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Abstract

Nowadays internet is often used in almost every area of our lives and various applications in the internet environment provides
communication and in addition to these it provides the sharing of generated content to selected group or public and discovered by them. In
this context, interactive media with the transition to Web 1.0 to Web 2.0 make up developments, that allow interaction between users with
other users and networks. These developments have changed the media and the internet, as well as diversified of the using areas. It has
emerged a variety of platforms and applications in all areas of business that could be used for different purposes through the existence of
new communication technologies and the widespread use of the internet. One of these are advergame (game based advertisement)
applications that used for marketing purposes. Traditionally, the so-called media, was replaced by the new media. Virtual communities
began to occur with Web 2.0 and wikis, blogs, photos and bookmark sharing with online social networks formed the basis of new media.
Advergame applications, adopting place in online social networking, are a type of game that combining marketing and game concepts, to
increase the brand awareness of any target. The interest of consumers is being sought to be directed to the brand with advergame
applications. Increasing the positive correlation process between the user and the brand are the most important feature of these applications
as a marketing tool. Advergame applications, particularly important for influencing consumer behavior. Also, advergame applications
affect the behavior of other people. The feedback, obtained very quickly to users, are shown as an example. At the same time, advergame
applications use common sense of communities. That’s why they provide to measure indicators, related to the performance and suitability
of products and services, with feedback. In this study, related research has been analyzed, surveyed the availability of the advergame
applications for tourism business and accordingly suggestions have been made to develop with putting out different sample applications.
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Extended Abstract in English is at the end of this document

Oyuna dayali reklamin (advergame) turizm sektoriinde uygulanabilirligi iizerine bir
degerlendirme*

Oz

Internetin giiniimiizde yasamimizin hemen her alaminda kullanilma sikhg: artarken, internet ortamindaki cesitli uygulamalar, artik sadece
iletisimi saglamakla kalmayip, olusturulan iceriklerin, secilmis bir grup ya da kamuoyu ile paylasiimasina ve onlar tarafindan
kesfedilmesine imkdn saglamaktadir. Bu kapsamda; Web 1.0°dan Web 2.0°a gegisle birlikte interaktif ortamlar, kullanicilarin diger
kullanicilarla ve i¢inde bulundugu ag ile etkilesim kurmasina imkdn taniyan gelismeler meydana getirmistir. Bu gelismeler hem internet
mecrasint degistirmis, hem de bu mecramin kullamim alanlarini hi¢ tahmin edilmeyen bir sekilde cesitlendirmistir. Yeni iletisim
teknolojilerinin var olusuyla ve internet kullamimimin yayginlasmasiyla birlikte, isletmeciligin her alaminda farkli amaglar igin
kullanilabilecek ¢ok ¢esitli platformlar ve uygulamalar ortaya ¢ikmistir. Bunlardan biri de pazarlama amaciyla kullanilan advergame
(oyuna dayali reklam) uygulamalaridir. Geleneksel olarak tabir edilen medya, yerini yeni medyaya birakmistir. Web 2.0 ile birlikte sanal
topluluklar olusmaya baslamis; wikiler, bloglar, fotograf ve yer imi paylasimlart ile ¢evrimici sosyal aglar yeni medyanin temelini
olusturmugstur. Cevrimigi sosyal aglarda yer edinen advergame uygulamalari ise; pazarlama ve oyun konseptlerini birlestirerek, herhangi
bir markanin bilinirligini artirmayt hedef alan bir oyun tiiriidiir. Advergame uygulamalari ile tiiketicinin ilgisi markaya yonlendirilmeye
calisilmaktadir. Bu uygulamalarin bir pazarlama aract olarak en énemli ayristirict ozelligi ise; marka ile kullanict arasindaki pozitif
iliskinin artirllmasi siirecidir. Advergame uygulamalari, ozellikle tiiketici davramglarini etkilemesi bakimindan onemlidir. Ayrica
advergame uygulamalart, diger insanlarin davramislarin etkilemede de birtakim avantajlara sahiptir. Ozellikle kullanict icin ¢ok hizli elde
edilen geri bildirimler buna ornek olarak gosterilebilir. Ayni zamanda, advergame uygulamalari toplulugun ve kalabaligin ortak aklini
kullanmaktadir ve bu yiizden tiriin ve hizmetlerin performansi ve uygunlugu ile ilgili gostergeleri geribildirim ile izleyebilme/dl¢iimleyebilme
imkani saglamaktadir. Yapilan bu ¢alisma ile ilgili arastirmalar incelenerek, advergame uygulamalarimin turizm igletmelerinde
kullanilabilirligi arastirilmis ve bu dogrultuda farkl 6rnek uygulamalar ortaya konularak oneriler gelistirilmistir.
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1. Giris

Cagimizin en onemli teknolojik gelisimlerinden
biri hi¢ sliphesiz ki internettir (Gura ve Gura, 2016:
61). Toplumun hemen her kesimi tarafindan ¢ok farkl
nedenlerle internet kullanimi artarken, isletmeler de
pazarlama amacli olarak bu mecray1 basta iletisim ve
reklam olmak iizere faaliyetlerinde etkin bir sekilde
kullanmaktadirlar. Isletmeler icin de internet ortami
basli basina ¢ok biiyiik bir pazardir. Nitekim isletmeler
icin de internet, sadece kurumsal web sitelerinin yer
aldig1 bir ortam olarak goriilmemekte, gerek reklam
vb. gibi tanmitim ve pazarlama, gerekse ¢evrimici
satiglar ile dogrudan satiglarin yapildigi veya bu
satiglar icin uygun faaliyetlerin yer aldig: bir yer olma
ozelligine sahiptir (Aktas ve digerleri, 2010: 655). Bu
durum, internetin genis kullanim alan1 ve sundugu
sayisiz hizmetler ile hem bireyler arast hem de
kurumlar arasi iletisime yeni bir boyut kazandirmistir
(Yalginer, 2015: 182). Ote yandan; teknolojik
gelismelerin is diinyasim1 ve tiiketici davraniglarini
derinden etkilemesi ile kitlelere ortak mesajlar veren
geleneksel pazarlama anlayisinin etkisi azalarak, yerini
interaktif iletisime dayali, kitlesizlestirilmis mesajlara
birakmaktadir (Maden ve Goksel, 2009).

Diinyanin interaktiflesmeye baslamasiyla birlikte,
internet, en 6nemli iletisim mecralarindan biri haline
gelmistir. Bu durum, internet sayfalari, e-postalar,
cevrimigci satig kanallari, ¢cevrimigi sosyal ortamlar ve
sanal oyun diinyalar1 gibi pek ¢ok yeni kavram ve
anlayist da beraberinde getirmistir. Kotler, Kartajaya
ve Setiawan (2014: 21), artik tiiketicilerin video
oyunlar ve bilgisayar kullanim1 gibi faaliyetlere daha
fazla zaman harcadiklarinin ve daha az reklam
izlediklerinin altin1 ¢izmektedirler. Dolayisiyla zaman-
mekan anlayis1 degiserek, internet sayesinde genel
anlamda pazarlama ufku da genislemis ve yeni reklam
formlar ortaya ¢ikmistir (Kutluk, 2013: 674). Yazili
reklamlarin, televizyonun, radyonun ve outdoor
reklamlarin oldugu eski reklam diinyasinda ilk internet
reklamlar1 ¢ok garip karsilanmistir. Buna ragmen
internet reklamlar ilk banner reklamdan itibaren ¢ok
hizli bir sekilde gelismis, yeni formatlari, yeni
kullanim sekillerini ve 6zelliklerini reklam diinyasina
kazandirmistir (Coskun, 2007: 11). 1994 yilinda
“Hotwired.com” tarafindan ilk defa internette reklam
yapilmistir. Adi gegcen sirket bu tarihte banner
reklamlarini ilk defa satmistir. Ayn1 zamanda bu tarih
ilk ticari web tarayicist “Netscape Navigator 1.0”1n da

piyasaya siiriildiigii tarihtir. “Hotwired.com”dan sonra
“Maytag” ve “United Airlines” gibi sirketler de kendi
web sitelerini kurmuslar ve reklamlarini yapmislardir.
Ayrica “Sun Microsystems” de internet reklamciligi
icin bir devrim sayilabilecek Java programini piyasaya
stirmiistiir. Bu program; metinleri, hareketli resim ve
sese doniistiirmesi nedeniyle reklamcilikta
kullanilmas1 agisindan biiyiik bir gelisme olarak ele
alimmaktadir (Kavoglu, 2012: 4-5). Bu baglamda;
medya kullanimmin giderek yayginlagmasi/artmasi,
hedef kitleye daha kolay ve daha diisiik maliyetlerle
ulasilmasi, oOl¢iimlemenin hizla gergeklestirilmesi,
kullanict kimliklerinin ve diger 6zelliklerinin belirgin
olmasi ile teknik 6zelliklerinden kaynaklanan yapisi
sebebiyle reklam faaliyetlerinin, giiniimiizde yeni
medyadan yogun bir sekilde yararlanmasini gerekli
kilmaktadir (Ozkaya, 2010: 467).

Reklam, bir iilkeyi, yoreyi, tilkenin insanlarini,
sahip oldugu tiim degerleri bir bedel 6deyerek iletisim
araglar1 ile diinya kamuoyuna olumlu bir bigimde
tanitmak ve benimsetmektir (Islamoglu, 2010: 213).
Reklameilik  faaliyetlerinin  internet
yapilmasi olarak tanimlanabilen internet reklameiligi,

tzerinden

glinlimiizde iletigiminin onemli
unsurlarindan birisi haline gelmistir. Isletmeler artik,

pazarlama

geleneksel medya reklamciliginin yani sira, internet
reklamciligint da pazarlama iletisiminin bir pargasi
olarak gérmeye ve kullanmaya baslamislardir (Akyol,
2010: 62). Internet reklamlarinin en 6nemli 6zelligi
etkilesimli olmasi ve ¢ift yonli iletisime imkan
saglamasidir. Bu sayede reklami goren miisteri,
kolayca {irlin veya pazarlama programi konusunda
ayrintili bilgiye erisebilmekte, iirlinii satin alabilmekte
ve mesajda cevabini bulamadigi sorular i¢in derhal
iletisime gecebilmektedir (Tosun, 2004: 160).

Internet; geleneksel medyadan, kaynak ile hedef
arasindaki  karsilikli  iletisimi  ve  etkilesimi
kolaylastirma ve etkileme amacina ulagma siirecini
hizlandirma yoniinden daha distiindiir. internet, bu
ozelliginden dolayr “kitleler arasinda iletisim
modelinin” yan1 sira “birey/kurum ile kitleler arasinda
iletisim modelinin” gergeklesmesini de saglayan bir
medya konumundadir (Tosun, 2004: 160). Ayrica
teknolojinin gelismesi ile iiretici kendisi ile tliketici
arasinda duygusal bag kurmaya ¢aligmaktadir.
Internette, gdze, kulaga hatta duyguya seslenmek
olasidir. Iyi kurgulanmis bir oyun ya da internet
reklami ile “marka farkindalig1r” saglamak ve satin
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alma istegi yaratmak miimkiindiir. Markaya deger
katan bu 6zelligi ile internet, hedef kitle ile iletisimde
cok Onemli bir kanaldir (Kachniewska, 2015: 25;
Tarhan, 2009: 104). Ozellikle turizm diriinleri gibi
onceden deneme imkéani olmayan iirlinler hakkinda
kullanict deneyimlerinden yararlanilarak satin alma
kararmin verildigi durumlarda, internet etkili ve
onemli bir bilgi kaynagi olusturmaktadir. Bu
ortamlarda yer alan isletme sayisinin da artmasi ile
tilketiciler, tatil bilgisi arastirmalarini bu ortamlara
tagimiglardir. Bu baglamda; turizm sektoriinde tanitim
ya da reklam yapilmasi diisiiniilen cografi bolgede en
cok kullanilan sosyal paylasim sitelerini tercih etmek
akillica bir yaklasim olabilecektir (Kiigiikaltan ve
Kiligaslan, 2013: 226; Sahbaz ve Bayram, 2013: 261-
262).

Glintimiiz turistik tiiketicileri, seyahat planlama ve
bilgilendirme hizmetlerinde, internet sitelerini aktif
olarak  kullanmaktadirlar.  Turistler  seyahatleri
hakkindaki arastirmayi internetten yapmakta ve tatil
paylasip platformlarda
tartigmaktadirlar. Yine, turizm isletmelerinin biiyiik
cogunlugu da artik bu platformlarda kendilerine ait

deneyimlerini ortak

profil sayfalar1 olusturmaktadirlar. Boylelikle hem
misteri istek ve beklentilerine daha hizli yanit
verebilmektedirler hem de ¢evrimici rezervasyon gibi
birgok imkéani sunabilmektedirler. Ayni zamanda,
misterilerinden aldiklar1 geri bildirimler ile olagan
durumlarint kontrol edebilme imkanma da sahip

olabilmektedirler ve tliketici zihnindeki marka
bilinirligini test ederek, rekabet avantaji elde
edebilmek adina cesitli diizenlemelere

gidebilmektedirler. Bu ac¢idan diisiintildiigiinde ise;
cevrimi¢i uygulama araglarmi kullanmak ve aktif
olarak yer almak, ¢ok biiyiik pazarlama biit¢esine sahip
olmayan turizm isletmeleri i¢in de, ekonomik ve etkili
bir yoldur. Bu durum ancak internet ortaminda yer alan
bilgilerin, devamli1 giincellenerek kullanilmasi1 halinde
isletmeler i¢in basarili bir yontem olabilecektir. Aksi
takdirde giincellenmeyen profil ya da bilgiler,
isletmelerin kendi aleyhlerinde olusturduklar: bilgiler
olarak degerlendirilecektir (Saatci, 2016: 79-80).

2. Oyuna dayah reklam (advergame) uygulamalari

Reklam faaliyetleri, {iriiniin, hizmetin ya da
markanin ihtiyaclar1 dogrultusunda olusturulmaktadir.
Bu noktada etkili, farkli

fikirler/uygulamalar 6nem kazanmakta, her seyin

yaratict  ve

farkliliklarin
gliniimiizde reklameilik anlayisi da farklilik yaratmak
iizerine kurulmaktadir. Hedef kitleye farkli deneyimler

birbirine  benzedigi ve azaldigi

sunan yeni medya ortamlarindan faydalanan reklamlar,
gecmise kiyasla daha farkli uygulamalarla kendini
gostermektedir. Correa ve Kitano (2015: 1)’ya gore;
turizm sektoriinde de destinasyonlarin c¢ekiciligini
artirmak i¢in ¢esitli uygulamalar ve yontemler
kullanilmaktadir. Advergame de (oyuna dayali reklam)
bunlardan biridir. Cesitli gorsel

pazarlama

markalara ait

unsurlarin  ve iletisimi  mesajlarinin
bilgisayar ve video oyunlarina yerlestirilmesi anlamina
gelen advergame (Sharma, 2014: 249), yeni medya
déneminin postmodern pazarlama iletisimi anlayisina
uygun bir ortam olusturmaktadir (Gura ve Gura, 2016:
62-63; Ozkaya, 2010: 467). Glokal ve global markalar
icin onemli bir reklam mecrasi olan advergame’ler,
eglence odakli, psikolojik etkileri gii¢lii, heyecan
verici, etkilesimli bir paylasimin oldugu, viral dagitima
uygun, tiiketicinin daha fazla zaman harcamasina
miisait, oyun i¢inde marka ile igbirligi imkan1 veren
giiclii reklam ortamlar: olarak faaliyet gostermektedir

(Ozkaya, 2010: 475).

Advergame, pazarlama ve oyun konseptlerini
birlestiren (Kirac1 ve Yurdakul, 2014: 23), amaci
marka bilinirligini artirmak ve pazarlama igerikli
mesajlarin  verilmesini saglamak olan pazarlama
amagli ve ticari gayelerle olusturulmus bir oyun
tiridiir (Celtek, 2010: 267). Advergame’ler ile
eglence karsiliginda,

tilketicinin markaya ve markanin verdigi mesajlara

sunulan ziyaret¢inin  yani
ilgisi cekilmeye calisilmaktadir (Aktas ve digerleri,
2010: 656). Advergame’lerin bir pazarlama araci
olarak en 6nemli ayristirict 6zelligi, marka ile tiiketici
arasindaki pozitif iligkinin siiresidir. S6z konusu oyuna
dayali reklam projeleri, ziyaretcilerin marka ile
saatlerle ifade edilebilen siireler boyunca birebir iliski
kurmasin1 saglamaktadir (Akyol, 2010: 95). Wise ve
digerleri (2008) tarafindan yapilan bir arastirmanin
da bu yargiy1 destekler niteliktedir.
Arastirmada; advergame uygulamalar1 ile marka ve

sonuglari

tilkketici arasinda olumlu bir etkilesim oldugu sonucuna
varilmistir.

Advergame’ler, bir internet pazarlama tiirii olarak,
genellikle internet sitesinin igerigi ile i¢ icedir.
Reklam, eglence ve bilgi arasindaki ¢izgiler belirsiz
oldugundan, ziyaret¢i reklamdan ¢ok oyuna ve siteye
odaklanmaktadir. internet reklamcilari ziyaretgilere
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site iizerinden kimlik tanimlamalar1 ve sifre sorarak
iiye olmaya ikna etmekte; ziyaretcileri anketler ve
oyunlarla eglendirip oyalamakta ve onlarin zevklerini,
tercihlerini (Celtek, 2010: 270), hatta yasam tarzlarini
belirleyip, ilgi alanlarina uyan bagka sitelere davet
etmektedirler. Bu davetler ya da yonlendirmeler kimi
zaman mobil iletisim araglarint1 da igermektedir.
Advergame’ler hem internet sitelerinde oynanan
oyunlart hem de mobil iletisim araglar1 ve diger
yazilim oyunlarini kapsamaktadir (Yiiksel, 2007: 318).

“Advertisement” (reklam) ve “Game” (oyun)
kelimelerinden tiiretilen oyun reklam/oyuna dayali
reklam ya da oyunlu reklamlar (Gura ve Gura, 2016:
64), adindan da anlasilacagi gibi reklam igerikli oyun
anlamina gelmektedir. Ancak burada dikkat edilmesi
gereken en Onemli nokta genel oyunlarin igindeki
reklamlar (in game advertising) bu kategoriye
girmemektedir. Oyun reklamm, oyun reklam
olabilmesi i¢in tam anlamiyla bir kampanyanin
uzantisi ya da bagli bagina bir marka tarafindan kendisi
icin tasarlanmis, {irlin ya da marka tanitimi {izerine
hazirlanmis oyun olmasi gerekmektedir (Aktas ve
digerleri, 2010: 657; Akyol, 2010: 95). [lk defa
2001°de Wired dergisinde bu adla kullanilmistir (Ilgin,
2013: 26). Ortaya ¢iktig1 ilk zamanlar ¢ogunlukla
cocuklar ve genglere yonelik iirtinler i¢in kullanilan
advergame’ler zamanla {iriiniin hitap ettigi yas grubu
ve iirlin 6zelliklerini bagdastiran; hedef kitlenin sosyal
merak ve zevkleriyle birebir drtiisen kampanya bazli
oyunlarin gelistirilmesiyle, yetigkinlerin de ilgisini
cekmeyi basarmistir (Aktas ve digerleri, 2010: 657).
Advergame; hedef tiiketicisine daha yakin olmak,
bilinirligini arttirmak, markanin tiikketici zihninde
olumlu imaja sahip olmasin1 saglamak, uzun siireli ve
tutarli  bir iletisim toplamak

icin  veri isteyen

isletmelerin  internet  kanaliyla  gerceklestirdigi
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin en yenilerinden biri

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kavoglu, 2012: 2).

Advergame uygulamalari, oyun i¢ine reklam
mesajlart konumlandirilmis ya ¢evrimi¢i oyunlardan
ya da ¢evrimdis1 video oyunlarindan olusabilmektedir
(Kiracti ve Yurdakul, 2014: 22). Advergame
uygulamalarina ait ilk denemeler 1980°lerin ¢evrimici
coklu oyunlarinda oyun i¢ine marka ya da {iriin
yerlestirme  biciminde  karsimiza  ¢ikmaktadir.
Markalarin ilk yer aldigi advergame uygulamalari,
Domino’s Pizza’nin 1989 yilinda ¢ikardigr “Avoid the

Noid” oyunu ve 7-Up’in 1993 yilinda etkinlestirdigi

“Cool Spot” oyunudur. Daha sonra isletmeler &zel
oyun siteleri iizerinden hedef Kkitlelere ulastiklar
advergame uygulamalar1 ile hem tiiketici verilerini
toplamaya hem de {iriinlerin ve markalarin reklamini
yapmaya baslamislardir (Ozkaya, 2010, 468).
Advergame’ler, lriiniin pasif bir sekilde arka plana
yerlestirilmesinden, oyunun igsel bir parcasini
olusturmasina kadar, farkli seviyelerde markanin
tanittmina olanak vermektedir (Akyol, 2010: 102;

Maden ve Goksel, 2009).

Advergame’ler internetten yiiklenebildiginden
veya direkt olarak web sitesinden oynanabildiginden,
bedava oldugundan ve oynamasi kolay oldugundan
(Mracek ve Mucha, 2011) kullanicilar tarafindan
eglendirici bulunan reklamlardir. Bu ytizden istenilen
mesaji daha kolay iletirler ve oyuncular ya da
miisteriler hakkinda bilgiler de advergame tarafindan
kolaylikla elde edilebilir (Coskun, 2007: 94). Online
banner uygulamalarinda hedef kitlenin odaklanma
siiresinin ortalama 9 saniye oldugu bilinmektedir.
Ancak, “advergame” uygulamalarinda bu siirenin
ortalama 35 dakikaya kadar ¢iktig1 bilinmektedir
(Ilgm, 2013: 29). Advergame uygulamalarinin en
onemli avantaji, geleneksel reklam ortamlarinda ¢ok
sayida reklam mesajina agik¢a maruz kalan ve bu
hatta
reklamlara kars1 bir tiir savunma olugturan tiiketicileri
bir reklam oldugunun farkina varmadan reklamla
bulusturmaktir (Ozkaya, 2010: 470). Advergame’lerde
reklam veren, reklamini yaptig1 tirlinii ya da markay1

ylizden reklamlar1 algilamakta zorlanan,

bir hayat stili ya da aktiviteyle bagdastirmaktadir.
Advergame’ler kullanicinin bazen bir yildiz, bazen bir
patron, bazen de bir uzman roliinii iistlenebildigi ilging
bir diinyaya sahiptirler. Bu diinyanin gercek olmamasi
kullanicilarin  reklamlardan olumlu bir sekilde
etkilenmesini engellemez. Tam tersine olusturulan
konsepte oturtulan kullanici, kendi olugturdugu yiiksek
duygulanim igerisinde oyunun igerigine tamamen
dikkat eder (Kavoglu, 2012: 9).

Dogru kurgulanmis ve profesyonelce hazirlanmis
bir advergame ile tiiketicilerin isletmeyi/markay1
tanimalari, taninan bir markanin bilinirliginin artmasi
saglanirken (Gura ve Gura, 2016: 65), oyunu oynamak
icin lye olan tiiketicilerin demografik verilerine de
sahip olunabilmektedir. Bu veriler ilgili kampanyada
ve daha sonra gerceklestirilecek diger tiim
faaliyetlerde degerlendirilebilecek ©nemli bilgilere

dontistiiriilebilirler (Kavoglu, 2012: 10). Bunun
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yanisira, EIAA (European Interactive Advertising
Association)’n 2012 verilerine gore standart e-reklam
kampanyalar1 alicilarin  satin alma kararin1 %2
etkilerken, advergame ile hazirlanan kampanyalar bu
rakami1 %15’lere kadar yiikseltmektedir (WEB-1).
Coskun (2007: 93-94)’a gore; advergame’ler kullanict
iizerinde farkli etkilere sahiptirler. Diger reklamlarla
karsilastirildiginda  advergame’lere maruz kalan
kullanicilar bunu  bir aract olarak

kullanmaya bir adim daha yakindirlar. Advergame’ler

pazarlama

ile daha ¢ok 18-34 yas aras1 geng erkekler tarafindan
oynanmaktadir. Advergame’lerle karsi karsiya kalan
kullanici her zaman igin oyun igerisinde kendi
karmasasin1 duygulariyla yasar.
reklamlarin  kullanic1 tarafinda yaptigir degisiklik

Bu yiizden bu

azimsanmayacak derecededir. Advergame’lerin i¢inde
bulunan reklamlarin, tiiketici tarafinda farkindalik
yarattig1 kesindir. Advergame’in bir diger avantaj1 ise
oyuncunun hicbir dis etken tarafindan dikkatinin
dagitilmadigi, kendini tamamen oyuna verdigi bir
duygulanim i¢inde olmasidir. Bu demektir ki kullanici
marka veya {iriin konumlandirmasini goriir ve hatirlar
ise bunun kullanici tizerindeki beklenen etkisi yiiksek
olacak yani advergame gorevini basariyla yapmis
olacaktir.

Advergame sitelerinde pazarlamacilarin yaptigi,
marka iletisimini
ortak  baglant

iizerinde
topluluklarin,

sanal ortam

saglayabilecekleri
degerlerine isaret edecek, yasam bicimi ve kiiltiirii
yansitan bir icerik yaratarak, bu igerik {izerinde
pazarlama c¢abalarim1 gergeklestirmektir. Bunun temel
nedeni de, tirtin/hizmet tiikketiminin otesinde marka ve
imge diinyasina bir ge¢is yasanmasidir (Tarhan, 2009:
85). Advergame uygulamalarini {iriin yerlestirmeden
ve geleneksel reklam ortamlarindan ayiran en 6nemli
ozellik etkilesimliliktir. Cevrimici kullanildiklari i¢in
birebir =~ pazarlama sahiptirler.
Advergame uygulamalarinin sahip oldugu bir diger
ozellik de, belirli
oyuncunun sec¢imine gore uyarlanabilir olmasidir.
Mesela, oyuncu bir araba yarist oyununda istedigi renk

potansiyeline

oyun igerisindeki unsurlarin

ve modeldeki arabayi, oyunda onu temsil edecek
karakteri kendisine sunulan segenekler arasindan
belirleyebilmekte, kendine gore bir oyun kahramani ve
oyun igerigi yaratabilmektedir. Bu durumda internette
denetimin kendi elinde olmasini bekleyen giiniimiiz
tilketicisine igerik agisindan zengin bir yaratict oyun
ortaminin  olugturulmasi,

oyunun etkinliginin

saglanmasi agisindan da dnemlidir (Mracek ve Mucha,
2011: 141; Ozkaya, 2010: 469).

3. Ilgili arastirmalar

Deal (2005) tarafindan yapilan bir arastirmada,
banner reklam ile oyun reklamin, marka degeri ortak
Olciisiinde, reklam hatirlanmasini saglama tizerine olan
yetenekleri incelenmistir. Aragtirma sonucunda oyun
reklamin hatirlamayr olduk¢a yiiksek oranlarda
sagladigi ortaya konmustur. Oyun reklamin markay1
hatirlamada banner reklama gore 4 kat daha fazla etkili
oldugu goriilmiistiir.

Mallinckrodt ve Mizerski (2007)’nin  oyun
reklamlarin ¢ocuklarin algi, tercih ve isteklerine
yonelik etkileri iizerine yapmis oldugu arastirmaya
gore; oyun reklamlari oynayan ¢ocuklarin marka
tercihleri ¢ocuklarin yaslar1 arttikca azalmaktadir.
Ancak bunun tam tersine oyunu oynayan 7-8 yas arasi
cocuklarin biiyiik bir kisminin oyundaki markayi tercih
ettikleri gézlenmistir. Bu baglamda oyun reklamlarin
tutum olusturma konusunda kiiciik yastaki ¢cocuklarda
daha fazla etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Kirgiz (2007) tarafindan yapilan aragtirmada; oyun
reklam ve cocuk hedef kitle iizerine bir inceleme
yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore; arastirmaya
katilan ¢ocuklarin dortte {icli oyun reklam oynamakta
ve ¢ocuklar arkadaslar1 ve elektronik medya
araciligtyla  oyun reklama yonlendirilmektedir.
Cocuklarin en fazla tercih ettigi oyunlar gida sektoriine
aittir. En fazla ragbet géren oyun reklamlar ise Ulker
markali oyunlardir.

Lee ve digerleri (2009) tarafindan yapilan bagka bir
arastirmada da Kirgiz (2007) tarafindan yapilan
arastirmay1 destekler nitelikte sonuglara ulasiimistir.
S6z konusu arastirmada, yiyecek firmalarinin oyun
reklamlar1 icerik analizi yontemiyle incelenmistir.
Calismada; gida sektorii isletmelerinin oyun reklami,
siparig lizerine yapilmis ve markalanmis ¢evrim igi
oyunlari, ¢ocuklara gida tirlinlerinin reklamini yapmak
ve oyun reklamlarda belirtilen gida {iriinlerinin
besleyici igerigini saglamak icin nasil kullandigi
incelenmistir. Arastirma bulgularina gore; gida
isletmelerinin oyun reklami: agir bir bigimde
kullandiklar1 ve bunun yaninda analiz edilen oyunlarda
oyun reklamin seker ve sakiz ya da yiiksek oranda
seker iceren gida maddeleri igin kullandiklar1 ortaya
konmustur. Kisacasi,

cevrimi¢i oyunlarin egitici
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faydalarina ragmen, analiz edilen oyunlarin yaklasik
%?3’tinden daha azinin ¢ocuklar1 beslenme ve saglik
konularinda egitmek i¢in tasarlandig: tespit edilmistir.

Maden ve Goksel (2009) tarafindan yapilan bir
arastirmada, Tirkiye’de yapilan oyun reklam 6rnekleri
cinsiyetlere gore incelemis ve mesaj yaklasimlari
acisindan degerlendirmislerdir. Calismanin
sonuclarina  goére; kadinlara
kullanicilara daha ¢ok eglenme, rahatlama, dinlenme,

kendine giiven gibi duygular yasatmayi1 amagclarken,

yonelik  oyunlar,

erkeklere yonelik c¢alismalar ise yine eglenme ve
kendine gliven duygularinin yani sira, heyecan, rekabet
ve hirst 6n plana ¢ikarmaktadir. Fakat tim oyun
reklamlarin temelinde tiiketici ve markanin eglence
odakli bir deneyim etrafinda bulusmasinin yer aldig:
tespit

edilmistir. Dolayistyla oyun reklamlarin

cinsiyete yonelik farklilastirilmasinin  markalara

avantaj sagladig1 sonucuna varilmistir.

Tarhan (2010), Efe Raki’'nin oyun reklamim
inceledigi calismada, 10 dakikaya yakin siiren oyun
fonunda, miizikle beraber ritim tutma yarisinda,
dikkatin ekrana kilitlendigi, oyuncuya samimi bir dille
birebir seslenilen hiper gerceklik ortaminda,
oyuncunun biitiin konsantrasyonunu ekrana verdigi
siire i¢inde gdze en yakin yerde konumlandirilmis olan
“Efe Raki”,
yerlesmektedir. Bdylece, sanal ortamda
farkindalig: yaratildigi sonucuna ulasiimistir.

Akyol (2010) tarafindan yapilan diger bir
calismada, oyun reklamin marka farkindalig1 yaratma

firma logosu oyuncunun bellegine

marka

rolii lizerinde durulmustur. Arastirma bulgular1 oyunun
tekrar oynama arzusu yarattigi, bu eglenceli deneyimin
arkadaslarla paylasma istegine yol ag¢tig1, dolayisiyla
viral yayilimi destekleyici unsurlart barmdirdigi
sonucunu ortaya koymustur. Katilimcilar i¢in oyun
reklamin 6dilli olmasi oyunu oynamak icin temel
gidiileyici degildir. Bunun gdstergesi ise oyunun
sonunda odiilii kazanmak icin iiye kaydi yaptirma
kosulunu katilimeilarin cogunlukla yerine
getirmemesidir. Ayrica katilimcilar  kendilerine
arkadaglarindan bu tarz bir oyun daveti gelirse kabul
edip oynayacaklarin1 acik¢a ortaya koymuslardir.
Sonug olarak s6z konusu bulgular oyun reklamin
marka iletisim araci olarak marka farkindalig1 roliinti
olumlu yonde desteklemektedir. Oyun reklam ayrica
hatirlama, eglenme, yonlenme ve marka ve {irline

yonelik tutumlar {izerinde de etkileri olan gii¢li bir

reklam aracidir. Oyunun olusturdugu tutumun olumsuz
olup olmamasi ise genel anlamda markaya yo6nelik
tutum ya da marka farkindaligini etkilemede ¢ok fazla
etkili olmadig1 tespit edilmistir. Yani oyun reklama
tutumlar markaya

yonelik olumsuz

yansitilmamaktadir.
Kiraci ve Yurdakul (2014) tarafindan yapilan bir

arastirmada; “Eti Product Matching, Magnum Pleasure
Hunt 2, M&M Dark Chocolate, Dido Fast Pen” adli

dort advergame uygulamasma yonelik tiiketici
davraniglart  incelenmistir.  Ayrica  arastirmada
advergame ile marka arasindaki iliski de

degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda; advergame
uygulamalarinin marka bilinirligini artirdig1, algilanan
kaliteye iliskin tiiketici davranislarini etkiledigi tespit
edilmistir.

Correa ve Kitano (2015) tarafindan yapilan bir
arastirmada; 2014 FIFA Diinya Kupasi boyunca
Brezilya’y1 ziyaret edecek olan turistlerin ilgisini
cekmek i¢in gelistirilmis olan “Brazil Quest” adli oyun
reklamin etkileri incelenmistir. Oyunda, turistlerin kisa
stireli de olsa oyunda kalmasi ile beraber eglenmeleri
ve keyifli vakit gecirmeleri saglanmistir. Ancak
oyunun turizme odaklanmasit hususunda yasanan
eksiklikler sebebiyle oyuncularin Brezilya’nin turistik
destinasyonlarini kesfedebilmeleri noktasinda
basarisizlik s6z konusu olmustur. Bu kapsamda; oyun
reklamin icerik olarak zenginlestirilmesi gerektigi

vurgulanmistir.

4. Ornek uygulamalar
Cal Oynasin - Efe Raki

Efe Raki’'nin eglenceli internet oyunu, Altin
Oriimcek Odiilleri Advergame kategorisinde birincilik
odiili kazanmigtir. Advergame, 3 Aralik 2007-18 Ocak
2008 tarihleri arasinda yilbast doneminde hedef
kitlesiyle bulusmustur. Oyun sitesi 1 milyon 800 bin
kez ziyaret edilmis, oyun dort milyon kez de
oynanmustir. Yapilan arastirmalara gore, kullanicilarin
internet sitelerinde ortalama kalis siiresi 49 saniye
olmasina karsin, www.caloynasin.com kullanicilarinin
sitede ortalama kalig siiresinin 9 dakika 58 saniye
oldugu tespit edilmistir (WEB-2).

Garanti Bankasi

2011 yilinda tasarlanan oyunda sanal bir borsa
kurulmustur. Oyunculara 10.000 sanal para verilerek,
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bu parayla oyuna baslanmalar1 saglanmaktadir. Oyun
baslar baslamaz mobilya, maden, otel gibi isletme
resimleri beliriyor ve lizerinde fiyatlar1 yaziyor. Ancak
fiyatlar sabit kalmiyor, siirekli artiyor ya da azaliyor.
Oyuncular da bir isletmeyi en az parayla alip en gok
paraya satarak paralarini artirmaya calistyorlar (WEB-

1).
Puma

2008 Pekin Olimpiyatlarinda, hem 100 hem 200
metrede diinya rekoru kirarak en gozde sporcu olan
Jamaikal1 Usain Bolt’un sponsoru olan spor ayakkab1
iireticisi Puma, bu basartyr kazanca c¢evirmek,
bilinirligini arttirmak ve basaridaki paymi ortaya
koymak icin bir advergame gelistirmistir. Hazirlanan
oyunda Usain Bolt ile 100 metrede klavyenin tuglar
kullanilarak yarisma imkani saglaniyor. Bu advergame
sitenin kosu ayakkabilar1 boliimiine yerlestirilmistir.
Oyunun oldugu sayfada ayn1 zamanda sponsor olunan
atletlerin tanitimlari, sokak rdportajlar1 ve {iriin
tanitimlart  yapilmaktadir. Ayrica gerceklesecek
aktivitelerin duyurulari, gergeklesmis aktivitelerin
fotograflar ve videolar1 ile e-posta bilgilendirmesi
talep edenler i¢in tiyelik talep satir1 konarak site
zenginlestirilmistir. Advergame ve diger tutundurma
faaliyetleri dolayisiyla markaya karst olumlu bakis
acist olusan ve iirlinii satin alma talebi olan potansiyel
tilketiciye yonelik olarak site icerisinde sanal
magazacilik hizmeti de sunulmaktadir (WEB-3).

Escape From Artemis - Efes Pilsen

Escape from Artemis, kalintilar1 Efes’te bulunan
Artemis Tapinagi’ndan esinlenen bir 6ykii ¢cevresinde
gelisen bir oyundur. Oyunun tasariminda antik Yunan
mimarisi ve mitolojik karakterlerden yararlanilmistir.
Oyun igerisinde 30°dan fazla oda ve 50’den fazla obje
icermektedir. Oyunu tamamlayabilmek i¢in diisman
karakterler ve tuzaklarla donatilmis odalar iginde
ilerleyerek,
gerekmektedir.

gerekli sembolleri toplamak
Tirkiye’de yapilmis en gelismis
advergame’lerden Artemis’ten Kagis, Marketing
Tiirkiye’nin 2006 yilinda diizenledigi Etkilesimli
Pazarlama Odiilleri'nde “En iyi Advergaming

Uygulamasi Odiilii’nii almistir (WEB-4; WEB-5).

5. Turizm sektorii icin 6rnek model 6nerileri

Internet ve mobil uygulamalar, turistik tiiketiciler
arasinda bag kurmakla beraber interaktif etkilesimi de
artirmaktadir (Kachniewska, 2015: 32).

Advergameler, turizm sektoriinde isletmeler ve
destinasyonlarca kullanim alan1 (yeri) bulabilecek
uygulamalardan biridir. Bir destinasyon hakkinda 6zel
bilgilerin tiiketicilere, advergame  araciligiyla
sunulmasi bu durumu destekler niteliktedir (Xu vd.,
2016: 1126). ve Yurdakul (2014: 24),
advergame uygulamalarinin en 6nemli hedef kitlesinin
gengler ve ¢ocuklar oldugunun altin1 ¢izmektedirler.
Bir seyahat acentasi, farkli sehirlerde/turistik

destinasyonlarda gezme imkanini eglenceli bir sekilde

Kiraci

(sehrin degisik yerlerine bulunmasi i¢in bir seyler
saklanmas1 vb.) tiiketicilere advergame araciligiyla
sunabilir. Bu sekilde turistlerin (kullanicilarin) sehrin
sokaklarini, meydanlarini,

ibadethanelerini kesfedebilmeleri saglanir. Boylece bu

saraylarm1  ya da

destinasyonu gezmek ve gormek noktasinda bir istek
uyandirilmis olur. Bu sekilde birkac¢ destinasyon icin
olusturulacak advergame uygulamasi i¢inden en ¢ok
oynanan (ziyaret edilen) destinasyon, en ¢ok merak
edilen, gidilmesi istenilen destinasyon olarak tespit
edilmis olur. Seyahat acentalar1 da boylece turistler
icin hangi destinasyonlarin daha c¢ekici (popiiler)
oldugunu tespit etmis olur. Boylece bu destinasyonlar
icin  paket hazirlanabilir.

turlar Ayrica  bu

destinasyonlardaki  popiiler c¢ekicilik  unsurlar
advergame ile tespit edilerek, turlara dahil edilebilir.
Asagida, turizm sektoriinde kullanilabilecek bazi oyun

reklam uygulamalarina 6rnekler verilmistir.

Omek Model 1: Farkli
konseptlerinin  kullanicilar
(farmville benzeri)

otel ve restoran
tarafindan isletilmesi
Ozellikle tarihi

binalarin konaklama veya restoran isletmesi olarak

saglanabilir.

degerlendirilmesi kullanicilarin ilgisini ¢ekebilecektir.

Ornek  Model  2:
olusturulabilecek farkli kurgular ve senaryolar ile
kullanicilarin belirli bazi sifreleri ¢6zmeleri istenebilir.
Coziilen sifreler ile birlikte oyunculara
isletmelerinde c¢esitli indirimler ya da iicretsiz
saglanabilir;  boylelikle
sadakat

Oyunlar icerisinde

turizm
hizmetler isletmelerin
kullanicilar  {izerinde programlarinin  da

olusturulmasi saglanir.

Ornek  Model 3:
isletmesinin birebir aynisin1 yansitan advergame
uygulamast ile kullanicilarin ne tiir hizmetler almak

Konaklama ve restoran

istedikleri onlara advergame ile sunulabilir. Isletmeler
de ileriki donemlerde bu hizmetlerin, kullanicilarin

konaklamalar1 ve hizmet alimlar1 esnasinda
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kendilerine sunumunu gerceklestirerek memnuniyet
diizeylerinin artirilmasini saglayabilir.

Ornek Model 4: Yeni yatirimda bulunmak isteyen
isletmeleri de ozellikle
faydalanabilirler.

restoran ve konaklama
advergame  uygulamalarindan
Kullanicilardan yeni bir restorani ve oteli insa etmeleri
ve tiim hizmetleri kendilerinin olusturmalar: istenir.
istek ve beklentileri de

Boylece tiiketicilerin

Ogrenilmis olur.

Ornek Model 5:
isletmelerinin fiziksel yeterliliklerinin kullanicilar
tarafindan olusturulmasimin yaninda; kurulum yeri,

Restoran ve konaklama

hizmet ¢esitliligi, isletme ismi, slogan ve acilig
organizasyonu ile davetli listesi gibi gerekli olan
verilerin advergame uygulamalar1 ile toplanmasi
miimkiin olabilecektir.

Ornek Model 6: Turizm isletmelerinin sosyal
sorumluluk projelerine ve halkla iligkiler faaliyetlerine
iliskin organizasyonlar yine s6z konusu uygulamalar
ile advergame kullanicilarindan destek alinarak

olusturulabilecektir.

6. Sonuc ve oneriler

Internet giiniimiizde insanlar igin hayatin bir pargasi
olmus ve  insanlarin
vazgecemedikleri  bir

giinliik
haline

hayatlarinda
unsur gelmistir.
Tiiketiciler, bu sanal ortamlarda, ortamin sundugu
cesitli unsurlar1 paylasarak diger tiiketiciler ile ayni
ortamda bulunmakta ve karsilikli bir iletigimin aktif bir
tarafi olmaktadirlar. Iste bu aktif kullanim ve internetin
hayatimiza bu kadar girmesiyle birlikte tiiketiciler,
dogal olarak, sirketlerin de bu mecrada faaliyet
gostermelerini ve c¢evrimi¢i uygulama ortamlarina
uygun Ozel stratejiler ile politikalar gelistirmeleri
zorunlu hale getirmistir (Saatci, 2016: 80). Ulusal ve
uluslararast isletmeler, bu alanlar1 kullanarak daha
fazla rekabet giicii elde etmek yoluna gitmektedirler.
Ayn1 zamanda istatistiklere bakildiginda; tiiketicilerin
de tiriin tercihlerinde ve satin alimlarinda gittik¢e artan
kullandiklar1
gozlemlenmektedir (St Erdz ve Dogdubay, 2012:
134). Aynm1 zamanda bu platform, herkese agik bir

bir bliyime orantyla interneti

ortamda, kullanicinin kisisel olarak kendini ifade
edebilmesine olanak tanidig1 ig¢in, kullanicilarin
motivasyonunu ortaya ¢ikarabilmesine de yol
acmaktadir (Aguiton ve Cardon, 2007: 51).

Internet sitelerine gosterilen ilgi, dolayli olarak
reklam uygulamalarinin da geleneksel ortamlardan
yeni nesil elektronik ortamlara kaymasina neden
olmakta ve sozli gecen yeni nesil uygulamalar gerek
kiicik olgekli gerekse biiyiikk oOlgekli sirketler
tarafindan tercih edilerek kullanilmaktadir (Ozdemir
ve digerleri, 2014: 61). Bu kanallarda maliyet
icermeyen etkinliklerin yapilmasi, miisterilerle irtibat
kurulmasi, onlarin fikir ve Onerilerine kisa yoldan
ulasilabilmesi kiigiik/biiyiik tiim isletmeler i¢in biiyiik
avantajlar olusturmaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013:
326). S6z konusu kanallar, tiiketicilerin birbirleriyle
her tiirlii deneyimlerini paylastiklar: bir platform olma
ozelligi itibariyle mal ve hizmet satin alma kararlarin
da onemli Olciide etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin
mal ve hizmetlerle ilgili olumlu ve olumsuz
deneyimlerini sosyal paylasim sitelerinde paylasmalari
ve diger tiiketicilerin de satin alma kararlar1 iizerinde
etkili olabilmeleri bakimindan igletmeler icin onemli
firsatlar sunmaktadir (Haciefendioglu, 2010: 56-57).

Internet ortaminda online ya da offline olarak
oynanan oyunlara g¢agimizda biyik bir ilgi s6z
konusudur. Hemen her yas grubundan, cinsiyetten ve
egitim diizeyinden insanlar, firsat bulduklar1 zaman
dilimlerinde = veya  firsat  olusturarak  oyun
oynamaktadirlar. Hatta bu konuda kendilerini ¢ok fazla
oyuna kaptirmis bireyler bazi geceler uykularindan
uyanarak oyun ile ilgili istenen bazi gorev vb. seyleri
yapmaktadirlar. Bu durumda, oyun bagimmliligina
kadar giden ornekler ile
karsilasilabilmektedir. Dolayisiyla pek ¢ok insanin

olumsuz

yasaminin bir doneminde oynadigi
glinlimiizde ticari isletmeler tarafindan reklam amagh

bu oyunlar

olarak (advergame) kullanilmaktadir.

Turizm sektoriinlin yapisi (arz-talep) geregi, oyun
reklamlar bu sektdr icin kullanilabilir uygulamalardir.
Oyun reklamlar, makro bazda iilkelerin turistik tanitim
cabalar1 (faaliyetleri) icinde ulusal turizm tanitma aract
daha etkin
kullanilmaldir. Ulkeler turistik destinasyonlar1 ile
turistik ¢ekicilik unsurlart i¢in ayr1 ayr1 ya da

olarak da  kullamilmaktadir ve

biitiinlesik oyun reklam uygulamalar1 olusturarak,
tanitma/pazarlama faaliyetlerinde bulunarak talep
yaratmak ve talebi yonlendirmek miimkiindiir. Xu vd.
(2016: 1136-1137)’ne gore; oyun reklamlar sayesinde
turistlerin belirli bir destinasyona yonelik ilgilerini
artirmak miimkiindiir. Ayrica essiz bir deneyim
sunmalar1 agisindan da oyun reklamlar, turizm
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sektoriinde kullanimi 6nemli goriilmektedir. Seyahat

sonrasinda sz konusu destinasyonun tekrar
hatirlanmasi noktasinda da oyun reklamlarin 6nemi ve

etkisi yadsinamaz diizeydedir.

Oyun reklamlar turizm isletmeleri i¢in makro
taninirhigint artirmak ve marka sadakati olusturmak
icin de 6nemli uygulamalardir. Daha da 6nemlisi oyun
reklamlar bunu mevcut ya da potansiyel turistleri
(tiiketicileri) eglendirerek yapmaktadirlar. Xu vd.
(2016: 1130), advergame uygulamalarinin tiiketici ile
marka arasinda duygusal bir etkilesim kurmasindan
daha oOte eglendirici olma vurgu
yapmaktadirlar. Bu durumda advergamelerin daha

ozelligine

kisisel uygulamalar oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Oyun reklamlar turizm sektoriinde faaliyet gdsteren
konaklama isletmeleri, seyahat acentalari, yeme-igme
tarafindan da
daha da

isletmeleri ile eglence isletmeleri
kullanilmaktadir ve kullanim etkinligi
artirilmalidir.

Turizm sektdriindeki oyun reklam uygulamalarinda
oyun ile ilgili ddiillendirmeler daha kolaydir ve oyun
oynama, turistik talebi tegvik edici rol oynamaktadir.

Oyun reklam uygulamalar1 gilinlimiizde gerek
turizmdeki kamu otoritesi olan Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nin tanittim ve pazarlama faaliyetlerinde
gerekse turizm isletmeleri tarafindan daha etkin
kullanilmalidir.

Internet sayesinde bireyler marka algilar1 ve
deneyimleri hakkinda ister olumlu, ister olumsuz olsun
rahatlikla konusabilmektedirler. Bunun daha da
Otesinde bireyler bir markayr sabote etmeye de
calisabilmektedir. Bunlar1 goz o6niinde bulundurarak
yoneticilerin ¢evrimi¢i bir ortamda yer almanin
kazanglarinin yani sira, potansiyel riskleri de goz
oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Barutgu ve

Tomas, 2013: 10).
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Extended abstract in English

As the world starts to become interactive, the internet has become one of the most important communication
channels. This situation has brought along many new concepts and insights, such as internet pages, e-mails,
online sales channels, online social environments and virtual game worlds. Kotler, Kartajaya and Setiawan (2014:
21) are now underlining that consumers spend more time on activities such as video games and computer use,
and watch fewer advertisements. As a result, the time - space understanding has changed and in time, the
marketing horizon has broadened and new advertising forms have emerged (Kutluk, 2013: 674). Advertising
activities are created in the direction of the needs of the product, service or the brand. At this point, effective,
creative and different ideas / practices gain importance, and in today's world, where everything is similar to each
other and differences are getting smaller, advertising logic is also founded on making a difference.
Advertisements that benefit from new media environments that offer different experiences to the target group,
show themselves in different applications compared to the past. According to Correa and Kitano (2015: 1);
various applications and methods are also used in tourism sector for the purpose of increasing the attractiveness
of destinations. Advergame (game based advertisement) is also one of them. Advergame means placing the visual
elements and marketing communication messages of various brands into the computer and video games (Sharma,
2014: 249), and it forms a suitable atmosphere for the postmodern marketing communication of the new media
era (Gura and Gura, 2016: 62-63; Ozkaya, 2010: 467). Being a significant advertisement platform for the local
and global brands, advergames function as important advertisement environments focusing on fun, having
important psychological effects, exciting, provides interactive sharing, suitable for viral dispatch, making the
consumers to spend more time and enabling the game to cooperate with the brand (Ozkaya, 2010: 475).

Advergame is a type of game combining the marketing and game concepts (Kiract and Yurdakul, 2014: 23),
having the purpose of increasing the brand reputation and transmitting the messages with a marketing content
and formulated with commercial purposes (Celtek, 2010: 267). It is aimed to attract the attention of the consumers
to the brand and the messages transmitted by the brand against the entertainment provided through the
Advergames (Aktas et al., 2010: 656).

The internet and mobile applications increase the interactive contact along with establishing a relations
between the touristic consumers (Kachniewska, 2015: 32). Advergame is one of the applications that may find a
field (place) for use at the enterprises and destinations in the tourism sector. Presenting special information about
a destination to the consumers through an advergame also supports this idea (Xu et al., 2016: 1126). Kirac1 and
Yurdakul (2014: 24) emphasize that the most important target audience of the advergame applications is the
young and the children. A travel agency can present the opportunity for wandering around different provinces /
touristic destinations through an advergame in an entertaining manner (hiding various things to be found at
different locations of the city) for its consumers. In this manner, the tourists (users) are made to discover the
streets, avenues, palaces or prayer locations of the city. Therefore, a desire for sightseeing for this location is
aroused. As a result, through an advergame application created for a few destinations in this manner, the
destinations with maximum number of visitors, the mostly wondered locations are identified as the destinations
mostly desired to be visited. The travel agencies identify the most popular (attractive) destinations for the tourists.
And they prepare pack tours for these destinations. In addition to these, the popular attractiveness factors of these
destinations are identified through the advergame and be included in the tours.

A few examples for some advergame applications that can be used in the tourism sector are provided below.

Exemplary model 1: Different hotel and restaurant concepts may be operated by the users (like farmville). In
particular, evaluating the historical buildings as accommodation or restaurant enterprises can attract the attention
of the users.

Exemplary model 2: With different fictions and scenarios that can be created in the games, the users may be
required to solve certain passwords. With the decrypted passwords, the players can be offered various discounts
or free services at the tourism facilities; in this way, the enterprises can establish a loyalty program on the users.
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Exemplary model 3: With the advergame application which reflects exactly the same of the accommodation
and restaurant enterprise, the users can be provided with an advergame to select what services they want to
receive. And the enterprises can increase their customers’ level of satisfaction in the future by providing these
services to the users during their stay.

Exemplary model 4: Restaurants and accommodation enterprises that intend to make new investments can
also benefit from advergame applications. The users can be asked to build a new restaurant and hotel and create
all their own services. Thus, consumers’ expectations and wishes will be learnt.

Exemplary model 5: In addition to creating the physical competences of the restaurant and accommodation
enterprises by the users, it is also possible to collect the necessary data such as the building location, service
variety, business name, slogan and the opening organization and guest list through an advergame application.

Exemplary model 6: Organizations related to the social responsibility projects and public relation activities of
the tourism enterprises may also be created with the support of advergame users through such applications.

As required by the structure of the tourism sector (supply and demand), such advergames can be utilized for
this sector. The advergames are also used as a national tourism promotion instrument for the countries that are
dealing intensely with the touristic marketing efforts (activities) at the macro level. It is possible to create demand
and direct the demand by promotion / marketing activities, by creating separate or integrated game and
advertisement applications for the tourism attractions and touristic destinations of the countries. According to Xu
etal. (2016: 1136-1137); it is possible to increase the interest of the tourists towards a certain destination thanks
to the advergames. The usage of the advergames in the tourism sector is also considered to be significant in terms
of offering a unique experience. The advergames also have a great and undeniable effect in remembering the
destination in question again after a trip.
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