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YENi HEDONIK TUKETIM PERSPEKTIFi MERKEZINDE VAAT
EDILEN URUN TUKETIiM DENEYiIiMi VE OYUN PRATIGi:
DORITOS RiSK #riskevarmisin REKLAM SERiSi INCELEMESI
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Tiiketici davraniglarini konu alan galigmalarin temel gayesi bireyin hangi motivasyon
ile titketim eylemini gergeklestirdigini anlamaktir. Titketici davraniglarini anlamaya
yonelik ilk calismalarda titketme eyleminin biligsel bir siirecin giktisi oldugu kabul
edilmektedir. Lakin s6z konusu 6n kabul giiniimiiz postmodern 6znelerin titketim
pratiklerini agiklamak adina yetersiz kalmaktadir. Bu gercevede rasyonel olmayan
tiketim davraniglarini zevk ve haz merkezinde agiklamasi ile hedonik titketim
kavrami popiilerlesmistir. Hedonik titketim ile faydaci titketim genellikle literatiirde
birbirine zit ve birbirini yadsiyan titketim edimleri olarak ele alinmaktadir. Ancak
titketimin aragsal bir eylemden ziyade amagsal bir deneyim haline gelmesi sonucu
hedonik ve faydaci degerler arasindaki ayrim muglaklagsmaktadir. Bu cercevede
Horiuchi (2003) Yeni Hedonik Tiiketim Perspektifini (YHTP) gelistirmis ve “zevk”
kavramini yeniden konumlandirmistir. Faydaci ve hedonik tiiketimi bir model
altinda birlestirmeyi amaglayan YHTP, zevk tanimini irdelemekte ve “rasyonel zevk”
kavramini vurgulamaktadir. S6z konusu rasyonel zevk kapsaminda ele alinabilecek
trtin titketim deneyimlerinden biri de postmodern pazarlama literatiiriinde siklikla
kullanilan oyun pratigidir. Makale kapsaminda ele alinan Doritos Risk iiriiniiniin
“Doritos Risk #riskevarmisin” reklam serisi, vaat ettigi titketim deneyimi kapsaminda
bir oyun pratigi temsil etmektedir. Bu ¢ergevede Doritos Risk iiriiniiniin “Doritos Risk
#riskevarmisin” reklam serisinde vaat edilen titketim deneyiminin bilegenleri igerik
analizi yontemi ile irdelenmistir. Caligma s6z konusu oyun pratigi igeren titketim
deneyiminin vaat ettigi iglevsel, hedonik faydalar ve keyifli titketim deneyimi ile YHTP
kapsaminda ele alinabilecegini bulgulamig. Aragtirma sonucunda vaat edilen iriin
titketim pratiginin Schell'in (2008) Temel Dortlit Oyun Modeli'nin temel bilesenlerini
icerdigi ve Schmitt’in tasnifledigi tiim deneyim unsurlarini barindirdigi gorilmistiir.
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Yeni Hedonik Tiiketim Perspektifi Merkezinde Vaat Edilen Uriin Titketim
Deneyimi ve Oyun Pratigi: Doritos Risk #Riskevarmisin Reklam Serisi Incelemesi

A REVIEW OF THE PROMISED PRODUCT CONSUMPTION
EXPERIENCE AT THE CENTER OF THE NEW HEDONIC
CONSUMPTION PERSPECTIVE: DORITOS RISK #riskevarmisin
AD SERIES AND ANALYSIS OF THE PROMISED GAME PRACTICE

Abstract

The main purpose of studies on consumer behaviour is to understand the
motivation and consumption action of the individual. In the first studies to
understand consumer behaviour, it is accepted that the act of consuming is
the output of a cognitive process. However, this presupposition is insufficient
to explain the consumption practices of today’s postmodern subjects. In this
context, the concept of hedonic consumption has become popular with the
explanation of irrational consumption behaviours in the centre of pleasure
and pleasure. Hedonic consumption and utilitarian consumption are generally
considered in the literature as consumption acts that contradict and deny
each other. However, the distinction between hedonic and utilitarian values
becomes blurred as consumption becomes a purposeful experience rather
than an instrumental act. In this framework, Horiuchi (2003) developed the
New Hedonic Consumption Perspective (YHTP) and repositioned the concept
of “pleasure”. Aiming to combine utilitarian and hedonic consumption under
one model, YHTP examines the definition of pleasure and emphasizes the
concept of “rational pleasure”. One of the product consumption experiences
that can be considered within the scope of rational pleasure in question is the
game practice, which is frequently used in postmodern marketing literature.
The “Doritos Risk #riskevarmis” advertisement series of Doritos Risk products,
which is discussed within the scope of the article, represents a game practice
of the consumption experience it promises. In this context, the components
of the consumption experience promised in the “Doritos Risk #riskevarmisin”
(#areyouinfortherisk) advertisement series of the Doritos Risk product were
analyzed by content analysis method. The study found that the consumption
experience that includes game practice can be considered within the scope
of YHTP with its functional, hedonic benefits and enjoyable consumption
experience. As a result of the study, it is seen that the promised product
consumption practice includes the basic components of Schell’s (2008) Basic
Four Game Model and includes all the experiential elements classified by
Schmitt.

Keywords: New Hedonic Consumption Perspective, Consumption Experience,
Hedonic Consumption, Utilitarian Consumption, Game Practice.
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Giris

Guniimiizde tretim ve titketim edimleri bireyin fizyolojik ihtiyaglar1 kadar
kiltiirel, sosyal ve psikolojik ihtiyaglarini da tatmin eder hale gelmigtir. Teknik
ve teknolojik gelismeler sonucu emek siirecinde 6zgiirliginii ve otoritesini
kaybeden birey, kendini gerceklestirmek ve kimligini olusturabilmek igin
titkketme eylemini referans almistir (Ozcan, 2015:136-137). Bu baglamda iiretici
kimliginin standartlagmasi ve 6zerkligini yitirmesi ile kendini “titketici” olarak
yaratan postmodern 6znenin, atalari ile ayni motivasyon ile titketim edimini
gerceklestirmesi olas1 degildir (Yaniklar, 2018: 235). Modernizmde titkketim
aragsal ve iglevsel bir nitelik tagirken bugiin amagsal bir deger kazanmig ve
kultiirel bir rititel olarak giindelik hayatin vazgecilmez bir unsuru haline
gelmistir (Bigakgi, 2008: 14). Modern toplumlarda gozden diigen estetik,
postmodern toplumda zirveye yerlesmis ve gostergesel nitelik tagiyan imajlar
titketim stirecini anlamli kilmigtir (bkz. gosterisci titketim, sembolik tiiketim,
postmodern tiitketim vb.). Modern toplumda bireylerin 6zgiirlesmesi akil ve
bilim 6nderliginde gerceklegirken, postmodern toplumda ise titketim ritieli
araciligi ile deneyimlenmektedir (Ozbolat, 2012: 123). Bu baglamda titketme
eylemi sadece rasyonel bir fayda elde etmek adina gergeklesen bir faaliyetten
cok daha fazlasidir.

Giuintimiizde tiiketim keyif ve zevk deneyiminin yaganmasi ve temsil edilmesi
adina psikolojik, sosyolojik ve iletisimsel bir anlama sahip bir ritiiel haline
gelmistir. Bu baglamda tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerden iglevsel faydalar
disinda gesitli hedonik ve sembolik beklentileri de vardir. Artik iiriin/hizmetin
salt iglevsel faydas: titketim adina yeterli olmamaktadir. Reklam anlatilari,
tiriin ya da hizmetin “vaat ettigi deger ve deneyimlerin” sergilendigi fantazya
kataloguna doniigmistiir (Akata, 2021: 902-903). Bu ¢ergevede reklamlarda
tirtine/hizmete iligtirilmis degerlerin sunuldugu “essiz” ve “keyifli” deneyimler
titketilmek tizere “titketim kasiflerine” seslenmektedir (Giiregen, 2021: 26-27).
S6z konusu reklamlar, zengin duyusal ve duygusal icerige sahip, titopyavari
bir titketim resitaline hedef kitlesini davet etmekte ve ¢esitli deneyimleri vaat
etmektedir.

Guniimiizde usriin tikketim deneyiminin pazarlama siirecinde kullanilan
temel unsurlardan olmasi, tiriin ve hizmet arasindaki keskin sinirlarin
muglaklagmasina ve tirtinlerin bir nevi “hizmetlegsmesine” sebep olmaktadir.
Popiiler pazarlama pratikleri arasinda yer alan deneyimsel pazarlama, ortak
deneyim yaratimi, ESP (Emotional Sales Promotion) ve oyunlagtirma gibi iiriin
tilketim deneyimini vurgulayan uygulamalar s6z konusu “hizmetlesmeye”
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ornek olarak verilebilir. Tiiketicilerin beklentileri ve rakiplerin tiiketicilere
vaat ettikleri deneyimler her gecen giin artmaktadir. Son zamanlarin “moda”
titketim deneyimiise pazarlamasiirecine entegre edilmis oyun uygulamalaridir.
Pazarlamanin tiim agamalarinda kargimiza gikabilen oyun pratigi, makale
kapsaminda hedonik ve faydaci titketim unsurlarini gemsiye bir baglik altinda
ele alan Yeni Hedonik Tiiketim Perspektifi baglaminda incelenecektir.

Holbrook ve Hirschman'in (1982) Hedonik Tiiketim Perspektifi kavraminin
giniimiiz titketim deneyimleri adina yeterli olmadigini vurgulayan Horiuchi
(2003) Yeni Hedonik Tiketim Perspektifini gelistirmigtir. Zevk kavramini
islevsel faydalar1 da kapsayacak bir tanim ile yeniden ele alan Horiuchi
(2003), hedonik tiiketimin sadece sanatsal titketim ve aktivite deneyimi ile
sinirlandirilmasinin 6niine gececek kapsamli bir model ortaya koymustur.
Bu ¢ergevede titketim deneyiminin barindirdigr hedonik ve iglevsel faydalar:
kapsayan zevk tanimi ile titketim deneyiminin barindirdig1 rasyonel zevk
unsurlarinin da anlagilmasini saglamigtir. Makale aragtirma kisminda
Doritos Risk reklam serisinin vaat ettigi iiriin titketim deneyimi incelenecek
ve vaat edilen oyun pratigi ve deneyim bilegenleri irdelenecektir. Deneyimin
bilesenlerinin tasniflenmesi adina degerlendirme kategorileri olarak,
Schmitt’in (1999) “Stratejik Deneyim Modiilleri” siniflandirmas: kullanilacak,
Yeni Hedonik Titketim Perspektifi baglaminda anlagilmaya caligilacaktir.
Schmitt’in Stratejik Deneyim Modiilleri, pazarlamacilarin titketim deneyimi
adina hedef kitleleri i¢in kurgulayabilecekleri bes deneyim modilit oldugu
(duyusal, duygusal, disiinsel, davranigsal ve iligkisel deneyim) savina
dayanmakta ve deneyimsel pazarlama literatirriinde siklikla kullanilmaktadir
(Ozgéren, 2013: 2). Vaat edilen iiriin titketim deneyiminin igerdigi oyun
pratiginin anlagilmasi adina ise Schell'in (2008) “Temel Dértlit Oyun Modeli”
bilegenleri (anlati, tasarim, estetik ve teknoloji) degerlendirme kategorileri
olarak kullanilacaktir. Bir pratigin “oyun” olarak tanimlanabilmesi i¢in gerekli
olan unsurlar1 dort baglik altinda tasnifleyen model, Bond’'un sundugu
katmanli ~ dortlivye de kaynaklik etmesinin (Sahin, Erdogan ve Ekenel, 2018:
1199) yansira oyunlagtirma uygulamalarinin da analiz edilmesinde bagvurulan
temel modellerdendir (bkz. Hofacker vd., 2016).

I1.Hedonik ve Faydaci Tiiketim

Tiiketici davranigini agiklamaya yonelik caligmalara uzun bir siire hakim
olan goriig (bkz. Klasik iktisat) temel motivasyonun fayda temelli oldugu
yoniindedir (Umud, 2019: 5). Bu ¢ercevede tanimlanan tiiketici profili ise
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titketim aktivitesini bagarilmasi gereken bir gorev olarak gérme egiliminde
olan, rasyonel kararlar alan modern 6znedir (Kamber, 2018: 172). Fayda temelli
titketim, iirtin/hizmete yonelik bilgilerin biligsel olarak islendigi ve mukayese
edildigi bilingli ve rasyonel bir siireci tasvir eder. Bu ¢ercevede amag tiriin/
hizmetin edinimi siirecinin en bagsarili (maksimum deger) ve pratik sekilde
gerceklesmesidir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Tiiketici bilgileri toplamak
icin caba sarf eden konumunda iken karar verme stirecindeki temel degiskenler
ise fiyat ve performans iletileridir (Woods, 1960, akt. Probst, 2010: 61). Lakin
bu yaklagimlar, giiniimiiz titketim faaliyetlerinin 6nemli bir kismini iceren
hedonik motivasyonlar: anlama ve agiklama adina yeterli degildir.

Guntmiizde tiketicilerin refah seviyesinin artmasi ve hizmet sektdriniin
gelismesi ile titketici artik “kendi iyiligi i¢in”, “kendini gimartmak igin’
yani duygusal faydalar kazanmak igin tiketim eylemini-deneyimini
gerceklestirmektedir (Havlena ve Holbrook, 1986:394). Postmodern ¢agda ¢ogu
titketim eyleminin temel referansi ihtiyag tatmini olmaktan ¢ikmig ve titketim;
fantezi, eglence, zevk ve estetik saglayan deneyimsel ve duygulanimsal bir gaye
kazanmigtir. Artik tilketim motivasyonlarini gekillendiren nesnel ve somut
faydalardan ziyade 6znel ve duygusal degerlerdir (Khan, Dhar ve Wertenbroch,
2005: 144). Bu baglamda geleneksel (rasyonel) modeller titketimin deneyimsel
boyutunu da goz ardi etmesi ile giiniimiiz titketim sitrecini agiklamak adina
yetersiz kalmaktadir.

Giintimiizde titketim salt rasyonel bir tatmin saglamak adina yapilan bir eylem
olmanin ¢ok dtesindedir. Postmodern 6zneler adina titketim bir cesit dil gibi
gostergelerle kodlanmig sembolik bir miibadele araci olmasinin yaninda bir
kagis ve keyif iceren bir titketim deneyimini de kapsamaktadir. Bu baglamda
titketici davraniglarini siniflandirmak icin hedonik (duygusal, deneyimsel,
duyusal) ve faydaci (islevsel, aragsal, pratik) olmak tizere iki zit motivasyonu
iceren temel tasnif kabul gormiigtiir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92; Batra
ve Ahtola 1991). Motivasyon arastirmalarina 1950’lerde dahil olan titketimin
sembolik boyutunu ve duygusal baglami igeren hedonik titketim kavrami,
giniimiiz titketici davraniglarini anlamak adina elzemdir (Vazifehdoost,

Rahnama ve Mousavian, 2014: 224; Hirschman ve Holbrook, 1982) ancak yeterli
degildir.

Gelenekselteori-bilgiislemeperspektifi-tiiketicilerin“mantiksiz”aligveriglerini
aciklayamamaktadir. Hedonik titketim bilgi isleme perspektifinin aksine
titketiciyi satin alma kararlari vermek i¢in sorunlari ¢6zen mantikli bir diigiiniir
olarak gormez. Hedonik perspektif tiiketiciyi satin alma iglemlerinin -titketim
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deneyiminin- sundugu zevk, nege ve eglence arzusu pesinde kosan bireyler
olarak tanimlar (Doganvd., 2014: 70). Titketim ¢esitli sembolik anlamlara sahip,
oznel bir deneyim olarak goriiliir. Hedonik titketim, faydaci titketimin géz ards
ettigi, keyifli bog zaman etkinlikleri, duyusal zevkler, hayaller ve estetiksel
tatminleri iceren fantezi, duygu ve eglence deneyimini kapsar (Holbrook ve
Hirschman, 1982: 132). Bos zaman aktiviteleri bu baglamda hedonik bir alt
kiimedir. Hedef kitle iiriinii/hizmeti maddi olarak sagladig1 avantaj icin degil,
sundugu iyi olma hali, eglenme deneyimi, zevk ve kendini gerceklestirme
imkani gibi 6znel goriigleri dogrultusunda titketir (Zhong ve Mitchell, 2010:
153). Burada anlagilacagr tizere amag; eglence, heyecan, fantezi ve duyusal
uyarim deneyimleme gibi haz merkezli iken arag titketim deneyimidir (Arnold
ve Reynold, 2003: 78). Uriin/hizmet sundugu/vaat ettigi deneyim adina
titketilir.

Hedonik Tiiketim Perspektifinde iiriin nesnel bir degere sahip meta olarak
degil, 6znel semboller ve degerlere sahip, titketici tarafindan yeniden tiretilen
bir tatmin nesnesi olarak gorillmektedir. (Hirschman ve Holbrook, 1982: 93).
Bu perspektifte klasik bilgi isleme modeli, hedonik tiiketimi anlamak adina
yeterli olmayacaktir. Hedonik tiketim siirecini agiklamak i¢in deneyimsel
perspektifi 6neren Holbrook ve Hirschman (1982), titketici davraniglarinda
siklikla g6z ardi edilen deneyimsel yonleri vurgulamanin yaninda, titketim
metasit olarak fanteziler, duygular ve eglencenin de ele alinabilecegini
vurgulamigtir (Holbrook ve Hirscham, 1982: 140). Hirschman (1984), titketimi
deneyim aranan bir saha olarak tanimlamig, deneyim arayigini ii¢ tasnif altinda
ele almigtir; bilis arayis1, duygu arayisi ve yenilik arayisi (akt. Spangenberg,
Voss ve Crowley, 1997).

Bir diriintin/hizmetin ayni anda hem hedonik hem de faydaci niteliklere
sahip olmasi dogaldir. Ornegin, bir arabanin, yakit ekonomisi ve giivenlik
saglamasi faydaci niteliklerini kapsarken, rengi, i¢ mekan tasarimi ve marka
degerinin yitksek olmasi ise hedonik niteliklerine atifta bulunmaktadir
(Chitturi, Raghunathan ve Mahajan, 2008: 49). Modern tiiketiciler i¢in firiiniin
faydaci nitelikleri daha 6nemli iken (Lu, Liu ve Fang, 2016: 322), genel tiiketim
eylemlerinin cogunlugunu gerekli iiriinler olugturmaktadir. Gerekli iiriinler, bir
asgari yasam standartinin korunmasi adina vazge¢ilmez tiriinleri (temel gida,
tibbi bakim vb.) kapsayan temel fizyolojik yasam gereksinimleridir (Oztiirk,
2013: 163). Teknik ve teknolojik gelismeler sonucu iglevsel faydalar tiriiniin
asgari nitelikleri olarak algilanirken, tiriin farklilagmasi ise hedonik faydalarda
kurgulanmaktadir. Refah seviyesinin arttig1 postmodern titketicilerin titketim
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eylemlerinin bir kismini ise litks titketim tirtin/hizmetleri olugturmaktadir
(Aksoy, 2015: 100-105). Liiks iiriinler ise bolluk, zevk, durum ve rahatlik kogulu
saglayan arzu nesneleridir (Azizagaoglu ve Altunigik, 2012: 44-45).

2.Yeni Hedonik Tiiketim Perspektifi

Hoolbrok ve Hirschman (1982) hedonik titketim modelinde sadece kiiltiir,
sanat, spor etkinliklerinin titketimi tizerine yogunlagmistir. Lakin giiniimiiz
tiketim eyleminin deneyimsel yonlerine odaklandigimizda zevk kavrami
onemli bir titketim motivasyonu olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Horiuchi (2003:
265) bu baglamda zevk tanimini gézden gecirerek, Yeni Hedonik Tiketim
Perspektifini 6nermis ve kapsayici bir model ortaya koymusgtur. Makalenin
aragtirma kisminda da deginilecegi tizere hazzin “zevk” kavramina ikame
olarak 6n gorillmesini kabul etmeyen bu perspektif i¢in haz, zevki kapsamak
ile bagka pek ¢ok deneyimi ve olumlu duyguyu da icermektedir (Houriuchi,
2003: 265).

Tablox: Tiiketim Perspektifleri Arasindaki Farklar

Tiiketici problemlerinin ¢oziimil incelenir. Problem

Bilgi Isleme Perspektifi temelde islevseldir.

Tiiketici davraniglariyla deneyimlenen haz incelenir.
Eski Hedonik Tiiketim Perspektifi | Haz temel olarak sanat ve oyun titketiminde deneyim-
lenen eglence olarak ele alinir.

Tiketici davraniglariyla deneyimlenen haz incelenir.
Haz sadece sanat ve oyunlar gibi tiriinlerin tiiketimi
Yeni Hedonik Tiiketim Perspektifi | degil problem ¢ézme deneyimleri de dahil olmak tizere
kigisel olarak arzu edilen duygularin gesitli deneyimle-
rini de ifade eder.

Kaynak: Horiuchi, 2003: 267

Benthamve Mill'in “zevk” tanimlarini referans alan Horiuchi’ye (2003) gére zevk
“fayda’nin zitt1 bir kavram olarak ele alinmamalidir. Arapga kékenli bir kavram
olanzevk,“hosagidenveya cekicibirseyineldeedilmesinden, diisiiniilmesinden
dogan hos duygu, “haz” ve “eglence” seklinde tanimlanmaktadir (TDK,2021).
Bentham (1970) ve Mill'in (1998) zevk tanimi, salt sanat icrasi ile duyulan
keyiften ziyade ayni zamanda iglevsellik ve uygunluktan dogan memnuniyeti
de ifade eder (akt. Horiuchi, 2003: 266). Bu ¢ercevede Horiuchi i¢in hedonik
titketim, “rasyonel zevki kapsayan, 6znel arzu deneyimi” (2003:265) seklinde
ifade edilir. Sadece sanat ve oyun tiiketimi ile sinirlandirilamayan YHTP, elde
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edilmesi zor olan bir geyi elde etmenin yarattigi seving vb. titketici davraniglar
yoluyla kazanilan olumlu duygu ve deneyimleri de kapsamaktadir (Horiuchi,
2003: 265).

Tablo 2: Yeni Hedonik Titketim Perspektifi Semasi

Bilgi isleme ‘
Perspektifi Hedonik Tuketim

Yeni Hedonik Tiketim Perspektifi
Perspektifi

Kaynak: Horiuchi, 2003: 267

YHTP hem titketici aragtirmalarina hedonik titketimin dahil edilmesini
saglamasi hem de faydacinin karsisina yerlestirilen hedonik titketimi
yadsiyarak ikisini de kapsayan, haz kavramin tanimini genigleten bir bakig
acis1 sunmasi ile 6nem arz etmektedir. Boylelikle ¢ogu hedonik tiriin/hizmet
titketim deneyiminin ayni zamanda rasyonel keyif verici aktiviteler barindirdigi
goriilmektedir. Makalenin aragtirma kisminda ele alinan Doritos #riskbudur
kampanyasinin da vaat ettigi titketim siirecinin de YHTP kapsaminda ele
alinabilecegi savunulmaktadir.

3. Oyun Pratigi ve Yeni Hedonik Tiiketim Perspektifi

Oyun oynama gelenegi insanlik tarihi kadar eski olsa da pazarlama amach
kullanimi gorece yenidir. Oyunlagtirma (gamification), oyun reklam
(advergame) gibi kavramlarla pazarlama literatiiriinde siklikla adini duyuran
oyun pratigi, genel olarak keyifli iiriin ve marka titketim deneyimleri yarattig
icin tiiketicileri belirli eylemlerde bulunmaya yonlendiren/ikna eden bir
uygulama alani olarak kabul edilmektedir.

Bir pratige “oyun” diyebilmek icin sahip olmasi gereken asgari bilegenlerin
tasniflendigi pek ¢ok farkli model (Brathwaite ve Schreibe'nin Modeli, MDA
-Mechanics, Dynamics, Aesthetics- Modeli vb.) bulunmaktadir. S6z konusu
siiflandirma ve modeller ayni zamanda oyun pratiklerini tanimlamayi,
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anlamay saglamaktadir. Makale kapsaminda Schell'in (2008) “Temel Dortlit
Oyun Modeli” referansi ile oyun pratigi anlagilmaya calisilmaktadir. Bu
modele gore temel unsurlar dort baglikta ele alinmaktadir: anlati, tasarim
(mekanik), estetik ve teknoloji. Anlati ya da hikiye, oyuna -ya da titketim
deneyimine- baglam saglar ve anlam katmaktadir. ikinci unsur olan mekanik
ise oyunun kurallarina ve yapisina atifta bulunmaktadir. Odiil, tesvik, ceza,
oyun seviyeleri ve oyuncunun hamlelerinin belirlendigi, oyun evreninin
genel sinirlarini ¢izmektedir. Oyunun kazanma ve kaybetme yol haritasini
sunmaktadir. Estetik ise oyunun ve oyun anlatisinin duygusal bulagmay:
saglayabilmesi ve akig'in yaratilabilmesi i¢in en 6nemli bilegenidir. Stirtikleyici
bir deneyim yaratabilmek adina giiclii gorsel imgeleme ve bagarili sunum
elzemdir (Hofacker, vd., 2016: 3-5). Son bilesen olan teknoloji ise hikdyenin
anlatildigr ortamdir. Oyunun mekanigi bu ortamda calisir ve estetik bu
ortamda sunulur. Ozellikle dijital ortamlarin etkilesime izin veren yapisi sebebi
ile oyun pratiklerinin kurgulanmasi i¢in elverigli ortamlar oldugunu séylemek
mimkiindir (Giiregen ve Bostan, 2020).

Oyunlar sadece 6dill mekanizmasinin igler hale getirildigi basit, bilingsiz
stiregler olmaktan ziyade iligkililik (bagkalariyla etkilesime ge¢me ve baglanti
kurma evrensel ihtiyaci), yeterlilik (etkili olma ve belirli bir problemde
ustalagma) ve 6zerklik (kisinin ihtiyaglar1 i¢in kendi hayatini kontrol etmesi)
i¢sel motivasyonlarini tatmin eden kompleks bir siiregtir (Deci ve Ryan, 1985,
akt. Groh, 2012:41). Oyun s6z konusu evrensel motivasyonlara yanit veren
nesnel bir pratik olmasinin yansira oyuncunun becerileri, énceki deneyimi
ve bilgisi gibi edimsel kaynaklar1 iceren benzersiz ve 6znel bir deneyimdir
(Huotari ve Hamari, 2017:29). Bu ¢ercevede her kisiye, her deneyimde farkl
duygular, duyular ve tecriibeler sunmakta, farkli anlamlar ifade etmektedir.
Oyun pratigi, miigterinin hizmet ya da triin titketim deneyimi vasitasi ile
rakiplerden farklilagmak ve deger yaratmak adina bir duygusal ¢ekicilik unsuru
olarak kullanilmaktadir. Oyun pratiginin pazarlama siirecinde kullanilmasi
ile oyunun “akig”ina (bkz. Csikszentmihdlyi, 1990) kapilan miigterinin oyun
titketim deneyimi sirasinda yasanan/yasanacak zevk ve olumlu duygulari, oyun
ile 6zdeslegen tiriin ya da hizmet titketimi ile iligkilendirmesi beklenmektedir.
Uriin ya da hizmet oyunun vaat ettigi hazlara ulasabilmek adina bir arag olarak
kullanilmaktadir.

Fiziksel bir wrtintin pazarlama siirecinde bile, triine ek kurgulanan
“hizmetlestirici paket” giinimiizde sik sik rastladigimiz pazarlama
reflekslerindendir. (Vargo ve Lusch, 2004: 7). Bu baglamda “iriin titketim
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deneyimi/iriin kullanim deneyimi” merkezinde ele alinabilecek iiriine i¢kin
kilinan hizmet deneyimleri tam anlami ile ne iriin ne de hizmet niteliklerine
sahiptir. Uriin boyutu seri iiretim ile fabrikada iiretilen, kolay iletilebilir, nesnel
ve faydaci tiiketim referansi ile anlagilabilir bir yapiya sahipken, iiriine ilave
sunulan hizmet boyutu ise soyut, deneyimlenen, seri iiretilemez ve tiiketici
ile ortak tiretim ve yaratim siiregleri sonucu olugan 6znel ve hedonik titketim
baglaminda ele alinabilen kismidir. Giintimiiz hizmet baskin mantigin hakim
oldugu pazarlama siireci merkezinde iiriinii de sadece faydaci ya da hedonik
titketim kapsaminda ele almak miimkiin degildir. Bu ¢ercevede vaat edilen
tiriin titketim stireci ve igerdigi oyun pratigini YHTP merkezinde ele almak,
modelin kapsayiciliginin ve rasyonel zevk tanimini anlamak adina 6nemlidir.

Oyun pratigi, zevk ile hazzi es deger tutan simirli tanimdan kurtaran
“rasyonel zevk” referansi ile (Houriuchi, 2003) diisiiniildiigiinde ise iiriin ile
oyun arasinda kurulan iligkiden dolay: iglevsellik ve kullanighliktan duyulan
memnuniyet, oyun pratiginde uzmanlagma ve “level” atlama deneyiminin
sagladigr problem ¢ozme keyfi gibi gesitli titketici davraniglarini da kapsayan
pozitif duygular yaratilmaktadir. S6z konusu olumlu duygu ve deneyimler
ise drin ile iligkilendirilmis oyun pratiginin bir sonucu olarak karsimiza
cikmaktadir. Igerisinde oyun pratigi de barindirabilen deneyimsel pazarlama,
interaktif pazarlama, ortak deger iretimi gibi unsurlar hizmet baskin
mantigin pazarlamada hikim oldugu, iriinden ziyade tiiketim deneyiminin
pazarlandig1 perspektifin uygulamalaridir. YHTP ise fayda ve haz tiiketimini
kapsayan perspektifi ve rasyonel zevk tanimi ile driin/hizmet titketim

deneyiminin kurgulandig1 pazarlama trendlerinin anlagilmasi adina bagarili
bir modeldir.

4. Uriin Tiiketim Deneyimi Olarak Oyun

Deneyim, kiginin kismi yahut genis bir zaman diliminde edindigi bilgiler
ve tecritbe geklinde tanimlanmaktadir (TDK,2021). Deneyim terimi Pine ve
Gilmore'nin (1998) yilinda yayinladiklar: makale ile ilk kez ekonomik baglamda
ele alinmig ve mallara atfedilen pazarlama niteligi olarak karsimiza ¢ikmigtir
(Eroglu, 2019:23). Tiiketim deneyimi ile tiiketici deneyimleri farkli anlama sahip
kavramlardir. Tiiketici deneyimi aligveris stireci ve pazar kogullari cercevesinde
sekillenirken, titketim deneyimi, kiginin ile titketim nesnesi (iiriin-hizmet vb.)
arasindaki etkilesim siireci ve bu siirece atfedilen degerleri isaret eder. Firat ve
Dholakianin degindigi tizere (1998) postmodern kisi i¢in titketim siireci ayni
zamanda bir deneyim ritiielidir (akt. Probst, 2005). Ozgiirlesmenin ve kagisin
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bir yolu olarak goriilen titketim siireci, bityiileyici ve fantazmagorik tecriibeler
elde edilebilen ¢oklu deneyimlerle inga edilen kigisel ve sosyal bir iitopyadir.
Deneyim, birden ¢ok bileseni iceren bir tecriibe siirecidir (eglence, gerilim,
sarmalanma, rekabet gibi farkli bilesenlerden bahsetmek miimkiindiir).

Tiiketici deneyiminin pazarlama adina énem kazanmasi, rekabetin artmasi,
hizmet sektoriiniin gelismesi ve postmodern 6znenin ihtiyaglar1 merkezinde
Onemini giin ve gin arttirmigtir. Hizmet pazarlama literatiirii, miigteriyi
hizmetin ortak iireticisi olarak gérmektedir. Isletmeler ise kaynak sunarak
deneyimi zenginlestirmeyi amaglar (Huotari ve Hamari, 2017:30-31). Hizmet
pazarlama literatiirii, postmodern titketimin iki kilit unsuru olan “deger” ve
“deneyim yaratim1” adina Griin pazarlama literatiiriine oranla daha fazla
imkan tanimaktadir (Vargo ve Lusch, 2004; Gronroos 2018).

Oyun temsili iceren vaat edilen titketim deneyimi ile tiriinlerin digerlerinden
farklilagtirilmasi, tiriine yeni degerler ve anlamlar atfedilmesi ve deneyimsel
pazarlama gibi gesitli amaclarla kullanilmaktadir. Amaglanan ise tiriin ya da
hizmetintiiketiciile ortak iiretilen bir deneyim alanivasitasiile farklilasmasinin
saglanmasidir. Bu baglamda tiiketiciye “tiiretici” (bkz. Prosumer) demek de
uygun olacaktir. Ciinki tiiketici ile ortak tiretilen bir deger ve deneyim stireci
mevcuttur. Pasif bir tiiketim siirecinden ¢ok, tiitketicinin de aktif olarak
katildig1 bir ortak iiretim siireci s6z konusudur. Uretici ile titketici arasindaki
sinirlar muglaklagmis ve farklar azalmigstir (Vargo ve Lusch, 2004, akt. Gogce,
2020: 224).

“Tam miibadele siirecleri, temelinde bir deger elde etmek adina gergeklestirilir”
(Giiregen, 2021:23). S6z konusu miibadele siireclerinden birisi de titketim
stirecidir. Kurumlar hedefkitlelerine deger 6nermeleri sunarak iiriinii/hizmeti
titketmeleri halinde tutundurma karmasi elemanlarinca vaat edilen degerin
elde edilecegini ifade ederler. Bu baglamda deger yaratimi siireci de tipki
deneyim yaratimi siireci gibi hedef kitle ile hedef kitlenin zihninde inga edilen
bir siirectir. Uriin tiiketim/kullanim deneyimi sirasinda deger ortaya ¢ikar bu
baglamda triiniin deger yaratimi siirecinin kaynagi hizmettir (Vargo ve Lusch,
2004, akt. Gumilg ve Aksoy, 2022: 329). Bu cercevede denilebilir ki riinler
de hizmetlegmektedir. S6z konusu hizmetlegsme (iiriinlere -ve iriin tiketim
deneyimlerine- degerler atanmasi) siirecinde pazarlama karmasi elemanlar:
-siklikla oykiileyici reklamlar- kullanilmaktadir. Bu baglamda pazarlama
karmasi elemanlarinin amaglarindan birinin de “iriin titketim deneyimine
deger atfetmek” oldugu soylenebilir.
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5. Deneyim Bilesenleri

Schmitt'in (1999) biitiinlesik ve ¢ok katmanli olan deneyim bilegenlerini
tasniflemek adina onerdigi “Stratejik Deneyim Modiilleri” deneyimsel
pazarlama alaninda siklikla kullanilmakta ve bes alt bagliktan (duyusal,
duygusal, digiinsel, davranigsal ve iligkisel) olusmaktadir (Giiven, 2019).
Deneyimsel pazarlamada marka algist adina kullanilan bu tasnif, riin-
hizmet tiiketim deneyimi siirecini de kapsamaktadir. Titketim deneyiminin
anlagilmast adina deginilen bu model ayni zamanda makalenin aragtirma
kisminda vaat edilen oyun pratigi iceren titketim siirecinin anlagilmasi adina
degerlendirme kategorileri olarak ele alinmisgtir.

Duyusal deneyim; deneyimin ilk bilegeni olarak goriiliir. Bu deneyim duyular
vasitast ile elde edilen etkileri kapsamaktadir (Vahidli, 2020: 36). Duyular
araciligi ile elde edilen izlenimlerin temel niteligi biligsel tutarlilik ve duyusal
cesitliliktir (Nagasawa, 2008, akt. Giiven, 2019: 22). Uriin ne kadar fazla duyuya
hitap ederse deneyim o oranda zenginlesir ve derinlegir. Hedonik titketimde
vaat edilen keyif, zevk ve cogkunun duyusal nitelikler vasitasi ile saglanmasi
ve desteklenmesi elzemdir. Duyusal deneyimin merkezde oldugu sanat
eserleri ve sanatsal keyif deneyimini vaat eden iriinler, duyusal deneyim i¢in
ornek verilebilir. Bu iiriinlerde estetik ve uyumdan dogan memnuniyet ve
duyusal uyaricilar araciligr ile elde edilen doyum temel faydadir. Kurumlar
rekabetin artmasi ve teknik ve teknolojik gelismeler sonucu ortaya ¢ikan
benzesmeyi engellemek adina, tiriinii/hizmeti duyusal nitelikler araciligi ile
farklilagtirma ve zengin bir duyusal deneyim vaat etme gibi yollarla rekabet
avantaji saglanmaya caligsmaktadir (Tomas ve Barutcu, 2017: 152-153). Oyun
pratigi cercevesinde ise duyusal deneyimi ele alirsak; Schell'in (2008) Temel
Dértlit Oyun Modeli'ndeki “estetik” basligr altinda incelenmektedir. lgi cekici
bir deneyim yaratmak i¢in en 6nemli bilesenlerden biri oyunun gériintimiidiir
(Hofacker, vd., 2016: 5). Oyunun anlatisini ve tasarimini destekler ve ayni
zamanda tiiketiciye duyusal haz saglar.

ikinci bilesen olan duygusal deneyim, hedonik tiiketim siirecinin en énemli
ve kilit unsurudur. Uriine ya da hizmete reklam ve diger pazarlama karmasi
unsurlari ile atfedilen duygusal degerler, deneyimin duygusal yoniinit
olusturmaktadir. Uriiniin/hizmetin tiiketim deneyimine ilistirilmis duygusal
hisler, bir reklam ya da benzeri tutundurma karmasi elemani ile tiiketiciye
ogretilen tepkilerdir. Tiketiciye triinii/hizmeti titketirken hangi duygular
deneyimleyecegi, pazarlama iletileri vasitas: ile gosterilir. Tiketici ise -ikna
olmasi durumunda- s6z konusu vaat edilen duygusal deneyime erigebilmek
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adina tiiketim eylemini gercgeklestirir. Duygusal deneyimlerin tecriibe
edilmesinde en 6nemli unsurlardan olan hedef kitlenin ruh hali, hedonik
titketim adina da kilit bilesendir. Ruh hali; duygulardan daha siiregen, ve genel
olan 6znel bir olus seklinde ifade edilebilir (Karafeorghis ve Terry, 2011, akt.
Cakiroglu, 2016: 8). Postmodern tiiketiciler igin titketim, arzu edilen ruh haline
ulagmak veyahut var olan ruh halini yansitmak adina kullanilmaktadir. Bu
cercevede hedonik iiriin ve hizmetler ayni zamanda titketicilerin ruh hallerini
yonetmek adina kullandiklar: bir aractir (Spangenberg, Voss ve Crowley,1997).
Postmodern 6znenin ruh halini yonetebilmek adina kullandig1 oyun oynama
pratiginde ise agirlikli olarak duygusal deneyimi olugturan oyunun anlatisidir.

Disiinsel deneyim, ise deneyimin biligsel boyutunu kapsar. Tiketiciyi cesitli
(dikkat gekici, ilgi uyandirici vb.) mesajlarla diigiinmeye tegvik eden deneyim,
ayni zamanda zihinsel bir siireci kapsar (Eroglu, 2019: 57). Uriine/hizmete
yonelik farkindalik yaratmak, dogrudan ya da dolayli bir sekilde titketimi
tegvik etmek gibi amaglarla pazarlama siireclerinde deneyimin giiciinden
faydalanilmaktadir (Grundey, 2008, akt. Giiven, 2019). Ayni zamanda teknik
ve teknolojik gelismeler 1s1g1inda kurumlar, hem hedef kitle ile 6zdeglesme
saglamak ve drini/hizmeti kigisellestirebilmek adina iretim-deneyim
stirecine hedef kitleyi de dahil etmekte (bkz. Prosumer) ve bu gergevede hedef
kitleninkendini gerceklestirebilecegibiralanyaratmaktadirlar. Boyleliklehedef
kitlede diisiinsel deneyim yaratilmasinin yaninda kurumun tretim siirecine
dahil olmanin getirdigi aidiyet vb. olumlu duygular da yaratilmig olunur. Oyun
deneyimi merkezinde ele alirsak oyunun, tasarim (mekanik) bilegeni diigiinsel
stireglerinin tizerinde kuruldugu evrendir. Basitten karmagiga oyunlar beceri
gelistirme, ustalagma, uzmanlagma gibi biligsel faydalar yaratir ve diigtinsel
deneyim igerir. Ayni zamanda oyunun tiriine gore taktikler, rekabet, strateji,
iligkiler, epistemik deger vb. cesitli digtinsel siiregleri de barindirmaktadir
(Hofacker, vd., 2016: 5-6).

Dérdiincii bilesen olan davranigsal deneyim ise diger deneyim bilesenlerinin
sonucu olarak ortaya c¢ikan (Vahidli, 2020: 39) deneyim tiridiir.
Deneyimin sosyolojik ve eylemsel yoniine atif yapan davranigsal deneyimin
gerceklesebilmesi i¢in tiriin/hizmet titketiminin uzun dénemde hedef kitlenin
yasam tarzina iglemesi ve bir rititel hali almasi gerekmektedir (Giiven, 2019:
26). Buuygulamalara 6rnek olarak Giiver'in de (2019) belirttigi iizere televizyon
kanallarinda saat 21:30 itibariyle yayinlanan “Haydi Cocuklar Uykuya” ve
“Bugiinliik Televizyon Yeter, Biitiin Cocuklara Iyi Geceler” vb. mesajlara sahip
kamu spotlar1 gosterilebilir.
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iliskisel deneyim, diger tiim deneyim bilesenlerinin bir sonucu olarak hedef
kitleye etki etmektedir. Uriin ya da hizmet titkketim deneyiminin, kisi, cevresiya
dakiiltiiritadina sembolik bir nitelik tagimasi seklinde de tanimlayabilecegimiz
iligkisel deneyim (Furtun, 2019, akt. Eroglu, 2019: 61), iiriin/hizmet aracilig
ile hedef kitle ile marka arasinda bag kurulmasini igerir. Boylelikle tiiketim
deneyimi ile kigiye bir kimlik yahut rol vaat eden marka, ayni zamanda kiginin
gruba aidiyet rititeli yagamasini da saglamaktadir (Aaker, 2016, akt. Vahidli,
2020: 41).

6.Reklam: Vaat Edilen Tiiketim Deneyimi

Uriinlerin/hizmetlerin hedef kitlelerine sunduklari hedonik ya da faydaci
tiketim/kullanim teklifleri bulunmaktadir. Eger iriin ya da hizmet hedef
kitlesine iglevsel, aragsal ve pratik faydalarina atifta bulunan rasyonel temali
reklamlar araciligiyla sunuluyorsa, burada hedef kitleyi faydaci tiiketim
perspektifi ile (biligsel-merkezli yollarla) ikna etmeye caligsmaktadir. Lakin
kurum estetik, deneyimsel, duygusal ve zevk temali mesajlar ile hedefkitlesine
sesleniyorsa; hedonik faydalari cercevesinde titketim eylemini gerceklestirmek
istiyordur. Hirschman ve Holbrook’un (1982) hedonik titketim kapsaminda
vurguladigi tikketici deneyimi, pazarlama alaninda ise hedefkitleye pazarlama
karmasi elemanlar: araciliyla sunulan bir Tiffany ambalajidir (bkz. Deneyimsel
pazarlama; Schmitt, 1999).

Reklami, iiriin ya da hizmet satig1 saglamak adina bilgilendirici ve ikna edici
mesajlarin, hedef kitleye ulagtirilmasi amaciyla kitle iletigim araglarindan yer
ve zaman satin alinmasi seklinde tanimlamak miimkiindir (Okay ve Okay, 2018:
46). Satig slirecinin tiretim sitrecinden daha mesakatli hale geldigi 1920’lerden
bugiine, reklam mesajlari hedefkitleyi satigi¢cin ikna edebilmek i¢in kiyasiya bir
savagvermektedir. Postmodern 6zneile titketimin hedonik boyutu 6ne ¢itkmaya
baglamig ve titketicinin rolii ve istekleri yeniden tanimlanmigtir. Titketici
tanimi; rasyonel, faydaci, bilingli 6zneden, giindelik hayatin sikiciligindan
ve problemlerinden kagan, zevk, eglence, heyecan ve keyif arayan; duygular,
deneyimler ve imajlar titketen kasife evirilmistir. Modern tiiketicinin titketim
icin motivasyonunu probleme ¢oziim saglayan islevsel ve aragsal tiiketim
unsurlar saglar iken postmodern titketici igin daha iyi olma hali adina, zevk,
keyif ve eglence deneyimleme arzusu temel titketim motivasyonu haline
gelmistir (Ozcan, 2015; Binay, 2010). Bu baglamda tiiketici boyutunda yasanan
tanim ve istek degisiklikleri, hedef kitlenin arzularina seslenmeyi amaclayan
reklam anlatisinin dilini ve kurgusunu da sekillendirmistir.
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Reklamlarin rasyonel, didaktik ve gorece -sikici- formunun yerini keyifli,
duygusal ve gorece itopik bir anlati formu almigtir. Bir nevi tiriin-hizmet
titketimi merkezli fantazyagorya® ingasini iistlenen reklam anlatilari, tiriiniin
islevsel faydalarinin tanitilmasindan ziyade duygusal, sosyal ve hedonik
imajlarinin yaratilmasini misyon edinmigtir. Hedonik tiitketimin belirleyici
nitelikleri duyusal nitelikler merkezinde zevk, litks, eglence ve keyif vaadidir
(Crowlry, Spangenberg ve Hughes, 1992; Kronrod ve Danziger, 2013). Hedonik
faydaya yonelen pazarlama ¢abalari iiriiniin ne oldugundan ziyade neyi temsil
ettigine odaklanmaktadir. Uriinler objektif nesnelerden ziyade 6znel semboller
olarak inga edilir ve sunulur (Wu ve Holsapple, 2014). Lakin hedonik titketimin
deneyimsel boyutun vurgulanmas: YHTP ile miimkiin olmaktadir. Ciinkii vaat
edilen deneyim ritileli haz ve fayda titketiminin bir arada oldugu rasyonel keyif
deneyimini icermektedir.

YHTP ile faydaci ve hedonik titketim pratiklerinin yansira tiriin ya da hizmet
titketimini bir deneyim olarak kurgulayan hizmet baskin mantik ile kurgulanan
tiketim pratikleri de irdelenebilinir. Pazarlamada triin odakli mantiktan
hizmet odakli mantiga gecis ile pazarlanan temel olgu “titketim deneyimi”dir.
Gerek iiriin gerekse hizmetler “tiiketim deneyimi” vurgulanarak hedef kitleye
sunulur. Bu baglamda triinlerin “hizmetlestigi” ifade edilebilir. Oyunlagtirma,
deneyimsel pazarlama, ortak deger yaratimi gibi “titketim deneyimi”
merkezinde inga edilen pazarlama trendlerini a¢iklamak adina YHTP oldukga
uygun bir modeldir. Ciinkii titketim deneyimlerinin hem faydact hem zevk
odakl: bilesenlerin rasyonel zevk ve keyif vurgulanmadan anlagilmas: gigtiir. Bu
cercevede makalenin arastirma kisminda se¢ilen YHTP (Horiuchi, 2003) adina
ornek tegkil ettigini savundugumuz reklam serisinin vaat ettigi iriin titketim
deneyimi, deneyimin bilegenleri ve igerdigi oyun temsili irdelenecektir.

7. Doritos Risk #riskevarmisin Reklam Serisinde Vaat Edilen
Tiiketim Deneyiminin Incelenmesi
7.1.Arastirmanin Konusu ve Amaci

Aragtirma kapsaminda Doritos Risk reklam serisinin vaat ettigi hedonik ve
faydaci titketim unsurlari Yeni Hedonik Tiketim Perspektifi referansi ile
irdelenecektir. Aragtirmanin savi Doritos Risk reklam serisi, senaryosunda

3 Fantazmagori veya fantazmagorya, (Eski Yunanca ¢dvtaope phintasma , g6z yanilsamasi“ile yine Eski
Yunanca dyopd “agord” ,topluluk®) “aldatic: gortintiiler” manasina gelen terim. Bir tiyatroda ya da karan-
lik bir mekanda, projektor ile yapilan goz yaniltmaya dayal: gériintit oyunlarini veya rityalardaki gibi iist
tiste binmis tutarsiz hayalleri tanimlamak i¢in kullanilir. (Gindogmus, 2016)
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oyun pratigiigeren bir tiriin tiiketim deneyimi kurgulayarak, YHTPkapsaminda
ele alinabilecek -keyifli deneyimler igeren- bir iriin titkketim siireci vaat
ettigi seklindedir. Bu gergevede reklam serisi kapsaminda vaat edilen zengin
titketim deneyimi ve oyun unsurlar: iiriinit hizmetlegtirerek, YHTP referansi
ile anlagilmasina zemin hazirlayacaktir. Bu sebeple dncelikle reklam serisinin
vaat ettigi riin titketim deneyimi ve oyun rititeli irdelenecek ardindan so6z
konusu pratiklerin “hizmet paketlerinin” hedonik, faydact ve yeni hedonik
titketim vaatleri anlagilmaya caligilacaktir. Literatiirde YHT Perspektifini tiriin
titketim deneyimi referansi ile ele alan ilk ¢aligmadir.

7.2.Arastirmanin Yontemi ve Sinirliliklar:

Caligma baglaminda Doritos Risk reklamlarinin secilme nedeni reklam
serisinin irin titketim deneyimi merkezinde kurgulanmasi ve reklam serisi
tarafindan vaat edilen driin titketim siirecinin bir oyun pratigi icermesidir.
Uriiniin rakip iiriinlerden “ek ilave nitelikler” ile ve ek ilave niteliklerinin
iligkilendirildigi “oyun pratigi” ile farklilagsmay1 hedefledigi goriilmektedir. S6z
konusu oyun pratigi iceren iiriin titketim deneyimi ise reklam serisi vasitast ile
hedef kitleye sunulmustur.

Ornek olay incelemesi kapsaminda Doritos Risk #Riskevarmisin reklam
kampanyasini icerik analizi yontemi ile inceleyen makalenin 6rneklemini 4
adet reklam filmi olusturmaktadir. Icerik analizi, s6z konusu anlati formunun
(metin, sanat eseri, fotograf vb.) kaynak-mesaj-alic1 referansi ile okunmasini
ve gegerli ¢cikarimlarla yorumlanmasini icermektedir (Weber, 1989, akt. Kogak
ve Arun, 2006: 22; Krippendorft, 2018: 24). Betimleyici nitel aragtirma yontemi
olan igerik analizi, olay ve baglaminda durumu derinlemesine ele almaya izin
veren yapisi sebebi ile aragtirma yontemi olarak se¢ilmigtir (Karatasg, 2015: 64).

Reklam serisine kurumun resmi Youtube hesabi araciligiile erigilmistir (Erigim
tarihi 30.01.21). Reklam serisi kapsaminda yayinlanan “Yeni Doritos Risk | Ya
O Elindeki Aci Olansa?” (Reklam1), “Doritos Risk 2.0- Acinin Rengi Degigti”
(Reklam2), “Risk 3.0 dogruluk cesaret oyunu ile geliyor! #riskevarmisin’
(Reklam3) ve “Doritos Risk 4.0 Extreme” (Reklam4) isimli doért reklam
aragtirmanin Orneklemini olugtururken, kurumun Doritos #riskevarmisin
hashtag ile paylagilan 22 video ise aragtirmanin evrenini olusturmaktadir.
Bahsi gecen 22 video igerisinden dort video aragtirmanin 6rneklemi olarak
secilmigtir. S6z konusu dort videonun arastirmanin 6rneklemi olarak secilme
nedeni videolarin reklam filmi olarak televizyonda gosterilmesi ve bir titketim

deneyimi vaat etmesidir. Caligma kapsaminda reklamlarin vaat ettigi tiitketim
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deneyimleri ve bilegenlerinin anlagilmas: adina nitel igerik analizi yontemi
kullanilacaktir. Icerik analizinin temel degerlendirme kategorileri ise Yakin,
Ay ve Yakin'in (2014) “Reklamlarda Kullanilan Marka Kisilik Arketiplerinin
Gostergebilimsel Analizi” isimli ¢aligmasinda reklamlarin gésterenlerini analiz
etmek adina kullandig: kategorilerdir (“sahne”, “miizik”, “olay ve gorsel igerik”
ve “dig ses”). Soz konusu degerlendirme kategorileri ¢aligma kapsaminda
reklam filminin sahne bazinda kodlanmasi adina kullanilacaktir. Reklam
filmlerinin sahne bazinda tasniflenmesinin ardindan reklam filmlerinin (ve

sahnelerin) vaat ettigi iriin titketim deneyimleri analiz edilecektir.

Uriin tiiketimi merkezinde vaat edilen deneyimlerin anlagilmas: i¢in reklam
filminin igerik analizi adina Schmitt'in “Stratejik Deneyim Modiilleri”
degerlendirme kategorisi olarak kullanilacaktir. S6z konusu irin titketim
deneyiminin igerdigi oyun pratigini anlamak adina kullanilan temel kategori
ise Schell'in (2008) Temel Dortlit Oyun Modeli'nin bilegenleridir. Son olarak
aragtirmanin temel sorunsali olan vaat edilen deneyim ve oyun pratiklerinin
YHT Perspektifi kapsaminda ele alinip alinamayacagi irdelenecektir.

Tablo 3: Degerlendirme Kategorileri Tablosu

Temel Kategoriler Alt Kategoriler Kategori Tanimi

Reklam filminin i¢erdigi ve tiriin titketim
Duyusal Deneyim deneyiminin vaat ettigi duyusal deneyim pra-
tikleri analiz edilecektir.

Reklam filminin igerdigi ve tiriin tiketim
Duygusal Deneyim | deneyiminin vaat ettigi duygusal deneyim pra-
tikleri analiz edilecektir.

Strat“ej ik peneyim Reklam filminin igerdigi ve tiriin tilketim
Modiilleri Digiinsel Deneyim | deneyiminin vaat ettigi diisiinsel deneyim
(Schmitt, 1990) pratikleri analiz edilecektir.

Reklam filminin igerdigi ve tiriin titketim
Davranigsal Deneyim | deneyiminin vaat ettigi davranigsal deneyim
pratikleri analiz edilecektir.

Reklam filminin igerdigi ve tiriin tiketim
iligkisel Deneyim deneyiminin vaat ettigi iliskisel deneyim pra-
tikleri analiz edilecektir.
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Temel Dortlit
Oyun Modeli

(Schell, 2008)

Anlat1

Reklam filminin vaat ettigi, iriin titketim
deneyime ilave edilen oyun pratiginin anlatist
irdelenecektir.

Tasarim

Reklam filminin vaat ettigi, iiriin titketim
deneyime ilave edilen oyun pratiginin tasarimi
irdelenecektir.

Estetik

Reklam filminin vaat ettigi, iriin titketim
deneyime ilave edilen oyun pratiginin estetigi
irdelenecektir.

Teknoloji

Reklam filminin vaat ettigi, iiriin titketim de-
neyime ilave edilen oyun pratiginin teknolojisi

irdelenecektir.

7.3.Bulgular

Reklam 1 “Yeni Doritos Risk | Ya O Elindeki Act Olansa?”

Tablo 4: icerik Tablosu (1)

Miizik . ) Dl§ Ses
Sahne | (Duyusal Olay ve Gorsel Igerik ..
icerik) (S6zel Icerik)
Yuvarlak bir masa etrafinda oturan ve tepelerinde-
ki 1§1l<lgnfilrma ile kor.k.u ﬁ?mlerinf:leki sorgulanma Demek sen de
Gerilim sahnes¥n1 andiran gerilimli dolu.blr atmp#er gortliir. | cegaret ede-
1. ofekei | 3 tanest pelus hayvan kostiimii giyen 5 kisi yuvar'lak medin he?
bir masa etrafinda oturmaktadir. Baykugu temsil )
eden pelus kiyafet giyen karakter yavagca cips paketini Siradaki!
yaninda duran kadin karaktere gevirir.
Korku
efekti | Kadin karakter Doritos Risk Paketine yonelir ve bir ) )
2. Cips cipsi tedirgin ve korku dolu bir hal ile tutar. Gozlerini Yao ehnde{l)q
1sirma | kapatir ve bir cesaret ile cipsi agzina atar. act olansa 1
efekti
Tavsan: temsil eden pelus kiyafetli karakter burnunu
Rahatla- | geker ve acinin kokusunu almaya ¢galigir. Tam o anda
3. . . L Cesur kiz!
ma efekti | kadin karakter rahat bir nefes alir ve cipsi ¢ignemeye
devam eder.
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Kadin karakter masada yan tarafinda oturan erkek

. Gerilim | karaktere dogru cips paketini gevirir, ortama yeniden | Hadibakalim
) efekti | gerginlik hakim olur. Erkek karakter korku iginde ya sen!
nefes verir, tedirgindir.
Kamera koalay1 temsil eden pelug kiyafetli karaktere Acilardan
- yonelir ve sonra erkek karakter Doritos Risk cips birine denk
Gerilim . .. . . 2 .

5. efekti paketine elini uzatir. Endige ve merak i¢indeki tim gelirsen ¢ok
karakterler erkek karakterin cipsi agzina atmasini yanacaksin.
bekliyordur. Cok ac1 ¢ok!
Tam gerilimin doruk noktasinda erkek karakter cipsi Yapamaya-

6. masanin izerine birakir ve tizgiin bir sekilde maglu- | cagim (Erkek
biyeti kabul eder, omuz silker. Karakter)

Gldakla.- Karakter birden patlar ve etl."afa duman ve tity yz{yll}r. Korkak Tavuk!

7. ma sesi | Erkek karakter tavugu temsil eden pelus kiyafetli bir

duyulur. | karaktere (korkak tavuga) doniigmiistiir.
Yeni Doritos
Ekranda “YENI” ve “DIBINE KADAR YASA!” yazi- Risk
g Alev sesi | s1goriiliir. Doritos cips paketinin i¢ine cimbiz ile Paketteki
’ efekti [ tizerinde alev tiiten cipsin pakete atilmasi ile sahne doritoslarin
sonlanur. bazilar1 dibine
kadar ac1
Reklam 2 “Doritos Risk 2.0 - Acimin Rengi Degisti”
Tablo 5: I¢erik Tablosu (2)
Miizik . . Dl§ Ses
Sahne | (Duyusal Olay ve Gorsel Igerik .
icerik) (Sozel Igerik)
Doritos’la
) ) ) yepyeni bir
Yuvarlak bir masa etrafinda oturan ve tepelerindeki riske var
. 1siklandirma ile korku filmlerindeki kurbanin sor- misin?
Simgek .. e e . ‘

9. Sesi gulanma sahnesini andiran gerilimli bir atmosfer ile
reklam baglar. Tekinsiz bir ortam tasvir edilir, karanlik,
mavi beyaz flu igiklandirma.
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yazar.

Karakterler, aci cips denk gelse de belli etmemek ve Goriinen o
o Korku fil- | kaybetmemek adina “sogutma” diizenekleri kurmuglar- | ki aciya karg:
’ mi efekti | dir. Dort karakteri kamera tek tek gosterir. Karakterler onlemler
birbirine tehditkar ve diigmanca bakis atar. alinmig
Gerilim ve
Rahatlama I
efekti | Kadin karakter cool bir tavirlar elini cips paketine gotii- Cesur kz!
11. _ riir ve cipsi agzina atar. Cips aci degildir, derin bir nefes
CipsIsir- | verir ve cips paketini yanindaki erkek karaktere gevirir. .
ma Sesi Siradaki!
Efekti
Cips Kitir- o o
t1s1 Efekti | Erkek karakter cipsi agzina gotiiriir. Tedirgin bir ge- Va0 ac1
12. B kilde ac1 olup olmadigini anlamaya ¢aligir. Ac1 gelse de olansa?
Gerlhr'n rakiplere belli etmemek adina maske takmugtr. ’
efekti
Simdi risk
.q. | Erkek karakter oksiiriir ve elleri, ayaklar: kasilir. Ken- blldlgl}.l gibi
Keyifli . L degil!
. dini tutmaya ¢aligir lakin gozleri dolar ve en sonunda
13. gitar solo R L .
eslik eder dayanamaz dlh.rp glka.rlr ve agzina elleri ile havalandir- Ve..
maya ¢aligir. Dili maviye boyanmuistir. Yanan Or-
tada
Dikkat!
Keyifli o insl
gitarsolo | Tim karakterler sasirmistir ve erkek karakterin diline Bazi cipsler
14. bakarlar. Ve karakterler kahkaha atmaya baglar, acidan hem yakar
Kahkaha | yapap erkek karakter de dahil. hem de
efekti dili maviye
boyar.
Ekranda mavi alevler i¢inde “Doritos Risk 2.0” cips Doritos 2.0
s Gitar solo | paketi gériiniir ve tizerinde “Bazilar1 Yakar ve Boyar” Acinin rengi
’ devam | yazmaktadir. Paketin yaninda “Acinin Rengi Degisti” degisti!

Reklam 3 “Risk 3.0 Dogruluk Cesaret Oyunu ile Geliyor! #Riskevarmisin”
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Tablo 6: icerik Tablosu (3)

Miizik . D1s Ses
Sahne | (Duyusal Olay ve Gorsel Icerik .
icerik) (Sozel Igerik)
Simdiye
Siyah fotr sapkali ve siyah giyimli yiizit golgede kalan .kad.arkl en
Gerilim | gizemli karakter konugmaya baglar. Ardindan yuvarlak mkél. Dor;tos
16. | sesiefekti [ masanin ortasinda ti¢gen iginde Doritos Risk 3.0 cips I((a;z(le(rtrérl)
(piyano) | paketi bulunan bir mekanizma goriiniir. Bu kez sahne-
de hakim olan 1giklandirma mavi ve yesildir.
Dénme | Karakterler, heyecan ve tedirginlikle birbirlerinin ytizii-
sesi ne bakarlar ve gizemli siyah fotr sapkali karakter tiggen
17. efekti | mekanizmayi gevirir. Uggen ok mekanizma yuvarlak
] | masanin gevresinde oturan karakterleri igaret ederek
Siren sest | dgnmeye baglar. En sonunda kadin karakterde durur.
Kadin karakter keyifle cipsi agzina atar ve acidan _
yanmaya baslar, dilini ¢ikarir ve mavi boyalidir. O Risk 3.9’da
sirada gizemli karaktere kamera déner ve sol eliyle acl gehrs§
18. sag omuzunun iizerinde mavi neon yaziyi gosterir; dogrular dile
“DOG RULUK gelir (Gizem—
3 L li Karakter)
HOSLANDIGIN KISI KIM?”
Kadin karakter kargisinda oturan erkek karakteri Karakt.erle—
19. gozleriile isaret eder, erkek karakter keyifle, kendinden rin ve gizem-
emin bir gekilde giiliimser. l karakterm.
kahkaha sesi
Eksi gelirse
Mekanizma tekrar cevrilir ve karakterler gerilimli bir bityiik cesa-
. sekilde bekler. Bu kez isaret edilen erkek karakteri ok ret goster-
’ gosterir. Cipsi agzina atar ve irkilir yiiziinit burugturur. | men gerekir
Dilini ¢ikarir yesile boyanmustir. (Gizemli
Karakter)
Gizemli karakter bu kez sag eli ile sol omuzunun iize-
Dénme | rindeki yesil neon yaziy: gosterir;
- i'eISit' “CESARET SACLARINI KAZIT” Kahkaha
.e o _ | Ve eline alir bir tiras makinasi, erkek karakterin tam sesleri
Siren sesi | anlinin ortasindan saglarini sifira vurur. Karakrerler
sagirarak ve gitlerek erkek karakteri izler.
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Gizemli karaktere kamera yonelir ve bir elince Doritos

Yada
sansliysan
bildigin Do-
ritos gikar.

cipsi bir elinde risk 3.0 cips paketi ile kameraya bakar Simdi sira
22. ve dordiincii duvar yikarak izleyiciyi isaret eder. Ardin- sende;
da sag ve sol omuzuna igaret eder; “DOGRULUK MU? dogruluk
CESARET MI?” Yazmaktadir. mu? cesaret
mi?
(Gizemli
Karakter)
Risk 3.01
Elektirik | Ekran blurlanir ve sol koseye Doritos Risk 3.0 cips pa- denemeye
23. cizirtist | keti gelir. Sol iist kosede ise mavi ve yesil Neon yazi ile var misin?
efekti [ “DORITOS RISK 3.01 DENEMEYE VAR MISIN? Yazar. (Gizemli
Karakter)
Reklam 4 “Doritos Risk 4.0 Extreme”
Tablo 7: icerik Tablosu (4)
Miizik o Dis Ses
Sahne | (Duyusal Olay ve Gorsel Igerik o
icerik) (S6zel Ierik)
Tedirgin edici, bodrum katini andiran kasvetli ve mavi
beyaz flu aydinlatmali depoda, ortasinda doritos 4.0 Efsane Dori-
Extreme cips paketi bulunan yuvarlak bir masa etrafinda | tos risk geri
heyecanli ve tedirgin bir sekilde oturan 4 gencin gosteril- dondi!
mesi ile reklam baglar. Kadin karakter pakete uzanir.
Cips . .
Sirma Paketten cips alan ve bir parca 1siran kadin karakter
.| derin bir oh ¢eker ve giilimser.
efekti
Cips
1sirma | Ardindan erkek karakter cips paketine uzanir ve cips Simdi bittin
efekti | apyy, Cipse bakar ve cipsin daha biiyiik ebatlarda oldu- cipsler daha
Keyifli |gunu oldugunu goriir. A§zina atar ve act i¢inde agzim bityiik ve
gitar | agarve eliyle serinletmeye ¢aligir. Dili mavi renktir. Tidm | bazilari ¢ok
solo | karakterler giilmeye baslar. aci!

baglar.
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Keyifli

gitar

dSOIO Yeni Doritos
€vam | Tum karakterler masa etrafinda giilmeye devam eder ve cips ekstre-
eder. [ ekrana lacivert kirik bir duvar éniinde Doritos Risk Ext- me.
Kotii | reme paketi gelir. Yaninda “DENEMEYE VAR MISIN?”

karakter |Yazar. S:rnrer:?szf

kah- ’

kahasi

efekti

7.4.Analiz

Doritos Risk isimli iriiniin ilk reklam filmi 2015 yilinda yayinlarken 6rneklem
dahilindeki son reklam filmini ise (Doritos Risk 4.0 Extreme) Subat 2020
tarihinde hedef kitlesine sunulmusgtur. Reklam serisinin igerdigi deneyim
bilesenleri agagida tablolagtirilmisgtir.

Tablo 8: Uriin Titketim Deneyiminin Igerik Analizi Tablosu

DENEYIiM
TASNIFi

REKLAM SAHNE VAAT EDIiLEN ve TUKETILEN DENEYIM

Paketteki aci cipsin yagatacagi yanma etkisi (tat
alma ve dokunma duyusu), ac1 biber baharati-
nin kokusu (koklama duyusu) ve cipsin 1sirilma
anindaki ¢itirtisi (isitme duyusu).

R1 2,3,4

Paketteki aci cipsin yagatacagi yanma etkisi (tat
alma ve dokunma duyusu), cipsin 1sirilma anin-
daki ¢itirtis (igitme duyusu) ve aci cipsin dili
“maviye” boyama 6zelligi (gérme duyusu).

R2 11,12,13,14

Duyusal
Deneyim

Paketteki aci cipsin yagatacagi yanma etkisi ve
eksi cipsin yagatacagi eksime etkisi (tat alma ve
dokunma duyusu). Cipsin 1sirilma anindaki ¢i-
tirtist (isitme duyusu) ve aci cipsin dili “maviye”
boyama, eksi cipsin dili “yesile” boyama 6zelligi
(gérme duyusu).

R3 18,19,20

Paketteki aci cipsin yagatacagi yanma etkisi (tat
alma ve dokunma duyusu), cipsin 1sirilma anin-
R4 25,26, daki ¢itirtisi (igitme duyusu), aci cipsin dili “ma-
viye” boyama 6zelligi ve yeni doritos cipsin ¢ok
daha bityitk ebatlarda olmasi (gérme duyusu).
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Duygusal
Deneyim

R1,R2ve
R4

2,3,4,5,6,7,10,1
1,12,13,14,24,25
’ 2'6;27

Hangi cipsin ac1 olacagina yonelik merak, he-
yecan ve korku duygularini barindirir. Arkadag-
larla tiketilmesi halinde keyifli ve zevkli oyun
pratigi sirasinda yasanabilecek duygular1 da
(akis ani, rekabet, eglenme, utanma vb.) kapsar.

R3

17,18,19,20,21,
22

Hangi cipsin aci, eksi ya da sade olacagina yone-
lik merak, heyecan ve korku duygularini igerir.
Arkadaglarla titketilmesi halinde bir oyun pratigi
aninda yasanabilecek duygular: da kapsar. Cips
titketim ritieli ile iligkilendirilen dogruluk-ce-
saret oyunu vasitasl ile utang, mahcubiyet,

ofke, hayal kirikligi, cesaret, mutluluk vb. gesitli
duygusal deneyimi barindiran hedonik tiketimi
igerir.

Diigiinsel
Deneyim

R1,
R2ve R4

2,3,5,6,10,13,
25

Tiiketici i¢in ilgi ¢ekici ve merak uyandirici bir
titketim deneyimi. Arkadaslarla titketilmesi
halinde keyifli bir oyuna déniigmesi ile oyun
pratiginin barindirdig: diigiinsel siireg.

R3

17,18,21

Titketici i¢in ilgi ¢ekici ve merak uyandirici bir
deneyim. Arkadaslarla titketilmesi halinde bir
oyun pratigi aninda yasanabilecek diisiinsel
deneyimi de kapsar. Cips titketim ritiieli ile
iligkilendirilen dogruluk-cesaret oyunu vasitasi
ile yeni bilgiler 6grenme, gizli bilgileri agikla-
ma zorunda olma, cesaret gerektiren gorevleri
bulma, ifsa etme eylemleri gibi zihinsel iretimi
tesvik eden zengin diigiinsel deneyim vaat eder.
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Farkli bir cips titketim deneyimi. Arkadaglarla
R1 Tiim sahneler | bulusuldugunda oynanabilecek keyifli bir oyun
pratigi.

Farkl: bir cips titketim deneyimi. Arkadaglarla
bulusuldugunda oynanabilecek keyifli bir oyun
R2 Tim sahneler | pratigi. Oyun pratigi sira oyuncuya geldiginde
ne kadar eksi ve ac1 olsa da oyuncunun cipsi
yemesini gerektirir.

Farkli bir cips titketim deneyimi. Arkadaglarla
Davramissal bulusuldugunda oynanabilecek keyifli bir oyun
Deneyim pratigi. Oyun pratigi sira oyuncuya geldiginde
ne kadar eksi ve ac1 olsa da oyuncunun cipsi
yemesini gerektirir. Oyun kurallar1 geregince
gelen eksi ve dili yesile boyayan cips geldiginde,
diger oyun partnerlerinin istedikleri cesaret
gerektiren davranigi sergileme zorunlulugu.

R3 Tiim sahneler

Farkli bir cips titketim deneyimi. Arkadaglarla
bulusuldugunda oynanabilecek keyifli bir oyun
R4 Tiim sahneler | pratigi. Oyun pratigi sira oyuncuya geldiginde
ne kadar eksi ve ac1 olsa da oyuncunun cipsi
yemesini gerektirir.

Arkadag bulusmalarinda keyifli bir oyun pratigi.

fligkisel RL, Rz, ) Oyun gruplari olugturulabilir ve bir ritiiel halini
. Tim sahneler s L
Deneyim R3ve R4 alabilir. Ayrica oyun siirecince ve sosyal hayatta

kimlik ve statii elde edebilme imkana.

Reklam serisinde vaat edilen iiriin titketim pratigi, tiim deneyim bilegenlerine
hitap eden fiziksel (dilin renk degistirmesi vb.), sosyal (arkadasglarla keyifli
bir oyun pratigi) ve psikolojik (oyun pratigi kapsaminda degisen ruh hali vb.)
etkileri ve tepkileri igeren bir siire¢ kurgulamaktadir. Uriin titketim deneyimi,
Stratejik Deneyim Modiilleri’nin hepsiniicerse de duyusal ve duygusal deneyim
unsurlarinin daha baskin oldugunu séylemek miimkiindir. Digerlerine
nazaran irin tikketim deneyiminde en az yer alan deneyim unsuru ise
disiinsel deneyimdir. Ciinkd s6z konusu iiriin titketim deneyiminin igerdigi
oyun pratigi “sans”in yaver gitmesi sonucu kazanilir, diisiinsel/davranigsal bir
caba gerektirmez. Tiim deneyim unsurlarinin en yogun oldugu ve bu cergevede
en zengin irin tilketim deneyimini vaat eden reklam ise Reklam 3 (Risk 3.0
Dogruluk Cesaret Oyunu ile Geliyor! #Riskevarmisin)'titr.
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Sekil 1: “Doritos Risk 4.0 Extreme” Reklam Karesi
(https://www.youtube.com/watch?v=I16Dvauf93FM)

Tablo 9: Oyun Pratigi Igeren Uriin Titketim Deneyiminin Igerik Analizi Tablosu

Reklam

R1

R2

R3

R4

Anlat

Paketteki bazi
cipslerin diger-
lerine nazaran
oldukea ac1
olmasi sebebi ile
iriind tiketip
titketmeme
kararini oyun-
cunun cesareti
ile iligkilendiril-
mesi.

Paketteki bazi
cipslerin diger-
lerine nazaran
oldukea act
olmasi sebebi ile
triind tiketip
titketmeme
kararini oyun-
cunun cesareti
ile iligkilendiril-
mesi.

Paketteki bazi cipslerin
ac1 ve dili mavi boyama
niteligine sahipken ba-
zilarinin ise eksi ve dili
yesil boyama 6zelligine
sahip olmasi. Geri kalan
cipslerin ise normal (ila-
ve niteligi olmayan) cips
olmast. Act cipslerin
dogruluk, eksi cipslerin
ile cesaret ile iligkilendi-
rilmesi.

Paketteki bazi
cipslerin diger-
lerine nazaran
oldukga aci
olmasi sebebi
ile tirtinii titke-
tip titketmeme
kararini oyun-
cunun cesareti
ile iligkilendi-
rilmesi.
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Tasarim

Sans fakeori &
Se¢im yapma

Odiil: normal
Doritos cipsinin
denk gelmesi.

Ceza: ¢ok ac1
bir cipse denk
gelme veya cipsi
tatmaya cesa-
ret edememe
“korkak” olarak
nitelendirilme.

Sans fakeori &
Se¢im yapma

Odiil: normal
Doritos cipsinin
denk gelmesi.

Ceza: ¢ok ac1
bir cipse denk
gelme ve dilin
maviye boyan-
masi veya cipsi
tatmaya cesaret
edememe
“korkak” olarak
nitelendirilme.

Sans faktorit & Se¢im
yapma

Odiil: normal Doritos
cipsinin denk gelmesi.

Ceza: Eksi cipsin denk
gelmesi ve cesaret ige-
ren bir eylemde bulun-
ma zorunlulugu ya da
act cipsin denk gelmesi
ve bir soruya dogru ce-
vap verme zorunlulugu.
Veya cipsi tatmaya cesa-
ret edememe “korkak”
olarak nitelendirilme.

Sans fakeori &
Se¢im yapma

Odiil: nor-
mal Doritos
cipsinin denk
gelmesi.

Ceza: ¢ok ac1
bir cipse denk
gelme veya cip-
si tatmaya ce-
saret edememe
“korkak” olarak
nitelendirilme.

Estetik

Gok aci cipslerin
ve normal Do-
ritos cipslerinin
ayni goriintiiye
sahip olmasi.
Farkin anlagila-
mamasl.

Cok aci cipslerin
ve normal Do-
ritos cipslerinin
ayni goriintiiye
sahip olmasi.
Farkin anlagila-
mamast. Cok act
cipsin titketimi
ile dilin mavi
rengi almasi.

Cok ac1 cipslerin ve nor-
mal Doritos cipslerinin
ayn1 gorintiiye sahip
olmasi. Farkin anlagila-
mamasi. Act cipsin dili
maviye, eksi cipsin ise
dili yegile boyamasi.

Paketteki cips-
lerin normal
cipslerden ¢ok
daha buyiik
boyuta sahip
olmasi. Cok act
ve daha az ac
olan ciplerin
ayni goriintiiye
sahip olmasi.
Farkin anla-
silamamasi.
Cok ac1 cipsin
titketimi ile
dilin mavi rengi
almasi.

Teknoloji

Cips paketinin
icindeki bazi
cipslerin diger-
lerinden daha
ac1 olmasi.

Cips paketinin
icindeki bazi
cipslerin hem
dahaacihemde
dili maviye bo-
yama 6zelliginin
olmasi.

Cips paketinin igindeki
bazi cipslerin dili maviyi
boyamasi ve ac1 olmast,
bazi cipslerin ise tadinin
eksi olmasi ve dili ise
yesil renge boyamasi.

Cips paketi-
nin i¢indeki
cipslerin daha
biyiik boyut-
larda olmasi ve
bazilarinin dili
maviye boyayip
¢ok daha aci
olmasi.

Reklam anlatis1 incelendiginde tanitilan unsurun iriinden ziyade wriin
tiketim deneyimi ve s6z konusu deneyimi var eden cipse ilave nitelikler
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oldugu anlagilmaktadir. Ayrica tiriin titketim deneyimi eglenceli, keyifli bir
oyun oynama ve sosyallesme (diger tiiketiciler ile tiriinii titketme) aktivitesi
olarak sunulmaktadir. Reklam anlatisinin hitap ettigi hedef kitle “keyifli ve
eglenceli bir sosyallesme deneyimi arayan ve daha iyi olma haline ulagmay:
arzulayan” geng bireylerdir. Oyunda temsil edilen cezalar kimi zaman somut
nitelik kazansa da (ac1 cips ile yanma, aci cipsin dili maviye boyamasi, aci cips
sonucu bir soruya dogru cevap verme zorunlulugu gibi) Reklam1 ve Reklam2
tarafindan vurgulandigi iizere sembolik ve duygusal boyuta da sahiptir. Benzer
sekilde oyunun vaat ettigi 6dillerin de somut ve soyut ¢iktilar: bulunmaktadir.
Duyusal deneyim bilegenleri oyun pratiginin daha ¢ok estetigini olugtururken
ayni zamanda iriin titketim deneyiminin oyun adina gerekli olan “teknoloji”
boyutuna da temel saglamaktadir. Uriin titkketim deneyiminde vaat edilen oyun
pratigi bilesenleri kimi zaman somut farkliliklar (daha ac1 olmasi, dili yesile
boyamasi gibi) ile kimi zaman ise algisal atiflar (cipsin farkl tat ve renkleri
vasitast ile analoji kurulan dogruluk-cesaret oyunu vb.) seklindedir.

Reklam serisi kapsaminda vaat edilen tiriin titketim deneyimi, bir oyun oynama
pratiginde olmasi gereken dort bilesene de sahiptir. Her reklam serisin de soz
konusu bilegenlerin nitelikleri farklilagsa da oyun mekaniginin temeli her
daim “sans” faktorit merkezinde kurgulanmistir. Reklam serisinde tanitilan ve
reklamdan reklama farklilik gosteren Doritos Risk’in ilave nitelikleri ise (Risk
1.0/ Risk 2.0/ Risk 3.0/ Risk 4.0) “arkadaglarla oynanacak keyifli oyun pratiginin
kurallarini belirleyen” bir nevi oyunun kurallarini (mekanigini) belirleyen bir
kilavuzdur. Gizemli ve karizmatik bir karakter ile sembolize edilen Doritos
Risk, oyun kurucu roliinii iistlenmektedir.

Tablo 10: Doritos Risk Reklam Serisinin YHTP Merkezinde Incelenmesi

REKLAMIN VAAT ETTiGi URUN TUKETIM DENEYiMi FAYDALARI
ISLEVSEL FAYDA HEDONIK FAYDA

«  Farklilezzetlere sahip cips titketimi dene-
yimi (siradaki cipsin hangi tiir olacagina
dair duyulan merak).

«  Arkadaglarl 11 deneyimi 1
. Citur ciuur bir cips titketimi. dz;ﬂ& arla sosyallesme deneyimi (sosya
Farkli niteliklere ve tatlara sahip

. . «  Arkadaglarla keyifli bir oyun deneyimi.
cipslerin ayni pakette olmasi.

«  Aci/eksi titketimini seven bireyler i¢in
keyifli bir yeme aktivitesi.

«  Dilin renk degistirmesi sonucu duyulan
eglenceli ruh hali.
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YENI HEDONiK TUKETIiM PERSPEKTIiFi
“RASYONEL ZEVK”

«  Cipse ilave edilen ve oyun pratigi adina iglevsel olan (dilin renklendirilmesi) aracilig
ile saglanan keyif.

«  Vaatedilen oyun pratigi ile yaganan zengin duyusal, duygusal ve davranigsal deneyim
tiiketimi (problem ¢6zme kazanma, ilerleme, bagar1 vb.).

«  Oyun deneyimi sitrecinde elde edilen epistemik deger (bilgi edinme, 6grenme vb.).

Uriiniin tiikketim deneyiminin islevsel faydalari; citir citir bir cips iitketimi,
ayni pakette farkli niteliklere (ac1, eksi, dili maviye/yesile boyama, boyutu ¢ok
daha biiyiik bir cips) sahip cipslerin bulunmasi ve cani aci ¢eken birisine aci
cipsin sagladigr tatmin geklinde ifade edilebilirken, hedonik faydalari; dilin
renk degistirmesi sonucu duyulan eglenceli ruh hali ve hangi cipsin sansa
denk gelecegine dair duyulan heyecan, merak ve arkadaslarla keyifli bir oyun
ve sosyallesme deneyimi seklindedir.

fligkililik, yeterlilik ve 6zerklik i¢sel motivasyonlarini tatmin eden oyun pratigi
ayni zamanda tiriin ile oyun arasinda kurulan uyumdan dogan iglevsellik ve
kullanigliliktan duyulan memnuniyet, oyunda bagarili olma ya da zor bir
gorevi bagarmadan duyulan tatmin, keyif gibi rasyonel zevk deneyimlerini
de icermektedir. Uriin titketim deneyimi her tiiketiciye her deneyimde farkl
duygular, duyular, diigtinceler ve tecriibeler sunmakta, farkli deger ve anlamlar
yaratmaktadir. Icerik analizi ile reklamda hedef kitleye vaat edilen iiriin
titketim deneyimi analiz edilmektedir.

Eglenceli, heyecanli bir oyun ve sosyallesme siireci yagsamak isteyen hedef kitle
i¢in diriin titketim deneyimi -siradan bir cips titketimi ile iligkilendirilemeyen-
iglevsel fayda tagimaktadir. Doritos Risk cipsi ilave oyun pratigi ile
iligkilendirilen nitelikleri ve reklam senaryosu ile rakiplerinden farklilagmay:
ve bir oyun kurucusu olarak Doritos Risk cipsini kurgulamay: hedeflemistir.
flave oyun deneyimi ile heyecan, rekabet, gerilim, eglence gibi hedonik ve
yeni hedonik faydalari vaat etmektedir. Bu baglamda seri tiretim ile fabrikada
tiretilen, kolay dagitilabilir, nesnel bir faydaya sahip olan cips iriiniine, iriin
titkketim deneyimi merkezinde bir oyun pratigi ile soyut, 6znel ve tiiketici ile
ortak tiretilen deger ve deneyim yaratimi sitrecini icermektedir. Bu cercevede
de Doritos Risk’i hizmetlegtirilmis bir iiriin olarak ele almak mimkiindir.
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Sonug

Hedonik titketim ve faydaci titkketim arasindaki gorece net ayrim titketim
deneyimlerinin zenginlesmesi, ¢esitlenmesi ile muglaklagmaktadir. Horiuchi
(2003) tarafindan iretilen Yeni Hedonik Tiitketim Perspektifi titketimin
hedonik ve iglevsel iki boyutunu da kavrayan biitiinsel bir model olmast sebebi
ile 6nem arz etmektedir. Makale titketimin faydaci ve hedonik boyutlarina
deginmekte ve ardindan YHTP referansi ile titketim deneyiminin bilegenlerini
ifade etmektedir. Yeni Hedonik Tiiketim Perspektifinin vurguladigr temel
kavramlardan olan “rasyonel zevk” kavrami, hedonik ve faydaci iiriin titketim
deneyiminin sagladig zevk ve keyif hissi ¢ercevesinde incelenmis, aragtirma
kapsaminda ele alinan irin tiketim deneyimi vaadi bu cercevede analiz
edilmigtir.

Aragtirma kapsaminda ele alinan Doritos Risk reklam serisinde hedef kitleye
vaat edilen tiiketim deneyimi igerik analizi yontemi ile incelenmigtir. Cipsin
sahip oldugu islevsel ve hedonik faydalar ile vaat ettigi oyun pratigi igeren
tirtin tiiketim deneyiminin hedef kitleye tanitilmasi reklam anlatisinin temel
vurgusudur. Bu gercevede oykiileyici bir dil kullanan reklam serisi, iiriiniin
cesitli versiyonlarini benzer temalara sahip olan reklamlar vasitasi ile hedef
kitlesine tanitmakta ve iiriin titketim deneyimini oyun pratigi merkezinde
kurgulayarak, tirtinii titketicileri arasinda adeta bir sosyallesme ve eglenme
aract olarak sunmaktadir. Bu cercevede reklam serisi hem iriine ilave
edilen niteliklerinin tanitilmasini saglamakta hem de oyun ile tiriin tiiketim
deneyiminin 6zdeglemesini saglamaktadir. Literatiirde daha ¢ok satin alma
davraniginin anlagilmasi iizerine etki ¢alismalari ile irdelenen reklam anlatisi,
bu caligmada vaat ettigi titketim deneyimi ve oyun pratigiile YHTP referansi ile
ele alinmigtir. Reklamlar, -eger miisteri iiriin ile birebir deneyim yasamadiysa
yahut ge¢mis deneyimlerinden kaynakli bir 6n yargiya sahip degilse- tiriin
faydasinin aktarildigi ve iiriine yonelik olumlu ya da olumsuz izlenimlerin
olusturuldugu belki de ilk kargilagsma anidir. Bu sebeple reklamlar; “iiriin-
hizmet deneyim ritiielinin ve ritiiele atfedilecek anlam ve imajlarin” 6gretildigi
bir anlati olma misyonuna sahiptir. Pazarlamada hizmet baskin mantigin
hakimiyeti ile reklamlar temel vurgusunu iiriin-hizmet niteliklerinden,
tiriin hizmet titketim deneyimine kaydirmigtir. Bu baglamda popiilerlesen
kavramlardan birisi de hedonik titketimdir.

Literatiire hedonik titketim merkezinde baktigimizda ise daha ¢ok anlik
ve plansiz satin alim (Akturan, 2010; Aytekin ve Ay, 2015; Tirk, 2018; Ecis,
Deligoz ve Ozkan, 2019; Birdir ve Birdir, 2020; Yemez, 2021), sosyal medya ve
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hedonik titketim iligkisi (Ozkebapgi, 2017; Sahin ve Firat, 2018; Giirdin, 2019;
Corumlu, 2019; Copuroglu, 2021) hedonik titkketimin satin alim siireglerine
etkileri (Celik, 2017; Gugliitiirk Baran, 2017; Coruh, Varol ve Altinkiipe, 2018;
Kayabagi ve Kiraci, 2018; Ercan, 2018; Umud, 2019; Burgucu, 2019; Celik,
2019; Zengin, 2019; Unver, 2019; Tekin, Oztiirk ve Yesiltuna, 2020; Tarhan,
2020; Altinkiipe, 2020; Emiil ve Yiicel, 2021; Demir, 2021; Oztiirk, 2021) ve
titketicinin &zellikleri tizerinden kurulan baglar (Ozdemir ve Yaman, 2007;
Aydin, 2010; Kiikrer, 2011; Ozgiil, 2011; Ozgiiven, 2013; Dogan, Giitler ve
Agcadag, 2014; Saritas ve Hasiloglu, 2015; Arslan, 2016; Ozkan, 2017; Sen ve
Boyraz, 2017; Isik ve Selvi, 2017 Abdrazkova, 2017; Beyaz, 2018; Ilgaz, 2018;
Ekici ve Siitiitemiz, 2018; Géniil, 2019; Ozsagmaci, Yener ve Dursun, 2019;
Ertiirk, Erdirencelebi ve Serife, 2019; Giimiis, 2019; Unver, 2019; Altan, 2019;
Solunoglu ve 1kiz, 2020; Cakmak ve Cubukeu, 2020; Yurtsizoglu, 2020; Yiicel,
2020; Micazoglu ve Cakmak, 2020; Ok¢u, 2020; Kelemci, Kése ve Alp, 2020) ile
incelenmigtir. Anlik satin alim ve sadece haz odakl: titketim ise “iriin-hizmet
titketim deneyimi”ni kargilamak adina her daim uygun degildir. Bu ¢ercevede
makale hem hedonik hem de fayda titkketimini kapsayan titketim deneyimini
tanimlamak adina Horiuchi’nin (2003) Yeni Hedonik Tiitketim Perspektifinin
daha uygun oldugunu 6ne siirmektedir. Ciinkit YHTP i¢in zevk sadece sanatsal
boyutta icra edilememesinin aksine iglevsellik ve uyumdan dogan keyifi de
kapsayan rasyonel boyuta taginmigtir. Tiiketici davraniglari ile deneyimlenen
hazi ele alan YHTP igin ise “oyun pratigi” olduk¢a uygun bir 6rnektir. YHTP ile
oyun pratigi merkezinde kurgulanan titketim siirecinin ele alinmasi bir ilktir.
Aragtirma adiminda ise oyun oynama pratigi iceren senaryosu ile Doritos
Risk reklam serisi, vaat edilen titketim deneyimlerinin anlagilmasi adina
icerik analizi yonetimi ile irdelenmistir. Icerdigi duyusal, duygusal, diisiinsel
ve iligkisel deneyimlerin anlagilmasinin ardindan reklam serisinin vaat ettigi
titketim degerleri YHTP merkezinde tasniflenmisgtir.

Reklam serisinde vaat edilen s6z konusu deneyim unsurlari bir “yemek/
abur cubur” tiketiminden beklenen deneyim unsurlarindan oldukga
farklilagsmaktadir. Uriine ilave edilen duyusal (cok ac1 olma, dili maviye boyama,
dili yesile boyama, eksi olma), duygusal (iiriniin titketiminin cesaret ile
iligkilendirilmesi), diigiinsel (hangi cipsin aci/eksi ¢ikacaginin tahmini, oyun
kapsaminda gelisen diigiinsel siiregler vb.), davranigsal (cips yeme/yememe
secimi, oyun kapsaminda gelisen davranigsal siirecler vb.) ve iligkisel (keyifli
bir oyun ritiieli, oyun kapsaminda edinilen sembolik kimlikler vb.) bilegenler
sonucu uriiniin zengin bir iriin titketim deneyimi sundugu ve bu baglamda
triiniin hizmetlestigi sdylenebilmektedir. Ciinkii reklam serisinde temel vurgu
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triiniin iglevsel niteliklerinden ziyade triiniin vaat ettigi titketim deneyimi
ve tiikketim deneyiminin sagladig1 hedonik ve yeni hedonik faydalardir. Uriin
rakiplerinden farklilagmak adina da triniin “hizmetlestigi” boyutunu yani
“triin titketim deneyimi” boyutunu vurgulamaktadir.

Reklam serisinin vaat ettigi iiriin titketim deneyimi ayni zamanda bir oyun
pratigi olarak kurgulandigi, titketim deneyiminin ise “cesaret isteyen bir
eylem’/“alinacak bir risk” olarak konumlandirdigi goriilmektedir. Schell'in
(2008) oyun modeline gore bir oyunun icermesi gereken bilegenlere sahip olan
(anlati, estetik, tasarim ve teknoloji) Doritos Risk, bir oyun kurucu (oyunun
kurallarini belirleyen kisi) olarak karakterize edilmektedir. Reklam serisinde
Doritos Risk titketimi ile deneyimlenen ve YHT Perspektifi baglaminda ele
alinabilecek deneyimler; “cipse ilave edilen ve oyun pratigi adina iglevsel olan
(dilin renklendirilmesi) aracilig1 ile saglanan keyif (islevsellikten dogan keyif:
rasyonel zevk), vaat edilen oyun pratigi ile yagsanan zengin duyusal, duygusal
ve davranigsal etki ve tepkiler (problem ¢6zme kazanma, ilerleme, bagari
vb.), oyun deneyimi siirecinde elde edilen epistemik deger (bilgi edinme,
ogrenme vb.) ve bir cips maliyeti ile hem cips titketme hem de sosyallesme elde
edilmesinin sagladig: tatmin” seklinde ifade edilebilir.

Gorildigii tizere ele alinan reklam serisinin -gerek igerdigi oyun pratigi
ile gerek driin tiiketim deneyimi ile iligkilendirdigi sosyallik deneyimi ile-
temel amaci titketici davranisi sonucu deneyimlenecek keyifli deneyimlerin
gosterilmesidir. Bubaglamda Doritos Risk tiriin titketim deneyimi ve vaat ettigi
triin tilketim deneyiminin YHTP ile ele alinmasi mimkiindiir. Calismanin
genigletilmesi adina hedef kitlenin iiriin titketim deneyimine iligki algisini
analiz eden bir etki ol¢iimleme ve saha ¢alismasi yapilmasi, vaat edilen tiriin
titketim deneyimi ile hedef kitlenin tiriin tiiketim deneyiminin mukayese
edilebilmesi adina tavsiye edilmektedir. Ayni zamanda vaat edilen iriin
titketim deneyiminin diriin titketim motivasyonuna (hedonik, iglevsel, YHTP)
olan etkisinin de irdelendigi bir etki 6l¢ciimleme ¢alismasi da reklam verenler
adina fayda saglayacakuir.
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