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PAZARLAMA ILETISIMINDE YENI YAKLASIMLAR:
OYUNA DAYALI REKLAM VE ORNEK UYGULAMALAR

Samet KAVOGLU"
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Rekabetin ulusal sinirlar asarak, kiiresel diizeye ulastig1 gliniimiiz is diinyasinda basarili
olmak i¢in degisim kaginilmaz bir zorunluluk olmustur. Pazarlama karmasi igerisinde yer alan
tutundurma faaliyetleri de kitle iletisim araclarinda, 6zellikle de internetteki gelisimle birlikte
hizl1 bir doniistime girmistir. Son yillara kadar iizerinde pek durulmayan internet reklamlari,
kullanic1 sayisinin ve ¢esitliliginin artmasiyla birlikte onemini arttirmaktadir. Bu nedenle,
internet reklamcilig tiirleri igerisinde hedef kitleye gorsel, igerik ve mesaji ulastirma tarzi ile
farkl1 bir yere sahip olan “oyuna dayal1 reklam” tiirliniin incelenmesi diistiniilmiistiir.

Bu makale, internet iizerinden gerceklestirilen oyuna dayali reklam uygulamalarini,
tutundurma faaliyetleri agisindan incelemistir. Bunun i¢in internet reklamciliginin genel
durumu ve degisik sektorlerden sirketlerin  oyuna dayali reklam uygulamalari
degerlendirilmistir. internet reklamciligimin ve oyuna dayali reklamin genel yapisim1 anlamak
icin ¢esitli ikincil verilerden yararlanilmstir.
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NEW APROACH IN COMMERCIAL COMMUNICATION:
ADVERGAMING AND SAMPLE APPLICATIONS

ABSTRACT

Change has become an unavoidable necessity to be successful in today's business world
in which competition has exceeded the national boundaries and reached a global level. The
promotion activities in marketing mix has entered into a rapid conversion in the mass media,
especially with the development of internet. The importance of the internet ads, which didn't
have much emphasis on until recently, is incresing due to increase in the number and
variety of users. Therefore,"advergaming" ,which has a different place in the types of internet
advertising with its transporting the content and message visually to the audience, has been
thought to be analyzed.
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This article examines the advergaming practices conducted over the internet in terms of
promotion activities. Therefore the general condition of internet advertising and advergaming
practices of companies in various sectors have been evaluated. Various secondary data have
been used to understand the general structure of internet advertising and advergames.

JEL CLASSIFICATION: M31, M37
Key words: Advergaming, Marketing Communications, Advertisement.
GIRIS

Bugiin iletisim anlaminda miisteri ile isletme arasinda satis Oncesi, satis, tiiketim ve
tikketim sonras1 donemlerde interaktif diyalog olarak yeni bir iletisim bakis agis1 olugsmustur.
Bu iletisimde isletmeler, kendilerine sadece “miisterimize nasil ulasabiliriz?” diye degil, aym
zamanda “miisterilerimiz bize nasil ulasabilirler?” diye de sormalidirlar (Kotler, 2003: 564).

Kotler'in ifade ettigi bu soruyu soran isletmeler ve ajanslar pazarlama iletisiminin
birbirinden bagimsiz, biri digerini desteklemeyen faaliyetler ile basariya ulasilamayacagi
gercegini algilamaya baslamiglardir.

Pazarlama iletisiminde entegrasyonun onemini fark eden diinyanin en biiyiik halkla
iliskiler sirketlerinden olan “Burson Marstellar” ismindeki “Halkla iliskiler” kavramini, 6nde
gelen reklam ajanslarindan “Saatchi and Saatchi” ismindeki “Reklam” kavramini ¢ikarmistir
(Smith ve Taylor, 2002: 4).

Yirminci yiizyilin son c¢eyreginden itibaren artan teknolojik gelismeler sonucunda
gazete ve radyoya ek olarak once televizyon, ardindan da hizla gelisen ve yayginlagan internet
pazarlama iletisimi kaliplarinin yeniden sekillenmesine sebep olmustur. Yirmi birinci yiizyilin
henliz emekleme cagindaki bulusu olan internet, sagladigi etkilesim ortami ile, kimileri
asirlar1 asan mazisi olan diger kitle iletisim araglarini asarak hizli bir yiikselisle, 6zellikle
gengler iizerinde Onemli bir etkiye sahip olmustur. Giinimiizde bireyler interneti bilgi
edinmek, eglenmek, sosyal paylasim gerceklestirmek, orgiitlenmek, diisiincelerini ifade etmek
vb. birgok amagla yaygin olarak kullanmaktadir.

Onemli oranda tercih edilen ve kullanic1 grafigi hizla tirmanan bir kitle iletisim aracinin
pazarlama iletisiminde kullanilmamasi ya da isletmeyi rakiplerinden farklilastirmayacak
standart birka¢ faaliyetle yiriitiilmesi, karliligi amaglayan isletmeler i¢in dogru bir yaklasim
tarzi olarak goriilmemektedir.

Hedef tiiketicisine daha yakin olmak, bilinirligini arttirmak, markanin tiiketici zihninde
olumlu imaja sahip olmasini saglamak, uzun siireli ve tutarli bir iletisim i¢in veri toplamak
isteyen igletmelerin internet kanaliyla gergeklestirdigi pazarlama iletisimi faaliyetlerinin en
yenilerinden biri olan oyuna dayali pazarlama (Ingilizce kisaltmasiyla "advergaming")
kavraminin farklilasmada 6nemli bir ara¢ olacagi diisiincesiyle, bu reklam tiirii ilerleyen
boliimlerde genel hatlariyla agiklanmaya caligilacaktir.
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1. PAZARLAMA ILETISiMi

Isletmeler varlik amaglarinin gerektirdigi sekilde mal ya da hizmet iiretmektedirler.
Ancak ne kadar kaliteli ve tiiketici agisindan faydali mal veya hizmet iiretilirse iiretilsin
potansiyel miisteriler iiriin hakkinda bir sey duymadan iiriinii alamayacaklar1 icin satis
yapilamaz. Dolayisiyla temel hedef; mal ya da hizmeti pazarda bilinir kilip rekabetgi {iriinlere
gore daha tercih edilir sekilde sunulmasi olmalidir (Cohen, 2000: 66).

Pazarlama iletisimi de {iretilen mal ya da hizmetlerin varligimi tiiketiciye duyuran ve
isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama aracidir (Mucuk, 2001:
168-169).

1.1. Pazarlama iletisiminin Tanim

Bir igletmenin, iirlin ya da hizmetinin satisin1 kolaylagtirmak amaciyla iiretici —
pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitillen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik
bilingli, programlanmis ve es giidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir (Odabas1 ve
Oyman, 2005: 82).

Bozkurt ise pazarlama iletisimini; “Reklam, halkla iligkiler, satig gelistirme, dogrudan
pazarlama, kisisel satig, ticari fuarlar ve satis noktasi iletisim materyallerinin birbirleri ile
uyumlu bir koordinasyon i¢inde marka ve pazarlama karmasinin diger unsurlar ile orkestra
edilme siireci” olarak tanimlanmaktadir (2000: 83)

Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin uygulandigr mecralardan biri olan internet yapilan
tanimlar 1s181nda incelendiginde gelisim siirecinin ¢ok hizli oldugu goriilmektedir. Bu hizli
gelisim ve donlisimii Hoffman ve Novak (1997: 50) interneti yeni pazarlama
paradigmalarinin arandig1 yeni bir “pazar alan1” olmasina baglamaktadir.

1.2. Pazarlama iletisiminin Unsurlan

Pazarlama iletisimi; bir {iriinii pazarlamada kullanilan reklam, halkla iligkiler, dogrudan
satig, satig tutundurma vb. tiim iletisim fonksiyonlarini igine alan entegre bir yapidir (Duncan,
2002: 15). Bu iletisim fonksiyonlarinin her biri kendi icerisinde ¢esitlilik arz eden ve gelisen
alt faaliyet dallarina ayrilmaktadir.

Pazarlama iletisimi faaliyetleri igerisinde en fazla biitge ayrilan unsur olan reklam
tiriiniin alt dallarindan internet tabanli reklamlar ve oyuna dayali reklam faaliyetleri
tanimlamadan 6nce reklam tiirii genel hatlartyla tanimlanmaya c¢aligilacaktir.

2. REKLAM

Reklam sozciigiiniin anlami iizerine ¢ok degisik yorumlar yapilmistir. Reklam terimi
Latince kokenli olup ¢agirmak anlamina gelen “clamere” fiilinden tiiretilmistir. (Fransizca’da
réclame; Almanca’da reklame, werburg; Ingilizce’de advertisement olarak karsilik
bulmaktadir) (Babacan, 2005: 7).
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TDK Giincel Tiirkce Sozliikte reklam: “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol. Bu amag i¢in kullanilan yazi, resim,
film vb.” olarak tanimlanmaktadir (2009).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) tanimina gore reklam; bir iiriin, hizmet veya
fikrin bedelinin 6denerek, kisisel olmadan acik¢a anlasilabilecek sekilde yapilan, yiiz yiize
satis disinda kalan tanitim faaliyetleridir (Tiirkmen, 1996: 23).

Pazarlama iletisimi faaliyetleri icerisinde en fazla payr alan reklam etkinligi i¢in
yapilan, genel hatlariyla benzer olmakla birlikte, degisik niianslara sahip tanimlamalar bilgi
caginin hizli degisim siirecinde siirekli olarak giincellenme ihtiyacit duymaktadir.

Reklamlar tiiketiciyle iletisim boyutunda inceleyen Jim Ring, reklami dort kategoride
ele almistir (1996: 86);

Uriiniin farkina varilmasini saglamak,
Kisilerin diistincelerini degistirmek,

Kisilerin tirtinle ilgili fikirlerini gliglendirmek,
Eglendirmek.

Ozellikle internetin ve dijital alandaki gorsel tasarim araglarinin gelismesi ve
yayginlagmasi ile birlikte reklam tiirleri ve uygulama sekilleri iizerine ¢ok sayida degisik fikir
ortaya ¢ikmuistir.

Bu gelisim ve degisim siirecinin pazarlama iletisimi lizerine etkileri konusunda fikir
tiretenlerden Joe Cappo'nun yakin gelecekle ilgili olarak; televizyon yapimecilarinin, interaktif
sirketlerin ileri teknolojilerini kullanarak, reklam veren isletmeler ile anlasmalar
yapabileceklerini ve programlarina belirli iirlin ve markalar1 yerlestirebileceklerini
ongdrmektedir. Uriinlerin bu sekilde konumlandirilmalari, siradan bir televizyon reklamindan
daha giiclii etki yaratabilecektir. Bu tiir uygulamalar ile reklam kesintisine ugramayan yepyeni
bir televizyon programlar1 nesli geligebilir. Bu reklam filmsiz reklam televizyonu, gergekei
olmaktan uzak degildir (2004: 171-172).

Gelecek yillarda reklam sektoriiniin yogun olarak tercih edecegi bir baska mecra ise
internet’tir. Reklamcilarin ve pazarlamacilarin dikkate almasi gereken ozellikle gocuk ve
genclerin medya tiiketim bi¢imidir. Video oyunlari, cep telefonlari, bilgisayarlar ile biiylimiis
olan bu gruplar, teknolojik yonlenmeleri nedeniyle bir medyadan digerine durmaksizin
gecebilme kabiliyetine sahiptirler (Cappo, 2004: 220).

2.1. internet Reklamciliginin Gelisimi

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
tarayicisi Netscape Navigator 1.0’1n da piyasaya siiriildiigii tarihtir (Hyland, 2010)

Hotwired.com’dan sonra Maytag ve United Airlines gibi dev sirketler de kendi web
sitelerini kurmuglar ve reklamlarmi yapmislardir. Ayrica Sun Microsystems’de internet
reklamciligi i¢in bir devrim sayilabilecek Java programini piyasaya siirmiistiir. Bu program;
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metinleri, hareketli resim ve sese doniistiirmesi nedeniyle reklamcilikta kullanilmasi agisindan
biiyiik bir gelismedir.

Amerika'da ve tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de internet reklam faaliyetleri i¢in
kullanilmaya baglanmig ve 1998 yilindan itibaren Reklamcilar Dernegi, basarili internet
reklamlarini 6diillendirmek icin kristal elma 6diilii vermeye baslamistir (Pirnar, 2005: 167).

2.2. Internet Reklamciiginin Onemi

TUIK’in 2009 yili Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi sonuglarina
gore Tiirkiye’deki hanelerin internet baglantis1 2007 yilinda yilizde 19,7 iken, 2008 yilinda
ylizde 25,4’e cikmistir. 2009 yilinda ise yine dnemli bir sigrama gostererek yilizde 30’a

ulasmustir.

Sekil 1. Temel Gostergeler (2007 — 2009)
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Kaynak: TUIK Haber Biilteni, Say1:147, 18.08.2009.

Ayni anketin sonuglarina gore 16-74 yas grubundaki bireylerin internet kullanim
oranlar1 da yillar itibariyle 6nemli bir artis gostermektedir. Toplumsal diizeyde artan internet
kullanma oranina paralel olarak sanal diinya, isletmeler icin giderek artan oranda 6nemli bir
mecra haline gelmektedir.

TUIK anketinin ortaya koydugu bir diger 6nemli sonug ise; 2009 yilnmn ilk ¢eyreginde
bireylerin % 72,4’linilin e-posta gondermek-almak, % 70’inin gazete ya da dergi okumak, %
57,8’inin sohbet odalarina mesaj ve anlik ileti gondermek, % 56,3 iinlin oyun, miizik, film,
goriintli indirmek ya da oynatmak gibi genel olarak is disinda, bos zamanlar1 degerlendirmek
ve eglenmek amaciyla interneti kullandig1 gergegidir. Bu siire zarfinda bireylerin génderilen
iletisim mesajlarini algilama ihtimalinin daha yliksek olacagi varsayildiginda iyi hazirlanmig
bir advergame'in isletme hedefleri dogrultusunda basarili olma sansi1 ¢ok yiiksektir.
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ABD’de yapilan bir arastirma da internet reklamlarinin oneminin ne kadar biiyiik
oldugunu gostermektedir. Morgan Stanley tarafindan yapilan arastirmaya gore; 50 milyon
kisiye ulagimin internet ile 5 y1l, televizyon ile 13 y1l ve radyo ile 38 y1l siirdiigii belirlenmistir
(Hyland, 2010).

Internet iizerinden reklamin kisa bir siire iginde bu denli gelismesi, onun bazi
tistiinliikleri oldugunu kanitlamaktadir. Keeler'a gére bu istiinliikler sunlardir (1995: 171-

172):

° Hizli Sunum

o Kolay Degistirilebilirlik
o Diisiik Maliyet

. Tiiketici Iliskisi

° Sinirsiz Zaman ve Yer

Amerika’da yayinlanan internet reklam gelirleri raporuna gore, ABD’de 2009'un ilk
yarisinda internet reklam gelirleri 10,9 milyar dolara ulagtig1 goriilmektedir. 2008 yili ilk alt1
aylik verileri ile karsilagtirildiginda 5,3’liik bir artis gozlenmektedir (BTNet, 2010).

2008 y1l1 sonu itibariyle Tiirkiye reklam sektorii, bir 6nceki yila oranla %3.,4 biiyliyerek
yaklasik 3.368 milyon TL’lik gelir hacmine ulagmistir. Sektorde en fazla yiikselis gosteren
mecralarda trend degismemis ve internet, agik hava ve sinema mecralar1 yiiksek biiylime
performansi gostermistir. 2007 yilinda yaklasik 140 milyon TL olan internet reklam geliri,
2008 yilinda 185,6 milyon TL’ye yiikselmis, 2007 senesine gore %33 biiyiiyerek toplam
reklam harcamalar igerisindeki paymi %4,3’ten %5,5e yiikseltmistir. Internet rakamlarina
tahmini “display”, seri ilan ve arama motoru reklamlar1 dahil; aligveris ve turizm siteleri dahil
degildir. Internet reklam harcamalari igerisinde ise dzellikle “display” reklamlarmin biiyiimesi
%38’lik oranla dikkat ¢ekicidir. Televizyon reklamlarnin reklam pastasindaki payr %0,4
puan azalarak %350,4’¢ gerilerken, gazetelerin payr %2 puan gerileyerek %29,3 olmustur.
(Hiirriyet, 2010).
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Sekil 2. 2007 — 2008 Toplam Reklam Gelirleri (Milyon TL)
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Kaynak: Hiirriyet Kurumsal / Reklam, 17.01.2010.
2.3. Internet Reklamcihig Tiirleri

Orgiitler interneti reklam amach kullanilirken gesitli yontemlerden yararlanilir. Bu
yontemlerden en ¢ok kullanilanlar1 agagida siralanmistir (Atala,2006: 57):

Banner Reklamlari

E-posta Reklamlari

Kendiliginden Acilan Pencereler ( Pop-Up Windows )
Arama Motorlarim1 Kullanmak

Baska Sitelere Baglantilar (Link) Vermek

Icerik Sponsorluklart

Diger Yontemler

Oyuna dayali reklam, yeni gelisen bir reklam tiirii oldugu igin Atala'min yaptig
bolimlendirmede, diger yontemler basligi altinda ifade edilebilir. Advergame aktivitesinin,
internet reklam tiirleri basta olmak iizere ¢esitli mecralardaki tanitim faaliyetleri ile
desteklenmesi de basar1 sansini arttiracaktir.

2.4. Internet Reklamlarinin Hazirlanmasi ve Etkinlik Ol¢iimii
Internet reklamlarin1 da diger kitle iletisim araglarinda oldugu gibi sektorel ve tiiketici

ihtiyaglariyla, teknolojik gelismelerle, yaratici ve yenilik¢i buluslarla c¢esitlenmistir. Degisim
ve gelisim siireci tim hiziyla devam etmektedir.
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Internette web siteleri faaliyete gegtikten sonra kullanilmaya baslanan ilk reklam teknigi
"banner" diye adlandirilan sayfanin belli bir boéliimiinde yer alan reklamlardir. Banner
reklamlarini ilk kullanan isletme de Amerikan AT&T sirketidir.

[lk AT&T banner reklamlarindan itibaren online reklamlar, performans metrikleriyle
dlciilmeye baslanmustir. Olgiimlemeler yardimiyla en dogru ve giivenilir sonuglara ulasmak
¢ok Onemlidir, ¢ilinkii kullanilan Olgiimleme teknikleri 6ddeme metotlarinin belirlenmesini
saglamaktadirlar. Click-through o6l¢iimlemesi tiklama basina 6deme metodunun (PPC)
gelismesinde bir baglangic noktasi olmustur. PPC metodu disinda goriintiileme basina
0deme(PPV), birim zaman basima ddeme (PPTU) metodlar1 bulunur. PPV veya diger adiyla
“CPM” gorintiilemeye, izlemeye dayanan bir iicretlendirme metodudur (Mangani, 2003:
299).

Arama motorlarina verilen reklamlarda ise genel olarak iki farkli ydntem
kullanilmaktadir. Bunlar, goriintii basina 6deme ve tiklama basina 6demedir.

Advergame'de ise dlgiimleme ve iicretlendirme bu tiirlerden oldukca farklidir. 11k olarak
oyuna dayali reklamin, reklamveren igletme tarafindan m1 yaptirildigi, yoksa yapilan bir oyun
icerisine mi markanin yerlestirildigi sorusu 6nem tagimaktadir. Var olan bir oyuna reklam
verildiginde, oyun lireticisi firmanin 6ngdrdiigii ticreti ddemek yeterlidir.

Sayet ki advergame isletme adina yaptirildiysa, {iiretici firmaya iicreti Odenerek,
isletmenin kendi sitesinde yada satin alacagi bagka bir alan adi altinda clizi miktarlardaki alan
ad1 ve hosting masraflar1 da 6denerek advergame tiiketicinin begenisine sunulabilir.

Advergamelerin Ol¢limlemesinde ise reklamveren isletmenin denetiminde olmayan
oyunlarda 6l¢iimleme sans1 diigiik olmakla beraber, oyunun oynanma sayisina orantili olarak
reklamin goriintillenme ylizdesi, oyundan siteye yonlendirme linki var ise yonlendirme
oranlar1 dikkate alinmalidir.

Advergame aktivitelerinin zor ama basarili olan tiirii olan isletme adina yapilmis oyun
tabanli reklamlarda Ol¢limleme ¢ok daha giivenilir tekniklerle yapilabilmektedir. Oyunu
oynayabilmek i¢in ¢ogu zaman iiyelik gerekmektedir. Burada iiye sayisi, her iiyenin hangi
siklikla, ne kadar zaman bu oyunu oynadigi gibi bilgileri elde etme sanst bulunmaktadir.
Ayrica liyelikte alinan bilgiler de isletme i¢in dnemli olan tiiketici bilgilerini igerdigi i¢in tim
faaliyetlerde kullanilabilecek bir veri bankasi olusturulmaktadir.

3. OYUNA DAYALI REKLAM

Internetin yaygin olarak kullanilmas: ile birlikte, kullanici sayisinda giin gectikge biiyiik
artiglar gdzlenmektedir. Bu artiglarla birlikte, pazarlama diinyasi; tiiketiciye ulagsmak amaciyla
kitle iletisim aracglar1 arasinda olan internete 6nemli bir rol bigmis ve yukarida da sozii edilmis
olan yeni pazarlama tiirlerinin uygulandigir ortam haline getirmistir. “Advergaming”, yani
oyunlar {izerinden pazarlama/reklam faaliyetleri, pazarlama diinyasina katilan yeni bir yontem
olarak tiiketicilerin karsisina ¢ikmistir. Oyunlar {izerinden pazarlama/reklam; miisterilere ¢ok
cesitli reklam mesajlarin1 gondermek igin, etkilesimli oyun teknolojilerini kullanmak olarak
tanimlanmaktadir (Infomag, 2010).
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Oyuna dayali reklamlarda reklamveren, reklamini yaptigi iiriinii ya da markay1 bir hayat
stili ya da aktiviteyle bagdastirirlar. Advergameler 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 olusturdugu yiiksek duygulanim
icerisinde oyunun igerigine tamamen dikkat eder (Marolf, 2007: 12).

3.1. Oyuna Dayali Reklamin Tarihsel Gelisimi

Internetin ok hizli bir sekilde yayginlasmasina paralel olarak kapitalist sistemin dogas1
geregi ticarilesmesi de kaginilmaz olmustur. Internetin reklam amaciyla ilk kullanimi da, var
olan basili tanitim materyallerinin dijital hale getirilerek yayinlanmasi ile baglamistir. Bunu
bannerlar, arama motoru reklamlar1 ve linkler takip etmistir. Bunlarin hepsi de bireyin istegi
disinda sunulan ve baz1 durumlarda yapilmak istenen isi engelleyen, sistemi yavaglatan, bireyi
yanlis yonlendiren sonuglar ortaya ¢ikarmistir. Bu tiir reklamlarin etkisinin gorece azalacagini
varsayan reklamverenler ve ajanslarin alternatif reklam arayislari sirasinda ortaya ¢ikan bir tiir
olarak "advergame'ler dogmustur. Heniiz ¢ok yeni bir tiir olmakla birlikte oyun yaratim
maliyetlerinin diisiik, etkisinin biiyiik olmas1 ¢ok hizli yayilmasini saglamistir.

Advergaming Ocak 2000 tarihinde Anthony Giallourakis tarafindan iiretilmis bir
terimdir. Ilk olarak, Amerika'da yayimlanan aylik bir dergi olan Wired'te 2001 yilinda "Jargon
Watch" kosesinde yer almistir (www.cyberarts.com).

3.2. Oyuna Dayali Reklam Tiirleri

Internet iizerinden gerceklestirilen pazarlama iletisimi faaliyetlerinin en yeni ve ilgi
ceken tiirli olan oyuna dayali reklamin (advergame) su an uygulanan 3 tiirii bulunmaktadir. Bu
tiirler ve agiklamalar1 asagida ayrintili olarak agiklanmaktadir (wikipedia, 2010).

3.2.1. ATL Tiirii Oyuna Dayah Reklam

Ingilizce “Above the Line” kelimesinin kisaltmasi olan ATL tiiriinde, belirli bir iiriin ya
da markaya o0zel {iretilen uygulamalar yer almaktadir. Bu oyunlarda amag¢ potansiyel
miisterilerin sitede daha ¢ok vakit gecirmesi ve ilgili iirlin veya hizmetten daha ¢ok haberdar
olmasidir.

Bu oyunlar genellikle firmanin iiriinlerini dogrudan icerir ve yine genelde arcade
oyunlarmin yeniden uyarlanmis halleridir. Oyun sirasinda sik sik firmayla ilgili 6nemli
bilgiler kullaniciya aktarilir.

3.2.2. BTL Tiirii Oyuna Dayah Reklam

BTL (Below the Line) tiirii oyunlarda ise genel olarak dikkat ¢ekmeyi amaglayan
sosyal, ekonomik konularla iligkili uygulamalar yer almaktadir. Bu grupta yer alan oyunlar,
normal bir oyun gibi yayinlanir ve oyuncularin o konuyla ilgili daha ¢ok arastirma yapmalari
hedeflenir.
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Kar amaci1 giitmeyen orgiitler de bu iletisim yontemini kullanmaktadir. Birlesmis
Milletler Diinya Gida Programi tarafindan yaptirilan “Food Force” adli advergame bu tiire iyi
bir 6rnektir.

Tasinabilir belleklerle ya da internet {izerinden pazarlanan, reklamveren isletmeden
bagimsiz olarak hazirlanmis oyunlarin igerisine dokuyu bozmayacak sekilde yerlestirilen
reklamlar da BTL advergame uygulamalar1 olarak goriilmektedir.

3.2.3. TTL Tiirii Oyuna Dayah Reklam

TTL (Through the Line) Advergaming olarak adlandirilan sonuncu tir ise, seyrek
goriilen bir tiirdiir. Online oyun sitelerindeki, iirlinle veya markayla bagdastirilabilen oyunlara
sponsor olunarak, iiriin gorsellerini ve reklam sloganini oyuncuya ileten uygulamalar buna
ornek verilebilir.

TTL tarzi oyunlarda, oyun igerisinde oyuncunun BTL tiirlinde reklamlar1 bulunan bir
siteye ziyarette bulunmasi i¢in ikna etmeye calisan URL linkleri bulunur. Oyuncuyu bu
sitelere ziyaret etmeye ikna etme yoOntemleri kullanilan oyun ve yapimina gore degisiklik
gosterir. Genellikle oyuncuyu merakta birakacak sekilde bir gizli mesaj bu URL yoluyla
oyuncuya gonderilir ya da bu URL’ler oyunun arka planinda yer alir ve bu zemindeki bazi
detaylarin sadece bu link yoluyla goriilebilecegi mesaji verilir. Bu detaylar oyunun normal
sekilde oynanmasini ya da bitirilmesini engellemez fakat oyuncunun daha ¢ok zevk almasini
saglamaya yoneliktir. Bazen bu tip oyunlarda agilan sayfalar1 bagka linkler yolu ile oyuncuyu
diger sitelere de gonderebilir. Bu tip oyunlar “ link av1 ““ olarak adlandirilir.

3.3. Oyuna Dayali Reklamin Faydalari

Oyuna dayali reklam internet mecrasi lizerinden yayginlasan pazarlama iletisimi
faaliyetleri igerisinde yeni gelisen bir tiir oldugu i¢in pazarlama iletisimine dnem veren biiyiik
capli isletmeler disinda is diinyasinda detayli olarak bilinmeyen bir reklam alanidir. Ozellikle
giniiniin  6nemli kismii bilgisayarda geciren geng¢ yetiskin calisanlara, {niversite
Ogrencilerine, ergenlik donemi genclere ve bilgisayar kullanabilecek yastaki cocuklara
yonelik marka konumlandirma faaliyetlerinde kullanilabilecek diisiik maliyetli bir reklam
tirtidiir. Gorsel olarak iyi hazirlanmig, hedef kitleyi etkileyebilecek sekilde kurgulanmis ve
dogru kanallar kullanilarak tanitim1 yapilmig bir advergame'in basar1 sans1 yiiksektir.

Dogru kurgulanmig ve profesyonelce hazirlanmis bir advergame ile (Ce Technology,
2010);

Tiiketicilerin isletmeyi / markay1 tanimalari, taninan bir markanin bilinirliginin artmasi
saglanirken, oyunu oynamak i¢in iiye olan tiiketicilerin demografik verilerine de sahip
olunabilmektedir. Bu veriler ilgili kampanyada ve daha sonra gergeklestirilecek diger tim
faaliyetlerde degerlendirilebilecek onemli bilgilere doniistiiriilebilir.

Tiim kitle iletisim araglar1 pazarlama iletisiminde ayri ve 6nemli yere sahip olmakla
birlikte bir degerlendirme yapmak gerekirse; Saniyelerle sinirlt TV yada radyo reklamlarinin
yada sayfalar arasina sikismig bir gazete reklaminin gériinmeme, ilgi uyandirmama, hedef
kitleye ulasamama gibi problemleri olabilmektedir. Ayrica bu reklamlar1 izlemeyi tiiketici
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talep etmez, reklamveren isletme, mecra sahibi ile anlasarak reklamini tiiketici kitlelere
ulastirmaya calisir. Cok biiylik biitgelerle tiim mecralar kullanilarak hazirlanan bir reklam
kampanyas1 degil ise hedef kitleye ulagsma olasilig1 diisiik olabilir.

Klasik iletisim mecralarinda reklam tek bir kanal {izerinden yayilmaya ¢alisildiginda
cesitli teknik sebeplerden ve yliksek diizeydeki reklam yayim/yayin iicretlerinden dolay1
stireler kisa tutulmaktadir. Bu kisith zaman zarfinda tiiketicilere ulasmay1 ve istedigi mesaji
vermeyi bagarabilen yaratici reklamlar disindakiler harig, ¢cogu reklam sonugsuz yada hedefin
uzaginda kalmaktadir. Su an itibariyle reklam pastasindan aldig1 pay itibariyle diger mecralar
ile karsilagtirllamayacak derecede kiigiik olmakla beraber, ¢ok daha diisiik diizeydeki
maliyetleri, potansiyel tiiketiciyi dakikalarca sitede tutmay1 saglayabilmesi, tliketiciye reklami
zorla degil kendisi kabul ettigi i¢cin oyun igerisinde goze batmayacak sekilde izletmesi,
oyuncuya eglenceli zaman gegirterek reklami amaglanan {iriin/hizmet ile arada olumlu bir bag
kurulmas1 advergame'in 6nemli avantajlari olarak 6ne ¢ikmaktadir.

4. ORNEK UYGULAMALAR

Bu bolimde uluslar arasi boyutta ve Tiirkiye’de basar1 kazanmis advergame
uygulamalar1 ayrintili olarak incelenecektir.

4.1. Diinya'dan Ornek Uygulamalar

2008 Pekin Olimpiyatlarinda, hem 100 hem 200 metrede diinya rekoru kirarak en gozde
sporcu olan Jamaikali Usain Bolt’un sponsoru olan spor ayakkabi {ireticisi isletme bu basariy1
kazanca g¢evirmek, bilinirligini arttirmak ve basaridaki payini ortaya koymak icin bir
advergame gelistirdi. Hazirlanan oyunda Usain Bolt ile 100 metrede klavyenin tuslart
kullanilarak yarigma imkani1 saglantyor.

Bu advergame sitenin kosu ayakkabilari boliimiine yerlestirilmigtir. Oyunun oldugu
sayfada aym1 zamanda sponsor olunan atletlerin tanitimlari, sokak roportajlart ve iiriin
tanitimlar1  yapilmaktadir. Ayrica gergeklesecek aktivitelerin duyurulari, gergeklesmis
aktivitelerin fotograflar ve videolar1 ile e-posta bilgilendirmesi talep edenler i¢in iiyelik talep
satir1 konarak site zenginlestirilmistir. Advergame ve diger tutundurma faaliyetleri dolayisiyla
markaya kars1 olumlu bakis agis1 olusan ve iiriinii satin alma talebi olan potansiyel tiiketiciye
yonelik olarak site igerisinde sanal magazacilik hizmeti de sunulmaktadir.

4.2. Tiirkiye'den Ornek Uygulamalar

Bu boliimde Tiirkiye’nin ilk ve tek interaktif pazarlama yarismasi Grand Interactive
Awards’da (GIA) 6diil alan advergame uygulamalar1 incelenecektir.

4.2.1. Yetiskinlere Yonelik Uygulamalar
20.04.1994 tarihli Resmi Gazete'de yayimlanan 3984 nolu “Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda Kanunun yayinlarin tahsisi ve reklamlar boliimiinde yer alan

ve belirli {irinlerin reklamlari ile ilgili 22 nolu maddede yer alan, “Alkol ve Tiitiin Uriinleri
Reklamlarma izin Verilemez” hiikkmiinden dolay1 radyo ve televizyon reklami yapmasi
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kanunen yasak olan alkollii icecek f{ireticisi bir isletmenin, 18 — 35 yas arasi erkek
tiiketicilerde marka bilinirligini arttirmak amaciyla yaptig1 advergame uygulamasi, asagida
incelenecektir.

Iki sekilde oynanabilen oyunda klavye ile ritim arttirilarak ritim balonlar1 patlatiliyor ve
bu sayede en yiiksek puana ulagmak amacglaniyor. Mikrofon seceneginde ise katilimcilardan
yliksek sesle nara atmalari isteniyor ve ¢ikan sese gore ekranin sag tarafindaki desibel dlgegi
hareket ediyor. Arka fonda ¢alan miizik ve dans eden oryantel de ilgiyi arttirmay1 amagliyor.

Hedef kitlesine ve marka imajina uygun olarak hazirlanmis bu advergame biiytik ilgi
gordii. 45 giin gibi kisa bir siirede 1milyon’dan fazla kisi ortalama 10 dakika bu oyunu
oynadilar. isletme bu sayede televizyon haber biiltenlerinde, 32 ayr1 gazete haberinde ve 1310
internet haberinde yer bularak o©Onemli bir halkla iligkiler basaris1 elde etmistir.
(unbrandedlandingpage, 2010)

4.2.2. Cocuklara Yonelik Uygulamalar

Gida ireticisi bir isletmenin {riinlerinden biri i¢in yapilan pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin en 6nemli ayagini olusturan, Tiirkiye nin ilk sanal gergeklik oyunu (Ulker,
2010) 6zelinde advergame uygulamalarinin sonuglar1 degerlendirilmeye ¢aligilacaktir.

Hazirlanan 6 advergame'i desteklemek icin 11 site, MSN botu, IVR hatti, online
aligveris sitelerinde satilan {iriinler, sosyal paylasim sitelerinde yer alan karakterler, gruplar,
fotograflar, videolar ve hediye kutular1 cok genis yelpaze icerisindeki mecralardan
faydalanilmistir.

28 Nisan 2008’de baslayan ve toplam 7 hafta siiren oyunda katilimcilardan, iiriin
reklamlarinda oynayan karakteri bulmak icin degisik boliimlere yerlestirilmis ipuclarini
toplamalari, bulmacalar1 ¢ozmeleri ve elde ettikleri bilgileri siteye yiiklemeleri istenmektedir.
Coziilen her sifre ile sonuca bir adim daha yaklasilmaktadir.

Kampanya sonunda en yiiksek puana sahip kisinin birinci olacagi ve ilk iice giren
yarigmacilara maddi degeri olan ddiiller verilecegi duyurularak ilgiyi arttirmak amag¢lanmistir.
Advergame biiyiik bir basar1 gostererek ilk 5 giinde 20.000 {iyeye ulasmistir.

5. SONUC

Oyuna dayali reklam yeni gelisen bir reklam dali olarak hem kendi kulvarinda hem de
diger mecralarda 6nemli gelismeler saglamaya aday, fikri alt yapiya sahip 6nemli bir konsept
modeldir.

Cagimiz toplumunda, 6zellikle teknolojik gelisimle paralel biiyliyen geng bireylerde;
reklamveren ile medya sahipleri arasinda yapilan anlagmalarla tiim iletisim araglarinda
(6zgiirliik vaadiyle ortaya ¢ikip hizla ticarilesen internet de dahil olmak iizere) bireyin yaptigi
faaliyet higce sayilarak yapilan reklamlara ilginin azalacagi varsayimi 1s18inda oyuna dayali
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reklam, TV programlarina ve sinema filmlerine biitiinliigli bozmayacak sekilde (iirlin
yerlestirme gibi yenilik¢i reklam bicimlerine ilgi artacaktir.

Hig stiphesiz bu tiir reklamlarda da {reticiyi aldatmaya, bilingsiz, yanlis ve ihtiyacin
otesinde tiiketime yol acacak mesajlarin verilme olasihign gdz ardi edilmemelidir. Icerik ve
sekil tasarlanirken, resmi makamlarca bazi iilkelerde yasaklanan, bazi iilkelerde ise kisitlama
getirilen gizli reklam kurallarina dikkat edilmelidir.

Birey oyunu oynarken yiiksek konsantrasyon diizeyinde reklam mesajlarini
algilayamayabilir. Bu tiir oyunlarin tanitiminda kitle iletisim araglarindan faydalanilmasi
basar1 sansini yiikseltirken, agizdan agza pazarlama, veritabanli pazarlama gibi gorece yeni
pazarlama tekniklerinin kullanilmasi hedef kitleye hizlica ulasma imkani saglamaktadir.

Oyuna dayali reklam, hedef kitlesini internet kullanicisi olan ve oyun oynamaktan zevk
alan bireylerin olusturdugu isletmeler i¢in kullanilabilecek bir reklam tiirtidiir. Her sektorde,
tiim segmentlere hitap etme sansi yoktur. Kitle iletisim araglartyla ulasilabilecek derecede
fazla sosyo-ekonomik siniflara erigsebilme olasilig1r diisiiktiir. Advergame'ler, maliyet /
performans avantajlar1 ve isletme i¢in yarattiklar1 veri bankalar1 gibi artilari nedeniyle,
pazarlama iletigsimi i¢erisinde yer verilebilecek kii¢iik ama etkili reklam tiirleri olacak dikkate
alimmalidir.
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