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mecralara gore daha yaygin ve etkilidir. Dijital teknolojinin hizli yiikselisi ve modern insanin zamaninin birgok
kismini bilgisayar basinda gecirmesi, dijital oyunlarin sadece ¢ocuklar iizerinde degil ayn1 zamanda yetiskinler
tizerinde de oyun aligkanliklarinin degismesinde etkili olmaktadir.

3.1. Oyun Reklam (Advergaming)

Oyun reklam, internet veya benzeri iletisim kanallar1 i¢in hazirlanan “reklam amacgll” bilgisayar
oyunlaridir. Oyun reklam, kurgulanan oyun i¢ine marka imajini destekleyen mesajlarin yerlestirildigi bir
pazarlama bi¢imidir (Akan, 2013).

Oyun reklam, interaktif iletisim ve pazarlama igerikli mesajlarla marka bilinirligini artirmak amaciyla
yaratilmis bir oyun tiiriidiir (Yamamoto, 2009: s5.20).

Bilgisayar oyunlari iginde yapilan reklamlar ikiye ayrilir: Oyun reklam ve oyun i¢i reklam uygulamalari.
Oyun reklam, marka ve iirlinler icin 6zel olarak tasarlanmis, onlarla ilgili temalar iceren, kullanicilarin oyunu
daha fazla oynamasini, arkadaslar1 ile paylasmasini amaglayan oyunlardir. Bu oyunlarda, firmalarin ve
triinlerin logolari, sloganlar1 ve markayla ilgili biitiin unsurlar oyunun icine yerlestirilir. Oyun i¢i reklam
uygulamalari ise televizyondaki iiriin yerlestirme uygulamalarina benzemektedir (Sagar, 2012:5.110).

Oyun reklam ya da oyunlu reklamlar, adindan da anlasilacagi gibi reklam igerikli oyun anlamina
gelmektedir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta genel oyunlarin igindeki reklamlar (in
game advertising) bu kategoriye girmemektedir. Oyun reklamin oyun reklam olabilmesi i¢in tam anlamiyla bir
kampanyanin uzantisi ya da basl basina bir marka tarafindan tasarlanmis, iiriin ya da marka tanitimi iizerine
hazirlanmis oyun olmasi gerekmektedir (Bir, 2007).

Oyun reklamlar, yenilik¢i pazarlama arayislar1 arasinda giin gectikge yayginlasan internet ve mobil
telefon kullanimini vurgulayan, kulaktan kulaga ya da agizdan agiza pazarlama (viral marketing) ve web
glnligiu (blogging) gibi 6zellikle genc hedef kitleye ulasmada potansiyel olarak artan bir éneme sahiptir.
Giintimiizde 6zellikle cocuk ve gen¢ hedef kitleye ulasmanin en etkili yollarindan biri ya oyun i¢i (in-game
advertising) yerlestirilmis reklamlar ya da web sitesine yerlestirilmis kendine 6zgii marka farkindalig
yaratma yetenegi olan oyun reklamlardir (Yiiksel, 2007: s.318).

Oyun reklamlar; etkilesimli iletisim ve reklam alanina hizmet ederek, hedef kitlede marka bilinirliligini
arttirmay1 amaglayan bir oyun tiirii olarak tanimlanmaktadir. Geleneksel pazarlama yontemleri disinda dijital
medya araglarini kullanmay: tercih eden reklam verenler oyun reklamlar yoluyla, tiiketici ve marka arasinda
pozitif bir bag yaratmay1 amaglamaktadirlar. Oyun reklamlar, oyunu oynayan kullanicilarla etkilesim igerisine
girerek, markanin tiriin veya hizmetini oyunla bagdastirip daha akilda kalic1 hale gelmesini saglamaktadir.

Reklamcilik sektoriinde yeni mecralarin artmasi ve yaygin hale gelmesi, rekabet ortaminda karmasay1 da
arttirmaktadir. Reklam verenler, belirlenen mesajlar1 dogru bir sekilde hedef kitleye iletmek i¢in farkh
yontemlere basvurmaktadir. Bu amaca yonelik reklamcilik tiirleri asagidaki gibidir:

ATL Oyun Reklam (above the line-cizgi iistii oyun reklam)

Cizgi Ustii reklamlar "komisyonlu medya reklamlaridir. Reklam veren adina, reklam ajansinin kitle
iletisim araclarinda (basin, televizyon, radyo, sinema, a¢ik hava reklam panolari ve benzeri) bir komisyon
karsilig1 yayinlattigi reklamlardir (Gilsoy, 1999: s.1).

Uriine/markaya 6zel iiretilen uygulamalardir. Burada oyun sayesinde potansiyel miisterilerin firmaya ait

sitede daha ¢ok vakit gecirmesi ve ilgili irlin veya hizmet iirlinden daha ¢ok haberdar olmasi
amaclanmaktadir.
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BTL Oyun Reklam (below the line-¢izgi alti1 oyun reklam)

Cizgi alti reklamlar, komisyonsuz ve Kkitlesel olmayan araglarda yayinlanan reklamlar1 icermektedir
(Giilsoy, 1999: s.1). Sadece dikkat ¢ekmeyi amaglayan sosyal, ekonomik konularla iligkili uygulamalar yer
almaktadir. Bu grupta oyunlar normal bir oyun gibi yayinlanir ve bdylece oyuncularin o konuyla ilgili daha ¢ok
arastirma yapmasi saglanmaktadir.

Bir bagska BTL oyun reklam teknigi, oyunun i¢inde kendi reklamini icermesidir. Oyun i¢i reklam
amacindan bu yana bazen bu gibi reklamlar1 kendi kategorilerine uydurmak i¢in politik durumdan ¢ok ticari
durum g6z 6ntine alinir.

TTL Oyun Reklam (through the line- ¢izgi boyunca reklam)

Cevrim i¢i oyun sitelerindeki, iiriinle veya markayla bagdastirilabilen oyunlara sponsor olunarak, tiriin
gorsellerini ve reklam sloganini oyuncuya ileten uygulamalar buna o6rnek verilebilir. Oyun igerisinde
oyuncunun BTL oyun reklam tiiriinde reklamlari bulunan bir siteye ziyarette bulunmasi i¢in oyuncuyu ikna
etmeye calismaktadir (Akyol, 2010: 5.99).

Oyun reklamlar mesaj igeriklerine gore c¢agrisimli yaklasim (associative), goérsel ya da illiistrasyon
yaklasim (illustrative), gosterim yaklasim (demonstrative) ve doyum yaklasim olarak da siniflandirilmaktadir
(Yeygel & Koseoglu, 2009: 5.597).

Cagristmli (Associative) Yaklasimi Oyun Reklamlar

Oyunun arka planinda veya oyun igerisindeki dekorda markanin logosuna yer verilmektedir. Bu
oyunlarda, marka unsurlar1 oyuncuya yogun bir sekilde sunulmamakla beraber, iiriiniin oyun igerisinde bir
yasam aktivitesi ile iliskilendirilmesi ve marka farkindaliginin yaratilmasi s6z konusu olmaktadir.

Gérsel ya da Illiistrasyon (Illustrative) Yaklasimi Oyun Reklamlar

Uriiniin 6nemli bir rol oynadig1, markaya iliskin objelerin ve karakterlerin kullanildig1 oyunlardir.

Gosterim (Demonstrative) Yaklasimi Oyun Reklamlar

Cagrisimsal ve gorsel oyun reklam yaklasimlarindan farkl bir diger yaklasim ise gosterim oyun reklam
yaklasimidir. Oyuncunun iirtinii oyun igerisinde aktif olarak kullanmasini iceren gdsterim (demonstrative)
yaklasimidir (Akyol, 2010: 5.103).

Oyun reklamlar, internet ve etkilesimli reklamin hizli gelisimiyle reklam stratejisine doniismesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Eglence icerikli, etkilesimli ve 6diilli oyunlar, geleneksel reklam tiirlerinden
farkli olarak tiiketici ile marka arasinda bir iliski kurulmasini saglamaktadir.

Doyum Yaklasimi Oyun Reklamlar

Oyuncular oyunu hem sosyal gerceklikten kagma hem de sanal ortamda etkilesim ve paylasim amaciyla
oynamaktadir.

3.2. Oyun Reklam Uygulamasinin Marka iletisimindeki Onemi
Amerikan Pazarlama Birligi (AMA: American Marketing Association) tanimina gore; marka, bir saticinin
veya bir grup saticinin Uriin ve hizmetlerinin belirlenmesini ve onlarin, rakiplerinin iiriin ve hizmetlerinden

ayr1 tutulmasini saglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya biitiin bunlarin birlesimidir (AMA, 2015).

Etkilesimli oyun teknolojisini icinde barindiran oyun reklamlar (advergaming), kullanicilara keyifli bir
oyun ortami olusturarak markanin reklam amaglarin1 gerceklestirmesini hedeflemektedir. Oyun reklamlar
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ayrica tiiketici veri tabani olusturmaya da yardimci olmaktadir. Oyuna katilan kullanicilar, markanin éykiisiine
ortak olarak duygusal bir bag kurmakta ve dolayisiyla markayla isbirligine girmektedir. Bu siireg, oyuncunun
zihnine markanin iletmek istedigi mesajlarin aktarilmasina ve marka farkindaliginin saglanmasina katkida
bulunmaktadir (Tosun, 2010: 5.413).

Etkilesime ve iletisime dayaly, tiiketicinin dikkatini ¢ekebilecek olan oyun reklamlar; hedef kitle ile {iriin
ozelliklerini bagdastiran, hedef kitlenin sosyal merakina ve hos vakit gecirmesi amacina yonelik reklamlardir.
Cevrim i¢i oynanan kisa siireli ve basit oyunlar; dogrudan bireye hitap ederek, hedef kitle icin keyifli oyun
deneyimleri yasatabilmektedir.

Bilgisayar oyunlarinin takipgisi olan spesifik hedef kitleleri, reklamla ve dolayisiyla markayla bulusturan
oyun reklam uygulamalari, elektronik posta ve ¢oklu medya mesajlar1 yoluyla hem internet hem de mobil
teknolojiler tizerinden viral bir bigimde yayilabilmekte ve boylelikle hedef kitleye ulasilabilirlik a¢isindan
geleneksel reklamlara gére bir maliyet avantaji da saglamaktadir (Ozkaya, 2010: 5.472).

Oyun reklamlar hem reklam veren hem de tiiketici agisindan degerlendirildiginde; kurumlar i¢in marka
olusturmada etkili olmasi, diisiik maliyetli olmasi, veri toplamasi, hedef kitle i¢in akilda kalic1 ve ilgi ¢ekici
olmasi gibi 6zellikleriyle markay1 amacina ulastirmada yardimci olmaktadir.

Etkili bir ¢evrimici oyun reklam uygulamasinin ézellikleri sdyle olmalidir (Ozkaya, 2010: 5.472):

-Reklami yapilan markaya, liriine uygun olmalidir.

-Oyun tiim kullanicilar tarafindan ulasilabilir ve iicretsiz olmalidir.

-Oyuncularin katilhimlarin arttirmak i¢in motive edici olmalidir ve en yliksek dereceyi alan oyuncu sitede
yayinlanmali ya da oyuncular maddi olarak édiillendirilmelidir.

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

-Gorsel anlamda gekici olmalidir.

-Reklam1 yapilan marka ya da iiriin ile ilgili deneyim yasatmali ve bilgilendirilmelidir.

-Iyi tasarlanmis bir veri tabani1 mimarisine baglanmis olmalidir.

-Rekabetci olmali ve tekrarlanacak ziyaretleri cesaretlendirmelidir.

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

4. OYUN REKLAM INCELEMELERI

2002 yilindan bu yana diizenlenmekte olan, 2015 yilinda 13.sii diizenlenen “Altin Oriimcek Web
(Odiilleri” oyun reklam dalinda birinci secilen “Uludag Lezzet Diinyas1” oyunu ve 2014 yilinda yine ayn1 dalda
birincilik 6dild alan “Lipton Ice Tea Gez Gz Sneijder” oyunlari bu ¢alisma kapsaminda incelenecektir.

Uludag Lezzet Diinyasi

Uludag icecek’e ait olan Uludag Limonata markasinin 2014 yilinin Aralik ayinda “Uludag Limonata
Lezzet Diinyas'nda Kendi Restoranimi isletmeye Hazir misin?" sloganiyla baslattigi kampanyadir. Uludag
Lezzet Diinyasi oyun reklami sayfasi incelendiginde, oyun Facebook uygulama sayfasi olarak karsimiza
c¢ikmaktadir. Oyuncular Facebook hesaplariyla giris yapmadan oyunu oynayamamaktadir. Oyun reklaminda

amag, yemek satislarindan elde edilen gelirle, restoranin gelismesini ve daha ¢ok miisterinin gelmesini
saglamaktir. Uludag Limonata ile servis edilen yemeklerin yaninda oyunun dikkat ¢eken diger ozelligi
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uygulama icinde gazete, televizyon ve Facebook reklami olusturulabilmesidir. Gazete, televizyon ve Facebook
reklamlarinda oyuncular sectikleri sloganlarla oyun sirlamasinin iistiine ¢ikmaktadirlar. Oyun, Kasim 2015’ e
kadar 11.000 farkli kullanic1 tarafindan 45.000 kez oynanmis ve 2015 yilinda “Altin Oriimcek Web Odiilleri”
nde en iyi oyun reklam odulini kazanmistir. (http://altinorumcek.com/wp-
content/uploads/2015/11/uludag-limonata-lezzet-dunyasi-oyunu-altin-orumcek-ile-taclandi-digital-age-

kasim-2015.pdf).

Gorsel 1: Uludag Lezzet Diinyasi

ULUDAG LIMONATA LEZZET DUNYASI'NDA
KENDI RESTORANINI ISLETMEYE HAZIR MISIN?

Sen de kendi restoramini ac, yemekderini Uludag Limonata ile servis ef, puanlan topla!

Kaynak: http://uludaglimonata.magiclick.net/default.aspx

Oyun reklamda firiine ve triin logosuna yer verilmekte, kurum renklerinin yer aldig1 bir gorsel
olusturulmaktadir. Oyunda yer alan miisterilerin “Uludag Limonata” igerek, oyun ve markanin biitiinlestirildigi
gorilmektedir.

Uludag Lezzet Diinyasi oyun reklaminda, markanin eglence ve rekabet unsuruyla birlikte hedef kitleyle
bag kurmasini saglamakta, oyuncularin skorlarim1 sosyal medyada paylasarak agizdan agiza pazarlamaya
(word of mouth) olanak saglamaktadir. Yaratilan rekabet ortamiyla hedef kitlenin oyunu tekrar oynamak
lizere siteyi tekrar ziyaret etmeleri amag¢lanmaktadir.

“Uludag Limonata Lezzet Diinyasi” oyun reklaminda “Kendi Restoranini Isletmeye Hazir misin?"
sloganiyla birlikte reklam arka planda tutularak, gorsel ve isitsel unsurlar yardimiyla tiiketicinin zihninde
pozitif tiriin deneyimi saglamaya c¢alisilmaktadir. Oyun reklamin, iiriine 6zel iiretilmesi ve sitede daha ¢ok vakit
gecirilmesine yonelik 6zelligiyle oyun reklam tiirlerinden ATL oyun reklam tiiriine girmektedir. Mesaj icerigi
bakimindan ise, oyun igerisindeki dekorda markanin logosuna yer verilmesi ve markaya iliskin objelerin yer
almasi “Gagrisimh” ve “Gérsel ya da Illiistrasyon” oyun reklam tiiriine girmektedir. Uludag Limonata televizyon
reklam siireleri yaklasik olarak 30 saniye ile 42 saniye arasinda degismekte iken, “Uludag Limonata Lezzet
Diinyas1” oyun reklaminda oyun stiresi yaklasik olarak 3 dakika 36 saniye siirmektedir.
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