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Abstract: In an era, where increasing the market share has
been replaced by catching the mind share of the consumers,
advergaming is an innovative concept that combines Internet
marketing with online games and responds to the urgent need
to catch and retain the attention of target audience. The multi-
dimensionality of the concept stemns from its usage for various
purposes as a viral marketing medium, a form infotainment as
well as a new advertising and marketing communication tool.
As other marketing communication tools, an effective adgame
characteristics are the personality of the advertised brand, the
profile of the targeted audience, the characteristics of the
medium and the strategic objectives of the communication
campaign.

Although most advergames are embedded, this inquiry reveals
that there are exceptional cases and by and large advergaming
is a new marketing communication genre of the new
advertising media.

Keywords: Advergaming Effectiveness, Brand Awareness,
Advergaming, Marketing Communication Genre.

KURESELLESME SURECINDE YENI BIR ILETISIM

ORTAMI
Ozet: Yeni iletisim ortamnda reklam oyunlart internet
pazarlamasy ile ¢evrimici oyunlart birlestiven, stratejik

konumlandirmaya dayalt yeni bir iletisim tiiriidiir. Bu yeni tiir
ve mecrada amag, liriinlerin pazar payim arttrmaktan ziyade,
oyunlar vasitaswyla, isletime, iiriin ya da hizmet markalarinin
miisterilerin zihninde iz birakmasidm.

Bu calismada, ilk énce, etkili bir reklam oyununun ana
ozelliklerini erigilebilirlik, zorluk derecesi, firma, marka ya da
tiriin ile ilinti, rekabet diizeyi, akis: siirdiirebilme kapasitesi,
web giinliigii olarak belirledik. Son ii¢ 6zelligi, fizik
kuramlarindan esinlenen oyuna iligkin kuramlar siginda
degerlendirdikten sonra, orneklemimizdeki cevrimicinde aktif
olan reklam oyunlarint bu temel olgiitlere gore inceledik ve
relklam oyunlaruun ilistivilmisligini sorguladik.

Bulgularimiz diger pazarlama iletisim araclart gibi reklam
oyununun da ozelliklerinin reklami yapian markanin kisiligi,
hedef kitlenin profili, Internet ortaminin ozellikleri ve iletisim
kampanyasimn stratejik amaglarina cevap vermek zorunda
oldugu ve reklam oyunlaruun  yeni medyada yeni bir
pazarlama iletisimi tiirii oldugudur.

Etkili  Reklam  Oyunlar,  Marka
Farkindaligy, Pazarlama lletisimi Tiirii.

Anahtar Kelimeler:

L GIRIS

Giintimiizde isletmeler pazarlama ve pazarlama
iletisimi ¢abalarim hizla gelisen bilgi ve iletisim
teknolojileriyle degistirmek ve doniistiirmek zorunda
kalmiglardir.  Kiiresellesmeyle  birlikte iilkeleraras:
smirlarin =~ ortadan  kalkmasiyla  zaman, mekan
gbzetmeksizin bilgi akisi saglanabilmekte ve iletisimin
stirekliligi ve etkilesimligi sayesinde aktif bir izleyici
kitlesi olugmaktadir. Internet gibi iletisim ve bilgi
teknolojileri farkh stratejilerin, kiiltiirlerin ve demokratik
toplumlarin gelisimine mi yoksa mevcut kiiresel ana akun
ve diizenin pekismesiyle kurumsal kontrole mi yénelecegi
sorunsalim ortaya ¢ikarmustir [1]. Omegin, elektronik
posta, tartisma siteleri, sohbet sistemleri, tele ve video-
konferans, world wide web Internet’teki demokratik
katilim arttirirken aymi zamanda, kiiresel gézetim ve
denetimi de arttirmaktadir [2].

Yiizyillar 6nce, Eflatun’un yazimin bellegi
zayiflattigy ve kisinin kendi 6z kaynaklari yerine mevcut
dis kaynaklara bagimli hale geldigi elestirisiyle, daha
sonra ise Ong’un matbaamn bilgiyi genis kitlelere mal

ettigi savini bugiin bilgisayar ve Internet i¢in de sdylemek
miimkiindiir. Ong’a gore, elektronik teknoloji bilincimizi
ikincil  s6zel  kiiltlir  ¢agma  sokarak  yeniden
doniistiirmiistiir. Hem kelimenin yaziyla ve matbaayla
pekisen metinsel ve metinler arasi iligkisini kapali bir
sistemden agik ve Gzgiirlestirici bir yapiya doniistiirmiis
hem de sozlii ve yazili kiiltiirii imgelerle pekistirerek,
kiiresel bir kiiltiir olusturmaktadir. Ong, McLuhan’mn
“medya mesajdu deyisi ile Internet’teki elektronik
iletisimde grup bilinciyle bir araya getirdigi hedef kitlenin
bir ‘diinya kéyii’ oldugu ger¢egini de vurgulamaktadir

[3].

Teknolojideki gelisimler sadece gizlilii azaltmak
ve rekabeti arttumakla kalmaypp aym zamanda
tilketicilerin  dikkatini ¢ekmeyi de zorlastimmstir.
Giiniimiizde ¢ekim alani olusturmak icin bilimden oldugu
kadar sanattan da destek almak gerekmektedir. Artik
tikketicilerin sadakat ve bagliliginin devri gegti ve cok
sayida veri tiiketiciyi ilgisizlise mi yoneltti yoksa, hem
eski sézlesme ve baglihklart hem de tiiketicilerin
bagimsiz ve kayitsiz tavrimi bir arada m ele almaliyiz
sorularim  sormaktayrz. Yamt ise, her ikisi gibi
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goriinmekte, ¢clinkii hem eski ve yeni ekonomideki farkli
is yapis tarzlan ile anlayiglar hem de yeni ve eski medya
igice gecerek, pazarlama ve reklamcilikta yeni arayislara
da zemin olugturmaktadir. Zaten, yeni ekonominin en
belirgin ozelligi etkilesimli iletisim ortaminda diyalog
yaratmaktir.

Bir yandan tiiketiciler eskiden olmadig1 kadar sik
markalarla baglanti kurma ve markalarla ilgili bilgi
edinme firsatina sahiplerken, 6te yandan bir giinde
aldiklar yiizlerce marka mesajina karsi kayitsiz olmaya
devam etmekteler. Bu duruma dogrudan pazarlama
bigimlerinden ‘istenmeyen elektronik posta’ ya da
tiiketicilere secim hakki tanimadan sunulan mesajlar,
animasyonlar, yanip sénen sinyaller, bant reklamlar
(banners) , agilan pencereler (pop-up) de neden
olmaktadir. Kaldi ki, tiiketiciler Internet’te elektronik
ticaret yapan sitelerin topladig: kisisel bilgilerin gizliligi
hususunda giivenlik kaygisi yasamakta ve yeni olan her
mecraya da ilkénce temkinli yaklasmaktadir.

Yenilikgi pazarlama iletigimi arayisinda, reklam
oyunlar, yayginlasan Internet ve mobil telefon
kullammim vurgulayan, kulaktan kulaga ya da agizdan
agiza pazarlama (viral marketing) ve web giinliigii
(blogging) gibi 6zellikle geng hedef kitleye ulasmada
potansiyel olarak artan bir 6nem arzetmektedir. Artik
geng izleyicilere ulagmanm en etkili yolu oyun igi
yerlestirilmis reklam ya da web sitesine ilistirilmis
kendine has marka farkindaligt yaratan reklam
oyunlaridir.

Reklam Oyunlari: Olanaklarvve Kisitlar

Gliniimiizde isletmeler kurum, iriin, hizmet
markasmin tanitumini  Internet  sitelerindeki elektronik
reklam ve promosyonlaila yapmakta ve sitelere ugrayan
izleyici sayisim arttirarak hedef kitlelerinde farkindalik
yaratmaktadir. Reklamlarin oyunlarla igice gegmis bir
bigimde siber mecrada aktif izleyicilerini kusatmasiysa
oldukga yenidir. Reklam oyunlari, oyun icine reklam
mesajlart  konumlandirilnug  ya  gevrimici  (on-line)
oyunlar1 ya da ¢evrimdist video oyunlarindan olusabilir.
Gevrimi¢i oyun smasinda insanlar aktif izleyicilikten
katihmer  bir oyuncuya  doniisiiyorlar.  Boylece,
odaklanmay: tercih ediyor ve diger oyunlarda oldugu gibi
aynm zamanda sohbet etmiyorlar. Ustelik, reklam
oyunlarma katilan aktif oyuncularin oyun iginde daha
fazla vakit gecirmesiyle reklam mesajlar1 daha kolay ve
olumlu algilanmaktadir. Bu yiizden reklam oyunu
pazarlama iletisiminde oldukga etkili bir ydéntem ve mecra
olmaktadir. Internet sitelerine reklam mesajlan ilistiren
reklam oyunlari, dolayli pazarlama iletisimiyle potansiyel
titketicileri ilgili hizmet ve iriinlerin kullanimina tesvik
etmekte ve promosyon da yapmaktadir.

Internet pazarlamasi ve pazarlama iletisiminde
yeni metod arayislar1 1990’larin sonunda artan gevrimigi
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istenmeyen elektronik posta mesajlari (spam) ile bant
reklamlarinin etkisinin azalmasiyla baglamstir [4]. Her ne
kadar nihai amac¢ satiglart  arttumak olsa  da,
organizasyonlar reklam oyunlarini etkili ve elverigli
kullamirsa  yararlanabilirler. Mevcut ve potansiyel
miisterilerin pazarlama veritabam, popiiler oyunlar
oynayarak birbiriyle yarigan genglerin elektronik posta
aractlify ile olusturduklan iliski ag1 ile kolaylikla
toplanarak miisteri iligkileri ydnetimine yararh olabilir.
Bu nedenle, reklam oyunlar1 agirlikla ¢evrimici gevreler
tarafindan kullanilan, hedeflenen kitlenin farkindahigini
arttiran bir pazarlama mesaji ve iletigim ortamu olarak
tanimlanabilir.

Genellikle, reklam oyunlar1 bir Internet pazarlama
tiirti olarak web sitesinin igerigi ile i¢ icedir. Reklam,
eflence ve bilgi arasindaki c¢izgiler belirsizdir. Internet
reklamcilart  kimlik tanimlamalann ve sifre sorarak,
ziyaretgileri anketler ve oyunlarla mesgul eder ve onlarn
zevklerini, tercihlerini ve hatta yasam tarzlarini belirleyip,
ilgi alanlarina uyan baska sitelerinin alanlarma da davet
ederler. Reklam oyunlari hem web sitelerinde oynanan
oyunlar1 hem de mobil iletisim aletleri ve diger yazilim
oyunlarmu igerebilir.

Reklam oyunlari pazarlama ve pazarlama iletigimi
iceren (¢ogunlukla ¢evrimi¢i) oyun olarak bir marka,
tirlin, hizmet ya da bu marka ya da {iriinle 6zdeglestirilmis
karakterin merkez oldugu etkilesimli oyunlardir. Kimi
kez, oyunun iginde, markalar ve iiriin ve hizmetlerin
kullamm deneyimi simiilatif olarak yasatilan reklam
oyunlan (Nike ve Polo oyunlari gibi), bazen de anlatinn
olmadig: tecriibenin duygusal ¢agrisimlarla 6zendirildigi
klasik oyunlar (6rnegin, icki ve i¢eceklerle ilgili salon ve
gazino oyunlar1) reklamin iletisinde daha etkili
olmaktadir. Reklam oyunlari ¢ok boyutlu bir kavramdir;
clinkii gelisen bir endiistri oldugu gibi, yeni bir reklam
sistemi ve pazarlama iletisimi araci, bir eglence ve hatta
yeri geldifinde (6rmegin olumsuz mesajlant ele alan
elestirel bakis agist olan oyunlar (‘anti-advergaming’) bir
Ogrenme bigimi olmaktadir.

Yukarida belirtilen avantajlarindan dolay: diinyada
reklam oyununa olan ilgi son yillarda goriiniir bicimde
arttumustir [5]. Televizyon ve radyo gibi geleneksel
reklam kanallan ile karsilagtirinca bu oyunlar neredeyse
licretsiz bir pazarlama ve pazarlama iletisimi ortam
oldugu gibi, izleyici- oyuncu Kkitlesinin demografik
profillerini, davramslarini, ihtiyaglarm, tavirlarimt ve
tercihlerini goniilli olarak iletmekte ve oyuncularin %
80’1 arkadaslarina iyi bir oyunu denemeleri i¢in elektronik
posta ile mesaj yollamaktadir. Ayrica, oyuncuyu
potansiyel miisteri olarak gorerek miisteri merkezli
iletisim de yapilabilmekte ve oyuncular satisa yonelmese
de gelecege yonelik deBer yaratmaktadir. Kaldi ki,
oyuncularm harcadig: ortalama stire olduk¢a uzundur ve 5
ile 40 dakika arasmda degigmektedir. Kisacasi, reklam
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oyunlari 6zellikle genglere yonelik etkili bir pazarlama ve
stirekli bir iletisim aracidir.

Yeni bir pazarlama iletisimi tiirii olarak reklam
oyunlari, Lego ve Nabisco gibi taminmg ve kiiresel
pazarlama  stratejileri uygulayan  organizasyonlar
tarafindan etkin bir sekilde kullamlmaktadir. Gelismis
tilkelerde bile reklam oyunlarimin karakterlerini ve
tiketicilerin  davramslart  ve anlayislann  {izerindeki
etkilerini aragtirmaya yonelik heniiz az sayida bilimsel
calisma yapilnustir [6]. Ayrica, iilkemizde heniiz Internet
reklamciligi baslangic asamasmdadir ve reklamcilikta
pazar paymmn yalmz % 1.2’sine sahiptir. Buna ragmen
gencler arasinda Internet tiketimi geometrik olarak
artmaktadir. MSN messenger kullammmuindaki artig 2004°te
2.500.000’den 2006°’da 12.500.000’¢ ulagnustir ve
artmaya da devam etmektedir. Geng¢ niifus avantaji olan
iilkemizde, teknik altyapinin gelisimi yam sira, ancak
zihinsel bir doniisiimle Internet’te reklam harcamasi
artabilir.

Reklam Oyunlari: Faydah mm, yoksa Zararh
m?

Yapilan piyasa arastirmalari reklam oyunlarinin
pazarlama iletisimindeki giiclii potansiyelini ve bu agidan
yararlarmi  gostermektedir. Akademik arastirmalarda
reklam oyunlarinin ¢ocuklara ydnelik zararlarina dair bazi
bulgular da vardir. Bunlar ¢oguniukla ¢ocuklara yonelik
ve siddet igerikli olan reklam oyunlarmun ve ideolojik
icerikli politik savas vb. oyunlarm olumsuz etkileriyle
ilgilidir. Ayrica, gocuklara ydnelik reklam oyunlarimin
bilingalt1 reklamcilia yakin yénleri arastinlarak, rnegin
cocuklarin yanhs beslenme aliskanliklartyla oyunlar
arasindaki iligki irdelenmistir [7].

Pazarlamacilar yeni bir iiriin veya promosyon
kampanyasi lanse ettiklerinde gevrimici oyunlarina {iriini
ya da reklam mesajimu yerlestirmektedir. Internete birincil
bilgi ve eglence kaynag: olarak giivenmelerinden dolayi,
yenilife meraklt gen¢ tiiketiciler, cevrimi¢i reklam
oyunlarini tercih etmektedir. Cevrimi¢i oyunlarm daha
eglenceli olmasi oyuncularin goniillii olarak markaya ve
mesajlara olumlu yaklagimina ve onlar {izerinde olumlu
bir etki yaratmaya sebep olmaktadir [8].

Son olarak reklam oyunlar1 gelecekte sadece
sibermecra reklam olarak tiiketim arzusunu arttirmak i¢in
degil, aym zamanda bilingli tiiketici olusturmaya, is
ahlak: ve kurumsal degerleri yayginlastirmaya da katkida
bulunarak, “tikketici vatandaglig’” ve ‘“kurumsal
vatandaghk” agisindan da 6nemli rol oynayabilir. Zira,
artik bireylerin satin alma kararlan alwken etik, sosyal,
ekonomik ve ekolojik unsurlar hakkmda
farkindaliklarmin olmasi, kiiresel, ulusal, yerel ve hatta
aile diizeyinde sorumluluk istlenerek “adil ve
siirdiiriilebilir ~ kalkinmaya”  aktif olarak katkida
bulunmaya daha fazla agirlik vermek zorunda kalacaktir.

Yeni medyanin da ve bilingli tiiketici olusumundaki rolii
yaninda, tilketicilerin gida, ulasim, barinma, enerji
kullanimi ve kisisel mali durumla ilgili haklann ve
sorumluluklari konusunda dogru bilgiye ulasimnda da
biiyiik rol oynayacag: simdiden dngoriilebilmektedir.

Reklam Oyunlarmm Etkili Olmasinm  On

- Kosullari

Diger reklamlarda oldugu gibi, etkili reklam
oyunlarda da iletigim agismdan belirgin amag, iletinin
hedef aldig: kitleyi bir iiriin, marka veya kuruma iliskin
olarak harekete gecirerek satiga yonlendirmedir. Dogru
etki yaratmak, stratejik olarak planlanan pazarlama ve
pazarlama iletisimi ile miimkiindiir. Cevrimi¢inde aktif
olan reklam oyunlar ile tespit edecegimiz degiskenler
reklam  oyunlarmin  Ozelliklerine  gére  asafida
betimlenmistir:

¢ Erisilebilirlik: Firma ve iiriin ile oyun arasindaki
bagi belirleyebilme olanagi, bedava erisim ya da zorunlu
kayit ile uygun yazilim ve indirme ya da indirme zamani;

e Zorluk Derecesi: Talimat ve kurallarm varli: ve
anlasilabilirliligi;

e Rekabet Diizeyi: Oyuncu sayisy, bagarl
derecelerinin sunumu, gesitli zorluk dereceleri;

e Firma, Marka ya da Uriin ile ilinti: Reklamm
yapilan iiriniin ve oyunun tiirli, oyun ile ilgili reklam
unsurlari;

¢ Akisi siirdiirebilme kapasitesi: Farkli oyunculara
farkh oyun seviyesi ve zorluk derecesini segme olanagt;

e Kulaktan Kulaga / Viral pazarlama: Uriin ya da
hizmeti kullananlarin goriis ve begenilerini elektronik
posta ve web giinliigii aracilig ile birbirlerine aktarmalan
sonucu olusan pazarlama faaliyetleri;

e Web Giinliigii (blogging): Arkadaslar ve aile ile
marka ile ilgili ¢evrimigi iletisim ve gruplara katilim
tesvik edilir.

Kisacasi, reklam oyunlart hedefledigi kitleye
ulasarak tiriin ve marka hakkinda bilgi veriyorsa, onlarm
taninmasmi ya da hatirlanmasim sagliyorsa, tiiketicide
gereksinim olusturup iiriin ve markaya yonelik tutum
olusumuna destek oluyorsa, tiiketici de satin alma niyeti
olusturarak, satin alma eylemini kolaylastityor ve marka
bagliligmi destekliyorsa bu reklam amacina ulagmus
demektir. Boyle reklam oyunlarma “dogru ” veya
“uygun” etki yaratmaya yonelik strateji ile planlanmms ve
cekicilik unsurlarm kullanarak tiiketiciye farkli bir sanal
deneyim yasatarak arti defer yaratan reklamlar
denilebilir. Ozetle, reklam oyunlarini, oyuncu ile markay:
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bir araa uzunca bir siire tutarak, stratejik
konumlandirmay1 kolaylagtiran bir reklam iletisimi ortanu
ve etkin pazarlama iletisimi tiiriidiir.

Reklami yapilmus olan reklam oyununun firma,
lirlin ve marka ile ilintili objektif bir degerlendirmesinin
yapilmasi zordur; ¢iinkii markamn kisiligini degerlendiren
kriterlerin de tamumlanmas1 gereklidir. Ancak, bu
calismada etkili reklam oyunlarmmin genel 6zellikleri
dikkate ahnmis ve aguwlikla gevrimiginde aktif olan
reklam oyunlarmin mevcut durum analizi yapilmustir.
Reklam oyununun gegici bir egilim mi yoksa yeni bir
pazarlama iletisimi tiirii mii oldugunu sorgularken, reklam
oyunlarmm etkin bir sibermecra olarak, tiiketicilerin alg
ve davramglarim  etkilemesine yonelik  pazarlama
stratejisini hayata gegirebilmeleri konusunda yaptigimz
gorgiil calismammzla kuramsal bir tartigma agmayr da
umut ediyoruz.

II.  YENi MEDYA KURAMI, ILETISIM
TEKNOLOJISI ve ILETISIMDE
YENI ARAYISLAR

Bilgisayar temelli yeni platformlar yeni iletisim
ortamlarimin  siirekli gelisimiyle eski medyadan dort
yonden farklilagsmaktadir: Etkilesimli yapisy, dagitim
kanallarmin huz ve bilgi depolama kapasitesi, sibermecra
lizerinden farkli yontemleri birlikte tasiyabilme 6zelligi ve
yeni teknolojilerin artik merkez—¢evre odakli ¢alismamasi
ve sibermecra lizerinden farkhi yontemleri birlikte
tagiyabilme 6zelligi nedeniyle cesitli kombinasyonlar
olusturma becerisi gibidir [10]. Tiim bu belirtilen
zellikler karmagik reklam oyunlarimin gelisimine zemin
olusturmustur.

. Kuramsal Ac¢ihmlar ve Fizik Teorilerinin
Izdiistimleri:
Pazarlama bakis acisindan reklam oyunlan

oyuncularin dikkatlerini ¢ekmeye caligarak, onlara dolayls
olarak bir isletme, marka ya da iriin ile ilgili
diisiincelerini degistirecek oneriler iletir zira artik iriinler
i¢in pazar pay1 edinmek yerine miisterinin zihninde marka
hakkinda iz birakmak ve yer edinmek daha énemlidir.
Tiiketici davramglarni tanimlayan en popiiler pazarlama
iletigimi  modeli reklam oyunlarina da  kismen
uyarlanabilir. Bu model St. Elmo Lewis tarafindan 1898
yilinda gelistirilmistir, uzun zamandir varolmasi ve
uygulanilabilmesi modelin basitligine baghdir [9].
Reklam oyunlarimin oyuncu ve tiiketici tizerindeki etkisini
g6z Oniine alarak modelin her asamas iistiindeki etkisini
tamimlayabiliriz (Sekil.1).
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D (dikkat)

1 (ilgi)Y

i (istely)

IIII*

Oyunu Oyna
Uriinii ya da servisi tecriibe et

A (akstyon) Oyunu tekrar  oyna

Uriinii satin al
Sekil.1. DIiA Modelinin Hiyerarsik Diort Safhasi

Yukaridaki modele gére tiiketici tizerindeki ilk etki
potansiyel miigterinin dikkatini cekmekle baslar. Ikinci
(Ilgi) ve tigiincti (Istek) asamas1 arasinda bir problem
olusabilir. Bazi oyuncular reklam oyunlarini oynamaya
devam ettikleri halde reklam ve pazarlama iletisimi
boyutunu gérmezden gelebilir ve davramslart reklami
yapilan trlinii satin almaya yonelik gelismeyebilir. Bu
nedenle, reklam oyunlarinda oynama istegi yaratma
baskin olmali, ancak ayni zamanda dolayh yoldan tiiketici
bakis acisimt reklanu yapilan iiriini deneme istegi
yaratacak bicimde etkileyebilmelidir. Sonu¢ her zaman
ideal modelde beklendigi gibi gelismeyebilir. Kald: ki, bu
kuramun bazi varsayimlart da reklam oyunlarmna
uyarlamak i¢in yetersiz kalmaktadir. Bu modelde
hedeflenen Kkitlenin pasifligi varsaymm ya da [IDA
modelinin  hiyerarsik ve dogrusal yapist gegerli
olmadigindan uygulamada kisitlar olusmaktadir.

Temelde oyun siirecinin psikolojik esasi tegvik ve
akism (state of flow) siirekli kullanimrmdir. Bu kavram
psikologlar tarafindan biligsel ve bazen duygusal bir
durumu anlatmak i¢in kullanilir. Oyun halindeyken
oyuncunun dikkati yiiksek derecede belirli bir isleme
odaklanmugtir, ¢evresel bilgiler dislanmustir ve oyuncu o
siradaki deneyimi ile uyumlu ve etkilesimli bir siireg
yasamaktadir [11]. Akig durumunun iyi olma hali
yaratmas1 ve artan algilayis, dikkatle odaklanma ve
dgrenme kapasitesi yaratmasmdan kaynaklanmaktadir.
Boylelikle, oyuncular algilanan gergeklifin diinyasinda
yeni kesiflere agilabilirler. Bu akis, insana ilging gelen
birgok faaliyet sonucu tegvik edilebilir: film izleyerek,
kitap okuyarak, ya da oyun oynayarak. Nitekim, oyun
oynamak gocuklar ve erigkinler i¢in en tesvik edici akig
yoludur ¢iinkii kisi kendisini oyunun akigina birakarak
yeni diinyalara ve siber mecraya agilabilir ve oyunun
farkl1 boyut ya da seviyelerine odaklanabilir (Focusing ve
defocusing kavramlar: kuantum fizigine gore tammlanmsg
ve odaklanma dalgalar ve parcaciklar, odaklanmama ise
akis hali (state of flow) ile agiklanmsgtir).
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Yeni Medya’da Yeni
Sibermecra“Postmodern Kronotopi”mi?

Acthmlar:

Internet ile olan etkilesimde bazi 6mek durumlar
akis halini tegvik edebilir ve ¢ogul anlamli “kronotopik”
ve demokratik katilim tesvik eden bir temsil olusturabilir
[12]. Einstein’in gérelilik kuramundan etkilenen Bakhtin,
“kronotopi” kavramum “zaman ve mekann ayrilmazlii”
ilkesinden yola c¢ikarak gelistirmistir ki siber mecradaki
reklam oyunlarina da rahatga uyarlanabilir.

Akis konusunda uzman olan Profesér Mihaly
Csikszentmihalyi, en basarili web sitelerinin sadece igerik
ya da tasarim olarak yaratict olanlar olmadifin,
etkilesimli bir deneyim sunanlar oldugunu vurgular.
Internetteki reklam oyunlarinda, zaman, mekan, zihinsel
kaliplarimin  ve  bunlann  algilayisimuzin - degistigini,
kvantum fizigi ile aciklamak, etkilesimi dikkatle
odaklanma ve akis haliyle agiklamak miimkiindiir. Wolf,
dijital cagda etkilesimli olmayan imge ve simgelerin
kiirese] marka yonetiminde yeterli olmadifini, bilissel
algimn ve karar almamn artik yeni mecralarda kuantum
sigramastyla zihinsel yol haritalanimi  degistirdigini
savunur. Zira, sanal oyunlara katilan tiiketici i¢in alginan
deneyim ile gerceklik aymdir ve oyunlar vasitasiyla
marka farkindaligy vyaratilirken, tiiketicinin zihinsel
déntigtinnii de gergeklesmektedir [13].

Akisin etkili olmasi, kullanict motivasyonu ve
Internet uygulamann  etkilesimli olmasiyla  dogru
orantihdir. Diger yandan, akis halinin varolmasi ve
korunmas: dinamik ve esnek bir siire¢ olup, kullanicinimn
ya da oyuncunun kapasitesi ile reklam oyunu arasindaki
iliski ve oyunun zorluguna baghidir. Oyuncunun
kapasitesi sunulan oyunun zorluk seviyesinden diisiik ise
oyuncunun tecriibesi hiisranla sonuglanabilir ve oyunu
olumsuz bir hisle terkedebilir. Eger oyuncunun kapasitesi
oyunun zorlugundan daha yiksek ise de oyuncunun
sikilma riski olasidir ve oyuncunun reklam oyunu
ortamindan ¢ikmasimin dogrudan nedeni olabilir. Ote
yandan, oyuncunun kapasitesi ile reklam oyunun zorluk
derecesi uyusursa akis durumu gerceklesir ve Internet
kullanicist siteyi tekrar ziyaret etmek i¢in motive olur ve
oyunu tekrar tekrar oynar. Bu siirecte risk arttik¢a, getiri
de o o&lgiide artar, zira oyuncu ile yazilim arasinda uyum
saglanmas1 halinde oyuncunun oynama siiresi artar ve
reklam iletisinin etkisi de daha giiclii olur.

Basitlestirmeye c¢alistigimuz  bu  siire¢ elbette
bundan daha karmagiktir. Bir kere tegvik edildiginde akig
durumunun korunmasi i¢in siirekli bir yaris ve meydan
okuma hali gerekir, ciinkii oyuncunun kapasitesi ancak
birka¢ defa oynadiktan sonra gelisecektir. Reklam oyunu
oyuncuya dinamik yeni bir miicadele diizeyi sunacak ve
siirekli ilerleyen derecede =zorluk igererek oyunun
seviyelendirilmesi, oyunun giicliigiinii  artiracaktir.
Boylelikle oyunlar hem ¢esitli alanlarda 6grenmeyi hem
de gelisimi tegvik edebilir.

Gerek Csikszentmihalyi gerekse Wolf, bilginin
iletisimle paylasilmasma dayali oldugunu belirtmislerdir.
Wolf kiiresellesme ve yeni medya ile etkilesimin zaman
ve mekan boyutunun tekil ve 6zel olmadigmu ve oyunda
bireylerin zaman ve mekan kaygisinin kayboldugunu,
ancak kisilerin 6znel gercekliklerinin olusum siirecinin
etkilesimini giderek gosteriye doniisiimiinii
vurgulamaktadir. Bakhtin ise, hem zaman ve mekanin
toplumsal ve kiiltiirel baglamimin hem de sanatsal
metinlerde zaman ve mekamn Kkesigmesinin altim
¢izmistir [14]. Csikszentmihalyi, zaman ve mekann ozel
olabilecegini kabul etmekte, ancak dijital mecrada
oynanan oyunlarda da tipki kurmaca film ve metinlerde
oldugu gibi, ¢ogul anlati, 8ykii ve rollerin olast oldugunu
belirtilmistir. Bakhtin de, McLuhan ve hatta Einstein gibi,
iletigim araciyla iletinin aym olmasi nedeniyle kronotopik
medya ile gercekligin kangabilecegi kaygisim tagimg ve
gergekligin  bireylerin  kafalarimin  iginde degil de
kigileraras1 dialoga dayali etkilesimde olustugunu ifade
etmigtir.

Bakhtin, kisilerin bagimsiz zihinlerinden ziyade,
etkilesim swrasmda olusan oriintii ve akiglarin Gnemine
dikkat c¢ekmistir [15]. Zaten, Bakhtin “chronotope”u
karakter, mekan ve zaman boyutlariu kapsayarak
birlestiren iletisim tiirliniin temel belirleyici 6zelligi
olarak gérmistiir. Reklam oyunlari, hikayeleri ya da
icerikleriyle mekansal ve zamansal olarak oldugu kadar
biligsel olarak da oynayanlarin zihinlerinde bulusmakta ve
etkilesimle pekismektedir [16]. Kald: ki, reklam oyunlar:
video ve diger bilgisayar oyunlan1 gibi, edebiyat, film
kuramlari ve anlati gibi kuramsal araglara yonelirken, bu
oyunlarin sadece anlatinin uzantis1 olmayip, hem ikoniktir
hem de aym zamanda stratejik bir konumlandirmaya,
etkilesimli bir mecraya sahiptir. Ancak o zaman, reklam
oyunlari alisilagelmis anlati tiriiniin disinda yeni bir

pazarlama iletigimi olarak anlagilabilir ve
degerlendirilebilir.
Mlistirilmis Reklam Oyunlarmmn  Tiiketici

Algilayis1 ve Davramsina Etkisi

Amerika’da yapilan arastirmalar oyunlarm her
kategoriden c¢evrimi¢i kullamcilar1 arasinda popiiler
oldugunu gostermektedir. Cevrimici oyun sitelerinin 2007
yilinda 100 milyon kisinin {izerinde =ziyaret edecegi
tahmin edilmektedir. Cevrimi¢i oyunlarn tercih edilme
nedenleri cinsiyete gore degismektedir. Kadmlarn
oynamalarinmn ana sebebi stresi azaltmak ya da yok etmek
veya isbirligi olusturmak iken, erkeklerin temel ilgisi
Internet oyunlarinin rekabet fakt6rii olmaktadir. Kadinlar,
kelime ve bilmece oyunlarimi tercih ederken, erkeklerin
daha ¢ok spor oyunlari, yarigma ya da gazino oyunlarina
ilgi duyduklar: bulunmustur [17].

Bir bagka gorgiil ¢aligma Internette oyun oynayan

insanlar1 Interneti kullanan ama oyun oynamayan ve
Internet kullanmayan insanlani karsilastirir. Cevrimigi
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oyuncularin en gen¢ grup oldugunu ve ortalamadan daha
fazla egitime ve gelire sahip oldugunu ama oyun
oynamayan Internet kullanicilarmim yiiksek
sosyoekonomik diizeyde (A grubu) oldugunu bulmustur.
Cevrimici oyuncular aym zamanda en ¢ok yenilik arayan,
risk alan, web giinliikkleri ve viral iletisim kuran aktif
izleyicilerdir. Hem cevrimici oyuncular hem de diger
Internet kullanicilar, sosyal agidan hassas olan konulara
karst Internet kullanmayanlara gére tartisma yaratan
reklamlara karsi daha hoggoériilii  yaklasmaktalar
(Arkadium: 2004). Soz konusu arastirmanm bulgularina
gore; eriskin kadin tiiketicilerinin de oyun endiistrisinde
biiyliyen bir pazar olacag: ongoriilerek, artk kadin ve
erkeklere yonelik farklh reklam oyunlar tasarlamak
gerekebilir. Bulgular reklam oyunlari endiistrisinin
geleceginin  parlak  oldugunu gdstermektedir [18].
Kisacasi, reklam oyunlart farkh nedenlerle isletmeler
tarafindan kullanilabilir:

Bir sirketin, markanin ya da bir {iriin veya hizmetin
taninmligm ve bilinirligini arttirmak;

Bir sirket, marka ya da bir iiriin ile olumlu
duygulari iligkilendirmek;

Web glinliigii ile taraftarlar yaratmak ve aktif bir
pazarlama iletigimi olusturmak;

Promosyon kampanyalar1 yapmak;

Biitlinlesik  pazarlama iletigimi ile medya
kampanyalar1 yaparak reklam oyunlarini farkhi mecrada
duyurmak ve etkilerini takip ederek 6lgiimlemek;

Reklam oyunlariyla gonderilen reklam
mesajlartyla  beraber oyuncular hakkinda pazarlama
arastirmasi yapmak;

Son olarak da satin alma davramsim tesvik etmek
ve safiglar arttirmak temel hedeflerdir.

) Etkili
Ozellikler

Reklam Oyununda Olmazsa Olmaz

Kiani, Kierzkowski tarafindan dijital pazarlama ve
elektronik ticaret igin gelistirilmis 6nerileri reklam
oyunlarina uyarlayarak etkili pazarlama stratejileri icin bir
Ozet regete sunar [19]:

Kullanicilar cezbetmek igin, oyun web sitelerinde
oyunlarm reklammm yapmak ya da elektronik posta ile

oyunlar1 tegvik etmek,

Oyuncularin ilgilerini ve katithmlarm: artirmak
i¢in, motive edici oyunlar sunmak,
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Kullanicilar baglamak ve stirekli geri gelmelerini
saglamak i¢in, katdanlar1 ya maddi olarak 6diillendirmek
ya da en yiiksek dereceyi sitede sunmak,

Kullanicilarnin tercihlerini dgrenmek i¢in oyunun
icinde segenekler sunmak,

Kisiye ozel etkilesim kurarak, 6rnegin, oyun ile
ilgili elektronik posta haberleri yollayarak etkilesimi
stirdiirmek ve oyuncularm gruplagarak web giinliigii vb.
araciifiyla  devamli  olarak  iletisim  kanallarm
kullanmalarim saglamak gibidir.

Reklam oyunlarmi  yaratmakta uzmanlagms
sirketler etkili bir reklam oyununun &zelliklerini genel
anlamda betimlemislerdir:

Ozellikle oyun oynamayan tiim kullamcilar
tarafindan ulasilabilir ve iicretsiz olmasi;
Oyuncuyu cezbetmeli ve hatta oyuncunun

dikkatini 30-40 dakikaya kadar tutabilmeli;

Basit olmalt
gerektirmeli;

ama yaris ve meydan okuma

Rekabetgi  olmali

cesaretlendirmeli;

ve tekrarlanacak ziyaretleri

Reklam yapilan firmaya, markaya ve iiriine uygun
olmaly;

Agizdan agiza ve kulaktan kulaga arkadaslar ve
aile ile her tlirli pazarlama iletisimi cesaretlendirmelidir
[20].

III. METODOLOJIi ve BULGULAR

Internette yapilan tarama sonucunda uluslararasi
platformda reklam oyunlarimi on alanda yaygn oldugu
bulunmaktadir. Bunlar, otomobil ve aksesuarlan, ¢izgi
romanlar, turizm, hizli tiiketim mallar1 (yiyecek, igecek ve
kozmetikler dahil), saatler, filmler, bilgisayar ve parcalar,
yazilimlar ve tekstil sektorleridir. Tiirkiye’de ise énce elli
reklam oyunu segerek, birgok web sitesinde bulunan
reklam oyununu gozden gecirdikten sonra, etki odakh
ozelliklerle dogrudan iliskisi olan gozlemlenebilir
degiskenler sektorlere gore secilen on alti reklam
oyununda ayrintili olarak incelendi. Bunlarin sadece iig
tanesi Tirk gencleri tarafindan hala yaygin olarak
oynanmaktadir. Tablo 2’de; triin tiirili ve temsil edilen
sektorler olarak dagihim goriilebilir.
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Tablo.1.Sektorler

Otomotiv

Telekomiinikasyon

Tekstil

Dayanikh Tiiketim Mallari
Yiyecek ve Igecekler ve HTM
Banka ve Hazir Kart
Bilgisayar Ekipmani
Ovyuncaklar

Tablo.1’de de gorildigi gibi yiyecek ve
giyecekler bes oyun ile, otomotiv sektdrii ii¢ oyun ile
temsil edilirken, telekomiinikasyon iki ve diger iiriinlerde
daba az siklikla temsil edilmislerdir. Mizah ve yergi
ortaya koyan reklam oyunu karsit1 olan 6rnek bir reklam
oyunu da vardir. On alti oyunun bes tanesi (Eti, Ulker,
Turkcell ve Garanti Bankasi/ Hazir Kart ve Akbank/ Ak
Sigorta) ulusal markalara ait olup, digerleri kiiresel
markalardir.

Tiirkiye’deki reklam oyunlarmda temsil edilen
tiriinlerin cesitliligi sonucunda, reklam oyunlarmn hazir
kartlar, sigorta gibi hizmetler de dahil her tiirlii iiriin ve
hizmete uygulanabilir oldugu genellemesini yapabiliriz.
Diger yandan, yiyecek, igeceklerle ve hizh tiiketim
mallan ile iligkili reklam oyunlarinin yayginlig1 dikkati
¢ekmektedir.

Erisilebilirlik

Cogu reklam oyununda, baglant: firma, iiriin ya da
servisin ana sayfasindaduwr diger oyunlarda ise, baglanti
meniide saglanan bilgilerin iginde ana kategori olarak
bulunabilir. Taranan ¢ogu reklam oyunlarinda ulagim
bedava ya da sifresizdir. Her ne kadar bu reklam oyunu
erigilebilirliligi agisindan avantaj olarak goriilse de firma
bu durumda basit bir kayit islemi aracihiga ile
oyunculardan demografik bilgi alma firsatim tamamen
kullanmamuig olabilir. 15 reklam oyununda indirme siiresi
bir ile iki dakikadan az bir zaman olan cok kisa bir
stiredir.

Basitlik

Calismadaki reklam  oyunlanmin  kullanma
kilavuzlar: vardi ve oynanmasi oldukga kolaydi. Her seye
ragmen, talimatlarin kismen karisik oldugu orta zorlukta
ya da anlasilmasi zor oldugu durumlar da vardi. Ayrica,
SerinYer Tiirkiye’de 2000 yilinda Yogurt teknolojileri
tarafindan Coca Cola firmasi igin yaratilmg ilk reklam
oyunudur. On altt oyunun yarist1 tamamen yazilim
miihendisleri, tasarimcilar1 ve animasyonculan tarafindan
orijinal  olarak  yaratdnustir;  diferleri  sadece
uyarlannugtir,

Rekabet Seviyeleri

Reklam oyunlar1 tarafindan sunulan rekabet
seviyesinin hepsi yazilun ile dogrudan rekabete giren bir
oyuncu i¢in tasarlanmustir. Her ne kadar bazi durumlarda
oyuncu arkadaglarini oyuna davet etme konusunda
cesaretlendirilmigse de, birgok oyuncunun paylagacagi
oyun ortamlar1 olarak tasarlanmamsglardir. Arastirilan
reklam oyunlarmin % 70’1 oyuncularin puanlarm
yaymlamiyor. Kalan % 30 ise yilksek puan alan
oyuncularin skor listesinde isimleri yaymladiktan sonra
kayit olmak icin tesvik ediyor veya dereceye girenlere
cesitli odiiller vaat ediyor. Reklam oyunlarmn % 60’1
basit bir zorluk derecesine sahiptir ve bu da oyuncularmn
gogu icin oyunun esneklik ve rekabet degerini azaltmakta
ama kisa vadede katilim tegvik etmektedir.

Firma, Marka ve Uriin ile ilinti

Firma, iriin ve markamin imaj ve kisiliginin
subjektif degerinin yiiksek olmasmdan dolay: bu boyutun
takdir edilmesi zordur. Tetkik edilen reklam oyunlarinda
sadece bir tanesi egitici olarak tammlanabilir ve bu da
reklama karsi yergi igeren bir oyundur. Reklam
oyunlarmin % 20°si genelde iki ya da daha fazla karakter
arasmda gecen yarigma ya da miicadeledir. Son olarak,
kalan reklam oyunlarinin % 70°i oyuncularin ¢abuk tepki
gosterdikleri ve gorsel ortama daha iyi uyum sagladiklar
beceriye yonelik oyunlardi. Oyunlarin yalmz %10’unun
icerigi ve tasarimm yaraticr idi.

Reklam  oyunu  ile  iliskilendirilen reklam
faaliyetleri aym1 oyunda birgok reklam metodu ve oyun
tirti kullanilabildigi icin bir¢cok boyutlu olarak kabul
edilir. Biitiin tetkik edilen reklam oyunlarmin kendileri ile
iligkilendirilen reklam yonii vardir. %60°1 tiriiniin ve/ veya
sirketin logosunu ve adini sunarken; %15°i iriiniin
fiziksel imajim ve %25’i oyunda elde edilen yiiksek
skorlarla yada oyunlarin kahramanlarninm markalannms
iiriin oldugu promosyon programlan ile iligkilendirir.
Ovyunlarin ¢ogunun oldukga etki odakli olmalarma karsin,
firmalarm pazarlama ve iletisim stratejilerinin biitiinlesik
olmadif1 goriilmils ve bu nedenle de etkileri kisa vadeli
olmustur.

Akisin Devamim  Saglama ve Tesvik Etme
Kapasitesi

Akig durumu subjektiftir ve oyundan ziyade
oyuncu ile olan iliskisi ile tamumlanabilir. Buna karsin,
oyunun esnekligini 6lgen degerler oyunun oyuncunun
kapasitesine uyumluluk saglama kapasitesini Slgmede
kullamlabilir. Incelenen oyunlarm % 30°u birkag diizeyde
zorluk sunar ve bircogunda (%70) oyuncunun kendi
zorluk seviyesini se¢me imkam yoktur. Bu reklam
oyununun hem diisiik esneklige sahip oldugunu hem de
oyunun tasarimunin uzun vadeli taraftar olusturmada fazla
giiclii olmadigim gosterir.
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Kulaktan Kulaga Pazarlama ve Web Giinliigii

Reklam oyunlarmin etkili kullammu i¢in viral
pazarlama boyutu (bedava teklifler, etkilesimli icerik,
dalga etkisi yaratan oyuncularin web giinliigii ya da
elektronik posta ile ilgisini gekme ki arkadaglara ve aileye
haberin yayilmasimm saglar) durumunu temsil etmesinden
dolayr gereklidir. Incelenen oyunlardan sadece % 30’u
oyun ortamina yerlestirilmis gevrimici 6zel bir uygulama
saglayarak, oyuncular1 oyun hakkinda bagkalarim
bilgilendirmeyi tesvik eder. Her ne kadar oyuncular
elektronik posta, telefon, dogrudan konusma gibi bagka
bagimsiz iletisim kanallani kullanabilirlerse de, yogun
olarak web giinliigii kullanarak viral pazarlama yapmalar1
heniiz olduk¢a azdir.

Herhangi bir pazarlama iletigim araci gibi reklam
oyunun da 6zellikleri: reklam: yapilan markanm kisiligi,
hedeflenen dinleyicinin profili, ortamm &zellikleri-bu
durumda Internet ve iletisim kampanyasmn stratejik
amaglarina cevap vermek zorundadir. Ozetle, reklam
oyunlann hala agirlikh olarak dlgiitlerinin kesin olarak
tammlanmas1 zor olan yaratici bir tasarim ve yazilim
olarak kabul edilmektedir. Buna ragmen, bu yaratic1 ve
yenilik¢i mecra ile mesaji bulugturan etkili iletisim aracini
ne derece yerel kiiltiirel baglama gore hazirlanabildigi
tartisiimaktadir. Getty goriintii bankalarmdaki
(veritabanlart)  goriintiillerde  oldugu  gibi, reklam
oyunlarmin da arka plani olmayan jenerik ve baglamdan,
zaman ve mekandan tamamen baZimsiz kiiresel ve
tektiplesen ileti ve degerlerle sirlanip
siirlanmayacagini yeni medyanin geligimi ve dinamikleri
igerisinde gorecegiz.

IV. SONUC

Reklam oyunlari, oyun igi reklam eklenmis olan
diger oyunlardan farkh olarak sadece iiriin yerlestirilmesi
ile ilgili degildir. Reklam oyunlart oyuncuya marka
kimliginin ya da degerinin iistii kapah olarak gelistirildigi
ve paydaglarin farkli bir bakis agis1 talep ettikleri
unutulmayacak bir tecriibe saglamak ile ilgilidir [21].
Simdiye kadar reklam oyunlarimin kullaninda sorun,
tirtinleri ve hizmetleri satmak igin etkili olarak kullanim
degil, politikk ya da giddet icerikli olmasindan
kaynaklanmistir. (Dahl, Stephan, Lynne Eagle & Baez,
vd.: 2005).

Kiiresel tiiketici kiiltliriin yayilmasi ve reklammn bir
eglence araci olmasiyla artan siiriim ile beraber, reklam
oyunlan gegici bir popiiler kiiltiir egilimi olmak yerine
ana akim yeni medyada bir pazarlama iletisimi tiirii
olmustur. Bu iletigim tiirii, anlati tiiriinden ziyade bir
iletisim ve iletigim ortarm (dijital ve siber mecra) tiiriidiir.
Ancak, reklam oyunlarinin gerek niceliksel gerekse
niteliksel anlamda bir model degisimi ve zihinsel
donistim olmaksizin iilkemizde etkili bir mecra ve bir
iletisim tiirli olmasi oldukga zorlu bir siiregtir. Bunun igin
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Internet kullanmiminin ve reklam oyunlarin yaygmlagsmas:
yami  swa, oyunlarmn  gesitliliginin @ de  artmasi
gerekmektedir.

Bu ¢alismada reklam oyunlarinm, tiiketicinin bakig
agismu ve satin alma davramgi nasil etkileyebileceginin
genel analizini yaptiktan sonra, sectifimiz aktif reklam
oyunlarnda bu  karakteristiklerinin  uygulanmasim
degerlendirdik. Caliymamizin 6rnekleminin  smirlilig,
olctim zorlugu ve bilimsel caligmalarin azhigt gibi
kisitlamalar1 olmakla beraber, derledigimiz bilginin
analizi ile {ilkemizdeki reklam oyunlar1 hakkinda bazi
cikarimlar ve Oneriler yapmak miimkiindiir:

Bazi durumlarda kurallar gozle goriiliir bicimde
basitlestirilebilirse de reklam oyunlarinin ulagilabilirliligi
ve de talimatlarin anlagilmasti i¢in olanaklar uygundur;

Reklam oyunlarinin rekabet orani skor listelerini
yayinlayarak ya da bilgisayar oyunlart endiistrisinde
halihazirda normal olan birgok oyuncunun aym ortami
paylasabilecegi ortamlar yaratilarak gelistirilebilir;

Birgok reklam oyununda esneklik derecesi az ve
zorluk derecesi ¢ok simirlidir; bu nedenle oyuncular hangi
zorluk seviyesinde oynamak istediklerini
segememektedir; baslangicta basit baglanarak yavas yavas
seviyelendirme yapilabilir;

Cogu oyunda oyunculara dogrudan arkadaslar ile
iletisime ge¢me olanagi verilmedigi veya tegvik
edilmediginde, viral pazarlama iletisimi gelismemistir.
Ayrica, gevrimici veri tabani i¢in oyuncularin kendileri ya
da olas1 oyuncular i¢in girdikleri kimlik bilgileri degerli
bir girdiyi temsil ettigi halde, ne derece etkin kullamldig:
belirlenememistir.

Firmanin, markanin ya da {irinlin imajimm, aynt
zamanda reklam oyununun akig haliyle aym seviyede
tutabilmesinin zor oldugu goriilmiistiir. Tercih ¢ogu kez
reklam oyununun tasarim kalitesi ve 6zgiinliigii yerine
ileti tizerinde yogunlagnustir.

Orneklemin smirli olmasma ragmen, bu calisma
gelecekteki gorgiil arastirmalara ve kuramlara temel
olusturabilir. Omegin, oyunun karakteri ile sunulan
markanin kisiligi, hedeflenen kitlenin profili ve pazarlama
kampanyasmin stratejik amaglar arasindaki iligki lizerine
veya oyuncularinin bakis agilari, tutumlari ve satin alma
davramglar: dstiindeki etkisi ile ilgili daha detayll bir
aragtuma  yapilabilir.  Yazili  basindaki  reklam
basliklarinin, sloganlarin ve sdylemlerin analiz edildigi
gibi, reklam oyunlarmin igerik ve tasarimlarmin
irdelenmesi, bu oyunlarm kiiltiirel agidan igeriklerini
hangi analiz diizeyinde (kiiresel, ulusal/ yerel) ele aldigim
sorgulamamiza ve stratejik olarak da pazarlama iletisimi
rollerini anlamamiza yardimci olabilir. Boylece, yerel
séylem ve anlatilarin cesitliligi ve hedeflenen kitlenin
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yasam tarzi reklam oyunlarinin jenerik bigimi ile
birlestirilebilir. Ancak, bu sekilde ana akim dil, tasarim ve
hatta konularm normlarinin egemenligi ile simrlanmak
yerine, Bakhtin’in arzu ettigi gibi, ozgiirlestiren ve
herkese esit firsat tantyan oyun sahasi yaratmak miimkiin
olabilir.

Ulkemizdeki 6zgiin tasarimi ve ierigi olan reklam
oyunlar1 kisa vadede basarili olsalar bile, uzun soluklu
olamamaktadir (Ornegin, ilk basarili 6rmek olan Coca
Cola i¢in Yogurt Teknoloji tarafindan tasarlanan SerinYer
bile kiiresel pazarlama iletisimine uymadig ve biitlinlesik
bir pazarlama stratejisi yapilmadan hayata gegirildigi icin
popiiler olmasma ve genglerin hafizalarinda iz
birakmasina ragmen, uzun vadeli bir etki yaratmanustir).
Ciinkii gerek igerik gerekse siire¢ agirhkli pazarlama
stratejileri de oyunun kurallar1 da kiiresel ya da ¢okuluslu
sirketler tarafindan belirlenmektedir. Bu nedenle,
genellikle reklam oyunlari ilistirilmis oldugu gibi, egemen
olan kurallarm digina ¢ikamamaktadir. Yine de, yeni
medyadaki reklam oyunlari yeni bir pazarlama iletisimi
tiirii yarattigy gibi, yeni bir titketici grubu da yaratmstir
[22]. Kaldi ki, miisteri sadakatsizliginin tartisildigs
glinlimiizde web giinliigii ve kulaktan kulaga pazarlama
ile taraftar yaratma ve reklamun etkisini arttrmak ve
yaymak bile son derece 6nemlidir.

Reklam oyunlari, geleneksel kitle iletisim
araglarmm ve yeni medyadaki istenmeyen iletilerin
olumsuz 6zelliklerini etki odaklilik ve goniilliiliik esasiyla
bertaraf ederek, eglendirme arac1 ve pazarlama iletisimi
tiirli olarak firsatlar sunmaktadir. Bu oyunlar, kiiresel ve
yerel kiiltiirel degerlerin temsil edildigi bir mecra olarak
da onem arzetmektedir. Bu itibarla, reklam oyunlar
gelecekte sadece sibermecra reklam olarak tiiketim
arzusunu arttrmak icin degil, aym zamanda bilingli
tilketici olusturmaya, is ahlaki ve kurumsal degerleri

yaygmlagtirmaya katkida bulunarak, “tiiketici
vatandashig1” ve “kurumsal vatandashk” agismdan da
onemli rol oynayabilir.

Aynica, anlam cesitliligine yol agan birgok yerel
anlati, s6ylem ve tasarimla yapilmus olan reklam oyunlar
ile kiiresellesmenin evrensel standardlarima dayanan
reklam oyunlari ile birlikte yasayabilir. Kald: ki, reklam
oyunlart karsiti olan ozelestirel reklam oyunlarn (anti-
adgames) halen revagtadir. Umanz ki 6niimiizdeki
donemde, kiiresel normlara uygun ilistirilmis reklam
oyunlarmm arasinda Coca Cola Tiirkiye’nin SerinYer
oyunu gibi anlati, dykii ¢izgisi, tasanm ve karakterleri
yerel olan s6zel kiiltiirii yansitan ve ulusal markalara 6zgii
yaratict oyunlar da gelisebilir. Boylelikle, ve farkh
tarzdaki reklam oyunlan siireg iginde birbirini besleyerek
sentez olusturabilirler.

Son s6z olarak, Johan Huizinga'nin ifade ettigi
gibi, Homo Ludens’ler igin “6nce oyun vardi”.
Internet’teki reklam oyunlarinda gerek metin gerekse séz

hala 6nemli oldugu igin, bu oyunlar1 hem imgelere dayali
eglendirerek bilgilendiren etkilesimli bir sélen, hem de
sozlii ve yazili kiiltiiriin kesistigi diyaloga dayal: 6zgiir bir
oyun sahasi olarak tasarlamak, gelecekte etki odakliligim
arttirmak ve zihinsel domiigimi hizlandirmak igin
gerekebilir. Kaldt ki, McLuhan’in “medyanin mesaj” ve
Internet’in  “diinya koyii” olmasmi reklam oyunlari
belirgin bir bicimde hem mecra hem de tiir olarak
vurgulamaktadir [23].
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