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OZET

Uretimin cesitlenerek yiiksek diizeylere ulastigi giiniimiizde sayisiz iiriin/hizmet
bulmak miimkiin olmakta, bu iiriinlerin/hizmetlerin farkll kalitelerdeki benzerlerine
kolayca rastlanmaktadir. Bu noktada kurumlar hedef kitlelerine ulasip iiriinlerini/
hizmetlerini anlatmak ve satin alma kararlarin etkilemek tizere pozitif algi yaratmak
icin firsatlar aramaktadwr; ancak bu durum gerek zaman baskisi, gerek miisterilerin
isteksizligi gibi nedenlerle miimkiin olamamaktadir. Kurumlar da bu sikintilar
gidermek i¢in yeni iletisim ortamlarina yonelmektedir.

Bu yeni iletisim ve pazarlama ortamlarinda kurumlar, “en iyi miisteri géniillii
miisteridir” prensibiyle yarattiklar: inovatif stratejiler dogrultusunda, mesajlarini sanal
ortamda ulagtirma ¢abasi icerisine girmektedir. Iste bu ¢abalarin bir sonucu olarak
kurumsal web siteleri, eklenen linklerle daha eglenceli hale getirilmeye ¢alisilmakta ya
da miisteriyle dogrudan iletisim kurabilecek ve kurumun sitesinden ayrt “reklam oyunu
sitesi” seklinde yeni bir yapilanmaya gitmektedir. Béylelikle miisteriye kendi rizasuyla,
eglence, oyun, rekldm, toplu olarak sunulmakta ve pozitif algi yaratilarak dogrudan
etkilegim saglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yeni iletisim ortami, reklam oyunlart.

A NEW COMMUNICATION MEDIUM FOR CORPORATIONS:
ADVERGAMING

ABSTRACT

At a time when production is becoming diversified and reaching new heights,
numerous products and services are to be found and different qualities of similar
products and services are easily available. At this point corporations are seeking
opportunities to reach target audiences and explain their products and services in order
to influence their purchasing decisions and to create positive perceptions. This
situation, however, is not possible either because of pressure of time or because of the
reluctance on the part of customers. In order to overcome these difficulties,
corporations are turning towards new means of communication.

* Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Bolimii
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In this new means of communication and marketing, corporations within the
direction of innovative strategies they have created based on the principle that “the best
customer is a voluntary customer” are endeavoring to reach their message through the
virtual environment. One result of these efforts is that corporate web sites with added
links are being made to be more entertaining or by establishing a new setup in the form
of a separate “advertisement game site” in the corporation’s site that will be able to
establish direct communication with the customer. In this way, entertainment, games,
advertisement is presented collectively with the customer’s own willingness and thus, by
creating a positive perception, a direct interaction is obtained with the customer.

Key Words: A New Communication Medium, Advergaming.

GIRIS

Uretim gereglerinin 18. yiizyilda sanayi devrimiyle beraber degismesi,
insanlar iizerinde de birtakim degisiklikler yaratmigtir. Bu degisiklikler 6zellikle
giiniimiiziin modern diinyasinda teknoloji tabanli bir yasam tarzini olanakli
kilmis ve insan aligkanliklarim1 dogrudan etkilemistir. 20. ve 21. yiizyilda
teknolojideki gelismelerin en somut sekilde goriildiigii alanlardan birisi iletisim
teknolojileri olmustur. iletisim teknolojileri, her gecen giin insanligin basini
dondiiriircesine hizla gelisen ve degisen bir diinyanin temelini atmakta ve yeni
iletisim firsatlarini, yeni iletisim ortamlariyla olanakli kilmaktadir.

Son yillarda Tiirkiye’de ve diinyada internet tabanli iletisim artarken bu
artis1 dikkate alan kurum ve kuruluslar, hedef kitlelerini de bu yeni ortamda
yakalama gayreti icine girmektedir. Uriinlerin tanitimi ve satist i¢in dogrudan
bir etkiye sahip olan rekldmlar, mesaj karmasikligindan kurtulup, internette
secilebilen hedef kitlelere ulagarak asil amaglarini yerine getirebilmektedir.
Ozellikle yeni iletisim ortamlarindan biri olan ‘advergame’de zaman harcayan
kitleler, cogunlukla farkinda olarak ya da olmayarak {iriin ya da hizmetlerin
herhangi bir sekilde reklamina maruz kalmakta ve yine farkinda olmadan oyun
aninda reklamlarla karsilasmaktadirlar. Bu anlamda reklam oyunlari, insanlarin
saatlerce zaman gegirdikleri internet ortaminda yeni bir reklam mecrasi olarak
kendini gostermekte, gerek kurumlar i¢in gerek internet kullanicilar i¢in yeni
firsatlarin, calismalarin ve uygulamalarin kapisini aralamaktadir.

Kurumlar i¢in Sanal iletisim Ortam

Yirminci yiizyilin ikinci yarisindan sonra gelisen iletisim
teknolojilerinin 0zellikle iletisim uydular, bilgisayarlar (gerek donanim ve
gerek yazilm boyutuyla), iletisim ara¢ ve gereglerinin bir sonucu olarak
giinlimiizde ¢ok biiyilk sayida ve farkli nitelikte bilgi toplanabilmekte,
depolanabilmekte ~ ve  istenildiginde  diinyanin  dort bir  yanina
dagitilabilmektedir'. “Bilgi iletisim teknolojilerinin etkisinde sekillenen yeni

' Nimet Oniir, “Enformasyon Caginda Televizyon ve Gazeteye Yonelim Temelinde Gelismekte

138



Kurumlar Igin Yeni Bir letisim Ortami1: Reklam Oyunlar1 (Advergaming)

ekonomik diizende, (bilgi temelli yeni ekonomi/bilgi ekonomisi) iletisim ve
bilgi akisinda sanallagsan kanallarin (internet tabanli teknolojiler) kullanilmasi
durumu bilginin 6nem kazandigi giiniimiiz diinyasinda karsimiza ¢ikmaktadir.
Yeni ekonomik diizende kurumlar agisindan fiziksel/somut kurum varliklarinin
yaninda soyut kurum varliklar1 (bilgi, beyin giicii, marka degerleri vb.) daha da
onem kazanmakta, bu noktada da sanal diinya kurumlara kendilerini
tanimlamanin  birgok kolay yolunu sunmaktadir®. Iste sunulan bu sanal
diinyanin bagini kuran internet, bilgisayarlara adeta ruh kazandirmaktadir.
Ozellikle 1990’11 yillardan sonra internet, gerek hiz gerekse erisim agisindan
iletisim giiclinlin artmasi ile kitle iletigsim araglar1 arasinda 6nemli bir yere sahip
olmustur. 1994 yilinda San Francisco depreminin internet araciligl ile
duyurularak yaymlanmasi, CNN’i dahi geride birakmustir’. Morgan Stanley’in
2004 yilinda yaptig1 bir arastirmada; 50 milyon kullaniciya ulagma siiresinin
radyoda 38 yil, televizyonda 13 y1l, internette ise 5 y1l oldugu saptanmuistir®.

Tiirkiye’de ise internet kullanim1 her gegen yil artmakta ve daha fazla
onem kazanmaktadir. Tiirkiye’de 2009 yili Nisan ay1 igerisinde gerceklestirilen
Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglarina gore 16-74
yas grubundaki bireylerde bilgisayar ve Internet kullanim oranlari sirasiyla
erkeklerde % 50,5 ve % 48,6, kadinlarda % 30,0 ve % 28,0’dir. Son {i¢ ay
igerisinde internet kullanan bireylerin % 72,4’li e-posta gondermek-almak, %
70’1 gazete ya da dergi okumak, % 57,8’i sohbet odalarina mesaj ve anlik ileti
gondermek, % 56,31 oyun, miizik, film, goriintii indirmek ya da oynatmak igin
interneti kullanmstir’.

Internetin  bireysel kullanimmin yaninda bir de ticari boyutu
bulunmaktadir. Broadlow ve Schmittlein (2000) www kullanicilar i¢in 3 ticari
amag belirlemislerdir. Birinci amag, saticilar ya da alicilar olarak elektronik
ticari iglemde, baglantida olma zorunlulugu, ikinci amag, miisteriler ya da
toplam bilgi i¢in bilgiyi yayma zorunlulugu ve ii¢lincii amag, karar alinmasina
yardim etme zorunlulugudur®. Bu ii¢ amag temelde kurumlarimn interneti neden
ve nasil kullandiklarini da agiklamaktadir. Ote yandan kurumlarin bu amaglari
yerine  getirirken web  sitelerini  stratejik  hedefleri  dogrultusunda

Olan Toplumlarda Kiiltiirel Degisme Siireci”, Sosyoloji Dergisi, 1993, 4, s. 141.

2 Ebru Uzunoglu ve digerleri, internet Caginda Kurumsal iletisim, Say Yaymlar, Istanbul,
2009, ss. 80-81.

* Mec. Nair, Brian, “New Technologies and Media”, The Media: An Intorduction, Edited by
Adam Briggs and Paul Cobley, Longman Publications, 1998, 182.

* Ozden Pektas Turgut, “internet Reklamlarinda Tasarim Sorunlart: Banner Reklamlar Uzerine
B1r Inceleme” http://inet-tr.org.tr, Erisim Tarihi: 12.09.2010.

__, “2009 Yili Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi Sonuglari”,

http /fwww.tuik.gov.tr , Tiirkiye Istatistik Kurumu, Erigim Tarihi: 02.09.2010.

® Tim France, ve digerleri, “Integrating Search Engines With Data Mining for Customer-Oriented
Information Search”, Information Management&Computer Security, 10/5, 2002, 244.
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yapilandirmalart gerekmektedir. Ciinki{i internet tabanli iletisim sistemlerinin
giiniimiiz pazarlama anlayiginda kazandigi énem ve yer, 6zellikle bu alanda
kurumlarin sanal ortamdaki varlik alanlar olarak dikkate deger bir 6neme sahip
olan web sitelerinin bir¢cok isletme fonksiyonunu yerine getirmesini zorunlu
kilmaktadir’. Web sitelerine ya da belgelere erismede, URL yoluyla bir tarayici
kullanmilmaktadir. Bunlar ana bilgisayara ve bireysel dosyalara yoOnelerek
kullanicinin  baglanti  adresleri  araciligiyla, kisisel is istasyonlarini
goriintiilemektedir.  Kullanici  dokiimanlar1  okuyabilmekte,  resimleri
gorebilmekte ve ses dinleyebilmektedir®. Tyi bir web sitesi ise”:

e Deneyimli ve uzun bir ge¢gmisi olan,

e Diger siteler tarafindan ¢okga tavsiye edilen (back-link),

e (Goze hitap eden giizel bir dizayna sahip,

e Rahatlikla gezinebilmek icin akillica diizenlenmis pusula

(navigasyon) meniisii bulunan,

e Aranilanlarin daha rahat bulunmasi i¢in etiketler konulmus

bir igerige sahip olmalidir.

Son yillarda kurumlar dijital ortamdaki hedef kitleleriyle daha fazla
iletisim kurmak i¢in, onlari, web sitelerinde daha uzun siire tutmanin yollarini
aramaktadir. Cilinkii internet, bireysel kullanim avantajlarinin g/anlnda kurumlar
icin de ¢ok sayida yeni olanaklari beraberinde getirmistir'’. Kurumlar kimi
zaman bu durumu web sitelerini renklendirmeyle, kimi zaman portal
goriintiisiinde ¢ok cesitli icerikleri sunmayla saglamaya calisilirken, bazen de
farkli igeriklerde internet oyunlarini, sitelerine yerlestirmekle c¢oziime
kavusturmaya caligmaktadir. Reklam oyunlar1 6zellikle son yillarda dijital
ortam kullanicilarin1 rahatsiz etmeden markalarin hedef kitlelerine ulasma
taktiklerinden biri haline gelmistir.

Rekldm Oyunlari (Advergaming)

Gilinlimiizde, kurumlar gittikce pazarlamanin alternatif sekilleri tizerinde
durmakta, geleneksel reklam mecralarindan ayrilmak i¢in birtakim c¢alismalar
yapmaktadlr Son ylllarda ozellikle dikkat ¢ceken pazarlamanin yeni tiplerinden
biri “reklam oyunu”; “advergame”dir''. “Advergames” terimi ilk olarak 2001
yilinda Wired Magazine dergisinde Jargon Watch siitununda dile getirilmistir. O

" Ebru Uzunoglu ve digerleri, A.g.e., s. 82.

8 Jennifer Rowley, “Product search in e-shopping: a review and research propositions”, Journal of
Consumer Marketing, Vol. 17 No. 1, 2000, ss. 24.

? Deniz Coskun, “Dersimiz SEO”, http://www.deutschstudent.de/dersimizseo.pdf, Erisim Tarihi:

12/10/2010.

Burak Dogu, “Tiirkiye’deki Siyasal Parti Internet Sitelerinin Genglere Yonelik
Enformasyon/iletisim Yiikleri Agisindan Degerlendirilmesi”, Medya ve Siyaset Uluslararasi
Sempozyumu Basim EVI. 15-17 Kasim 2007, s. 285.

, “How Advergaming Works”, blockdot-2007-0312-HowStuffWorks.pdf-, Erisim
Tarihi: 12.0 09 2010.
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zamandan beri bazi biiyiik sirketlerin iiriinlerini desteklesin diye diigiindikleri
licretsiz ¢evrimigi oyunlari tanimlamak igin kullanilmaktadir'>. Reklam oyunu
terimi marka ya da tirliniin satigina yardimci olan ve kurum tarafindan yaratilan
reklam (advertisement) ve video oyunlarmi (video games) ifade etmektedir'.
Reklam oyunlarini, oyuncu ile markayr bir arada uzunca bir siire tutarak,
stratejik konumlandirmay1 kolaylastiran bir reklam iletisimi ortami ve etkin
pazarlama iletisimi tiirii olarak tanimlamak da miimkiindiir'®. Ote yandan
reklam oyunlari, bir kurumun iiriin ya da marka 6zelliklerinin gosterildigi online
oyunlardir. Cevrimi¢i oyunlar, geleneksel medyanin saglayacagindan daha
yiksek oranda icerik ve eglendirici marka deneyimi saglayabilir.
Pazarlamacilarin  perspektifinden, bir rekldim oyununun potansiyel
avantajlarindan biri, zaman periyotlarinda oyun igerisinde markaya dikkat
¢ekilmesidir'. Reklam oyunlarmin temel 6zellikleri soyle 6zetlenmistir'®.

Reklim Oyunlarimin Temel Ozellikleri

Etkilesimli iletisim Esnek ve uyum

Etkilesimli paylagim Basitlik

Marka ile igbirligi Dinamik yapiya sahiplik

Eglence odaklilik Dogallik

Reklama ¢ogu kez goniillii olarak oyuna Reklama tiiketici, miisteri olarak degil de

katilarak maruz kalma oyuncu olarak maruz kalma

Kiiresellesen duygulara uygunluk Viral dagitima uygunluk ve hizli yayilim

Etkil odakli olmasi Tiiketici-marka arasinda entegrasyonda
kolaylik

Marka-hikaye eslestirmesi Markanin oyuna odaklanmasi

Tiiketicinin oyuncu olarak daha fazla zaman | Tiiketicilere ilgili verilere ulasma ve depolama
harcamasi (dolayisiyla da reklama uzun siire | kolaylig1
maruz kalmast)

Biitiinlesik pazarlama iletisimine imkan Stratejik amagli olmasi
saglama
Heyecan vericilik Giiglii psikolojik etkiler
Yeni 6grenme form(at)larina uygunluk Yeni eglence form(at)larina uygunluk
12 ___, “How Advergaming Works”, blockdot-2007-0312-HowStuffWorks.pdf-, Erisim

Tarihi: 12.09.2010.

'3 Grand Theft Oreo, “The Constitutionality of Advergame Regulation”, The Yale Law Journal,
115, 2005, s. 227.

14 Miiberra Yiiksel, “Kiiresellesme Siirecinde Yeni Bir iletisim Ortami”, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2007, 7 (28), s. 319.

> , “It’s Child’s Play: Advergaming and the Online Marketing of Food to Children”,
2006, http://www kff.org, Erisim Tarihi: 09.10.2010.

' Lemi Baruh, Miiberra Yiiksel, Degisen fletisim Ortammnda Etkilesimli Pazarlama, Dogan
Kitap, Istanbul, 2009, s. 150.
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Reklam oyunlarma girildiginde, kotii imaji olan ve etkili olmayan
kendiliginden agilir pencereler (pop-up) ya da bant reklamlart (bannerlar) gibi
internet reklamlarinin ¢ogu goriilebilir. Reklam oyunlari, internetten indirilebilir
ya da dogrudan web sitelerden oynanabilir. Ciinkii oyunlari oynamak
ticretsizdir. Ustelik reklam oyunlar1 kolayca ayarlanabilir, deger etkilidir ve
viral bilesimler icermektedir. Reklam oyunlarinin basarisi temelde onun viral
bilesenlerinde yatmaktadir. Eger bir oyun bir arkadastan digerine yayilirsa,
basar1 sansi o kadar yiiksek olacaktir. Viral pazarlama, reklam oyunlarinin
basarist igin bir anahtardir'’. Ote yandan reklam oyunlari sadece bir oyundan
ibaret degildir. Gelisen bir sektor oldugu icin bazen pazarlama stratejilerinde
onemli adimlar1 olusturabilmekte, bazen bir eglence aracit olmakta, bazen de
olumsuz mesajlari iginde barindiran bir 6grenme bigimi olabilmektedir. Reklam
oyunlar1 kimi zaman amaclanandan daha fazlasini ifade etmektedir. Bu anlamda
genel reklam oyunlari kategorileri soyle ele alimmaktadir'®,

Ticari Reklam Oyunu Banneri: Ticari reklam oyunu bant reklami
miisterinin ticari amacli oyun oynamasina izin veren, bu sirada miisteri
karsithigina en aza indirecek sekilde ticari mesaji soft bir sekilde doniistiiren
zengin bir oyun konseptidir.

1X1 Online Oyun: Ticari, politik ve egitim konularin1 kapsayan online
bir oyundur. Bu kategorideki oyunlar viral bir etkiye sahiptir. Bu kategorideki
en basarili ¢alismalardan biri 2004 yilinda Burger King’in yeni pili¢ iiriinleri
icin gerceklestirdigi  “boyun egen pili¢” (www.subservientchicken.com)
kampanyasi olarak kabul edilmektedir. 40 milyondan fazla kisinin siteyi ziyaret
ettigi “cok biiyiik pili¢ i¢in siparis verebilirsin” gergegi internetteki miigterileri
heyecanlandirmigtir. Burger King, benzer girisimi miisterileri igin ‘kral
oyunlan” (king games) servisiyle gerceklestirmistir. Birka¢ ilging ve oldukca
yeni olan Ornekler de UNICEF tarafindan desteklenen kendini uyaran site
(www.consideryourselfwarned.com) ya da hayatin degeri (www.costlife.org) dir.

Coklu Online Oyunlar (Multiplayer Online Games): Sitedeki kalma
siiresinin ortalamasini ve sitenin popiilaritesini artirmak i¢in, ¢ogu online
oyunlar, eglence rekabetinden ziyade, yeni bir giidii yaratacak Onerileri
sergilemeye baglamiglardir. Coklu online site drnegi Riddler (www.riddler.com)
portalinda goriilebilir.

Biiyiik Coklu Online Oyunlar (Massive Multiplayer Online Games)
(MMOG): Bu kategori ¢oklu servis tabanlarini, multi-playerlar1 ve online
oyunlar1 icermektedir. Ayrica genellikle 20 yas alt1 gengler ile 20-30 yas arasi

7 http://www.isu.uzh.ch, Erigim Tarihi: 12.08.2010.
" Nir Ayalon, “Social Media: Creating Commercial Buzz Through web Games”,
http://www.mediamanagementcenter.org , Erisim Tarihi: 18.09.2010.
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yetigkinlerin daha ¢ok ilgisini ¢cekmektedir. Warcraft of World ya da Everquest
2 gibi ¢ogu popiiler oyunlarin, oyun i¢in ihtiya¢ duyulan donanimi satin aldirma
ya da oyun i¢in abonmanlardan gelir saglama gibi ¢calismalar yaptig1 ve binlerce
kitleler yarattig1 goriilmektedir. Buna ek olarak Secondlife ya da Entropia
Universe gibi MMOG siteleri ¢evrimigi ekonomi yaratmakta ve kullanicilarin
satin almasi ya da satmasi i¢in oyun parasi kullanmalarina izin vermektedirler.
Ayrica kullanicilar bunu gercek parayla degistirebilmektedirler.

Reklam oyunlarinda uygulama ve uyarlamalarda ise dort yaklagim
bulunmaktadir':

1. Cagrisima dayal1 (associative) yaklasimda, iiriin ya da marka oyunda
yasam tarzi veya bir faaliyetle iliskilendirilerek marka farkindaligi dogrudan
artirilmaktadir. Etkili olabilme kosulu marka imajiyla oyunun temasi ve baglami
arasinda saglam bir baglanti olmasina dayalidir.

2. Qlliistrasyona dayali yaklasimda iiriiniin 6zellikleri fantezi ya da
simiilasyona dayali kahraman bir karakterin oldugu sanal bir diinyada gosterilir.
Genellikle c¢ocuklara yonelik oldugundan uygulamada oyuncularin rol
almasinda hatirlanma esastir.

3. Doyuma dayali yaklasima gore, oyuncular oyunu hem sosyal
gerceklikten kagma ve eglenme, hem de siber ortamda sosyal etkilesim ve
paylasim amaciyla oynamaktadirlar. Boylelikle yasamin temposunu ve akisini
da iletisimi de oyuncular belirlediklerini sandiklar1 i¢cin oyunlar cezp edicidir.
Oyuncularin ne kadar siireyle oynayacaklari gesitli 6zelliklere baglidir.

4. Gosterime dayali (demonstrative) yaklasimda ise iirlin ya da marka
temel Ogedir ve tiiketici oyunculara iirlinii test ederek farkli bir deneyim
yasatilir.

Cevrimi¢i oyun sirasinda insanlar yalnizca seyirci degil dogrudan
oyunun i¢inde yer alarak aktif izleyici olmaktadirlar. Boylece sadece sohbet
etmemekte, ayni zamanda konuya odaklanabilmektedirler. Bu durum
oyuncunun sitede daha fazla zaman harcamasim saglamakta ve mesajin
tekrarlanma olasiligini artirarak kaliciligini desteklemektedir.

Reklam oyunlarinda, reklam yerlestirmenin yani sira reklam verenlere
gore Ozel tasarimlar da yapilabilir. Bu tasarimlar kurumlarin {iriin ya da
hizmetleriyle dogrudan ilgili olabildigi gibi farkli bir icerikte olmasi da soz
konusu olabilmektedir. Bu durum biraz da rekldm oyunu olarak neyin
yapilacagiyla ilgilidir. Ayrica reklam oyunlarinda oyun teknikleri kullanilirken
iirlin gosterilerek herhangi bir konumlandirmaya gidilebilir. Bdylelikle oyunun
niteligi ve konumlandirilacak markanin 6zelligi birlestirilmis olur.

1% Lemi Baruh, Miiberra Yiiksel, A.g.e., s. 158.
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Reklam oyunlarinin ana firsatlarindan biri uzun donemli marka
bilinirligi i¢in tekrardir. Bu durum kisa televizyon rekldmlarinda miimkiin
olamamaktadir. Bir diger firsat markay1 ¢evreleyen eglence aralarinda markanin
gecmesidir. Reklam oyunlari, iiriin ve markanin pazarlanmasi i¢in de firsatlar
sunar. Reklam oyununun yararlari soyle ifade edilmektedir™:

e Marka imaj1 destegi saglama,

e Reklam oyunlarindan yaratilan veritabanlarini

demografik arastirmalar i¢in kullanma,

e Oyun linki posta olarak gonderildigi zaman, hedeflenilen

pazarlara seri bir sekilde ulagsma,

e Ziyaretcilerin sitede gecirdikleri zamani artirma,

e Artan trafikle viral pazarlamayi tetikleme.

Reklam oyunlarin yaratmakta uzmanlagsmis kurumlar etkili bir reklam
oyununun 6zelliklerini genel anlamda soyle betimlemektedir®':

e Ozellikle oyun oynamayan tiim kullanicilar tarafindan ulasilabilir

ve licretsiz olmasi;

e Oyuncuyu cezbetmeli ve hatta oyuncunun dikkatini
30-40 dakikaya kadar tutabilmeli;

Basit olmali ama yaris ve meydan okuma gerektirmeli;
Rekabetei olmal1 ve tekrarlanacak ziyaretleri cesaretlendirmeli;
Reklami yapilan firmaya, markaya ve iiriine uygun olmals;
Agizdan agza ve kulaktan kulaga arkadaslar ve aile ile

her tiirlii pazarlama iletisimini cesaretlendirmelidir.

Bir¢ok kurum, 4 ana neden gerekcesiyle, son yillarda, bir pazarlama
arac1 olarak reklam oyunlarimi ¢alismalarina dahil etmektedir. Tlk olarak reklam
oyunlari, geleneksel rekldmlardan pazarlama anlaminda daha degerli bir etkiye
sahiptir. Reklam oyunlarini gelistirmek daha ucuzdur. ikinci olarak, ¢ocuklarin
internette ¢cok fazla zaman harcamalari ve video oyunlart oynamalari sebebiyle,
reklam oyunlar 6zellikle geng insanlara ulasmada ve onlarin dikkatini gekmede
etkilidir. Ugiincii olarak bazi uzmanlara gore, oyunlar geleneksel ticari
reklamlardan etkilesimin sonucu olarak daha fazla akilda kaliciliga sahiptir.
Dordiincii olarak geleneksel reklamlardan farkli olarak, reklam oyunlari, eger
oyuncular oyunu begenirse, arkadaglarina e-mail araciligiyla iletebilmekte ve

20 Eugenio Santos, Rafael Gonzalo, Francisco Gisbert, “Advergames: Overview”, Informational
Journal Information Technologies and Knowledge, Vol. 1/ 2007, s. 204.

2l Micael Dahlen; Alexandra Rash & Sara Rosengren “A Study of Website Advertising
Effectiveness”, Journal of Advertising Research, 4(1), 2003, s. 25.
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boylece viral pazarlama icin farkinda olmadan c¢alisma gergeklestirmis
olmaktadirlar”®. Reklam oyunlari birtakim ozellilere sahip oldugu igin giin
gectikge daha fazla tercih edilir hale gelmektedir. Bunlar®:

1.
2.
3.

4.
5.

Diger reklam kanallarinin doymus durumda olmasi,
Geleneksel reklamin biraz daha pasif ve sessiz kalmasi,
Kullanicilarin kiiresel gelismeler nedeniyle, iletisim
ortamlarindan beklentilerinin degigmesi.

Teknoloji igerikli olmasi.

Televizyona gore daha ¢ok yonlendiriciliginin bulunmasi.

Cevrimicinde aktif olan reklam oyunlan ile tespit edilen degiskenler,
reklam oyunlarinin 6zelliklerine gore asagida betimlenmistir®*:

Erisilebilirlik: Firma ve iirlin ile oyun arasindaki bag:

belirleyebilme olanagi, bedava erisim ya da zorunlu kayit ile uygun
yazilim ve indirme ya da indirme zamant;

Zorluk Derecesi: Talimat ve kurallarin varlig1 ve anlasilabilirliligi;
Rekabet Diizeyi: Oyuncu sayisi, bagar1 derecelerinin sunumu,

cesitli zorluk derecelert;

Firma, Marka ya da Uriin ile linti: Reklami yapilan iiriiniin

ve oyunun tiirli, oyun ile ilgili reklam unsurlari;

Akist stirdiirebilme kapasitesi: Farkli oyunculara farkl

oyun seviyesi ve zorluk derecesini segme olanagi;

Kulaktan Kulaga/Viral pazarlama: Uriin ya da hizmeti

kullananlarin goriis ve begenilerini elektronik posta ve web giinligii
araciligl ile birbirlerine aktarmalari sonucu olusan pazarlama
faaliyetleri;

Web Giinliigii (blogging): Arkadaslar ve aile ile marka ile

ilgili ¢evrimigi iletisim ve gruplara katilimu.

Kurumlar ve Reklim Oyunlar:

Giliniimiizde her insan sokakta, iste, evde, otobiiste vb. milyonlarca
mesaja maruz kalmaktadir. Ozellikle dogrudan pazarlama cesitlerinden olan
mesajlar, bant reklamlari, kendiliginden agilir pencereler ve yanip sonen
sinyaller herhangi bir izin olmadan kendilerini gostermekte ve hedef kitlelerini
rahatsiz ederek ya olumsuz bir tepki gelistirmekte, ya da bu kisilerin algi
sinirlart diginda kalabilmektedir. Bir reklam ortami olarak diisiiniildiigiinde

%2 Grand Theft Oreo, A.g.m. ss. 230-231.
2 Gabriel Olamendi, “Advergaming”, hitp://www.estoesmarketing.com, Erisim Tarihi: 12.10.2010.
24 Miiberra Yiiksel, A.g.m.,s. 319.
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sirketlerin web siteleri, kullanicinin tamamen bilingli ve istekli bir sekilde
ziyaret etmesi nedeniyle kurum hakkinda oldukga etkili bilgi aktarabilmektedir.
Yine bu kapsamda degerlendirilebilen ve 6zel reklam kampanyalarina baglh
olarak kurum web sitesinden bagimsiz olarak tasarlanan sitelere de son
donemde rastlanmaktadir. Genellikle bu tiir siteler Flash tabanli hazirlanarak
kullaniciya oyun formatinda sunulmakta, boylelikle verilmek istenen mesaj
eglenceli bir sekle doniistiiriilerek® kurumlar ve reklameilar icin geleneksel
mecralara gore iyi bir alternatif olusturmaktadir.

Video oyunlarinda bulunan reklamlarin artmasi, video oyunlar1 ve sanal
diinya arasindaki ¢izgi sebebiyle reklam oyunlari, 6zellikle kurumlar i¢in sanal
diinya pazarlamastyla agikea iliski igerisindedir®. Bu durumun her gegen giin 6nem
kazanmast da her yil harcanan paranin artmastyla anlasilmaktadir. Parks
Associates’e gore, reklam oyunlarinda harcanan paranin 2012 yilinda 370 milyon
dolardan 2 milyar dolara ¢ikmasi beklenmektedir. Bu kadar biiylik parayi
markalanmis oyunlar, geleneksel yayilmanin digina ¢ikmak i¢in harcamaktadirlar®’.

Reklam oyunlan iki kategoriye bdliinebilir. Bunlardan biri dncelikle
kurumun rekldm oyununu kendi web sayfasina koymasiyla gergeklesir. Kurum,
boylelikle potansiyel miisterilerini kendi web sayfasina yonlendirerek orada
daha fazla zaman harcamasini saglayip, kendi iiriinlerini gostererek farkindalik
yaratmis olmay1 umut eder. Ciinkii bu tiir oyunlar genellikle iiriin 6zellikleri ya
da iiriin tanitimlar1 {izerine kurgulanmis olur. Bu kategoride “reklam, eglence ve
bilgi arasindaki cizgiler belirsizdir. Internet reklamcilar kimlik tanimlamalari
ve sifre sorarak, ziyaretcileri anketler ve oyunlarla mesgul eder ve onlarin
zevklerini, tercihlerini ve hatta yasam tarzlarini belirleyip, ilgi alanlarina uyan
baska sitelerinin alanlarma da davet ederler™®. ikinci kategori ise kurumun
bagka bir site adiyla yeni bir site olusturmas iiriin ya da hizmetini bu yeni sitede
kitlelerin kullanimina sunmasiyla gerceklesir. Yeni bir site kurmak kimi zaman
daha kolay ya da dogru gibi goéziikse de kurumlar hedef kitlelerini kendi
sitelerinde tutmak i¢in ¢cogunlukla kendi web sitelerinde reklam oyunlarina yer
vermeyi tercih etmektedirler.

% (Ozen Okat Ozdem, “Web Tasarimi Teknolojisinin Internet Reklamciligina Yansimalar1”,
Editér: Sinem Yeygel, Cakir, Teknolojinin Pazarlama iletisimine Etkileri, Nobel Yayin
Dagitim, Ankara, 2010, s. 167.

% Henrikki Tikkanen ve digerleri, “Exploring virtual worlds: Success Factors in Virtual World
Marketing”, Management Decision Vol. 47 No. 8, 2009, s. 1367.

Y"Adriano Parrotta, Gabriele Parrotta ve Mark George, “The Future of Advergames”,
http://www.firsthillmedia.com, Erigim Tarihi: 12.09.2010.

2 Miiberra Yiiksel, A.g.m.,s. 318.
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Bir reklam oyunu, miisteri i¢in eglendirmenin yaninda, bir markanin ya
da markali riiniin 6zelliklerini gosterebilir, markanin farkindalik seviyesini
artirir, kullanici da markaya yonelik tutku gelistirir ve oyuncuya iriinii satin
almas1 i¢in bazi sebepler sunar”’. Bu anlamda reklam oyunlar®’:
1. Rahatsiz etmez: Oyunlar iyi biitlinlestirildigi miiddetce rahatsiz etmez.
2. Etkilegimlidir: Mesaj, kimlik ve marka ile katilim saglanarak
basit oyunlar yoluyla miisteri i¢in etkilesim saglanabilir.

3. Kigsisellestirme miimkiindiir: Etkilesimde bulunulan kisi i¢in
reklam igerigi ayarlanabilir bir yap1 arz etmektedir.

4. Etkinligi yiiksektir: Bir miisteri oyun ortami i¢inde reklamlara
maruz kalarak ortalama 5-35 dakika markayla temas halinde
kalmaktadir. Bu da marka ve miisteri arasinda yiiksek temas siiresi
oldugunu gostermektedir.

5. Viral Pazarlamaya olanak tanir: Tanidiklara, bir arkadasa

gonderme islevsellik agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

Ote yandan reklam oyunlarinin kurumlar tarafindan tercih edilmesinin
birgok nedeni bulunmaktadir. Nielsen BASES ve Nielsen Games (2009),
tarafindan yapilan son ¢alisma bu konuya agiklik kazandirmaktadir®':

e Yiizde 82 kisi reklam olsa da olmasa da oyunlardan zevk almaktadir.

e Yiizde 61 kisi ya oyundan dnce ya da oyundan sonra

reklamlarin olmasina daha sicak bakmaktadir.
e Oyun Oncesine gore hatirlanma orani ylizde 44 artig géstermistir.
e Olumlu marka davranisi, oyun oncesiyle kiyaslandiginda

tiim markalar i¢in yilizde 33 arttig1 gézlemlenmistir.

Miiberra Yiiksel’e (2007) gore reklam oyunlarmin kurumlar tarafindan
kullanilma nedenleri ise s6yledir’*:

e Bir kurumun, markanin ya da bir {iriin veya hizmetin

taninirligini ve bilinirligini arttirmak;
¢ Bir kurum, marka ya da bir iiriin ile olumlu duygular iliskilendirmek;
o Web giinliigii ile taraftarlar yaratmak ve aktif bir pazarlama

iletisimi olusturmak;

» _, “Seriously Thinking About Advergames”, http://www.acm.org, Erisim Tarihi:

02.08.2010.

3 Gabriel Olamendi, “Advergaming”, http://www.estoesmarketing.com, Erigsim Tarihi:
12.10.2010.

31" Adriano Parrotta, Gabriele Parrotta ve Mark George, “The Future of Advergames”,
http://www.firsthillmedia.com, Erisim Tarihi: 12.09.2010.

32 Miiberra Yiiksel, A.g.m., s. 322,
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e Promosyon kampanyalar1 yapmak;

¢ Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile medya kampanyalari
yaparak rekldm oyunlarini farklt mecrada duyurmak ve etkilerini
takip ederek 6l¢iimlemek;

e Reklam oyunlariyla gonderilen reklam mesajlariyla

beraber oyuncular hakkinda pazarlama aragtirmasi yapmak;

e Son olarak da satin alma davranigini tesvik etmek ve

satiglart arttirmak temel hedeflerdir.

Reklam oyunlar kurumlara miisterileri hakkinda veri tabani olusturma
firsat1 da sunmaktadir. Mevcut ve potansiyel miisterilerin pazarlama veritabani,
popliler oyunlar oynayarak birbiriyle yarisan kisilerin elektronik posta araciligi
ile olusturduklar iliski ag1 ile kolaylikla toplanarak miisteri iligkileri yonetimine
yararli olur. Bu nedenle, reklam oyunlart agirlikla ¢evrimici ¢evreler tarafindan
kullanilan, hedeflenen kitlenin farkindaligini arttiran bir pazarlama mesaji ve
iletisim ortami olarak da tanimlanabilir®.

Reklam Oyunlarindan Ornekler:

Garanti Bankasi: “Yazik Degil Mi Carlos’a”

Garanti Bankasi'nin reklamdaki sloganiyla ayni ismi tasryan yeni sitesi
“Yazik degil mi Carlos’a”, tipki reklamdaki gibi esprili bir dille hazirlanmas.
Siteyi acar agmaz, yavas baglantiya sahip olanlarin sikilmamasi i¢in kafasinda
top sektiren bir Roberto Carlos sizi kargilamakta. Bu asama daha ¢ok futbol
meraklilar1 i¢in diislinlilmiis bir giris niteliginde. Top sektirme oyununu gegip
sitenin i¢ine girildiginde Carlos "buyur abi" diyerek kullaniciy1 karsilamaktadir.
Sonrasinda ekranin sag altindaki not defterinde "Bankada yapilacak islerim"
basglig1 altinda 5 maddeli bir liste goriilmektedir. Roberto Carlos'un kimi zaman
Cin Seddi'ni asarak, kimi zaman Tarzan kiligina girdigi bu 5 maddelik, zorlu,
subeye ulagsma yolculugunu hem kurumsal kodlar sunmakta hem de kullaniciy1
eglendirmektedir.

3 Miiberra Yiiksel, A.g.m.,s. 318.
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‘Sevgiliye Kurabiye”

Arcelik:

Argelik ilk 6nce kendi web sitesinden “hamurunu sekillendir kurabiyeni
pisir” slogamiyla bu oyunu duyurdu. Oyun bagka bir domain altinda
yayinlanmaktadir. www.sevgilikurabiye.com  Argelik bu oyunda yarigma
formatini igleyerek kullaniciy1 oynatirken somut sekilde kazandirma stratejisini
de wuygulayarak farkli agidan bir miisteri memnuniyeti yaratmay1
amaglamaktadir. Oyunda kullaniciya bir hamur verilmekte ve hamur etrafindaki
noktalarin  imle¢ yardimiyla hamuru istenilen sekle doniistiiriilmesi
istenmektedir. Son sekli verilen hamur sanal firmna konularak birkac saniyede
pisirilmekte ve kurabiye hazirlanmaktadir. Sonunda pisirilen kurabiye, istenilen
bir kisiye e-posta ile gondererek hediye edilebilmekte ya da vitrinde sergileme
imkan1 verilmektedir. Arcelik teknolojinin son hizmetinden yararlanarak bir
teknoloji firmas1 oldugunu yeniden gozler 6niine sermektedir.
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VITRINDEKILERE KURABIYE YAPHAYA|

GOZAT BASLA

Efe Raki: “Cal Oynam ”

Reklam oyunlar1 kurumlara geleneksel mecralar1 asma yeni mecralarda
hedef kitlelere ulasma firsati verirken diger yandan reklam bigimlerinden
yararlanmas1 zor olan marka {iriin ya da hizmetlere alternatif firsatlar
sunmaktadir. Reklam yapmanin yasalarla sinirlandirildigr alkollii icki pazari da
tiriin bilinirligi olusturmak ve uzun siireli tanitim gergeklestirmek i¢in reklam
oyunlarini se¢gmektedir. Bu markalardan bir tanesi Efe Raki’dir.
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Efe Raki’nin internet sitesi www.caloynasin.com, Aralik 2007’den
bugiine kadar 1 buguk milyon kisi tarafindan oynanmistir. Raki sofrasiyla
dansozii birlestiren oyun sitesi 1 milyon 800 bin kez ziyaret edilmis, dort
milyon kez oynanmigtir. Yapilan arastirmalara gore, kullanicilarin internet
sitelerinde  ortalama  kalis sliresi 49 saniye olmasina  karsin,
www.caloynasin.com kullanicilarinin sitede ortalama kalis siiresinin 9 dakika
58 saniyedir. Ayrica site Altin Oriimcek Web Odiilleri “Advergame”
kategorisinde biiyiik odiiliin sahibi olmustur **.

34 , “Efe Raki’nin Basarili Oyunu Www.Caloynasin.Com’a

Altin Oriimeek’den En Iyi Advergame Odiilii!”, http://www.eferaki.com/pdf, Erisim Tarihi:
11.09.2010.
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SONUC

Gecmisi ¢ok eskilere dayanmayan ve rekldm ile video oyunlarinin i¢ ige
geemesinden olusan reklam oyunlari, kullaniciy1 geleneksel mecralarda
yakalayamayan kurumlar i¢in yeni firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlardan en
o6nemlisi, bu yeni reklam ortaminin geleneksel medyanin sahip olmadig: dijital
yaraticiliklara acik olmasi ve misterinin alg1 esigini yakalayabilmesidir.
Reklam oyunlart dijital firsatlarmin yaninda, marka imaji icin destek saglar,
kullanicilarindan ~ saglanan  veritabanlarinin  ¢esitli  arastirmalar  igin
kullanilmasina olanak verir, viriitik bir yayilim i¢in potansiyel 6zelliklere sahip
ve kullamima agildig: site igin kullaniciy1 sitede tutma &zelligine sahiptir. Ote
yandan hem kurumlarin web sitelerinde bulunabilen, hem de kendine 6zgii bir
alan ad1 olan reklam oyunlari, iicretsiz bir yap1 sergilemekte bu da kullanicilarin
say1sini artirmaktadir.

Reklam oyunlarinda kullanicilar, kontroliin kendi ellerinde olmasini ve
deneyimlerini paylagmak isterler. Reklam oyunlari da 6zellikle ¢oklu oyunlarda
bunu iyi kullanirlar. Gergekte anahtar mesaj ¢evrimici reklam stratejisinin bir
parcasi olmak ya da bir pargasini tamamlamaktir. Ote yandan oyuncularin
dikkatini her an i¢in aktif tutmak 6nemlidir. Bunun en 6nemli ¢6ziimlerinden
biri yiiksek kalitede oyun igerigi sunmaktir. Kullanicinin sadece bir kez oyun
oynamast 6nemli degildir daha énemli olan sey bir kez daha geri gelip o oyunu
yeniden oynamasi ya da bunu arkadaslarina 6nermesidir.

Reklam oyunlart ¢ogu zaman bir oyundan daha fazlasini ifade
etmektedir. Oyle ki kurumlarin pazarlama stratejilerinde bir adim olabilmekte
ve eglence tabanli 6grenme bigimi olarak da ele alinabilmektedir.

Reklam oyunlar igerik agisindan yaraticilik igin biiyiik olanaklar
sunmaktadir. Uriiniin ya da hizmetin temel alindign bu gibi durumlarda,
kullanic1 mitolojideki bir kahramanla karsilasabildigi gibi ¢ok iinlii birisinin
sanal ortamdaki halini de karsisinda bulabilmektedir. Bu durum tamamiyla
tasarimcinin yaraticilik anlayisina ve pazarlamaci ya da sanat yonetmenlerinin
stratejik bakis acisina baglidir. Ote yandan reklam oyunlari geleneksel medyada
¢ogu zaman atlanan bir noktay1 avantaja doniistiirebilmektedir. Stirekli tekrar
edilebilme avantajiyla iirlin ya da hizmetin miisterinin hafizasinda kaliciligi
artirllabilmektedir. Diger yandan tekrarlanan konuyla birlikte eglence igerisinde
iirlin ya da hizmetin verilmesi kullaniciy1 sikmadan sicak ve siireklilik arz eden
bir iletigim ortami yakalamaktadir.

Reklam oyunlarinda sayilan bu 6zelliklerin amacina ulasabilmesi i¢in
her seyden Once ulasilabilir olmasi gerekmektedir. Bu 6zelliginden sonra
kullanict i¢in gercek anlamda eglence ifade edecek bir icerige sahip olmalidir ki
kullanan kisi hem uzun siire sitede kalsin, hem de bir daha siteye donebilsin.
Ozellikle kullanimi kolay ve heyecan verici olmalidir. Bir kurumun ya da
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markanin rekldmi yapiliyorsa icerik bu baglamdan c¢ok uzaklasmamali ve
virtitik bir etki yaratacak farkliliklara sahip olmalidir.

Geleneksel medyanin hem geg¢misi, hem de yapisi geregi biraz daha
pasif olmasina karsin kiiresel gelismeler dogrultusunda kullanici profilinin
degismesi s6z konusu olmaktadir. Teknoloji tabanli olan reklam oyunlari ise
kullaniciya etkilesimli bir iletisim ag1 sunarak yonlendiriciligi kullaniciya
birakmaktadir. Bu durum da kullaniciy1 daha ilk adimdan “goniillii miisteri”’ye
dontstirmektedir.

Kurumlar reklam oyunlarini; tanmirliklarini artirmak, hedef kitlelerde
kuruma, {iriine ya da hizmete karsi olumlu algi olusturmak, yeni teknolojileri
kullanarak sanal ortamlarda hedef kitlenin dikkatini daha ¢ok wuyararak
yakalamak, ihtiya¢ duyuldugunda kampanyalar ve promosyon sunarak
miigteriyi gerceke¢i bir sekilde cezp etmek icin kullanmaktadirlar. Ayrica
biitlinlesik pazarlama iletisiminin tiim ayaklarim1 dikkate alarak, kullanicilarin
arz ve taleplerini 6grenebilmek icin sanal ortami degerlendirmek ve bu
dogrultuda miisteriyi {irin ya da hizmeti satin almaya itmek i¢in kullanmaktadir.
Reklam oyunlarindaki kullanict davranislart kurumlar igin miisteri veritabani
olusturmak anlaminda 6nemlidir. Bu anlamda rekldm oyunlar1 kullanicilarim
eglendirmenin yaninda kurumlara gesitli firsatlar sunan bir pazarlama stratejisi
ve de iletisim ortami olarak kullanilmaktadir.

Kurumlar icin rekldm oyunlar1 geleneksel medya ve diger benzer
caligmalardan bazi dzellikleriyle ayrilmaktadir. Ozellikle hedef kitleyi rahatsiz
etmemesi, etkilesimli olmasi, kisisel talepler dogrultusunda igeriginin kullanici
tarafindan degistirilebilmesi, marka ve miisteri arasinda yiiksek bir etkinlik
yakalayabilmesi ve viral pazarlamaya olanak tanimasi bu 6zelliklerin baginda
gelmektedir.
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