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OZET

Z Kusagi’nin gerek salginin etkileri gerek teknolojinin i¢cine dogmus olmalar1 sebebiyle
kullandiklart kitle iletisim araglart ve teknolojik aletler, diger nesillere gore farklilik
gostermektedir. Sadece kullandiklar1 ara¢ gerecler degil bu geregleri kullanis bigimleri ve bu
gereclerden beklentileri de farklilik gostermektedir. Dijital yagamlarini sosyal yasamiyla es
deger goren Z Kusagi’nda bilgisayarlar telefonlar ve oyunlar sadece birer teknolojik arag olarak
degerlendirilemez. Bunlar yasamin 6ziidiir. Yiyecek ve igecek isletmelerinin salginin etkisiyle
zora diistiigli bu giinlerde kendilerini tekrar kanitlama gereksinimi dogmustur. Potansiyel ve
aktif tiiketici kitlesini tanimlayan Z Kusag1 lizerine yapilacak pazarlama stratejisi yiyecek ve
icecek isletmelerinin tekrar hayata donmesini saglayip saglayamayacagini Ongoriilmeye
calisilmaktadir. Calismada Z Kusagi'na ait ¢esitli veriler bir araya getirilerek oyun i¢i reklama
dair tepkileri Ongoriilmeye calisilip yiyecek ve igecek alanina nasil uygulanabilecegi
yorumlanmustir.
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The Response of Generation Z to In-Game Ads in Food and
Beverage

ABSTRACT

Due to the effects of the Covid epidemic and the fact that they were born into technology, the
mass media and technological tools used by generation z, one of the favorite generations of
today, differ from other generations. Not only the tools they use, but also the way they use these
tools and their expectations from these tools differ. Computers, phones and games cannot only
be considered as technological tools in the z generation, who see their digital life as equivalent
to their social life, they are the very essence of life. Nowadays, when food and beverage
businesses are struggling with the effect of the epidemic, there is a need to prove themselves
again. It is tried to predict which marketing strategy to be made on the z generation, which
defines the potential and active consumer group, will bring food and beverage businesses back
to life. In the study, various data belonging to the z generation were brought together and their
reactions to the in-game advertisement were tried to be predicted and how it would be applied
to the food and beverage area was interpreted.

Keywords: In-game Advertising, Food and Beverage, Generation Z
GIRiS

Zaman, insanoglunu siireklilik c¢ercevesinde yenilenmeye, gelismeye ve adaptasyona
yonlendirmistir. Her ¢ag, kendi gerekliliklerini pesinden getirmektedir. Canli ve cansiz tiim
birimler ya bir sekilde bu gerekliliklere uyum saglayip bu alanda kendini gelistirerek siirecine
devam edecek ya da yolu mevcut kosullara ayak uyduranlara birakmak zorunda kalacaktir.
Canli birimler bu degisim ve gelisimi kendi basina gerceklestirecek olup cansiz birimler ise
canliligin yoOnetimi ile adaptasyonu saglayacaktir. Gastronominin, yiyecek ve igecek
sektoriiniin tanitim strateji ve yontemlerinin yeni nesle ayak uydurma c¢abasinda olduklar
goriinmektedir. Ornegin; Z Kusagi’'na Tiirk Mutfak ara¢ ve gerecini tanitmak icin; bagka bir
oyundaki kursun gegirmez 6zellik tagiyan tava 6rneginde oldugu gibi viral olabilecek reklam
kampanyalar1 etkili olabilecektir. Boyle bir biitcenin var oldugu ya da bdyle bir biitgenin
ayrilabilmesinin gercek¢i olmayacagi da 6ngoriilebilmektedir. Bir oyun bu virali yapt1 ve asil
reklam amacinin da dokiim tava {izerinden oyunun kendisi oldugu da asikardir. Eski nesil
yontemlerle yeni kusaga tanitim ve reklam yapilmasi, yapilan reklamin etkililigini ve etkinligini
negatif yonli etkilemektedir. Calismada; ornekte kullanilan oyun i¢i reklam stratejisi ile
yiyecek ve igecek {iriinlerinin tanitilmasina Z Kusagi’nin tepkisinin tahmin edilmesi
hedeflenmektedir. Calismanin daha once c¢ok fazla deginilmemis bir konudan bahsetmesi
sebebiyle; literatiire katki agisindan ve kendisinden sonraki ¢aligmalara yol gostermesi adina
onemli olmasi timit edilmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Giinlimiiz sartlarinda insanlar, salgin gerekgesiyle de olsa hayatlarindaki ¢gogu islemi evlerinde
kendi bilgisayarlar1 ve/veya telefonlar1 {izerinden yapmaya baslamistir. Telefon ve bilgisayar
iizerinden satis yapma adina kurulan sirketler, biiyiik ekonomik degerlere ulagmistir. Ortaya
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cikan veriler, nesillerin artik dijitale doniisiimii tamamlamaya yaklastigini gdstermektedir.
Squarespace anketine gore de Z Kusagi dijital yasami normal yasamlarindan daha 6nemli
gormektedir (WEBI1). Ayrica yapilan bir diger calismada ise; Y Kusagi’nin da oyun
bagimliligimin riskli boyutlarda oldugu goriilmiistiir (Akkaya vd.,2021). Gelecek nesillerin
yasami ¢evrim i¢i diinya iizerinden sekilleniyorken; gastronomiyi, mutfagi ve yiyecek ve icecek
driinlerini ¢evrim i¢i diinya iizerinden tanitma gereksinimi dogmaktadir. Gereksinimi
kargilamanin yollarindan birisi de “oyun i¢i reklam” olarak degerlendirilmelidir.

Z Kusagimn Satin Alma Tercihleri, Degerler ve Yasam Tarzlar1 Olceginde
Degerlendirilmesi

Calismanin ana konularindan birisi de Z Kusagi olarak bahsedilen toplulugun satin alma
tercihlerini degerlendirmek, ayrica degerler ve yasam tarzlar1 6lgegi lizerinden satin alma
kararlar1 hakkinda fikir edinmektir. Z Kusagi, ¢esitli caligsmalarda farkli dogum tarihleri
iizerinden tanimlanmis olsa da c¢alismada 2000 ve sonrasinda dogmus olan kesim
degerlendirilmek istenmektedir. Universite dgrencileri arasinda degerler ve yasam tarzlari
Olgegi lizerinden degerlendirme yapilmis olan ¢alismaya gore; demografik degiskenlerin yasam
tarz1 faktorleri lizerinde anlamli bir sonug ortaya koymadigi goriilmektedir. Ancak bu sonucun
caligmada aragtirmaya konu olan grubun yas araliginin birbirine yakin olmasi ve gelirlerinin
daha cok aileye bagli olmasindan dolay1r faktorleri etkilemediginden kaynakli oldugu
diistiniilmektedir. Ayrica; cinsiyet degiskenindeki etkinin de anlamsiz olmasindan
kaynaklandig1 tahmin edilmektedir. Bireylerin tercih ve degerleri iizerinde yas, cinsiyet ve gelir
diizeylerinin etkisi belirleyici olmaktadir. Bununla birlikte; yasam bi¢imi, zaman igerisinde
degisim gostermektedir. Kisinin evli veya bekar olmasi, gocuklu olup olmamasi, egitim diizeyi,
icinde bulundugu toplum yapisinin durumu gibi bir¢ok etmen kisinin yasam bi¢imini
etkilemektedir. Bu agidan ¢alismanin, yas ortalamalarinin ve gelir araliginin daha genis oldugu
bir alanda yapilmas1 halinde faktorler arasinda dnemli bir farklilik olacag: diistiniilmektedir. Bu
durumda cinsiyet de 6nemli bir belirleyici degisken olacaktir (Kiinye ve Parilti, 2018). Z
Kusagi’nin satin alma tercihlerini inceleyen diger bir aragtirmaya gore; 0grencilerin yartya
yakini, ihtiyact olmasi durumunda aligveris yapmay: tercih ederken, aligverise cogunlukla
aileden biri ile ¢ikmay1 tercih etmektedir. Aligverislerini biiylik oranda aligveris merkezlerinde
gerceklestiren katilimeilarin yine biiyiik ¢ogunlugu kredi karti kullanmamaktadir. Alisveris
Oncesi arastirmalarini internet iizerinden gerceklestiren katilimcilarin, aligverislerinde en ¢ok
etkilendikleri kesim arkadaslar1 olmaktadir. Katilimeilarin satin alma kararlarinda etkili olan
faktorler olarak ise; ilk sirada kalite gelirken ikinci sirada {iriiniin fiyati gelmektedir. Bu
sonuclar Z Kusag bireylerin kendi gelirleri olmamasi nedeniyle aligverise aile iiyelerinden biri
ile ¢ikti ve arkadaglarinda ya da internette gordigii bir iiriinii satin aldig1 seklinde
yorumlanabilecektir. Satin alma kararlarinda kalite ve fiyatin dncelikli olmasi ise; bu kusagin
iiyelerinin rasyonel tiiketici davraniglart sergileme egilimleri konusunda fikir vermektedir
(Giimiis, 2020).

OYUN iCi REKLAM KAVRAMININ ANALIZi

Oncelikle bu reklam tiiriiniin tam olarak ne oldugunu anlatmak gerekmektedir. Oyun Igi
Reklam, pazarlama dallarindan eglence pazarlamasinin bir alt dali olarak diisiiniilebilir. S6z
konusu kavram; Oyun Reklam (Advergame) ile aym degildir. Oyun i¢i Reklam, Oyun
Reklamin igerisinde kullanilabilir ama ikisi farkli kavramlardir. Oyun Reklam olarak
bahsedilen kavram; geleneksel oyunlardaki eglence icerigine benzer 6zelliklere sahip olan,
markalar1 tanitmak amaciyla reklam iglevini yerine getirmek i¢in tasarlanmis video oyunlardir
(Bozkurt ve Oyman,2016). Oyun Reklam kavrami bizzat oyunun kendisiyken; Oyun Igi
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Reklam, oyunun icerisinde kullanilan reklamlar1 tanimlamaktadir. Oyun I¢i Reklam (In-game
Advertising) i¢in Uiriinler ve markalar oyun esaslarinin gerisinde kalmaktadir (Gunnar vd.2008).
Yani oyunda 6ne ¢ikan sey lirlinlin kendisi degil oyunun hikayesine eslik eden ya da hikayeyle
alakasiz bir sekilde masadan alinip icilen markali 1 sise su olarak ortaya g¢ikabilmektedir.
Advergame de ise; sige su bizzat hikdyenin kendisini olusturmaktadir. Markalarla problemi olan
insanlar i¢in yapilacak tanitimlarda Oyun I¢i Reklam kullanimi oldukg¢a énem tasimaktadir.
Ayrica; Oyun I¢i Reklam sakli olmak zorunda da degildir. Diger bir deyisle; agik bir sekilde
hikayeye eslik¢i olarak da oyunda bulunabilir.

OYUN iCi REKLAM TURLERI

Oyun ici reklam tiirleri boliimlendirildiginde ilk olarak Oyun I¢i Video Reklamdan
bahsedilecektir; Oyun i¢i Video Reklam ister sosyal medyada ister video oyunlarinda olsun,
dijital reklamcilik i¢in 6nemli bir formattir. Dinamik, ilgi ¢ekici bir video, kullanicilarin simdi
deneyimlemek istediklerine miikemmel bir sekilde uyabilmektedir. Kullanabilecek farkli Oyun
I¢i Reklam videosu teknikleri bulunmaktadir. Bunlar; oyun deneyimi baslamadan birkag saniye
once agilan oyun dncesi videolar, oyuncuya reklami izlemesi i¢in bir 6diil vermeyi iceren 6diillii
videolar seklinde olabilmektedir. eMarketer tarafindan yapilan bir anket, mobil oyuncularin
%76'siin bu odiillii reklamlar: tercih ettigini ve ebeveynlerin bir 6diil i¢in biiyiik olasilikla
béyle bir video reklamla etkilesime gececegini gostermisti (WEB 2). Dogal Oyun Ici
Reklamlar, muhtemelen en yenilik¢i Oyun I¢i Reklam bicimleridir. Anahtar mesaj dogrudan
video oyununun kendisine entegre edilerek miidahaleci olmayan bir reklam deneyimi
yaratmaktadir. Ornegin, bir spor oyununa tiim oyun alani1 boyunca bir reklam afisi entegre
edilebilir. Cogu oyuncu, oyunu duraklatmaya zorlayan reklamlardan hoslanmamaktadir bu tiir
reklamlar onlar i¢in kabul edilebilir olacaktir. (WEB2). Tiirlerden biri olan miizik ya da ses
iceren Oyun I¢i Reklam dan bahsedildiginde, miizik akis1 platformu Spotify kisa siire nce oyun
konsollarindan akisin bir onceki yila gore %61 arttifini gosteren bir arastirma yayinladi.
Aslinda Playstation ve XboX gibi yiiksek teknolojili konsollar, artik 6zel bir miizik uygulamasi
da icermektedir. Bu durumda, markalar igin olumlu geri déniisleri olan Oyun I¢i Reklamlar
yerlestirilebilecek yerler olacaktir. Deneyimleyenler, oyun deneyimine zarar vermeyen ve ses
olan duygusal, giicli formati kullanan ve miidahaleci olmayan s6z konusu formati
sevebileceklerdir (WEB 2). Reklam afisleri; Web pazarlamasi diinyasinda genellikle modast
gecmis olarak algilansa da banner reklam formatinin oyun endiistrisinde hala parlak bir gelecegi
bulunmaktadir. Bir Influencia arastirmasi, oyun i¢i reklam banner'larinin %3 tiklama orani
olusturdugunu belirtmektedir. Bu durum; standart goriintiilii banner'lardan (%0,10), Facebook
Reklamlari’ndan (%0,03 ila %0,11) ve medya banner'larindan (%0,12) 30 kat daha fazladir. Iki
tiir reklam afisi bulunabilir. Bunlardan birincisi; 6zellikle mobil oyunlarda oyunun en can alici
yerlerinde ekranda beliren afisler olabilirken, ikincisi bilgisayar ya da mobil oyunlarinda
oyunun akisina miidahale etmeden entegre edilmis blok afisler olabilir. (WEB2).
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Sekil 1. Oyun I¢i Reklam Tiirleri

OYUN iCi REKLAMIN ETKILILiGi

Markalar yillardir iiriinlerini oyunlara iiriin yerlestirme vb. yollarla Oyun I¢i Reklam kullanarak
cazip hale getirmeye calismaktadir. Bu cazibenin boyutlar1 ile Oyun I¢i Reklamlarin ne
derecede etkili ya da etkisiz oldugu tespit edebilir. Zachary (2007), caligmasinda katilimcilarin
oyun i¢i markalar1 iyi kategoriye, s6z konusu markalar1 kotii kategoriye koyduklarindan daha
hizl1 yerlestirdigini belirtmektedir. Boylece; katilimcilarin zihnindeki baz1 mekanizmalarin bu
markalar tarafindan tetiklendigini bildirilmistir. Temel olarak, bu ¢alismada tiiketicilerin belirli
bir {riinle eglendiklerinde, o iiriine karst olumlu duygulara sahip olma olasiliklarinin daha
yiiksek oldugu dogrulanmaktadir. Ornegin; Mobil oyun sektériiniin en énemli oyun gelistirici
ve yayincilarinin basinda gelen Gameloft, 1999 yilinda Paris’te kurulmustur. 2017 itibariyle,
Vivendi Group biinyesinde 40 farkli lilkede 7000 calisani ile 20’den fazla dilde hizmet
vermektedir. Kuruldugu giinden bu yana Tiirkiye’de oyunlar1 ile faaliyet gdsteren Gameloft,
mobil reklam yatirimlarinmn hizla biiyiimesi ile 2015 yilinda Tiirkiye pazarina Oyun i¢i Reklam
ile de girme karar1 almistir. Gameloft, Tiirkiye’de Oyun I¢i Reklam’a agik olan 51 oyunu ile
toplamda 500 Milyon aylik sayfa goriintiillenme ve 5 Milyon Tekil kullanicis1 bulunmaktadir.
Markalara Premium Reklam Coziim Onerileri sunan Gameloft’un toplam envanterinin %63’{i
18-39 yas araligindan olusmaktadir (WEB3). Bu verilere bakilarak aslinda oyunlarin ve
dolayisiyla oyunla sunulacak olan reklamlarm ne kadar biiyiikk bir kitleye ulastig
goriilmektedir. Gilinlimiiz tiiketicisinin, katilim gosterme, etkilesim odakli ve eglenceli
deneyimler yasama gibi bir¢ok beklentisini karsilayan Oyun I¢i Reklamlar’i &niimiizdeki
yillarda da markalar i¢in gitgide OGnemini arttiran bir pazarlama iletisimi c¢alismasi olmasi
muhtemel goziikkmektedir. Tiiketici davraniglarinin en temel belirleyici 6zelliklerinden olan
cografi bolgesel farkliliklarinin géz onilinde bulundurulmasiyla olusturulan farkli cografyalara
yonelik farkli Oyun I¢i Reklam kurgularinin da markalara avantaj saglamakta énemli bir rolii
bulunmaktadir (Karc1,2012). Webtekno adli dijital haber sitesinin 2021 tarihli haberine gore;
Mobil oyunlarda var olan video izleyerek 6diil kazanma sisteminin konsol ve bilgisayar
alanindaki oyunlara da entegre edileceginden bahsetmektedir (Kelesoglu,2021). S6z konusu
gelisme Oyun I¢i Reklam’in ulastigi alanin genisleyece@inin bir gdstergesi olarak
goriilebilmektedir.
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OYUN ICi REKLAM ORNEKLERI

Yiyecek ve icecek alaninda kullanilmis oyun i¢i reklamlara 6rnek gorseller su sekildedir;

Resim 1. Crazy Taxi Resim 2. LA Noire Resim 3. Pokemon
Oyunu Pizza Hut Reklami® Oyunu Kellogs Misir Go Oyunu Starbucks
Gevregi Reklami * Reklami1®

Bu sekilde yapilacak direkt reklamlar haricinde yerel bir mutfak 6gesinin diinyaya tanitimi
acisindan da oyunlarda yer verilebilmektedir. Resim 4 de Sims adli oyunlarda yer verilmis
yoresel mutfaklara ait yemekler yer almaktadir.

3 Kaynak : https://www.merlininkazani.com/images/games/11327/galeri_154.jpg (WEBS5)
4 Kaynak: https://www.merlininkazani.com/images/games/11327/galeri_151.jpg (WEB6)
5 Kaynak: https://gameanalytics.com/blog/popular-mobile-game-ad-formats/ (WEB7)
67



Tablo 1. Sims Oyunu Serilerinde Yoresel Yemek Ornekleri

Gorsel Yemek Besin Grubu Mensei
F . " )
YOGURT Siit Urlinii Tiirk Devletleri
* - .. Tiirkiye
SIS KEBAP Et Yemegi Orta Dogu
@ . Hindistan
BHEL PURI Chaat (Atistimalik) Uzak Dogu
e Japonya
“im NIGIRI Deniz Urlini Uzak Dogu
.. Filipinler
= PORK ADOBO Et Yemegi Uzak Dogu
.. .... | Fas,Tunus, Cezayir
0 TAIJINE Et Yemegi, Garnitiir Kuzey Afrika
@ RAMEN Erigsteli Etli Corba Japonya, Cin
— Uzak Dogu

Bu yontem kullanilarak oyun i¢i reklamlarda iilke direkt g6z oniine getirilmeden oyunun can
alic1 sahnelerine ya da standart bir sahneye eklenen yiyeceklerle iilke mutfagi tanitimi da
yapilmaktadir.

YONTEM

Caligmada bilimsel aragtirma yontemlerinden nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Bir
problemin ¢o6ziimiine iligkin gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama
yontemlerini kullanan nitel arastirma, daha 6nceden bilinen veya fark edilmemis problemlerin
algilanmasina, probleme iliskin dogal olgularin gergek¢i bir sekilde ele alinmasina yonelik
Oznel-yorumlayict bir siireci ifade etmektedir (Seale, 1999; Baltaci, 2019). Arastirma
kapsaminda incelenen konuyla ilgili olgu ve olaylar hakkinda bilgi iceren yazili belgelerin
analiz edilmesiyle veri saglanmasina Dokiiman Incelemesi denilmektedir. Arastirma yapilan
alanla ilgili pek ¢ok bilgi; goriisme ve gozlem yapmaya gerek kalmaksizin belge inceleme
yoluyla elde edilebilmektedir. Bu sayede arastirmaci zaman ve kaynak tasarrufu saglamig
olmaktadir. Hangi dokiimanin 6nemli oldugu ve veri kaynagi olarak kullanilabilecegine
arastirma konusuna bakarak karar vermek gerekmektedir (Karatag, 2015). Arastirma da yer yer
kisisel gozlemlere yer verilecek olmakla birlikte; ana veri toplama yontemi olarak Dokiiman
Analizi veya Literatiir Taramasi olarak adlandirilan yontem tercih edilmistir. Arastirma konusu;
mevcut literatlirde direkt olarak ortaya ¢ikmayacak bir konu olmasi nedeniyle 6ncelikle, konuyu
ilgilendiren Onceki c¢aligmalarin verileri taranmistir. Sonrasinda da aym1 konunun
kullanilabilmesi adina literatiir zemini olusturulmasi hedeflenmektedir.
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TARTISMA

Mevcut bilgilere gore; Z hatta Y Kusagi’nin bilgisayar ortamina, oyunlara, yatkin daha ileri
tabirle tutkun oldugu goériinmektedir. “Tahmin edilemeyenler” olarak tanimladigim Z Kusag:
bir¢ok konu hakkinda belirsiz yonelimlere sahiptir. Her alanda diger kusaklarin géremedigi
aydinlik noktalar1 gormek ve ulagsmak istemektedirler. Ayni zamanda diger kusaklarin inmedigi
kadar karanlik noktalarda da kendileri bulunmaktadir. Mizahi yonleri, hayata bakislar1 ve
cevreyle etkilesimleriyle diger nesilleri kendilerine hayran biraktrma ya da nefret ettirme
ozelligine ayni anda sahip olabilmektedirler. Asgari miistereklerinin ne oldugunu anlamak Z
Kusagi’nin diger Ozelliklerini anlamak kadar zor goriinmemektedir. Arastirmalarda da
goriilecegi lizere; dijital ortam, bilgisayarlar ve oyunlar bu kusagin cinsiyet ayrimi olmaksizin
asgari misteregidir. Oyunlar, kendisi oynamanin da G&tesinde; yaymn platformlar
incelendiginde, bagkasinin oyun oynamasini izleme hevesleri bu neslin oyuna ne kadar tutkun
oldugunun bir gostergesidir. Oyuna onlar1 siiriikleyen nedenler sosyo-kiiltiirel ortam ya da
baska degiskenler olabilir bu bagka arastirmalarin konusunu olusturacaktir. Kiiciik bir gézlemle
hayatlarini oyunlarla birlikte siiriiklediklerini gérmek zor olmayacaktir. Kendi gézlemlerime
gore; oyunlarda ulagtiklar1 seviyeler arkadaglar arasindaki sosyal statiilerinin belirlenmesine
yardimc1 olmaktadir. Iyi oyun oynamak bir statii gdstergesi olarak goriilmektedir. Bu kadar
oyunun icerisinde yasayan bir kusaga bir sey sevdirilmek isteniyorsa, bir sey satilmak
isteniyorsa oyunlar {izerinden denenmelidir. Yapilabilecek yontem olarak Oyun I¢ci Reklam
akla gelmektedir. PageFair verilerine gore, Ad block (reklam engelleyici) kullanim orani
seyahat sitelerinde %?5’lerdeyken, yogun kullanicilarin (heavy user) ziyaret etti§i oyun ve
teknoloji sitelerinde bu rakam, %25-30’1ara kadar ¢ikmaktadir (Ilyasoglu Vd., 2016). Veriler
degerlendirildiginde Oyun sitelerinde reklam engelleyici kullanan kesimin z kusagi oldugu
cikarimi yapilabilmektedir. Oyun sitelerinin ziyaret eden agirlikli kusagin z kusagi oldugu
diistiniildiigiinde %30 luk kesimin igerisinde z kusaginin da bulunma ihtimali yiiksek
goriinmektedir. We are social’in 2022 ocak ayinda yayinladigi yillik raporun verilerinde
interneti oyun amaciyla kullananlar 14. Sirada yer almaktadir ve %31,9 oraninda kisi bu
secenek altinda kendine yer bulmustur. Yine ayn1 raporda internet lizerinden video izleyen 16-
64 yas arasi kesimin %27,4 i oyun videolar: izledigi belirtilmektedir. Internet kullanicilart
arasinda herhangi bir cihaz iizerinden oyun oynama oranlar1 16-24 yas erkeklerde %91,1 iken
kadinlarda %86,4 olmaktadir. Oyunlar da indirme ve abone olmalara toplam 155,5 milyar dolar
harcama yapilmistir. Diinya ortalamasinda %37 internet kullanicisi reklam engelleyici
kullanmaktadir.16-24 yas arasi erkeklerde bu oran %39,4 olurken kadinlarda %32,8 oraninda
raporlanmaktadir (WEB4). Internet kullanan Z Kusagi’nin iicte biri hatta neredeyse yarisina
yakini reklam gormekten, direkt reklamla hasir nesir olmaktan hoslanmamaktadir. Bu verilere
gore; oyunlarda kenarda kdsede duran reklam afigleri vb. yontemleri kullanarak Z Kusagi’na
reklam yapmanmn onlarin satin alma kararlarinda daha etkin rol oynayacagi
varsayilabilmektedir. Giiniimiizde pek cok kisi, bilgisayar basinda otururken yemek yemeyi
tercih etmektedir. Yemek yerken film-dizi izlemek gibi aktiviteleri ger¢eklestiren insanlar, her
gecen giin ekranlara daha fazla baglanmaktadir. Yapilan yeni bir ¢alismaya gore ise insanlar
oyun oynarken de yemek yemekten hoslanmaktadir. Newzoo tarafindan yapilan arastirmada,
oyuncularin yilizde 80’1 bilgisayar basinda oyun oynarken yemek yemeyi veya bir seyler igmeyi
sevmektedirler. (Kulakli, 2021). Yapilan arastirmayla oyun oynarken yemek yemenin sevildigi
isaret edildigine gore oyun i¢i reklamlar1 kullanarak Z Kusagi'na yiyecek ve icecek alaninda
reklam yapmanin uygun bir yol oldugu ortaya siiriilebilmektedir. Oyunlara bu kadar harcama
yapan bir kusagin oyun esnasinda gordiigii yiyecek veya icecek iiriiniine satin alma giidiisii
hissetmesi dogallikla yapilabilecek bir ¢ikarimdir. Olayin diger bir boyutu ise haz ve eglence
boyutudur. Insanlar hayatlarida en mutlu oldugu andaki sarkilar1 sevmektedir. Mutlu bir anda
yenilen bir yemek diger kriterlere bakilmaksizin bir anda o kisinin favori yemegi
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olabilmektedir. Yapilan arastirmalarda da ortaya konuldugu iizere ayni1 yemegi evde yemek ile
hastanede yemek arasinda duyulan hislerde bile negatif yonlii farkliliklar vardir. Oyun oynama
temelde eglence amacli yapilan bir faaliyettir. Muhtemelen eglence amacl yapilan bir diigiin
konvoyuna dahilken kirmizi 118a takilmanin kiside uyandirdigi duygular ile yorgun is doniisii
durulmus bir kirmiz1 151810 kiside uyandirdigi duygular ayni1 olmayacaktir. Konvoydaki kisinin
kirmiz1 1518a karsi tolerans esigi is doniisii olan kisiye gére muhtemelen daha yiiksek
seviyededir. Bu Ornekten hareketle; eglence esnasinda karsilasilan olumsuz ya da olumsuza
yakin kosullar muhtemelen insanlarin daha ¢ok tolerans gosterebilecegi durumlardir. Oyun
oynarken direkt karsi karsiya kalmayacagi reklamlar Z Kusagi agisindan kabul edilebilir
reklamlar olarak goriinmektedir. Bu durum Oyun I¢i Reklami isaret etmektedir. Reklam
doniitiiniin negatif yonlii olmamasi adina reklamlarin oyunlarin asirt zor sahnelerine
konulmamas1 denenebilmektedir. Fakat bunun bir kazang olacagini diisiiniip en zor sahnenin en
cok oynanacak sahnelerden biri oldugu diisiintilerek bu boliimlere de yiyecek ve icecek
reklamlar1 yerlestirilebilmektedir. Bu durum reklama etkilesimi artiracaksa da marka kabul
edilirligini ne yonde etkileyecegi arastirilmasi gereken bir konudur. Marka reklamlarinin
haricinde iilke mutfaklarmimn da Z Kusagi’na tanitilmasinda Oyun I¢i Reklam bir arag olarak
kullanilabilmektedir. Ister iilkeler vatandas1 olan Z Kusagi’na kendi yemeklerini ve iceceklerini
tanitmasi agisindan; isterse de turizm igin global hedefli reklamlar yapilsi Oyun i¢i Reklam bu
alanda etkili bir enstriiman olacaktir. Ulke mutfagini kendi gengligine sevdirmenin daha direkt
bir yolu tasvir edilememektedir.

SONUC ve ONERILER

Kendi 6zgiirliiklerine ve bireysellige diiskiin olan bu kusak i¢cin en 6nem verdikleri arag
bilgisayar ve telefonlar1 olarak goriilmektedir. Dijital yasami, gercek yasamin 6tesinde goren
bu nesil her zaman i¢in online ortamda kendine bir kimlik olusturmaya ¢alismaktadir. Cevrim
ici ortamda olusacak bir kimligi dolduracak veriler ise elbette ¢evrim i¢i ortamdan gelecek
degiskenler ile olusmaktadir. Cevrim i¢i ortamda deger verdikleri en 6nemli alanlardan birisinin
de oyunlar olmasi sebebiyle dijital kimliklerinde statii belirlemede oyun biiyiik bir pay sahibi
olmaktadir. Z kusagi yas grubunun iigte birinin reklamlara maruz kalmaktan hoslanmadiklar1
icin reklam engelleyicilere bagvurdugunu goriilmektedir. Z Kusagi’na reklamlar1 kabul
ettirebilmenin yollarindan biri, segenekler arasinda énde gelen Oyun I¢i Reklam pazarlamasi
olarak goriilmektedir. Oyunlar esnasinda yemeyi, i¢gmeyi seven Z Kusagi’na oyunlarla
yapilacak en uygun reklamlarin yiyecek ve igcecek alaninda olacagi miimkiin goriinmektedir.
Asil problemin Z Kusagi’nda yiyecek ve igcecek alaninda reklam yapmak oldugu g6z oniine
alindiginda; direkt reklamlarla karsilasmaktan hoslanmayan ve biiylik ¢ogunlugunun klasik
medya araglarin1 kullanmadigi bir c¢agda yapilabilecek en uygun yiyecek ve igecek
reklamlarmin Oyun I¢i Reklamlar oldugu ongériilebilmektedir. Sonug olarak galisma, anket
aracilifiyla kanitlanmis nicel veriler olmamakla birlikte; sonra yapilacak calismalara zemin
hazirlayacak sekilde, nitel veriler ve c¢ikarimlari barindirmaktadir. Konunun paydaslarina
yapilacak &neriler su sekildedir; tiiketiciler tarafindan, Oyun I¢i Reklam tiiriiniin etkinligi
ogrenilmek istendiginde, Z Kusagi’nda bulunan bireylere satin aldiklar1 irlinlerde, oyunlarin
bu satin almadaki etkisi iizerine sorular sorulabilir. Reklamcilar, daha 6zel, yaymlanmamis
istatistiklere ulasabilir ya da direkt mevcut konunun etkililigi tizerinde ¢alismalar yaptirabilir.
Mevcut internet kullanicilarinin bilgisayarlari, mobil cihazlari {izerinden sosyal medyada vakit
gecirdigi kadar oyunlarda da vakit gecirdigi cesitli raporlarda mevcuttur. Son zamanlarda
stirekli iizerinde durulan sosyal medya reklamciligi haricinde oyun i¢i reklam tiiriiniin de
Ooneminin giin gectikce arttigi fark edilmelidir ve daha fazla goz Oniinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Oyun yapim sirketlerinin harcamalar1 giin gegtikce artmaktadir ve bu sekilde
aldiklar1 reklamlar sayesinde hem yapilacak oyuna biitce destegi saglanacak hem de reklam
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sirketleri reklamin siirekli etkilesimde kalmasini saglayabilecektir. Kazan kazan durumu
meydana gelmis olacak ayrica oyun ger¢ek markalarin goriiniirliigii sayesinde daha gercekgi
bir yapiya biiriinecektir. Oyunun hayran kitlesinde bulunan kisilerin markalara bakis acist da
pozitif yonlii degisim gosterebilecektir. Yiyecek ve Igecek isletmelerine verilecek oneriler ise;
zaten zincir isletmeler oyun i¢i reklami yillardir kullanmaktadir. Yerel isletmeler i¢in ise bu
degisik bir deneyim olacaktir. Biitcelerini fazla zorlamayacak yerel oyun firmalariyla goriisiip
ya da uygun reklam paketlerine abone olup bu alanda reklam vermeyi deneyebilirler. Her tiirlii
etkilesim bir igletmeye katki saglayacaktir. Ayrica oyunlarda yerel isletmelerin reklamlarin
gormek tiiketiciye ilgi ¢ekici bir unsur olabilmektedir. Calisma bundan sonra aymi konu
iizerinde calisacak kisilere gesitli dngériilerle 151k tutmaktadir. Z Kusagi’nin Yiyecek ve igecek
alanindaki tiiketim aligkanliklar1 iizerine yapilacak c¢alismalarda, bu calismadaki fikri
altyapidan yararlanilabilmektedir. Oyun I¢i Reklamin, Yiyecek ve Igecek sektorii {izerine
muhtemel etkilerini belirlemek isteyen ¢alismalarda yararlanabilecektir. Gelecekte bu alanda
yapilacak tiim ¢aligmalar adina veri konusunda olmasa da fikri fayda saglayabilmek ¢aligmanin
en nihai hedefini belirmektedir. Veri Ol¢limleri sinirlilik igerdiginden zaman igerisinde
degisecek olmakla birlikte konular ¢alisilmaya devam ettikge gegerliligini koruyacaktir.
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