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Popular Culture people through advertising. With the development of today's technologies,
Consumption . X

brands have turned to both entertain and use the product promotion method.
Anahtar Kelimeler: One of the successful applications provided by the new media in the field of
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ﬁ;;z;game strategies are made possible through Advergame applications and encompass
Popiiler Kiiltiir consumers with integrated messages. Thus, exceeding the perception

Tiiketim thresholds of consumers is accelerated. In this study, the contribution of brands'
Advergame applications to brands will be emphasized. In the study, literature
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OZET

Yiizyilin en 6nemli kavramlarindan biri haline gelen reklam calismalari bir
tiriinii veya hizmeti tanitmak icin isletmeler tarafindan kullanilan bir tanitim
kampanyasidir. Reklamcilik kitle iletisim araglarinin ve yeni medya kanallarinin
yayginlasmasina bagli olarak deger kazanan bir sektor olmustur. Reklam
alanlarinin giderek yayginlasmasina bagh olarak tiikketim toplumunun
ihtiyaclarini markalar araciligiyla karsiladigi goriilmektedir. Bu konuda medya
sektorii, reklam araciligiyla insanlara tatmin olmak vaadiyle tiiketimi
sunmaktadir. Giinlimiiz teknolojilerinin gelismesiyle markalar hem eglendirip
hem {iriin tanitma yontemini kullanmaya yonelmislerdir. Yeni medyanin reklam
alaninda sagladigr basarili uygulamalardan biri Advergame (Reklam Oyun)
uygulamalaridir. Advergame uygulamalar1 ile basarili reklam stratejileri
yapilmasina olanak taninmakta ve tiiketicileri biitiinlestirilmis mesajlarla
kusatmaktadir. Boylece tiiketicilerin algi esiklerinin asimi hizlandirilmaktadir.
Bu calismada markalarin Advergame uygulamalarinin markalara katkisi
tizerinde durulacaktir. Calismada literatiir taramasi ve markalarin Advergame
uygulamalari incelenmesinden yararlanilmistir.
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1| GiRiS

1980 sonrasi donemde yeni tiiketim kaliplarinin
olusmasiyla birlikte iriinlerin cesitliliginde artis
gorilmiistir. Bunda Diinya ekonomik sisteminde
olmanin etkisi bilyiik capli olmustur. Ornegin, 1980
donemi piyasanin, teknolojinin azlhigindan 6tiri
Uriinler kisiye gore 6zel Uretim yapilirken sanayi
devrimi sonras1 teknoloji ilerledik¢e, makinelesme
arttikca fabrikalarda stoklar ve cesitlilik artar
bununla beraber dzellikle giyim, kiyafet ve modellerle
birlikte tiiketim artmaktadir. Modern Kkapitalist
toplumun en temel dayatici giiclerinden biri de
tiketim kiltliridiir. Tiketim kiltliri bize sahip
olmadigimiz  paralari  harcatmaktadir. Insanlar
tiikettikce mutlu olduklarimi hissederler ancak bu
mutluluk gecicidir ve gercek degildir. Markalarin yeni
uygulamalarinin her zaman daha cekici oldugu ve
kisilerin sosyal statiisiinii arttirdifi ve yasam
tarzlarini olusturdugu diistintilmektedir. Tiiketiciler
bir yénde yeterince tiiketmeden dnce mutlu olamaz,
tiketirken mutlu olur ve tiikettikten sonra yine
mutsuz olur hatta bir zaman sonra yeniden tiilketme
istegi gelir ve tekrar tiikketim yapilarak doyum elde
edilmeye calisilir. Bu baglamda, tiiketiciler ne kadar
fazla tiiketirse o kadar mutlu olmalar1 y6niinde imaj
¢alismalar1 yaygin olarak kullanilmaktadir.

Kitlelere tiiketim diizeyinde bir haz ve mutluluk
ihtiyacinin benimsetilmesi, hizlh tiikketim
edinimlerinin toplumsal etkilerden ve gerceklerden
soyutlayarak kapitalist cercevede kesfedilmesine ve
bu yonde artan ticari bir ilginin olusturarak
markalarin 6nem kazanmasina katkida bulunmustur.
Bu yonde tiketim ag1 araciligiyla tiiketimle birlikte
tikenmeye gitmektedir. Bireylerin toplumsal
konumlar1 ve ¢ikarlar1 yoniinde algilamalarini
engelleyen yanlis ihtiyaclar ve yanlis bilinglilik
durumu daha ilerleyen yillarda tiikketimin boyut
degistirerek, tiiketim eyleminin bilingsiz olmasina
sebep olmustur (Ozbek, 2002, 5.66). Giiniimiizde kitle
iletisim araglar1 ve bu araglarla birlikte olusan kiiresel
pazarda iriin, hizmet ve ideolojiyle birlikte karar
verilmeye baslanmistir. Popiler kiiltiir capinda da bu
kiltiriin kitle tretimi pazarinda gelismesi ve bu
yonde yeni iletisim araclarini ve 6zellikle Advergame
uygulamalarini  kullanmalar1 tiiketimin yeniden
sekillenmesine yol a¢maktadir. Bu c¢alismada;
Advergame uygulamalar1 literatiir kapsaminda
deginilecek ve popiiler Kkiiltiir ve tiiketim yoniindeki
etkilesimleri Advergame o6rnekleri iizerindeki
incelenecektir.

2 | KAVRAMSAL CERCEVE

2.1]| Popiiler Kiiltiir ve Tiiketim Kiiltiirii Baglaminda
Reklam Caligmalari

Popiiler kiltiir, politik diisiinceden, dinsel ya da
toplumsal etkinliklere, tiiketime ve yasam tarzlarina
kadar pek c¢ok degiskeni etkileyen bir Kkiiltir

[ Sucu Yazar / Journal of Business in The Digital Age 3(1), 2020, 1-10

diizenidir. (Barnet ve Cavanagh, 1995, s. 21). Popiiler
kultiir terimi o6zellikle giiniimiiz teknolojisindeki
gelismeler neticesinde toplumda taninan bireylerin
davranis kaliplarini, tiikketim edinimlerini ve yasam
tarzlarimm daha yakindan takip edilebildiklerine
neden olmaktadir. Sosyal medya platformlarinin
artmas1 ve bu platformlar1 kullanan kullanici
sayisinin giderek artmasi sosyal medyada takipgci
sayisi fazla olan Kisilerin popiiler olmasini
saglamaktadir. Popiiler olan kisilerin takipgileri
tarafindan taklit edilmesi bu yonde popiilerligin genis
bir kesim tarafindan o6nemli sayilmasina vurgu
yapmaktadir. Popiiler kelimesi TDK'da soyle
tanimlanmaktadir:  “Halkin  arasinda  yasayan
motiflere, dgelere yer veren, onlardan yararlanan,
halkin zevkine uygun, halk tarafindan tutulan.” (TDK)
Ayni sekilde popiiler kiltir kavrami da o6zellikle
teknolojiyle beraber hizla gelisen sosyal medya
yardimiyla  giinlimizde  sikga  duydugumuz
kavramlardan biridir. Sozliigiimtzdeki tanimi: “Belli
bir donem icin gecerli olan, hizli iiretilen ve hizli
tiiketilen kiiltiirel ogelerin biitinid.” (TDK) “Kiiltiir,
belli bir toplulugun belli zaman ve kosullarda tliretim
bicimindeki sosyal kisiligidir” (Erdogan,1999, s.2).

Popliler kiiltlire olumlu y6nde yaklasan yaklasimlar
bir toplumda kars1 durus veya bir direnis gostergesi
olarak yerelligi 6n plana ¢ikartmaktadir. Bu yonde
popiler  kiiltir ideallerin  olusmasinda ve
sekillenmesinde 6nem tasimaktadir. Glindelik yasam
kiltiirii cercevesinde bireyler metalasmis, ucuz ve
caba gerektirmeyen, gecici tirtinleri popiiler eglence
endiistrisi icerisinde kiltiiri egemen olmaya
yonelmistir (Kahraman, 2003, s. 12; Oskay, 1998).

Bireyler siirekli yeni nesillere kendi yasam
bicimlerini aktarirlar. Ancak teknolojiyle beraber
kiltiirler ve yasam bigimleri hizla degismektedir.
Kullanic1 deneyimi olarak marka uygulamalar1 hem
kullanicilara zaman kazandirmakta hem de
markalarin teknoloji bazinda gelisimine Kkatki
saglamaktadir. “Popiiler kiiltiir hem halkin kendisi
icin ve kendisi tarafindan iretilen kiiltiir olarak, hem
de kendisi icin liretilen, yonetilen bir kiiltiir olarak
tanimlanabilir’ (Kurtulus, 2014).

Poptler kiltiir, popiiler olanin kullanilmasi ve bu
yonde tliketiminden daha fazla haz alinmasim
amaclamaktadir. Popitler kiiltir, yeni iletisim
teknolojileri iizerinden de hiz kazanmaktadir.
Advergame c¢alismalarinin popiiler bir konuma
gelmesi, markalarin kazanimlarinin artmasina
yardimci olmaktadir. Markalarin reklam
calismalarinda popitiler o6gelerin kullanimini baz
alirken, bu ydnelimi yeni popiiler araglar tizerinden
yapmaya 0zen gostermektedirler. Markanin tiiketim
ediniminin artmasi yoniinde reklamlarin ilgi ¢ekici
olmas1 6nem tasimaktadir. Bu yodnde, Advergame
calismalar1 popiiler bir ara¢ konumuna yerleserek,
reklamlara  olan ilgi  ¢ekiciliin  artmasini
saglamaktadir.



Tiketim kiiltiirii, yeni ihtiyaglarin olusturulmasi ve
ihtiyaclarin siirekli olmasi prensibi tizerine odaklidir.
Yeni ihtiyaclar olusturularak satin alma arzusunun
stirekli saglanma olgusu, iiretim ve tiiketim ve kar
déngiisiiniin yiiriitilmesidir. Ote yandan, iiretilen
trinlerin verimli olarak tiiketilmesine hizmet
etmektedir. Boylece, ihtiyaglar ve iiriinler, kisiler ve
nesneler arasindaki iliski, kapitalizmin arac1 olmustur
(Yaniklar, 2010). iletisim teknolojilerinin gelismesi
tilketim  yoniinde  popililer kiltir {Urinleri
kullaniminin 6nemli bir kismini biiytik bir Kkitle,
tiilketme olanagina sahip hale gelmistir. Popiiler
kiiltiriin egemen olmasi yalnizca belirli {riinleri,
kullanimlari, etkinlikleri popiiler kilmamaktadir.
Bunlarla birlikte birbirleriyle etkilesim halinde olan
diinya gortuslerini ve diisiinme bigimlerini de popiiler
hale getirmektedir.

Bireylerin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiltiirel
acidan ¢ok ihtiyaci bulunmaktadir ve bu ihtiya¢larin
giderilmesi i¢cin harcanan maddi ve manevi degerlerin
kullanilmas1 da tiiketim olarak tanimlanmaktadir.
(Torlak, 2000, s.17) ihtiyaclar sinirsizdir. Bireylerin
yasamlarini devam ettirebilmesi i¢in karsilanmasi
gereken temel ihtiyaclar disinda ihtiya¢ duyulmayan
ama sahip olunan pek ¢cok gereksinim de mevcuttur.
Bu yonde popiiler kiiltiir ve reklam kampanyalari
sayesinde tiiketim ediniminin daha fazla artmasi ve
ragbet gérmesi s6z konusudur.

Tiketim kiltiir,, post-modern Kkiiltiir veya medya
kiiltirii olarak adlandiran kiiltiir yasamin her alanini
kusatmaktadir. Televizyon dizileri aracilifiyla
izleyicilere gosterilen farkli yasamlar, imajlar,
kisilikler, giyim ve miicevher modalari, evlerin
dekorasyonu ve mobilya modalari, farkh aktiviteler
ve giindelik yasam faaliyetleri popiiler kiiltiiri ve
tiketim kultiirinii  olusturmaktadir. Televizyon
dizileri ile olusturulan popiiler kiiltiir tiiketime
yansiyarak  tiiketim  lriin ve  hizmetlerini
artirmaktadir. Bu baglamda televizyon dizileri birer
reklam araci haline gelmistir. Son zamanlarda
televizyon dizilerinde o6zellikle cep telefonu,
bilgisayar, mekan yerleri, muzik, parfiim, giyim ve
mobilya markalar1 pazarlanmaktadir. Modern
kapitalist toplumun en temel dayatici gii¢lerinden biri
tiketim kiltliridiar. Tiketim kiltiiri  bireylere
yiksek diizeyde tiiketim yaptirmaya o6zendirir.
Bireyler tiikettikce kendilerini daha mutlu
hissederler ancak bu mutluluk gecicidir ve c¢ogu
zaman surekli bir gerceklik diizeyinde degildir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli bir
yonde yeni iletisim kanallariyla tiiketicilerle pozitif
bag kurulmasim1 amaglanmaktadir. Kullanicilarin
markayla birebir kurgusal bir birliktelik icerisinde
olmast ve bu birliktelikte reklamlarin oyunla
bagdastirmasi, iceriklerin daha fazla akilda kalici
olmasini  saglamaktadir.  Boylelikle  oyunlar
araciligiyla reklam mesajlarinin iletilmesine aracilik
eden Advergame uygulamalari markaya iletilerin
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tilketiciye  ulasmasina  imkdn  tanimaktadir.
Tiiketicinin  interaktif katilminin  saglanmasi
uygulamalarin kullaniminda etkin bir role sahip
olmaktadir. Kullanicilara eglenceli ve keyifli bir ortam
sunularak markalarin yeni reklam amaglarin
gerceklestirmelerine olanak saglayan Advergame’ler,
tiiketici veri tabani olusumunu da saglamaktadir. Bu
oyunlara katilan kullanicilar, bir oyuncu karakterine
biirtiniir ve markanin kurgusal olarak yaratmis
oldugu oykiiye taniklik ederler. Boylelikle kullanici ile
marka arasinda duygusal yonde bir bagin kurulmasi
saglanmakta ve marka sadakati de daha fazla
saglanabilmektedir (Yamamoto, 2009). Yeni iletisim
teknolojilerinin ~ yaygin  bazda  kullanilmasi,
Advergame kullanicilarinin sayisinda da her giin
biiytik artislarin olmasina olanak vermektedir. Bu
yonde sayilarin artisiyla birlikte tiiketiciye ulasma
yontinde yeni medyanin énemli bir rol iistlenmesine
katkida bulunmaktadir. Yeni medya bu yonde yeni
pazarlama tiirlerinin uygulandigl bir ortam haline
biirinmiistiir.

2.2 | Reklam Caligmalarinda Yeni Bir Teknoloji Olarak
Advergame

Advergame, reklam mesajlarini ve imgelerini
birlestiren web tabanli bir bilgisayar oyunudur.
Reklamin igerisine oyun entegre edilerek eglencenin
yaninda bir reklam aracidir (Santos etal., 2007, 5.203-
208). Advergame uygulamalar1 yeni iletisim
teknolojilerini yogun olarak kullanan bireyler i¢in son
derece yenilikgi, eglenceli ve marka deneyimi yasatan
uygulamalardir. Advergame ¢alismalari agizdan agiza
iletisim kanalini da kullanarak viral yayilim
ozelliklerini de saglamaktadir. Bu ydnde oyun
icerisinde markayla ilgili sahip olunan tiim bilgiler
olduk¢a hizli bir bigimde yayilir ve duyulurlar.
Giinlimiizde bireylere ulasmanin en etkili yollarindan
biri oyun yerlestirilmis reklamlar ve ya web sitesi
icerisine yerlestirilmis kendine o6zgli bir sekilde
marka  farkindaligt  yaratabilen = Advergame
uygulamalaridir. (Yiksel, 2007, s.318). Advergame
uygulamalari yeni iletisim teknolojileri kanallar1 i¢in
hazirlanan reklam amagh ydnde bilgisayar
oyunlaridir. Kurgulanan oyunlara yonelik marka
imajin1 destekleyen mesajlar yerlestirilerek yeni bir
pazarlama bi¢imi ortaya konmaktadir. Bu yonde,
pazarlama icerikli mesaj icerikleri sayesinde marka
bilinirligini interaktif yollarla artirllmaya
calisiimaktadir.

Advergame oyunlar tizerinden pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin pazarlama diinyasina katilan yeni bir
yontemi olarak goze carpmaktadir. Oyunlar
tizerinden pazarlama ve reklam faaliyetlerinin
gelistirilmesi miisterilere ¢ok sayida reklam
mesajlarini génderme yoniinde etkilesimli oyun
teknolojilerini kullanilmaya baslanmistir (Marolf,
2007, s.12). Oyuna dayali reklam mecralarinda
reklam veren markalar, liriinleri yoniinde markay: bir
yasam tarzi ve ya bir aktiviteyle bagdastirma



yonelimi icerisine girerler. Advergame uygulamalari
kullanicilarin ¢esitli statiilerde olabilecegi ve rol
tstlenebildigi ilging bir diinyaya kapilarini
acmaktadirlar. Bu diinyanin gergek bir diinya
olmamasi kullanicilarin reklamlardan olumsuz olarak
etkilenmesine neden olmamaktadir. Olusturulan bu
kurgusallik, kullanicilarin kendi olusturdugu yiiksek
motivasyona ve marka algisina hizmet eder.

Temelinde eglence odakli tasarlamasina sahip
Advergame uygulamalari, hedef Kkitlelerindeki
tliketici gruplarina farkli video oyunlarinda yasanan
eglence deneyimine benzer nitelikteki deneyimler
yasatmaktadir. Bu eglenceli diinya igerisinde
kullanicilar oyun icerisine yerlestirilen marka ve
tiriinler araciligiyla marka ile tiiketici arasinda olumlu
iliskiler olusturmay1 amacglamaktadir (Bozkurt 2016,
s.522). Advergame, hedef Kkitleler {izerinde marka
etkisini olumlu yonde olusturmak ve markanin akilda
kaliciligini artirmay1 hedef almaktadir. Tiketicilerin
satin alma onceliklerinde marka algis1 yoniinde
degisiklikleri saglayabilmek i¢in, markalar bir yandan
hedef kitleyi eglendirirken diger bir yandan da marka
farkindalig1 olusturmaya yonelmektedirler (Oskay,
2016, s.44). Advergame uygulamalar, ilk
uygulamalar1 sirasinda daha ¢ok ¢ocuklara ve
genclere hitap eden friinler yoéniinde calismalar
yapmistir. Bu yodnde, popiiler kiiltlir ¢ercevesinde
tiriintin yonlendirildigi yas grubu ve tiriin 6zelliklerini
bazinda hedef kitlenin sosyal egilim ve zevkleriyle
baglantili reklam kampanyalar1 ¢apinda oyunlarin
gelistirilmesi saglanarak yetiskin kullanicilarin da
ilgisi cekilmeye baglanmistir. Uriinlerin tiiketicilerle
yakin bir iletisim halinde olmasi Advergame’lerin
markaya ve iirtine kazandirdig1 6nemli avantajlardan
biri olmustur (Aktas vd. 2010, s.657).

Reklami oyun igerisinde kullanmak 1980’li yillardan
beri reklamcilarin akillarinda olan bir ¢alisma
olmustur. O donemlerde siklikla kullanilan Atari,
Comodore 64 gibi oyun konsollar1 aracilifiyla
oynanan oyunlarin icerisine reklamlar
yerlestirilmeye baslanmistir. ilerleyen donemlerde
yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi ve kullanic
sayllarinin ¢ogalmasiyla birlikte bazi markalar
Advergame uygulamalarinin ilk ornekleri
olusturmaya baslamislardir. Bu ydnde, Domino’s
Pizza (1989) Avoid the Noid oyunu ve 7-Up’in (1993)
Cool Spot oyunlarim yayinlamiglardir (Oztiirk ve
Coskun, 2017, s.51-52). Markalar ilerleyen yillarda
ozel oyun siteleri lizerinden kendi hedef kitlelerine
0zel Adverge uygulamalan ile tiiketici verilerini
toplamaya ve irlnlerin reklamlarin1 yapmaya
yonelmislerdir (Ozkaya, 2010, 5.468). Advergame’ler
reklam ve video oyunlarini birlestirerek eglenceli ve
siirtikleyici kurgusal bir ortam yaratmislardir (Ilgin,
2013, 5.26-27). Son donemlerde markalarin kendi
web sitelerinde markanin oyun i¢in olusturdugu 6zel
bir web sitesinin de gelistirildigi goriilmektedir.
Markanin oyunuyla ilgili forum sitelerinde ve pek ¢ok
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baglantih web sayfasinda c¢evrimi¢ci Advergame
uygulamalarina rastlanmak mimkindir.
Giliniimiizde pek ¢ok Kkiiresel marka tarafindan bu
uygulamalar yaygin olarak hizmet vermektedir
(Ozkaya, 2010, 5.468).

Advergame uygulamalar etkilesimli iletisim ortami
sunarak reklam alanina hizmet etmeye yonelmistir.
Markanin hedef kitlesi yontinde marka bilinirliliginin
artirilmasi amaglanmaktadir (Oskay ve Koger: 2016,
s.124). Advergame, reklami oyun icerisinde sunarak
gelisen teknolojiye ayak uydurmayi basaran ve
tiiketici Kkitlelerine Kkisisellestirilmis post-modern
pazarlama ilkelerine uyumlu mesajlar ileterek
Uriinlerin  tamitimin1  yapmaktadir. Yeni  bir
reklamcilik anlayisi olusturulmakta ve bu yoénde
etkilesimi 6n planda tutan bu uygulamalarla,
markalar i¢in yeni bir iletisim araci olarak karsimiza
cikmaktadir (Oztiirk ve Coskun, 2017, s.52). Son
doénemlerde ¢ok daha fazla ilgi gormeye baslayan ve
o6nem kazanan Advergame uygulamalari, glinimiizde
reklamcilik platformunda yeni bir reklam iletisim
aract konumundadir. Diinya’da ve Tiurkiye'de
ozellikle etkilesimli reklam uygulamalar1 ve
Advergame uygulamalari yoniinde reklam
firmalariyla 6zel olarak etkilesimli reklam kanallar
olusturmak miimkiin hale gelmistir (Akyol, 2010,
s.106). Advergame uygulamalar1 interaktif oyun
teknolojisini icinde barindirmaktadir. Bu yo6nde
kullanicilarin  zihnine markanin iletmek istedigi
mesajlarin aktarilmasi ve marka farkindaliginin
saglanmasi asilanmaktadir (Ozkaya, 2010, s.468).
Advergame uygulamalar1 marka ve musteri arasinda
karsilikli bir trafigi olusturur. Bazi miisteriler 6diil
kazanma amaciyla ya da promosyondan faydalanma
istegiyle Kkisisel bilgileriyle tiye olmaktadirlar. Bu
durum da reklamcilara miisteri verilerinin teminini
saglamaktadir. Ayrica misterilerin arkadaslarini da
bu tarzda promosyonlu sitelere davet etmesiyle
mevcut musteri sayisinda artis olusabilmektedir

2.3 | Turleri ve Uygulamalar Agisindan Advergame

Advergame  uygulama  tlrleri ¢  grupta
toplanmaktadir: ATL Advergaming (¢izgi listii oyun
reklam), BTL Advergaming (¢izgi alti oyun reklam) ve
TTL Advergaming (¢izgi boyunca oyun reklam)
(Perez, 2010).

ATL Advergaming (cizgi iistii oyun reklam): ATL oyun
reklam uygulamalari, iriine ya da markaya ozel
sunulan uygulamalardir. Bu uygulamalarda oyunun
sundugu marka c¢alismalar1 sayesinde, potansiyel
misterilerin markanin web sitesinde daha fazla vakit
gecirmesine olanak tanimaktadir. Bu sayede, {liriinler
veya hizmetler hakkinda daha fazla haberdar olmasi
amaglanmaktadir. Bu oyunlar genel olarak
markalarin  {rilinlerini  dogrudan bir sekilde
sunmaktadir. Oyun sirasinda siklikla markayla ilgili
olarak 6nemli bilgiler kullanicilara iletilmektedir. ATL
uygulamasi i¢in Intel tarafindan eski bir 3D real-time



oyunu olan IT Manager Game'i alarak Toyota markasi
icin yeniden uyarlamasi verilebilir. Internetin giinliik
hayatta yogun olarak kullanilmasindan 6nceki
donemlerde floppy disk kullanilan dénemlerde, eski
6zel yapim video oyunlar, entegre saglanmis bir
bicimde marka mesajlar1 verme yo6neliminde
olmustur. Tasinabilir disklerde gelen ilk Advergame
uygulama ornekleri niteliginde olmustur. Bu yoénde
markalar reklam amacina hizmet ederken dikkat
cekici bir sekilde marka mesajlarini verme amaci
tasimislardir. American Home Foods Chef Boyardee
markasi ilk disket medyasini kullanarak Advergame
¢alismasini piyasaya siirmiistiir. CocaCola ve Taco
Bell markalar1 ¢ocuklar i¢in hazirladigi oyunlarin
CD‘den oynanmasina olanak saglamistir. Temizlik
robotu Dyson markasi, bir teknoloji markasi olan
Intel ve ilag firmasi olan Nurofen markasi oyunlari bu
yondeki ilk calismalardan olmustur. Pepsi ve 7 Up
icecekleri i¢in olusturulan oyunlarda ilk olarak oyun
kahramanlar1 (Pepsiman ve Cool Spot) marka
karakteri olarak kullamilmistir (Akyol, 2010, s.99-
102). Advergame uygulamalar1 bu yonde basit oyun
prensibi icerisinde olan ve kisa siireli oynanan
oyunlar kapsamindadir. Bu oyunlar genellikle
markalarin kendi internet siteleri {izerinden
oynanmaktadirlar Béylelikle iirtin tamitilmasi ve
verilmek istenen mesajlar oyun tzerinden iletilerek
marka bilinilirligi artirilmaktadir.

BTL Advergaming (cizgi alti oyun reklam): bu tir
Advergame uygulamalarinda dikkat ¢ekmeyi hedef
alan sosyal ve ekonomik konulara yonelik
uygulamalar bulunmaktadir. Bu tarzdaki oyunlar
normal bir oyun tarzinda yayinlanir ve kullanicilarin
konuyla alakali daha fazla arastirma yapmasi
amaglanir. BTL tiirtine 6rnek olarak Militainment,
Recruitment Tools, Edutainment ve Oyun-igi-
reklamcilik verilebilir. Bu Advergame tiiriinde
sunulan reklamlar politik veya egitimle ilgili konulara
yonelik icerik barindirmaktadir. Bu tiir oyunlara
ornek capinda Amerika Birlesik Devletleri'nin orduya
ve 0zel giiclere olan katilmin daha fazla olmasi
amaciyla olusturdugu bir oyun olarak America’s
Army, 7Up ve Pepsi markalarinin oyunlarinda kendi
maskotlar1 niteliginde kullandiklar1 Cool Spot ve
Pepsiman icinde bulundugu oyunlar verilebilir. Son
donemlerde ise, bu yonde Burger King markasinin
kendi maskotu The King’'in bulundugu King Games
ornek gosterilebilir. United Nations’ World Food
Program tarafindan verilen Food Force ve Urban
Jungle ve egitim icerikli olarak olusturulan trafik
simiilasyonu bu c¢alismalar icerisinde yer almaktadir
(Akyol, 2010, s.99-102). Bu tiirdeki Advergame
uygulamalarinda oyunun iginde kendi reklamlari
bulunmaktadir. Advergame uygulamalar1 bu yénde
bir yandan reklam amacini saglarken diger bir
yandan da reklamlari politik durumlar da icerisinde
barindiran ancak daha ¢ok ticari kaygiy1 géz 6niine
alan bir yaklasimla siirdiiriir. EA Sports tarafindan
yapilan FIFA oyununda, futbol stadyumunun dis
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kenarlarlarinda yer alan reklam panolarinda gercek
reklamlara yer verilmistir. Ucretsiz kisa zamanl
internet tabanli oyunlan icerisinde gosterilen
bannerlar da Advergame uygulamalarinda siklikla
kullanilmaktadirlar. Bu tiirdeki uygulamalarda
oyuncularin oyunlara ragbet gostermesiyle birlikte,
oyunu tasarlayanlarin reklamdan para kazanmasi da
saglanmaktadir.

TTL Advergaming (Cizgi Boyunca Oyun Reklam): bu
Advergame uygulamasi diger uygulama tiirlerine
gore daha seyrek goriilen bir tirdiir. Bu tiirde,
cevrimici oyun sitelerinde sergilenen triinle ya da
markayla baglantisi sunulan oyunlara sponsor
olunmaktadir. Boylelikle iirtin gorselleri ve reklam
slogani kullanicilara iletilmektedir. TTL Advergame
uygulamalarinda, kullanicilarin BTL Advergame
tirinde reklamlart bulunan bir siteye ziyaret
etmelerini saglayacak URL linkleri bulunmaktadir.
Kullanicilarin bu sitelere ziyaretlerinin saglanmasi
icin farklh tiirlerde ikna etme ydntemleri
kullanilabilmektedir. Ornegin, Pikmin2 tarzindaki
Advergame uygulamalarinda oyunlarda kullanicilar
merakta birakacak tarzlarda gizli bir mesaj URL
araciligiyla oyuncuya iletilmektedir. Enter the Matrix,
Year Zero, 1 Love Bees ve Lost Experience gibi
oyunlarda ise URL linkleri oyunun arka planinda
bulunmaktadir. Kullanicilar oyundaki baz1 detaylari
yalnizca bu link vasitasiyla goriilebilecegi iletilir
(Akyol, 2010, s.99-102). Bu sekilde verilen farkl
detaylar oyunun istenilen sekilde oynanmasini ya da
bitirilmesini engellemedigi gibi ayni zamanda
kullanicilarin daha fazla haz almasini saglamaktadir.
Bu tiirdeki Advergame uygulamalarinda agilan
sayfalan baska linkler araciligiyla oyuncularin farkh
sitelere yonlendirilmesi de saglanir. Yeni iletisim
teknolojilerinin Advergame kullanimlarinin daha
fazla ragbet gormesini saglayarak markanin web
sitelerinin daha fazla ziyaret edilmesine olanak
tanimaktadir.

Advergame uygulamalar1 verdikleri mesajlara
yonelik de olusmaktadirlar. Advergame uygulamalari
tirtiniin pasif bir sekilde arka plana yerlestirilmesi ya
da oyunun i¢ yapisinda olusturmasi yoniinde farkli
diizeylerde markanin tanitimi yapabilmektedir (Dahl
et al, 2006). Chen ve Ringel (2001) yaptiklar
siniflandirmaya gore Advergame uygulamalarini
marka ve mesajin oyun icine entegre edilme
yontemine gore ii¢ smifa ayirmistir (Chen, Ringel,
2001, Buckner et al,, 2002): Cagrisimli Advergame,
Gorsel ya da Illiistrasyon Advergame ve Gosterim
Advergame.

Cagrisimli  (Associative) Advergame: En disik
diizeyde nitelendirilecek biitiinlestirmeleri ifade
etmektedir. Genellikle olusturulan oyunun arka
planinda ya da oyun icine yerlestirilen dekorlarda
markanin logosu gosterilmektedir. Bu tarzdaki
oyunlarda, marka unsurlar1 kullanicilara yogun bir
entegrasyonla sunulmaktadir. Uriinlerin  oyun



icerisinde bir yasam aktivitesi yoniinde olusturulmasi
ve marka farkindahiginin  6ne  siriilmesi
amaclanmaktadir. Bu tiirdeki oyunlar, marka
farkindaligi olusumunu yasam tarzinin olusturulmasi
ve yasanmas! yoniinde iliskilendirir. Ornegin Jack
Daniel’s markasi iiriinlerini ii¢ boyutlu bir bilardo
oyunuyla piyasaya siirerek gostermistir (Buckner et
al, 2002). Tirkiye’de Charlsberg bira markasinin
Diinya Kupasi maglar1 sirasinda olusturulan ve
secilen bir futbolseveri arkadasiyla Dbirlikte
Liverpool’a gonderdigi Advergame uygulamasi son
derece ragbet goren bir ¢alisma niteliginde olmustur.
Bu hazirlanan icerikte futbol fanatigi olan kisilerin
yasam tarzini uygulama icerisinde barindiran ve buna
yonelik sorulari igerecek bir sekilde olusturulmustur.
Bu baglamda, futbol izleme davranisi ile birlikte bira
tiilketimi  biitiinlestirilmis  bir yasam tarzim
cagristiracak sekilde bir alg1 yaratilmistir.

Gorsel ya da [llistrasyon (Illlustrative) Advergame:
Chen ve Ringel (2001), ikinci seviyedeki bu
Advergame uygulamalarinda biitiinlestirme
bicimlerini, illiistrasyon yaklasimi olarak
adlandirmaktadir. Bu uygulamalarda iiriin 6nemli bir
rol oynamakta ve markaya iliskin nesnelerin ve
karakterlerin kullanilmasi s6z konusudur. Ozellikle
¢ocuklara yonelik uygulamalar bu Advergame’de
oldukca yaygin konumdadir. Uriiniin bir karakterle
O0zdeslesmesi ve gercek yerine fantezi ya da
simiilasyon bir diinya yaratilmasi amag¢lanmaktadir.
Ornegin, Ulker Cocopops markasimn cizgi
karakterleri oyunun icinde barindirilmakta ve oyun
bu karakterlerin maceralari tizerine olusturulmustur.
Bu Advergame uygulamalarinda hedef kitle olarak
geng ve c¢abuk etkilenebilir bir hedef Kitleyi
yakalayabilmek oldukca onemlidir. Bu
uygulamalarda, karakterlerin 6n planda olmasindan
dolay1 karakterlein yasadigl maceralar ortami {iriinii
golgede birakarak, hatirlanmasini
zorlastirabilmektedir (Yeygel ve Késeoglu, 2006, s.5).

Gosterim  (Demonstrative)  Advergame:  Bu
yaklasimdaki Advergame uygulamalarinda gdsterim
yapilmasi ve olusturulmasi 6n planda yer almaktadir.
Chen ve Ringel'in (2001) smiflandirmasina gore, en
yuksek seviyedeki biitlinlestirmeler oyuncularin
lirini oyun igerisinde aktif olarak kullanmasini
saglayan gosterim tiiriindeki Advergame
uygulamalaridir. (Winkler ve Buckner, 2006). Bu
yaklasimda interaktif kullanim etkin olarak yer
almakta, oyun alanlarinda iiriiniin tecriibe edilmesi
yoniinde tiiketicilere Gans taninmasi saglanmaktadir.
Bu uygulamalarda irtinlerin 6zellikleri temel 6ge
olarak sunularak tiiketicilerin iriinle etkilesime
gecmeleri icin ¢agr1 yapilmaktadir. Bu c¢agrilar
neticesinde mesajin etkinligi de desteklenmis
olmaktadir. Ornek olarak Nike markasinin Nike Shox
basketbol ayakkabilarinin 6zelliklerinin tiiketicilere
test ettirilmesi amaciyla ii¢ boyutlu bir basketbol
oyunu Advergame uygulamasinin icerisinde
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verilebilmektedir.  Oyun  icerisinde  bulunan
tiiketiciler istedikleri zaman Nike Shox ayakkabisini
segerek Uriinii birebir tecriibe edebilmektedir (Chen
ve Ringel, 2001, s.3-4). Bu uygulamalar tiiketicilerin
yeni urunleri Advergame uygulamalar: igerisinde
kullanarak markaya yonelik kaygilarinin azaltilmasi
ve lrlini tecriibe etme imkanini saglamaktadir.

Dijital mecralarin her giin daha fazla reklam verenin
tercih ettigi bir alan olmas: tiiketici ile markay:
yaratici ¢alismalar igerisinde etkilesimde bulusturan
onemli bir mecra haline getirmektedir. Geleneksel
pazarlama metodlarinin disina ¢ikmak isteyen
markalar cevrimi¢ci mecralarda yer almay: tercih
etmektedir (Soytiirk, 2008, s.80). Advergame
uygulamalarinin bu yénde en 6nemli avantajlarindan
biri tiiketicilerin reklama maruz kaldiginin farkina
varmadan reklamla bulusmasini saglamaktir.
Geleneksel reklam ortamlarinda tiiketiciler ¢ok
saylida reklam mesajina maruz kalmasina ragmen
¢ogunda algilamalari zor olmaktadir. Cogu zaman ise
tiiketiciler karsilarina ¢ikan reklam mesajlarindan
kacinma davranisini sergilemektedirler (Elden, 2009,
s.552). Bu baglamda, Advergame uygulamalari
tiiketicilerin oyun icerisinde eglenerek yeni reklam
mesajlariyla karsilagsmalarina ve etkilesimli bir
sekilde oyun igerisindeki triinler hakkinda bilgi
sahibi olmalarini, arkadaslarini bu uygulamalara
yonlendirebilmelerine ve iriinleri bizzat tecriibe
edebilmelerine olanak saglamaktadir.

3 | Advergame Uygulama Ornekleri Agsindan
Markalarin Calismalar

Arastirmaya Markalar {riinlerini sattirmak igin
sadece oyunlara reklam verme yoneliminde
degildirler. Reklam, bir iiriinii ya da hizmeti hedef bir
kitleye tanitmak, talep olusturmak ve hedefkitleyi s6z
konusu olan iriine yoneltmek amaciyla kullanilir.
Reklamin hangi aragla nasil yapilacagi; iirtine ve
hedef kitlenin ozelliklerine gore degismektedir
(Akyol, 2010). Markalarin amaci en akilda kalici
reklam ile kendi Uriiniini sattirmaktir bu yiizden her
¢esit reklama basvururlar. Markalar {iriin tanitimi ve
satis1 amaciyla oyun tasarlama yonelimindedirler. Bu
sekilde miisteri eglenceli bir mecrada iiriinii tanimasi
saglanarak marka a¢isindan basarili bir stratejinin
uygulamasi amaclanmaktadir (Giiney, 2006, s.113-
114). Advergame, reklam ve oyun kelimelerinin
birlesimi ile olusmustur. Kavram ilk kez 2001 yilinda
Wierd dergisinde yer aldiktan sonra hayatimiza
girmistir. Kavram ‘eglendiren reklam’ kelimeleriyle
Tiirkcelestirilmistir. (Hiirriyet, 2006) Advergaming,
Kool-Aid ve Pepsi iiriinlerinin 1980’lerin baslarindan
itibaren ozellikle Atari 2600 igin gelistirilen oyun

disketlerinde  promosyon olarak dagitilarak
baslamistir (Ilgin, 2013). Advergame, oyunlar
araciligiyla  reklam  vermek, video oyunu

endistrisinde uzun zamandir kullanilan bir
uygulamadir. Uriinleri ve sirketleri tanitmak icin
video oyunlariyla birlestirilmis reklam sektoriidiir.



Bu yonde, markalar iiriinlerinin satigini arttirmak icin
Advergame uygulamalarina yonelmektedirler.

Advergame uygulamalariyla ilgili bazi o6rneklere
deginilerek, markalarin bu wuygulamalar1 nasil
uyguladigini incelemek amaciyla birkag 6rnege yer
verilmistir.

Atari 2600 Oyunu

Pek c¢ok iinli markanin tercih ettigi Advergame
uygulamalar;, 1980 yilinda Pepsi markasinin
baslattigt ve oyun konsollar1 uygulamalar1 ile
genisleyen dijital atilimlarla birlikte hizli bir ilerleme
gosterdigi ve birgok kiiresel marka tarafindan tercih
edildigini gostermektedir (Ilgin, 2013, s.28).
Advergame uygulamalarinin ilk 6rnegi 1980
baslarinda gorilmiistiir. Atari i¢in gelistirilen oyunun
icine Pepsi markas1 yerlestirilmistir. Kullanicilar
oyunu oynarken hem iyi vakit gecirmekte hem de
Uriinii gorerek basarii bir reklam kampanyasi
yuritmektedirler. Bu sayede basarili bir reklam
kampanyasi yiirttiilerek Pepsi satislarinin artirmasi
amaclanmaktadir. Bu basar1 diger markalarin da
ilgisini ¢ekerek onlarin da bu ydnteme
basvurmalarini saglamistir.

Bu yontemin en basarili 6rneklerinden biri olan
“McDonald’s Yonet” oyunu diinya c¢apinda ses
getirmis ve milyonlara ulasarak herkesi bir
McDonald’s sahibi yapmistir. Oyunun amaci ilagsiz
tarim yaparak saglikli bugday iiretmek, o bugdaylarla
inekleri beslemek ve ineklerle et yaparak miisterilere
satmak. U¢ asamadan olusan oyunun her asamasinda
kendine 6zgii zorluklar1 vardir. Ornegin, tarim
yaparken bugdaylar hizli yetissin diye ilaglarn ¢ok
kullanirsaniz  inekler hastalaniyor ve inekler
hastalanirsa hayvan haklar1 devreye girerek oyunu
kaybetmeye yol agmaktadir. Satis kisminda ise
magaza midirid olarak calisanlarla ilgilenme
yoniinde gorevler verilmektedir.
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McDonald’s Yonet Oyunu

Teknolojinin gelismesiyle birlikte oyunlar da biiytk
grafik gilincellemeleri gecirmis ve oyunlarla beraber
Advergame olgusu da gelismistir. Liberty Media
grubunun sabip oldugu Formula 1, gerek reklam
panolar1 gerek arac¢ lizerindeki sponsorlar gerekse
pilotlarin tulumlar1 tizerindeki sponsorlar olmak
lizere genis ve yogun bir reklam uygulamasini
barindirmaktadir.

F1 2019 Kanada GrandPirx
HEIFNRE L.L.E =

Liberty Media, Formula 1'i daha genis Kkitlelere
sunmak icin CodeMasters’s gibi sektorde adini
duyurmus oyun yapimcisiyla anlasarak yarisin oyun
halini yapmaktadir. Giintimiiz teknolojisini de isin
icine kattigimizda ortaya gerceginden zor ayirt
edecegimiz bir oyun ortaya cikartmistir. Gergek
yarislarda sponsorlar ve reklam verenlerin logolarini
sikca gordiiglimiiz gibi oyun icin de ayr1 reklam
anlasmalari yapilarak gercekte gordiigiimiiz yerlerde
oyun i¢cinde de reklamlar goriilmektedir.

Max Atlantos oyunu

-_— =

-

Aslan Max oyunlari ¢ocuklara hem eglenceli ve keyifli
deneyimler yasatmaktadir hem de markasin
sunmaktadir. ilgi cekici ve heyecanli oyunlarin yer
aldig1 boliimler, basta Aslan Max ve Leena olmak
lizere bir¢cok Kkarakteri de barindirmaktadir. Her



oyunda degisik maceralara katilan karakterler,
oyunlarda toplam puanlarla stirpriz hediyelere sahip
olmaya yardim etmektedir. Bu sekilde bu oyunu
oynayarak ve puan toplayarak hediye firsati
sunmaktadir. Boylece ¢ocuklara bol oynandiginda,
hediye kazanma sansi arttirdigini 6ne siirerek
oyunun siirekli oynanmasini saglamaktadir. Her
macerada Max ile ilgili ipuclar1 ve destek boliimleri
yer almaktadir. Dinozorlar diinyasi, okyanus yasamy,
yagmur ormanlar1 gibi cografyalarda gecen
maceralarla eglenirken ayni zamanda birbirinden
degisik ve ilging bilgiler edinebilme imkam
sunmaktadir. Yani oyun igerigini zengin tutarak oyun
cazip hale getirilmektedir. Ayrintilar iceren gizli
gorevler, Max iriin c¢esitlerini iceren bulmacalar ile
hayal diinyasini gelistiren yapboz oyunlari, sorun
¢o6zme becerilerini gelistirmektedir. Yapilan ¢izim ve
tasarimlart  arkadaslariyla  paylasabilme veya
bilgisayara  indirerek  saklayabilme olanagi
saglamaktadir. Hayal giiciinii yansitma alanlar1 da
icinde barindirmaktadir.

Tutkuna Sahip Cik Oyunu

Oyunu oynamaya basla,
ici Tutku dolu hazine
sandiginin yaninda, 1 yillik
ihtiyacini karsilayacak
kadar Tutku kazanma
sansini yakala!

T
BASLA

“Tutku’'na Sahip Cik!” isimli Facebook oyunu tiim
Facebook kullanicilarini ¢etin bir maceraya davet
etmektedir. Hazinelerini korurken oyuncularin
yanlarinda bir Tutku paketi bulundurmasi onlara
ayrica yardim saglamaktadir. Tutku’'suna en iyi
sekilde sahip ¢ikip, giiniin birincisi olan oyuncu, ici
Tutku dolu hazine sandigr kazanmaktadir. 25 giin
devam eden oyunun sonunda en yiiksek puani alan
oyuncu, bir yillik Eti Tutku sahibi olmaktadir. Bu
oyunun islevi de digerlerinde oldugu gibi triini
tanitmak amaciyla bir oyun dizayn etmistir. Ve oyun
diizeninde rekabet ile en yliksek puani alana tutku
odulii vaat edilerek, cocuklara oyunu oynamaya
meyilli olmasi saglanmaktadir.

4| SONUC VE ONERILER

Sosyal Popiiler kiltiir kavrami giiniimiizde geng
kitlenin doyumsuz bir tiiketim eylemine yonelmesine
neden olmaktadir. Popiler kiiltiir, kitle iletisimi
yoniinde ticari amach olarak popiller kiiltir
tirlinlerinin bir kitle pazari haline gelmesine neden
olmustur. filetisim teknolojilerinin gelismesinin
getirdigi donistimlerden biri olarak tiiketim
eylemlerinde artik popiler kiltiir etkisinin
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yogunlasarak {driinlerin tiiketiminde biyiikk bir
kitlenin popiiler triinleri tiiketme istegine sebep
olmustur. Bu yonde yeni iletisim arag¢larinin getirdigi
yeni reklam mecralar1 da biiyiik 6nem tasimaktadir.
Ozellikle Advergame uygulamalari bu yénde tiiketim
eyleminin popiiler kultir iiriinleri yoniinde satin
alma davranisini gelistirmesinde 6nemli bir yere
sahiptir. Bilim ve teknolojinin gelismesine paralel
olarak; popiiler kiiltiir bir meta haline déntistirilmis
ve sanayi Urunleriyle birlikte tiketilmeye
baslanmistir. Yani bir bakima Kkitlesel iletisim
araclariyla birlikte hizli bir sekilde talep edilme ve
tilketilmede artis gosterilmistir ciinkii tiketim
sinirlart  boyutunu asmis adeta ¢ilginlik haline
donlismiistiir boylece kapitalist pazar iliskilerine
déniik yapisim destekleyen Insanlar sadece maddi
olani tiikketmemekte olup tiiketime harcadig: vakitle
zamani da tiiketmis olur.

Kitle kiltiirii ¢ercevesinde reklam mecralarinin
degismesi ve bu yonde eski tiiketim aliskanliklarini
adeta bir eritme potasi islevine sahip oldugunu
gostermektedir. Bir toplumda toplumsal ve bireysel
ihtiyaclar ve tercihler yoniinde farklhliklar olmasina
karsin, popiiler kiiltiir cercevesinde tliketimi arttiran
Advergame uygulamalar1 yasam alanlarini da sanal
boyuta tasiyarak reklam ve oyunu birlestiren bir
cercevede yeni bir yasam tarzi sunmaktadir. Ancak
giintimtzde bu hizli ve degisen tiiketimin de kisileri
tek tiplestirdigi ve hizli tiikketim eyleminin kiiresel bir
tilketim ideolojisi yaratarak poptler kiiltiir ve
tiketim c¢alismalar1  yoniinde incelenmesi ve
tartisilmasi gerekli olan 6nemli sorun alanlarindan
biri oldugu da g6z ardi edilmemelidir. Bu ydnde
internet iizerinden hiz kazanan tiiketim eylemlerinin
Advergame ile birlikte yeni bir boyut kazanmasi sinir
tanimayan bir  kiltliirin  yeni  versiyonunu
olusturmaktadir. Kitle iletisim araclarinin yaydigi
popiler kiiltiir glinlimiizde dijital yeni ¢agla birlikte
dijital reklam platformlarindan egemenligini
sirdirmeye  baslamistir. Doniistimlerin  ve
yeniliklerin disinda olmadan bu yeniliklere uyum
saglayarak ancak bu yenilikleri tiiketimi sevdirecek
eglenceli bir konuma getirmede yararli oldugu
diistiniilmektedir.

Markalar iirtinlerinin reklamlarini toplumu sikmadan
onlari eglendirerek yaptiklari reklam
kampanyalarinda hep basarili olmuslardir. Basarili
reklamlar tim markalarin istedigi bir seydir. Bu
ylzden Advergame sayesinde bu basarilari yakalayan
markalar bu yolda ilerleyerek Advergame ydntemini
kullanarak tiiketiciye ulasmaya devam etmektedirler.
Markalar irtnlerinin reklamlarim1  kullanicilar:
sikmadan aksine onlar1 eglendirerek yaptiklar
reklam kampanyalarinda hep basariya ulagsmislardir.
Basarili reklamlar tiim markalarin istedigi bir seydir
bu ylizden Advergame sayesinde bu basarilar
yakalayan markalar bu yolda ilerleyerek zaman
araliklariyla Advergame yontemini kullanarak



kullaniciya ulasmaya devam etmektedirler bununla

birlikte arttirilmis gerceklik  ile reklam
kampanyalarinda farklilastirma, ilgi ¢ekicilik,
tutundurma calismalar1  yaratilarak  reklam
kampanyalarinda 6ncii durumundadir ayrica bu
teknoloji  glinlimiizde  gelistirilerek  ilerideki

kusaklarda; egitimde, isletmelerde, tipta vb. bircok
alanda kullanilacaktir.

Sonug olarak modern toplumda teknoloji ilerledikce
poptler kilturi ve tiketim kiiltiiri degismektedir.
Buna bagli olarak reklam tarzlari da yenilenmektedir.
Son zamanlarda insanlar artik tiiketerek tatmin
olmaktadirlar. Medya kiiltiiriiniin de bu degisimde
etkisi biiyiiktir. Topluma tiiketme yoluyla mutlulugu
vaad etmektedir. Siirekli yenilikler getirerek, tirtinleri
cazip gostererek Kkapitalizm bu sistemi canl
tutmaktadir.  Giinlimiizde artik ¢ocuklar da
teknolojiye ayak uydurduklarindan onlar da bu
tiketim Kkitlesine dahil olmaktadir. Artik reklamlar
tiketicinin  dikkatini = ¢ekebilmek ve istek
olusturabilmek icin daha 6zgiin olmaktadir.
Advergame de ¢ocuklara yonelik bir reklam ¢esididir.
Bu Advergame oyunlara bakildiginda bu oyunlar ile
hem iirtinler sunulmakta hem de c¢ocuklara gesitli
eglence mecralari ve 6diil bazli rekabet olusturularak
zaman gecirmeleri saglanmakta oldugu
goriilmektedir. Bu yilizden bu reklam oyunlari ¢ok
tercih edilmektedir.

Advergame uygulamalar: bireylerin popiiler kiltiir
cercevesinde tliketim edinimlerinin artmasini
saglamaktadir. Bu uygulamalarda hedef kitlenin
yalnizca ¢ocuklar ve genclerle sinirli kalmayip genis
bir kitleye de hitap edebilmesi reklam ¢alismalarinin
etkinligini de dijital ortamda artirmaktadir. Reklam
calismalarinin  eglenceli bir etkinlik olarak da
sunulmas1 bireylerin advergame uygulamalarina
ilgisini saglamaktadir. Advergeme, reklam
calismalarinda markanin popiiler uygulamalari
yansitarak markaya olan ilginin artmasim1 ve
kullanicilara sunulan eglence igerikli reklamlar
oyuna c¢evirerek farkliik yaratabilmeye olanak
tanimaktadir.
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