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ÖZET 
Üretimin çe itlenerek yüksek düzeylere ula t  günümüzde saysz ürün/hizmet 

bulmak mümkün olmakta, bu ürünlerin/hizmetlerin farkl kalitelerdeki benzerlerine 
kolayca rastlanmaktadr. Bu noktada kurumlar hedef kitlelerine ula p ürünlerini/ 
hizmetlerini anlatmak ve satn alma kararlarn etkilemek üzere pozitif alg yaratmak 
için frsatlar aramaktadr; ancak bu durum gerek zaman basks, gerek mü terilerin 
isteksizli i gibi nedenlerle mümkün olamamaktadr. Kurumlar da bu skntlar 
gidermek için yeni ileti im ortamlarna yönelmektedir.  

Bu yeni ileti im ve pazarlama ortamlarnda kurumlar, �“en iyi mü teri gönüllü 
mü teridir�” prensibiyle yarattklar inovatif stratejiler do rultusunda, mesajlarn sanal 
ortamda ula trma çabas içerisine girmektedir. te bu çabalarn bir sonucu olarak 
kurumsal web siteleri, eklenen linklerle daha e lenceli hale getirilmeye çal lmakta ya 
da mü teriyle do rudan ileti im kurabilecek ve kurumun sitesinden ayr �“reklâm oyunu 
sitesi�” eklinde yeni bir yaplanmaya gitmektedir. Böylelikle mü teriye kendi rzasyla, 
e lence, oyun, reklâm, toplu olarak sunulmakta ve pozitif alg yaratlarak do rudan 
etkile im sa lanmaktadr.  

Anahtar Kelimeler: Yeni ileti im ortam, reklam oyunlar. 
 
 

A NEW COMMUNICATION MEDIUM FOR CORPORATIONS: 
ADVERGAMING 

ABSTRACT 
At a time when production is becoming diversified and reaching new heights, 

numerous products and services are to be found and different qualities of similar 
products and services are easily available. At this point corporations are seeking 
opportunities to reach target audiences and explain their products and services in order 
to influence their purchasing decisions and to create positive perceptions. This 
situation, however, is not possible either because of pressure of time or because of the 
reluctance on the part of customers. In order to overcome these difficulties, 
corporations are turning towards new means of communication.  
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In this new means of communication and marketing, corporations within the 
direction of innovative strategies they have created based on the principle that �“the best 
customer is a voluntary customer�” are endeavoring to reach their message through the 
virtual environment. One result of these efforts is that corporate web sites with added 
links are being made to be more entertaining or by establishing a new setup in the form 
of a separate �“advertisement game site�” in the corporation�’s site that will be able to 
establish direct communication with the customer. In this way, entertainment, games, 
advertisement is presented collectively with the customer�’s own willingness and thus, by 
creating a positive perception, a direct interaction is obtained with the customer.  

Key Words: A New Communication Medium, Advergaming. 
 
G R  
Üretim gereçlerinin 18. yüzylda sanayi devrimiyle beraber de i mesi, 

insanlar üzerinde de birtakm de i iklikler yaratm tr. Bu de i iklikler özellikle 
günümüzün modern dünyasnda teknoloji tabanl bir ya am tarzn olanakl 
klm  ve insan al kanlklarn do rudan etkilemi tir. 20. ve 21. yüzylda 
teknolojideki geli melerin en somut ekilde görüldü ü alanlardan birisi ileti im 
teknolojileri olmu tur. leti im teknolojileri, her geçen gün insanl n ba n 
döndürürcesine hzla geli en ve de i en bir dünyann temelini atmakta ve yeni 
ileti im frsatlarn, yeni ileti im ortamlaryla olanakl klmaktadr.  

Son yllarda Türkiye�’de ve dünyada internet tabanl ileti im artarken bu 
art  dikkate alan kurum ve kurulu lar, hedef kitlelerini de bu yeni ortamda 
yakalama gayreti içine girmektedir. Ürünlerin tantm ve sat  için do rudan 
bir etkiye sahip olan reklâmlar, mesaj karma kl ndan kurtulup, internette 
seçilebilen hedef kitlelere ula arak asl amaçlarn yerine getirebilmektedir. 
Özellikle yeni ileti im ortamlarndan biri olan �‘advergame�’de zaman harcayan 
kitleler, ço unlukla farknda olarak ya da olmayarak ürün ya da hizmetlerin 
herhangi bir ekilde reklâmna maruz kalmakta ve yine farknda olmadan oyun 
annda reklâmlarla kar la maktadrlar. Bu anlamda reklâm oyunlar, insanlarn 
saatlerce zaman geçirdikleri internet ortamnda yeni bir reklam mecras olarak 
kendini göstermekte, gerek kurumlar için gerek internet kullanclar için yeni 
frsatlarn, çal malarn ve uygulamalarn kapsn aralamaktadr.  

 
Kurumlar çin Sanal leti im Ortam 
Yirminci yüzyln ikinci yarsndan sonra geli en ileti im 

teknolojilerinin özellikle ileti im uydular, bilgisayarlar (gerek donanm ve 
gerek yazlm boyutuyla), ileti im araç ve gereçlerinin bir sonucu olarak 
günümüzde çok büyük sayda ve farkl nitelikte bilgi toplanabilmekte, 
depolanabilmekte ve istenildi inde dünyann dört bir yanna 
da tlabilmektedir1. �“Bilgi ileti im teknolojilerinin etkisinde ekillenen yeni 

                                                 
1 Nimet Önür, �“Enformasyon Ça nda Televizyon ve Gazeteye Yönelim Temelinde Geli mekte 
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ekonomik düzende, (bilgi temelli yeni ekonomi/bilgi ekonomisi) ileti im ve 
bilgi ak nda sanalla an kanallarn (internet tabanl teknolojiler) kullanlmas 
durumu bilginin önem kazand  günümüz dünyasnda kar mza çkmaktadr. 
Yeni ekonomik düzende kurumlar açsndan fiziksel/somut kurum varlklarnn 
yannda soyut kurum varlklar (bilgi, beyin gücü, marka de erleri vb.) daha da 
önem kazanmakta, bu noktada da sanal dünya kurumlara kendilerini 
tanmlamann birçok kolay yolunu sunmaktadr�”2. te sunulan bu sanal 
dünyann ba n kuran internet, bilgisayarlara adeta ruh kazandrmaktadr. 
Özellikle 1990�’l yllardan sonra internet, gerek hz gerekse eri im açsndan 
ileti im gücünün artmas ile kitle ileti im araçlar arasnda önemli bir yere sahip 
olmu tur. 1994 ylnda San Francisco depreminin internet aracl  ile 
duyurularak yaynlanmas, CNN�’i dahi geride brakm tr3. Morgan Stanley�’in 
2004 ylnda yapt  bir ara trmada; 50 milyon kullancya ula ma süresinin 
radyoda 38 yl, televizyonda 13 yl, internette ise 5 yl oldu u saptanm tr4. 

Türkiye�’de ise internet kullanm her geçen yl artmakta ve daha fazla 
önem kazanmaktadr. Türkiye�’de 2009 yl Nisan ay içerisinde gerçekle tirilen 
Hanehalk Bili im Teknolojileri Kullanm Ara trmas sonuçlarna göre 16-74 
ya  grubundaki bireylerde bilgisayar ve nternet kullanm oranlar srasyla 
erkeklerde % 50,5 ve % 48,6, kadnlarda % 30,0 ve % 28,0�’dr. Son üç ay 
içerisinde internet kullanan bireylerin % 72,4�’ü e-posta göndermek-almak, % 
70�’i gazete ya da dergi okumak,  % 57,8�’i sohbet odalarna mesaj ve anlk ileti 
göndermek, % 56,3�’ü oyun, müzik, film, görüntü indirmek ya da oynatmak için 
interneti kullanm tr5.  

nternetin bireysel kullanmnn yannda bir de ticari boyutu 
bulunmaktadr. Broadlow ve Schmittlein (2000) www kullanclar için 3 ticari 
amaç belirlemi lerdir. Birinci amaç, satclar ya da alclar olarak elektronik 
ticari i lemde, ba lantda olma zorunlulu u, ikinci amaç, mü teriler ya da 
toplam bilgi için bilgiyi yayma zorunlulu u ve üçüncü amaç, karar alnmasna 
yardm etme zorunlulu udur6. Bu üç amaç temelde kurumlarn interneti neden 
ve nasl kullandklarn da açklamaktadr. Öte yandan kurumlarn bu amaçlar 
yerine getirirken web sitelerini stratejik hedefleri do rultusunda 

                                                                                                                        
  Olan Toplumlarda Kültürel De i me Süreci�”, Sosyoloji Dergisi, 1993, 4, s. 141.  
2 Ebru Uzuno lu ve di erleri, nternet Ça nda Kurumsal leti im, Say Yaynlar, stanbul, 

2009, ss. 80-81.  
3 Mc. Nair, Brian, �“New Technologies and Media�”, The Media: An Intorduction, Edited by 

Adam Briggs and Paul Cobley, Longman Publications, 1998, 182. 
4 Özden Pekta  Turgut, �“ nternet Reklâmlarnda Tasarm Sorunlar: Banner Reklamlar Üzerine 

Bir nceleme�” http://inet-tr.org.tr, Eri im Tarihi: 12.09.2010.  
5 ___ ___, �“2009 Yl Hanehalk Bili im Teknolojileri Kullanm Ara trmas Sonuçlar�”, 

http://www.tuik.gov.tr , Türkiye statistik Kurumu, Eri im Tarihi: 02.09.2010. 
6 Tim France, ve di erleri, �“Integrating Search Engines With Data Mining for Customer-Oriented 

Information Search�”, Information Management&Computer Security, 10/5, 2002, 244. 
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yaplandrmalar gerekmektedir. Çünkü internet tabanl ileti im sistemlerinin 
günümüz pazarlama anlay nda kazand  önem ve yer, özellikle bu alanda 
kurumlarn sanal ortamdaki varlk alanlar olarak dikkate de er bir öneme sahip 
olan web sitelerinin birçok i letme fonksiyonunu yerine getirmesini zorunlu 
klmaktadr7. Web sitelerine ya da belgelere eri mede, URL yoluyla bir tarayc 
kullanlmaktadr. Bunlar ana bilgisayara ve bireysel dosyalara yönelerek 
kullancnn ba lant adresleri aracl yla, ki isel i  istasyonlarn 
görüntülemektedir. Kullanc dokümanlar okuyabilmekte, resimleri 
görebilmekte ve ses dinleyebilmektedir8. yi bir web sitesi ise9: 

 Deneyimli ve uzun bir geçmi i olan, 
 Di er siteler tarafndan çokça tavsiye edilen (back-link), 
 Göze hitap eden güzel bir dizayna sahip, 
 Rahatlkla gezinebilmek için akllca düzenlenmi  pusula  

              (navigasyon) menüsü bulunan, 
 Aranlanlarn daha rahat bulunmas için etiketler konulmu   

   bir içeri e sahip olmaldr.  
Son yllarda kurumlar dijital ortamdaki hedef kitleleriyle daha fazla 

ileti im kurmak için, onlar, web sitelerinde daha uzun süre tutmann yollarn 
aramaktadr. Çünkü internet, bireysel kullanm avantajlarnn yannda kurumlar 
için de çok sayda yeni olanaklar beraberinde getirmi tir10. Kurumlar kimi 
zaman bu durumu web sitelerini renklendirmeyle, kimi zaman portal 
görüntüsünde çok çe itli içerikleri sunmayla sa lamaya çal lrken, bazen de 
farkl içeriklerde internet oyunlarn, sitelerine yerle tirmekle çözüme 
kavu turmaya çal maktadr. Reklâm oyunlar özellikle son yllarda dijital 
ortam kullanclarn rahatsz etmeden markalarn hedef kitlelerine ula ma 
taktiklerinden biri haline gelmi tir.  

Reklâm Oyunlar (Advergaming) 
Günümüzde, kurumlar gittikçe pazarlamann alternatif ekilleri üzerinde 

durmakta, geleneksel reklâm mecralarndan ayrlmak için birtakm çal malar 
yapmaktadr. Son yllarda özellikle dikkat çeken pazarlamann yeni tiplerinden 
biri �“reklâm oyunu�”; �“advergame�”dir11. �“Advergames�” terimi ilk olarak 2001 
ylnda Wired Magazine dergisinde Jargon Watch sütununda dile getirilmi tir. O 

                                                 
7 Ebru Uzuno lu ve di erleri, A.g.e., s. 82.  
8 Jennifer Rowley, �“Product search in e-shopping: a review and research propositions�”,  Journal of 

Consumer Marketing, Vol. 17 No. 1, 2000, ss. 24. 
9 Deniz Co kun, �“Dersimiz SEO�”, http://www.deutschstudent.de/dersimizseo.pdf, Eri im Tarihi: 

12/10/2010. 
10 Burak Do u, �“Türkiye�’deki Siyasal Parti nternet Sitelerinin Gençlere Yönelik 

Enformasyon/ leti im Yükleri Açsndan De erlendirilmesi�”, Medya ve Siyaset Uluslararas 
Sempozyumu, Basm EV . 15-17 Kasm 2007, s. 285.  

11 ___ ___, �“How Advergaming Works�”, blockdot-2007-0312-HowStuffWorks.pdf-, Eri im 
Tarihi: 12.09.2010. 
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zamandan beri baz büyük irketlerin ürünlerini desteklesin diye dü ündükleri 
ücretsiz çevrimiçi oyunlar tanmlamak için kullanlmaktadr12. Reklâm oyunu 
terimi marka ya da ürünün sat na yardmc olan ve kurum tarafndan yaratlan 
reklâm (advertisement) ve video oyunlarn (video games) ifade etmektedir13. 
Reklâm oyunlarn, oyuncu ile markay bir arada uzunca bir süre tutarak, 
stratejik konumlandrmay kolayla tran bir reklâm ileti imi ortam ve etkin 
pazarlama ileti imi türü olarak tanmlamak da mümkündür14. Öte yandan 
reklam oyunlar, bir kurumun ürün ya da marka özelliklerinin gösterildi i online 
oyunlardr. Çevrimiçi oyunlar, geleneksel medyann sa layaca ndan daha 
yüksek oranda içerik ve e lendirici marka deneyimi sa layabilir. 
Pazarlamaclarn perspektifinden, bir reklâm oyununun potansiyel 
avantajlarndan biri, zaman periyotlarnda oyun içerisinde markaya dikkat 
çekilmesidir15. Reklam oyunlarnn temel özellikleri öyle özetlenmi tir16. 

  
Reklâm Oyunlarnn Temel Özellikleri 
Etkile imli ileti im Esnek ve uyum 
Etkile imli payla m Basitlik 
Marka ile i birli i Dinamik yapya sahiplik 
E lence odakllk Do allk 
Reklama ço u kez gönüllü olarak oyuna 
katlarak maruz kalma 

Reklama tüketici, mü teri olarak de il de 
oyuncu olarak maruz kalma 

Küreselle en duygulara uygunluk Viral da tma uygunluk ve hzl yaylm 
Etkil odakl olmas Tüketici-marka arasnda entegrasyonda 

kolaylk 
Marka-hikaye e le tirmesi Markann oyuna odaklanmas 
Tüketicinin oyuncu olarak daha fazla zaman 
harcamas (dolaysyla da reklama uzun süre 
maruz kalmas) 

Tüketicilere ilgili verilere ula ma ve depolama 
kolayl  

Bütünle ik pazarlama ileti imine imkân 
sa lama 

Stratejik amaçl olmas 

Heyecan vericilik Güçlü psikolojik etkiler 
Yeni ö renme form(at)larna uygunluk Yeni e lence form(at)larna uygunluk 

                                                 
12 ___ ___, �“How Advergaming Works�”, blockdot-2007-0312-HowStuffWorks.pdf-, Eri im 

Tarihi: 12.09.2010. 
13 Grand Theft Oreo, �“The Constitutionality of Advergame Regulation�”,  The Yale Law Journal, 

115, 2005, s. 227. 
14 Müberra Yüksel, �“Küreselle me Sürecinde Yeni Bir leti im Ortam�”, Marmara Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 2007, 7 (28), s. 319. 
15 ___ ___, �“It�’s Child�’s Play: Advergaming and the Online Marketing of Food to Children�”, 

2006, http://www.kff.org, Eri im Tarihi: 09.10.2010. 
16 Lemi Baruh, Müberra Yüksel, De i en leti im Ortamnda Etkile imli Pazarlama, Do an 

Kitap, stanbul, 2009, s. 150.  
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Reklâm oyunlarna girildi inde, kötü imaj olan ve etkili olmayan 
kendili inden açlr pencereler (pop-up) ya da bant reklâmlar (bannerlar) gibi 
internet reklâmlarnn ço u görülebilir. Reklâm oyunlar, internetten indirilebilir 
ya da do rudan web sitelerden oynanabilir. Çünkü oyunlar oynamak 
ücretsizdir. Üstelik reklâm oyunlar kolayca ayarlanabilir, de er etkilidir ve 
viral bile imler içermektedir. Reklâm oyunlarnn ba ars temelde onun viral 
bile enlerinde yatmaktadr. E er bir oyun bir arkada tan di erine yaylrsa, 
ba ar ans o kadar yüksek olacaktr. Viral pazarlama, reklâm oyunlarnn 
ba ars için bir anahtardr17. Öte yandan reklâm oyunlar sadece bir oyundan 
ibaret de ildir. Geli en bir sektör oldu u için bazen pazarlama stratejilerinde 
önemli admlar olu turabilmekte, bazen bir e lence arac olmakta, bazen de 
olumsuz mesajlar içinde barndran bir ö renme biçimi olabilmektedir.  Reklâm 
oyunlar kimi zaman amaçlanandan daha fazlasn ifade etmektedir. Bu anlamda 
genel reklâm oyunlar kategorileri öyle ele alnmaktadr18.  

Ticari Reklâm Oyunu Banner: Ticari reklâm oyunu bant reklâm 
mü terinin ticari amaçl oyun oynamasna izin veren, bu srada mü teri 
kar tl na en aza indirecek ekilde ticari mesaj soft bir ekilde dönü türen 
zengin bir oyun konseptidir.  

1X1 Online Oyun: Ticari, politik ve e itim konularn kapsayan online 
bir oyundur. Bu kategorideki oyunlar viral bir etkiye sahiptir. Bu kategorideki 
en ba arl çal malardan biri 2004 ylnda Burger King�’in yeni piliç ürünleri 
için gerçekle tirdi i �“boyun e en piliç�” (www.subservientchicken.com) 
kampanyas olarak kabul edilmektedir. 40 milyondan fazla ki inin siteyi ziyaret 
etti i �“çok büyük piliç için sipari  verebilirsin�” gerçe i internetteki mü terileri 
heyecanlandrm tr. Burger King, benzer giri imi mü terileri için �“kral 
oyunlar�” (king games) servisiyle gerçekle tirmi tir. Birkaç ilginç ve oldukça 
yeni olan örnekler de UNICEF tarafndan desteklenen kendini uyaran site 
(www.consideryourselfwarned.com)  ya da hayatn de eri (www.costlife.org) dir.  

Çoklu Online Oyunlar (Multiplayer Online Games): Sitedeki kalma 
süresinin ortalamasn ve sitenin popülaritesini artrmak için, ço u online 
oyunlar, e lence rekabetinden ziyade, yeni bir güdü yaratacak önerileri 
sergilemeye ba lam lardr. Çoklu online site örne i Riddler (www.riddler.com) 
portalnda görülebilir.  

Büyük Çoklu Online Oyunlar (Massive Multiplayer Online Games) 
(MMOG): Bu kategori çoklu servis tabanlarn, multi-playerlar ve online 
oyunlar içermektedir. Ayrca genellikle 20 ya  alt gençler ile 20-30 ya  aras 

                                                 
17 ___ ___, http://www.isu.uzh.ch, Eri im Tarihi: 12.08.2010.  
18 Nir Ayalon, �“Social Media: Creating Commercial Buzz Through web Games�”,  

http://www.mediamanagementcenter.org , Eri im Tarihi: 18.09.2010. 
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yeti kinlerin daha çok ilgisini çekmektedir. Warcraft of World ya da Everquest 
2 gibi ço u popüler oyunlarn, oyun için ihtiyaç duyulan donanm satn aldrma 
ya da oyun için abonmanlardan gelir sa lama gibi çal malar yapt  ve binlerce 
kitleler yaratt  görülmektedir.  Buna ek olarak Secondlife ya da Entropia 
Universe gibi MMOG siteleri çevrimiçi ekonomi yaratmakta ve kullanclarn 
satn almas ya da satmas için oyun paras kullanmalarna izin vermektedirler. 
Ayrca kullanclar bunu gerçek parayla de i tirebilmektedirler.  

Reklâm oyunlarnda uygulama ve uyarlamalarda ise dört yakla m 
bulunmaktadr19: 

1. Ça r ma dayal (associative) yakla mda, ürün ya da marka oyunda 
ya am tarz veya bir faaliyetle ili kilendirilerek marka farkndal  do rudan 
artrlmaktadr. Etkili olabilme ko ulu marka imajyla oyunun temas ve ba lam 
arasnda sa lam bir ba lant olmasna dayaldr. 

2. llüstrasyona dayal yakla mda ürünün özellikleri fantezi ya da 
simülasyona dayal kahraman bir karakterin oldu u sanal bir dünyada gösterilir. 
Genellikle çocuklara yönelik oldu undan uygulamada oyuncularn rol 
almasnda hatrlanma esastr. 

3. Doyuma dayal yakla ma göre, oyuncular oyunu hem sosyal 
gerçeklikten kaçma ve e lenme, hem de siber ortamda sosyal etkile im ve 
payla m amacyla oynamaktadrlar. Böylelikle ya amn temposunu ve ak n 
da ileti imi de oyuncular belirlediklerini sandklar için oyunlar cezp edicidir. 
Oyuncularn ne kadar süreyle oynayacaklar çe itli özelliklere ba ldr.  

4. Gösterime dayal (demonstrative) yakla mda ise ürün ya da marka 
temel ö edir ve tüketici oyunculara ürünü test ederek farkl bir deneyim 
ya atlr.   

Çevrimiçi oyun srasnda insanlar yalnzca seyirci de il do rudan 
oyunun içinde yer alarak aktif izleyici olmaktadrlar. Böylece sadece sohbet 
etmemekte, ayn zamanda konuya odaklanabilmektedirler. Bu durum 
oyuncunun sitede daha fazla zaman harcamasn sa lamakta ve mesajn 
tekrarlanma olasl n artrarak kalcl n desteklemektedir.  

Reklâm oyunlarnda, reklâm yerle tirmenin yan sra reklâm verenlere 
göre özel tasarmlar da yaplabilir. Bu tasarmlar kurumlarn ürün ya da 
hizmetleriyle do rudan ilgili olabildi i gibi farkl bir içerikte olmas da söz 
konusu olabilmektedir. Bu durum biraz da reklâm oyunu olarak neyin 
yaplaca yla ilgilidir. Ayrca reklâm oyunlarnda oyun teknikleri kullanlrken 
ürün gösterilerek herhangi bir konumlandrmaya gidilebilir. Böylelikle oyunun 
niteli i ve konumlandrlacak markann özelli i birle tirilmi  olur.  

                                                 
19 Lemi Baruh, Müberra Yüksel, A.g.e., s. 158. 
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Reklâm oyunlarnn ana frsatlarndan biri uzun dönemli marka 
bilinirli i için tekrardr. Bu durum ksa televizyon reklâmlarnda mümkün 
olamamaktadr. Bir di er frsat markay çevreleyen e lence aralarnda markann 
geçmesidir. Reklâm oyunlar, ürün ve markann pazarlanmas için de frsatlar 
sunar. Reklâm oyununun yararlar öyle ifade edilmektedir20: 

 Marka imaj deste i sa lama, 
 Reklâm oyunlarndan yaratlan veritabanlarn  

     demografik ara trmalar için kullanma, 
 Oyun linki posta olarak gönderildi i zaman, hedeflenilen  

      pazarlara seri bir ekilde ula ma, 
 Ziyaretçilerin sitede geçirdikleri zaman artrma, 
 Artan trafikle viral pazarlamay tetikleme. 

 
Reklâm oyunlarn yaratmakta uzmanla m  kurumlar etkili bir reklâm 

oyununun özelliklerini genel anlamda öyle betimlemektedir21:  
 Özellikle oyun oynamayan tüm kullanclar tarafndan ula labilir  

     ve ücretsiz olmas;  
 Oyuncuyu cezbetmeli ve hatta oyuncunun dikkatini  

     30-40 dakikaya kadar tutabilmeli;  
 Basit olmal ama yar  ve meydan okuma gerektirmeli;  
 Rekabetçi olmal ve tekrarlanacak ziyaretleri cesaretlendirmeli;  
 Reklam yaplan firmaya, markaya ve ürüne uygun olmal;  
 A zdan a za ve kulaktan kula a arkada lar ve aile ile  

     her türlü pazarlama ileti imini cesaretlendirmelidir. 
Birçok kurum, 4 ana neden gerekçesiyle, son yllarda, bir pazarlama 

arac olarak reklâm oyunlarn çal malarna dâhil etmektedir. lk olarak reklâm 
oyunlar, geleneksel reklâmlardan pazarlama anlamnda daha de erli bir etkiye 
sahiptir. Reklâm oyunlarn geli tirmek daha ucuzdur. kinci olarak, çocuklarn 
internette çok fazla zaman harcamalar ve video oyunlar oynamalar sebebiyle, 
reklâm oyunlar özellikle genç insanlara ula mada ve onlarn dikkatini çekmede 
etkilidir. Üçüncü olarak baz uzmanlara göre, oyunlar geleneksel ticari 
reklâmlardan etkile imin sonucu olarak daha fazla aklda kalcl a sahiptir.  
Dördüncü olarak geleneksel reklâmlardan farkl olarak, reklâm oyunlar, e er 
oyuncular oyunu be enirse, arkada larna e-mail aracl yla iletebilmekte ve 

                                                 
20 Eugenio Santos, Rafael Gonzalo, Francisco Gisbert, �“Advergames: Overview�”,  Informational 

Journal Information Technologies and Knowledge, Vol. 1/ 2007, s. 204. 
21 Micael Dahlen; Alexandra Rash  & Sara Rosengren �“A Study of Website Advertising 

Effectiveness�”, Journal of Advertising Research, 4(1), 2003, s. 25.  
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böylece viral pazarlama için farknda olmadan çal ma gerçekle tirmi  
olmaktadrlar22. Reklâm oyunlar birtakm özellilere sahip oldu u için gün 
geçtikçe daha fazla tercih edilir hale gelmektedir. Bunlar23: 

1. Di er reklâm kanallarnn doymu  durumda olmas, 
2. Geleneksel reklâmn biraz daha pasif ve sessiz kalmas,  
3. Kullanclarn küresel geli meler nedeniyle, ileti im  
      ortamlarndan beklentilerinin de i mesi. 
4. Teknoloji içerikli olmas. 
5. Televizyona göre daha çok yönlendiricili inin bulunmas.  
 
Çevrimiçinde aktif olan reklâm oyunlar ile tespit edilen de i kenler, 

reklâm oyunlarnn özelliklerine göre a a da betimlenmi tir24:  
 Eri ilebilirlik: Firma ve ürün ile oyun arasndaki ba   

      belirleyebilme olana , bedava eri im ya da zorunlu kayt ile uygun 
     yazlm ve indirme ya da indirme zaman;  
 Zorluk Derecesi: Talimat ve kurallarn varl  ve anla labilirlili i;  
 Rekabet Düzeyi: Oyuncu says, ba ar derecelerinin sunumu,  

     çe itli zorluk dereceleri;  
 Firma, Marka ya da Ürün ile linti: Reklâm yaplan ürünün 

     ve oyunun türü, oyun ile ilgili reklâm unsurlar;  
 Ak  sürdürebilme kapasitesi: Farkl oyunculara farkl  

     oyun seviyesi ve zorluk derecesini seçme olana ;  
 Kulaktan Kula a/Viral pazarlama: Ürün ya da hizmeti  

kullananlarn görü  ve be enilerini elektronik posta ve web günlü ü 
aracl  ile birbirlerine aktarmalar sonucu olu an pazarlama 
faaliyetleri;  

 Web Günlü ü (blogging): Arkada lar ve aile ile marka ile 
      ilgili çevrimiçi ileti im ve gruplara katlm.  
 
Kurumlar ve Reklâm Oyunlar 
Günümüzde her insan sokakta, i te, evde, otobüste vb. milyonlarca 

mesaja maruz kalmaktadr. Özellikle do rudan pazarlama çe itlerinden olan 
mesajlar, bant reklâmlar, kendili inden açlr pencereler ve yanp sönen 
sinyaller herhangi bir izin olmadan kendilerini göstermekte ve hedef kitlelerini 
rahatsz ederek ya olumsuz bir tepki geli tirmekte, ya da bu ki ilerin alg 
snrlar d nda kalabilmektedir. Bir reklâm ortam olarak dü ünüldü ünde 

                                                 
22 Grand Theft Oreo, A.g.m. ss. 230-231. 
23 Gabriel Olamendi, �“Advergaming�”, http://www.estoesmarketing.com, Eri im Tarihi: 12.10.2010. 
24 Müberra Yüksel, A.g.m., s. 319. 
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irketlerin web siteleri, kullancnn tamamen bilinçli ve istekli bir ekilde 
ziyaret etmesi nedeniyle kurum hakknda oldukça etkili bilgi aktarabilmektedir. 
Yine bu kapsamda de erlendirilebilen ve özel reklâm kampanyalarna ba l 
olarak kurum web sitesinden ba msz olarak tasarlanan sitelere de son 
dönemde rastlanmaktadr. Genellikle bu tür siteler Flash tabanl hazrlanarak 
kullancya oyun formatnda sunulmakta, böylelikle verilmek istenen mesaj 
e lenceli bir ekle dönü türülerek25 kurumlar ve reklâmclar için geleneksel 
mecralara göre iyi bir alternatif olu turmaktadr.  

Video oyunlarnda bulunan reklâmlarn artmas, video oyunlar ve sanal 
dünya arasndaki çizgi sebebiyle reklâm oyunlar, özellikle kurumlar için sanal 
dünya pazarlamasyla açkça ili ki içerisindedir26. Bu durumun her geçen gün önem 
kazanmas da her yl harcanan parann artmasyla anla lmaktadr. Parks 
Associates�’e göre, reklâm oyunlarnda harcanan parann 2012 ylnda 370 milyon 
dolardan 2 milyar dolara çkmas beklenmektedir. Bu kadar büyük paray 
markalanm  oyunlar, geleneksel yaylmann d na çkmak için harcamaktadrlar27.  

Reklâm oyunlar iki kategoriye bölünebilir. Bunlardan biri öncelikle 
kurumun reklâm oyununu kendi web sayfasna koymasyla gerçekle ir. Kurum, 
böylelikle potansiyel mü terilerini kendi web sayfasna yönlendirerek orada 
daha fazla zaman harcamasn sa layp, kendi ürünlerini göstererek farkndalk 
yaratm  olmay umut eder. Çünkü bu tür oyunlar genellikle ürün özellikleri ya 
da ürün tantmlar üzerine kurgulanm  olur. Bu kategoride �“reklâm, e lence ve 
bilgi arasndaki çizgiler belirsizdir. Internet reklâmclar kimlik tanmlamalar 
ve ifre sorarak, ziyaretçileri anketler ve oyunlarla me gul eder ve onlarn 
zevklerini, tercihlerini ve hatta ya am tarzlarn belirleyip, ilgi alanlarna uyan 
ba ka sitelerinin alanlarna da davet ederler�”28. kinci kategori ise kurumun 
ba ka bir site adyla yeni bir site olu turmas ürün ya da hizmetini bu yeni sitede 
kitlelerin kullanmna sunmasyla gerçekle ir. Yeni bir site kurmak kimi zaman 
daha kolay ya da do ru gibi gözükse de kurumlar hedef kitlelerini kendi 
sitelerinde tutmak için ço unlukla kendi web sitelerinde reklâm oyunlarna yer 
vermeyi tercih etmektedirler.  

                                                 
25 Özen Okat Özdem, �“Web Tasarm Teknolojisinin nternet Reklamcl na Yansmalar�”, 

Editör: Sinem Yeygel, Çakr, Teknolojinin Pazarlama leti imine Etkileri, Nobel Yayn 
Da tm, Ankara, 2010, s. 167. 

26 Henrikki Tikkanen ve di erleri, �“Exploring virtual worlds: Success Factors in Virtual World 
Marketing�”, Management Decision Vol. 47 No. 8, 2009, s. 1367. 

27Adriano Parrotta, Gabriele Parrotta ve Mark George, �“The Future of Advergames�”, 
http://www.firsthillmedia.com, Eri im Tarihi: 12.09.2010.  

28 Müberra Yüksel, A.g.m., s. 318. 
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Bir reklâm oyunu, mü teri için e lendirmenin yannda, bir markann ya 
da markal ürünün özelliklerini gösterebilir, markann farkndalk seviyesini 
artrr, kullanc da markaya yönelik tutku geli tirir ve oyuncuya ürünü satn 
almas için baz sebepler sunar29. Bu anlamda reklam oyunlar30: 

1. Rahatsz etmez: Oyunlar iyi bütünle tirildi i müddetçe rahatsz etmez. 
2. Etkile imlidir: Mesaj, kimlik ve marka ile katlm sa lanarak  
    basit oyunlar yoluyla mü teri için etkile im sa lanabilir. 
3. Ki iselle tirme mümkündür: Etkile imde bulunulan ki i için  
    reklâm   içeri i ayarlanabilir bir yap arz etmektedir.  
4. Etkinli i yüksektir: Bir mü teri oyun ortam içinde reklâmlara  

maruz kalarak ortalama 5�–35 dakika markayla temas halinde 
kalmaktadr. Bu da marka ve mü teri arasnda yüksek temas süresi 
oldu unu göstermektedir. 

5. Viral Pazarlamaya olanak tanr: Tandklara, bir arkada a  
    gönderme i levsellik açsndan büyük önem arz etmektedir.  
Öte yandan reklâm oyunlarnn kurumlar tarafndan tercih edilmesinin 

birçok nedeni bulunmaktadr. Nielsen BASES ve Nielsen Games (2009), 
tarafndan yaplan son çal ma bu konuya açklk kazandrmaktadr31:  

 Yüzde 82 ki i reklâm olsa da olmasa da oyunlardan zevk almaktadr. 
 Yüzde 61 ki i ya oyundan önce ya da oyundan sonra  

    reklâmlarn olmasna daha scak bakmaktadr.  
  Oyun öncesine göre hatrlanma oran yüzde 44 art  göstermi tir.  
  Olumlu marka davran , oyun öncesiyle kyasland nda  

    tüm markalar için yüzde 33 artt  gözlemlenmi tir.  
Müberra Yüksel�’e (2007) göre reklâm oyunlarnn kurumlar tarafndan 

kullanlma nedenleri ise öyledir32:  
  Bir kurumun, markann ya da bir ürün veya hizmetin  

    tannrl n ve bilinirli ini arttrmak;  
  Bir kurum, marka ya da bir ürün ile olumlu duygular ili kilendirmek;  
  Web günlü ü ile taraftarlar yaratmak ve aktif bir pazarlama  

    ileti imi olu turmak;  

                                                 
29 ___ ___, �“Seriously Thinking About Advergames�”, http://www.acm.org, Eri im Tarihi: 

02.08.2010.  
30 Gabriel Olamendi, �“Advergaming�”, http://www.estoesmarketing.com, Eri im Tarihi: 

12.10.2010. 
31 Adriano Parrotta, Gabriele Parrotta ve Mark George, �“The Future of Advergames�”, 

http://www.firsthillmedia.com, Eri im Tarihi: 12.09.2010. 
32 Müberra Yüksel, A.g.m., s. 322. 
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  Promosyon kampanyalar yapmak;  
  Bütünle ik pazarlama ileti imi ile medya kampanyalar  

    yaparak reklâm oyunlarn farkl mecrada duyurmak ve etkilerini 
    takip ederek ölçümlemek;  
  Reklâm oyunlaryla gönderilen reklâm mesajlaryla 

    beraber oyuncular hakknda pazarlama ara trmas yapmak;  
  Son olarak da satn alma davran n te vik etmek ve 

    sat lar arttrmak temel hedeflerdir. 
Reklâm oyunlar kurumlara mü terileri hakknda veri taban olu turma 

frsat da sunmaktadr. Mevcut ve potansiyel mü terilerin pazarlama veritaban, 
popüler oyunlar oynayarak birbiriyle yar an ki ilerin elektronik posta aracl  
ile olu turduklar ili ki a  ile kolaylkla toplanarak mü teri ili kileri yönetimine 
yararl olur. Bu nedenle, reklâm oyunlar a rlkla çevrimiçi çevreler tarafndan 
kullanlan, hedeflenen kitlenin farkndal n arttran bir pazarlama mesaj ve 
ileti im ortam olarak da tanmlanabilir33.  

Reklâm Oyunlarndan Örnekler: 
Garanti Bankas: �“Yazk De il Mi Carlos�’a�” 
Garanti Bankas'nn reklâmdaki sloganyla ayn ismi ta yan yeni sitesi 

�“Yazk de il mi Carlos�’a�”, tpk reklâmdaki gibi esprili bir dille hazrlanm . 
Siteyi açar açmaz, yava  ba lantya sahip olanlarn sklmamas için kafasnda 
top sektiren bir Roberto Carlos sizi kar lamakta. Bu a ama daha çok futbol 
merakllar için dü ünülmü  bir giri  niteli inde.  Top sektirme oyununu geçip 
sitenin içine girildi inde Carlos "buyur abi" diyerek kullancy kar lamaktadr. 
Sonrasnda ekrann sa  altndaki not defterinde "Bankada yaplacak i lerim" 
ba l  altnda 5 maddeli bir liste görülmektedir. Roberto Carlos'un kimi zaman 
Çin Seddi'ni a arak, kimi zaman Tarzan kl na girdi i bu 5 maddelik, zorlu, 
ubeye ula ma yolculu unu hem kurumsal kodlar sunmakta hem de kullancy 

e lendirmektedir.  
 

                                                 
33 Müberra Yüksel, A.g.m., s. 318. 
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Arçelik: �“Sevgiliye Kurabiye�” 

 
Arçelik ilk önce kendi web sitesinden �“hamurunu ekillendir kurabiyeni 

pi ir�” sloganyla bu oyunu duyurdu. Oyun ba ka bir domain altnda 
yaynlanmaktadr. www.sevgilikurabiye.com  Arçelik bu oyunda yar ma 
formatn i leyerek kullancy oynatrken somut ekilde kazandrma stratejisini 
de uygulayarak farkl açdan bir mü teri memnuniyeti yaratmay 
amaçlamaktadr. Oyunda kullancya bir hamur verilmekte ve hamur etrafndaki 
noktalarn imleç yardmyla hamuru istenilen ekle dönü türülmesi 
istenmektedir. Son ekli verilen hamur sanal frna konularak birkaç saniyede 
pi irilmekte ve kurabiye hazrlanmaktadr. Sonunda pi irilen kurabiye, istenilen 
bir ki iye e-posta ile göndererek hediye edilebilmekte ya da vitrinde sergileme 
imkân verilmektedir. Arçelik teknolojinin son hizmetinden yararlanarak bir 
teknoloji firmas oldu unu yeniden gözler önüne sermektedir.  
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Efe Rak: �“Çal Oynasn�” 

 
 
Reklâm oyunlar kurumlara geleneksel mecralar a ma yeni mecralarda 

hedef kitlelere ula ma frsat verirken di er yandan reklâm biçimlerinden 
yararlanmas zor olan marka ürün ya da hizmetlere alternatif frsatlar 
sunmaktadr. Reklâm yapmann yasalarla snrlandrld  alkollü içki pazar da 
ürün bilinirli i olu turmak ve uzun süreli tantm gerçekle tirmek için reklâm 
oyunlarn seçmektedir. Bu markalardan bir tanesi Efe Rak�’dr.  
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Efe Rak�’nn internet sitesi www.caloynasin.com, Aralk 2007�’den 

bugüne kadar 1 buçuk milyon ki i tarafndan oynanm tr. Rak sofrasyla 
dansözü birle tiren oyun sitesi 1 milyon 800 bin kez ziyaret edilmi , dört 
milyon kez oynanm tr. Yaplan ara trmalara göre, kullanclarn internet 
sitelerinde ortalama kal  süresi 49 saniye olmasna kar n, 
www.caloynasin.com kullanclarnn sitede ortalama kal  süresinin 9 dakika 
58 saniyedir. Ayrca site Altn Örümcek Web Ödülleri �“Advergame�” 
kategorisinde büyük ödülün sahibi olmu tur 34. 

                                                 
34 ___ ___, �“Efe Rak�’nn Ba arl Oyunu Www.Caloynasin.Com�’a 
Altn Örümcek�’den En yi Advergame Ödülü!�”, http://www.eferaki.com/pdf, Eri im Tarihi: 

11.09.2010. 
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SONUÇ 
Geçmi i çok eskilere dayanmayan ve reklâm ile video oyunlarnn iç içe 

geçmesinden olu an reklam oyunlar, kullancy geleneksel mecralarda 
yakalayamayan kurumlar için yeni frsatlar sunmaktadr. Bu frsatlardan en 
önemlisi, bu yeni reklâm ortamnn geleneksel medyann sahip olmad  dijital 
yaratclklara açk olmas ve mü terinin alg e i ini yakalayabilmesidir. 
Reklâm oyunlar dijital frsatlarnn yannda, marka imaj için destek sa lar, 
kullanclarndan sa lanan veritabanlarnn çe itli ara trmalar için 
kullanlmasna olanak verir, virütik bir yaylm için potansiyel özelliklere sahip 
ve kullanma açld  site için kullancy sitede tutma özelli ine sahiptir. Öte 
yandan hem kurumlarn web sitelerinde bulunabilen, hem de kendine özgü bir 
alan ad olan reklâm oyunlar, ücretsiz bir yap sergilemekte bu da kullanclarn 
saysn artrmaktadr.  

Reklâm oyunlarnda kullanclar, kontrolün kendi ellerinde olmasn ve 
deneyimlerini payla mak isterler. Reklâm oyunlar da özellikle çoklu oyunlarda 
bunu iyi kullanrlar. Gerçekte anahtar mesaj çevrimiçi reklâm stratejisinin bir 
parças olmak ya da bir parçasn tamamlamaktr.  Öte yandan oyuncularn 
dikkatini her an için aktif tutmak önemlidir. Bunun en önemli çözümlerinden 
biri yüksek kalitede oyun içeri i sunmaktr. Kullancnn sadece bir kez oyun 
oynamas önemli de ildir daha önemli olan ey bir kez daha geri gelip o oyunu 
yeniden oynamas ya da bunu arkada larna önermesidir.  

Reklâm oyunlar ço u zaman bir oyundan daha fazlasn ifade 
etmektedir. Öyle ki kurumlarn pazarlama stratejilerinde bir adm olabilmekte 
ve e lence tabanl ö renme biçimi olarak da ele alnabilmektedir.  

Reklâm oyunlar içerik açsndan yaratclk için büyük olanaklar 
sunmaktadr. Ürünün ya da hizmetin temel alnd  bu gibi durumlarda, 
kullanc mitolojideki bir kahramanla kar la abildi i gibi çok ünlü birisinin 
sanal ortamdaki halini de kar snda bulabilmektedir. Bu durum tamamyla 
tasarmcnn yaratclk anlay na ve pazarlamac ya da sanat yönetmenlerinin 
stratejik bak  açsna ba ldr. Öte yandan reklâm oyunlar geleneksel medyada 
ço u zaman atlanan bir noktay avantaja dönü türebilmektedir. Sürekli tekrar 
edilebilme avantajyla ürün ya da hizmetin mü terinin hafzasnda kalcl  
artrlabilmektedir. Di er yandan tekrarlanan konuyla birlikte e lence içerisinde 
ürün ya da hizmetin verilmesi kullancy skmadan scak ve süreklilik arz eden 
bir ileti im ortam yakalamaktadr.  

Reklâm oyunlarnda saylan bu özelliklerin amacna ula abilmesi için 
her eyden önce ula labilir olmas gerekmektedir. Bu özelli inden sonra 
kullanc için gerçek anlamda e lence ifade edecek bir içeri e sahip olmaldr ki 
kullanan ki i hem uzun süre sitede kalsn, hem de bir daha siteye dönebilsin. 
Özellikle kullanm kolay ve heyecan verici olmaldr. Bir kurumun ya da 
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markann reklâm yaplyorsa içerik bu ba lamdan çok uzakla mamal ve 
virütik bir etki yaratacak farkllklara sahip olmaldr.  

Geleneksel medyann hem geçmi i, hem de yaps gere i biraz daha 
pasif olmasna kar n küresel geli meler do rultusunda kullanc profilinin 
de i mesi söz konusu olmaktadr. Teknoloji tabanl olan reklâm oyunlar ise 
kullancya etkile imli bir ileti im a  sunarak yönlendiricili i kullancya 
brakmaktadr. Bu durum da kullancy daha ilk admdan �“gönüllü mü teri�”ye 
dönü türmektedir.   

Kurumlar reklam oyunlarn; tannrlklarn artrmak, hedef kitlelerde 
kuruma, ürüne ya da hizmete kar  olumlu alg olu turmak, yeni teknolojileri 
kullanarak sanal ortamlarda hedef kitlenin dikkatini daha çok uyararak 
yakalamak, ihtiyaç duyuldu unda kampanyalar ve promosyon sunarak 
mü teriyi gerçekçi bir ekilde cezp etmek için kullanmaktadrlar. Ayrca 
bütünle ik pazarlama ileti iminin tüm ayaklarn dikkate alarak, kullanclarn 
arz ve taleplerini ö renebilmek için sanal ortam de erlendirmek ve bu 
do rultuda mü teriyi ürün ya da hizmeti satn almaya itmek için kullanmaktadr. 
Reklâm oyunlarndaki kullanc davran lar kurumlar için mü teri veritaban 
olu turmak anlamnda önemlidir. Bu anlamda reklâm oyunlar kullanclarn 
e lendirmenin yannda kurumlara çe itli frsatlar sunan bir pazarlama stratejisi 
ve de ileti im ortam olarak kullanlmaktadr.  

Kurumlar için reklâm oyunlar geleneksel medya ve di er benzer 
çal malardan baz özellikleriyle ayrlmaktadr. Özellikle hedef kitleyi rahatsz 
etmemesi, etkile imli olmas, ki isel talepler do rultusunda içeri inin kullanc 
tarafndan de i tirilebilmesi, marka ve mü teri arasnda yüksek bir etkinlik 
yakalayabilmesi ve viral pazarlamaya olanak tanmas bu özelliklerin ba nda 
gelmektedir.  
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