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REKLAM ARACI OLARAK ADVERGAMING

) Betiil 0ZKAYA"
Ozet

Yeni medyanin geleneksel kitle iletisim ortamlarindan ¢ok daha etkilesimli,
gerceklik duygusu yaratan, zaman ve mekandan bagimsiz bir iletisim ortami
sunmasi, tiiketiciyi yakindan taniyarak daha kolay ve kapsamli bir sekilde etkilemeyi
amaglayan reklamlar agisindan olduk¢a onemlidir. Ancak yasanan bu gelismeler
tiiketiciyi daha iyi tamimamizi saglarken bir yandan da onlara ulagmamizi
zorlastirmaktadir. Ozellikle geng tiiketici kitlesinin ilgi odagim etkilesimli ve dijital
iletisim araglar: olustururken, geleneksel kitle iletisim aracglariyla ilgilerini canli
tutmak oldukg¢a zor goriinmektedir. Yeni iletisim ortaminda giicii elinde bulunduran
tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, tiiketicinin hafizasinda yer etmek ve davranigini
degistirmek i¢in yaratict ve etkili pazarlama iletisimi stratejileri uygulamak
gerekmektedir. Kitle iletisimine dayali geleneksel reklam mesajlarinin etkisinin
giderek azaldigi pazarlama iletisiminde, advergaming gibi yeni medya kullanimina
dayali stratejiler markalarin yeni ¢ikis noktalart olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, Etkilesim, FEtkilesimli Reklamlar,
Advergaming

ADVERGAMING AS ADVERTISEMENT TOOL

Abstract

New Media presents a time and place free communication environment
which creates a feeling of reality and functions much more interactive than the
traditional mass media and this is essential for the advertisements that target to
recognise the customers to influence them easily and widely. Although the
developments make it easier for us to recognise them, it also makes it harder to
reach them. It seems very difficult to maintain the focus and attention of especially
the young consumers since they focus on interactive and digital communication
tools. This new communication enviroment has to draw the attention of the
consumers who retain the power, to ingrain in their memories and to change their
consumer behaviours , creative and impressive marketing communication strategies
should be applied. Advergaming as a strategy based on new media use is a starting
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point for brand marks where the messages of traditional advertisements of mass
media are gradually losing the effect in marketing communication.

Keywords: New Media, Interactivity, Interactive Advertisements,
Advergaming

L.Giris

90’larm ikinci yarisindan itibaren gerceklesen gesitli teknolojik gelismeler
bilgi, iletisim ve medya sektorleri arasinda topyekiin bir yakinlagmaya yol agmis ve
bu yakinlagsmanin sonucunda yeni medya kavrami ortaya g¢ikmistir. Giinlimiiz
isletmelerinin hedef kitlelerine ulasmak icin stratejik bir silah olarak kullandig1 yeni
medya, geleneksel mecralardan kaynak ile hedef arasinda kargilikli iletisimi saglama
ve hedefin ikna edilmesi siirecini hizlandirma bakimindan tstiindiir. Yeni medya bu
ozelliginden otiirii kitleler arasinda iletisim siirecinin yani sira birey/isletme ile
kitleler arasinda iletisim siirecinin de gerceklesmesini saglayan bir medya
konumundadir. Her iki siirecin de gerceklesmesi asamasinda olusan etkilesim ise bu
medyanin en 6nemli Gstiinliigiint olusturmaktadir.

Etkilesim kavraminin 6nem kazandigi bu yeni medya ¢aginda, internetin de
ortaya ¢ikmasiyla uzakliklarm, yerelliklerin birbirine baglandigi, diinya capinda
toplumsal iligkilerin pekistigi gittikge kiigiilen bir diinya ortaya ¢ikmistir. Yasanan
bu degisim ve doniisiim siiregleri, toplumsal hayati sekillendiren reklamlarin
dogasini degistirerek geleneksel yapisint alt iist etmis ve teknolojinin gelismesiyle
birlikte etkilesimli reklamlar kisa zamanda geleneksel medya reklamlartyla rekabet
edebilecek bir etkiye sahip olmustur. Geleneksel medya reklamlarinin etkinliginin
azalmasinda yeni medya kullanim oranimin etkisi biiyiiktiir. Yeni medya kullanim
oraninin artigina paralel olarak etkilesimli reklamlar da gelismekte ve bu alana
yapilan yatirimlar da giderek artis gostermektedir.

Diger taraftan hedef kitlenin hem geleneksel medya hem de yeni medya
reklamlar1 nedeniyle ¢ok fazla mesaja maruz kalmasi onlarin satin alma konusunda
ikna edilmesini zorlagtirmakta ve sunulan reklamin, hedef kitlenin ilgisini
¢ekebilmesi ancak dogru mecralarda yaratict ve etkili stratejilerle miimkiin
olabilmektedir. Bu diisiinceden hareketle reklamcilar, etkilesimli reklam tiirii olan
advergaming’i kullanarak mesajlarini hedef kitlelerine ulastirma ¢abasi igine
girmislerdir. Oyun {izerinden yapilan bu reklameilik, internet ve mobil diinyada
reklam mesajlarinin kullanicilar tarafindan olumlu algilanmasint saglamak ve marka
farkindaligi yaratmak i¢in etkin bir yol olarak degerlendirilmektedir. Eglencenin
reklamda 6nemli bir tema oldugu giinimiiz postmodern diinyasinda eglenceye
yonelik giiclii bir reklam ortami olarak advergaming, oyun iginde mesajlar araciligt
ile etkilesimli pazarda bir tarafta iirlinlin tanittmini yaparken diger tarafta tiiketiciye
yonelik veri tabaninin olusmasina da aracilik etmektedir.

Bu c¢alismada, etkilesim boyutuyla yeni medya ele alinarak yeni medya
acisindan etkilesimli reklamlarin 6zellikleri ortaya konmakta; daha sonra pazarlama
ve reklamdaki yeni arayislar sonucu ortaya ¢ikan ve etkilesimli reklamcilik tiirii olan
advergaming uygulamalarinin  kavramsal cergevesi cizilerek advergaming
uygulamalarinda kullanilan yaklasimlar teorik olarak incelenmektedir.
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II. Etkilesim Baglaminda Yeni Medya

XX. yiizy1l basindan sonuna bilgi, iletisim ve medya sektdrlerinin 6nce tek
tek gelisimlerine, devaminda ikili sinerjilerine ve en sonunda topyekun
yakinlagsmalarina sahne olmugtur. XX. yiizyilin ilk yaris1 iletisim ve medya arasinda
baslayan yakinlagsma, yayim (broadcasting) olgusunu ortaya ¢ikarmis ve bunun
sonucu medya, basili ortamin Gtesine gecerek radyo ve televizyon araglarinda
somutlasan gorsel-isitsel bir bi¢im kazanmistir. Bu gelismeleri takip eden donemde,
medya sektoriiniin basili, gorsel-igitsel igeriginin {iretimi; bilgi teknolojilerinden
yararlanma yoluyla fiziksel ortamlardan alinarak elektronik ortamlarda yapilmaya
baglanmistir. XX. yiizyilin ikinci yarisinda da bilgi ve iletisim teknolojileri
arasindaki yakinlasma; bilgiye erisim siirecini fiziksel ortamdan bagimsiz bigimde
bir elektronik ag iizerinden uzaktan ulasilabilen sanal bir ortama tagimistir. XX.
ylizyilin sonunda ise bilgi, iletisim ve medya sektdrlerinin topyekun yakinlagmasi
sonucu yeni iletisim ortamlar1 diger bir ifadeyle yeni medya kavrami ortaya
¢ikmustir'. Bu s6z konusu degisimi, 1995 yilinda yayinladigi “ikinci Medya Cagi”
adli eserinde bizlere ¢ok erken bir zamanda miijdeleyen Mark Poster olmustur.
Poster, Birinci Medya Cagi’nin azin ¢ogunluga yoneldigi, merkezi, tek yonli,
katilimcilarin bir kitle olarak tasarlandigi iletisim &zellikleri tasirken; etkilesimin 6n
planda oldugu ikinci Medya Cagi’min, gogunlugun ¢ogunlukla iletisime gegebildigi,
merkezsizlesmis, ¢ift yonli iletisime dayali, demokratiklestirici iletisim 6zellikleri
tasidigini belirtmektedir”.

Bilgi, iletisim ve medya sektorleri arasindaki bu yakinlasmayi olanakli
kilan geligsme ise her ii¢ alanin da sayisal (dijital) teknoloji temelinde yapilandirilmis
olmalaridir. Sayisal teknoloji; metin, ses, resim ve video bi¢imindeki her tiirli
icerigin bilgisayar diline doniistiirilmesidir. Sayisal teknoloji ile bu igeriklerin
timiiniin elektronik ortamlarda, sistematik denetim basta olmak fiizere cesitli
amaclara dontk olarak iiretilmesi, saklanmasi, diizenlenmesi, islenmesi ve aktaril-
mas1 Onceki donemlerle karsilastirilamayacak olgiide kolaylagmis, maddi islem
yetenegi ve hizi ¢ok biiyikk 6lgiide artmistir’. Sayisal teknolojiye ek olarak
bilgisayar, uydu, veri sikistirma-saklama ile fiber optik kablo teknolojileri de yeni
medyanin teknolojik temelini olusturan diger teknolojilerdir.

Bilginin sayisal teknoloji kullanimi nedeniyle ¢ok hizli paylasilabilmesi,
komut vermenin ve komutlara verilen cevaplarin hizli olmasi, iletisimde etkilesim
(interactivity) kavraminin ortaya c¢ikmasina olanak vermistir. iletisimin temelini
olusturan iletiyi gonderen kaynak ile iletiyi alan hedef arasindaki iligki, sayisal
teknolojinin yardimi ile anlik ve eszamanli bir o&zellige sahip olmaktadir.
Sayisallagsmig degerlerin elektriksel degerler olarak ifade edilerek elektronik
ortamlarda kullanilabilmesi ve bu degerlerin kolayca birbirine doniistiiriilebilmesi,

! {smail Hakk: Polat, “Yeni iletisim Ortamu, Yeni Bir Medya”, Degisen iletisim Ortaminda
Etkilesimli Pazarlama, Der:Lemi Baruh - Miiberra Yiiksel, Istanbul, Dogan Egmont
Yayincilik ve Yapimeilik Tic. A.S., 2009, ss.29-31.

2 Mark Poster, The Second Media Age, Cambridge, Polity Press, 1995, ss.3-6.

? Nurcan Térenli, Bilisim Teknolojileri Temelinde Haber Medyasinin Yeniden
Bicimlenisi: Yeni Medya, Yeni Iletisim Ortami, Ankara, Bilim Sanat Yaymlari, 2005, s.98.
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bir ortamdan digerine aktarilabilmesi sayisal teknolojinin diger bir ifadeyle
sayisallasmanin sagladig iki Gnemli kolayliktir®. Sayisal teknolojilerin temel ilkesi,
iki deger arasinda sonlu sayida degerin bulunmasidir. Analog teknolojide ise iki
deger arasindaki degerler sonsuz sayidadir. Gergek hayatta sonsuz sayida olan
degerlerin sayisallastirilmasiyla belirli ve sonlu sayida degerler halinde ifade
edilmesi s6z konusu olmaktadir. Dolayistyla bu iki teknoloji arasindaki temel farki;
analog olana gercek, sayisal olana ise gercegi simiile eden seklinde bir tanimlama
yaparak aciklamak mimkiindiir. Sayisal diinya, niceliklerin egemen oldugu
elektronik ve kusursuz bir diinya; analog diinya ise, nilanslarin egemenligindeki
insani ve kusurlu bir diinyadir”.

Karsilikli olarak birbirini etkileme igi olarak tanimlanan etkilesim; bireyler
arasinda yiliz ylize, bireyler arasinda iletisim araglari vasitasiyla, kisiler ile
bilgisayarlar arasinda ve bilgisayarlar ile yazilim, donanim ve ag araglar1 arasinda
gergeklesebiliré. Yeni medyanin en Onemli Ozelliklerinden biri olan etkilesimi;
iletisim siirecinde kaynagin alic, alicinin da kaynak olabildigi durumla 6zdeslestiren
arastirmacilarin  yan1 sira yeni iletisim teknolojilerinin geleneksel mecralarla
karsilagtirilmasinda kitle iletisim araglarinin tek yonlii oldugu varsayimini kabul
eden arastirmacilar da vardir. Oysa ne gazetelerin ne de televizyonlarin biitiiniiyle
tek yonlii araclar oldugunu kabul etmek miimkiindiir. Gelencksel kitle iletisim
araglarmin geri besleme (feedback) kanallar1 araciligiyla etkilesim iginde
bulunduklarinin  kabul edilmesi gerekir. Televizyonlarin izlenme oranlari,
gazetelerin satig rakamlari, okuyucu ve izleyici telefonlar: birer etkilesim siirecidir.
Dolayistyla yeni medyanin etkilesim boyutu g6z oniine alinirken onun geleneksel
medyadan ayirt edilmesini saglayan temel 6zelliklerin vurgulanmasi gerekmektedir.
Bu ozelliklerden birincisi yeni medyanin, alict ve verici arasindaki kanalda
etkilesime olanak veren bir kanal ayirmasidir. Buradan yeni medya baglaminda
etkilesimi, iletisim siirecinde bu amag i¢in katilmis teknik diizenlemeler yardimiyla
alicinin verici olabilmesi veya kaynagin mesaj tizerindeki kontroliinii arttirabilmesi
olarak tanimlamak miimkiindiir. Yeni medyanin ikinci temel 6zelligi ise biiyiik bir
kullanict grubu iginde her bireyle 6zel mesaj degisimi yapilabilmesini saglayacak
kadar kitlesizlestirici olmasidir’. Ugiincii temel 6zelligi de zaman ve mekandan
bagimsiz bir iletisim ortami sunmasidir. Sayisi giderek artan ve gesitlenen iletisim
ortamlart XXI. yiizy1l insaninin zaman ve mekanla iligkisini de degistirmektedir.
Dolayisiyla ayn1 anda hem fiziksel hem de sanal ortamda iletisim kurabilen
kullanicilar i¢in her bir ortamin zaman ve mekan iligkisi farkli olmaktadir.

4 Nurhan Babiir Tosun, iletisim Temelli Marka Yonetimi, Istanbul, Beta Basim Yayimm
Dagitim A.S., 2010, s.381.

5 Umit Atabek, iletisim ve Teknoloji:Yeni Olanaklar-Yeni Sorunlar, Ankara, Seckin
Yayincilik San. ve Tic. A.S., 2001, ss.36-37.

6 Ali Piiskiilliioglu, Tiirkce Sézliik, Istanbul, Dogan Kitapcilik, A.S., s.571; Pinar Seden
Meral, “Haberlere Kliklediniz:internet Ortaminda Igerik Yonetimi ve Habercilik”, Degisen
iletisim Ortaminda Etkilesimli Pazarlama, Der:Lemi Baruh - Miiberra Yiiksel, Istanbul,
Dogan Egmont Yayincilik ve Yapimeilik Tic. A.S., 2009, s.68.

" Haluk Geray, iletisim ve Teknoloji: Uluslararasi Birikim Diizeninde Yeni Medya
Politikalari, Ankara, Utopya Yayinevi, 2003, ss.17-18.
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Yeni medya, bir boliimii iletisim araglarina 6zgli yapilari, bir boliimii ise
bilgisayarlara 6zgii iglemleri barindiran iki yonli melez bir medyadir. Dolayisiyla
yeni medya kavrami, iletisim aracglarinin daha ¢ok giinlimiize 6zgii olanlarini
nitelendirmek i¢in kullanilmaktadir. Giliniimiizde hayatin her alaninda karsimiza
cikan yeni medya; bilgisayarlar, yazilimlar, sayisal aglar, elektronik posta, Web
siteleri, mobil iletisimi saglayan her tiirlii arag, dijital goriintii saglama cihazlari,
sosyal aglar, CD, DVD gibi sayisal, modiiler ve igerigi kisisellestirilebilen araglari
kapsamaktadir®. Bu araclar geleneksel kitle iletisim araclarindan nicel anlamda
farkl1 bir teknoloji ile diger bir ifadeyle sayisal teknoloji ile iiretilmis olduklarindan
yeni medya, sayisal aglara baglanabilme ve bu baglantinin sagladigi
multimedya(¢oklu ortam) 6zelliklerini kullanicisina yeni hizmet secenekleri olarak
sunabilme olanagma sahiptir’. Yeni medya kategorisine giren iletisim araglarinin
multimedya 6zelligi tagimalar1 onlarin en Onemli o&zelliklerinden birini
olusturmaktadir. Multimedya sistemler; metin, ses, resim, grafik, hareketli goriintii
ve miizik gibi multimedya verilerini gercek zamanla iliskilendiren ve bunlarin es
zamanli kullanimina olanak veren iletisim sistemleridir. Bu sistemler, bilgisayar
araciligi ile kurulan iletisimi yliz yiize iletisime olabildigince benzetmeye
calisirlar'*. Multimedyanin en 6nemli 6zelliklerinden birisi de hipermetin kavramini
kapsaminda bulundurmasidir. Burada kullanici, ayni sayfadaki metnin igindeki bir
yere ya da baska sayfalara linkler araciligi ile ulasabilir, metinle ilgili fotograf
goriintiileyebilir, sayfaya eklenmis olan ses ve video goriintiilerini dinleyebilir ya da
izleyebilir. Diger bir ifadeyle kaynak tarafindan birbirlerine gondermelerle
iliskilendirilen ve pargalara ayrilan hipermetin, alici tarafindan s6z konusu
parcalarin kendi istegi dogrultusunda olusturulan ve degisebilen bir siire¢ icerisinde
okunabilmesine olanak tanimaktadir. Basili metinin dogrusal, hipermetinin ise
dogrusal olmayan dogasini ifade eden bu parcali okunabilirlik genellikle
hipermetinin bir avantaji olarak gériilse de'' dogrusal olmayan sunum ve tiiketim
bicimi, kullanicinin site icerisinde daha fazla zaman geg¢irmesini saglarken, kimi
zaman sayfalarin yavas yiiklenmesi ya da alan adi komutlarinin sorgulanmasinda
sunucunun sorun yasamasiyla istenen sayfanin gecikmeli olarak yiiklenmesi ya da
hi¢ goriintiilenememesi kullanicinin dikkatinin dagilmasina yol agabilmektedir.

Sayisallasan, bilgisayarlarla tiretilen ve yayimnlanan, aglar lizerinde gezinen
bir medya olan yeni medyanm'® diger kayda deger ozelliklerinden biri de sanal
deneyimleme firsatlar1 ve gerceklik duygusu yarabilmesidir. Bu noktada yeni
medya, giinliik yasanabilecek olaylari etkili bir bi¢imde simiile ederek sanal diinya
yaratmaktadir. Sanallik, sayisallasmanin bir sonucudur'”. Sayisal teknoloji

¥ Sema Misci, “Yeni Medya Kullanmimimin Organizasyon Yapis1 Uzerindeki Etkisi”, Yeni
Iletisim Ortamlar: ve Etkilesim Uluslararasi Konferans: Bildiriler Kitabi, Istanbul,
Marmara Universitesi, 1-3 Kasim 2006, s.128.

° Torenli, a.g.k., s.87.
10 Tosun, a.g.k., s.382.
"Atabek, a.g k., 5.109.

2 Levent Eldeniz, “Ikinci Medya Caginda Etkilesimin Rolii ve Web 2.0, ikinci Medya
Caginda Internet, Der: Filiz Aydogan - Aysen Akyiiz, Istanbul, Alfa Yayinlari, 2010, s.18.

13 Polat, a.g.m., s.33.
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iizerinden yaratilan yeni bir gerceklik tiirii olan ve gergegin simiilasyonu olarak
tanimlanabilecek olan sanal gergeklik, gercek diinyaya iliskin bir durumun
bilgisayar tarafindan yaratilan {i¢ boyutlu bir benzeri igerisinde kullanicilarin, bu
sanal diinyay1 duygusal olarak algiladiklar1 ve sanal olarak denetleyebildikleri bir
sistemdir. Kullanicilar sanal diinya icinde hareket ederek etraflarindaki objelere
dokunabilirler, onlar1 tutabilir ve yeniden sekillendirebilirler. Ayrica bu durumlari
yasarken kullanicilar, gercekte yasadiklarmmin hemen hemen aynisini hissederler.
Dolayistyla, sanal ger¢ekligi; insanlarin gergek diinyada var olamadiklari ortamlarda
bulunduklarint ve sahip olamadiklarina sahip olduklarini zannettikleri bir gergeklik
olarak tanimlamak da mimkiindiir. Geleneksel medyadan s6z konusu o6zelliklere
gore ayrilan yeni medya, her gegen giin yeni gelismelere acik olan bilgi ¢aginda
kullanicilarimi etkilemekte ve bunun sonucunda kendi kiiltiirtinii olusturmaktadir.
Sanal kiiltiir olarak da adlandirilan bu kavramin bireylerin yasam tarzlarinda ne tiir
degisikliklere yol ag¢tig1, yapilan ¢esitli arastirmalarla belirlenmeye ¢aligilmaktadir.

Ekonomi, siyaset ve kiiltlir aract olarak XXI. ylizyila damgasinin vuran
yeni medya, tabanin1  masaiistii, diziistii ve avug ici bilgisayarlar, sabit ve mobil
telefonlar ile sayisal TV gibi araclar {izerinden erisilebilen ve sanal ortam ya da
popiiler adiyla internet(International Network/Uluslararast Ag) olarak bilinen ve
giderek daha yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanan bu yeni iletisim ortamina
dayandirir. Bugiin eglence ve bilgilenme amaciyla kullanilan internet, askeri amag
i¢cin kurulmus bir olusumdur. 1980 yilina kadar askeri haberlesme ve egitim amact
i¢cin kullanilan internetin, 6zellikle 1980°li ve 1990’11 yillarda gelismesiyle birlikte
Onemi artmistir.

Internet cift yonlii bilgi aligverisine olanak sagladig1 i¢in gerek elektronik
posta ile yapilan gerekse Web Tlizerinden kurulan iletisim, etkilesimli
olabilmektedir'*. Melez bir iletisim kanali olarak hem kitle iletisimi hem de kisisel
iletisim ozelliklerinden bir kismini icinde barindiran Web'®, zaman icinde birincil
bilgilerin disinda ikincil bilgilere de yer verecek tarzda yapilandirilmistir. Web’in
gelismesi ile birlikte arama motorlar1 ve Web dizinleri; internette yer alan sayfalarin
izlenmesi ve insanlarin bilgiye ulagmasi amaciyla olusturulmaya baslanmistir.
Arama motorlarinda ilgi siralamalarinin satin alinabilir bir meta haline gelmesiyle
birlikte internet {izerinde ticarette yeni bir donemin basladigint sdylemek
miimkiindiir. Internet arama motorlarinda ilgi siralamasinda onlerde yer almak
isteyen isletmeler, rakiplerinin niine geg¢ebilmek, daha fazla kisiye ulasabilmek ve
internet ortaminda reklam yapabilmek amaciyla ilgi siralarin1 satin almaya
baslamiglardir. Bununla birlikte Web’deki ticari potansiyeli goren kiicliik ve orta
olcekli isletmeler de bu donemde internete giris yaparak dotcom(.com) uzantisiyla
alan ismi almiglardir. Bu donemden itibaren internet, giderek genisleyen ¢ok ciddi
bir ticaret medyast haline gelmis ve isletmelerin internet {iizerinden ticarete
yonelmeleri ile birlikte reklamcilik, g¢evrimigi satig gibi pek ¢ok alanda is
potansiyellerinin olusmasina yol agmustir. Isletmelerin ticari faaliyetlerini internetten

"* Sule Ozmen, Ag Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu: E-Ticaret, istanbul, Istanbul Bilgi
Universitesi Yayinlari, 2006, s.138.

15 Bahar Sener, “Melez Bir iletisim Kanali: Web”, Her Yoniiyle Pazarlama iletigimi,
Istanbul, MediaCat Yayinlari, 2003, s.140.
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stirdiirmeleri ve is potansiyellerinin gelismesiyle birlikte, geleneksel mecralara
verilen reklamlar internet sitelerine kaymaya baslamistir. Nasil geleneksel
mecralarin okunma, dinlenme, izlenme oranlar1 reklam almalarinda etkili ise diger
kitle iletisim araglarinin tiim niteliklerini bilinyesinde toplayan, hem gazete hem
televizyon hem radyo ozelligi gosteren ve bu medya bicimlerinin pahali
yatirimlarina ihtiyag duymadan ¢ok daha az maliyetle kurulan internet sitelerinin de
tiklanma ya da sayfa goriintiilenme sayilar1 reklam almalarinda o derece etkili ve
onemlidir'.

Yeryliziindeki sinirlart  ortadan kaldiran internet sayesinde bireyler
diinyanin  bir kdsesinden diger bir kosesine sanal olarak rahatlikla
ulagabilmektedirler. Alternatif bir medya olarak internet, her tiirlii bilgiyi aninda ve
daha ¢ok kisiye ulastirabilmenin bir aracidir. internetle birlikte ortaya ¢ikan yeni
gelismeler sonucunda etkilesimli olarak ses, hareketli goriintii, metin ve resim gibi
icerikler taginabilir duruma gelmis, internet akla gelebilecek biitiin iletisim tiirlerini
ve araclarini blinyesinde barindiran yapistyla iletisim alanini yeniden tanimlamis ve
bdylece yeni bir medya dili olusturmugtur. Ancak bu yeni teknolojinin gelmesi ile
korkulan olmanus, eski teknolojiler tamamen ortadan silinmemistir'’. Bu durum
teknolojik gelisimin insanlara sundugu en Onemli araglardan biri konumunda
bulunan interneti, kaynak ile hedef arasindaki karsilikli iletisimi ve etkilesimi,
kolaylagtirma ve etkileme amacina ulasma siirecini hizlandirma ydniinden
geleneksel medyadan istiin kilmaktadir. Kaynak konumunda olan isletme veya
bireyin yolladigi mesaja hedef konumunda olanlarin cevap verebilmeleri veya soru
sorabilmeleri, iletisimin etkilesimli olmasina olanak saglar. Internetin etkilesimli bir
ortam olmasi, kullanicinin diigiince ve tepkilerini aninda, dogrudan ve vasitasiz bir
bi¢imde iletebilmesini saglamaktadir. Internette yer alan mesajlarmn bu &zelligi
tagimasinin temel nedeni ortamin kendi 6zelliginin yan1 sira, hedef kitleyi etkileme
acisindan genelde etkilesimli igerik kullamlmasidir. Ornegin online oyunlar, online
aragtirmalar, online yarigmalar baslica etkilesimli iletisim teknikleri arasinda yer
almaktadir. Etkilesimin saglanmasi nedeniyle kaynak, yolladigi mesajin bigim ve
icerigini hedefin beklentileri dogrultusunda degistirebilme imkanina sahiptir'®.
Boylece gazete, radyo ve televizyon gibi tek yonlii yayin yapan geleneksel kitle
iletisim araglarinin aksine sanal ortamda okuyucu, dinleyici ya da seyirci pasif
izleyici konumundan ¢ikarak hazirlanan igerige olusum, hazirlik ve yayin siirecleri
sirasinda ya da sonrasinda katilim gosterebilmektedir. Bu katilim kimi zaman basit
bir izleyici tepki, soru, goriis ya da yorum seviyesinde gerceklesirken kimi zamanda
viki denilen internet sozliikleri, internet ansiklopedileri, bloglar ya da Youtube gibi
icerik paylasim sitelerinde igerigin okuyucular tarafindan hazirlandig1 topyekun
katilim seviyesinde gerceklesebilir. Bu durumda, yayinci ile izleyici arasindaki
siirlar ortadan kalkacagindan giderek anlamsizlagacak okuyucu, dinleyici ya da
seyirci kavramlari kullanmak yerine ¢ift yonlii iletisimi tarif etmeye daha uygun olan
katilimcr ya da kullanici gibi kavramlardan s6z etmek uygun olacaktir. Dolayisiyla

16 Meral, a.g.m., 5.56.

7 Umit Atabek, “iletisim Teknolojileri ve Yerel Medya igin Olanaklar”, Yeni fletisim
Teknolojileri ve Medya, Der: Sevda Alankus, Istanbul, IPS Iletisim Vakfi Yayinlari, 2005,
s.74.

18 Tosun, a.g.k., 5.400.
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geleneksel mecralardaki icerik tireticilerinin belirli bir okuyucu, dinleyici ve izleyici
profilini referans alarak trettikleri standart igerikler, yeni iletisim ortaminda yerini
her bir kullanicinin sanal ortamdaki etkilesiminden elde edilen bilgi ve davranis
bicimlerinin degerlendirilmesiyle sunulan kisisellestirilmis igeriklere birakmak-
tadir'®. Bu ¢ercevede bir internet sitesinin basarili olabilmesi i¢in kisisellestirilmis
igerik hizmeti sunmasi olduk¢a 6nemlidir. Giiniimiizde internet kullanicilar1 da artik
bir miisteri gibi 6zel ilgi beklemekte, secici davranmaktadirlar. Isletmelerin, yogun
rekabetin yagandigi internet ortaminda mevcut kullanicilart elde tutmak ve yeni
kullanicilar kazanmak, sayfalarin gosterim sayisini ve sayfada kalig siiresini
arttirmak i¢in bilgi teknolojilerinden yararlanmalar1 gerekmektedir.

III. Etkilesimli Reklamlar

Glniimiiz ¢agdas pazarlama anlayisini yansitan postmodern pazarlama
anlayisi; tiiketicinin her seyin merkezine oturdugu, pazarlamada ve dolayisiyla
iretimde birincil dncelik olarak tiiketici beklenti ve ihtiyaclarmma uygun iirlin ve
hizmetlerin, onlarin  beklentilerini  karsilayacak sekilde fiyatlandirilmas,
dagitilmasinin gerekli oldugu bir donemdir. Tiiketici, birey olarak kendi kimligi ve
kisiligi ile var olmak istemekte, kiiltiirel kimlikler ve 6zellikler 6nem kazanmaktadir.
Uretilen her seyin satilabilmesi anlayisi yerini miisteri merkezli diisinmeye bagh
pazarlama anlayisina yonlendirmektedir. Bu doneme damgasini vuran teknolojik
gelismeler ticarette, pazarlamada, igletmelerin yOnetim, pazarlama ve reklam
anlayislarinda da yeni agilimlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Yeni iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismeler, iiretici ile tiikketicinin etkilesimli iletisim araglari
ve Ozellikle internet vasitastyla zaman ve mekan faktorii 6nemli olmaksizin iletisim
icine girmesine olanak vermistir. Bu olusumlar reklam ortami olarak geleneksel
araglar olan televizyon, radyo, gazete ve dergilere ek olarak yeni iletisim araclari
olan sayisal televizyonlar, internet, elektronik posta, mobil telefonlar gibi iletisim
araglarinin da hem pazarlama hem de reklamda yeni iletisim ortamlari olarak
kullanilmaya baslamasina sebep olmustur. Bu baglamda etkilesimli, birebir
tiiketiciye seslenen yeni iletisim ortamlarinin varligi, reklam igeriklerinin de
degismesine neden olmus ve bdylece hedef kitlenin beklenti ve gereksinimlerine
cevap verecek, dogrudan onlara seslenecek reklam mesajlarinin olusturulmasini
zorunlu kilmistir.

Etkilesimli (interactive) kavrami, cift yonlii(isletmeden tliketiciye ve
tiketiciden isletmeye) bilgi akisina olanak taniyan sistemleri betimlemekte
kullanilir.  Gegtigimiz 15 yil i¢inde meydana gelen teknolojik gelismelerle
geleneksel kitle iletisim ortamlarmin ¢ok yonlii ve sayisal mecralara doniismesi
sonucu pazarlama iletisimi faaliyetlerinde yasanan en 6nemli degisim, tek yonlii
iletisimin yani dogrusal iletisimin tiimiiyle bi¢cim degistirmesidir. Mesaj1
olusturduktan sonra kitle iletisim araglari ile sunulan bu mesaj1 kitlenin almasint ve
gerekli tepkileri vermesini bekleyen uygulamalar, giliniimiizde yerini ¢ift yonli
iletisime yani dongiisel iletisime birakmustir. Cift yonlii iletisim modeli; tiiketicilerin
reklam veren igletme, iiriin ve hizmetler ile ilgili ne gérmek ya da duymak istiyorsa,

19 Polat, a.g.m., s.32.
20 Miige Elden ve digerleri, Simdi Reklamlar, Istanbul, iletisim Yayinlari, 2005, ss.86-87.
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istedigi zaman o bilgilere erismesine olanak tanir. Bu konudaki elestiri ve
goriiglerini ortaya koymasi ve aninda geri bildirim alinmasi da séz konusudur?®',
Boylece isletmeler ile tiiketiciler arasinda bir etkilesim baglamis, mesajin aninda
degistirilmesi ve tiiketicinin de siirece katilma sans1 ortaya cikmistir®®. Bu olusumla
birlikte yeni medya reklamcisi acgisindan tiiketicilere konusmak, anlatmak yerine
birlikteligi ve ¢ift yonliiliigii vurgulayan tiiketiciler ile konusma devri baglamistir™.

Giilsoy™*, etkilesimli reklam tiiketicinin, yalnizca aradig: niteliklere uygun
iirtin ve hizmetlerin reklamlarini izlemesine olanak taniyan bir elektronik sistemde
yer alan ya da yapisi bu tiir karsilikl1 bilgi aligverisine olanak saglayan reklam olarak
tanimlamaktadir. Etkilesimli reklam siireci, isletme ile hedef kitle arasinda siirekli
etkilesime olanak tanir. Boylece iki taraf da kendine iliskin bilgi saglayabilir ve iki
tarafin ¢ikarlar1 birbirine yakinlastirilabilir. Isletmelerin etkilesimli reklamlar
araciligiyla hedef kitleleri ile birebir iletisimde bulunmalari, hedef kitlelerini daha
yakindan taniyarak onlarin gereksinimlerini hemen fark etmelerine ve hedef kitlenin
de tepkilerini kars1 tarafa hizla iletmesine olanak vermektedir. Bu durum yeni medya
reklamlarina kisisellik eklemektedir. Hedef kitlenin bir icerik ortamini nasil
kullandigina dair gercek zamanli bilgi; 6zellikle veri madenciligi yontemi vasitasiyla
diger verilerle birlikte analiz edildiginde reklamcilarin mesajlar1 ve iiriinleri
kisisellestirebilmeleri i¢in kullanabilecekleri profiller ¢ikarmalarini saglar. Bu
stirecin asil amaci; iriin veya hizmet ihtiyaclariyla ya da yasam tarzlan ile
birbirinden farklilik gosteren kitlelere ulasirken, tanitilan iriinii bu ihtiyaglara
uyarlayabilen mesajlar yaratabilmek ve hatta iiriiniin kendisinde baz1 degisiklikler
yaparak iiriinii farkli hedef kitlelerine uygun hale getirebilmektir®. Dolayisiyla
isletmeler, hedef kitlelerine uygun reklamlar1t Web sitelerinde yayinlayarak ve
elektronik posta ya da kisa mesaj araciligryla kullaniciya direkt olarak ulasarak hem
reklam mesajlarinin dogru hedef kitlelere ulasmasi ihtimalini arttirmakta hem de
onlar1 ikna etme konusunda oldukca basarili olmaktadirlar. Boyle bir ortamda
tiketicinin geleneksel kitle iletisim araglarindan farkli olarak Web siteleriyle,
reklamlarla ve diger kullanicilarla kendi istegi dogrultusunda iletisim ve etkilesime
girmesi ise onu eski donemlere gore daha giigli kilmaktadir®®. Ayrica
kisisellestirme, hedef kitlenin profiline ve ilgi alanina uygun igerik sunulmasini

?! Funda Savas Giin, Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde Elektronik Reklamcilik ve
Uygulamalari, Istanbul, Tiim Ofset Matbaacilik Ltd. Sti., 1999, s.34.

*2 Hiiseyin Altunbas, “Yeni Medya ve interaktif Reklamcilik”, Kurgu Dergisi, 18, 2001,
s.375.

Yavuz Odabasi, “Pazarlama iletisiminde Yeni Yénelimler, Yeni Uygulamalar”,
http://www.siyasaliletisim.org/dr-bahadr-kaleaas/prof-dr-yavuz-odaba/198-pazarlama-
letiiminde-yeni-yoenelimler-yeni-uygulamalar.html, Erisim Tarihi (27.04.2010).

24 Tanses Giilsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlar Sézliigii, istanbul, Adam Yaynlar1,
1999, 5.262.

2% Lemi Baruh - Ayca Kirgiz, “Firsatlar Ag1:Sosyal Medyada Marka Iletisimi ve Viral
Pazarlama”, Degi§en iletisim Ortaminda Etkilesimli Pazarlama, Der:Lemi Baruh -
Miiberra Yiiksel, Istanbul, Dogan Egmont Yaymcilik ve Yapimeilik Tic. A.S., 2009, s.117.

%6 Hiiseyin Altunbas, “Yeni interaktif Medya ve Reklamciliga Etkisi”,
www.turk.internet.com, Erisim Tarihi (01.05.2003).
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saglarken pazarlama ve reklam alaninda profili ve tercihleri belirlenmis hedef
kitlelere kolayca ulagilarak maliyet agisindan da avantaj saglamaktadir.

Bir Web sitesinin ziyaretci ve sayfa goriintiilenme sayisinin yiiksek olmasi,
o sitede kullanilan pazarlama faaliyetlerinin cesitliligi reklam verenlerin o siteyi
tercih etmesi bakimindan avantaj yaratmaktadir. Clnkii bir sitede yayimnlanan
reklamlarin basarisi, o sitenin ziyaret¢i sayist ya da o reklama tiklayan kisi sayisiyla
dogrudan ilgilidir. Bir Web sitesi ya da internet ortaminda yapilan reklam ile biyiik
capta kitleye ulasabilme olanagi her zaman mevcut olup en 6nemli avantaji kitlelerin
kendi istekleri ile sayfayr ya da reklami tiklamalari olmaktadir. Tiiketicilerin kendi
istekleri ile reklami tiklamalari, sanki iletilmek istenen mesajin kendilerine 6zel bir
mesaj oldugu hissine kapilarak kendilerini 6zel bir statiide gdrmelerine sebep
olmaktadir®’. Boylece etkilesimli reklamlar, tiiketiciyi daha aktif hale getirerek, ilgi
ve dikkatini ¢ekecek sekilde, tliketicinin ismine veya 0zel ilgi alanlarina yonelik
olarak kisiye 6zel olarak da sunulma 6zelligine sahiptir®.

Internet {izerinden yaymlanan reklamlarm 6lciilmesi ve hedef kitleye
ulagilabilirliginin belirlenmesi de diger reklam mecralarina gore daha kolaydir.Bu
olgiimleme sayesinde hedef kitlenin profili net olarak ortaya cikarilabilir. Ozellikle
web sitelerindeki kayit formlari araciligi ile toplanan bilgiler, ayrintili tiiketici veri
bankalarmin olusturulmasimi saglamaktadir. Ayni zamanda, Web sitelerindeki
reklamlarim tiklanma sayisi, hedef kitlenin tanitilan iiriin ve markaya olan ilgi
oranini ve elde etmek istedigi bilginin kapsamin gosterir. Boylece olusturulan veri
bankalar1 yardimiyla hedef kitlenin takibi saglanmis olur. Bu tiir reklamlar ayni
zamanda, hedef kitleye reklam siirecinde daha ¢ok kontrol olanag: da saglar. Ciinkii
kisi, ulasacagi reklami, reklami gérme siiresini ve bilgi yogunlugunu kendi istegi
dogrultusunda belirleyebilir. Dolayisiyla Web sitelerinin etkilesim kabiliyeti,
isletmeleri ve bireyleri karsilikli yarar saglayan diyalog ve iliskiler olusturmaya
tesvik etmektedir”. Bununla birlikte etkilesimli ortamlarda reklam yapmanin
isletmeler i¢in gittikce daha ¢ekici bir secenek olmasi hic sasirtict olmamalidir®.
Ayrica geleneksel reklam ortamlar ile etkilesimli reklam ortamlarinin birbirini
destekleyici nitelikte olmast gerekliligi isletmeler agisindan biiyiikk 6nem
tagimaktadir. Sanal ortamda yer almayan bir isletme, hedef kitlesi goziinde imaj ve
giiven kaybina ugrayacaktir’'. Etkilesimli reklamlarin, isletmelerin sanal ortamda
yaptiklar1 pazarlama ve reklam faaliyetlerini geleneksel ortamdaki c¢aligmalarla
biitiinlestirmesi ve giinlimiizde daha c¢ok destekleyici bir reklam ortami olmast

z Stileyman Karagor, Reklam iletisimi, Konya, Cizgi Kitabevi, 2007, ss.58-59.

2 Altunbas, a.g.m., www.turk.internet.com.

2gTracy Cooley, “Interactive Communication:Public Relations on the Web”, Public Relations
Quarterly, 44(2), 1999, s.41.

3L emi Baruh - Miiberra Yiiksel, “Parlak Bir Ekran ve Uzerindeki Parmak Izleri”, Degisen
Iletisim Ortaminda Etkilesimli Pazarlama, Der:Lemi Baruh - Miiberra Yiiksel, Istanbul,
Dogan Egmont Yayincilik ve Yapimcilik Tic. A.S., 2009, s.21.

3! Miige Elden, “Reklamciligin Yeni Yiizii: internet Reklamciligi”, Reklamin Toplumsal
Yansimalar1 ve Yeni Reklam Bicimleri, Der:Sahinde Yavuz, Istanbul, Utopya Yayinlari,
2009, s.149.
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nedeniyle, bu destekleme gorevini dogru bigimde yerine getirmesinin saglanmasi
gerekmektedir.

Yeni medyada bilginin ¢ift yonlii akisi sonucunda, tiiketiciler yalnizca birer
icerik kullamicisi degil, ayn1 zamanda birer igerik iireticisi haline gelmektedir®.
Tiiketicilerin birer igerik ireticisi olmasinin marka iletisimine de 6nemli etkileri
olmustur. Ornegin Youtube gibi icerigin tiiketici tarafindan yaratildigi sitelerde,
tiketici bir marka i¢in reklam yaratabilmekte, yayinlayabilmekte ve viral
pazarlamaci olarak bu reklami sanal aglarda yayabilmektedir. Ayni sekilde
tiiketiciler, begendigi bir reklami1 Web 2,0 sitelerine tasiyarak, o reklama daha fazla
dikkat ¢ekip, yine viral pazarlamaci olarak rol alabilmektedirler™.

Yeni medya teknolojilerinin ¢esitlenmesi ve bilgi akisinin ¢ift
yonliliigiiniin 6tesinde bu mecralarin kullanilmastyla ilgili dikkat edilmesi gereken
bir diger husus ise bireylerin medya tiiketiminde olan degisikliklerdir. Bu
degisiklerden en 6nemlilerden biri, ¢ok islevli medya kullanimidir. Giinliik hayatta
gerek iletisim gerekse tiiketim amagli olarak medya araglariyla daha fazla vakit
geciren Ozellikle geng kusaklar, artik ayni anda birden ¢ok mecray: kullanir duruma
gelmistir. Tipik bir gencin ayni anda televizyon seyredip internette dolasirken bir
yandan da cep telefonuna gelen mesaja bakip cevap yazabilmesi, bu arada
cevresindekilerle konusmasi hi¢ de sasirtic1 bir mecra kullanim sekli degildir. Iste bu
nedenle, bu geng kusak tiiketici kitlesine artik “cok islevli kusak”, bu duruma da
“siirekli kismi dikkatlilik” hali denmektedir®*. Bireylerin gittikce daha sik bir sekilde
birkag medyayr ayn1 zamanda kullaniyor olmalar1 ve tiiketicilerin dikkati igin
yarisan iletisim kaynaklarimin  hizla artigt glinimiizde toplumun bir bilgi
toplumundan ¢ok dikkat ekonomisi toplumu haline geldiginin isaretidir.
Tiiketicilerin davranislarindaki bu degisimin reklamcilar icin doguracagr onemli
sonuglardan biri de tiiketicinin dikkatini ¢ekmekte yasanacak zorluktur. Boyle bir
bilgi enflasyonunun oldugu ortamda tercih giicli, hizli bir gsekilde isletmeler ve
markalardan tiiketiciye gecmektedir. Eskiden tiiketici satin alma tercihini genelde
televizyonda veya gazetede gordiigii reklamlardan etkilenerek yaparken, sanal
ortamda bilgi kaynaklarmin artmasiyla birlikte, tiiketici ayni iiriin kategorisinde
farkli markalara ¢esitli forumlar, bloglar ve {irlin/fiyat karsilastirma siteleri
tizerinden bir tikla ulasabilmektedir. Buna ek olarak tiiketici eskiden olmadigi kadar
kolay bir sekilde, sosyal ¢evresinin Onerilerini, deneyimlerini dikkate alarak marka
ve lirlin tercihlerini yapabilmektedir. Kisacasi, marka-miisteri iliskisinden miisteri-
marka ve son olarak aracisiz ve kendisini ifade eden bir diinyaya kap1 acan miisteri-
miisteri iliskisinin olusumu gozlemlenmektedir”®. Boylece yeni medya, geleneksel

32 Chung-Chuan Yang, “An Exploratory Study of the Effectiveness of Interactive
Advertisements on the Internet”, Journal of Marketing Communications, 1999, 3(2), ss.62-
63.

3Melis Tiirkmen - Elif Tozge, “Gelecegin Oncii Mecras1 Mobil Pazarlama:4. Ekran”,
Degisen Iletisim Ortaminda Etkilesimli Pazarlama, Der:Lemi Baruh - Miiberra Yiiksel,
Istanbul, Dogan Egmont Yayincilik ve Yapimeilik Tic. A.S., 2009, s.131.

3* Maurice Saatchi, “The Strange Death of Modern Advertising”, Financial Times, Haziran
22,2006, s.17.

% Tiirkmen - Tézge, a.g.m., s.132.
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reklam ortamlartyla yarigmakta ve arastiran, segenckleri degerlendiren ve
karsilagtiran, sorgulayan, katilimci ve karar veren yeni tiiketici profili de etkilesimli
reklamlarin giin gectikge daha fazla ragbet gérmesini saglamaktadir.

Sayisal teknolojiye dayanan yeni medyanin; multimedya uygulamalar ile,
geleneksel ortamlarda uygulanan mesajlarin 6zelliklerini tek bir mesaj icinde
barindirdig1 goriilmektedir. Dolayisiyla etkilesimli reklamlar; metin, ses, goriintii,
animasyon, hareketli icerik gibi bir¢ok unsurun birlikte kullanilmasina olanak
tanimaktadir. Multimedya teknolojileri iginde 6nemli bir yere sahip olan ti¢ boyutlu
animasyon teknolojileri kullanicilarin  kendilerini, izledikleri igerigin iginde
hissetmelerini yani sanal gergeklik yagamalarini saglamaktadir. Bir reklam mesajinin
etkili olabilmesi i¢in kigileri igine ¢ekmesi gerektigini hatirlayacak olursak, ii¢
boyutlu animasyon teknolojilerinin reklam agisindan tasidig1 dnemi anlamak daha da
kolay olacaktir. Dolayisiyla yeni medyada goriilmeye baglanan ii¢ boyutlu reklamlar,
temellerini etkilesime dayandirmakta ve kullanictya da sanal bir deneyim
sunmaktadirlar. Bilgisayar temelli bir ortam araciligi ile kullanicinin {iriinleri ii¢
boyutlu olarak gérmesi ve sanal olarak deneyimlemesi, tiiketicinin iiriin hakkindaki
bilgisini ve satin alma egilimini arttirma adina ¢ok Onemli firsatlar sunmaktadir.
Yapilan arastirmalar, ii¢ boyutlu iiriinler ile etkilesim saglayan kullanicilarin sanal
olarak o ortamin icine girdiklerini ve dolayisiyla o riiniin varligint hissettiklerini
ortaya koymaktadir. Diger bir ifadeyle, multimedya kullanimi ve etkilesime dayali
iic boyutlu reklamlar, sanal bir deneyim yasatmaktadir. Yasanilan bu sanal deneyim
de tiiketicinin reklama konu olan iriin ve markaya, amaglanan dogrultuda
yonlenmesine yardime1 olmaktadir. Uriin deneyimi genel olarak, dogrudan deneyim
ve dolayli deneyim olmak iizere ikiye ayrilir. Dogrudan {irin deneyimi, bes duyu
organini kullanan miisteri ile {rlin arasindaki aragsiz etkilesimi; dolayli {irlin
deneyimi ise degisik kaynaklardan elde edilen aragh etkilesimi tanimlar. Reklamlar
ise, tiiketicilerin dolayli deneyim elde etmelerine yardimci olan iletilerin en
onemlileri arasinda yer alir. Dolayli deneyim tiirlerinden birisi olan sanal deneyim,
i¢ boyutluluk ve etkilesim 6zellikleri nedeniyle diger dolayli deneyim tiirlerinden
daha etkileyicidir. Sanal deneyimde, gercekte Oyle olmamasina ragmen bireysel
olarak elde edilmis deneyim hissini veren aragsal bir etkilesim s6z konusudur™.

Geleneksel iletisim tekniklerini kullanan reklamlarin mecaz kullanarak
olabildigince gergegi yansitmaya calismasma karsin®’, etkilesimli reklamlarda
gercek ile yapayin karigmasi, gergekmis gibi olmayi ifade eden sanal gerc¢ekligin 6n
plana gikmasi s6z konusu olmaktadir. Ozellikle teknolojinin gelismesi ile imajlarda
yaratilan yeni bicimlerin ortaya ¢ikmast ve yeni benzetmelerin yaratilmasi
kolaylagmustir. Her tiirlii tirtin ve hizmetin reklaminda goriilen abartilmis vaatler ve
gorsel fanteziler her seyi gerceginden daha giizel ve daha iyi olarak sunabilmekte ve
sunulan mutluluk sihiriyle reklama maruz kalan kitlenin diisler diinyasina seyahati
garantilenmektedir®®.

3 Tosun, a.g.k., $5.392-393.
37 Yavuz Odabas1, Postmodern Pazarlama, Istanbul, Kapital Medya A.S., 2006, s.173.
38 Elden ve digerleri, a.g.k., s5.90-91.

466



Geleneksel ortamlarda reklam mesajina maruz kalan hedef kitle pasif
durumdayken, yeni medyanin etkilesim oOzelligi sayesinde hedef kitle aktif
durumdadir®. Ayrica yeni medya kullamminin giderek yayginlasmasi ve bunlari
kullananlarin sayisinin hizla artmasi, hedef kitleye daha kolay ve daha diisiik
maliyetlerle ulasilmasi, ol¢limlemenin hizla  gergeklestirilmesi, kullanict
kimliklerinin ve diger ozelliklerinin belirgin olmasit ve teknik o&zelliklerinden
kaynaklanan yapist nedeniyle reklam faaliyetlerinin; giiniimiizde yeni medyadan
yogun bir sekilde yararlanmasi gerekmektedir. Yeni medyanin biitiin bu 6zellikleri,
hedef kitleyi taniyarak onlar1 daha kolay ve kapsamli bir sekilde etkilemeyi
amaglayan reklamlar agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle bilgi vermek,
mesaj bigcim ve igerigini yeniden yapilandirict yanitlar1 hedef kitleden almak, satin
almay1 kolaylagtirmak, hedef kitle bagliligi olusturmak ve {iriin-marka farkindaligi
saglamak i¢in reklamin yeni medya odakli ¢calismasi gerekmektedir.

IV. Advergaming Kavrami ve Ozellikleri

Bir {irliniin ya da hizmetin hedef kitleye tanitilmasi, satisinin arttirtlmast, o
iriinliin veya hizmetin bulundugu pazarda dogru konumlandirilmasini saglayacak
reklam faaliyetleri, dogru stratejiler ve etkili mecra kullanimlar ile amaglarina
ulagmaktadir. Her reklam faaliyeti, {irliniin, hizmetin veya markanin ihtiyaglar
dogrultusunda farkli yaratict stratejiler ve yaklagimlar ile olusturulmaktadir. Bu
dogrultuda etkili yaratict fikirler ve uygulamalar 6nem kazanmakta ve her seyin
aynilastigi, farkliliklarin azaldigi giinlimiizde reklamcilik anlayiglart da fark
yaratmak tizerine kurulmaktadir®’. Bu dogrultuda giiniimiiz is diinyasi, geleneksel
pazarlama iletisimi anlayisina alternatif bir yapilanma ortaya koyarak, ge¢mise
kiyasla daha farkli uygulamalarla kendini gostermektedir. Cesitli markalara ait
gorsel unsurlarin ve pazarlama iletisimi mesajlarinin bilgisayar ve video oyunlarina
yerlestirilmesi anlamina gelen advergaming bu yeni dénemin postmodern pazarlama
iletisimi anlayisina uygun bir ortam olusturmaktadir®'. Béylece reklamlar, hedef
kitleye farkli deneyimler sunan uygulamalar ile yeni medya ortamlarindan
faydalanmaktadirlar. Bu yeni teknoloji odakli medya ortamlarinin tiiketici ile marka
arasinda yeni baglar kurulmasina aracilik etmesi, yaraticiligi ve yeni arayislart
koriiklemekte, tiiketimi aktiflestirmeye calismakta ve bilingli tiiketici olusturmaya
katkida bulunmaktadir®®.

Internet gibi alternatif reklam mecralarinin deger kazandig1 giiniimiizde
advergaming yepyeni bir pazarlama ve reklam yontemi olmustur. Reklam ve oyun

» Eylin Babacan, “Yeni jletisim Telgnolojileri ve Reklam”,‘Dijital Platform ve iletisim,
Der:Beril Akinct Vural, Izmir, Ege Universitesi Yayinlari, [letisim Fakiiltesi Yayin No:42,
2006, s.203.

40 Zeynep Giiney,n“interaktif Reklam Uygulamalarindan Bant Reklamlarin Analizi:Telsim
Bant Reklamlar1 Ornekleri”, Galatasaray Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 2005,
ss.136.

*! Miiberra Yiiksel “Reklam Oyunlarinin Pazarlama Iletisiminde Oynadig: Stratejik Rol”,
Degisen iletisim Ortaminda Etkilesimli Pazarlama, Der:Lemi Baruh - Miiberra Yiiksel,
Istanbul, Dogan Egmont Yayincilik ve Yapimcilik Tic. A.S., 2009, s.145.

43 Miiberra Yiiksel, “Kiiresellesme Sﬁreci.{lde Yeni Bir Iletisim Ortami ve Tiirii”, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Oneri Dergisi, 28, 2006, s.319.
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kavramlarini birlestiren advergaming, hedef kitleye reklam mesajlarin1 oyunun i¢ine
yerlestirerek iletmek icin etkilesimli oyun teknolojilerinin kullanilmasi olarak
tamimlanmaktadir”’. Diger bir tamma gore advergaming, etkilesimli iletisim ve
pazarlama alanma hizmet veren ve amaci pazarlama icerikli mesajlarla marka
bilinirliligini arttirmak amaciyla yaratilmis bir oyun tiiriidiir*. Giinlitk hayatin igine
oyun aracilif1 ile reklam mesajlarinin yerlestirilmesi olan advergaming, markaya
iliskin mesajlarin dogrudan tiiketiciye iletilmesinde ve tiiketicinin etkilesimli
katiliminin saglanmasinda etkin bir role sahiptir. Kullaniciya keyifli bir ortam
sunarak belirli bir markanin reklam amaglarini gerceklestirmeyi hedefleyen
advergaming, tiiketici veri tabanint olusturmaya da destek olur. Bu oyuna katilarak
oyuncu konumuna gelen kullanicilar, markanin dykiisiine ortak olarak duygusal bag
kurmakta ve dolayisiyla da marka ile isbirligi i¢ine girmektedirler®.

Advergaming uygulamalari, oyun i¢ine reklam mesajlari konumlandirilmis
ya cevrimi¢i oyunlardan ya da c¢evrim dist video oyunlarindan olusabilir.
Reklamlarin oyunlarla i¢ ice ge¢mis bir tarzda sanal ortamin aktif izleyicilerini
kusatmasi ise olduk¢a yenidir*®. Advergaming uygulamalarma ait ilk denemeler,
1980’lerin ¢evrimi¢i ¢oklu oyunlarinda oyun igine marka ya da iiriin yerlestirme
bi¢iminde karsimiza c¢ikmaktadir. Markalarm ilk yer aldigi advergaming
uygulamalari, Domino’s Pizza’nin 1989 yilinda ortaya ¢ikardigi Avoid the Noid
oyunu ve 7-Up’in 1993 yilinda etkinlestirdigi Cool Spot oyunudur. Daha sonra
isletmeler 6zel oyun siteleri iizerinden hedef kitlelerine ulastiklari advergaming
uygulamalari ile hem tiiketici verilerini toplamaya hem de iiriinlerin ve markalarin
reklamin1 yapmaya baslamislardir. Son yillarda kurum ve markalarin kendi web
siteleri, kurumun oyun i¢in olusturdugu 6zel web sitesi, oyunla ilgili forum
sitelerinde yer alan ve elektronik posta yoluyla yayilan ¢evrimi¢i advergaming
uygulamalarma rastlanmaktadir. S6z konusu oyunlar, cesitli isletmelerin sadece
kendi markalari1 ya da sponsor olan birden fazla markanin reklamim yerlestirdikleri
advergaming uygulamalari olarak dikkat ¢ekmektedir. Gliniimiizde ise Toyota, Coca
Cola, Burger King, Mc Donald’s, Nokia, Turkcell gibi pek cok global marka
tarafindan bu uygulamalar kullanmaktadir. Ayrica ge¢mis yillarda oyun
gelistiricileri oyunlarin i¢cine marka ya da logolarin yer almasi i¢in igletmelere
o0deme yapmak zorunda kalirken, giiniimiizde reklam ajanslart ve oyun tasarimcilart
birlikte ¢aligmakta ve ajanslar, oyun ile iirlin yerlestirme ve reklamlari bir araya
getirecek tasarimlarin olusturulmasinda etkin bir rol iistlenmektedirler®’.

“Jane Chen - Mathew Ringel, “Can Advergaming be the Future of Interactive Advertising?”,
http://locz.com.br_loczgames_advergames, Erisim Tarihi (20.04.2010).

*“Gonca Telli Yamamoto, “Oyun, internet, Advergame ve Mobil Oyun”, Pazarlama ve
Hletisim Kiiltiirii Dergisi, 3, 2009, s.20.

+ Tosun, a.g. k., ss.412-413.
¢ Yiiksel, 2009, a.g.m., s.147.

7 Sinem Yeygel - Ozgiir Koseoglu, “Interaktif Pazarlama Caginda Yeni Bir Reklam Ortanu
Olarak Viriitik Oyunlar ve Advergaming Kavranu”, Yeni fletisim Ortamlari ve Etkilesim
Uluslararas1 Konferans: Bildiriler Kitab, Istanbul, Marmara Universitesi, 1-3 Kasim
2006, $5.596-597.
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Oyun ve marka eslestirmesinin yapildigi eglence odakli oyunlar ile oyun
icine isletme, lirlin ya da marka ve ilgili reklam mesajlarinin yerlestirmesini igeren
advergaming, bunu yaparken bazi zamanlar markanin kendi oyunlarin1 yaratmasini
ve gelistirmesini, baz1 zamanlar da bir oyunun i¢ine s6z konusu markanin ya da
iiriintin yerlestirilmesi suretiyle marka ile tiiketiciyi ortak bir platformda bulusturan
bir deneyim yasatmakta ve reklam amagclarina aracilik etmektedir. Uriin yerlestirme,
televizyon programlari ve sinema filmlerinde senaryonun dogal akisi i¢inde yer alan
cesitli marka ve {rilinlerin, dogal olarak yer almasi seklinde kullanilmaktadir. Ancak
advergaming, iriin yerlestirmenin kullanilmasinda etkilesim ve duyumsal
Ozelliklerinden  dolayr  geleneksel  ortamlara  goére daha  etkili  bir
ortamdir® Dolayisiyla  advergaming uygulamalarim iiriin  yerlestirmeden ve
geleneksel reklam ortamlarindan ayiran en 6nemli 6zellik etkilesimliliktir. Cevrimigi
kullanildiklar1 i¢in birebir pazarlama potansiyeline sahiptirler. Advergaming
uygulamalarinin sahip oldugu diger bir 6nemli 6zellik de, oyun igerisindeki belirli
unsurlarin oyuncunun se¢imine gére uyarlanabilir olmasidir. Ornegin; oyuncu bir
araba yaris1 oyununda istedigi renk ve modeldeki arabayi, oyunda onu temsil edecek
karakteri kendisine sunulan secenekler arasindan belirleyebilmekte, istedigi gibi
giydirebilmekte, oyunun gegecegi mekani yine oyunda sunulan alternatiflerin
icinden segebilmekte, kendine gore bir oyun kahramani ve oyun igerigi
yaratabilmektedir. Bu durumda internette denetimin kendi elinde olmasini bekleyen
giiniimiiz tiiketicisine igerik agisindan zengin bir yaratict oyun ortaminin
olusturulmasi, oyunun etkinliginin saglanmast agisindan Snemlidir. Uyarlamanin
yani sira oyuna daha onceden liye olmus kullanicinin siteye girdiginde ismiyle
taninmasi, oyunla ilgili haber mektuplarinin kisisellestirilmis mesaj icerikleri ile
kisiye 6zel olarak hazirlanmasi da advergaming uygulamalarindaki kisisellestirme
ozelligine vurgu yapmaktadir®. Advergaming uygulamalarmmn ayrintili  bilgi
icermeleri de 6nemli 6zelliklerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Baz: iiriin ve
markalarin vermek istedigi mesajlar, kisa bir reklamla anlatilamayacak kadar
kapsamlidir. Oysa advergaming uygulamalarinda, bigcimsel ve igeriksel
ozelliklerinden otiirli ¢ok kapsamli bilgiyi oyuncuyu sikmadan verebilmek
miimkiindiir™.

Etkilesimli yeni medyanin olanakli kildig1 bir reklamcilik tiirii olan
advergaming, reklam ile oyunun i¢ i¢e kullanildig1 oyunlar aracilig: ile yeni iiriiniin
tanitimini yapma, yeni iiriin gelistirmeye yardimci olma, hedef kitle ile ilgili veri
tabant olusturma ve marka deneyimi yaratma amaclarma yonelik olarak
yapilandirilmustir'. Ortak ilgi alanlari dogrultusunda bir araya gelen ve aym dili
konusan kesimler i¢in ¢evrimig¢i oyunlar, zamanlarinin ¢ogunu isteyerek ve tiim
dikkatlerini toplayarak gecirdikleri bir tiir deneyim ve paylasim ortamudir.
Kullanicilar, oyunlardaki sanal gerceklikleri ger¢ek diinyanin bir pargasi gibi
algilamakta ve bu sanal diinyada kendi yarattiklar1 karakterlerle biitiinleserek bir

a8 Tosun, a.g.k., s.413.

* Yeygel - Késeoglu, a.g.m., s5.597-598.

0 Tosun, a.g.k., s.413.

5! http://en.wikipedia.org/wiki/Advergaming, Erisim Tarihi (02.04.2010).
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topluluk duygusuyla hareket etmektedirler. Dolayisiyla bu kurgu icinde bir karakteri
yonetmekte, bir gorevi ya da amaci ¢ogu kez belli bir siirede gerceklestirmenin
cabasi icine girmektedir. =~ Bdylece advergaming, markanin bu siire¢ iginde hem
karakter 6zellikleri ile hem de sagladigi art1 deger ile daha etkin bir konumlandirma
gerceklestirmektedir. Bu nedenle oyunun iginde reklam mesajinin nasil yer alacagi,
oyun kahramanin belirlenmesi ve oyun icine nasil yerlestirilecegi Onceden
belirlenmesi  gereken unsurlari  olusturmaktadir. Advergaming eglendiren,
bilgilendiren, ddiillendiren, marka ile duygusal bagi kuvvetlendiren ve beraberinde
iiriin deneyimi yasattirabilen sonrasinda ise satisa yonlendiren bir uygulama oldugu
icin markaya kattig1 deger oldukca yiiksektir’>.

Advergaming uygulamalarmin en Onemli avantaji, geleneksel reklam
ortamlarinda ¢ok sayida reklam mesajma agik¢a maruz kalan ve bu ylizden
reklamlart algilamakta zorlanan, hatta reklamlara kargi bir tiir savunma olusturan
tiiketicileri bir reklam oldugunun farkina varmadan reklamla bulusturmaktir.
Advergaming uygulamalarinda tiiketici bir oyunun kurgusu ile karsilagmakta,
dolayisiyla mesaj tiiketici tarafindan acik¢a bir reklam mesaji  olarak
gorilmemektedir”®. Bununla birlikte merak uyandirmayr acgiga ¢ikaran bir
kurgulamayla gerceklestirilen bu yapilar tiiketiciye etkin bir sekilde ulagmada
onemli bir mecra olarak diistintilmektedir.

Internet ve mobil iletisim diinyasinda reklam mesajlarnm kullanicilar
tarafindan olumlu algilanmasini saglamak ve marka farkindaligi yaratmak ya da
arttirmak, markanim imajini giiglendirmek i¢in etkin bir yol olarak degerlendirilen
advergaming, markaya yonelik mesajlarin dogrudan tiiketiciye ulastirilmasinda,
tiiketicinin etkilesimli katiliminin saglanmasinda, tiiketicinin reklam mesajinda yer
alan marka ile daha ¢ok zaman gecirmesinde ve birebir iligski kurmasinda etkili olan
eglence ve heyecan odakli yeni bir mecradir. Marka ile birebir iligki i¢ine giren
tiiketici bir siire sonra markanin iiriin ya da hizmetini oyunla bagdastirip daha akilda
kalict hale gelmesini saglamaktadir. Hatta bu sayede kimi zaman markay1
icsellestirebilmektedir. Bu da markanin kisinin aklinda daha kalic1 hale gelmesini
saglamaktadir. Ayrica advergaming uygulamalarinda, tiiketicinin marka ile uzun
stire kurdugu bu birebir iligkiyi televizyon, dergi ve gazete gibi geleneksel ortamlar
ile gergeklestirebilmesi hem teknik anlamda hem de maddi anlamda zordur. Bu
nedenle advergaming uygulamalarinin markanin veya iriiniin kurumsal kimligine ve
marka algisina sadik kalinarak tasarlanmasi gerekmektedir™*.

Reklam ile eglenceyi ayni potada eriten advergaming, mesaja eglenceli bir
sekil vererek hem ilgiyi arttirmakta hem de mesajlarin alimmi ve kabuliini
kolaylastirmaktadir. Oyunun en heyecanli ve eglenceli yerinde markaya iliskin yer
alan mesajlarin kabuliinii kolaylastirdigi iddia edilen bu uygulamada, oyun i¢inde o

>2 Duygu Ozen, “Advergame”,
http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=195&ItemId
=294 &Rtabid=194, Erisim Tarihi (02.04.2010).

53 Miige Elden, Reklam ve Reklameilik, Istanbul, Say Yayinlari, 2009, s.552.

3Sezer Korkmaz ve digerleri, Pazarlama:Kavramlar-ilkeler-Kararlar, Ankara, Siyasal
Kitabevi, 2009, s.483.
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mutlu  am1 paylasan tiiketicinin algilarmin  sekillenmesinin  kolay olacagi
vurgulanmaktadir. Oyun i¢inde eglenceli zamanlarda marka ile oyunu eslestiren,
markayla ilgili mesaj1 pozitif bir mesaj olarak algilayan kullanicinin bu oyun aninda
zihinlerindeki konumlandirma ¢ok daha etkin olarak gergeklesecektir. Bdylece
kullanicist ile etkilesimli bag kuran advergaming, kullanicinin hem kazanilmasi hem
de kazamlmughiligimin devami igin énemli bir role sahip olmaktadir™.

Giinlimiizde marka ya da tirtin ile ilgili bir deneyim yaratarak global
firsatlar sunan ve giin gectikge popiiler bir ara¢ haline gelen advergaming, artik
reklamcilarin goz ardi edemeyecegi bir mecra olarak faaliyet gostermektedir.
Reklamlarin oyun mecrasinda sunulmasi, hem oyuncuyu daha az rahatsiz etmekte
hem de reklamin goriintirliiliigiini arttirabilmektedir. Hedef kitle ile iletisim kurmak,
algilarini etkilemek, farkli bir deneyim yasatarak rakip marka ve iiriinlere karsi nispi
avantaj saglamak i¢in rekabet etkinligini ve farkli bir heyecan etkilesimli bir sekilde
oyun araciligi ile paylagsma ortami olan advergaming bazi 6zelliklerinden dolay1
geleneksel reklam ortamlarindan daha etkin bir arag olarak kabul edilmektedir. Oyun
oynarken oyun igine yerlestirilmis marka yada {irine iligkin mesajlara maruz kalan
kullanicinin, bunun farkina varmaksizin reklama geleneksel mecralardan daha fazla
zaman harcamasi ve oyun iceriginin baska tiiketicilerle viral iletisim siirecini etkin
kilmasi, sanal ortam olarak advergaming’in dnemini arttiran unsurlardir. Dolayisiyla
tilketicinin etkilesimli eglencesinde etkin bir yer tutan bu oyunlar, tiiketicinin
etkilesimli medya ile daha fazla zaman gecirmesini saglayarak marka ile tiiketici
arasinda bir koprii olusturmaktadirlar. Bu ozellikleri ile tiiketici ve markanin
yenilik¢i, eglenceli, dinamik, etkin, etkilesimli bir bulugsma noktas1 olarak
advergaming, markay1 sempatiklestirerek baglilik yaratmakta ve ¢ekicilik {iretme
stireci olarak bilgisayar ya da teknolojiye giin gectik¢ce artan ilgiden faydalanan
reklamciligi 6nemli bir araci olarak yapilanmaktadir®®.

Giinlimiizde isletmeler kurum, tiriin, hizmet markasinin tanitimini internet
sitelerindeki elektronik reklam ve promosyonlar ile yapmakta ve sitelere ugrayan
izleyici sayisini arttirarak hedef kitlelerinde farkindalik yaratmaktadirlar. Bu
uygulamalardan biri olan advergaming de agirlikli olarak c¢evrimigi c¢evreler
tarafindan kullanilan, hedeflenen kitlenin farkindaligini arttiran bir pazarlama mesaji
ve iletisim platformu olarak tanimlanabilir. Bu agidan bakildiginda advergaming
uygulamalarini, markalarin kendi Web sitelerinde yer verdikleri lirin ya da
hizmetlerine yonelik 6zel bilgisayar oyunlarinin tasarlanmasi ve piyasada bilinen
bilgisayar ve video oyunlarmin igine markalarin yerlestirilmesi seklinde ikiye
ayirabiliriz. Web sitelerinde kullanilan ¢evrimigi oyunlar araciligi ile hedef kitlenin
konunun i¢ine ¢ekilmesi saglanir. Hedef kitle, oyuna katilimi nedeniyle ilgili sitede
uzun bir siire kaldig1 igin reklam mesajlar1 ile yogun olarak karsilasir. Ozellikle,
katildig1 oyunda kalmak i¢in reklamlara tiklama geregini duymasi gereken bir teknik
kullanildig1 zaman ¢evrimi¢i oyunun reklam g¢aligmasina katkisi artar. Ayrica bu
oyuna katilmak i¢in kisisel bilgilerin kaydedilmesi zorunlulugu olmasi halinde hedef

3Hanife Giiz, “Etkilesimli Pazarlama ve Yeni Medya Arayislarinda Yeni Bir
Mecra:Advergaming”, Yeni Iletisim Ortamlar: ve Etkilesim Uluslararasi Konferansi
Bildiriler Kitabi, Istanbul, Marmara Universitesi, 1-3 Kasim 2006, s.468.

*Giiz, a.g.m., $5.468-469.
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kitle hakkindaki gesitli bilgiler de almmus olur’’. Boylece mevcut ve potansiyel
miisterilerin pazarlama veritabani, popiiler oyunlar oynayarak birbiriyle yarigan
genclerin elektronik posta aracilifi ile olusturduklar iligki agiyla kolaylikla
toplanarak miisteri iliskileri yonetimine yararli olabilir™. Oyun icine yerlestirilmis
reklamlar ise sabit ya da dinamik olabilmektedir. Ornegin, diinyada sanal alemde
dort milyon oyuncunun katildigr ger¢ek zamanli bilgisayar oyunu Second Life’da
genellikle dinamik reklamlar kullanilmaktadir.

Bilgisayar oyunlarinin takipgisi olan spesifik hedef kitleleri reklamla ve
dolayisiyla markayla bulusturan advergaming uygulamalari, elektronik posta ve
¢oklu medya mesajlar1 yoluyla hem internet hem de mobil teknolojiler tizerinden
viral bir bicimde yayilabilmekte ve boylelikle hedef kitleye ulasilabilirlik agisindan
geleneksel reklamlara gore bir maliyet avantaji da saglamaktadirlar. Ornegin, ilk
asamada kullanictya verilen hak bittiginde daha fazla hak kazanmak i¢in arkadagini
davet etmesi ya da tavsiye etmesi istenebilir. Boylelikle halkay1 genisleterek daha
cok kisiye ulasabilme sansi yakalamr’. Bu nedenle advergaming pazarlama
acisindan Ozellikle gencglere/digital nesile/ekran nesline hitap edebilen &zellige
sahiptir. Ustelik advergaming gibi yeni yontemler mobil pazardaki gelismeye bagh
olarak mobil pazarlamaya uygun olarak tasarimlanmaya baslamustir®. Artik geng
izleyicilere ulagmanin en etkili yollarindan biri oyun i¢i yerlestirilmis reklam ya da
Web sitesine ilistirilmis kendine has marka farkindaligi yaratan advergaming
uygulamalaridir.

Etkili bir ¢evrimigi advergaming uygulamasinin 6zellikleri soyle olmalidir:

° Reklami yapilan isletmeye, markaya, iirline ya da hizmete uygun olmalidir.
° Oyun tiim kullanicilar tarafindan ulasilabilir ve ticretsiz olmalidir.

° Oyuncularn ilgilerini ve katilimlarint arttirmak i¢in motive edici olmalidir.
° Oyuncularn siirekli katilimini saglamak i¢in ya en yiiksek dereceyi alan
oyuncu sitede yayinlanmali ya da oyuncular maddi olarak ddiillendirilmelidir.

° Oyuncuyu cezbetmeli ve hatta oyuncunun dikkatini 30-40 dakikaya kadar
tutabilmelidir.

° Kurgusu ne ¢ok zor ne de ¢ok basit olmalidir.

° Gorsel anlamda ¢ekici ve begeni uyandirici olmalidir.

° Reklami yapilan marka, {irlin ya da hizmet ile ilgili deneyim yasatmali ve
bilgilendirmelidir.

° Iyi tasarlanmis bir veritaban1 mimarisine baglanmis olmalidir.

> Nurhan Babiir Tosun, “Etkilesim Boyutuyla Yeni Medya”, Degisen Iletisim Ortaminda
Etkilesimli Pazarlama, Der:Lemi Baruh - Miiberra Yiiksel, Istanbul, Dogan Egmont
Yayincilik ve Yapimecilik Tic. A.S., 2009, s.41.

38 yiiksel, 2009, a.g.m., s.147.

¥ Ozen, a.g.m.,
http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=195&Itemld
=294&Rtabid=194.

60 Yamamoto, a.g.m., s.21.
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° Rekabetci olmali ve tekrarlanacak ziyaretleri cesaretlendirmelidir.

o Oyunla ilgili elektronik posta haberleri yollayarak kisiye 6zel etkilesim
kurulmalidir.

° Oyuncularin tercihlerini 6grenmek i¢in oyunun i¢inde segenekler
sunulmalidir

Diger reklamlarda oldugu gibi, etkili advergaming uygulamalarinda iletigim
acisindan belirgin amag, iletinin hedef aldig1 kitleyi {irtin, marka veya kuruma iliskin
olarak harekete gecirerek satisa yonlendirmektir. Dogru etki yaratmak da, stratejik
olarak planlanan pazarlama ve pazarlama iletisimi ile miimkiindiir. Eger bir
advergaming uygulamasi hedefledigi kitleye ulasarak iiriin ve marka hakkinda bilgi
veriyorsa, onlarin taninmasini ya da hatirlanmasini sagliyorsa, tiiketicide gereksinim
olusturup iirtin ve markaya yonelik tutum olusumuna destek oluyorsa, tiiketicide
satin alma niyeti olusturarak satin alma eylemini kolaylastiriyor ve marka bagliligini
destekliyorsa bu advergaming uygulamasi amacina ulagmis demektir. Boyle
advergaming uygulamalarina, dogru ve uygun etki yaratmaya yonelik strateji ile
planlanmis, ¢ekicilik unsurlarini kullanarak tiiketiciye farkli bir sanal deneyim
yasatarak art1 deger yaratan reklamlar denilebilir®'.

VI. Advergaming Yaklasimlari

Advergaming uygulamalarinda kullanilan  yaklasimlart 4  grupta
inceleyebiliriz®*;

° Cagrisim Yaklasimi: Bu yaklagimda {iriin ya da marka oyun i¢inde
bir yasam tarzi ya da bir faaliyet ile iliskilendirilmekte ve marka farkindaliginin
saglanabilmesi s6z konusu olmaktadir. Bu yaklagim, oyunun temasi; mantiksal ve
duygusal olarak marka imajimi gii¢lendiriyor ve destekliyor ise son derece etkili
olabilmektedir. Oyunun oynandigi mekanda markanm reklamlarinin gorilmesi,
markanin logosunun oldugu esyalarin oyun sirasinda kullanilmasi gibi uygulamalar
ornek olarak verilebilir.

° Gosterim Yaklagimi: Bu yaklagim, etkilesimliligin etkin olarak
kullanildigi, oyun alanmin sanal sinirlart icinde iirtinii deneyimlemek igin
tiiketicilere sans taninmasini igermektedir. Bazi advergaming uygulamalari1 dogal ve
tesadiifi yollardan {irlin ya da marka ismini belirtseler de, gosterim yaklagiminda,
rlin ana 6ge olarak sunulur ve tliketiciler iiriinle etkilesime ge¢cmek igin davet
edilirler. Boylece mesajin etkinligi de desteklenmis olmaktadir. Bu yaklasima 6rnek
olarak Nike’in Nike Shox basketbol ayakkabilarinin 6zelliklerini tiiketicilerine test
ettirme imkani sundugu i¢ boyutlu bir basketbol advergaming uygulamasi
verilebilir. Oyun i¢inde birbirini izleyen her boliimde tiiketiciler istedikleri Nike
Shox ayakkabisini segip, tecriibe edebilmektedirler.

° [lliistrasyon Yaklasimi: Oyun oynanirken, oyunun iginde {iriiniin
ozelliklerinin agikga gosterildigi advergaming yaklasimidir. S6z konusu yaklagim,

®! yiiksel, 2009,
a.g.m., ss.150-151.
2 yeygel ve Koseoglu, a.g.m., s.597;Yiiksel, 2009, a.g.m., s.158.
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ozellikle cocuklara yonelik bir uygulamadir. Eger iiriin bir karakterle 6zdeslesmis
ise, gercek yerine sanal bir diinya yaratmak i¢in tercih edilmektedir. Geng¢ ve cabuk
etkilenebilir bir kitleyi yakalayabilmek acisindan isletmelere avantajlar saglayacak
bir yaklasimdir. Ancak bu yaklasim temel alinarak hazirlanan advergaming
uygulamalarinda karakterin 6n plana c¢ikmasindan dolay:1 iriinii arka planda
birakarak, hatirlanmasini zorlagtiracagt yoniinde tartigmalara rastlanmaktadir. Bu
yaklagima ornek olarak Lipton’in yeni {riinleri Lipton Nar, Lipton Kis Cay1 ve
Lipton Yabanmersini ile ilgili advergaming uygulamasi verilebilir. Burada
tiiketiciler ti¢ farkli iriinle iliskili {i¢ farkli diinyayr masalst bir hava igerisinde,
sevimli tavsanin rehberliginde gezmektedirler®.

o Doyum Yaklasimi: Bu yaklasima gore, oyuncular oyunu hem
sosyal gerceklikten kagma hem de sanal ortamda sosyal etkilesim ve paylasim
amactyla oynamaktadirlar. Boylelikle yasamin temposunu, akisini ve iletisimi
oyuncular belirlediklerini sandiklari i¢in oyunlar cezbedicidir. Oyuncularin ne kadar
stireyle oynayacaklari ¢esitli 6zelliklere baglidir.

Cagrisim ve gosterim yaklagimlari, illiistrasyon ve doyum yaklasimlarma
gore daha yaygin olarak kullanilmaktadir. Bunun nedeni, her iki yontemin
oyuncularin hem diisiinsel hem de duygusal yonlerine hitap ederek tiiketicilerin
zihinlerinde s6z konusu markayr olumlu algilama ve tutum olusturmasinda daha
etkili olmasidir.

VI. Sonuc¢

Teknolojik gelismelerin bilgi, iletisim ve medya sektdrleri arasinda
topyekun bir yakinlagmaya yol agmasi sonucu ortaya ¢ikan yeni medya, coktan
cokluya iletigim siirecinin yani sira bire ¢oklu iletisim siirecinin de gerceklesmesini
saglayan bir medya konumundadir. Her iki siirecin gerceklesmesi agamasinda olugan
etkilesim ise bu medyanm en Onemli &zelligidir. Kaynak ile hedef arasinda
etkilesimin saglanmasi sonucunda ise kaynak, yolladigr mesajmn bigim ve igerigini
hedefin beklentileri dogrultusunda degistirebilme imkanina sahiptir. Ayrica yeni
medya isletmelere, hedef Kkitlelerine daha kolay ve daha diisiik maliyetle
ulasmalarint ve etkilesim 6zelligiyle de hedef kitlelerini daha yakindan taniyarak
onlarin gereksinimlerini hemen fark etmelerini saglamanin yani sira hedef kitlenin
tepkilerini karsi tarafa hizla iletmesini miimkiin kilmaktadir. Dolayisiyla yeni
medyanin bu etkilesimli yapisi, c¢ok kapsamli firsatlar sunmakla beraber
advergaming i¢in son derece elverisli bir platform olusturarak yeni bir reklamecilik
tiirtiniin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Hedef kitleye reklam mesajini iletebilmek
icin etkilesimli oyun teknolojilerinin kullanilmasi olarak tanimlanan advergaming;
yeni pazarlama anlayist iginde tiiketiciye ulasmanin etkin bir yolu olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Tiketicinin etkilesimli katilimiin da saglandigr marka ile oyunun
eslestirildigi bu platformda oyun araciligr ile reklam mesajlarin iletimi ve
algilanmasi kolaylagsmakta ve iriin ya da marka ile ilgili sanal bir deneyim
yasatilmaktadir.

%3 Korkmaz ve digerleri, a.g k., 5.483.
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Global ve glokal markalar icin Onemli bir reklam mecrasi olan
advergaming, eglence odakli, psikolojik etkileri giiclii, heyecan verici, etkilegimli bir
paylasimin oldugu, viral dagitima uygun, tiiketicinin daha fazla zaman harcamasina
miisait, oyun i¢inde marka ile isbirligi imkan1 veren giiclii reklam ortamlar1 olarak
faaliyet gostermektedir. Uriiniin ya da markanmin bir 6zelligini anlatma, markaya
iligkin duygusal iletigim siireci baglatma, baglilik yaratma, olumlu imaj saglama,
tilketicide istenilen tlirde davranis gelistirme, marka imajim giliclendirme, marka
konumlandirma, marka c¢agrisimi yapma, marka ismini hatirlatma ve marka
farkindalig1 yaratma gibi amaglara yonelik olarak strateji gelistiren advergaming
uygulamalari ile tiiketicinin reklama karsi gelistirdigi olumsuz imaj bertaraf
edilebilmekte, ne seyretmeye, ne okumaya, ne de dinlemeye zamani olmadigini
iddia eden bireylerin reklamlardan hizla kagtigi giiniimiiz ortaminda tiiketici ile
markayr bir arada tutmay1 basarabilen bir mecra olarak advergaming, akortlar
degistirerek etkin bir yontem olma yolunda hizla ilerlemekte ve geleneksel
pazarlama yontemlerinden siyrilarak farklilagsmak ve internetin
dinamikliliginden faydalanmak isteyen isletmeler tarafindan da son yillarda
yogun bir sekilde tercih edilmektedir.
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