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YENI REKLAM ARACI ‘OYUNREKLAM’IN (ADVERGAME) COCUK UZERINDEKI ETKisi!

OZET

Cocuklar reklam ag¢isindan ©o6nemli bir hedef kitle haline gelmistir.
Cunkl c¢ocuklar artik cocuk olmanin Otesine gegerek satin alma karari veren,
satin alma kararini etkileyen ve satin alan miisterilere doéntsmistir.
Reklamcilar yeni gelisen oldukga bliyilk ¢ocuk hedef kitleye ulasabilmek igin
cesitli stratejiler gelistirmektedir. Son zamanlarda en ¢ok kullanilan
reklam tirlerinden biri de internette yer alan Advergame, vyani ‘oyun
reklam’dir. Bu calisma, c¢ocuklarin yasaminda ve zihinsel gelisiminde &nemli
bir vyeri olan oyunu reklama doniistiiren yeni aracin c¢ocuklar {izerindeki
etkilerini gdsterdigi icin onemlidir. IlkéJretim OJrencileri lizerinde
yapilacak deney c¢alismanin yoéntemini olusturmaktadir. Deney O&Oncesi ve
sonrasi O6grencilere calismanin amaci dogrultusunda sorular
yoneltilmektedir. Calisma ic¢in belirlenen oyun reklamlar OJrencilere
oynatilarak, bu oyunlardan nasil etkilendikleri incelenmektedir. Bu
calismanin amaci c¢ocuklara yoénelik idriinlerin pazarlanmasinda kullanilan bu
yeni teknidin cocuk hedef kitle iizerinde ne tir etkileri oldugunu ortaya
koymaktair.

Anahtar Kelimeler: Cocuk, Reklam, Internet, Oyun, Oyun Reklam

BEING A NEW ADVERTISEMENT MEDIUM, ADVERGAME'S EFFECT ON CHILDREN

ABSTRACT
Children have Dbecome an important target group. Beyond being
children, they have turned into customers who can make and affect

purchasing decision and also can purchase products. In order to reach this
new developed and pretty large children mass, advertisers use various
strategies. Lately, one of the most used advertisements is advergame which
are on internet. This study is important because it shows effects on
children of this new medium that it has turned games which are important
place in children’s life and their mental evolution into advertisement. It
forms methods of test study which will be made on primary students. Before
and after experiment, some questions will be asked in terms of direction of
study. Getting students play chosen games for study, how they can be
affected by games will be searched. The purpose of this study 1is to put
forth that what kinds of effects this new medium which is wused for
marketing children intended products has on children target group.
Keywords: Children, Advertise, Internet, Game, Advergame

! Bu makale, 6. Cocuk ve Iletisim Kongresinde sunulan bildiri c¢alismasina dayanilarak

hazirlanmistir.
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1. GIRIS (INTRODUCTION)

Son yillarda artan rekabet kosullari pazarlamacilari yeni pazar
arayislarina, bu pazarlara ulasabilmek icin vyeni stratejiler ve vyollar
bulmaya itmistir. Bu acidan Dbakildidinda c¢ocuklar biylik bir pazar olma
potansiyeline sahiptir. Yeni pazar arayislari ve satisi artirma cabalarinin
cocuklara hedef kitle olarak degerlendirmesinde 5%e} temel faktor
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, g¢ocuklarin ceplerindeki paranin ve bu
paralari harcama ©6zgirliiginin artmasidir. Aile kavraminin dedisimiyle
birlikte boyutu kiicilmiis ve ailedeki ebeveynlerin ikisinin birden calisma
oranlari fazlalasmistir. BOylece ebeveynler c¢ocuklarina daha ¢ok para ve
daha cok harcama imkani sa§lamaya baslamislardir. Ikinci faktdr, gelecek
nesil pazarlamanin cocuklar tarafindan sekillendirilecek olmasidir.
Markalar, vyetiskin olduklarinda satin alma glci ve c¢evrelerine olasi
etkilerinden faydalanmak icin bir an ©&énce c¢ocuklarin zihninde yer almaya
cabalamaktadir. Uciinci faktdér ise ailelerin verdigi kararlarda artik
cocuklarin da baskin olmaya baslamasidir. Cocuklar sadece gunlik
alisverislerde dedil her c¢esit Onemli kararin alinmasinda- tatile gitmekten
satin alinacak arabaya kadar- ailelerini etkilemektedirler (Kirgiz, 2007:
149) .

2. CALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Glin gectikge artan satin alma glicleri, gelecekte potansiyel bir hedef
kitle olmalari cocuklari tim {Urin ve markalarin temel hedefi haline
getirmektedir. Uriin ve markalar o6zellikle gelecedin onemli hedef kitlesi
olacak c¢ocuklara buglinden ulasmak, onlarda markaya yoénelik kalici algilar
olusturmak icin de§isik yol ve yontemler gelistirmekte; her gun
stratejilerini gelistirmektedirler. Oyun reklam, yediden yetmisyediye
herkese hitap eden, fakat c¢ocuklar ag¢isindan daha farkli bir Ooneme sahip
olan yeni bir reklam tirtdiir. Cocugun diinyayi algilayis ve gercgeklere bakis
bi¢cimi olan oyunu temel alan oyun reklam &6zellikle c¢ocuklar lzerinde daha
biiyiik ve kalici etkilere sahiptir. Calisma oyun reklamlarin (advergame)
hedef kitlelerinden biri ve en Onemlisi olan c¢ocuklarin bu yeni aractan
etkilenme boyutunu arastirmasi bakimindan Onemlidir.

Bu c¢alisma ¢ocuklara ulasmak icin her gecen giin yeni bir pazarlama
teknigi ve yeni bir reklam araci kesfeden pazarlamacilarin son
buluslarindan biri olan oyun reklamlarin c¢ocuk {lzerindeki etkisini
belirlemeye yoneliktir.

Tirkce literattirde konuyla 1lgili teorik ¢alismalarin azligi ve
herhangi bir uygulamali arastirma olmamasi bu calismaya ilk olma 6zelligi
kazandirmaktadir. Calisma ayni =zamanda bundan sonra yapilacak uygulamali
arastirmalara da Ornek teskil etmekte, basvuru kaynagdi olusturmaktadir.

Calismanin amaci Onemli bir tiketici kitlesi haline gelen c¢ocuklarin
bu yeni reklam aracina bakis acilarini, etkilenip etkilenmediklerini ve
reklami vyapilan {riine karsi tutumlarindaki degisimleri o&grenmektir. Bu
sebeple iki 6nemli alt problem belirlenmistir.

Cocuklar, oyun reklam oynamadan ©&nce ve oynadiktan sonra uUruin ve
markaya karsi ne gibi bir tutum dedisikligi gdstermektedir?

Cocuklar bir oyun reklama maruz kaldiktan sonra oyun ve markadan
nasil etkilenmektedirler?

3. OYUN, OYUNCAK VE INSAN (GAME, TOY AND PEOPLE)

Tirk Dil Kurumu’nun Biytk Tirkce s6zliiginde yer alan ilk anlamiyla
oyun: Yetenek ve zekd gelistirici, belli kurallari olan, iyi wvakit
gecirmeye vyarayan eglencedir (Tenis, tavla, dama, ¢elik c¢omak, Dbale
oyundur (http://tdkterim.gov.tr, 07.10.2009). Oyun, insanlarin bedensel ve
zihinsel yeteneklerini gelistirme amaci giiden, hesap, dikkat, rastlanti ve
beceriye dayanan bunun yaninda oyuncularina zevk ya da heyecan veren, codu
zaman da hayal dinyasini gelistiren bir tir yaris olarak
tanimlanmaktadir (Telli Yamamoto, 2009:18).
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Oyun saglikli bireylerin gelisiminde Onemli bir ©Je olmasina karsin
oldukga soyut, anlasilmasi gli¢ bir kavram olarak kabul edilmektedir.
Yizyillar boyunca dikkat ceken ve incelenen ‘oyun’; belli bir amaca yodnelik
olan ya da olmayan, kuralli vya da kuralsiz gerceklestirilen fakat her
durumda c¢ocugun 1isteyerek ve hoslanarak ic¢inde vyer aldigi, fiziksel,
bilissel, dil, duygusal ve sosyal gelisiminin temeli olan, gercek yasamin
bir parcasi ve etkin bir &6Jrenme siirecidir (Schuster 1980 ve Bilir 1995’den
aktaran Arslan, 2000:40).

Oyun sadece c¢ocuklar icin dedil her vyasta insan ic¢cin de eglenme,
Ogrenme, vakit gecirme, =zamani dederlendirme gibi c¢esitli ihtiyaclara
karsilayan bir 0O0gedir. Oyun oynamak i¢in kullanilan her tidrld arag¢ ise
oyuncak olarak nitelendirilmektedir(Telli Yamamoto, 2009:18).

Oyun s6z konusu oldugunda, c¢ocuklarin diinyasinda oyuncadin da c¢ok
6nemli bir yeri ve islevi oldugu yadsinamayacak gercektir. Oyun sirasinda
cocuk tarafindan oyuncada c¢esitli iletisim islevleri vyiklenir. Oyuncak,
bazen bir iletisim big¢imi, bazen bir gdbnderi, bazen bir alici, verici ya da
kaynak olmaktadir. Oyuncak konusur, hareket eder ya da c¢ocuda arkadaslik
eder. Cocuklar zaman zaman oyuncaklarini c¢ok sever ya da hi¢ sevmez, bazen
onlari cezalandirir ya da ‘oteki’ kavrami ile 6zdeslestirirler
(Pembecioglu, 2006:174). Oyuncak c¢odu zaman c¢ocudun hayali oyununda kendi
islevinin disinda farkli bir gbdrev ylklenebilmektedir. Kiclik bir c¢ocugun
taragdi telefon gibi kullanmasi bunun en glizel &rnegidir.

Gunumtztin teknolojik gelismeleri oyun ve oyuncak anlayisinin da
dedismesine neden olmustur. Gec¢cmiste c¢ocuklarin ya da genel olarak herkese
hitabeden oyunlarin oyuncaklari en basit sekliyle yontulabilir maddelerden
(tas, tahta vs.) yapilmaktaydi. Baska bir deyisle dogada bulunan her sey
gecmiste bir oyuncak vya da bir oyunun araci olarak kullanilabilirken
glintiimiizde oyun ve oyuncak kavramlari da sekil degistirmistir. Toplumsal,
ekonomik ve teknolojik dedisimler beraberinde oyun ve oyuncak pazarinin da
gelismesini, c¢esitlenmesini sadlamistir. Eskilerde c¢ocuklar sokaklari oyun
alani olarak, tas, sopa, c¢amur, tekerlek, top, 1ip ve benzeri nesneleri ise
oyuncak olarak kullanirlardi. Bugln ise sokaklarda oynanan oyunlarin yerini
sanal ortamlarda oynanan oyunlar almistir. Artik c¢ocuklarin vyeni oyun
alanlari odalarindaki bilgisayar ekranzi, oyuncaklari ise bilgisayar
oyunlari, video oyunlari ya da sanal alemde sunulan etkilesimli oyunlardir.

Bu sadece c¢ocuklarin dedil vyetiskinlerin oynadidi oyunlar ig¢in de
gecerli bir durumdur. Ornedin iki kisinin karsilikli oynadigi tavla artik
bilgisayarin basinda ve bilgisayarla rakip, vya da internet {zerinden
kilometrelerce wuzakta, hi¢ taninmayan ve kazanildiginda koltudunun altina
tavla sikistirilamayacak birileriyle oynanmaktadir. Cocuklar ise oyunlarini
sokakta arkadaslariyla degdil bilgisayarda ya da tipki yetiskinler gibi
internetteki sanal rakiplerle oynamaktadirlar.

Oyun ve oyuncaklar insan hayatinin vazgecilmez parcgalaridir. Bu
sayede farkli disiinme, heyecan yasama, fantastik bit diinya yaratma veya
hayal diinyasini gelistirme, Odrenme, hareket etme ve eglenme gibi insan
ihtiyac¢lari karsilanmaktadir (Telli Yamamoto, 2009:21). Bu ihtiyacin nasil
karsilanacagi o glnkli toplumsal ve teknolojik gelisime bagli olarak
sekillenmektedir. Etkilesimli oyunlar her yastan insanin ilgisini c¢ekmekte
ve giderek yayginlasmaktadir.

4. REKLAM, COCUK ILISKISI VE GELECEGIN POTANSIYEL MUSTERILERI (THE
RELATIONSHIP BETWEEN CHILDREN, ADVERTISING, AND POTENTIAL
CONSUMERS OF THE FUTURE)

Oyun ve oyuncak denildiginde ilk akla gelen c¢ocuklardir. Bu iki unsur
birbirleriyle biitin gibidir. Oyun onlarin dodasindaki en &nemli &Jrenme ve
eglence aracidir. Bu sebeple c¢ocuklar hem oyun hem de oyuncak pazarinin
6nemli bir hedef kitlesidir. Ancak c¢ocuklar sadece oyun ve oyuncak gibi
irinlerin dedil ginimizde her tirld idrinin potansiyel alicisi konumundadir.
Ornedin, bugiiniin cocudu bir otomobil, beyaz esya, hizli tiketim mallari ya
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da ev elektronigi gibi bircok {Uritnin gelecekteki misterisidir. Buglin bile
cocuklar ailelerinin satin alma kararlarina etki eder konumdadir, en
azindan fikirlerini soyleyip ailelerini etkileme glicleri artmistir. Bu
nedenle marka sadakati cocuklarda kiicik yaslarda olusturulmaya
calisilmaktadir. Ornedin, Is bankasinin sosyal icerikli kampanyalarai,
cocuklara kitap dagitmasi, okullarda satran¢ kulipleri kurmasi hem
cocuklarin hem de ailelerin sempatisini kazanmak ic¢indir. Banka bugiinden
cocuklarin kalbinde bir yer edinerek, ileride bankacilik hizmeti almaya
basladiklarinda ilk hatirlayacaklari markalardan biri olmak istemektedir.

Gen¢ nlufus oraninin yliksek oldugu ulkelerde c¢ocuklar ©onemli bir
tiketici kitlesi olusturmaktadir. Cocuk tlketicilerin Onemleri ise; pek c¢ok
drin ve marka i¢in k&rli Dbir pazar olusturmalari ve yetiskinlerin
harcamalarini da etkilemeleridir. Tirkiye’de cocuk wve geng¢ nltfus orani
oldukca yiliksektir (Sahin, 2007).

Tirkiye Istatistik Kurumunun 2008 yi1li verilerine gdre Tiirkiye’deki
0-14 yas grubu cocuk nifusunun oranil %$26,3"'dir (www.tuik.gov.tr,
05.10.20009) .

Cocuklarin tiketim tercihlerini etkileyen faktdrleri inceleyen Dbir
arastirmanin sonu¢larina gdre 3-6 yas grubundaki c¢ocuklarin televizyonu c¢ok
fazla izlemeleriyle ebeveynleri ile Dbirlikte ¢iktiklari alisverisler
sirasinda kendi kullanacaklari drinleri sec¢meleri arasinda anlamli Dbir
iliski oldugu saptanmistair. Kitle iletisim araclaraindan 6zellikle
televizyonun 3-6 vyas grubundaki c¢ocuklarin ve dolayisiyla da ailelerinin
tiketim tercihlerini Onemli Olciide etkiledigi belirlenmistir (Sahin, 2007).

Tim diinya genelinde vyapilan bir arastirmada c¢ocuklarin {riin ve
markalar hakkindaki temel iletisim aracinin televizyon oldudu, kentli
cocuklar arasinda televizyon seyretme oraninin %85 gibi oldukga yiksek
seviyelere ulastigi, c¢ocuklarin televizyon seyretmekten hoslandigi, tipkz
yetiskinler gibi televizyon reklamlarini degerlendirdikleri goriilmiistiir.
Yetiskinlerden farkli olarak cocuklar reklam izlemekten onlara nazaran iki
kat daha fazla hoslanmaktadir (Lindstrom ve Seybold, 2003:64).

Yapilan arastirmalar ayni zamanda, c¢ocuklara yoénelik reklamlarda
6zellikle bes gida sektoriiniin 6n planda oldudunu gostermektedir. Cocuklara
ait reklam kusaginda en fazla reklami goériilen irinler; alkolsiiz igecekler,
bisktviler, sekerlemeler, aperatifler wve fast-food reklamlari olarak
siralanmaktadir (http://bebekvecocuk.milliyet.com.tr , 09.10.2009).

5. INTERNET, COCUK VE YENI REKLAM ARACLARI (INTERNET, CHILDREN AND
NEW ADVERTISING MEDIA)

Uzmanlar, oyun oynamanin c¢ocuklar ag¢isindan en biiyik ihtiyaclardan
biri oldugunu, ancak ginimizde giivenlik nedeniyle ailelerin cocuklarina c¢ok
fazla sokaga ¢ikma izni vermediklerini sOylemektedir. Bu acidan
bakildigindan internetin artik cocuklar i¢in yeni oyun ve sosyallesme alani
haline geldigini sdylemek mimkin gdzikmektedir (IP magazine, 2009:37).

Cagin en Onemli teknolojik gelisimlerinden biri hic¢ siiphesiz ki
internettir. Internetin kullanim yayginlidi her gecen gin artarken, buna
paralel olarak pazarlamacilarin bu mecrayil reklam basta olmak uUzere her
tirld iletisim faaliyeti i¢in kullanma oranlari da artmaktadir. Firmalar
igin de internet Dbasli Dbasina ¢ok bluylik bir pazardir. Firmalar sadece
kurumsal web sitelerini vyayinlamakla kalmamakta; reklam, dogrudan satis,
cevrimici satis gibi amaclarini da internet izerinden
gerceklestirebilmektedir.

Tirkiye Istatistik Kurumu tarafindan 2009 yili Nisan ay1 icerisinde
gerceklestirilen Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi
sonuclarina gére hanelerin $%30’u Internet erisimine sahiptir. ADSL tiiri
baglanti ise %85,6 ile Tirkiye’de kullanilan en yaygin internet baglanta
tiridir. Iinternet erisimi olmayan hanelerin $%30,1’i1i evden internete
baglanmama nedeni olarak internet kullanimina ihtiya¢ duymadiklarinzi
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belirtmislerdir (http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?tb id=60&ust id=2,
13.10.2009) .
Uzmanlar, pazarlama dinyasi internette genclere ulasmaya

kilitlenmisken sanal diinyada sessiz sedasiz bir hedef kitlenin biiyidiginden
bahsetmektedir. Son verilere gbre Tirkiye’de internet kullanicilarinin
%40’ 1n1 artik cocuklar olusturmaktadir. Diinyada c¢ocuklarin kalbine girmeyi
basaran c¢odu site yliz milyonlarca dolara el degistirirken Tiirk pazarlama
sektorii “minik”lerin olusturdudu bu ‘dev’ pazari yeni yeni kesfetmektedir.
TUIK tarafindan aciklanan en son ‘Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi
Raporu’na gbére 13-15 yas grubu, Turkiye’de toplam internet kullanicilarinin
% 9'unu olusturmaktadir. 13 vyas alti internet kullanicilarinin orani ise
%$6,5"dir (IP Magazine, 15 Mayis 2009: 36).

T.C. Basbakanlik Aile wve Sosyal Arastirmalar Genel Midirligia
tarafindan vyapilan 2008 vyi1li ‘Internet Kullanimi ve Aile’ arastirmasina
gbre ise cocuklarin en c¢ok kullandigi medya tiirtinde 1. sirada internet,
telefon 2. ve televizyon ise 3. sirada gelmektedir (www.aile.gov.tr, 2008,
78). 2009 yilinda yapilan ayni arastirmaya gdre Tirkiye’deki 26 milyonluk
Tirk internet kullanicilarinin $%40’1n1 8-17 vyas arasindaki cocuklar
olusturmaktadir. Tirkiye c¢ocuk nlifusu oranlarina gdre Dbu istatistik,
internet kullanan cocuk sayisinin 6-8 milyon arasinda oldugunu
gbstermektedir. Bu baglamda arastirmalar internet kullanan Dbireyler
igcerisinde en biliylik pazar payini 8-17 yas grubu c¢ocuklarin olusturdugunu
ortaya koymaktadir. Bunun vyaninda son 5 yilda Tirkiye’de internet
kullanimindaki %263’1ik artis gdz ontine alindidinda, c¢ocuklarin pazar
icerisindeki potansiyel payinin da artacadi oOngdriilmektedir (IP Magazine,
2009:37) .

6. OYUN REKLAM (ADVERGAME)

Yenilik¢i pazarlama iletisimi arayislari icinde, oyun reklamlar,
gittikge vayginlasan Internet ve mobil telefon kullanimini vurgulayan,
kulaktan kulaga ya da agizdan adgiza pazarlama (viral marketing) ve web
ginligli (blogging) gibi 0zellikle geng hedef kitleye ulasmada potansiyel
olarak artan bir ©oneme sahiptir. Artik c¢ocuk ve genc hedef kitleye
ulasmanin en etkili yollarindan biri ya oyun i¢i (in-game advertising)
yerlestirilmis reklam ya da web sitesine ilistirilmis kendine has marka
farkindaligi yaratan oyun reklamlardir (Yiksel, 2007: 318).

Advergame, bir Urin ya da markayi tesvik etmeyi, marka farkindaligini
artirmayil ve mevcut vyva da muhtemel misteriler hakkinda bilgi almaya
amag¢layan bir c¢evrimici oyunu ifade etmektedir. Advergameler acikca bir
marka ic¢in dizenlenmis olduklarindan bunlar bir Urin vyerlestirme sekli
dedildir (http://www.advergames—-gender.com, 20.08.2009 )

Oyun reklam, (advergame), pazarlama ve oyun konseptlerini birlestiren
amaci marka bilinirligini artirmak ve ©pazarlama igerikli mesajlarin
verilmesini saglamak olan bir oyun tiridir. Oyun reklamlar (advergame) ile
sunulan eglence karsiliginda, =ziyaretg¢inin yani tiketicinin markaya ve
markanin verdigi mesajlara ilgisi cekilmeye
calisilmaktadir (http://www.pazarlamaciyiz.biz, 24.06.2008). Bir dider oyun
reklam tanimi ise su sekildedir: “'Oyun Reklam’ (advergame), interaktif
iletisim ve pazarlama 1igerikli mesajlarla marka Dbilinirligini artirmak
amaciyla yaratilmis bir oyun tiriddir” (Telli Yamamoto, 2009:20).

Firmalar acisindan oyun reklamin bazi avantajlari s®z konusudur:
Yapilan bir oyun ic¢in gelistirme maliyetleri basili, televizyon reklamlari
veya billboard gibi diger reklam mecralari 1ile kiyaslandiginda oldukga
ucuzdur. Bundan baska, oyun sayesinde markanizla iliskiye girmis
tiketicilerden elde edilen veri ¢ok de§erlidir. Elde edilen veriler;
tiketicilere ait demografik bilgiler, vyas gibi kisisel detaylar ve satin

alma tercihlerini icermektedir. Bu bilgiye dayanarak ileri pazar
arastirmalari yurtuttulebilir ve yeni pazar bélimlemeleri
gergeklestirilebilir. Oyun reklamlar, glUriltd gibi engelleri ortadan
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kaldirarak marka ile tiketici arasinda bir yol acmakta ve insanlara dostcga
dizeyde ulasmaktadir (www.zodal.co.nz, 27.05.2009).

Advertisement (reklam) ve Game (oyun) kelimelerinden tiretilen
Advergame yani oyun reklamlar, adindan da anlasilacadi gibi reklam icerikli
oyun anlamina gelmektedir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken en Onemli
nokta genel oyunlarin ig¢indeki reklamlardan (in game advertising) farklzi
oldugudur. Advergame'in advergame olabilmesi ig¢in tam anlamiyla bir
kampanyanin uzantisi ya da basli basina bir marka tarafindan kendisi ic¢in
tasarlanmis, Urin ya da marka tanitimi UUzerine hazirlanmis oyun olmasi
gerekmektedir (Bir, 2007).

Oyun reklamlar (advergame), gomilil reklam mesajlarini tiketicilere
iletmek i¢in kullanilan etkilesimli yeni bir yol, yeni bir oyun
teknolojisidir. Oyunlu reklamlar, markayili dodrudan oyunun ic¢ine dahil
etmektedir. Iyi tasarlanmis bir oyun, markayla etkilesime ve ilgilenime yol
acabilmektedir. Markayi zihinlerde ist siralara yerlestirmek icin
kullanilan vyollardan biri de oyundur(www.zodal.co.nz, 27.05.2009 ). Bu
nedenle oyun reklam (Advergam) , geleneksel pazarlama yontemlerinden
siyrilarak farklilasmak ve internetin dinamikliginden faydalanmak isteyen
firmalar tarafindan son dénemde yogun olarak tercih
edilmektedir (http://www.pazarlamaciyiz.biz, 24.06.2008).

Iisletmeler kurum, {riin, hizmet ve markalarinin tanitimini internet
sitelerindeki elektronik reklam ve promosyonlarla yapmakta ve bu sitelere
ugrayan izleyici sayisini arttirarak hedef kitlelerinde farkindalik
yaratmaya c¢alismaktadir. Reklamlarin oyunlarla i¢ ice geg¢mis bir bicimde
siber mecrada aktif izleyicilerini kusatmasiysa oldukg¢a vyenidir. Oyun
reklamlar, oyun icine reklam mesajlari konumlandirilmis c¢evrimici (on-line)
ya da c¢evrimdisi oyunlardan olusabilmektedir. Cevrimi¢i oyun sirasinda
insanlar aktif izleyicilikten katilimci bir oyuncuya doniismektedir. Boylece
oyuncular oyuna odaklanmakta, fakat bildigimiz oyunlarda oldugu gibi ayni
zamanda diger oyuncularla sohbet etmemektedir. Ustelik oyun reklamlara
katilan aktif oyuncularin oyun i¢cinde daha fazla vakit gecgirmesiyle
birlikte reklam mesajlari daha kolay ve olumlu algilanmaktadir. Bu ylizden
oyun reklamlar pazarlama iletisiminde oldukg¢a etkili bir ydntem ve mecra
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Isletmelerin internet sitelerine reklam
mesajlarini ilistiren oyun reklamlar, dolayli pazarlama iletisimiyle
potansiyel tiketicileri drin ya da hizmetin kullanimina tesvik etmekte ve
ayni zamanda promosyon da yapmaktadir (Yiksel, 2007:318).

Dogasi geredi oyun reklamlar (advergame), oyuncu ya da tliketicilerin
dikkatini ceken diJer oyunlarla benzer avantajlara sahiptir. Ilk avantajzi,
hem oyuncu ile arac¢ yani bilgisayar arasinda bir etkilesim olmasi hem de
oyuncu ve oyun icerigi yani iUrin ya da marka arasinda etkilesim olmasidir.
Bir mesa]j oyunun merkezinde oldugunda ve 11lgililidi harekete gecirdiginde

daha fazla etkili olmaktadir. Tkinci avantaji ise oyun oynarken
hissedilecek zevktir (oyunun karmasikligdi, evren vb. nedeniyle). EgJer
oyuncular oyun reklamdan (advergame) hoslanirlarsa, onlarin olumlu

algilari, oyunun icinde yer alan markaya aktarilabilir. Bu oyuncular ya da
tiketiciler bu oyunu vya da markayi, c¢evrelerine daha fazla tavsiye
edeceklerdir (http://www.advergames-gender.com, 20.08.2009).

Oyun reklamin c¢i1kis noktasi Amerika’dir. 1990'l1 vyillarin sonunda
yavas yavas ortaya c¢ikan bu vyeni reklam araci (advergame), 2007'ye
gelindiginde dev bir sektdr halini almistir (Bir, 2007).

Ortaya c¢i1ktigi ilk zamanlar codgunlukla c¢ocuklar ve gencglere ydnelik
irinler ig¢in kullanilan ‘oyun reklam’lar, zamanla uridnin hitap ettigi vyas
grubu ve Uruin Ozelliklerini bagdastiran; hedef kitlenin sosyal merak ve
zevkleriyle Dbirebir Ortisen kampanya Dbazli oyunlarin gelistirilmesiyle,
yetiskinlerin de ilgisini cekmeyi basarmistir. Uriini tiketiciyle birebir
iletisime sokmasi ‘oyun reklam’larin markaya ve Uriine kazandirdidi en biiyik
yararlardan biri olmustur. Oyun reklam (Advergaming) uygulamalarinin, site
ziyaretg¢isini cezp etmesiyle, oyunun ig¢inde {rinle 1ilgili anlatilmak
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istenen tim bilgiler, =ziyaretgiyi sikmadan aktarilmaktadir. Basarili oyun
reklam uygulamalari kulaktan kulaga vayilarak veya arkadaslarain
kaydettikleri vyiiksek rekorlu skorlarla birbirlerine meydan okumalariyla
site trafigini wve tekil kullanicilarin ziyaret sikligini arttirmaktadir.
Bir sirketin wveya Uriniin oyun reklam (advergaming) uygulamasinda logo,
slogan, 1Uriline veya markaya dair her tidrld gbrsel unsur ve Dbilgl oyun
icerigine yerlestirilerek kullanilabilmektedir. Boylece oyuncu 1uUzerindeki

etki pekismektedir. Oyun reklam uygulamalari, oyuncunun marka
farkindalidini arttirmanin vyani sira, oyuncularin kendilerini iletilen
reklam mesajiyla baddastirmalarini da saglamaktadir

(http://www.burakgurbuz.com, 24.06.2008).

Oyun reklamlar bir internet pazarlama tirid olarak, genellikle internet
sitesinin icerigi ile i¢ icedir. Reklam, egJlence ve Dbilgi arasindaki
cizgiler Dbelirsiz oldugundan =ziyaretc¢ci reklamdan c¢ok oyuna ve siteye
odaklanmaktadir. Internet reklamcilari ziyaretcilere site {izerinden kimlik
tanimlamalari ve sifre sorarak Uye olmaya ikna etmekte; =ziyaretgileri
anketler ve oyunlarla eglendirip oyalamakta ve onlarin zevklerini,
tercihlerini, hatta yasam tarzlarini belirleyip, ilgi alanlarina uyan baska
sitelere davet etmektedirler. Bu davetler ya da yodnlendirmeler kimi =zaman
mobil iletisim arag¢larini da icgermektedir. Oyun reklamlar hem internet
sitelerinde oynanan oyunlari hem de mobil iletisim araclari ve digJer
yazilim oyunlarini kapsamaktadir (Yiksel, 2007:318).

Oyun reklamlar pazarlama ve pazarlama iletisimi igeren; bir marka,
irin, hizmet vya da bu marka, {iriinle 0Ozdeslestirilmis karakterin merkez
oldugu etkilesimli oyunlardir. Kimi =zaman marka ve {driin ve hizmetin
kullanim deneyimini sanal bir sekilde yasatan oyun reklamlar (Nike ve Polo
oyunlari gibi); kimi zamanda kisisel tecribenin duygusal c¢adrisimlarla
6zendirildigi (6rnedin, icki ve igeceklerle ilgili salon ve gazino oyunlarai)
klasik oyun sekline donmektedir. Oyun reklam c¢ok boyutlu bir kavramdir;
cinki gelisen Dbir endiistri oldugu gibi, vyeni bir reklam sistemi ve
pazarlama iletisimi araci, bir edlence ve hatta yeri geldidinde bir Ogrenme
bicimi olabilmektedir (Yiksel, 2007:318).

Televizyon ve radyo gibi geleneksel reklam mecralaraiyla
karsilastirildiginda; oyun reklamlar neredeyse {icretsiz bir pazarlama ve
reklam faaliyetidir. Ayni =zamanda izleyici-oyuncu kitlesi demografik

profillerini, davranislarini, ihtiyag¢larini, tavirlarini ve tercihlerini
goniilli olarak iletmekte; %$80’1i arkadaslarina bedendikleri oyunu denemeleri
i¢cin elektronik posta ile mesaj yollamaktadir. Ayrica, oyuncu potansiyel
miisteri olarak goriilerek misteri merkezli iletisim yapilabilmekte;
oyuncular satin alma gercgeklestirmese Dbile gelecede yonelik deger
yaratmaktadir. Ustelik oyun oynayanlarin harcadigi ortalama siire oldukca
uzundur ve 5 ile 40 dakika arasinda de§ismektedir (Yiuksel, 2007: 318).

Oyun reklamlarla (advergame) 1ilgili olarak vyapilmis bazi arastirma
sonuclari ise oyun reklamin hedef tiiketiciler {izerindeki etkileri,
6zellikle de cocuklar ile ilgili Onemli bulgular igermektedir.

Kirgiz’in(2007: 150-151) vyapmis oldugu arastirmanin sonuc¢larina gdre

cocuklarin 2%’'4 oyun reklam (advergame) oynamaktadir. Arkadaslar ve
elektronik medya (banner, e-mail vs.) vyoluyla c¢ocuklar oyun reklamlara
yonlendirilmektedir. Cocuklar tarafindan en c¢ok tercih edilen oyun

reklamlar gida sektdrlerine aittir. En fazla oynanan oyun reklam ise
Ulker’e aittir. Arastirmaya katilan cocuklarin yarisi 4 ila 7 saatlerini
bilgisayar oyunu oynayarak gec¢irmekte, %1 ic¢cin ise bu siire 1 ila 3 saat
arasinda degismektedir. Cocuklar bu oyunlari oynayabilmek i¢in internete
internet kafelerden baglanmaktadirlar.

Mallinckrodt ve Mizerski’nin (2007) oyun reklamlarin c¢ocuklarin algi,
tercih ve isteklerine yonelik etkileri ile ilgili yapmis oldudu arastirmaya
gdre; oyun reklamlari oynayan c¢ocuklarin marka tercihleri yaslari arttikca
azalmaktadir. Tam tersine oyunu oynayan 7-8 yas arasi c¢ocuklarin bluyik bir
kisminin oyundaki markayi tercih ettikleri gdzlenmistir. Buradan tutum
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olusturma konusunda oyun reklamlarin kiicik vyastaki c¢ocuklarda daha fazla
ise yaradidi sonucuna varilabilir.

Oyun reklamlar, bugiin markalarin c¢ocuklara yonelik o6nemli bir silahi
haline gelmistir. Cinki bu yeni arac¢ yapisinda hem edlenceyi hem de oyunu
birlikte barindirmaktadir. Oyun reklamlar ilk ©once marka bilinirligini
yaratarak satin alma sirecini etkin kilmaktadir. Cocuklara yodnelik yapilan
arastirmalarda gorilmektedir ki; marka hatirlama daha tiketici kimligi
olusmadan sekillenmektedir. Her seyden  Once oyun reklam gelecedin
tiketicisi olan cocuklarin marka sadakatini yaratmada en Onemli pazarlama
stratejisidir (Kirgiz, 2007:150-151).

Oyun reklamlarin bulundugu web sitesinde uzun sltre vakit geg¢iren ve
siklikla siteyi ziyaret eden tiuketicilerin marka sadakati artmaktadir. Oyun
reklamlar eglence ve oyun seven tiliketicileri cezp eder ve onlari tekrar
tekrar o internet sitesine c¢eker. Ayrica ilginlik diizeyi diistik olan oyun
reklamlar yiiksek 1ilginlide sahip olanlara oranla tiketicileri daha c¢ok
e§lendirmektedir. Ancak ylksek ilginlik igeren oyunlarin da tiketiciyi daha
fazla bilgilendirdigi ve e§ittidi gdéritlmektedir (Lee ve Youn, 2008:10-11).

Oyun reklamlar hedefledigi kitleye ulasarak {iriin ve marka hakkinda
bilgi vermekte, onlarin taninmasini vya da hatirlanmasini saglamakta,
tiketicide gereksinim olusturup {driin ve markaya yodnelik tutum gelisimine
destek olmakta, tiketici de satin alma niyeti olusturarak, satin alma
eylemini kolaylastirmakta ve marka baglilidini desteklemekte; boylece bu
yeni reklam tirii amacina ulasmaktadir. Ozetle, oyun reklamlar, oyuncu ile
markayi bir arada wuzunca bir sltre tutarak, stratejik konumlandirmayi
kolaylastiran bir reklam iletisimi ortami ve etkin pazarlama iletisimi
tiriddir (Yiksel, 2007:319-320).

7. ARASTIRMANIN YONTEMi (RESEARCH METHOD)

Arastirmada, literatiire ait Dbilgiler tarandiktan sonra Konya 111
icinde seg¢ilen 65 kigilik bir o6rneklem grubu {izerinde deney yapilmistir.
Calismanin evrenini, okuma yazma bilen, bilgisayar ve internet kullanabilme
yetisine sahip c¢ocuklar olusturmaktadir. Calismanin Orneklemi ise Konya
Ozel Esentepe IlkéFretim Okulunda 6§renim géren, 70 kisiden olusan 3. ve 8.
sinif Ogrencileridir. Calismada ©6zel okul secilmesinin nedeni ¢ocuklarin
bilgisayar ve internete ulasabilecek gelir seviyesinde ve belli bir egitim
diizeyinin tzerinde ebeveynlere mensup olmalaridir.

Arastirmada okuma yazmayl heniiz &Jrenmedikleri ig¢in 1. siniflar, yaz
tatili sonrasi okuma vyazmayi unutma ihtimali oldudundan 2. siniflar
drneklem disi tutulmustur. Ilk etapta hedeflenen Orneklem grubunun her
siniftan tesadiifi olarak seg¢ilmis 10’ar kisiden olusmasi planlanmis; fakat
egitim-6gretimin aksamaszi, cocuklarai toplamanin fiziki zorlugu vb.
konularda okul yonetimi ikna edilememistir. Sadece 3. ve 8. Siniflar ic¢in
zaman ve laboratuar olanaklari uygun oldudundan, arastirma 13-14 Ekim 2009
tarihlerinde Konya Ozel Esentepe Ilkd&fretim Okulunda 70 083Jrencinin
katilimiyla yapilmistair. Arastirma konusu cocuklarin demografik
degiskenlerini temel almadigindan bu durum bir sorun olarak
degerlendirilmemistir. Oyun olgusu her cocudgun ortak paydasidir ve deneysel
bir arastirma oldugu i¢in demografik dediskenlerden c¢ok c¢ocuklarin genel
ortak 1ilgisine yoéneliktir. Bu arastirma c¢ocuklara oyun reklami oynatip,
deney ©oncesi ile deney sonrasi arasindaki tutum dedgisikligini konu
aldigindan ©orneklem grubu yeterli wve 1ilk c¢alisma ic¢in nispeten uygun
gorilmistir. Arastirma da Odrenciler bilgisayar laboratuarinda toplanmis
kendilerine 0Ol¢gme araci soru formu dagitilmistir. Deneye katilan 70
O0grenciden 5’inin cevaplari gegersiz kabul edilmis ve sonuc¢clar 65 kisi
iizerinden deferlendirilmistir.

Soru formu iki kisimdan olusmaktadir. Ilk boliim cocuklara oyun
oynatilmadan cevaplandirilmistir. Oyun icin O&rneklem grubuna 1 saat siire
verilmis, oyun oynamalari yaklasik 30-45 dakika strmiistir. Oyun oynandiktan
1 saat sonra da ¢ocuklardan ikinci soru formunu cevaplamalari istenmistir.
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Arastirma mevcut analizine yonelik oldugundan hipotez
belirlenmemistir. Bu arastirmada su sorularin cevaplarili aranmistir.

e Cocuklar oyun reklamin ne ile ilgili oldugunun farkinda midir?

e Cocuklarin irine karsi tutumlarinda oyun reklam oncesiyle oyun reklam
sonrasi arasinda fark var midir? Varsa farkliliklar nelerdir?

e Cocuklarin markaya karsi tutumlarinda oyun reklam ©&ncesiyle oyun
reklam sonrasi arasinda fark var midir? Varsa farkliliklar nelerdir?

e (Cocuklar oyun reklam sonrasi oyun ve marka 1ile 1lintili neleri
hatirlamaktadir?

Cocuklara oynatilacak oyunun seciminde 06zellikle cocuklara yoénelik
bir {4rin olmamasina ama bir sekilde herkesin evinde bulunan, tiketilen,
cocuklarinda bilgi sahibi oldudu bir drin olmasina dikkat edilmistir. Bunun
igin c¢ocuklarin her gin tikettikleri c¢ikolata, bisklivi, sekerleme gibi
satin alma davranisinda c¢ok fazla karar degistirebildikleri, sadakat
gbsterme ya da gdstermeme konusunda dedisken olabilecekleri bir driintin oyun
reklaminin c¢ok saglikli olmayacadgi diisiiniilerek Lipton’un “her seyi bilen
kadin” oyun reklami arastirma materyali olarak secilmistir. Bu oyun projesi
yayinlanmaya basladigi: ilk hafta internette biylik bir ilgi toplamis, viral
olarak hizla yayilmis ve 250 bine vyakin ziyaretg¢i c¢ekmistir (IP Magazine,

2009:65). Deneyde Lipton markasi icin hazirlanmis olan “HER SEYI BILEN
KADIN” oyunu oynatilarak cocuklar {izerindeki etkisi test edilmistir.
Her iki soru formuna cocuklar tarafindan verilen cevaplar

dogrultusunda elde edilen veriler SPSS 16 paket programinda
deJerlendirilmistir. Istatistiki deJerlendirmede % ‘lik bulgular agirlikla
olarak devirli c¢iktigindan virgtlden sonra iki rakam alinmis, geri kalani
degerlendirme disi tutulmustur. %100 1k toplamin dogrulanabilmesi ig¢in
bazi sayilarda virgiilden sonraki ikinci hane ardindan gelen 5’in izeri vya

da alti sayilara gdre yuvarlanmistir.

8. BULGULAR VE YORUM (FINDINGS AND COMMENTS)

Calismanin uygulama bolimiinin ilk kisminda c¢ocuklara oyun o6ncesi 17
soru sorulmustur. Oyun sonrasinda ise 15 soru sorulmustur. Sirasiyla oyun
oncesi ve oyun sonrasi elde edilen bulgular ve yorumlari soOyledir:

8.1. Oyun Oncesi Bulgular (Pre-Game Findings)

Arastirmada, 7-15 yas aralidinda bulunan 70 adet 1ilkégretim okulu
O0grencisi cocuk idzerinde Ol¢me araci uygulanmistir. Ancak bu 6lc¢me aracinin
sonug¢larinda 5 OJgrencinin cevaplari deJerlendirme disi Dbirakilarak 65
6grenci lzerinden dederlendirme yapilmistir.

Tablo 1. Yas
(Table 1. Age)

Yas Sayi | Yuzde
7 1 1,53
8 3 4,62
9 16 24,62
10 1 1,53
13 11 16,93
14 32 49,24
15 1 1,53
Toplam | 65 100

Demografik sonuclara bakildiginda cocuklarin %67,7'si (44) 13-15 yas
araliginda, $32,3"0 (21) ise 7-10 yas araliginda yer almaktadir.
Ogrencilerin tumi yas olarak, okuma yazma, okudugunu anlama ve bilgisayar
kullanabilme yeterliligindedir.

Tablo 2. Cinsiyet
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(Table 2. Gender)
Cinsiyet | Say1i | Yizde
Kiz 25 38,50
Erkek 40 61,50
Toplam 65 100
Cocuklarin cinsiyet dadiliminda sayi kiz O&grenciler icin %38,5 (25),
erkek ogrenciler icin %61,5 (40) olarak belirlenmistir.

Tablo 3. Sinif
(Table 3. Class)

Sinif Sayi1 | Yuzde
3. sinif | 21 32.30
8.s1nif 44 67.70
Toplam 65 100
Cocuklarin %32,3'4 (21) ilk6gretim 3. sinif, %67,7'si (44) ise

ilkdgretim 8. sinif OJrencisidir.

Tablo 4. Anne meslegi
(Table 4. Occupation of mother)

Anne meslegdi Sayi | Yiizde
Ev hanimi 22 33,85
OJretmen 12 18,47
Biyolog 3 4,62
Mihendis 2 3,07
OJretim iiyesi | 4 6,15
Psikolog 3 4,62
Bankaci 4 6,15
Doktor 3 4,62
Memur 4 6,15
Diger 8 12,30
Toplam 65 100
Arastirmaya katilan 6grencilerin anne mesledgi soruldugunda

6grencilerin %33,85’1 (22) ev hanimidir. Annelerin en yiiksek oranda meslek
sahipligi % 18,47 ile (12) Ogretmenliktir. %4,62’si biyolog (3), %3,07’si
mihendis (2), %6,15’1 &Jretim dyesi (4), %4,62'si psikolog (3), %6,15"1
bankaci (4), %4,062'"si doktor (3) ve %6,15’1 de memurdur. %12,30 luk bir
dilim (8) diger (eczaci, hemsire, biiro c¢alisani, laboratuar gorevlisi, dis
hekimi) meslek gruplarinda c¢alismaktadir. Gorildugt {izere c¢ocuklarin
annelerinin %65’ den fazlasz calismaktadir. Mesleklerin niteliklerine
bakildiginda {dniversite mezunu anne sayisinin olduk¢a fazla oldugdu
sbylenebilir. Bu noktada egitimli ebeveynlerin fazlaligi dikkat cekicidir.

Tablo 5. Baba mesledi
Tablo 5. Occupation of father

Baba meslegi Sayi | Yizde
Doktor 11 16,93
Mihendis 7 10,77
Yonetici 5 7,70
OFretim Uyesi | 9 13,85
Bankaci 1 1,53
Ogretmen 7 10,76
Memur 8 12,30
Diger 17 26,15
Toplam 65 100
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Baba mesledi dadilimina bakildidinda; %16,93’t (11) doktor, %13,85'1i
(9) O6&Jretim lyesi, %$12,30’u  (8) memur, %10,76’s1 (7) mihendis, vyine
%$10,76"s1 (7) 6gretmen, %7,70"7i (5) ydnetici, %1,53’41 bankaci ve %26,15’1
(17) diger (asker, polis, isletme sahibi, biyolog, dis hekimi, wveteriner,
tibbi malzeme saticisi) meslek gruplarinda calismaktadir. Babalarin
meslekleri de tipki annelerin mesledi gibi agirlikli olarak {idniversite
egitimi sonucu ulasilan mesleklerdendir. Ailelerin egitimli, ylksek gelirli
aileler oldugunu ifade etmek mimkiindiir. Bu acidan teknolojik gelismeleri
takip edebilmek ic¢in gerekli olan ekonomik glice ve hosgdrliiye sahip
olduklarini soylemek mumkindir.

Tablo 6. Evinde bilgisayar olma
Tablo 6. PC Ownership at home
Sayi1 | Yuzde
Evet 64 98,47
Hayir 1 1,53

Toplam | 65 100

Cocuklara evlerinde bilgisayar olup olmadigi soruldugunda %
98,47’ sinin (64) evinde bilgisayar oldugu goriulmistir. Cocuklarin
bilgisayar sahipligi ya da bilgisayarli evde olma orani oldukca ylksektir.
Bu oran Tirkiye ortalamasinin bile cok iizerindedir.

Tablo 7. Internete evden baglanabilme
(Tablo 7. Internet connection at home)
Sayi | Yizde
Evet 59 90,76
Hayir 6 9,24
Toplam | 65 100

Yine cocuklara evlerinde internet baglantisi olup olmadigi
sorulmustur. Bu soruya da cocuklarin %90,76’s1 (59) evet %9,24’tG (6) hayir
diye cevap vermislerdir. Bu internet kullanim oraninin da c¢ok vyliksek
oldugunu ortaya koymaktadir. Tipki bilgisayar sahipligi gibi evden
internete baglanabilme orani da c¢ok vyiksektir. Bu rakam hem Tirkiye
ortalamasinin izerindedir, hem de dikkat ¢ekici niteliktedir. Cocuklar
agisindan bilgisayarli ve internet baglantili bir hayat adeta normal hale
gelmistir.

Tablo 8. Bilgisayar basinda giinliik kalma siiresi
Tablo 8. Daily pc usage

Sayi | Yuzde
Ginde 1 saatten az 36 55,38
Ginde 1-3 saat 23 35,39
Giinde 4-7 saat 5 7,70
Glinde 7 saatten fazla |1 1,53
Toplam 65 100

“Bilgisayar Dbasinda ne kadar slire kaliyorsun?” seklinde sorulan
soruya c¢ocuklarin %55,38’1i (36) glnde 1 saatten az seklinde cevap verirken
$35,39’u (23) glnde 1-3 saat, %7,70’1 (5) glnde 4-7 saat ve %1,54’'tu (1)
ginde 7 saatten fazla seklinde cevap vermistir. Bu rakamlar c¢ocuklarin
ginlik olarak belli bir zaman bilgisayar basinda geg¢irdiklerini, bilgisayar
kullanimini ciddi anlamda ileri gotirdiklerini gdstermektedir. Okullarinda
aldiklari egitim sekli agirlikli olarak arastirma ve O&devler, projeler
hazirlamayil gerekli kildidindan bilgisayarli bir editim sistemi hem
okullarinda hem de evlerinde sirmektedir.
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Tablo 9. Internette giinliik gezinme siiresi
Tablo 9. Daily internet usage

Say1l | Yuzde
Giinde 1 saatten az 43 66,15
Ginde 1-3 saat 20 30,78
Ginde 4-7 saat 2 3,07
Ginde 7 saatten fazla | 0O 0
Toplam 65 100

“Internette ne kadar siire geziniyorsun?” sorusuna ise cocuklarin
%$66,15’1 (43) glinde 1 saatten az, %30,78’1 (20) glinde 1-3 saat, %3,07’si
(2) glinde 4-7 saat arasi seklinde cevap vermistir. Glinde 7 saatten fazla
internette gezindidini sdyleyen c¢ocuk hic¢ olmamistir. Ozellikle vyukarida
verilen son 1ki sonuca bakildiginda c¢ocuklarin bilgisayar ve internet
kullanimlarinin aileleri tarafindan sinirlandirildidi bu araclari kontrolli
kullandiklarai sonucu cikarilabilir. Ozellikle internet son donemde
ailelerin daha c¢ok sinirladigi unsurlardandir. EJitimleriyle ilgili belli
bir siire bilgisayar ve internet kullanimi ic¢in ebeveynler tarafindan hos
gorilmekte, daha fazla zaman sarf etmeleri sinirlandirilmaktadir.

Tablo 10. Internete girme nedenleri
Tablo 10. Reasons behing internet surfing)

Sayi | Yizde
Arastirma yapmak 10 15,38
Oyun/ eglence 31 47,70
Sosyal paylasim sitelerine girmek ig¢in | 18 27,70
Chat yapmak ic¢in 2 3,07
Haberleri okumak icin 0 0
Maillerime bakmak/ mail atmak icin 4 6,15
Diger 0 0
Toplam 65 100
Cocuklar, “Internette hangi amaclarla geziniyorsunuz?” sorusuna
%47,70 (31) oraninda oyun/e§lence, %27,70 (18) oraninda sosyal ag§
sitelerine (facebook, netlog, twitter wvs.) girmek icin, %15, 38 (10)

oraninda arastirma yapma amag¢li seklinde cevap verirken, %3,07’si (2) chat
yapmak icin ve %6,15’i de (4) maillerime bakmak/mail atmak ig¢in seklinde
cevap vermistir. Haber okumak veya baska dider amaclarla internete giren
O0grenciye rastlanmamistir. Buradan cocuklarin interneti en fazla
oyun/edlence ve sosyallesme amacli kullandiklari sonucuna varilabilir.

Tablo 11. Internette Oyun Oynuyor mu?
(Table 11. Playing Games on the Web?)
Sayi | Yuzde
Evet 57 87,70
Hayir 8 12,30
Toplam | 65 100

Cocuklara internette oyun oynayip oynamadiklari soruldugunda %87,7'si
(57) evet, %12,3'"4 (8) hayir diye vyanit vermistir. Cocuklarin bluyik bir
kisminin oyun alanlari arasinda internet yer aliyor. Cocuklar tarafindan
internet algisi ve kullanim sekli oyunlar Uzerinedir. Her ne kadar Odev ve
proje icin kullanilmasi Ongdrilse de c¢ocudun eJlenceli diinyasi interneti
eglence amac¢li kullanimi amaclamakta, oyun oynamak internette yapilacak en
6nemli unsur haline gelmektedir.

663



E-Journal of New World Sciences Academy LRI
Humanities, 4C0068, 5, (4), 652-672. NIUUSVA
Aktas, H., Akyol, A.C. ve Akyol, M.

Tablo 12. En fazla tercih edilen oyun tiri
(Table 12. Most popular game type)

Sayi | Yizde
Aksiyon 18 27,70
Spor 8 12,30
Yaris 6 9,24
Macera 24 36,92
Salon oyunlari (okey, tavla, satrang, iskambil, fal vs.) | 6 9,24
Puzzle 1 1,53
Diger (bos/ cd/ wvcd) 2 3,07
Toplam 65 100

“Ne tir oyunlar oynuyorsun?” diye soruldugunda ise c¢ocuklarin,
%$36,92’si (24) macera, %27,7"si (18) aksiyon, %12,3’t4 (8) spor, %9,24'tu (6)
yaris, %9,24'4 (6) salon oyunlari (okey, tavla, satrang, iskambil, fal vs.)
ve %1,53'4 (1) de puzzle tiirdi oyunlar oynadigini belirtmistir. Cocuklar
internette artan oyun tirlerinin gelisim ve tercihine uygun bir anlayis
sergilemektedir. Zeka gelistiren ya da egitici oyun tilrinde oyunlardan c¢ok
macera, aksiyon, spor, vyaris gibi genglerin de tercih ettigi popller
oyunlar tercih edilmektedir. Aslinda c¢ocuklar pek de biiyliklerden farkli
goziikmemektedir.

Tablo 13. Oyunlara nasil ulasiyor?
Table 13. How games are being found?

Sayi | Yizde
Kendim buluyorum 59 90,78
Arkadas tavsiyesi ile | 2 3,07
Aile tavsiyesi 1 1,53
Okuldan 6greniyorum 0 0
Diger 3 4,62
Toplam 65 100.0

“Oyunlara nasil ulasiyorsun?” seklindeki ag¢ik ug¢lu soruya c¢ocuklarin
verdigi cevaplar ‘kendim ulasiyorum’, ‘arkadas tavsiyesi, ‘aile
tavsiyesi/yonlendirmesi’, ‘okuldan 6greniyorum’ ve diger’ seklinde
kategoriler altina alinmistir. Buna gbdre c¢ocuklarin %90,788’i (59) oyunlara
arama motorlari {Uzerinden vya da bildikleri oyun sitelerinin isimlerini
direk vyazarak kendilerinin wulastiklarini belirtmislerdir. %3,07’si (2)
arkadaslarinin tavsiye ettidi oyun sitelerine girerek oyuna ulastiklarini
belirtirken, %1,53’'4 (1) ailesinin yodnlendirmesi ile oyunlara ulasmaktadir.
Bunlarin disinda cevap veren ve oyunlari internet {Uzerinden dedil de
bilgisayarinda mevcut olan yahut dvd/vcd iizerinden oynadigini belirtenlerin
orani 1ise %4,62 (3) olarak hesaplanmistir. Cocuklarin tamamina yakin bir
kisminin internete hakim oldudu, oyun oynayacadi siteleri bildigi ya da
bilmese bile istedigi oyuna ulasabilme yetenedine sahip oldugu
gbrilmektedir.

Tablo 14. Internette oyun oynama sikliga
(Table 14. Game playing frequency on the web)

Sayil | Yizde
Glinde 1 saatten az 48 73,85
Giinde 1-3 saat 15 23,08
Ginde 4-7 saat 0 0
Ginde 7 saatten fazla | O 0
Gegersiz cevap 2 3,07
Toplam 65 100
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Cocuklara ne kadar siklikla oyun oynadiklari soruldugunda c¢ocuklarin
%$73,8571 (48) glinde 1 saatten az diye cevap verirken, %$23,08’1 (15) glnde
1-3 saat arasi oyun oynadigini belirtmistir. %3,07’si ise (2) bu soruya
cevap vermemistir. Buradan c¢ocuklarin internet ve Dbilgisayar kullanimi
konusunda oldugu gibi oyun oynama konusunda sinirlandiklari ya da kontrol
edildikleri sonucuna varabiliriz.

Tablo 15. Icecek tercihleri
(Table 15. Drink preferences)

Sayi | Yuzde
Cay 2 3,07
Sttt 15 23,08
Gazli icecek (kola, gazoz, soda vb.) | 38 58,47
Meyve suyu 4 6,15
Diger 5 7,70
Gecersiz cevap 1 1,53
Toplam 65 100.0

Cocuklara “ne tiir icecek seversin?” diye bir soru soruldu. Bu sorunun
amaci ¢ay icmeyi tercih edip etmediklerini belirleyip ona karsi tutumlarini
bilmekti. Ongériildigii gibi cocuklarin cayi icecek olarak pek tercih
etmedikleri ortaya c¢ikmistir. Bu arastirmayl daha da o6nemli kilmaktadir.
Clinkti Urtni tlketmedikleri halde oyun sayesinde o markaya karsi olumlu
tutum kazanirlarsa oyun reklam basariya ulasmis demektir.

Tablo 16. En iyi bilinen ilk 5 ¢ay markasi
(Table 16. 5 most popular tea brands)

Marka 1. sira 2. sira 3. sira 4. sira 5. sira Toplam
Caykur 21 132,31 |13 20,0 12 |18,47 |12 | 18,5 3 4,62 61| 93,85
Dogus 6 9,24 23 135,39 13| 20,0 12 |18,5 2 3,07 56 | 86,15
Deren - 2 3,07 6 9,24 3 4,62 8 12,3 19| 29,23
Karali 1 1,53 - - 1 1,53 4 6,15 2 3,07 8 12,3
Ofcay 2 3,07 9 13,85 | 15| 23,08 |11 |16,93 |8 12,3 45 | 69,23
ilrwmswn T 3 4,62 |2 3,07 | |~ 1 (1,53 |6 |9,24
DoJadan 1 1,53 4 6,15 8 12,3 6 9,24 14 | 21,54 | 33 | 50,77
Lipton 34 152,32 |7 10,77 | 6 9,24 8 12,3 7 10,77 | 62 | 95,38
Gineyce - - - - 1 1,53 - - 1 1,53 2 3,07
Doga - - 3 4,62 - - 3 4,62 3 4,62 9 13,85
Diger - - - - - - - - - - - -
Toplam 65| 100 64 | 98,47 | 64| 98,47 | 59| 90,77 | 49| 75,38

Cocuklara 11 tane secenek sunulmus, hangi cay markalarini bildikleri
sorulmustur. Bunlari 1’den 5’e kadar en 1yi bildiklerinden baslayarak
siralamalari istenmistir. Cocuklarin %52,32’si (34) Lipton markali cayi en
iyi bildikleri markalarda 1. siraya vyerlestirmislerdir. %32,31'1 (21)
Caykur’u 1. siraya, %9,24’t (6) Dogus markasini 1. siraya yerlestirmistir.
En iyi bilinen cay markalari arasinda 2. siraya yerlestirilen cay markalari
ve vyazilma oranlari ise sdyledir: %35,39 (23) Dogus, %20 (13) Caykur,
13,85 (9) Ofcgay, ve %10,77 (7) Lipton en ylksek oranda yazilan markalardir.
3. sirada en yilksek yazilan markalar ise %23,08 (15) Ofcay, %20 (13) Dogus,
%$18,46 (12) Caykur, %12,3 (8) Dogadan ve %9,24 ile (6) Deren ve Lipton
olmustur. 4. sirada %18,46’1lik (12) oranlariyla Caykur ve Dodus, %16,93
(11) ile Ofcgay, %12,3'1lidk (8) oraniyla Lipton ve %9,24 (6) ile Dogadan en

fazla bilinen markalar arasina girmistir. 5. siraya 1ise %21,54 (14)
dogadan, %12,3 (8) ile Deren ve Ofcay, ve %10,77 (7) ile Lipton en yiksek
oranda vyazilan markalar olmustur. Arastirmanin orneklemini olusturan
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cocuklarin Lipton markasini yiliksek oranda bildikleri ve en iyi bildikleri
markalar arasinda mutlaka ilk 5’e yerlestirdikleri gorilmektedir.

Tablo 17. Evde tercih edilen cay markasi
(Table 17. Preferred Tea brand at home)

Marka 1. sira 2. sira 3. sira | Toplam
Caykur 22 133,85 |1 1,53 111,53 |24 36.9
Dogus 6 9,24 8 12,3 - | - 14| 21,5
Deren 2 3,07 1 1,53 213,07 1|5 7,7
Karali - - - - - | - - -
Ofcay - - 1 1,53 - | - 1 1,53
SirWinston T | - - 1 1,53 - | - 1 1,53
Dogadan 3 4,62 3 4,62 213,07 |8 12,3
Lipton 28 | 43,09 | 8 12,3 314,62 |39]60,0
Gineyce - - 1 1,53 1 1,53
Doga 1 1,53 - - - | - 1 1,53
Diger 1 1,53 - - - - 1 1,53
Bilmiyor 2 3,07 - - - | - 2 3,07
Toplam 65 1] 100.0 |24 |36,92|8]12.3

Cocuklara evlerinde hangi c¢ay markalarinin tiiketildigi soruldudunda;
%6071 (39) Lipton, %36,92’si (24) Caykur, %21,54’4 (14) Dodus, %12,3’d (8)
Dogadan ve 7,7'si (5) Deren markasinin evde tiketilen c¢aylar arasinda

oldugunu belirtmislerdir. Cocuklarin %3,07'’si (2) evlerinde hangi cay
markasi tiketildigini bilmedigini soylemistir. Diger markalar ise

$1,53"erlik (1) oranlarda temsil edilmektedir. Lipton arastirmaya katilan
cocuklarin bluylk cogunludunun evinde de tiiketilen bir markadir. Bu sebeple
markaya asina olduklari sdylenebilir.

8.2. Oyun Sonrasi Bulgular (Post-Game Findings)

Cocuklara Lipton’un yeni reklam oyunu olan “HER SEYI BILEN KADIN” 1
saatlik ders sliresi icinde vaklasik 35-40 dakikalik bir stirede
oynatildiktan sonra ©ol¢me araci olarak kullanilan soru formunun ikinci
kismi uygulanmistir.

Tablo 18. “Her Seyi Bilen Kadin” oyununu daha &nce duyma
(Table 18. Previous knowledge about “The Woman Who Knows Everything” game)
Say1l | Yizde
Evet 29 44,62
Hayir 36 55,38
Toplam | 65 100

Tkinci kisimda cocuklara ilk olarak “Her Seyi Bilen Kadin” oyununu
daha once duydun mu? diye sorulmustur. Cocuklarin %44,62’si (29) oyunu daha
duydugunu sdylemis (evet), %55,38’1 (36) oyunu duymadigini (hayir) ifade
etmistir. Oyun hakkinda bilgisi olmayanlarin sayisi daha fazladir. Fakat
diger taraftan cocuklarin internette oyun oynama sonuc¢lari hatirlanirsa ne
derece girisken ve arastirmaci bir c¢ocuk nesli oldugu daha iyi anlasilir.
Cocuklarin neredeyse yariya vyakini ilgileri olmayan bir igcecek grubunun
oyun reklamini zaten daha O©nceden godrmiis ya da hakkinda bilgi sahibi
olmuslardir.

Tablo 19. “Her Seyi Bilen Kadin” oyununu daha &nce oynama
Table 19. Previous plays of “The Woman Who Knows Everything” game
Sayi | Yizde
Evet 20 30,77
Hayir 45 69,23
Toplam | 65 100
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“Her Seyi Bilen Kadin oyununu daha Once oynadin m1i?” sorusuna
cocuklarin %30,77"si (20) evet oynadim, %69,23’'4 (45) hayir oynamadim
cevabini vermistir. Burada cocuklarin biiyik bir kisminin daha 6nce bu oyunu
oynamadigi ve oyun hakkinda bilgisi olmadigi gdérilmektedir. Bu oranlar
aslinda bizim arastirmamizin sonucunu OSnemli kilmaktadir. Oncelikle %70’1lik
kitlenin oyun oynadiktan sonra marka bilinirlidi ag¢isindan yargilarinin
degisip dedismeyecedi oyun reklamin Onem ve etkisini ortaya koymaktadir.
Diger taraftan %30’1luk oynayan kesim Dbize oyunun c¢ocuklar tarafindan
sevildigini ve hic¢ ilgileri olmayan bir {rin grubunda bile olsa oynandigini
gbstermektedir.

Tablo 20. Oyunu kac¢ defa oynadig:
Table 20. How many times the game has been played?

Tekrar sayisi | Sayi | Yizde
1 23 35,38
2 22 33,84
3 12 18,46
4 3 4,62
5 ve idstl 5 7,7
Toplam 65 100

Oyunu oynamak i¢in verilen silire ig¢inde oyunu ka¢ kez oynadiklara
soruldugunda %$35,38’i (23) kisi 1 kez, %33,84’4 (22) 2 kez, %8,46’'s1 (12) 3
kez, %4,62'si (3) 4 kez ve %7,7"si (5) 5 kez ve istli oyunu oynadiklarini
ifade etmislerdir. Toplamda bakildiginda oyunu 1 defadan fazla oynayanlarin
sayisi oldukc¢a yiiksektir. Buradan da oyunun cocuklar tarafindan bedenildigi
veya ¢ocuklarin ilgisini ¢ektidi sonucu ¢ikmaktadir.

Tablo 21. Oyunu oynarken eglenme
Table 21. Enjoyment while playing game
Sayi | Yizde
Evet 50 76,92
Hayir 15 23,08
Toplam | 65 100

“Her Seyi Bilen Kadin oyununu oynarken eglendin mi?” sorusuna
cocuklarin %76,92'si (50) evet, $23,08"1 (15) hayir seklinde vyanit
vermistir. Cocuklarin blytik bolimi tarafindan oyun eglenceli bulunmustur.
Aslinda bu acidan baktigimizda oyun temel mantidi olan eglenceli olma
unsurunu yerine getirmis gozikmektedir. Bu acidan bakildiginda istenilen
ikincil ve Uc¢lncil amaclar rahatlikla yerine getirilebilir.

Tablo 22. Oyunda hosa giden unsurlar
Tablo 22. Liked aspects of the game

Say1l | Yuzde
Oyundaki ortam 2 3,07
Renkler 1 1,53
Gercekcgilik 2 3,07
Kadinin her seyi bilmesi 19 29,24
Hosuma giden bir sey olmadi 18 27,70
Her seyi bilen kadin ve tavirlari | 11 16,93
Diger 11 16,93
Cay icmesi 1 1,53
Toplam 65 100

“Her Seyi Bilen Kadin oyununu oynarken en ¢ok hosuna giden sey
neydi?” sorusuna verilen cevaplar sdyledir:
Kadinin her seyi bilmesi %29,24 (19)
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Hosuma giden bir sey olmadi/ bos birakilmis %27,7 (18)

“HER SEYI BILEN KADIN” yani Senay Glirler %16,93 (11)

Senay Glirler’in bulundudu ortam %3,07 (2)

Renkler %1,53 (1)

Gercekcilik/ gercgek gorintuler olmasi %3,07 (2)

Senay Glrler’in Cay icmesi %1,53 (1)

Diger (kadinin akilli olmaszi, gtuzel konusmasi, eglenceli olmaszi,
kiyafeti) %16,93 (11)

Oyunun iddia ettigi seyi yerine getirebiliyor olmasi c¢ocuklarin
hosuna gitmistir.

Tablo 23. Oyunda hosa gitmeyen unsurlar
Tablo 23. Unliked aspects of the game

Sayi | Yuzde
Cok si1kli ve kafa karistirici olmasi | 3 4,62
Uzun surmesi/ sikici 8 12,3
Hosuma gitmeyen bir sey yok 54 83,08
Toplam 65 100

“Her Seyi Bilen Kadin oyununu oynarken hoslanmadigin bir sey oldu
mu?” sorusuna verilen cevaplarin dagilimi soyledir:

Cok sikli, kafa karistirici ve sikici %4,62 (3)

Cok soru sormasi/ uzun sirmesi %12,3 (8)

Hosuma gitmeyen bir sey olmadi %83,08 (54)

Sonug¢lara bakildiginda oyun c¢ocuklarin biylik bir kisminda olumlu bir

duygu uyandirmistir diyebiliriz. Cocuklar oyunu sevmis, oynamaktan keyif
almislardair.

Tablo 24. Oyunu tekrar oynamayl isteyip istememe
Tablo 24. Desire to play the game again
Sayi | Yizde
Evet 40 61,54
Hayir 25 38,46

Toplam | 65 100

Cocuklar, “bu oyunu tekrar oynamak ister misin?” Sorusuna %61,54 (40)
evet tekrar oynamak isterim, %38,46 (25) hayir tekrar oynamak istemem
seklinde cevap vermislerdir. Buradan yine c¢ocuklarin oyunu begdendigi
sonucunu ¢ikarabiliriz.

Tablo 25. Oyunu Arkadaslara tavsiye etme
Tablo 25. Recommendation to friends
Sayi | Yizde
Evet 49 75,38
Hayir 16 24,62

Toplam | 65 100

“Her Seyi Bilen Kadin oyununu arkadaslarina tavsiye eder misin?” diye
sordugumuzda cocuklar %75,38 (49) oraninda evet tavsiye ederim, %24,62 (16)
oraninda hayir etmem seklinde cevap vermislerdir.
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Tablo 26. Akla gelen ilk cay markalara
Tablo 26. The tea brands that comes to mind first

Marka 1. sira 2. sira 3. sira 4. sira 5. sira | Toplam
Caykur 10 [ 15,4 |7 [10,77]4 [e6,15 |[5]7,7 -] - 26 | 40
Dogdus 5 7,7 15| 23,08 |5 7,7 - | - - | - 20 | 30,77
Deren 1 1,53 1 1,53 2 3,07 - | - - | - 4 6,15
Karali - - - - 1 1,53 - | - - | - 1 1,53
Ofcay 2 3,07 4 6,15 2 3,07 111,53 111,53 |10 | 15,4
SirWinston T | 1 1,53 1 1,53 - - - - | - 2 3,07
DogJadan 2 3,07 4 6,15 2 3,07 - | - 111,539 13,85
Lipton 43 | 66,17 | 10 | 15,4 2 3,07 213,07 - | - 57 | 87,69
Glineyce - - - - - - | - - | - - -
Doga 1 1,53 - - - - 111,53 - | - 2 3,1
Diger - - - - - - - | - - - -
Toplam 65 | 100 42 | 64,61 | 18 | 27,66 | 9 | 13,83 | 2 | 3,07

Cocuklara aklina ilk gelen cay markalarini siralar misin

denildiginde, bu sefer ac¢ik uclu sorulan bu soruya c¢ocuklar en az 1 marka
olmak tzere birka¢ marka yazmislardir. Bu sonuc¢lara bakildiginda Lipton’u
tek Dbasina vya da 1. siraya vyazanlarin orani %66,17 (43), 2. sirada
yazanlarin orani %15,4 (10), 3. siraya vyazanlarin orani %3,07 (2), 4.
siraya yazanlarin orani ise %3,07 (2)’dir. Ayrica Lipton’u ilk akla gelen
markalar arasinda yazmayanlarin orani ise %7,7 (5) olarak belirlenmistir.
Oyundan sonra 1ilk akla gelen marka olma orani %52,32’den %66,17'ye
yikselmistir. Sadece bir oyun oynama ile marka bilinirliginin hem de ilgili
olmayan bir kitlede %15’e yakin bir oranla armasi oldukca dikkat c¢ekicidir.
Bu aslinda bize oyun reklam mantidini da ag¢iklamaktadir. Belki milyonlarca
dolar verilerek vyapilacak reklam, halkla iliskiler, sponsorluk vb.
faaliyetler yerine akilli bir oyun reklam stratejisiyle hem c¢ok da ucuza,
hem de kalici bilinirlik de§isimleri gerceklestirmek miimkindir.

Tablo 27. Oyunda hangi Urinin reklaminin yapildiginin farkinda olma
Tablo 27. Awareness of which brand is being advertised

Sayi | Ylzde
Bilmis 6l 93,85
Kismen bilmis 3 4,62
Bilememis 1 1,53
Toplam 65 100

“Oynadigin oyunda hangi drinin reklami yapiliyordu?” sorusuna

%$93,85’i (61) dodrudan Lipton Cay/Lipton cevabi vererek hangi {runin
reklaminin vyapildigdini bilmistir. %4,62’si (3) kismen bilmistir. %1,53’1
(1) ise oyunda ne reklami yapildigini bilememistir. Arastirmanin

o6rneklemini olusturan g¢ocuklarin codunludgu oyunda reklam yapildigini fark
etmis, kim tarafindan reklam vyapildigini hatirlamistir. Hem c¢ocuklarin
zekasli hem de oyunun amaci ac¢isindan Onemli bir sonuctur. Cocuklar artik
ge¢misin naiv ve higbir sey bilmeyen kiuctkleri dedildir. Bugiin cocuk kitle
iletisim araclari ve Ozellikle de internet sayesinde bilgisi blylklerinden
eksik olmayan bir tiketici grubudur. Her seyin farkindadirlar ve her seyi
bilmektedirler. Bu ag¢idan reklami yapilan Urind biylik bir c¢odgunlukla fark
etmisler, oyunun sadece bir oyun dedil bilakis bir reklam iceridi oldudunu
belirlemislerdir. Marka acisindan baktidimizda ise diger markalarla
karistirilmadan One c¢ikmasi, fark edilmesi Onemlidir.

Tablo 28. Oyuna ve oyun sitesine hakim rengi hatirlama
Tablo 28. Recalling the dominant color of the game and game’s web site

Sayil | Yuzde
Bilmis 61 93,85
Bilememis | 4 6,15
Toplam 65 100
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Cocuklara reklamin ayrintilariyla ilgili sorulan ilk soru oyuna hakim
rengin ne olduguydu. Bu soruya c¢ocuklarin $93,85’1i (61) sari-turuncu
demistir, %6,15’i (4) ise oyunun oynandigi siteye ve oyuna hakim rengi
bilememistir. Bu renk ayni zamanda Lipton’un kendi kurumsal renkleri,
ambalajlama stratejisini de icermektedir. Market raflarinda fark edilebilme
ve diger markalardan ayirt edilebilme ag¢isindan renkler ve ambalaj
6nemlidir. Cocuklar bu renkleri dodru olarak hatirladiklarinda marketlerde
iriin dodgru olarak aranacaktir. Aslinda iyi Uretilmis oyun reklam sadece
marka bilgisi ve algisina yonelik olumlu kanilar olusturmaz, ayni zamanda
logodan renklere, ambalajdan diJer Urinler arasinda fark edilecek fark
esigini olusturmaya bircok noktada bilingaltina ntfuz edebilecek olumlu
katkilar saglar. Bu nedenle Lipton’un oyun reklami oldukca basarili
goziikmektedir.

Tablo 30: Her seyi bilen kadinin masasindaki ayrintilari hatirlama
Tablo 30: Recalling the details of the desk of the woman who knows

everything”
Say1l | Yuzde
Bilmis 28 43,08
Kismen bilmis | 29 44,62
Bilememis 8 12,3
Toplam 65 100

“Her seyi bilen kadinin masasinda neler vardi? Hatirladiklarini yazar
misin?” sorusuna c¢ocuklar %43,08 (28) oraninda Lipton Cay kutusu, cay
bardadi, abakiis, kalem, kagit, telefon gibi Dbircok ayrintiyi Dbirlikte
yazmis, oyun reklamdaki ayrintilara hatirlamislardair. Kismen
hatirlayanlarin orani 1ise %44,62 (29)’dir ve bunlar cayla birlikte masa
izerindeki ayrintilardan sadece 1 ya da 2’sini hatirlamistir. $%$12,3’4 (8)
ise oyunun ayrintisina iliskin masa iistiinde yer alan nesneleri
hatirlayamamistir. Buradan oyunun c¢ocuklarin markayili hatirlama diizeyleri
iizerinde olumlu etkisi oldudu sonucunu ¢ikarabiliriz.

Tablo 31. Reklami yapilan idrtinid (Lipton Cay) tiketme istedi
Tablo 31. The desire to consume the advertised brand (Lipton Tea)

Sayil | Yluzde
Evet 52 80,0
Hayir 13 20,0
Toplam | 65 100

Cocuklara “bu {drtnd tiketmeyi ister misin?” diye soruldudunda
cocuklarin %80’1i (52) evet isterim, %20’si (13) hayir istemem cevabini
vermistir. Bu sonu¢ oldukc¢ca ilging¢tir. Hatirlanacadi gibi c¢ocuklar ginlik
hayatlarinda icecek tlri olarak c¢ayili neredeyse hic¢c tercih etmemektedir.
Oysa oyun reklam sonrasi Lipton tilketme istedi %80 gibi oldukc¢a yliksek bir
rakam ¢ikmistir. Marka, hem bilinirlik wve fark edilirlik acisindan arti
degerler kazanmis, hem de direk tiketilme istedi ile ikinci bir deger
yaratmistir.

Tablo 32. Aileden bu irint (Lipton) satin almalarini isteme
Tablo 32. Asking for the Lipton Tea from the family

Sayil | Yuzde
Evet 39 60,0
Hayir 26 40,0
Toplam | 65 100

“Alisverise gittiginizde ailene bu Urini satin almalari konusunda bir
istekte bulunur musun?” diye sordudumuzda ise %601 (39) evet, %40’1 (26)
hayir cevabini vermistir. Buradan Lipton’un oyun reklami “Her Seyi Bilen
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Kadin”in c¢ocuklarin satin alma ve tilketme davranisi izerinde olumlu bir
etkisi oldudu ortaya c¢ikmaktadir.

Tablo 33. Uye kaydi yapma
Tablo 33. Registration to the web site
Sayi | Yuzde
Evet 15 23,08
Hayir 50 76,92
Toplam | 65 100

Son olarak c¢ocuklara oyunun sonunda vaat edilen hediyeyi (bodum
bardak) kazanmak icin lye kaydi yaptin mi? diye soruldugunda %23,08’1i (15)
iye kaydi vyaptigini, %76,92’si (50) uye kaydili vyapmadidini belirtmistir.
Oyunu oynayanlar igin odilin cok da Oonemli olmadigdi sonucunu
cikartabiliriz.

9. SONUC (CONCLUSION)

Cocuklar saflik, temizlik, masumiyet, 1iyilik, 1iyi niyet vb. olumlu
kavramlarin timsali gibidir. Onlardan kotilik beklenmez; vyaptiklari yanlis
seyler de cocuksu masumiyetleri icerisinde degerlendirilir. Buglin
geldigimiz noktada safligin ve temizligin timsali olan c¢ocuklarin ciddi
anlamda tiketiciye doéntstiklerini, ayni zamanda gelecegin etkileyici wve
karar alicilari olmalari nedeniyle vyodgun bir pazarlama udrasina maruz
kaldiklarini gdrmekteyiz. Cocuk artik saflik, temizlik, masumiyet vb. 1iyi
diisiincelerin ©Otesinde misteri, potansiyel misteri, etkileyici, satin
aldirici gibi hi¢ de masumiyetle Ortiismeyecek kavramlarla anilmaktadir.

Bu siire¢ icerisinde c¢ocuklarin gelisiminde vazgeg¢ilmez bir alan olan
oyun da degismis, kullanilabilir bir pazarlama araci haline gelmistir. Daha
6nceden sadece oyuncak satilan c¢ocuklar, artik oyun ve oyuncak disincesi
temelinde her seyin satildidi vya da 1leride potansiyel misteri olma
ihtimali c¢ercevesinde on hazirliklarin, bilinirlidin olusturuldugu hedef
kitlelere doniismiislerdir.

Bu arastirmanin sonug¢lari, markalarin eglence ve marka bilinirligini
yikseltmek amaciyla kullandiklari bir ara¢ olan oyun reklamin c¢ocuklar
fizerinde amacina wulastidini gdstermektedir. Bu arastirmanin O&rneklemini
olusturan c¢ocuklar, agdirlikli olarak oyun hakkinda ©n Dbilgi sahibidir.
Evlerinde Dbilgisayar ve internet sahiplidi orani % 100 olan O&rneklem
grubunun bilgisayar ve interneti bu kadar etkin kullanmasi dikkate
degerdir. Cocuklar oyunu oynarken e§lenmisler, bazilari oyunu birden fazla
kere oynamistir. Bu da oyunun genel olarak sevildigini wve tekrar oynanmak
istedigini gostermektedir. Cocuklarin hic¢ tiliketmedikleri halde {iriine karsi
olumlu tutum gelistirmeleri, oyunun basarisini gdstermektedir. Cocuklarin
oyunun isaret ettigi markayi Thatirlamalari; oyun sonrasinda Lipton
markasini ilk siraya yazmalari; oyun sayesinde markaya karsi olumlu tutum
gelistirdiklerini gdstermektedir. Ustelik cocuklar oyunun bir reklam amaci
icerdigini bilmektedirler. Ayrica c¢ocuklarin Urint tilketmek istemeleri ve
ailelerinden bu irini satin almalari konusunda istekte bulunma egilimleri
markanin kullandidi bu vyeni aracin islevini vyerine getirdigini, oyun
reklamin amaca hizmet ettigini godstermektedir.
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