisayar oyunlar1 i¢inde yapilan reklamlar ikiye ayrilir: Oyun reklam ve oyun
ici reklam uygulamalari. Oyun reklam, marka ve tiriinler i¢in 6zel olarak tasarlanmus,
onlarla ilgili temalar igeren, kullanicilarin oyunu daha fazla oynamasini, arkadaslar
ile paylasmasini amaglayan oyunlardir. Bu oyunlarda, firmalarin ve iiriinlerin logolari,
sloganlar1 ve markayla ilgili biitiin unsurlar oyunun i¢ine yerlestirilir. Oyun i¢i reklam
uygulamalar1 ise televizyondaki iiriin yerlestirme uygulamalarina benzemektedir
(Sagar, 2012: s. 110). Ekran Goriintiisii 1.12.’de bir bilgisayar oyunu iginde yer alan
reklam Ornegi verilmektedir. Bilgisayar oyunu “Diesel” i¢in tasarlanmamis fakat oyun

icinde bir reklam 6gesi olarak kendine yer bulmustur.
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Ekran Goériintiisii 1.12. Diesel Oyun Hedefli Reklam

Kaynak: www.themediaant.com

Oyun I¢i (In-Game) Reklam

Oyun i¢ine karakterler veya temayla ilgili ya da ilgisiz bir reklam yerlestirebilen
oyun reklam (advergame) konsepti disinda “oyun i¢i reklam” (in-game advertising)
konsepti ile de markanin oyun icinde kullanilirken gosterildigi, markanin oyun
karakterine biiriindiigii, oyun senaryosunun markaya uygun hazirlanmis oldugu oyun

tabanli reklamlardir (Babacan, 2015: s. 343).

Oyun ici reklam, oyun araciligtyla reklamin ortaya ¢ikmasidir. Insanlar oyunu
oynadig siirede iiriin hakkinda daha ¢ok bilgi edinmekte ve reklam, oyun alani ile
birlestirilmektedir (Springer, 2007: s. 193). Giiniimiizde 6zellikle ¢ocuk ve geng hedef
kitleye ulasmanin en etkili yollarindan biri ya oyun ig¢i yerlestirilmis reklamlar ya da
internet sitesine yerlestirilmis kendine 6zgii marka farkindalig1 yaratma yetenegi olan

oyun reklamlardir (Yiiksel, 2007: s. 318).

Eglence unsuruyla markanin birleserek tasarlandigi oyun ic¢i reklam
uygulamalarindan, ¢evrim i¢i reklamcilarin daha fazla fayda bekledigi ileri
siiriilmektedir. Ozellikle reklamcilarin en biiyiikk beklentisi, bu reklam tiiriiniin
oyuncularin dikkatini reklam mesajina ¢ekecegi; oyunun sponsoruna, site ve oyunun
kendisine yonelik olumlu bir tutum saglayacagi yoniinde olmaktadir (Youn & Lee,

2006: s. 320).
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Oyun Reklam (Advergame)

Oyun reklam, internet veya benzeri iletisim kanallar1 i¢in hazirlanan “reklam
amagl” bilgisayar oyunlaridir. Oyun reklam, kurgulanan oyun i¢ine marka imajin

destekleyen mesajlarin yerlestirildigi bir pazarlama bi¢imidir (Akan, 2013).

Ozellikle bilgisayar oyunu oynama aliskanligi olan Kkitleler tarafindan ilgi
gordiigii icin, hazirlanma siiresi kisa ve maliyeti diisiik olan bu oyunlan
cesitlendirerek, internet iizerinden oynandiginda daha izl  yayilim

saglanabilmektedir (Babacan, 2015: s. 343).

Oyun reklam ya da oyunlu reklamlar, adindan da anlasilacagi gibi reklam igerikli
oyun anlamina gelmektedir. Oyun reklamin oyun reklam olabilmesi i¢in tam anlamiyla
bir kampanyanin uzantisi ya da basli basina bir marka tarafindan tasarlanmus, {iriin ya

da marka tanitimi iizerine hazirlanmis oyun olmasi gerekmektedir (Bir A. , 2007).

1.5. Etkilesimli (Interaktif) Reklam

Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte hedef pazardaki tiiketiciye ulasmak
amaciyla internet reklamlarinin yogun bir sekilde kullanmasi, tutundurma faaliyetleri
kapsaminda yer alan reklam caligmalarinin uygulandigr 6nemli bir mecra haline
gelmektedir. Internet ya da etkilesimli teknolojiler, daha kisisellestirilmis ve

tiiketicinin reklama dahil edildigi bir mecraya doniismesine neden olmustur.

Etkilesim; birbirini karsilikli olarak etkileme anlamini tagimaktadir (T.D.K,
2016). Internet reklamlarmin geleneksel reklamlarla benzer 6zellikleri olmasina

ragmen, geleneksel reklamlara gore en biiylik avantaji etkilesim 6zelligidir.

Internet reklamlarmin en dnemli dzelligi ¢ift yonlii iletisime imkan saglamasidir.
Bu sayede reklam1 goren miisteri, kolayca {iriin veya pazarlama programi konusunda
ayrintili  bilgiye erisebilmekte, iiriinii satin alabilmekte ve mesajda cevabi

bulamadig1 sorular i¢in iletisime gecebilmektedir (Babiir Tosun, 2004).
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Dijital reklamin geleneksel reklamdan ayiran 6zelligi ise etkilesimli (interaktif)
olmasidir. Yani tiiketici ile tireticiler direk birbiriyle karsilikli diyaloga girip iiriin ile
ilgili goriis ve Onerilerini dijital pazarlama kanallar1 sayesinde birbirlerine
iletebilmeleridir. Oysa geleneksel reklamda iletisim sadece tek yonlii olup iireticinin
tilketiciye reklam yoluyla ulagmasi olarak karsimiza cikar ya da miisterinin iiriin ile
ilgili bir sikayeti ya da sorunu varsa ancak telefon veya diger iletisim araclart ile
ulagmasi gerekir (Pride ve Ferrell, 2011: s. 284). Karsilikl1 etkilesim saglayan reklam
caligmalari, tiiketicinin mesaj1 alip almadig1 ya da mesajdan etkilenip satin alma
davranis1 gergeklestirip gergeklestirmedigi konusunda markalara ¢ok biiyiik i¢gdrii
saglamaktadir. Bu ic¢goriilerden biri de tiiketicilerin ¢evrim i¢i promosyonlar ve
interaktif promosyonlar karsisinda gergek anlamda satin alma davranisi
gerceklestirdigini ve reklam mesajin1 paylastigini gostermektedir (Elden ve Deniz,

2014: s. 444).

Ekran Goriintiisii 1.13.’de etkilesimli reklam 6rnegine yer verilmistir. Etkilesim,
dijital reklam mecralarinin geleneksel reklamlara gore daha etkili hale gelmesi,
kullanicilar1 reklama dahil ederek katki saglayan tiiketiciler haline getirmesi agisindan

onemli bir yontemdir.

Ekran Goériintiisii 1.13. Etkilesimli (Interaktif) Reklam

Kaynak: www.notcot.org
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IKINCi BOLUM

OYUN REKLAM (ADVERGAMING) KAVRAMI ve GORSEL TASARIM
SURECI

Dijital mecralarda oyunlar, sadece ¢ocuklarin ve genglerin degil, yetiskinlerin de
giindelik yasamlarinin bir parcasi halini aldig1 sdylenebilmektedir. Yaptigimiz anket
caligmasinda da katilimeilarin yas dagilimina bakildigi zaman, agirlikli olarak gengler
tarafindan degil, tiim kullanic1 gruplarina gore dagilim gdstermistir (Bkz. Tablo 3.3.).
Reklam verenlerin marka bilinirligini arttirma ve markaya kars1 pozitif alginin
gerceklesmesi icin, reklamla oyunun birlikte tasarlandigi oyun reklamlar, dijital

reklam mecralarinda bir eglence tiirii olarak gézlenmektedir.

Oyun reklamlarin; marka bilinirligini arttirmak ve markaya karsi olumlu bir
tutum saglamak amaciyla tasarlanirken bazi unsurlar goz 6nitinde bulundurulmalidir.
Renk, oran, yazi stilleri, pratik kullanim, 6zgiinliik, endiistriye uygunluk ve markanin

kisiligini yansitma gibi 6zellikler, tasarimin etkililigi agisindan 6nem tagimaktadir.

Oyun reklamin tasarim unsurlarindan 6nce oyun reklam kavrami ve tiirleri

konusunu incelemek faydali olacaktir.

2.1. Oyun Reklam (Advergaming) Kavrami

Gliniimiizde elektronik oyunlar miisterilerin eglence hayatlarinin bir parcasi
haline gelmis ve bu, reklamcilarin ¢evrim i¢i oyunlarla ilgili reklam taktiklerine
dikkatlerini ¢ekmesine neden olmustur. Cevrim i¢i oyuncularin sayisinda goriilen
potansiyel artig ise, reklamecilarin ticari internet siteleri iizerindeki etkilesimli oyunlara
reklam mesajlarinin yerlestirilmesi gibi bir stratejik diisiinceyi deneyimlemelerine

imkan vermistir (Youn ve Lee, 2006: s. 320).

Oyun reklam (advergame), advertising (reklam) ve game (oyun) kelimelerinden
olusturulmus bir isim olup reklam igerigi barindiran oyun anlaminda kullanilmaktadir

(Ekin, 2012: s. 457).
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Oyun reklam; etkilesimli oyun teknolojisi kullanilarak, oyun icine entegre
edilmis reklam mesajlarmin aktarilmasidir. Dolayisiyla burada reklam mesajinin
“oynanabilirlik” 6gesine odaklandig1 gozlenir. Internet kullanicilarim sitede tutmada
en etkili taktilerden biri oldugunun belirtilmesi dikkat ¢ekmektedir (Afshar vd 2004:
s. 2-3).

Oyun reklamlar, yenilik¢i pazarlama arayiglar1 arasinda giin gectikge
yayginlasan internet ve mobil telefon kullanimini vurgulayan, kulaktan kulaga ya da
agizdan agiza pazarlama (viral marketing) ve web giinliigii (blogging) gibi 6zellikle
geng hedef kitleye ulagsmada potansiyel olarak artan bir 6neme sahiptir (Yiiksel, 2007:
s. 318).

Hedefkitle iizerinde marka ¢agrisimi yaratmak, akilda kalic1 olmak, tiiketicilerin
satin alma tercihlerinde degisiklige yol acmak iizere hedef kitleyi eglendirirken
dikkatini ¢gekmek ve marka bilinirligi olusturmak amaciyla kullanilan oyun reklamlar,

markalarin kurumsal amagclarini da yerine getirmektedir.

2.1.1.0yun Reklamin Gelisimi

Cikis noktast Amerika Birlesik Devletleri'ne ait olan oyun reklam
uygulamalarina ait ilk denemeler, 1980°li yillarda goriilmiistiir. Bu uygulamalarda
oyunun i¢ine marka ya da {iriin yerlestirme bicimleri de géze carpmaktadir. Ancak
markalarin oyunun i¢ine dahil edildigi ilk oyun reklam uygulamalari, Resim 2.1.’de
yer alan Domino‘s Pizza‘nin (1989) “Avoid the Noid” oyunu ve Resim 2.2.’de yer

alan 7-Up‘in (1993) “Cool Spot” olarak gosterilmektedir (Nelson, 2002: s. 169).
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Resim 2.1. Domino‘s Pizza Avoid the Noid Oyunu

Kaynak: https://en.wikipedia.org/wiki/Avoid_the Noid (video game)

Resim 2.2. 7-Up Cool Spot Oyunu

Kaynak: http://www.myabandonware.com/game/cool-spot-21j

Ik 6rneklerine ABD’de rastlanilan bu uygulamalarin o donemde internet
iizerinden oynanmadigi, sadece disket ve CD ile miisterilere dagitildig
belirtilmektedir. Diskette dagitilan ilk oyun i¢i reklam uygulamasini ise, Amerika’daki
ev yiyecekleri markasi Chef Boyerdee’nin yaptig1 belirtilmistir. Coca Cola ve Taco
Bell’in ¢ocuklara yonelik hazirladigi oyunla ise CD’den oynanabilmistir. Pepsi ve 7
Up iceceklerinin oyunlarinda ise, ilk kez oyun kahramanlarinin (Pepsiman ve Cool

Spot) kullanildig1 kaydedilmistir (Kaymak, 2006).
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1990' yillarin sonunda yavas yavas ortaya c¢ikan oyun reklam, 2007'ye
gelindiginde dev bir sektor haline gelmistir (Bir A. , 2007). “Advergame” ad1 altinda
olusan olgu ilk kez 2000 yilinda Anthony Giallourakis tarafindan alinan
advergames.com ve adverplay.com alan adlart ile glindeme gelmistir (Furtun, 2012: s.
43).

Baslarda statik metin ve grafiklerden olusan bannerlar 2000°li yillara
gelindiginde yerini animasyonlara, akici video ve akict miizik gibi zengin unsurlara
birakmistir. En popiiler reklam formati olan bannerlar bu 6zelligini korumaya devam
ederken interaktif oyunlar, ¢evrim i¢i yarigmalar ve elektronik miisteri iliskileri
yonetimi gibi bir¢ok farkli uygulamada interaktif pazarlama araglari arasinda yerlerini

almistir (Soytiirk, 2008: s. 80).

Oyun reklam uygulamalariin yaygin hale gelmesinde iki nedenin 6ne siiriildiigii
goriilmektedir. Bunlardan birincisi, bu yeni reklam bigimine isletme diinyasinin artan
talebi; ikincisi ise herkesin (biliylik oyun gelistirme sirketlerinden multimedya
stiildyolarina, amator bilgisayar kullanicilarina kadar herkes gbz alict ve eglendirici
oyun gelistirebilmektedir) bu uygulamay1 yaratabilir olmasi1 gdsterilmektedir (Afshar
vd 2004: s. 5).

Tiirkiye’de ise son zamanlarda genglerin bos zamanlarini degerlendirme
etkinligi olarak dijital oyun oynama edinimleri artmis; bu artigin nedeni ise iilkedeki
internet kafelerin yayginlagsmasi ve farkli sosya-ekonomik statiiye sahip genclerin
dijital oyunlara erisiminin kolaylasmasina baglanmistir (Binark ve Bayraktutan, 2011:

s. 303).

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 i¢i oyun reklam uygulamalarina rastlanmaktadir. S6z
konusu oyunlar, cesitli isletmelerin sadece kendi markalar1 ya da sponsor olan birden
fazla markanin reklamini yerlestirdikleri oyun reklam uygulamalari olarak dikkat
cekmektedir. Giiniimiizde Toyota, Coca Cola, Burger King, Mc Donald’s, Turkcell
gibi pek ¢ok global marka tarafindan bu uygulamalar kullanilmaktadir (Yeygel ve
Koseoglu, 2006: 5.596).
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Gliniimiizde markalar, geleneksel medya yerine etkilesimli medya ve interneti
tercih eden tiiketiciler icin, eglenceli oyunlar ve markay1 bir araya getiren oyun reklam
uygulamalarina basvurdugu goézlenmektedir. Oyun reklamlar; etkilesimli iletisim ve
reklam alanina hizmet ederek, hedef kitlede marka bilinirliligini arttirmay1 amaglayan
bir oyun tiirii olarak tanimlanmaktadir. Geleneksel pazarlama yontemleri disinda
dijital medya araglarim1 kullanmay1 tercih eden reklam verenler oyun reklamlar
yoluyla, tiiketici ve marka arasinda pozitif bir bag yaratmay1 amaglamaktadirlar. Oyun
reklamlar, oyunu oynayan kullanicilarla etkilesim igerisine girerek, markanin iiriin

veya hizmetini oyunla bagdastirip daha akilda kalict hale gelmesini saglamaktadir.

2.1.2.0yun Reklam Uygulama Tiirleri

Reklamcilik sektoriinde yeni mecralarin artmasi ve yaygin hale gelmesi, rekabet
ortaminda karmasay1 da arttirmaktadir. Reklam verenler, belirlenen mesajlar1 dogru
bir sekilde hedef kitleye iletmek icin farkli yontemlere bagvurmaktadir. Bu amaca

yonelik oyun reklam uygulama tiirleri agagidaki gibidir:

ATL Oyun Reklam (above the line-¢izgi iistii oyun reklam)

Cizgi Usti reklamlar "komisyonlu medya reklamlaridir. Reklam veren adina,
reklam ajansinin kitle iletisim araglarinda (basin, televizyon, radyo, sinema, agik hava
reklam panolar1 ve benzeri) bir komisyon karsilig1 yayinlattig1 reklamlardir (Giilsoy,

1999: s. 1).

Uriine/markaya 6zel iiretilen uygulamalardir. Burada oyun sayesinde potansiyel
miisterilerin firmaya ait sitede daha ¢ok vakit gecirmesi ve ilgili iiriin veya hizmet
iirlinden daha ¢ok haberdar olmasi1 amaglanmaktadir. Ekran Goriintiisii 2.1.’de Citroen

c4 model araba i¢in tasarlanmis oyun reklam uygulamasini gérmekteyiz.
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Ekran Goériintiisii 2.1. Citroen C4 Oyun Reklami

Kaynak: http://forum.i3d.net/threads/free-game-citroen-c4-robot.22737/

BTL Oyun Reklam (below the line-¢izgi alti oyun reklam)

Cizgi alt1 reklamlar, komisyonsuz ve kitlesel olmayan araglarda yayinlanan
reklamlar icermektedir (Gililsoy, 1999: s. 1). Sadece dikkat ¢ekmeyi amaclayan
sosyal, ekonomik konularla iliskili uygulamalar yer almaktadir. Bu grupta oyunlar
normal bir oyun gibi yayinlanir ve bdylece oyuncularin o konuyla ilgili daha ¢ok

arastirma yapmasi saglanmaktadir.

Bir bagka BTL oyun reklam teknigi, oyunun i¢inde kendi reklamini igermesidir.
Oyun i¢i reklam amacindan bu yana bazen bu gibi reklamlar1 kendi kategorilerine
uydurmak i¢in politik durumdan ¢ok ticari durum g6z oniine alinir. Ekran Goriintiisii
2.2.’de FIFA oyun i¢i goriintii yer almaktadir. Ornekte yer alan oyun, Adidas markasi
icin tasarlanmadig halde oyun i¢inde oyuncular iizerinde kullanilan Adidas irtinleri

ve saha kenar1 reklam tabelalariyla yer bulmaktadir.
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Ekran Goériintiisii 2.2. FIFA Oyuni¢i Goriintii

LU B
T

Ao

L

Kaynak: http://www.hayatimizoyun.com/2011/12/fifa-streetten-adidas-all-star-

takimi-ekran-goruntuleri-ve-videosu/

TTL Oyun Reklam (through the line- ¢izgi boyunca reklam)

Cevrim i¢i oyun sitelerindeki, lirlinle veya markayla bagdastirilabilen oyunlara
sponsor olunarak, iirlin gorsellerini ve reklam sloganini oyuncuya ileten uygulamalar
buna oOrnek verilebilir. Oyun igerisinde oyuncunun BTL oyun reklam tiiriinde
reklamlar1 bulunan bir siteye ziyarette bulunmasi i¢in oyuncuyu ikna etmeye
caligmaktadir (Akyol, 2010: s. 99). Ekran Goriintiisii 2.3.’de Coco Star Yaman Gezgin
Kayboldu Oyunu 6rnegi yer almaktadir. Oyun igerisinde, oyuncunun istenilen siteyi
ziyarette bulunmasi i¢in ikna etmeye calisan linkler yer almakta, oyuncuyu merakta

birakacak mesajlar verilmektedir.
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Ekran Goériintiisii 2.3. Coco Star Yaman Gezgin Kayboldu Oyunu

BIRINCIYE

YAMAN GEZGIN( 234
KAYBOLDU!

BULANLAR ODULLENDIRILECEK!

COCO STAR REXLAM FILMNIN YLD YAMAN GEZGNT
ARAMA CALSMALARNA XATIL. MUHTESEM
HEDIYELER KAZANMA SANSIN YAKALAY

lu»u. Jve \, CANON %200 |

SAMSU FOTOGRAF |
Goed NAKINES!

CEP
TELEFONU

YAMANTARAMAYA BASLA \\

) \\ \\(1 ZGINL
AV IO nl )

Kaynak: http://arsiweb.tumblr.com/post/2952563 15/coco-star-yaman-gezgin-
kayboldu

Oyun reklamlar mesaj iceriklerine gore cagrisimli yaklasim (associative), gorsel
ya da illiistrasyon yaklasim (illustrative), gosterim yaklasim (demonstrative) ve doyum

yaklagim olarak da siniflandirilmaktadir (Yeygel ve Koseoglu, 2006: s.597).

Cagrisumli (Associative) Yaklasimi Oyun Reklamlar

Oyunun arka planinda veya oyun igerisindeki dekorda markanin logosuna yer
verilmektedir. Bu oyunlarda, marka unsurlart oyuncuya yogun bir sekilde
sunulmamakla beraber, iiriinlin oyun igerisinde bir yagsam aktivitesi ile

iliskilendirilmesi ve marka farkindaliginin yaratilmasi s6z konusu olmaktadir.

Gorsel ya da illiistrasyon (Illustrative) Yaklasimi Oyun Reklamlar

Uriiniin 6nemli bir rol oynadigi, markaya iliskin objelerin ve karakterlerin

kullanildig1 oyunlardir.

S6z konusu yaklasim 6zellikle ¢ocuklara yonelik uygulamalari igerir. Eger tirtin

bir karakterle 6zdeslemisse, gercek yerine fantezi ya da simiilasyon bir diinya
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yaratmak tercih edilmektedir. Geng ve ¢abuk etkilenebilir bir hedef kitleyi
yakalayabilmek agisindan isletmelere avantajlar sunan bir yaklagimdir. Fakat bu
yaklasim dogrultusunda hazirlanan oyun reklam uygulamalarinda karakterin ya da
karakterlerin 6n plana ¢ikmasindan dolay: iiriinii golgede birakarak, hatirlanmasini

zorlagtiracag yoniinde tartigsmalara rastlanmaktadir (Yeygel ve Koseoglu, 2006: s.5).

Gosterim (Demonstrative) Yaklasimi Oyun Reklamlar

Cagrisimsal ve gorsel oyun reklam yaklagimlarindan farkli bir diger yaklagim
ise gdsterim oyun reklam yaklagimidir. Oyuncunun iiriinii oyun icerisinde aktif olarak

kullanmasini i¢eren gosterim (demonstrative) yaklagimidir (Akyol, 2010: s.103).

Oyun reklamlar, internet ve etkilesimli reklamin hizli gelisimiyle reklam
stratejisine doniismesinde dnemli bir rol oynamaktadir. Eglence igerikli, etkilesimli ve
odiillii oyunlar, geleneksel reklam tiirlerinden farkli olarak tiiketici ile marka arasinda

bir iliski kurulmasini saglamaktadir.

Doyum Yaklasimi Oyun Reklamlar

Oyuncular oyunu hem sosyal gergeklikten kagma hem de sanal ortamda

etkilesim ve paylasim amactyla oynamaktadir.

Internet kullanimindaki degisik giidiiler icerisinde en yaygin olan1 enformasyon
ve eglence oldugu ileri siiriilmiistiir. Bunun yaninda kolaylik, etkilesimli denetlim ve
ekonomik giidiiler gibi giidiiler de yer almaktadir. Rodgers ve Sheldon’a gore, bir
bireyi harekete geciren giidiiler; arastirma, eglence, aligveris ve iletisim olarak

siniflandirilmistir (Youn ve Lee, 2006: s. 323).

2.1.3.0yun Reklamin Etkileri

Interaktif oyun teknolojisini i¢inde barindiran oyun reklamlar (advergame),

kullanicilara keyifli bir oyun ortami olugturmak suretiyle markanin reklam amaglarini
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gerceklestirmeyi hedeflemektedir. Ayrica tiiketici veri tabani olusturmaya da yardime1
olmaktadir. Oyuna katilan kullanicilar, markanin dykiisiine ortak olarak duygusal bir
bag kurmakta ve dolayisiyla markayla isbirligine girmektedir. Bu siire¢, oyuncunun
zihnine markanin iletmek istedigi mesajlarin aktarilmasina ve marka farkindaliginin

saglanmasina katkida bulunmaktadir. (Babiir Tosun, 2010: 413).

Geleneksel reklam anlayisi, yeni iletisim teknolojileriyle birlikte giiniimiiz
kosullarinda etkisini yitirmektedir. Geleneksel yontemlere gore bireysellesen ve
dijitallesen etkilesimli iletisime dayali, tiiketicinin dikkatini ¢ekebilecek yeni bir
strateji olan oyun reklam, reklam verenlerin {iriinii tesvik etmeyi ve satin almay1

amaclayan interaktif pazarlamay1 da beraberinde getirmektedir.

Internet ortaminda isteyen herkesin kolaylikla erisebilecegi, spesifik bir iiriin
veya marka etrafinda Oriilmiis, rekabet giidiisiinii destekleyen, heyecanli, etkilesimli
ve odiilli bu oyunlar, geleneksel reklam yoOntemlerinden farkli olarak tiiketici ile
marka arasinda daha uzun siireli, eglence unsurunun 6n planda oldugu ve goniillii olan
bir iliski kurulmasini saglamaktadir. Bunu da markay: tiiketicinin goziine sokmadan
ve tiliketiciyi lirlinii almasi yoniinde zorlamadan yapmaktadir. Bu yolla tiiketicinin
ilgisi siirekli ve canli tutularak marka farkindaligi arttirilmaktadir (Soytiirk, 2008:
s.80).

Uriiniin veya hizmetin hedef kitlesiyle iiriin 6zelliklerini bagdastiran, hedef
kitlenin sosyal merakina ve hos vakit gecirmesi amacina yonelik kampanya bazl
oyunlar, {iriinle tiiketiciyi birebir iletisime sokmasi oyun reklamin markaya ve iiriine
kazandirdig1 en biiyiik avantajdir. Cevrim i¢i oynanan kisa siireli ve basit oyunlari
olusturan oyun reklamlar, dogrudan bireye hitap ederek, ¢cok fazla mesajla karsilasan

kalan hedef kitle i¢in keyifli oyun deneyimleri yasatabilmektedir.

Oyun reklamlarin hem reklam veren hem de tiiketici agisindan
degerlendirildiginde; marka olusturmada etkili olmasi, akilda kalici ve kolay
hatirlanmasi, diisik maliyetli olmasi, veri toplamasi ve ilgi ¢ekici olmasi gibi

ozellikleriyle markay1 amacina ulastirmasina yardimci olmaktadir.
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2.2.0yun Reklam Uygulamasinin Marka Iletisimindeki Onemi

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore; marka, bir saticinin veya bir
grup saticinin iiriin ve hizmetlerinin belirlenmesini ve onlarin, rakiplerinin iirlin ve
hizmetlerinden ayr1 tutulmasini saglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya biitlin

bunlarin birlesimidir (AMA, 2015).

Etkilesime ve iletisime dayali, tiiketicinin dikkatini ¢ekebilecek olan oyun
reklamlar; hedef kitle ile tirlin 6zelliklerini bagdastiran, hedef kitlenin sosyal merakina
ve hos vakit gecirmesi amacina yonelik reklamlardir. Cevrim i¢i oynanan kisa siireli
ve basit oyunlar; dogrudan bireye hitap ederek, hedef kitle i¢cin keyifli oyun

deneyimleri yagatabilmektedir.

Bilgisayar oyunlarimin takipgisi olan spesifik hedef kitleleri, reklamla ve
dolayisiyla markayla bulusturan oyun reklam uygulamalari, elektronik posta ve ¢oklu
medya mesajlart yoluyla hem internet hem de mobil teknolojiler {izerinden viral bir
bicimde yayilabilmekte ve bdylelikle hedef kitleye ulagilabilirlik agisindan geleneksel
reklamlara gére bir maliyet avantaji da saglamaktadir (Ozkaya, 2010: 5.472).

Oyun severlerin oyun oynamaya ayirdigt siire haftada ortalama 13 saattir.
Ustelik bu sira dist oyuncularin % 4’1, haftada tam 48.5 saatlerini oyunlara
ayirmaktadir. Birgok insanin isyerinde gegirdigi haftalik siireden daha fazlasi anlamina
gelen bu rakamlar, is diinyasin1 da bu pazarin efektif kullanimlarini arastirmaya

itmektedir. (http://www.dijitalajanslar.com)

Oyun reklamlar hem reklam veren hem de tiiketici agisindan
degerlendirildiginde; kurumlar i¢in marka olusturmada etkili olmasi, diisiik maliyetli
olmasi, veri toplamasi, hedef kitle i¢in akilda kalict ve ilgi ¢ekici olmast gibi

ozellikleriyle markay1 amacina ulastirmada yardimer olmaktadir.
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Etkili bir ¢cevrim i¢i oyun reklam uygulamasinin 6zellikleri s6yle olmalidir

(Ozkaya, 2010: 5.472):

e Reklami yapilan markaya, iirline uygun olmalidir.

¢ Oyun tiim kullanicilar tarafindan ulasilabilir ve licretsiz olmalidir.

¢ Oyuncularin katilimlarin1 arttirmak i¢in motive edici olmalidir ve
en yiiksek dereceyi alan oyuncu sitede yayinlanmali ya da
oyuncular maddi olarak ddiillendirilmelidir.

¢ Kurgusu ne ¢ok zor ne de ¢ok basit olmalidir.

e Gorsel anlamda cekici olmalidir.

e Reklami yapilan marka ya da tirtin ile ilgili deneyim yagatmali ve

bilgilendirilmelidir.

e Iyi tasarlanmis bir veri taban1 mimarisine baglanmis olmalidir.

¢ Rekabetci olmal ve tekrarlanacak ziyaretleri
cesaretlendirmelidir.

e Oyunla ilgili elektronik posta haberleri yollayarak kisiye O6zel

etkilesim kurulmalidir.

2.3.0yun Reklamin Gorsel Tasarim Siireci

Reklam sektoriinde mesajin hedef kitleye iletilme sekli ve ilgi uyandirict olmasi
onem tasimaktadir. Reklam mesajlarinin basariya ulagmasi; biden fazla mesaj
karsisinda algilanma siirecinin kisa olmasina baglanabilmektedir. Oyun reklam
uygulamalarinda gorsellik ve eglence unsurunun 6n planda olmasi, oyun reklamin

islevselligini ve bireylerle iletisimini arttirmaktadir.

Gorsel tasarim, gorsel iletisimin anlatim seklidir. Reklamin iletisim etkisinin ve
yaratici stratejisinin planlanmasinda gorsel tasarimin rolii Snemlidir. Ister basili ister
hareketli gortintiiler olsun reklamlardaki goriintii 6geleri, bir fikrin ¢abuk ve dolaysiz

olarak anlatiminda sozciiklerden daha etkilidir (Babacan, 2015: s. 231).
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Tasarim; hayalde canlandirilan bir olayin, projesi, ¢izimi veya ili¢ boyutlu olarak
uygulanan ve ortaya konulan eserlerin tiimiine verilen isimdir. Tasarim stiregleri

asagidaki sekilde siralanabilir (Tepecik, 2002: s. 27).

Problemi Tanmimlama Bir tasarum problemi
coziimiindeki ilk agsama, problemi tammlamaktir. Tanmimlama
yvapilirken bazi sorulara cevap aranmalidir.

- Neye ulasmak istiyorsunuz?
- Mesajiniz kimim hedefliyor?
- Iletilen mesaj ne olacak?

- Mesajinizi nasil ileteceksiniz?

Tasarimct problemi tammlamadik¢a, hedef kitle,
proje amaglari, zaman, biitce ve iiretim simirlart belirlemedikce;

tasarim probleminde ¢oziim asamasina gegilmez.

Bilgi Toplama Yapilacak tasarimda bir hareket
noktas1 bulabilmenin tek yolu, problem hakkinda miimkiin
oldugunca bilgi toplayabilmektir. Onceden neler yapildigi, bugiin
neler yapilabildigi  bilinmeli, tasarim dergileri  okunup

incelenmelidir.

Yaraticihlk ve Bulus Yaratict bir kisi, tizerinde
calistigt kavrami gorsellestirmek ya da ona yeni bir bigim
kazandwrmak igin algiya dayali bir birikimi devreye sokar.
Cizdigi, boyadigi ve kompozisyonunu hazirladigi sirada
deneyimlerinin ona sundugu sayisiz veriden yola ¢ikarak, yeni ve

alisilmadik bir ¢oziime ulagsmayr hedefler.
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Coziim Bulma Yaraticilik ve bulus siireci, problemin
ortaya konmasit ve olasiliklarin arastiridmasina  yonelik
calismalart icerir. Coziim bulma ise bu olasiliklar hakkinda bir
karara varilarak, arastirmamin sona erdirilmesidir. Coziim
olarak secilen olasiliklar, daha sonra miisteriye sunulmak iizere

ayrintuli taslaklar halinde hazirlanir.

Uygulama Coziim bulma oncesinde, ozellikle de
problemin tanimlanmast ve bilgi toplama asamalarinda
miisteri ile ortak bir ¢alisma icine girmek iyi bir stratejidir.
Boylelikle miisteri de tasarim siirecine kigisel olarak katkida
bulunacak ve bulunan ¢éziimii daha iyi degerlendirebilecektir

(Becer, 2015: s. 39-56).

Bir dijital reklam mecrasinin tasariminda; etkilesimin arttirilmasi, kisiye anlik
geri bildirimler verilmesi, kullanim 6zelliklerinin hedef kitlenin yetenekleri ile uyumlu
olmasi (ne ¢ok basit, ne de ¢gok zor olmamali, makul seviyede bir ugras gerektirmeli),
kullanicilar igin net bir hedef konulmasi ve siirecin sistemsel problemlerle aksakliklara
ugramamasi gerekmektedir. Tlim bunlarin daha verimli sonuglar dogurabilecegi ileri
stiriilmektedir (Varnali, 2013: s. 93-94). Giinliimiizde temel amag, reklam iletisiminde
karmasa yerine yalinlik-yalin tasarim 6gelerinden yararlanmak ve hedef kitleyi aninda

yakalay1p, uzun siireli olarak etki altinda tutmaktir (Kiiglikerdogan, 2011:s. 79).

Elden ve Ozdem’in “Reklamda Gorsel Tasarim Yaraticihk ve Sanat” adh
eserinde gorsel tasarim dort temel baglik lizerinden analiz edilmektedir. Buna gore;
renk, kompozisyon/sayfa diizeni, gorsel 6geler ve tipografi unsurlari, bir tasarima

kimlik, kisilik ve anlam kazandirmaktadir (Elden ve Okat Ozdem, 2015: s. 87).

2.3.1. Renk

Renk, 15181n cisimlere ¢arptiktan sonra yansiyarak gorme duyumuzda biraktigi
etkidir. Gorsel sanatlarin bir ¢esit miizigi olarak kabul edilen renk, tasarimcilar i¢in en

giiclii iletisim araclarindan biri olarak kabul edilmektedir (Oztuna, 2007: s. 120).
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Reklam gorselinde 6nemli bir unsur olan renk, reklamin hedeflenen etkisini
pekistirebilmektedir. Renklerin insan algilamalar1 {izerindeki etkilerinden yola
cikarak, yaratilmak istenen ortam, karakter, tip ve mesaj gliglendirilmektedir

(Babacan, 2015: s. 233).

Renklerin nasil algilandig1 konusunda bazi agiklanamayan bosluklar olmasina
ragmen renk, mesaj- iletisim dongiisii igerisinde gorsel algiya dogrudan etki eden bir

tasarim elemani olarak nitelendirilebilir (Arikan, 2008: s. 13).

Renk, sekillerin ifadesidir ve yanilsamaci bir mekan etkisi yaratir. Renkler,
seyleri betimlemek ya da tanimlamak i¢in kullanilabilir. Renk, soyut ve sembolik
diistincelerin ve anlamlarin ifadesi olabilir. Ayrica renkler, beklentileri, umutlar1 veya

gizli kalmis bellegi harekete gegirip uyandirabilir (Oztuna, 2007: s. 88-91).

Teker’e gore renklerin uygulamalart agisindan iirlinlin fark edilmesinde ve
taninmasinda, okunakligin arttirilmasinda ve ikna giicilinii arttirmada etkilidir. (Teker,

2002: s. 81)

Renk se¢iminde dikkate almasi gereken unsurlar sunlardir (Becer, 2015: s. 60):
- Rengin kiiltiirel ¢agrisima,
- Hedef kitlenin renk tercihi,
- Firma ya da tiriiniin karakteri ve kisiligi,

- Tasarimdaki yaklagim bigimi.

Renklerin gorsel marka yaratimindaki etkisinin onemi bilinmektedir. Bu
baglamda reklam iletilerinin renklerinin se¢iminde marka kimligine, iiriin konseptine
ya da kullanilacak mecraya uygun ve etkili renklerin se¢imi gerekmektedir. Cilinkii
renkler bizi ¢eker, animsamamizi saglar ve gorsel cagrisimlar yaratir (Kiigiikerdogan,

2011:s. 89).

57



2.3.2. Tipografi unsurlar

Sozlerin goriilebilir hale dontistiiriilmesi siireci olarak tanimlanabilecek tipografi
Yunanca typos (form) ve graphia (yazmak) sdzciiklerinin birlesiminden tiiremis olan

typographia sdzciigiinden dilimize ge¢mistir (Elden ve Okat Ozdem, 2015: s. 126).

Tipografi, harflerin ve yazinsal gorsel iletisime iligkin diger 6gelerin hem gorsel,
islevsel ve estetik diizenlemesi hem de bu 6gelerle olusturulan bir tasarim dili ve
anlayis1 olarak tanimlanabilmektedir (Sarikavak, 1997: s. 3). Tipografi yaz1 ve yazi
iligkili tasarimlarin ¢alisildigi bir sanat-tasarim dalidir (Ugar, 2004: s. 139). Oyun
reklamla da kullanilacak olan tipografinin ana temaya uygun olmast, anlasilir ve kolay

olmas1 gerekmektedir.

2.3.3. Kompozisyon

Kompozisyon, bir sanat eserini olusturan elemanlarin (bigimsel oOgelerin,
sekillerin ve renklerin) bir yiizey iizerinde uyumlu bir bigimde yerlestirilmesidir.
Yapit1 olusturan pargalarin uyumlu bir biitiin i¢inde, bir diizen gosterecek bigimde bir

araya gelmesi seklinde de tanimlanabilir (Artut, 2007: s. 143).

Herhangi bir reklam tasarimimin okunakligi, Ogelerinin dogru bir sirada
okunabilmesi ve algilanmasi, etkililigi, tasarimin kompozisyonundaki basariya

baghdir (Elden ve Okat Ozdem, 2015: s. 102).

Gorsel hiyerarside; biitlinliik, ritim, denge, perspektif, yon, devamlilik, altin oran
ve vurgu 6zelliklerinin dikkate alinarak olusturulmasi, bu 6gelerin algilanmasinda etki
olmaktadir. Bir tasarimda dogru kullanilan 6geler, dogru bir kompozisyonu da

beraberinde getirmektedir.

Tasarimda biitlinliik, 6geler arasindaki uyuma dayanmaktadir. Ritmik bir tasarim
ayn1 zamanda biitlinselligi yakalamaya da oldukga yaklasmis demektir (Nelson, 1989:
s. 148). Tasarimdaki tiim 6gelerin birbirleriyle ilgili ve birbirini tamamlar nitelikte

olmasini tanimlamaktadir. Ritim, bir resmin {lizerinde yer alan elemanlarin, yerlesme
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ve hareket etme agisindan meydana getirdikleri birbiriyle bagintili ve birbirini izleyen

aralik, ol¢ii ve degisimlerdir (Aslan Odabasi, 2002: s.23).

Denge, goriintii alan1 i¢indeki gorsel estetik 6gelerin, nesnelerin ya da olaylarin
birbirini tartacak sekilde diizenlenmesidir. Tasarimda denge, yasamin temel gercegine
dayandirilmaktadir. Bir tasarim siirecinde ise, bir kompozisyonun diizenlenmesi,

onlarin gorsel agirligiyla ilgilidir (Oztuna, 2007: s. 21).

Bir tasarimda denge unsuru varsa, o tasarim kendisiyle “barigik” demektir. Her
tasarimin biinyesinde bir hareket unsuru vardir. Ama hareketi olusturan unsur ya da
unsurlar tasarimin temel catisi i¢inde yer almaz. Hareket unsurlari, tasarimin i¢inde
kullanilan uygulama alanlarindan tipografi, fotograf ya da illiistrasyonlardaki
canlili@in i¢indedir. Bir tasarim iki farkli denge sistemi i¢inde diizenlenebilir (Becer,

2015: s. 65).

Perspektif, iki boyutlu sanat eserlerinde oldugu gibi gorsel tasarim 6gelerinde de
dikkate alinmalidir. Dogru bir perspektif, izleyici tarafindan tasarimda yer alan
unsurlari orantisal boyutlarinin, yakinlik ve uzakliklarinin algilanmasinda kritik bir
rol oynar. Perspektifin en dnemli 6zelligi iki boyutlu gorsele “gerceklik” katmasidir.

(MEB aktaran Elden ve Okat Ozdem, 2015: s. 115)

Bir tasarim iizerinde ¢izgiler ve noktalar degisik noktalara yonelerek bir hareket
olusturlar. Tasarimci, verecegi mesaj dogrultusunda bu hareketi yonlendirmekle

yiikiimlidiir (Becer, 2015: s. 62).

Gorsel devamlilik, goziin tasarim iizerinde bir ¢izgi ya da kivrim boyunca
hareket etmesidir. G6z bir unsurdan digerine dogru kesintisiz gecisler yapabiliyorsa
gorsel devamlilik saglanmis olur. Tasarimc1 okuyucunun ilgisini konuya yonelterek
onu tasarim icinde dolastirarak gorsel devamliligi yaratmak zorundadir. izleyici

tasarimdaki devamliligi zaman ve mekan i¢inde algilar (Becer, 2015: s. 70).

Oranti, boyutlar arast iligkilerdir. Tasarim ylizeyinin eni ile boyu, gorsel

unsurlarin genislikleri ve yiikseklikleri ile bir arada olusturduklari kitlelerin boyutlar
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arasinda daima orantiya dayali iliskiler vardir. Bir gorsel unsurun tasarim ig¢indeki
diger unsurlarla kurdugu orantisal iligkiler, algi ve iletisimi dogrudan etkiler.
Tasarimc1, gorsel unsurlarin orantisal iliskilerinde degisken yapilar kurmaya
caligmalidir. Bir tasarimda uyumlu orantilara ulagabilmek i¢in matematiksel verilerden

yararlanmalidir (Becer, 2015: s. 68).

Vurgu, bir tasarim 6gesinin ¢evresindeki diger 6gelere nazaran hakim ve baskin
bir konuma getirilmesidir. Dogru bir reklam tasariminda mutlaka belirli bir 6ge
vurgulanmis olmalidir (Elden ve Okat Ozdem, 2015: s. 116). Vurgulama; én plana
cikmasit gereken wunsur ile ikinci planda kalmasi gereken unsur arasinda
gerceklestirilecek bir yon, boyut, bicim, doku, renk, ton ya da ¢izgi kontrasti ile
saglanabilir (Becer, 2015: s. 74).

Bir reklam tasariminda vurgu, reklam mesajimin 6zellikle odaklanmak istedigi
0ge ya da Ogelerde olmalidir. Reklam tasariminda hangi 6geye dikkat cekilmesi
isteniyorsa buna daha Onceden karar verilmesi ve diizenlenmenin de o sekilde
gerceklestirilmesi gerekir. Bu 6ge gorsel de olabilir, logo da, metin de (Bati, 2013: s.
48).

2.3.4.Gorsel Ogeler

Yasadigimiz gorsel ¢agda, goriintiiler/imgeler insanlari tiimiiyle etkisi altina
almis durumdadir. Insanlar duygularini, diisiincelerini; kisaca kendilerini, goriintii/

imgelerle, sembollerle ifade eder duruma gelmistir (Bati, 2013: s. 35).

Gorsel sunum marka imajinin sézel olmayan giicli bir bileseni olarak
degerlendirilir. Gorsel sunumun bir diger 6nemli ayagi, markanin sahip oldugu 6zgiin
sembollerin tiiketici zihninde saklanma ve hatirlanmasina olan etkisidir (Uztug, 2003:

s. 40).

Gorsel tasarim 6gelerinin dogru konumlandirilmasi, hedef kitle {izerinde etkisini
arttirmada  6nemlidir. Ogelerin renkleri, yapilari, boyutu tasarimda agirlik

saglamaktadir.
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Fotograf
Fotograf, 6zellikle basili reklamlarin olmazsa olmaz bir 6gesidir. Bir iiriin veya
hizmetin tanitilmasi veya satiginin saglanmasi amaciyla yapilan ¢aligmalar i¢in ¢ekilen

fotograflara reklam fotografi denir (Kasim, 2005: s. 122).

Reklamlarda kullanilan fotograf ve resimler bir iki saniye gibi kisa bir siirede
hedef kitlenin dikkatini ¢cekerek once baslik daha sonra metnin okunmasini saglarlar.
Ozellikle somut resimler inandiriciligr artirarak ilgiyi ¢ekip reklamin bilingaltina
yerlesmesini ve iz birakmasini kolaylastirirlar. Fotograf dogru kullanildiginda binlerce
kelimenin anlatamadigini en kisa, inandirict ve kalict yoldan anlatirlar (Teker, 2002:

s. 144).

Reklama konu olan iiriin ya da hizmeti, kullanigini, kullanicilarini, tiiketiciye
vaad ettigi yarar1 veya soz konusu mal ya da hizmetin herhangi bir 6zelligini yaz ile
degil, goriintli elemanlarmi kullanarak tiiketici lizerinde reklamci tarafindan istenen

etkinin yaratilmas1 amactyla kullanilmaktadir (Elden ve Kocabas, 2004: s. 122).

Reklam mesajin1 iletmek amaciyla kullanilan resimlerin sozciiklere gore daha
kolay anlasilma, algilanabilme, ikna etme, enformasyon verme ve mesaji kalict yapma
acisindan Ustiinliigli vardir. Fotograflar gorsel oldugu kadar, duygusal olarak da
izleyiciyi etkileyip motive ederler. Gorsellerin etkileri kullanildiklar1 basili reklam

araglarina, medyaya ve kullanim tarzlarina gore degismektedir (Teker, 2002: s. 176).
Ekran Goriintiisii 2.4.’de Uludag Limonata reklam fotografi yer almaktadir.

Fotograf yapisi geregi izleyici tarafindan olam1 oldugu gibi aktarildig:

diistiniilmektedir. Bu baglamda fotografin inandiricilig1 oldukga yiiksektir.
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Si2vu8eGowE

Cizim / Illiistrasyon

Baslik, slogan ya da metin gibi sdzel unsurlar1 gorsel olarak betimleyen ya da
yorumlayan biitiin unsurlara genel olarak ¢izim ya da illiistrasyon adi verilmektedir.
[lliistrasyonlarin hazirlanmasinda geleneksel ¢izim ve boyama malzemelerinin yan
sira, fotograf, kolaj ve bilgisayar tekniklerinden de yararlanilmaktadir (Becer, 2015: s.
210).

Glinlimiizde basin, yayin ve reklamcilik alaninda iiriin veren sanatcilar degisik
teknikleri ve stilleriyle c¢ekici gorsel imajlar yaratmaktadir. Gergekiistii imajlarin
olusturulmasi, mizah duygusunun, dogalligin ve samimi bir atmosferin yaratilmasi

asamalarinda illiistrasyonlar 6nemli bir rol oynamaktadir (Ugar, 2004: s. 163).

Reklamda, fotografin gosteremeyecegi nitelikte bir konunun, goériinmesi
miimkiin olmayan ¢ok kii¢iik parcalarin sergilenmesinin gerektigi durumlarda ya da
hayal gilici ile  olusturulmus  imgelerin  sergilenecegi  durumlarda

cizimden/illiistrasyondan yararlanilabilmektedir (Elden ve Okat Ozdem, 2015: s. 121).

[liistrasyonlar cesitli gruplarda incelenmektedir (Becer, 2015: s. 210):
Yayin [lliistrasyonlari:  Gazete, dergi, kitap ve
ansiklopedilerdeki makale, haber, 6ykii, roman, giir ve
actklamalara eslik etmektedir. Yayin sektoriinde c¢alisan bir
illiistrator, iizerinde ¢alisacagr metnin icerigi hakkinda bilgi ve
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goriis sahibi olmali, metindeki mesaj ve duyguyu resim diline
aktarabilmelidir. Illiistrasyonun bir sanat bigimi olarak en 6zgiir

uygulama alani; kuskusuz, cocuk kitaplar: olmaktadir.

Bilimsel ve Teknik Illiistrasyonlar: Botanik, tip, zooloji
gibi uzmanlik alanlart i¢in ogretici ve tammlayici amaglarla
vapilan ayrintily illiistrasyonlar bu grupta toplanmaktadir. Grafik
tasariminda kullanilan tiim teknikler illiistrasyon ¢alismalarinda
kullanilabilmektedir.

Bu teknikler; karakalem, renkli kuru boya, lavi, ¢ini miirekkebiyle
tarama, pastel boya, sulu boya, karisik teknik, airbrush teknikleri

ve bilgisayar destekli illiistrasyon tasarimlaridir.

Reklam Illiistrasyonlary; Bir iiriin ya da hizmeti tanitmak
amaciyla yapilan bu tir ¢alismalarda ayrinti 6n planda
bulunmaktadir. Sinema, tiyatro ve konser afisleri, kaset ve CD
kapaklari, turistik ilanlar, besin ambalajlari, basin ilanlari,
takvimler, tebrik kartlari, cikartma ve etiketler, reklam
illiistrasyonlarmin uygulama alanlart arasinda yer almaktadir.
Moda illiistrasyonlart da reklam illiistrasyonu i¢inde ele

alinmaktadir.
Resim 2.3.°de Lipton Ica Tea’nin iiriin tanittmi amaciyla hazirlanmis

illistrasyon ~ rnegine yer verilmektedir. Illiistrasyon calismalart reklam

uygulamalarinda siklikla karsimiza ¢ikmaktadir.
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Resim 2.3. Lipton Ica Tea lliistrasyon Ornegi

suavg;“ﬁigs“mﬁ
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Kaynak: http://www.getsavvy.com/work/britvic-lipton

Piktoram / Simge
Piktogramlar, iirlin, hizmet, diisiince ya da nesneyi simgeleyen isaretler olarak

tanimlanmaktadir. Simgesel isaretler, topluma yaygin hizmet veren alanlarda evrensel

bir dil olusturmak amaciyla kullanilmaktadir (Becer, 2015: s. 194).

Piktogramlarda bulunmasi gereken 6zellikler sunlardir (Teker, 2002: s. 107):
- Yalin grafiksel ¢izim karakterine sahip olmalidir,
- [liistrasyona kagmamalidir,
- Evrensel olarak anlasilabilir olmalidir,
- Hi¢hir tabuyu zedelememelidir,
- Degisik iilke, yas ve sosyal gruba ait insanlar tarafindan ayni
sekilde algilanmali ve anlasimalidir,
- Uluslararast diizeyde anlasilir olmalidir,
- Tek bir grafik sisteme gore diizenlenmelidir,
- Uluslararas: diizeyde anlasilir olabilmesi i¢in, standart renkler
kullanilmahidrr,
- Cizimde yer alan yapisal elemanlar, (¢izgi, biitiinsellik, kontur,

kesismeler, gecisler, boyutlar, bolmeler, renk ve diger bicimsel

ozellikler) estetik kurallara uyumlu olmalidir,
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. Cizilen simgesel isaretler, iliskiler sisteminin degisip gelismesi
durumunda gelistirilebilir bir sistem olarak kullaniimaya uygun
olmalidir,

- Sistemi, farkli mekanlarda, farkli boyutlarda ya da farkl iletisim

araglarinda bagariyla kullanilabilmelidir.

Resim 2.4.’de giinliik hayatta karsimiza ¢ikabilecek piktogramlardan bazilarina 6rnek

verilmistir.

Resim 2.4. Piktogram Ornekleri

~

-

Kaynak: http://piktogram.nedir.com/

Logo

Logo; bir kurumun, bir markanin veya bir {irlinlin 6zelliklerini yansitan, ticari
sembollerdir. Logotipler, (logotype: logo-+tipografi) ise logolarin tipografik 6zellikler
tastyan formlaridir. Logotiplerde yer alan tipografik 6geler, marka adlaridir (Elden ve

Okat Ozdem, 2015: s. 124).

Logo; iki ya da daha fazla tipografik karakterin sozciik halinde okunacak
bicimde bir araya getirilmesiyle olusturulan ve bir {iriin, kurulus ya da hizmeti tanitan
marka ya da amblem o6zelligi tasiyan simgelere denilmektedir. Hem sdzel, hem de
gorsel mesajlar veren logolarda yeni tasarlanmig ya da varolan tipografik
karakterlerden yararlanilabilir. Basarili logo tasarimlari, i¢erdikleri simgesel yapi ile
evrensel bir iletisim diline doniisebilir (Becer, 2015: s. 195). Resim 2.5.’de Uludag
Icecek markasiin logosu drnek olarak gosterilmektedir. Kullanilan logo, hem Uludag

illiistrasyonu hem de tipografik unsurlarla tasarlanmistir.
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Resim 2.5. Uludag i¢cecek Marka Logosu

Kaynak: http://www.uludagicecek.com.tr/

Logo ve logotipler, hedef kitleye markanin imajimin iletilmesini saglayan en
onemli unsurlardandir. Dogru tasarlanmis ve etkin bir logonun tagimasi gereken temel

ozellikler su sekilde siniflandirabilir (Elden ve Okat Ozdem, 2015: s. 124):

eSade ve basit olmali. Cok fazla renk, sekil, resim, imge
tasimamalidir.

e Vermek istedigi mesaj anlasilmalidir.

e Markanin kimligini hedef kitleye iletebilmelidir.

¢ Aciklanabilir ve anlamli bir nitelik tagimalidir.

¢ Akilda kalict olmalidir.

eEbat degisikliklerinde nitelik ve etkisinden bir sey
kaybetmemelidir.

o Taklit olmamali, kendine 6zgii olmalidir.

e Hem vektor hem de piksel tabanli olarak farkli 6l¢ii ve formlarda

caligilmalidir.

Doku

Doku, iki boyutlu bir gorsel tasarim nesnesine dokunuldugunda, karsi tarafa
aktarilacak hissin gorsel algi vasitasiyla, anlatilmasi amaciyla kullanilmaktadir. Sert,
yumusak, sivri, plriizlii, piriizsiiz, kaygan, 1slak, kuru vb. dokunma eylemiyle
hissedilen tiim algilar iki boyutlu tasarim yiizeylerine de aktarilabilmektedir (Elden ve

Okat Ozdem, 2015: s. 125).
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Golgeler, sekiller, ¢izgiler, noktalar, renkler, tonlamalar araciligryla tasarimdaki
ogelere verilen doku hissi, bireyin gegmis yasam deneyimlerine bagli olarak algilanir.
Bu sekilde, ekran ya da diiz kagit iizerindeki fotograf, ¢izim, illiistrasyon veya imgenin
dokusu, dokunma eylemi olmaksizin izleyiciye aktarilabilir (Elden ve Okat Ozdem,
2015: s. 125). Bu baglamda kullanilacak olan reklamin, izleyiciye aktarilacak
hissiyatla oOrtiismesi i¢in kullanilan dokunun tasarima uygun secilmesi Onem
tagimaktadir. Resim 2.6.°da Lipton Ica Tea reklami yer almaktadir. Bu reklam
tasariminda igecegin serinletici Ozelligi vurgulanarak, iiriin buz dokusuyla

kaplanmaktadir.

Resim 2.6. Lipton Ica Tea Reklam1 Buzul Dokusu

Kaynak: http://www.cactusmotion.com/lipton-ice-tea-refresh-challenge/

2.3.5. Tsitsellik

Gorme, gorsellik ne kadar 6nemliyse, ses de bellegimize etki eden 6gelerdendir.
Ses gergcek anlamda belli bir ruh hali yaratir. Duygularimizi ve heyecanlarimizi
harekete gegirir. Isitselligin 6n plana ¢ikarildigi kimi reklam miiziklerinin ya da
sarkilarinin iiriinii ¢agristirmas1 son derece dogaldir. Aynm1 zamanda kimi 6zel

efektlerin kullanilmasi da iiriine gonderme yapar (Kiigiikerdogan, 2011: s. 90).

2.3.6. Arayiiz Tasarimi

Arayliz, bilgisayar yazilimlarmin kullanici tarafindan calistirilmasini saglayan,
cesitli resimlerin, grafiklerin, yazilarin yer aldig1 6n sayfa olarak tanimlanmaktadir

(T.D.K, 2016).
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Dijital reklam mecralarinda oyun reklamlar, arayiiziin kendisini olugturmaktadir.
Oyuncu, oyunun baglangicindan sonuna kadar oyuna ait bir gorsel programla kars1
karsiya kalir. Oyunlar; ana menii, oyun ekranindan ve diger ara meniilerden

olusmaktadir.

Oyun meniisiinde varsa oyunun nasil oynanacagina dair bilgilere yonlendiren
butonlar, metinler ve geviriler, vb. seceneklerine yonlendirilen butonlar ve daha dnce
kaydedilmis oyuna yonlendirilen butonlar olabilmektedir. Oyunun yiiklenme sahnesi,
seviyeler, kazanma ve kaybetme sahneleri, en yiiksek puan, ses kontrol ve kaydetme

butonlar1 da arayiizde yer alabilmektedir.

Barmanbek’e gore kullanicilarin kolaylikla alistig1 ve oyun igerisinde kullanigh
olan bir arayiiz tasarlamak, tahmin edildiginden ¢ok daha zordur. Pek ¢ok oyun,
tasarlanan igerigin arayiizle uyusmamasi sonucu basarisiz olur. Burada dikkat edilmesi
gereken husus, tercih edilen oyun tiirii ¢ercevesinde kullanim kolayligi ve detay

derinligidir ( Aktaran Binark vd 2009: s. 120).

Arayliz tasariminda, kullanicilarin  oyun deneyimlerinin g6z Oniinde
bulundurulmasi gerekmektedir. Tasarimda genel kullanimlar1 uygulamak, kullanicinin
oyuna daha kolay adapte olmasini saglayabilmektedir. Deneyimi olmayan kullanicilar
icin arayiizlerin basit ve anlasilabilir olmasi gerekmektedir. Oyuna ait bilgilerin
ulagilablilir olmasi, oyunun kontrol diigmelerinin anlasilir olmas1 dikkat edilmesi
gerekilen noktalardir. Bir diger dikkat edilmesi gereken nokta ise arayiiz
goriintiilerinin oyun ile uyumlu olmasidir. Hem gorsel tasarimi iyi hem de oyunla
uyum saglamis ve anlagilabilir bir arayiiz tasarimi olusturulmussa, bu bagarili bir

sonugtur.

Arayiiz tasariminda yer alan butonlar ya da yonlendirmeler, oyunun genel gorsel
yapisina ve konseptine uygun olmalidir. Butonlar ya da yonlendirmeler icerdikleri
anlam1 tagimali, anlasilir ve kolay ulasilabilir olmalar1 gerekmektedir. Aksi takdirde
oyunda istenilen bir komutu vermek isteyen oyuncu i¢in zaman kaybina ve oyunun

sikici olmasina neden olabilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

ULUDAG LEZZET DUNYASI ve LIPTON ICE TEA GEZ GOZ SNEILJDER
OYUN REKLAM TASARIMININ OYUNCU DAVRANISI UZERINE OLAN
ETKILERIN ARASTIRMASI

2002 yilindan bu yana diizenlenmekte olan, 2015 yilinda 13.sii diizenlenen
“Altin Oriimcek Web Odiilleri” oyun reklam dalinda birinci segilen “Uludag Lezzet
Diinyas1” oyunu ve 2014 yilinda yine ayni dalda birincilik ddiilti alan “Lipton Ice Tea

Gez G6z Sneijder” oyunlari bu ¢aligma kapsaminda incelenecektir.

3.1. Uludag Lezzet Diinyasi Kiinyesi

Uludag Igecek’e ait olan Uludag Limonata markasinin 2014 yilinin Aralik
aymnda “Uludag Limonata Lezzet Diinyasi’nda Kendi Restoranini Isletmeye Hazir
misin?" sloganiyla baglattigi kampanyadir. Ekran Goriintiisii 3.1.’de yer alan Uludag
Lezzet Diinyast oyun reklami sayfasi incelendiginde, oyun Facebook uygulama
sayfast olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyuncular, Facebook hesaplariyla giris

yapmadan oyunu oynayamamaktadir.

Ekran Goériintiisii 3.1. Uludag Lezzet Diinyas1 Facebook Giris Sayfasi

€ 5 C fi [ httpsy//apps.facebook.com/uludaglezzetdunyasi/Game.asp Q

AoaSayfa | Duvarnda Payta; | TetnikDestek | Kurallar ve Kopilar | Kazanantar

W »'{
)

s
TABLOSU' 4
OYUNA D

Kaynak: http://uludaglimonata.magiclick.net/default.aspx
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Uludag Lezzet Diinyasi oyun reklaminda amag, miisterilerin sipariglerini hizli
bir seklide ulagtirmak, yemek satiglarindan elde edilen gelirle, restoranin gelismesini
ve daha ¢ok miisterinin gelmesini saglamaktir. Uludag Limonata ile servis edilen
yemeklerin yaninda oyunun dikkat ¢eken diger 6zelligi uygulama iginde gazete,
televizyon ve Facebook reklami olusturulabilmesidir. Gazete, televizyon ve Facebook
reklamlarinda oyuncular segtikleri sloganlarla oyun sirlamasinin  istiine
cikmaktadirlar. Oyun, Kasim 2015’ e kadar 11.000 farkli kullanici tarafindan 45.000
kez oynanmus ve 2015 yilinda “Altin Oriimcek Web Odiilleri” nde en iyi oyun reklam

odiliinti kazanmistir (http://altinorumcek.com).

Ekran Goriintiisii 3.2.’de, oyuncularin oyun Oncesi kisisel bilgilerini, e-posta
adreslerini ve telefon numaralarini girdikleri sayfa yer almaktadir. Bu sayfada, oyun
reklama giris yapan oyunculara ait demografik bilgileri elde etmek ve kullanici

egilimlerini analiz etmek i¢in kayit boliimii yer almaktadir.

Ekran Goériintiisii 3.2. Uludag Lezzet Diinyas1 Kayit Goriintiisii

€« cCH apps.facebook.com/ulu Y Q =

SOYAD
E-POSTA taalaoskay@gmail.com
TELEFON NO* 0

RESTORAN ISMI*

DEVAM

Kaynak: http://uludaglimonata.magiclick.net/default.aspx

Ekran Goriintiisii 3.3.’de, oyuncu i¢in hedeflenen puan sayfasi yer almaktadir.
Buna gore, sayfada kullanilan renkler, fontlar, gorseller ve grafikler oyunun konsept
tasarimina ve belirlenmis kimlik ozelliklerine gore tercih edilmistir. Uriinle
bagdastirilan limon renginin  kullanimi, oyuncu tarafindan daha kolay

algilanabilmektedir. Bunun aksine koyu yesil tonunun kullanimi sar1 ile karsitlik
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yaratirken ¢ok daha fazla dikkat ¢ekebilmektedir. Oyun meniisiinde ve oyun ic¢inde
kullanilan yazi; ayni yaz tiiriyle, ayr1 yerlerde ve ayri boyutlarda yer aldigi
goriilmektedir. Dikkatin ¢ekilmek istendigi noktalarda yazi sar1 renkte kullanilirken,
aciklama metininde beyaz, buton yerine kullanilan farkli sayfalara gegis yazilarinda
ise yesil renk tercih edilmistir. Sayfanin ortalanarak hazirlanan metin, serifsiz yazi
biciminde tasarlanmistir. Sayfanin sol alt kdsesinde yer alan {iiriin logosu sabit

tutularak, tiiketicinin zihninde yer etmesi amaglanmaktadir.

Ekran Goériintiisii 3.3. Uludag Lezzet Diinyas1 Oyun Baslangict

€ 2CHh ttpsy//apps.facebook.com Jlezz G 5 Q%=

D 1,60N Q2

cafe de taala restoraninda 1.Giin bagliyor.
Bugiinii bagariyla tamamlamak icin hedeflerin:

N

- /ﬁ PUAN : 500 -@ PARA: 100TL

Kaynak: http://uludaglimonata.magiclick.net/default.aspx

Ekran Goriintiisii 3.4.’de yer alan oyun i¢i goriintiide de, liriin gorseline yer
verilmekte, gorsel unsurlar yardimiyla tiiketicinin zihninde pozitif {iriin deneyimi
saglamaya c¢alisilmaktadir. Bir restoran i¢inde gegen oyundaki miisterilerin “Uludag
Limonata” igerek, oyun ve markanin biitiinlestirildigi goriilmektedir. Izometrik bakis
acistyla (45 derece yukaridan) tasarlanan oyun, Osmanli minyatiirlerine benzemekte,
oyun karakterleri, hedef kitleye yonelik ipuglarimi da gostermektedir. Restorandan
mutlu bir sekilde ayrilan miisteriler, hedef kitlede olusacak memnuniyete isaret
etmektedir. Oyunda kullanilan daha 6nceden bilinen ve vurgulayici, hareketli halk
tirkiisti, isitsel unsur olarak hatirlanma oranini yiikseltmektedir. Oyun zorlugu,
ilerleyen asamalara gore degigsme gostermekte, ne c¢ok zor ne de basit olarak

tasarlanmugtir.
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Ekran Gériintiisii 3.4. Uludag Lezzet Diinyas1 Oyun i¢i Goriintii

€>CHh apps.facebook.com/u ] m o=

/m.‘ KATEGORI 1.5i ?
Gsonati?

VMlel A

|

Kaynak: http://uludaglimonata.magiclick.net/default.aspx

Uludag Lezzet Diinyast oyun reklaminda, markanin eglence ve rekabet
unsuruyla birlikte hedef kitleyle bag kurmasini saglamakta, oyuncularin skorlarini
sosyal medyada paylasarak agizdan agiza pazarlamaya (word of mouth) olanak
saglamaktadir. Ekran Goriintiisii 3.3.’de oyun sonunda oyuncularin puan tablosu yer
almaktadir. Buna gore oyuncular diger oyuncularin puan siralamasini gorebilmekte,
yaratilan rekabet ortamiyla hedef kitlenin oyunu tekrar oynamak iizere siteyi tekrar

ziyaret etmeleri amaglanmaktadir.

Ekran Goériintiisii 3.5. Uludag Lezzet Diinyas1 Puan Tablosu

€2CH ttpsy//apps.facebook.com, 2zetdunyasi/Game.as| Q%=

Ta Os, su an 1.175 puanla 730, siradasin.

Kaynak: http://uludaglimonata.magiclick.net/default.aspx
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Oyun reklamin, iriine 6zel liretilmesi ve sitede daha ¢ok vakit gecirilmesine
yonelik 6zelligiyle oyun reklam tiirlerinden ATL oyun reklam tiiriine girmektedir.
Mesaj igerigi bakimindan ise, oyun icerisindeki dekorda markanin logosuna yer
verilmesi ve markaya iligkin objelerin yer almasi “Cagrisimli” ve “Gorsel ya da
[lliistrasyon” oyun reklam tiiriine girmektedir. Uludag Limonata televizyon reklam
stireleri incelenecek olursa; “Uludag Limonata Yakisir Sana” reklami 29 sn., “Sen De
I¢ Havan Degissin” reklam1 43 sn., “Limonata Satan Cocuk” reklami 40 sn. ve
“Kibariye Hadi Hadi” reklam1 37 sn. stirmektedir. Televizyon reklamlar1 ortalama
olarak 37 saniye stirmekte iken, “Uludag Limonata Lezzet Diinyas1” oyun reklaminda

oyun siiresi yaklasik olarak 3 dakika 36 saniye siirmektedir.

3.2. Lipton Ice Tea Gez Go6z Sneijder Kiinyesi

2013 yilinin Temmuz ayinda Lipton Ice Tea’nin “Hararetini Dindir” sloganiyla
baslatmis oldugu oyun reklamdir. Istanbul’'un zorlu trafik sartlarinda Wesley
SNEIJDER isimli futbolcuyu, futbol sahasina ulastirmak oyunun amacini
olusturmaktadir. Ekran Goriintiisii 3.6.’da  oyun baglangicinin  gdoriintiisii  yer
almaktadir. Buna gore, oyun reklam birinci sahis bakis agisi (first person shooter)
kullanilarak tasarlanmistir. Facebook sosyal medya hesaplarina yonlendirme
butonlarina yer verilen oyunda, sonucu “paylas” oOzelligiyle viral yayilma

mekanizmasina sahiptir.

Sayfada kullanilan renkler ve gorseller, oyunun konsept tasarimina ve markanin
kurumsal renklerine uyum saglamaktadir. Oyun meniisiinde ve oyun i¢inde kullanilan
yazi; ayni yazi tiiriiyle, ayr1 yerlerde ve ayri boyutlarda yer aldigir goriilmektedir.
Dikkatin ¢ekilmek istendigi noktalarda yazi kirmizi iistiine beyaz renk ve sadece
kirmiz1 renk kullanilmaktadir. Sayfanin solunda oyun videosu yer almakta, sag
tarafinda ise Sneijder ve esinin gorselleri yer almaktadir. Sneijder’in elinde tuttugu
iiriin ile marka ve oyun biitiinlestirilmektedir. Sayfanin solunda, iiriiniiniin buz ve nane
yapraklartyla karismis hali ve altinda oyun sonunda birinciye verilecek olan ddiiller

yer almaktadir. Bu amagla oyuncular, oyuna tesvik edilmektedir.
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Ekran Goériintiisii 3.6. Lipton Ice Tea Gez G6z Sneijder Oyun Baslangici

20 ADEYy
euZPOLAg,
HEDIVE!

ans

v
- 3{
SNEIJDER *
Kaynak: https://www.izlesene.com/gezgozsneijder/696563

“Lipton Ice Tea Gez Gbz Sneijder” oyun reklaminda Ekran Goriintiisii 3.7.°de
yer alan oyun i¢i goriintiide, oyun karakteri olan iinlii futbolcu Sneijder ile 6zellikle
futbol takipgisi hedef kitlenin ilgisini canli tutma amaci giidiilmekte ve gorsel, isitsel
unsurlarin yani sira oyun reklamda kullanilan karakterle markanin hatirlanma oraninda
artis saglanmast hedeflenmektedir. Kullanicilarin Sneijder’in yerine gegerek, oyun

akisina miidahale edebilmektedir.

Ekran Goériintiisii 3.7. Lipton Ice Tea Gez G6z Sneijder Oyun Karakteri

e ————

200LAg,
HEDIVE!

el

A

SNEIJDER

Kaynak: https://www.izlesene.com/gezgozsneijder/696563

Belirli kalip ve 6zelliklerdeki karakter ve ortamlar kullanilarak izleyici reklama
cekilir; sOylenen veya yapilanla ayni seyi hissetmesi veya kendiyle 6zdeslestirmesi
saglanir (Dyer, 1982: s. 142). Ekran Gorlintiisii 3.8.’de, oyun sahnelerinin gercek
videodan olustugu, gercek yasam kosullarmin yansitildigi gézlenmektedir. Oyun,
gercek goriintiilerle ve gilindelik hayatta karsilagilan engellerle mizahi agidan
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yaklagilarak tasarlanmistir. Oyun sahnelerine gore miizigin ve diyaloglarin
degismesiyle birlikte Sneijder’in bozuk aksan ile konusmasi, oyuncunun markaya
sempati kazanmasini saglamaktadir. Oyunun zorluk seviyesi diisiik, karakterin

karsilastig1 engeller zahmetsizce asilabilecek diizeydedir.

Ekran Gériintiisii 3.8. Lipton Ice Tea Gez G6z Sneijder Oyun I¢i Goriintii

. - et i
SNEIJDER *

Kaynak: https://www.izlesene.com/gezgozsneijder/696563

Ekran Goriintiisii 3.9.’da; oyunculara, Lipton Ice Tea’nin vurgulanmak istenen
serinletici ve harareti dindirme Ozelligini iirlini ictikten sonra atilabilen gol ile
gosterilmektedir. Uriiniin kullanimiyla, iiriin hakkinda istenen bilgiyi aktarmak ve

markanin taninmasini ya da hatirlanmasini saglamak amaglanmaktadir.

Ekran Gériintiisii 3.9. Lipton Ice Tea Gez G6z Sneijder Uriin Kullanimi

Kaynak: https://www.izlesene.com/gezgozsneijder/696563
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Lipton Ice Tea Gez G6z Sneijder oyun reklami, iiriine 6zel iiretilmesi, sitede
daha ¢ok vakit gecirilmesi ve iirlinden haberdar olunmasina yonelik 6zelligiyle oyun
reklam tiirlerinden ATL oyun reklam tiirline girmektedir. Mesaj igerigi bakimindan
ise, oyun i¢indeki tasarimin {irlinii ¢agristiracak nitelikte olmasi, markanin logosuna
yer verilmesi ve markaya iliskin objelerin yer almas1 “Cagrisimli” ve “Gorsel ya da
[lliistrasyon” oyun reklam tiiriine girmektedir. Lipton Ice Tea televizyon reklam
suireleri incelenecek olursa; “Doruk ve Buse” serisinin ilki 20 sn., ikincisi 40 sn.,
ticlinciisii 28 sn., ve dordiinciisii 43 sn. slirmektedir. “Lipton Ice Tea Gez Goz
Sneijder” oyun reklaminin televizyon reklami 40 sn. stirmekte iken, oyun reklaminda

oyun siiresi yaklasik olarak 4 dakika 42 saniye siirmektedir.

Oyun reklamlar, tliketicilere ait demografik bilgileri elde etmek ve kullanici
egilimlerini analiz etmek i¢in kullanilmaktadir. Oyun reklam oynamak i¢in girilen
bilgilerle olusturulan veri tabaniyla, bir sonraki kampanya i¢in gerekli altyapi da
hazirlanmis olmaktadir. Hedef kitleye iletilen mesajlarin gorsel ve isitsel olarak
verilmesi, marka bilinirligini arttirmaktadir. Televizyon reklamlarinda, reklam siireleri
saniyelerle kisitli oldugu halde, oyun reklamlarda oyuncular kendi istekleriyle en az

3-4 dakika oyun reklama katilim gdsterebilmektedir.

3.3. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Arastirmada; hedef kitlenin, oyun reklamlarin oyuncular bazinda bilinirligi
incelemek ve oyun reklamlarda oyuncularin dikkatlerini ¢geken 6geleri tespit etmeyi
amaglamaktadir. Oyuncularin oyun deneyimi sonucunda; ses, miizik, karakter,
etkilesim ve gorsel tasarim unsurlariin, oyuncular iizerinde biraktigi etkinin analiz

edilmesini saglamaya yonelik bir ¢aligmadir.
Bu arastirmanin diger sorunsali; oyuncularin, oyun deneyimi sonrasinda viral

yayilima katk1 saglayip saglamadigi, oyun reklamin oyuncuyla markay1 bagdastirmada

etkili olup olmadig1 olarak belirlenmistir. Burada cevaplanmaya caligilan sorulara,
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anket sonucu elde edilen bulgularin degerlendirilmesi yardimiyla cevap bulunmaya

calisilmustir.

3.4. Arastirmanin Varsayimmlari

Arastirma asagidaki hipotezler ¢ercevesinde olusturulmustur:

Oyun reklam katilimcilar, interneti daha ¢ok oyun oynamak ve sosyal medyay1
takip etmek amactyla kullanmaktadir.

Oyun reklamlar geleneksel reklamlara gore daha ¢ok dikkat ¢ekici ve eglenceli
bulunmaktadir.

Internet kullanimi arttikga oyuncularin oyun reklamlara katilim oram
artmaktadir.

Oyun reklamlarda kullanilan gorsel tasarim unsurlarinin, oyun reklam
uygulamalarina katilan oyuncularin {izerindeki etkisi arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Oyun reklam uygulamalarinda marka ve iiriiniin kullanimindan etkilenenler
oyun reklam tasariminin iiriin ya da markay1 hatirlattigini diistinmektedir.
Oyun reklam uygulamalari, reklami ikinci plana atip, oyun 6zelligini 6n planda
tutarak reklamin oyun olarak algilanmasini saglamakta ve tiiketici zihninde yer
etmektedir.

Oyuncularin, oyun reklam uygulamasini deneyimlemesi, daha sonra tekrar
kendi rizastyla oyun reklam uygulamasini kullanmalarini saglamaktadir.
Oyun reklamla birlikte {irlinlin bir arada kullanilmasi, iiriinle eglencenin
bagdastirilarak, tiiketici lizerinde pozitif alg1 yaratmaktadir.

Oyun reklam uygulamalarina katilimi ile, oyun reklamlarin sosyal aglarda

paylagimi arasinda anlamli bir fark vardir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alismada, arastirma yontemi olarak literatiir taramasi ve anket ¢aligmasi

yapilmistir. Anket ¢calismast; 14 Mart 2016 - 29 Nisan 2016 tarihleri arasinda, tesadiifi

olmayan amacl (giidiimlii) 6rneklem yéntemiyle “Altin Oriimcek Web Odiilleri” 2015
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yili ve 2014 yilinda oyun reklam dalinda birinci gelen “Uludag Lezzet Diinyast” ve

“Lipton Ice Tea Gez Gz Sneijder” oyuncularina, ¢evrim i¢i olarak uygulanmstir.

3.6. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Orneklem segiminin “Altin Oriimcek Web Odiilleri” 2015 yili ve 2014 yilinda
oyun reklam dalinda birinci gelen “Uludag Lezzet Diinyas1” ve “Lipton Ice Tea Gez
Go6z Sneijder” oyunculari olmasinin sebebi, ankete katilanlarin, ilgili oyun reklamlari
deneyimlemis olmasidir. Anket formunun hazirlanmasinda konu ile ilgili kaynaklar ve
bu konuya benzer daha 6nce uygulanmis anket ¢alismalarindan yararlanilmistir. Anket
sorular1, Kogoglu (2014: 5.189)’nun “Internet Reklamlarinin Tiiketici Satin Alma
Davranislar1 Uzerindeki Etkisi: Atilm Universitesi Ornegi” isimli yiiksek lisans
tezinde kullanmis oldugu o6lcek olusturmaktadir. Ankette toplam 19 soru
bulunmaktadir. Sorulardan ilk dort tanesi cinsiyet, yas, meslek ve aylik gelir gibi
demografik oOzelliklerle ilgili sorulardir. 1-4 arasindaki sorular coktan se¢cmeli
sorulardir ve katilimcilarin internet kullanim siireleri, internet kullanim amaclari, satin
alma davraniglarini etkileyen reklam mecralar1 ve satin almada etkili reklam tiirlerine
yonelik sorular sorulmustur. 5, 6, 10, 11. sorularda ise; besli likert olcegi ile
hazirlanmis internet reklamlarina yonelik ifadeler bulunmaktadir. Calisma
kapsaminda yiiriitiilen anket uygulamasimin sadece “Uludag Lezzet Diinyas1” ve
“Lipton Ice Tea Gez GOz Sneijder” oyuncularina uygulanmis olmasi arastirmanin
smirliligini - olusturmaktadir. Anket uygulamasi tamamlandiktan sonra anket
sonuclarinin veri girisleri SPSS 20.0 (Statistical Package For Social Sciences)

programu ile gergeklestirilmistir.

3.7. Arastirmanin Bulgular

Calismanin bu boliimiinde, amag¢ boliimiinde yer verilen aragtirma hipotezlerini
test etmeye yonelik olarak elde edilen verilerin analizi sonucunda ulasilan bulgular yer

almaktadir.

Arastirma kapsaminda Oncelikli olarak giivenilirlik analizi yapilmis olup,

ardindan demografik veriler ve anket sonuglari incelenmistir. Son olarak ise;
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hipotezlerin dogrulugu test edilmistir. Arastirma Alpha Cronbach ile giivenilirlik
analizine tabi tutulmus, giivenilirligi kabul edilmistir. Verilerin normal dagilima
uygunlugu test edebilmek amaciyla Kolmogorov-Smirnov normallik testi
uygulanmistir. Dagilimm normal dagilimdan anlamli bir farklilik sergilemedigi
goriilmiistiir. Test sonucunda normallik varsayimi saglandigindan veriler igin

parametrik testler uygulanmstir.

Tablo 3.1°de Cronbach’s alpha degerinin 0,834 olmasi, ankette kullanilan oyun
reklam uygulamalarinda ses, miizik, karakter, etkilesim ve gorsel tasarima iliskin
tutum 6l¢eginin oldukea gilivenilir kategorisinde oldugunu gostermektedir. Buna gore
Olgekteki onermelere verilen cevaplarin tutarli oldugu ve bu verilerin kullanilabilir

oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.1. Anket Glivenirlik Tablosu

Case Processing Summary

N %

Cases  Valid 312 100,0
Excluded” 0 ,0

Total 312 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,834 37

Bu aragtirma kapsaminda elde edilen demografik veriler ve katilim oranlar su
sekildedir:

Cevrim i¢i olarak uygulanan anket ¢aligmasina toplamda 312 kisi katilmigtir.
Ankete katilan kisilerin cinsiyeti, yaslari, egitim, meslekleri ile ilgili durumlar
incelenmistir ve karsilastirmalar1 verilmistir. Tablo 3.2.’de yer alan 6rneklem grubunu
olusturan kisilerin cinsiyetlerine gére dagilimlart incelendiginde; %47,1°1 (147 kisi)

erkek, % 59,9’u (165 kisi) kadin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.2. Kisilerin Cinsiyetlerine Gére Dagilimlari

Cinsiyet

Frekans | Yiizde | Ortalama | Standart Sapma
Kadin 165 52,9
Erkek |147 47,1 1,47 ,500
Toplam |312 100,0

Sekil 3.1.°de kisilerin yas gruplarina iliskin yiizde dagilimlar1 verilmektedir.
Orneklem grubunu olusturan kisilerin yas gruplarina bakildiginda en yiiksek oranla
%15,1’nin 16 yasinda, %9,3’linlin 29 yasinda ve isti, % 5,8’inin 18 yasinda,
%3,8’inin 12 ve 43 yasinda oldugu goriilmektedir. Bun gdre, oyun reklama katilan
oyuncularin sanildiginin aksine ¢ocuklarin oldugu kadar, gen¢ ve yetiskinlerden de

olustugunu gostermektedir.

Sekil 3.1. Yas Gruplan Yiizdelik Dagilim

Yas
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Yas

Sekil 3.2.°de katilimecilarin meslek durumlarina iligkin yiizde dagilim grafigi
verilmektedir. 312 Kiginin 137’sini 6grenciler, 41’ini ev hanimlari, 24’iinii emekliler,

110’unu da diger meslek gruplari olusturmaktadir. Buna gore oyun reklama katilan
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oyuncularin meslek dagilimi gesitlilik gostermektedir ve oyun reklamlarin her kesime

ulastig1 goriilmektedir.

Sekil 3.2. Katilimcilarin Mesleklere Gére Dagilimi
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Sekil 3.3.’de arastirmaya katilan oyuncularin aylik gelir dagilimi goriilmektedir.
Buna gore, %38,5 orantyla (120 kisi) 1501-2500 tl., %38,1 oraniyla (119 kisi) 0-800
tl. ve %17,6 oramyla (55 kisi) 2501 tl ve distiinde aylik gelire sahip oldugu

izlenmektedir.
Sekil 3.3. Katilimcilarin Aylik Gelir Dagilimi

Aylikgelir
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Katilimcilara internet kullanimi ve oyun reklam uygulamalartyla ilgili sorular
sorulmus ve buna iligkin olarak kisilere oyun reklam uygulamalarma katilim sikliklari,
oyun reklamlarda dikkatlerini ¢eken unsurlar, oyun reklam uygulamalara katilim

araglart sorulmus ve asagidaki cevaplara ulasilmistir.

Tablo 3.3.’de gore, katilimcilara bir giinde internette ne kadar zaman
geciriyorsunuz sorusu yoneltilmis ve buna iliskin verdikleri cevaplarin dagilimi
gosterilmistir. Aragtirmaya katilan oyuncularin %41,3’l giinde 4-7 saatini, %36,9’u

giinde 7 saatten fazlasini internette gegirdigi izlenmektedir.

Tablo 3.3. Internette Giinliik Gegirilen Zaman

Frekans Yiizde Ortalama Standart Sapma
1 saatten az 0 0
1-3 saat 68 21,8
4-7 saat 129 41,3 3,15 , 752
7 saatten fazla 115 36,9
Toplam 312 100,0

Tablo 3.4.’de yer alan tabloya gére; katilimeilar ‘Bir Uriinii Satin Almaya Karar
Vermenizde Etkili Olan Unsurlar Nelerdir?’ ¢oktan segmeli sorusuna %98,7 oraninda
“Reklamlar” yaniti vererek, satin alma kararinda reklamlarin 6nemli bir etken
oldugunu goéstermislerdir. “Uriiniin fiyat’” ise %31,4 oraniyla en az etken olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 3.4. Uriinii Satin Almada Ekili Olan Unsurlar

Frekans (N) Yiizde Standart Sapma
Reklamlar 308 98,7 ,113
Kitle fletisim Araclari 225 72,1 ,449
Uriiniin Ozelligi 113 36,2 481
Arkadas Tavsiyesi 103 33,0 471
Uriiniin Fiyati 98 31,4 ,465
Markanin Giivenilirligi 126 40,4 ,491
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Tablo 3.5.’de yer alan ¢oktan se¢meli soruda, katilimcilarin bir iirlinii satin
almaya karar verirken televizyon, gazete ve dergi reklamlarina gore internet
reklamlarindan daha cok etkilendigi cevabinin verildigi goriilmektedir. En az etkili

olan reklam tiirii ise, %4,2 orantyla radyo reklamlar1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.5. Uriinii Satin Almada Etkili Olan Reklam Tiirleri

Frekans (N) Yiizde Standart Sapma
Televizyon Reklamlari 253 81,1 ,392
internet Reklamlar 309 99,0 ,098
Gazete Dergi Reklamlan 85 27,2 ,446
Radyo Reklamlar 13 4,2 ,200

Tablo 3.6.da katilimeilarin oyun reklamlar hakkinda bilgi diizeyleri degismekle
beraber, oyun reklamlar hakkinda bilgi sahibi olan oyuncularin orani %80,8 oldugu

goriilmektedir. Oyun reklamlar hakkinda bilgi sahibi olmayanlarin oran1 %19,2’dir.

Tablo 3.6. Oyun Reklam Kampanyalar1 Hakkinda Bilgi Diizeyi

Frekans
(N) Yiizde Ortalama Standart Sapma
Hi¢ Bilmiyorum 6 1,9
Bilmiyorum 54 17,3
Az Biliyorum 172 55,1
Biliyorum 72 23,1 07 762
Detayh Bilgi Sahibiyim |8 2,6
Toplam 312 100,0

Tablo 3.7.’de oyuncularin oyun reklam uygulamalarina en yiiksek oranla 5 ile
10 kez ve 10°dan fazla katilim oranlar1 sirastyla %49 ve %27,6’dir. Hi¢ katilmayan

%0, 1 ile 3 kez katildim se¢enegini isaretleyenlerin orani ise %8,3’diir.
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Tablo 3.7. Daha Once Bir Oyun Reklam Kampanyasina Katilim Siklig

Frekans

(N) Yiizde Ortalama Standart Sapma
Hi¢ Katilmadim 0 0
1-3 kez katildim 26 8.3
3-5 kez katildim 47 15,1

3,96 ,872

5-10 kez katildim 153 49,0
10dan fazla katildim 86 27,6
Toplam 312 100,0

Tablo 3.8.’e gore, katilimcilar oyun reklam uygulamalarina en ¢ok Facebook

tizerinden katilmistir (%99,7). Facebook’u sirasiyla, Twitter (%81,1), arkadas

tavsiyesi (%13,8) ve diger (%5,4) secenegi takip etmektedir.

Tablo 3.8. Oyun Reklam Kampanyalarina Katilim Araci

Frekans
(N) Yiizde Ortalama Standart Sapma
Facebook 311 99,7 1,00 ,057
Twitter 253 81,1 81 ,392
Arkadas tavsiyesi 43 13,8 ,14 ,345
Hicbiri 0 0 ,00 ,000
Diger 17 5,4 ,05 227

Tablo 3.9.°da, oyun reklam uygulamalarina katilan oyuncularin, katilim
gosterilen markanin drilinlerini kullanip kullanmadiklarma yonelik sonuglar yer
almaktadir. Buna gore, katilimcilarin %96,51, ilgili oyun reklam kampanyasin

yiirliten markalarin {irtinlerini kullandig1 sonucu yer almaktadir.
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Tablo 3.9. Oyun Reklam Kampanyasina Katilim Gosterilen Marka Uriinlerinin

Kullanimi1
Frekans
(N) Yiizde Ortalama Standart Sapma
Evet 301 96,5
Hayir 11 3,5 1,04 ,185
Toplam 312 100,0

Tablo 3.10.’da oyun reklam uygulamalarina katilan oyuncularin, markaya aitlik
duygusu hissedip hissetmedigine yonelik tablo yer almaktadir. Tabloya gore,
katilmeilarin  %92,9’u oyun reklam uygulamasindaki markaya aitlik duygusu
hissettigini gostermektedir. Oyuncular katilim gdsterdikleri oyun reklama ait markay1

benimsemekte ve marka ile bir bag kurabilmektedir.

Tablo 3.10. Oyun Reklam Kampanyasina Katildiginiz Markaya Aitlik Duygusu

Hissetme
Frekans
(N) Yiizde Ortalama Standart Sapma
Evet 290 92,9
Hayir 22 7,1 1,07 ,256
Toplam 312 100,0

Tabloya 3.11.’e gore, katilimcilarin oyun reklamlarda yer alan etkileyici
unsurlarin nitelikleri soruldugunda “Iyi ve Cok Iyi” cevabini verenlerin dagilim orani
verilmektedir. Miizik unsuru i¢in 307 kisi, gorsel unsuru i¢in 301 kisi, renk unsuru i¢in
302 kisi, tasarim unsuru igin 305 kisi, etkilesim unsuru icin 282 kisi “lyi ve Cok Iyi”

cevabini vermiglerdir.
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Tablo 3.11. Oyun Reklamda Etkileyen Gorsel Unsurlar

Miizik
Frekans (N) Yiizde Ortalama Standart Sapma
Cok Kotii 0 0
Kotii 0 0
1.\Iormal 5 1,6 471 487
Iyi 79 25,3
Cok Tyi 228 73,1
Toplam 312 100,0
Gorsel
Cok Kotii 0 0
Kotii 0 0
Normal 11 3,5
. 4,67 ,540
Iyi 80 25,6
Cok Tyi 221 70,8
Toplam 312 100,0
Renk
Cok Kotii 0 0
Kotii 0 0
Normal 10 3,2
: 4,67 ,536
Iyi 84 26,9
Cok iyi 218 69,9
Toplam 312 100,0
Tasarim
Cok Kotii 0 0
Kotii 0 0
1.\Iormal 7 2,2 464 525
Iyi 98 31,4
Cok iyi 207 66,3
Toplam 312 100,0
Etkilesim
Cok Kotii 0 0
Kotii 0 0
Normal 30 9,6
: 4,30 ,636
Iyi 158 50,6
Cok iyi 124 39,7
Toplam 312 100,0
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Tablo 3.12.’de oyun reklam uygulamasima katilan oyuncularin, oyunu tekrar
oynama isteklerine yonelik sonuglar yer almaktadir. Tabloya gdre, oyuncularin
%97,8’1, oyun reklami tekrar oynamak istemektedir. Oyun reklamlarda oyunculara
cazip gelen oOzellikler, oyunun merak uyandirmasi ya da rekabet gibi unsurlarin,
oyuncuyu tekrar oyuna yonlendirmesi tizerinde etkili olabilmekte ve oyuncuda oyuna

devam etme istegi uyandirabilmektedir.

Tablo 3.12. Oyun Reklami Birden Fazla Oynama Istegi

Frekans

(N) Yiizde Ortalama Standart Sapma
Evet 305 97,8
Hayir 7 2,2 1,02 ,148
Toplam 312 100,0

Tablo 3.13.’de katilimcilarin oyun reklami arkadaslarina tavsiye etme oraniyla
ilgili sonuglar yer almaktadir. Buna gore katilimecilarin %96,8’1 oyun reklam

uygulamasini arkadagina tavsiye ettigi goriilmektedir.

Tablo 3.13. Oyun Reklami Tavsiye Etme Orani

Frekans

(N) Yiizde Ortalama Standart Sapma
Evet 302 96,8
Hayir 10 3,2 1,03 ,176
Toplam 312 100,0

Tablo 3.14.’de katilimcilarin oyun reklami giinliik hayatta sohbet konunu
yapmalariyla ilgili veriler yer almaktadir. Tabloya gore, katilimcilarin %93,6’s1 oyun
reklami giinliik sohbet konusu yaptigini, oyun reklamlarin giinliik hayatin i¢inde yer

aldigimi gostermektedir.
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Tablo 3.14. Oyun Reklami Giinliik Hayatinizda Sohbet Konusu Yapma

Frekans Standart
N) Yiizde |Ortalama |Sapma
Evet 292 93,6
Hayir 20 6,4 1,06 ,245
Toplam 312 100,0

Tablo 3.15.’de katilimcilarin oyun sonucunu sosyal medya paylagimiyla ilgili
sonuclar yer almaktadir. Buna gore, katilimeilarin %95,8’inin oyun sonucunu sosyal
medyada paylastigi goriilmekte ve bu sayede oyun reklamin bir rekabet ortami
olusturarak insanlar arasinda yayilmasi saglanmaktadir. Bu nedenle oyun reklamlarda
yer alan sosyal medya paylasim butonlarinin 6nemi biiyiiktiir. Bu butonlar sayesinde

oyuncular zahmetsizce oyun reklamin paylasimina ve yayilimina katki saglamaktadir.

Tablo 3.15. Oyun Sonucunuzu Sosyal Medyada Paylasma Orani

Frekans Standart
N) Yiizde |Ortalama |Sapma
Evet 299 95,8
Hayir 13 4,2 1,04 ,200
Toplam 312 100,0

Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Calismamizin cevap aradigi temel varsayimlar su sekilde siralanabilmektedir;
oyuncular, oyun reklamlarin “reklam” 6zelliginin farkina varmakta midir? Oyun
reklamlarda dikkat ¢eken, zihinde kalic1 6zellikler nelerdir? Oyun reklamin gorsel
tasarim unsurlarinin oyun reklama katilim siklig1 arasinda bir fark var midir? Oyun
reklam uygulamalarindaki tasarim, marka ya da iirlinii hatirlatmakta midir? Oyun
reklama katilan oyuncularin, oyun oynama siiresi, markayla duygusal bir bag

gelistirmekte midir? Oyuncularin, oyun reklam uygulamasini deneyimlemesi, daha
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sonra tekrar kendi rizasiyla oyun reklam uygulamasini kullanmalarmi saglamakta
midir? Oyun sonunda elde edilen puan sonucunun paylasilmasi, viral olarak
yayilmasina olanak saglamakta midir?

Tim bu degerler 1sinda, aragtirmanin alt varsayimlarinin red/kabul durumu

Tablo 3.16°da su sekilde siralanmustir:

Tablo 3.16. Hipotezlerinin Test Edilmesi

Hipotez | Arastirma Hipotezleri H, | H;
No
H1 Oyun reklam katilimcilari, interneti daha cok oyun oynamak ve +

sosyal medyay1 takip etmek amaciyla kullanmaktadir.

H2 Oyun reklamlar geleneksel reklamlara gore daha ¢ok dikkat ¢ekici ve +

eglenceli bulunmaktadir.

H3 Internet kullanimu arttikga oyuncularin oyun reklamlara katilim orani +
artmaktadir.
H4 Oyun reklamlarda kullanilan gérsel tasarim unsurlari ile oyun reklam +

uygulamalarina katilim siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H5 Oyun reklam uygulamalarinda marka ve {iriiniin kullanimindan +
etkilenenler oyun reklam tasariminin {riin ya da markayl

hatirlattigini diistinmektedir.

H6 Oyun reklam uygulamalari, reklami ikinci plana atip, oyun 6zelligini +
on planda tutarak reklamin oyun olarak algilanmasini saglamakta ve

tiiketici zihninde yer etmektedir.

H7 Oyuncularin, oyun reklam uygulamasini deneyimlemesi, daha sonra +

kendi rizastyla siteyi tekrar ziyaret etmesini saglamaktadir.

H8 Oyun reklamla birlikte iriiniin bir arada kullanilmasi, iirtinle +
eglencenin  bagdastirilarak, tiiketici {lizerinde pozitif algi

yaratmaktadir.

H9 Oyun reklam uygulamalarina katilma oran1 arttik¢a, oyun +

reklamlarin sosyal aglarda paylasma orani da artmaktadir.
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H.1. Oyun reklam katihmcilari, interneti daha ¢ok oyun oynamak ve sosyal

medyay1 takip etmek amaciyla kullanmaktadir.

Tablo 3.17°de, aragtirmaya katilan oyuncularin, interneti kullanim amacini
gosteren oranlar sunulmaktadir. Oyuncularin en yiiksek oran olan %99,4°1i, interneti
sosyal paylasim sitelerine girmek icin kullandiklarini beyan etmislerdir. fkinci siray:
%88,8 orantyla oyun oynama amaci, %29,2 oraniyla iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
alma amaciyla kullanma secenegi takip etmistir. %3,5 oraniyla da en az akademik
arastirma yapma amaci segenegi isaretlenmistir. Bu soru i¢in katilimcilar birden fazla

secenek isaretlemistir.

Tablo 3.17. Iinternet Kullanim Amaci

Standart
Frekans (N) Yiizde Sapma
Akademik Arastirma 11 3,5 ,185
Oyun Oynamak 277 88,8 ,316
Sosyal Paylasim 310 99,4 ,080
Uriin Hizmet Bilgi 91 29,2 455
Online Ahsveris 61 19,6 ,397
Bankacihk 55 17,6 ,382
Gazete Dergi Makale 85 27,2 ,446
Diger 98 31,4 ,465

H.2. Oyun reklamlar geleneksel reklamlara gore daha cok dikkat c¢ekici ve

eglenceli bulunmaktadar.

Tablo 3.18. ve Tablo 3.19.’de arastirmaya katilan oyuncularin, oyun reklamla
ilgili verilen ifadelere katilim oranlar yer almaktadir. Tablo 3.18’de “Kesinlikle
Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” segenegi isaretlenmezken, Tablo 3.19°da
“Kesinlikle Katilmiyorum” secenegi isaretlenmemis fakat “Katilmiyorum” se¢enegi

%0,6 oraninda isaretlenmistir. Sonuglara gore oyuncularin; oyun reklamlari,
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geleneksel reklamlara gore daha ¢ok dikkat ¢ekici ve eglenceli buldugu sonucuna

ulasilmistir. H, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.18. Oyun Reklamlarin Geleneksel Reklamlara Gore Dikkat Cekme Diizeyi

Frekans Standart
N) Yiizde |Ortalama |Sapma
Kesinlikle
Katilmiyorum 0 0
Katilmiyorum 0 0
Az Katiliyorum 4 1,3 4,64 ,506
Katiliyorum 103 33,0
Kesinlikle Katilryorum |205 65,7
Toplam 312 100,0

Tablo 3.19.’da katilimeilarin, oyun reklamlar1 geleneksel reklamlara gore daha

eglenceli buldugu goriilmektedir.

Tablo 3.19. Oyun Reklamlarin, Geleneksel Reklamlara Gore Eglence Diizeyi

Frekans Standart
N) Yiizde |Ortalama |Sapma
Kesinlikle
Katilmiyorum 0 0
Katilmiyorum 2 ,6
Az Katiliyorum 21 6,7 441 ,675
Katiliyorum 133 42,6
Kesinlikle Katiliyorum | 156 50,0
Toplam 312 100,0
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H.3. Internet kullanim arttikca oyuncularin oyun reklamlara katihm oram

artmaktadir.

Tablo 3.20.’de yer alan, internet kullanim orani ve oyun reklam uygulamasina
katilim orani arasindaki iliskiyi 6l¢en korelasyon testi sonuglara gore; p= 0,000
=0,309 ve p<0,001 oldugundan internet kullanimi ile oyun reklam uygulamalarina
katilim orani arasinda pozitif yonlii ¢cok yiiksek anlamli bir iliski s6z konusudur
Internet kullaniminin oyun reklam uygulamalarina katilimini da arttirmaktadir. H;

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.20. Internet Kullanimi ile Oyun Reklam Uygulamalarma Katilim Oram

Korelasyon Testi

Ortalama Std. Sapma N
Internette Vakit
3,15 , 752 312
Gecirme
Katilma Sikhg: 3,96 ,872 312
Korelasyon
Internette Katilma
Vakit Ge¢irme | Sikhgi
Internette Vakit | Pearson s
_ 1 ,309
Gegirme Correlation
Sig. (2-tailed) ,000
N 312 312
Katilma Sikhgi Pearson s
_ ,309 1
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000
N 312 312

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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H.4. Oyun reklamlarda kullanilan gorsel tasarim unsurlar ile oyun reklam

uygulamalarina katihm sikhig1 arasinda anlamh bir fark vardir.

Tablo 3.21°de, oyun reklamlarda kullanilan gorsel tasarim unsurlari ile oyun
reklam uygulamasina katilim orani arasindaki iliskiyi dlgen korelasyon testine gore;
elde edilen deger p=0,00, r=0,170 ve p<0,01 oldugundan, aralarinda pozitif yonlii ¢ok
yiiksek anlamli iliski goriilmektedir. Yani oyun reklamlarda gorsel tasarim unsurlari
arttikca, oyun reklam uygulamasina katilim orani da artmaktadir. Hy hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 3.21. Oyun Reklamda Kullanilan Gorsel Tasarim Unsurlar ile Oyun Reklam

Uygulamalarina Katilim Orani1 Korelasyon Testi

Ortalama Std. Sapma N
Gorsel Tasarim 4,6453 , 37790 312
Katilma Sikhg: 3,96 ,872 312
Korelasyon
Katilma
Gorsellik Sikhig:
Gorsel Tasarim Pearson s
1 ,170
Correlation
Sig. (2-tailed) ,003
N 312 312
Katilma Sikhgi Pearson s
,170 1
Correlation
Sig. (2-tailed) ,003
N 312 312

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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H.S5. Oyun reklam uygulamalarinda marka ve iiriiniin kullannmindan
etkilenenler oyun reklam tasarimmn iiriin ya da markayr hatirlattigim

diisiinmektedir.
Tablo 3.22°de goriildiigii iizere oyun reklam tasariminin iirlinii ve markay1

hatirlattigini diistinenlerin; ayn1 zamanda marka ve reklam uygulamalarinda iiriniin

oyun birlikte kullanimindan etkilendikleri goriilmektedir.

Tablo 3.22. Oyun Tasariminda Marka ve Uriin Kullanim Etkilerinin Sonuglar

10.0yununTasarim * 11.MarkaVeUriin Capraz Tablo

11.MarkaVeUriin Toplam
Normal Iyi Cok lyi
10.0yunun Az Katiliyorum Frekans 5 17 13 35
Tasarimi
Yiizde 1,6% 5,4% 4,2% 11,2%
Katiliyorum Frekans 5 58 80 143
Yiizde 1,6% 18,6% 25,6% 45,8%
Kesinlikle Katiliyorum Frekans 1 34 99 134
Yiizde 0,3% 10,9% 31,7% 42,9%
Toplam Frekans 11 109 192 312
Yiizde 3,5% 34,9% 61,5% 100,0%

H.6. Oyun reklam uygulamalari, reklam ikinci plana atip, oyun 6zelligini 6n
planda tutarak reklamin oyun olarak algilanmasimi saglamakta ve tiiketici

zihninde yer etmektedir.

Tablo 3.23.°de yer alan frekans analizi tablosunda oyun reklam uygulamalarina
katilan oyuncularin %100’iiniin oyun reklamlarin reklam 6zelliginin ikinci planda

oldugu goriislinii savundugu goriilmektedir. Buna gore, oyuncular oyun reklam
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uygulamasi sirasinda yapilan reklamin farkina varmamakta, oyuncularin oyun reklami

sadece oyun olarak algiladig1 sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 3.23. Oyun Reklamlarin, Oyun Ozelligi Frekans Analizi Sonuglari

Frekans Standart
(N) Yiizde |Ortalama |Sapma
Kesinlikle
Katilmiyorum 0 0
Katilmiyorum 0 0
Az Katiliyorum 54 17,3 4,20 ,713
Katihyorum 141 45,2
Kesinlikle Katiliyorum |117 37,5
Toplam 312 100,0

Sekil 3.4. e gore katilimcilar, oyun reklamlarda reklam o6zelliginin ikinci

planda oldugu ve oyun 6zelliginin 6n planda oldugunu diisiinmektedirler.

Sekil 3.4. Oyun Reklamlarin, Oyun Ozelligi Grafik Sonuglar

Reklamdan Cok Oyun Ozelligi Tasimaktadr.

Kesinlikle Katiliyorum

Katiliyorum

Az Katiliyorum
Katilmiyorum
Kesinlikle Katilmiyorum

0 20 40 60 80 100 120 140 160

B Reklamdan Cok Oyun Ozelligi Tasimaktadir.

Tablo 3.24.°de yer alan frekans analizi tablosunda ise oyun reklam
uygulamalarina katilan oyuncularin %99,4’tinde oyun reklamlarin zihinde yer ettigi

diistincesinin etkili oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.24. Oyun Reklamlar Akilda Kalic1 Degildir Frekans Analizi

Frekans Standart
N) Yiizde |Ortalama |Sapma
Kesinlikle
209 67,0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 98 31,4
Az Katiliyorum 3 1,0 1,36 ,554
Katiliyorum 1 ,3
Kesinlikle Katiliyorum |1 ,3
Toplam 312 100,0

H.7. Oyuncularin, oyun reklam uygulamasim deneyimlemesi, daha sonra kendi

rizasiyla siteyi tekrar ziyaret etmesini saglamaktadir.

Tablo 3.25’de yer alan oyuncularin, oyun reklam uygulamasma katilim
sikligiyla daha sonra kendi rizasiyla siteyi tekrar ziyaret etme diizeyi arasinda Olgiilen
ANOVA yer almaktadir. Buna gore; elde edilen p degeri 0,039 oldugundan (p<0,01)

aralarinda ¢ok anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. H; hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.25. Oyuncularin, Oyun Reklam Uygulamasin1 Deneyimlemesi, Kendi
Rizastyla Siteyi Tekrar Ziyaret Etmesi Ol¢eginin Anova Testi

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square | F Sig.
Between
3,240 1 3,240 4,306 ,039
Groups
Within Groups |233,219 310 , 752
Total 236,458 311
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H.8. Oyun reklamla birlikte iiriiniin bir arada kullanilmasi, iiriinle eglencenin

bagdastirilarak, tiiketici iizerinde pozitif alg1 yaratmaktadir.

Tabloya 3.26’ya gore, oyun reklam uygulamasina katilan oyuncularin %96,5°1,
oyun reklam kampanyasina katildiklart markalarin {iriinlerini kullanmaktadir. Hg

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.26. Oyun Reklam Kampanyasina Katilinan Markalarm Uriinlerini Kullanma

Frekans Analizi

Frekans

(N) Yiizde Ortalama Standart Sapma
Evet 301 96,5
Hayir 11 3,5 1,04 ,185
Toplam 312 100,0

H.9. Oyun reklam uygulamalarina katilma oram arttik¢a, oyun reklamlarin

sosyal aglarda paylasma orani da artmaktadir.

Tablo 3.27.’de oyuncularin, oyun reklam uygulamasina katilim sikligiyla, oyun
reklamlar1 sosyal medyada paylagma diizeyi arasinda Olciillen ANOVA testine gore;
elde edilen p degeri 0,042 oldugundan (p<0,05) aralarinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.27. Oyun reklamlarin, sosyal paylagim sitelerinde paylagilma oranini dlgen

ANOVA testi

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square |F Sig.
Between
717 3 ,239 6,267 ,000
Groups
Within Groups |11,742 308 ,038
Total 12,458 311
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SONUC

Internet kullanicilar, artig gdsteren istenmeyen mesaj, elektronik posta gibi
cesitli dijital reklam mecralaria giderek daha fazla maruz kalmaktadir. Dolayisiyla
reklam verenler, elektronik taciz boyutuna kadar dayanan reklam kampanyalarina
alternatif olarak, teknolojik gelismelerden de faydalanarak yeni reklam yollar
aramaktadir. Gelisen medya ortamlarinin en 6nemlisini olugturan internet reklamlarina
yonelen reklam verenler, internetin giiniimiiz insaninin hayatinin i¢inde yer almasi,
cift yonlii iletisim ve tasinabilir dijital iletisim araglar1 yoluyla ulasilabilirlik avantaji
nedeniyle internet reklamlarini tercih etmektedirler. Reklamlar, internet yoluyla viral
etki ile geleneksel reklamlara gore daha genis kitlelere hizla ulasabilmektedirler.
Sosyal aglar yoluyla birbirleri ile iletisime gegen tiiketiciler, reklamlarin da sosyal

aglarda yayilma hizini arttirmaktadir.

Gecmisten glinlimiize, yediden yetmise oyun kavraminin vazgecilmez bir unsur
oldugu diisiiniilecek olursa, reklam verenler oyun ve eglence kavramini reklamla
bulusturarak, oyun reklam uygulamasini ortaya c¢ikartmis ve yaygin sekilde
kullanmaya baglamislardir. Oyun reklam uygulamalarinin, mobil olarak veya internet
uygulamalar1 iizerinden kullanilabilmesi ve sosyal oyun alani niteligi tasimasi
nedeniyle, diger mecralarda yer alan reklamlardan tasarim ve icerik yoniinden oldukca
farklidir. Oyun reklamlarin dikkat ¢ekebilmesi ve basarili olabilmesi i¢in; kullanilan
miizik, gorsel, renk, tasarim, eglence, karakter yaratimi ve etkilesim gibi unsurlar
onemli rol oynamaktadir. Bu unsurlarin etkin ve yaratici bir bicimde kullanilmas1 oyun
reklamlari diger oyun reklamlardan farkli kilmakta anahtar konumundadir. Renklerin,
miizigin, tasarimin ve mesajin dogru ve etkili kullanimi, yonlendirici butonlarin yer
almasi, grafik arayiiziin kullanic1 dostu olmasi gibi 6zellikler bireylerin oyun reklamda
gecirdigi zamami uzatmaktadir. Oyun reklam arayiizleri, barindirdiklar1 unsurlar
nedeniyle gorsel sanatlardan ayri diigiiniilememektedir. Bircok markanin hayata
gecirdigi oyun reklam kampanyalarindan sadece birkacinin ilgi gérmesi ve hatirda
kalmasi, oyun reklamin igerdigi gorsel, karakter ve ses ya da miizik unsurlarina bagh
olabilmektedir. Bunlarin yani1 sira tiiketiciler ve reklam arasinda iletisiminin ve

etkilesimin saglanmasi, hedef kitleye iletilen mesajin takip edilebilirligi, verilerin
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toplanmas1 oyun reklamlarin en énemli istiinliikleri arasindadir. Geleneksel reklam
mecralar1 hedef kitleyi pasif kilarken, etkilesimli reklam o6zelligine sahip oyun

reklamlar bireyleri reklama dahil etmektedir.

Arastirmada; “Uludag Lezzet Diinyasi” ve “Gez GOz Sneijder” oyun
reklamlarina katilan oyuncularin “oyun reklam” konusundaki bilgi diizeyleri,
farkindaliklari, oyun reklama katilm davranislari, oyun reklamla markay1
bagdastirmada etkili olan unsurlar ve oyun reklamlarin tasarim unsurlarmin oyuncu

tizerindeki etkisi ele alinmistir.

Anket sonucunda elde edilen verilere gore; oyun reklamlara katilm gosteren
oyuncular, interneti daha ¢ok sosyal medyaya ulasma ve oyun oynama amaciyla
kullanmakta, internet kullanim oraninin, oyun reklamlara katilim oranini da arttirdigini
gostermektedir. Oyuncular, oyun reklamlarin geleneksel reklam tiirlerine gore daha
dikkat cekici ve eglenceli oldugunu diistinmektedir. Oyun reklamlarda kullanilan
gorsel tasarim unsurlarinin, oyuncular1 pozitif yonde etkilemektedir (Bkz. Tablo
3.12.). “Uludag Lezzet Diinyas1” ve “Gez G6z Sneijder” oyun reklamlarindaki gorsel
tasarim unsurlari, karakter kullanimi, oyunlara olan ilgiyi {ist diizeyde tutmustur.
Anket sonuglarindan da goriildiigi gibi, oyun reklamlarin tasarimsal 6zelliklerinden
etkilenen oyuncularin; marka ile bag kurdugu, oyun reklam uygulamasina katildiklar
markanin irtiniinii kullandiklar1 sonucuna ulasilmistir. Ayn1 zamanda oyun reklamin
gorsel tasarim 6zelliklerinin, oyun reklami oynama sayisinda da artis gosterdigi ortaya
cikmistir. Duygulara ve duyulara hitap eden oyun reklamlarda iiriin kullanimi ve
marka unsurlarina yer verilmesi, {iriin ile iligkili ayrintilarin hatirlanmasinda énemli
bir unsurdur. Uriinle etkilesimde bulunma ve eglence unsurunun oyun reklamimn
markaya yonelik pozitif alginin yaratilmasini saglamakta ve marka farkindaliginin
artmasina etki etmektedir. Oyuncular, oyun reklamin “reklam” 6zelligini g6z ard1 edip,
oyun reklami1 sadece “oyun” olarak degerlendirmektedir (Bkz. Tablo 3.23.). Bu
baglamda oyun reklamin, reklam olarak algilanmamasi oyun reklamlarin en énemli
ozelligidir. Oyun reklamlarin etkilesimli olmasi; oyuncularin aktif olmalarin
saglamaktadir. Normal sartlar altinda reklamla karsilagsmak istemeyen tiiketici, oyun
reklam esnasinda hog vakit gegirerek tekrar kendi rizasiyla oyun reklam uygulamasini

kullanmakta ve bu memnuniyeti paylasarak diger potansiyel tiiketicileri de oyun
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reklama tesvik etmektedir. Oyun reklamlara katilimin artmasiyla, oyun reklamlarin
sosyal medyada paylagimi arasinda anlamli bir iligki vardir. Bu sayede oyun reklamlar,

yapisi geregi viral olarak hizli bir sekilde yayilabilme 6zelligine sahip olabilmektedir

Reklam verenler tarafindan konvansiyonel reklam kampanyalarina nazaran
diisiik maliyetli reklam araci olarak tercih edilmekte olan oyun reklamlar, markanin
logosu, slogani kadar 6nemli bir unsur haline gelmistir. Oyun reklam kampanyalari,
televizyon ve radyolarda saniye basina, basili yayinda santim/siitun basina
iicretlendirilen reklamlara gore ¢cok daha az maliyetle yiiriitiilmektedir. Bu sayede
oyun reklamlar en kisa siirede diger reklam araclarinin ulasamayacag: tiiketiciye

ulagmay1 saglayan reklam tiiriidiir.

Bu c¢alismanin sonucunda bireylerin reklama yonelik pozitif algimin
yaratilmasinda reklamin gorsel tasarimsal 6zelliklerinin, e§lence unsurunun ve yaratici
olmasinin énem tasidig1 goriilmiistiir. iletisimin hizla gelistigi bir toplumda bireylerin
artik daha yaratici ve dikkat cekici reklamlara ilgi gosterdigi goriilmektedir.
Dolayistyla bir reklam ne kadar Ozgilinse rakipleri arasindan bir kadar kolay
styrilmasini saglayacaktir. Her tiirlii yeni mecra ve teknolojik gelisme acik olan, yeni
medya ortamlarini etkili olarak kullanabilen markalar ve reklam verenler, giiniimiizde
zamaninin ¢ogunu bilgisayar basinda veya mobil cihazlar1 kullanarak geciren
tilketiciler i¢in reklam kampanyalarinit farklilagtirarak daha 1ilgi ¢ekici hale
getirebilmektedirler. Reklam kampanyalarinin basariya ulasabilmesi; hedef kitle
analizinin basarisina, reklam kampanyasinda dikkat ¢ekebilecek ses, miizik, gorsel
tasarim unsurlariin basarisina ve reklamin etkilesim 6zelligine baglidir. Reklamin
gorsel anlatim 6zelligi nedeniyle; yapilan tasarimin, kullanilan rengin, illiistrasyonun,
fotograflarin ve logonun, uzmanlagmis kisilerce tasarlanmasi, reklamin amacina daha
uygun hale getirebilmektedir. Bir {iriin ya da hizmetin satisin1 gergeklestirecek,
markay1 benimsetecek kurumlar; hedef kitlenin duygu ve diisiincelerini, tutum ve
davraniglarint etkileyen 6geleri bulmak ve kullanmak durumundadirlar. Reklamin
anlagilmasin1 saglayan ve hedefine ulasan reklam kampanyalar1 ancak marka ile

tiiketiciyi baglayan reklam kampanyalaridir.
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ETKILESIMLI REKLAM ARACI OLAN ADVERGAMING
KAMPANYALARININ HEDEF KiTLE UZERINDE ETKIiSININ
INCELENMESI: “ULUDAG LIMONATA LEZZET DUNYASI”
OYUNCULARINA YONELIK ARASTIRMA FORMU

Cinsiyet *

| -

Yas *

Meslek *

Aylik geliriniz *

" 0-800 TL
801-1,500 TL

1,501-2,500 TL
2,501 TL ve Usti

R

1) Bir glinde internette ne kadar vakit gegiriyorsunuz? *

{* Glnde 1 saatten az
{* Glnde 1-3 saat

{* Glnde 4-7 saat
~

Glinde 7 saatten fazla

2) interneti hangi amagla kullaniyorsunuz? *
(Bir ya da birden fazla isaretleme yapilabilir)
Akademik aragtirma yapmak

Oyun oynamak

Sosyal paylasim sitelerine erismek

Uriin ve hizmetlerle ilgili bilgi toplamak
Online aligveris yapmak

Bankacilik iglemleri

Gazete, dergi, makale okumak

711 11 1T

Diger
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3) Bir uiriinii satin almaya karar vermenizde etkili olan unsurlar nelerdir? *
(Bir ya da birden fazla isaretleme yapilabilir)

Reklamlar

Kitle iletisim araclari

Uriintin 6zelligi

Arkadas tavsiyesi

Uriintn fiyati

B0 I R N B B

Markanin guvenilirligi

4) Bir Giriinii satin almaya karar verirken hangi reklam tiirlerinden
etkilenirsiniz? *

(Bir ya da birden fazla isaretleme yapilabilir)
[ Televizyon reklamlari
internet reklamlari

Gazete/dergi reklamlari

1 717

Radyo reklamlari

5) internet reklamlarindan biri olan Advergame (oyun reklam) kampanyalari
hakkinda ne derece bilgi sahibisiniz? *

1:Hi¢ Bilmiyorum 2:Bilmiyorum 3: Az Biliyorum 4:Biliyorum 5:Detayli Bilgi Sahibiyim
1 2 3 4 5

Hi¢ Bilmiyorum {7 {7 {"  Detayl Bilgi Sahibiyim

6) Daha 6nce bir markanin Advergame (oyun reklam) kampanyasina ne siklikla
katildiniz? *

" Hig katilmadim
{7 1-3 kez katildim
"  3-5kez katildim
" 5-10 kez katildim
~

10’dan fazla katildim
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7) Advergame (oyun reklam) kampanyalarina agagidakilerden hangileri
araciligiyla katildiniz? *

[ Facebook

[ Twitter

[ Arkadas tavsiyesi

[ Higbiri

L O 1o =Y

8) Advergame (oyun reklam) kampanyasina katildiginiz markalarin iiriinlerini
kullaniyor musunuz? *

"  Evet
" Hayir

9) Advergame (oyun reklam) kampanyasina katildiginiz markaya aitlik duygusu
hissediyor musunuz *

" Evet
" Hayir

10) Asagida Advergame (oyun reklam) ile ilgili bazi ifadeler verilmistir. Her
birine ne dlgiide katildiginizi igaretleyiniz? *

1:Kesinlikle Katilmiyorum 2:Katiimiyorum 3:Az Katiliyorum 4:Katiliyorum 5:Kesinlikle
Katiliyorum

1 2 3 4 5
Akilda kalici degildir. " " " " "
Bilgi vericidir. " " " " "
Dikkat cekicidir. " " " " "
Sikicidir. " " " " "
Marka ile bag kurmaktadir. " " " " "
Reklamdan gok oyun 6zelligi tagsimaktadir. " " " "
Diger rel'de.lm tlrlerinden daha ~ ~ ~ ~ ~
eglencelidir.
Satin alma yoniinde tegvik edicidir. " " " " "
Oyunun tasarimi Urlini ya da markayi ~ ~ ~ ~ ~
hatirlatmaktadir.
Reklam amacinin farkina varmam. " " " " "
Oyunu odiil kazanmak amaciyla oynarim. " " " "
Oyundaki rekabet onemlidir. " " " " "
Diger reklam tlrlerine gore gorsel agidan ~ ~ ~ ~ ~ ~

daha zengindir.
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1 2 3 4 5

Siteyi tekrar ziyaret etmeyi saglamaktadir. " " " "

11) “Uludag Limonata Lezzet Diinyasi” oyununda sizi etkileyen unsurlar
belirtiniz. *

Cok o . .

Kotii Kotu Normal lyi Cok iyi
Muzik { - - { {
Gorsel { { - i {
Renk { { { { {
Tasarim { { - i i
Rekabet { { - i i
Eglence " " " " "
Zorluk { { - i {
Y§y|lma Ozelligi tagsimasi ~ ~ ~ ~ ~
(viral)
Etkilesim " " " " "
Sitede zaman gegirme " " " " "
Karakter yaratimi " " " " "
Oyun rekila.mda marka ve ~ ~ ~ ~ ~
urtntn birlikte kullanimi
Ucretsiz olmasi " " " " "

12) Oyun reklami birden fazla oynamak ister misiniz? *

"  Evet

" Hayrr

13) Oyun reklami arkadaslariniza tavsiye ediyor musunuz? *

"  Evet

" Hayrr

14) Oyun reklami giinliik hayatinizda sohbet konusu yapiyor musunuz? *
"  Evet

" Hayrr

15) Oyun sonucunuzu sosyal medyada paylagmayi diisiiniir misiiniiz? *

" Evet
" Hayrr
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ETKILESIMLI REKLAM ARACI OLAN ADVERGAMING
KAMPANYALARININ HEDEF KiTLE UZERINDE ETKISININ
INCELENMESI: “GEZ GOZ SNEIJDER” OYUNCULARINA YONELIK
ARASTIRMA FORMU

Cinsiyet *

| -

Yas *
Meslek *

=

Aylik geliriniz *

" 0-800 TL
801-1,500 TL
1,501-2,500 TL
2,501 TL ve Usti

R

1) Bir glinde internette ne kadar vakit gegiriyorsunuz? *

{* Glnde 1 saatten az
{7 Glnde 1-3 saat

{* Glnde 4-7 saat
~

Glinde 7 saatten fazla

2) interneti hangi amagla kullaniyorsunuz? *

(Bir ya da birden fazla isaretleme yapilabilir)

Akademik arastirma yapmak

Oyun oynamak

Sosyal paylasim sitelerine erismek
Uriin ve hizmetlerle ilgili bilgi toplamak
Online aligveris yapmak

Bankacilik igslemleri

Gazete, dergi, makale okumak

711 11 1T

Diger
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3) Bir uiriinii satin almaya karar vermenizde etkili olan unsurlar nelerdir? *

(Bir ya da birden fazla isaretleme yapilabilir)

Reklamlar

Kitle iletisim araclari
Uriintin 6zelligi
Arkadas tavsiyesi

Uriintn fiyati

B0 I R N B B

Markanin guvenilirligi

4) Bir Giriinii satin almaya karar verirken hangi reklam tiirlerinden
etkilenirsiniz? *

(Bir ya da birden fazla isaretleme yapilabilir)

[ Televizyon reklamlari
[~ internet reklamlari

[ Gazete/dergi reklamlari
-

Radyo reklamlari

5) internet reklamlarindan biri olan Advergame (oyun reklam) kampanyalari
hakkinda ne derece bilgi sahibisiniz? *

1:Hig¢ Bilmiyorum 2:Bilmiyorum 3: Az Biliyorum 4:Biliyorum 5:Detayl Bilgi
Sahibiyim

Hi¢ Bilmiyorum € & " " {°  Detayl Bilgi Sahibiyim

6) Daha 6nce bir markanin Advergame (oyun reklam) kampanyasina ne
siklikla katildiniz? *

" Hig katilmadim
{7 1-3 kez katildim

" 3-5kez katildim

{7 5-10 kez katildim

" 10’dan fazla katildim
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7) Advergame (oyun reklam) kampanyalarina agagidakilerden hangileri
aracihigiyla katildiniz? *

[ Facebook

[ Twitter

[ Arkadas tavsiyesi

[ Higbiri

[ Diger ....ccoovvviiininnns

8) Advergame (oyun reklam) kampanyasina katildiginiz markalarin
drunlerini kullaniyor musunuz? *

"  Evet
" Hayir

9) Advergame (oyun reklam) kampanyasina katildiginiz markaya aitlik
duygusu hissediyor musunuz *

" Evet
" Hayrr
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10) Asagida Advergame (oyun reklam) ile ilgili bazi ifadeler verilmistir. Her
birine ne dlgiide katildiginizi igaretleyiniz? *

1:Kesinlikle Katilmiyorum 2:Katiimiyorum 3:Az Katiliyorum 4:Katiliyorum
5:Kesinlikle Katiliyorum

1 2 3 4 5
Akilda kalici degildir. i i i s r
Bilgi vericidir. e o s r I
Dikkat cekicidir. i ' ' r s
Sikicidir. ' e s r -
Marka ile bag kurmaktadir. - o - e e
Reklamdan gok oyun 6zelligi - o ~ . ~
tasimaktadir.
Diger reklam tiirlerinden daha - I -~ P ~

edlencelidir.
Satin alma yéniinde tesvik edicidir. - - - - -

Oyunun tasarimi Grtiind ya da markay c c - - -
hatirlatmaktadir.

Reklam amacinin farkina varmam. o o o o o
Oyunu 6dil kazanmak amaciyla c - - - -
oynarim.

Oyundaki rekabet dnemlidir. - - - - -
Diger reklam turlerine gére gorsel c c c c c

acidan daha zengindir.

Siteyi tekrar ziyaret etmeyi c c c c c
saglamaktadir.
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11) “Gez Go6z Sneijder” oyununda sizi etkileyen unsurlari belirtiniz. *

E(-;E Koti Normal Iyi Cok iyi

Muzik - - r~ ~ ~
Gorsel - - r ~ ~
Renk " - - ~ ~
Tasarim " - - ~ ~
Rekabet { r ~ ~ ~
Eglence " - - ~ ~
Zorluk " - - ~ ~
s oo o oo
Etkilesim { i ~ ~ ~
Sitede zaman gegirme ™ {‘ 'S ~ ~
Karakter yaratimi " - i~ ~ ~
Oyun reklamda marka

ve Urunun birlikte { i i ~ ~
kullanimi

Ucretsiz olmasi - ~ ' ~ ~

12) Oyun reklami birden fazla oynamak ister misiniz? *

"  Evet
" Hayrr

13) Oyun reklami arkadaslariniza tavsiye ediyor musunuz? *

"  Evet
" Hayrr
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14) Oyun reklami giinliik hayatinizda sohbet konusu yapiyor musunuz? *

" Evet
" Hayrr

15) Oyun sonucunuzu sosyal medyada paylagmayi diisiiniir mistiniiz? *

" Evet
" Hayrr

116



OZGECMIS

TAALA OSKAY

Dogum Tarihi : 04.06.1985

Dogum Yeri : Golciik

Uyrugu : T.C.

Egitim Durumu:

2014 - 2016 Kocaeli Universitesi

Halkla iliskiler ve Tanitim Yiiksek Lisans Egitimi

2009 - 2013 Kocaeli Universitesi

Iletisim Fakiiltesi — Gorsel Iletisim Tasarimi Lisans Egitimi

Yabanci Diller : Ingilizce

Yayinlar:

Giiher Diindar, Bekant Yilmaz, Taala Oskay (Aralik 2015). Dijital Ortamda Aktivizm:
Online Imza Kampanyalarina Katilim Davranislarinin Incelenmesi. istanbul Ticaret
Universitesi Intermedia Iletisim Bilimleri E-Dergisi

Taala Oskay, Sevim Koger (Nisan 2016). Bir Etkilesimli Reklam Araci Olan Oyun
Reklam (Advergaming) Uzerine Inceleme. Akdeniz Universitesi 1I. Uluslararasi
Medya Caligmalar1 Kongresi.

117



	1
	2
	3
	4
	asilsontez

