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ONSOZ

Giliniimiizde oyunlar, reklamcilik faaliyetlerini uygulama noktasinda markalara
biiyiikk avantajlar saglamaktadir. Sagladigi bircok avantaj sayesinde oyunlar, reklam
verenler i¢in énemli bir mecra haline gelmistir. Oyunlar ile birlikte yiiriitiilen reklam
caligmalar1 farkliliklar barindirmakla birlikte oyun i¢i reklamlar bu faaliyetler arasinda
en ¢ok tercih edilenlerden birisi konumundadir. Bu nedenle arastirmada oyun i¢i reklam
olgusu en giincel haliyle incelenmeye c¢aligilmistir ¢linkii oyun i¢i reklamlarin bugiinkii
konumunu derinlemesine ortaya c¢ikartmak Oniimiizdeki caligmalarda bizlere 151k
tutacaktir.

Bu ¢alismanin konusunun belirlenmesi ve hazirlanis siirecinin her asamasinda
degerli zamanini ve tecriibesini benimle paylasan, ¢aligmalarimi her firsatta daha ileriye
tasiyan, elestirileriyle yol gdsteren danisman hocam Dog. Dr. OZEN OKAT OZDEM’e
tesekkiir ve minnetimi 6zellikle belirtmek istiyorum.

Izmir — 2019 Cansin CAVDAR
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OZET

Hizla gelisen teknoloji ile birlikte video oyunlari, giiniimiizde tiiketiciler
tarafindan kolay erisilebilir konuma gelmistir. Giin gegtikge c¢esitlenen oyun
platformlar1 ve sayilart her gecen yil artan video oyunlari sayesinde oyun olgusu,
glinimiiz insaninin bos zaman aktivitelerinden birisi haline gelmistir. En parlak
zamanlarin1 yasayan oyun endiistrisine reklamcilik sektoriintin ilgisi beklendigi iizere
yogun olmustur.

Video oyunlarinin sagladigi pek cok avantaj, firmalari oyunlar etrafinda
reklam calismalar1 yapmaya tesvik eder durumdadir. Oynayan kisinin goniilli bir
sekilde zaman harcamasi, yiiksek etkilesimlilik, kolay erisilebilirlik, uzun oynama
stireleri gibi etmenler, video oyunlarimi miikemmel bir reklam mecrast haline
getirmektedir.

Video oyunlar1 dahilindeki reklam calismalari advergames, oyun etrafinda
reklam ve oyun i¢i reklamcilik gibi cesitli yapilar icerisinde bulunmakla birlikte bu
tezde oyun i¢i reklam baglaminda incelenmistir.

Tezin ilk bdliimiinde, glinlimiizdeki oyun i¢i reklamcilik faaliyetlerinin
temelini olusturan {iriin yerlestirme kavramindan bahsedilmistir. ikinci bdliimde oyun
reklamciliginin tarihi ile giinlimiizdeki konumu orneklerle agiklanmis ve oyun igi
reklamlarin etkililigi tartisilmistir. Son boliimde ise 2018 — 2019 dénemi spor oyunlari
icerisinden popiilaritesi ve oynanma oranlar1 en yiiksek ve igerisinde oyun igi reklam
calismalar1 barindiran MotoGP 19, FIFA 19, Madden NFL 19, F1 2018 ve NBA 2K 19
1simli oyunlar igerik analizi kapsaminda incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Video Oyunlar1, Oyun I¢i Reklam, Uriin Yerlestirme, Dijital
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ABSTRACT

With the rapidly developing technology, video games have become easily
accessible to consumers today. The game phenomenon has become one of the leisure
activities of today's people thanks to the increasing number of game platforms and the
increasing number of video games. As expected, the interest of the advertising sector in
the gaming industry, which has been living its brightest times, has been intense.

The many advantages of video games encourage companies to engage in
advertising around games. Factors such as voluntarily spending time, high interactivity,
easy accessibility and long playing times make video games an excellent advertising
medium.

Advertising activities within video games are found in various structures such
as advergames, around-Game advertising and in-game advertising, but this thesis has
been examined in the context of in-game advertising.

In the first part of the thesis, the concept of product placement, which is the
basis of today's in-game advertising activities, was mentioned. In the second part, the
history of game advertising and its current position are explained with examples and the
effectiveness of in-game advertising is discussed. In the last section, the most popular
and played games in the 2018 - 2019 period, MotoGP 19, FIFA 19, Madden NFL 19, F1
2018 and NBA 2K19, which contain in-game advertising activities, are analyzed with
content analysis.

Keywords: Video Games, In-Game Advertising, Product Placement, Digital
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GIRIS

Insanhigin en eski ¢aglarindan beri siiregelmis olan oyun olgusu, gelisen
teknoloji ile birlikte dijitallesmis ve kolay erisilebilir hale gelmistir. Bu sayede insanin
bulundugu her ortama girebilen gliniimiiz formunu almistir. Birgok insanin bos zaman
aktivitesi halindeyken gilinlimiizde oyun oynamanin, bir meslek tiirline bile doniistiigii
devasa bir endiistri haline gelmistir. Bu devasa endiistriye reklamcilik sektoriiniin ilgi
gostermesi ¢ok uzun zaman almamis ve oyunlarin igerisinde zamanla reklam
uygulamalarn gerceklestirilmeye baslanmistir. Bu tezde, gelisen oyun endiistrisi ile
beraber artan oyun i¢i reklam uygulamalari incelenmistir.

Giinlimiizde video oyunlar1 diger eglence sektorlerinden daha hizli biiyiliyen
milyarlarca dolarlik bir endiistridir. Oyun oynamak ¢ok yonlii bir konumdadir. Eglence
amacmin diginda simiilasyon, egitim ve pazarlama gibi bagka amaglar i¢in
kullanilabilmektedir. Markalar1 ve pazarlamacilar1 cezbeden oyun reklam pazar1 2016
yilinda 7,2 milyar dolara ulagmistir ve bilylimesini hiz kesmeden devam ettirmektedir.
Video oyunlar1 kurgusal olmayan iiriinleri tesvik etmek ve farkli entegrasyon kullanim
yontemleri araciligiyla marka bilincini olusturmak ig¢in yaratict bir pazarlama kanali
olarak kullanilabilmektedir. Marka bilinirligi, bir markanin basarisi i¢in kritiktir, ¢linkii
tiiketicinin satin alma siirecinin ilk adimlarindan biri olarak algilanmaktadir.

Yapilan Literatlir taramas1 sonucu oyun ve reklama yonelik yerli ve yabanci
bir¢cok calisma bulunmakla birlikte bu ¢alismalarin biiyiik ¢ogunlugunun “Advergame”
tizerine oldugu ve oyun i¢i reklam g¢alismalarinin ¢ok biiyiik bir kismimin ise marka
bilinirligi, hatirlanma, satin almaya etkileri gibi konular iizerine oldugu saptanmutir.
Bununla birlikte oyunlar tiirlerine gére ayirarak 2019 yilina ait oyunlar inceleyen bir
aragtirmaya rastlanamamustir.

Bu nedenle yapilan bu arastirmada spor oyunlar1 tiirii belirlenmis ve bu
oyunlarin en son siiriimleri olan 2019 versiyonlar1 incelenerek analiz edilmistir. Yapilan
calisma ile spor oyunlar1 kategorisindeki oyun i¢i reklam uygulamalarini, markalarin

sektorel yapilarini, s6z konusu markalarin ilgili oyun tiirii ile ilgili olup olmadig1 gibi


caso1
Yapışkan Not
caso1 tarafından ayarlan Accepted


konular ortaya ¢ikartilmaya galisilmis ve video oyunlar igerisine markalarini dahil
etmeyi amaglayan firmalara yonelik bir rehber niteligi tasimas1 amaglanmustir.

Bu baglamda calismanin birinci boliimiinde {iriin yerlestirme kavrami, bu
kavramin tarihsel siire¢ icerisindeki degisimi ve video oyunlarn ile etkilesimi
irdelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde video oyun, oyun reklamciligi, akabinde oyun igi
reklamcilik kavramlar ile birlikte oyun i¢i reklamin etkililigi ve bu kavramlarin alt
bagliklar islenmistir.

Calismanin iiglincli ve son boliimiinde ise, ele alinan kavramlar 1s18inda oyun i¢i
reklamcilik uygulamalarinin  spor oyunlar1 tiirlindeki yansimalarinin, giiniimiiz
oyunlarindaki durumunu ortaya ¢ikarabilmek adina bes oyun belirlenmis ve nitel bir
calima yapilmistir. Ardindan arastirmada elde edilen bulgular ve yorumlara yer

verilmigtir.



BOLUM 1
URUN YERLETIRME

1.1.0riin Yerlestirmenin Tanim

Tarihsel siire¢ igerisinde ilk 6rneklerinden bu yana uygulama sahasini gelistiren
irin yerlestirme (product placement) kavrami siire¢ igerisinde uygulanma alanlari
oraninda tanima sahip olmustur. Baslica tanimlardan biri, Balasubramanian tarafindan
“Markali bir tiriiniin bir filme (veya televizyon programina) planl ve gbze batmayan bir
sekilde film (veya televizyon) izleyicilerini etkilemeyi amaglayan ticretli bir iiriin
mesajidir”  seklinde yapilmistir. Balasubramanian, iirin yerlestirmeyi ayrica,
promosyonun “melez formlar1” olarak kabul etmekte ve sponsoru agikca tanimlamayan
ve izleyicileri etkilemek i¢in markali triinleri filmlere veya televizyon programlarina
dahil etmeyi amaglayan iicretli bir girisim olarak tanimlamaktadir. !

1998 yilinda yaptigi tanimlamada Karrh, iirlin yerlestirme ic¢in “markali
iirlinlerin ya da markaya ait tanimlayicilarin sesli ve/veya gorsel araglarla kitlesel medya
programciligina iicretli dahil edilmesi” ifadesini kullanmagtir.>

Baker ve Crawford, {iriin yerlestirmeyi “reklam verenin ddemesi karsiliginda,
ticari iirtin veya hizmetlerin herhangi bir sekilde televizyon veya film yapimlarina dahil
edilmesi” olarak tanimlamaktadir.® Daha sonralari, Law ve Braun-LaTour, iiriin
yerlestirmeyi “markal {irlinlerin kasith olarak bir hedef kitleyi etkilemeye yonelik bir

eglence programina yerlestirilmesi” olarak tanimlamistir. *

! Siva K. Balasubramanian, ‘Beyond Advertising and Publicity: Hybrid Messages and Public Policy
Issues’, Journal of Advertising, 23.4 (1994), 29-46 <https://doi.org/10.1080/00913367.1943.10673457>.
2 James A. Karrh, ‘Brand Placement: A Review’, Journal of Current Issues and Research in Advertising,
20.2 (1998), 3149 <https://doi.org/10.1080/10641734.1998.10505081>. s. 10.

3 Michael J. Baker and Hazel A. Crawford, ‘“Product Placement,” in Proceedings of the 1996 Winter
Marketing Educators’’, 1996, 312. s. 2.

4 L. J. Shrum, The Psychology of Entertainment Media: Blurring the Lines Between Entertainment and
Persuasion, Lawrence Erlbaumassociates, Publishers, London, 2004
<https://doi.org/10.4324/9781410609366>.



Sekil 1: Yapilan Arastirmalardaki Uriin Yerlestirme Tanimlar1®

Arastirmacilar Yapilan Tanimlar
Balasubramanian Markali bir iiriiniin bir filme (veya televizyon programina) planl ve géze
(1994, s. 31) batmayan bir sekilde film (veya televizyon) izleyicilerini etkilemeyi
amaclayan ticretli bir iirlin mesajidir.
Gupta & Gould Bir promosyon ya da para karsiliginda markalar1 filmlere dahil etmeyi
(1997, s. 37) igerir.

Fuller (1997, s. 110)

Dabha sinsi bir reklamcilik sekli: bilingaltinda daha ustaca tanitilan iirlinler
ve fikirlerdir.

Karrh (1998, s. 33)

Markali iirlinlerin veya markaya ait tanimlayicilarin, sesli veya gorsel
araclarla kitle iletisim programciligina ticretli olarak dahil edilmesidir.

d’Astous & Seguin
(1999, s. 897)

Bir markanin veya firmanin bir filme veya bir televizyon programina
farkl sekillerde tanitim amagh yerlestirilmesidir.

d’Astous & Chartier
(2000, s. 31)

Bir iiriiniin, bir markanin veya bir firmanin adinin bir film veya televizyon
programina tanitim amacli eklenmesidir.

Gibson & Maurer
(2000, s. 1457)

Aktorlerin tirlinleri tanitmak i¢in onlar1 kullanmasidir.

Sargent, Tickle,
Beach, Dalton,
Ahrens &
Heatherton, (2001, s.
29)

Uriinlerde veya {iriin ambalajinda, reklam panolarinda, magaza
reklamlarinda veya promosyon iiriinlerinde (6zellikle tiitlin iiriinlerinde)
bir marka, logo veya tanimlanabilir ticari markanin gériinmesidir.

Russell (2002, Markali tirtinlerin kitle iletisim programlarinin i¢erigine yerlestirilmesidir.
$.306)

Tiwsakul, Hackley | Bir eglence icerigine agikca belirtilmeyen bir baglamda yerlestirilen bir
& Szmigin (2005,p. | promosyondur.

98)

Van Reijmersdal,
Neijens & Smit
(2007, p. 403)

Bir markanin editoryal igerige bilerek dahil edilmesidir.

Cowley & Barron
(2008, p. 89)

Izleyiciyi ikna edici niyetin farkinda olmayacak sekilde eglence
programlarina dikkat ¢ekmeden markali {rlinleri ekleyerek izleyiciyi
etkilemek i¢in tasarlanan bir reklam ve tanitimin bir birlesimidir.

Wei, Fischer &
Main (2008, p. 35)

Uriinleri, genellikle reklam alam olarak kabul edilmeyen igeriklere
ekleyerek tliketicilere sunma girisimleridir.

Lehu & Bressoud
(2009, p. 8)

Eglence igeriklerinde belirli bir markaya ait oldugu kolayca anlasilan isim

ve tirlinlerin varligidir.

> Fanny Fong and Yee Chan, ‘Product Placement and Its Effectiveness: A Systematic Review and
Propositions for Future Research Delivered’, 12.1 (2012), 39—60.




Rekabet yogunlugunun giin gectikce arttigi pazar kosullarinda marka
farkindalig1 yaratmak, satin alma niyetine katkida bulunmak, marka ve giindelik yasam
arasinda bag kurmak, markaya iliskin referans vermek amaglariyla 6n plana ¢ikmais iiriin
yerlestirme kavrami, kisaca ‘“Markal1 tiriinlerin bir bedel karsiliginda, belirli bir amacla
iletisim ortamlarina yerlestirilmesi” seklinde tanimlanabilmektedir. Geleneksek
yontemlerin gecerliliklerini yitirmeye basladigi gilinlimiiz pazarlama diinyasinda
popiilerlik kazanan {iriin yerlestirme, markanin, icerigin dogal akisina entegre
edilebilmesi nedeniyle rekabet iistiinliigii elde etmek isteyen firmalara etkili bir platform
sunmaktadir. ¢

Yapilan literatiir taramasinda, siirekli gelisim icerisinde bulunan iiriin
yerlestirme kavramina, Oziine uygun sekilde yillar igerisinde farkli tanimlamalar
getirildigi goriilmiistiir. Bunlardan en baslica olan1, Hudson ve Hudson’1n 20067 yilinda
getirdigi iirlin yerlestirme yerine ‘markalanmis eglence’ terimidir. Bu terimin ana temasi
entegrasyondur. Markalar bir filmin, bir televizyon programinin veya baska bir eglence
ortaminin hikaye orgiilerine gémiilii olduklar1 i¢in “Markali Eglence”, reklamciligin

eglence igerisine entegrasyonu seklinde tanimlanmaktadir.

1.1.2.Uriin Yerlestirmenin Tarihi ve Gelisimi

[lk iiriin yerlestirme uygulamalar1 markali {iriinlerin film yapimcilarina hediye
edilmesi, 6diing verilmesi ya da film yapimcilan tarafindan filmin ger¢ekgiligini ve
sanatsal boyutunu arttirma istegi nedeniyle tesadiifi bir sekilde baslamistir. Teknik
olarak sinema tarihindeki ilk iirlin yerlestirme uygulamasinin Lumiere kardesler
tarafindan temizlik maddesi tireticisi Lever Brother (gliniimiizdeki Unilever) firmasi
icin Sunlight Soup sabunlarinin Washing Day in Switzerland isimli filmlerinde
kullanilmas1 sayesinde olmustur ancak Ilk ddénem uygulamalarinin plansiz ve

programsizliginin aksine planli, bilingli ve ciddi bir karsilik beklenecek sekilde

¢ Emet Giirel ve Jale Alem, Uriin Yerlestirme (Nobel Akademik Yaymcilik, 2014) s. 1.

7 Simon Hudson and David Hudson, ‘Branded Entertainment: A New Advertising Technique or Product
Placement in Disguise?’, Journal of Marketing Management, 22.5-6 (2006), 489-504
<https://doi.org/10.1362/026725706777978703>.



gerceklestirilen ilk {irlin yerlestirme uygulamasinin 1982 yapimi E.T.: The Extra
Terrestrial filminde oldugu kabul edilmektedir.®

1930°’lu yillara kadar {riin yerlestirme uygulamalarinin etkileri dogrudan
Olclilmemekle birlikte ilk etkinin 1938 yilindaki It Happened One Night isimli filmde
oldugu gozlemlenmistir. Filmde, Clark Gable n {izerindeki gdmlegi ¢ikarmasi sonucu
atlet giymedigi goriilmiis ve izleyiciler tarafindan ‘mago erkekler atlet giymez’ seklinde
yorumlanmistir. Bu durum, akabinde atlet satiglarinda gozle goriilir bir diisiis
yaratmistir. MGM mengeili ilk iirlin yerlestirme ofisinin kurulmasi da bu yillara denk
gelmektedir.’

Takip eden yillar igerinde firmalar iiriin yerlestirme uygulamalarinin olumlu
etkilerini gozlemlemeye baslamistir. The African Queen filminde Katherine
Hepburn’in Gordon’s Gin marka cinlerle dolu kasay1 firlatmasi akabinde iirliniin
satiglarinda artis oldugunun gozlenmesi bu duruma bir 6rnektir.!® Yine de iiriin
yerlestirme uygulamalarin tamamen organize ve yliksek profilli olduklari, 1980°1i
yillara kadar diisiiniilmemistir.!! Durumdaki bu degisiklik Reese’s Pieces
sekerlemelerinin E.7. filminde kullanilmalarinin ardindan satiglarin %65 oraninda artis
gostermesine atfedilmektedir. Reese’s Pieces’in bu basarist {irlin yerlestirme
uygulamalarinin firmalar tarafindan olumlu etki beklenen bir harcama kalemi olarak
gdrmesine ve planli iiriin yerlestirme uygulamalarinin artmasina neden olmustur. '

Giliniimiizde iiriin yerlestirme, radyo, televizyon, filmler gibi geleneksel medya
bicimlerindeki yerlesimlerin yani sira video oyunlari, cep telefonu uygulamalari, miizik

videolar1 ve sosyal medya siteleri gibi mecralarin da bir pargasi olmustur. Bu baglamda

& Denise E. DeLorme and Leonard N. Reid, ‘Moviegoers’ Experiences and Interpretations of Brands in
Films Revisited’, Journal of Advertising, 28.2 (1999), 71-95
<https://doi.org/10.1080/00913367.1999.10673584>; Jay Newell and others, ‘The Hidden History of
Product Placement The Hidden History of Product Placement’, 8151.2006 (2010)
<https://doi.org/10.1207/s15506878jobem5004>.

° R. Rothenberg, ‘Critics Seek F.T.C. Action on Product as Movie Stars’, New York Times, 14 May 1991,
Stacy M. Vollmers, ‘The Impact on Childreen of Brand and Product Placement in Films’ (The Florida
State University College of Business, 1995).

10 Katherine Neer, ‘How Product Placement Works’, 2004 <https://money.howstuffworks.com/product-
placement.htm> [accessed 9 February 2019].

1 Balasubramanian.

12 David Van Biema, ‘Life Is Sweet for Jack Dowd as Spielberg’s Hit Film Has E.T. Lovers Picking Up
the (Reese’s) Pieces’, People, 1982 <https://people.com/archive/life-is-sweet-for-jack-dowd-as-
spielbergs-hit-film-has-e-t-lovers-picking-up-the-reeses-pieces-vol-18-no-4/> [accessed 9 February
2019].



Facebook, Twitter, Youtube gibi siteler kullanicilar tarafindan olusturulan icerik ve
kelime Onerileri kombinasyonlar1 sayesinde pazarlamacilar i¢in paha bigilemez bir iiriin
yerlestirme sahas1 olmustur. 1

Bu tezin konusu olan video oyunlarina iirlin yerlestirme uygulamalari, video
oyunlarinin yiiksek katilimli olmasi ve oldukca spesifik kitlelere ulagsma kapasitesi
nedeniyle yillar igerisinde popiilaritesini arttirmis ve diger medyalara gore avantajlari
oldugunu kamitlamistir.'* Video oyunlarinda iiriin yerlestirme, 2. béliimde detaylica

incelenmistir.

1.2.0riin Yerlestirme Tiirleri

Giirel ve Alem (2014)’e gore 1riin yerlestirme uygulamalar1 farkli
siniflandirmalar baz alinarak incelenebilmektedir. Bu dogrultuda Graham Murdock ve
Stewart Shapiro’nun iiriin yerlestirme ayrimlarindan sdz etmek miimkiindiir. '

% Graham Murdock’a Gore Uriin Yerlestirme Tiirleri:

= Yaraticl ortamda iiriin yerlestirmeler: Uriinlerin filmlere dolayli olarak
sokuldugu bu tire Ornek olarak Owen Wilson ve Gene Hackman’in
basroliinde oldugu 2001 tarihli Diisman hatti —Behind Enemy Lines-
filmindeki harabe halindeki Bosna caddelerinde goriilen biiyilik boyutlardaki
Benetton billboard’u gosterilebilmektedir.

* Dogal ortamda iiriin yerlestirmeler: Uriiniin dogal ¢evresi iginde
gorildiigli dogal ortamda iirlin yerlestirmelerde {iriin, belirgin olarak
sergilenmektedir. 1982 yapimi E.7. filminde Elliot isimli karakterin E.T’yi
caliliklarin igerisinden ¢ikartmak i¢in elindeki Reese’s Pieces marka
sekerlerden uzatmasi bu tiirlin ilk ve en basarili Orneklerinden birisi

konumundadir.

13 Lynne Eagle and Stephan Dahl, ‘Product Placement in Old and New Media: Examining the Evidence
for Concern’, Journal of Business Ethics, 147.3 (2018), 605—18 <https://doi.org/10.1007/s10551-015-
2955-z>; Eliot Van Buskirk, ‘GAMING THE SYSTEM: HOW MARKETERS RIG THE SOCIAL
MEDIA MACHINE’, Wired, 2010 <https://www.wired.com/2010/07/gaming-the-system-how-marketers-
rig-the-social-media-machine/> [accessed 11 February 2019].,

14 Michelle R. Nelson, ‘Recall of Brand Placements in Computer/Video Games’, Journal of Advertising
Research, 42.2 (2002), 80-92 <https://doi.org/10.2501/JAR-42-2-80-92>.

15> Girel and Alem. s.5



% Stewart Shapiro’ya Gore Uriin Yerlestirme Tiirleri:

Sadece ac¢ik bir goriiniirliik saglayan iiriin yerlestirmeler: Bu tiir iiriin
yerlestirmelerde markali {iriin, planli kamera hareketleri ile filmin genel akis1
icerisinde izleyici tarafindan agikca goriilebilecek sekilde filmin igerisine
yerlestirilmektedir. 1997 yapimi miizikal animasyon filmi Anastasia’da
kullanilan Chanel marka parfiimler bu tiire bir 6rnektir. Bu 6rnek ayrica
animasyon filmlerde kullanilan ilk {iriin yerlestirme uygulamasi olarak
literatiire gegmistir.
Uriiniin film icinde aktor tarafindan kullanildig iiriin yerlestirmeler:
Bu tiir {irtin yerlestirme uygulamalarinda filmdeki oyuncular markali iirtinii
acikea kullanirken gosterilmektedir. Matrix film serilerinde kullanilan Nokia
ve Samsung marka cep telefonlar1 ile 1997 yapimu Yarin Asla Olmez —
Tomorrow Never Dies- filminde James Bond’un kullandigi Visa Card,
Smirnoff Vodka ve Heineken biralar1 bu tiire gosterilebilecek en net
orneklerdendir.
Film icindeki konusmalarda bir markaya atifta bulunarak
gerceklestirilen iiriin yerlestirmeler: Bu iirlin yerlestirme tiirlinde
oyuncular s6z konusu markalar1 replik igerisinde kullanmaktadir. Bu tiire
verilebilecek en basarili drneklerden biri 1992 yapimi Temel I¢giidii —Basic
Instinct- filmindeki, Catherine Tramell roliiyle Sharon Stone ve Dedektif
Nick Curran roliiyle gordiiglimiiz Michael Douglas arasinda gegcen su
diyalogdur;

Stone: “Igecek ne var?”

Douglas: “Vizki ve buz”.

Stone: “Cola var m1?”

Douglas: “Pepsi var”.

Stone: “Ama ayni sey degil, 6yle degil mi?”
e Uriiniin aktér tarafindan hem kullanildig1 hem de soziiniin edildigi

iiriin yerlestirmeler: Bu tarz iirlin yerlestirmelerde oyuncular markalari



hem diyalog dahilinde dile getirmekte hem de onlar1 kullanmaktadir.
Clint Eastwood’un yonetmenligindeki, basrollerinde Sean Penn ve Tim
Robbins’in oldugu Gizemli Nehir —Mystic River- filminde “Bunlar1 ayni
kalitede yapip Dunkin’ Donuts’tan daha pahaliya satiyorlar” seklindeki
diyalog bu tiire iligkin bir 6rnektir.

Chang, Newell ve Salmon’a'f

gore Uc¢ farkli iiriin yerlestirme siireci
bulunmaktadir. Bunlar; “Sans eseri”, “firsat¢1” ve “planlanmis” seklindedir. Sans eseri
iriin yerlestirmede, hazirlanan sahnede bir boslugu doldurmak gerektigi i¢in iirlin
kazara ortaya ¢ikmaktadir. Bu yerlestirme tiirii, 6rnek olarak bir ingaat ustasinin ¢alistigi
sahnede insaat setinin olusturulmasi i¢in ihtiya¢ duyulan {irlinlerin daha 6nceden cesitli
sebeplerle firmalar tarafindan elde edilmis hazir {riinlerin kullanilmasi seklinde
tanimlanabilmektedir.

Ikinci yerlesim tiirii olan firsat¢1 yerlesimde, yapim sirketleri iiriin yerlestirme
gelirleri saglayabilmek i¢in olusturduklar1 senaryolar sayesinde calismak istedikleri
markalarla ajanslar vasitasiyla iletisime ge¢meleriyle baslamaktadir. Markalar ile
yapimcilar arasinda yapilan gegici anlasmaya gore planh bir yerlesim elde edilebilir.
Firsatc1 yerlesimde kesin olarak {iriin yerlestirmenin olacagina garanti edilmez ancak
marka ve yapim sirketi arasinda iiriin yerlestirmeye yonelik bir iligkinin baglangici
olarak kabul edilebilmektedir.

Son yerlesim tiirli, planlanan iiriin yerlesimidir. Planlanan yerlesim, basarili
firsatg1 yerlesimlerin ardindan bir yapim sirketi ile bir marka arasinda kurulan bir
iliskiden gelismektedir. Bunlar normalde sozlesmelerle uygulanan markalar ve yapim
sirketleri arasindaki 6zel iliskilerdir. Ornek olarak, Universal’in Toyota marka araglar

yalnizca filmlerde kullanmasi konusunda anlagmalar1 gosterilebilmektedir.

16 Susan Chang, Jay Newell, and Charles T. Salmon, ‘Product Placement in Entertainment Media’,
International Journal of Advertising, 28.5 (2009), 783-806
<https://doi.org/10.2501/s0265048709200904>.



1.3.0riin Yerlestirme Uygulamalarinin Tercih Edilme Nedenleri ve
Smirhliklar

Uriin yerlestirme uygulamalarmin ortaya ¢ikmasimi saglayan tercih edilme
sebepleri ile birlikte sinirliliklart ve olumsuz etkileri de bulunmaktadir. Bu boliimde
iriin yerlestirme uygulamalarimin tercih edilme nedenleri ve iirlin yerlestirme

uygulamalarinin sinirliliklar1 6rnekleriyle birlikte incelenmistir.

1.3.1. Uriin Yerlestirmenin Tercih Nedenleri

Uriin  yerlestirme uygulamalari sinema filmlerinin ilk  &rneklerinden
giinimiizdeki interaktif video oyunlarina kadar siirekli gelisme gostermistir. Bu
gelisme, iiriin yerlestirmenin sagladigi faydalar sayesindedir. Uriin yerlestirmenin
baslica tercih sebebi, klasik reklam uygulamalarina kiyasla daha uzun bir ‘raf dmriine’
sahip olmasidir. Izleyiciler, bir filmi veya bir televizyon programimi yayinlanmasinin
tizerinden yillar gegmesine ragmen ¢esitli kayit araglar1 ve internet sayesinde kolayca
elde edebilmektedir.!” Ayrica iiriin yerlestirmeye, filmlerin ve televizyon
programlarinin kiiresel ¢apta izleyici bulmalari nedeniyle kiiresel ¢apta faaliyet gosteren
firmalar tarafindan sicak bakilmaktadir. '*

Ozellikle giiniimiizde internetin kullaniminin ve cesitli medya yapimlarinin
izlenmesini kolaylastiran yasal platformlarin sayisinin artmasi, medya yapimlarinin
omriinii, klasik kayit araclarina (CD, DVD, Kaset vb.) kiyasla daha da arttirmistir.
Insanlar giiniimiizde internet sayesinde onlarca yil ©nceki yapimlara dahi
ulasabilmektedir.

Uriin yerlestirmenin ilk uygulama sahasi olan sinema filmlerinin bu kavram igin
sagladig1 avantajlar oldukca fazladir. Film izleyicisinin, sinema salonunun kapali ve
karanlik ortaminda beyaz perdeye odaklanarak kendisini goriintiilerin akigina birakmasi,

ekranda akan goriintiilere miidahale sans1 olmamasi ve ilgisini dagitacak unsurlarin

7 Cynthia R. Morton and Meredith Friedman, ““I Saw It in the Movies”: Exploring the Link between
Product Placement Beliefs and Reported Usage Behavior’, Journal of Current Issues and Research in
Advertising, 24.2 (2002), 33-40 <https://doi.org/10.1080/10641734.2002.10505133>.

18 Karrh; Balasubramanian.
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minimumda olmas1 gibi etmenler diger reklam tiirlerinde karsilasilan olumsuzluklar
sinema filmi acisindan en aza indirmektedir.

Televizyondaki gibi, reklam kusagina bagli olarak seyir durumunu bozucu etkisi
olmayan {iiriin yerlestirme uygulamalari seyircinin izlediginin reklam oldugunun farkina
varmamast ve televizyondaki gibi bir ‘zapping’ olgusu barmmdirmamasi nedeniyle
etkisini arttirmistir. Ayrica ¢ok sayida izleyici ¢eken basarili filmlere yerlestirilen
{iriinlerin izleyici basina diisen maliyeti diisiirmesi de bir diger tercih sebebi olmustur.°

Medya yapimcilari da finansal faydalardan oOtiiri  iirlin  yerlestirme
uygulamalarinin  gelismesine katki vermektedir. Markalardan elde edilen iiriin
yerlestirme gelirleri iiretim maliyetinin diismesine katkida bulunmaktadir. Setlerin
kurulmasi igin ihtiya¢ olan iriinlerin iicretsiz olarak temini yapimcilar i¢in ayr1 bir
tasarruf anlamina gelmektedir. Bu nedenle sirketleri, 6deme karsiliginda tirtinlerini
yerlestirmeye davet etmek yapimcilara mali acidan olduk¢a cazip gelmektedir.?! Bu
duruma yonelik benzer 6rnekler video oyunlari ile ilgili de bulunabilmektedir.

Ekrandaki sembolik tiiketim sayesinde izleyiciler, cesitli {irlin ve hizmetler
kullanarak karakterlerin nasil gelistigini gérebilir ve bu da hikayenin genel olarak ortaya
cikmasina ve giivenilirligine katkida bulunur. Bu anlamda, ekran karakterleri bir
anlamda “canli reklam panolar1” seklinde tanimlanabilmekte ve kisisel imajlar1 marka

ve {iriiniin kullanimiyla genisletilebilmektedir.?

1.3.2. Uriin Yerlestirmenin Smmirlihklar:

Uriin yerlestirmenin yararlar1 oldugu gibi siirliliklar: da mevcuttur. Ilk olarak,
iirtin yerlestirme uygulamalar izleyicilerden farkli tepkiler toplayabilir. Her ne kadar

tamami1 olumsuz olmasa da bu tepkiler yerlesimin Onceligine, siiresine, belirginligine,

¥ Giirel and Alem. s. 12.

20 Giirel and Alem. s. 13

21 Hudson and Hudson.

22 Susan B. Kretchmer, ‘Advertainment: The Evolution of Product Placement as a Mass Media Marketing
Strategy’, Journal of Management & Marketing Research, 6491.May (2004), 1-24
<https://doi.org/10.1300/J057v10n01>.
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ekrandaki pozisyonuna ve hikaye oOrgilisiindeki konumuna gore degiskenlik
gdsterebilmektedir. >

Smirhiliklardan biri, reklam verenin, iriinlerinin bir sahneye veya hikaye
orgiisiine dahil edilmesi noktasinda kontrollerinin az oldugudur.?* Ornek olarak 22
dakikalik bir “Seinfeld” boliimiinde tam yedi markadan bahsedilmistir. Bu durum
reklam y1gi1lmasina ve dolayli olarak negatif tepkilere neden olmustur. >

Uriin yerlestirme kararlarmim 6nceden alinmasi, yerlesimin yapilacagi medya
aracinin basaris1 konusunda riskler barindirmaktadir. Bu nedenle markalar kabul
edilebilir bir yatirim geliri elde edip edemeyeceklerini kesin olarak bilmeyerek yatirim
yapmis olurlar. Bu durumda pazarlamacilar yatirim yapilacak medya uygulamasinin
performansini derecelendirme riski tasimaktadir.

Uriinlerin yerlestirildigi sahnelerin igerigi {iriin yerlestirme uygulamalarinimn en
biiyiik sinirliliklarindan biridir. Markalar genellikle kotiiye kullanilan veya siddet iceren
sahnelerde yer alan uygunsuz baglamlardan kaginmaya calisirlar.?® Buna ragmen
olumsuz sonuglardan kag¢milamadigi durumlar da olmustur. Natural Born Killers
filminde Coca-Cola markasi kanli bir cinayet sahnesi igerisine yerlestirilmis ve bu
durum olumsuz bir sonu¢ dogurmustur.?’ Yine de konu oyun reklam olunca Waiguny
ve ark. (2013) tarafindan yapilan bir arastirma, olumsuz yerlestirilen oyun igi
reklamlarin olumlu marka tutumlarina yol acan bir uyarici niteligi tasidigin1 ortaya
cikartmistir. S6z konusu arastirmada oyun igerisinde yerlestirilen markalara asinalik
arttikca negatif yerlestirmelerin pozitif bir sekilde, markanin bilinmedigi durumlarda

ise olumsuz bir sekilde algilandigini ortaya koymustur.?® Bu durum bizlere iiriin

2 Etienne Bressoud, Jean-Marc Lehu, and Cristel Antonia Russell, ‘The Product Well Placed’, Journal of
Advertising Research, 50.4 (2011), 37485 <https://doi.org/10.2501/s0021849910091622>.

2 Harshavardhan S Gangadharbatla, ‘Alternative Media Strategies: Measuring Product Placement
Effectiveness in Videogames’, ProQuest Dissertations and Theses, 2006, 155-155 p.

% Rosellina Ferraro and Rosemary J. Avery, ‘Brand Appearances on Prime-Time Television’, Journal of
Current Issues and Research in Advertising, 22.2 (2000), 1-15
<https://doi.org/10.1080/10641734.2000.10505104>.

26 Siva K. Balasubramanian, James A. Karrh, and Hemant Patwardhan, ‘Audience Response to Product
Placements: An Integrative Framework and Future Research Agenda’, Journal of Advertising, 35.3
(2006), 11541 <https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367350308>.

27 Gangadharbatla.

28 Martin K.J. Waiguny, Michelle R. Nelson, and Bernhard Marko, ‘How Advergame Content Influences
Explicit and Implicit Brand Attitudes: When Violence Spills Over’, Journal of Advertising, 42.2-3
(2013), 155-69 <https://doi.org/10.1080/00913367.2013.774590>.
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yerlestirme uygulamalarinin ve sonuglarinin sinema veya televizyon yapimlar ile video

oyunlar1 arasinda farkliliklar barindirabilecegini agikca gostermektedir.

1.4.Uriin Yerlestirmelerin Marka Hatirlanirhgina ve Tammmirhgina Etkileri

Geleneksel reklamciliga benzer bir sekilde {irliin yerlestirmelerin sonuglari
iletisim etkileri acisindan Olgiilebilir. Yerlesimler ile ilgili, marka hatirlanirligs,
taninirhi@l, marka tutumlari, kisa ve uzun siireli hafiza etkileri gibi konularda yapilan
aragtirmalar mevcuttur (van Reijmersdal ve ark. 2010; Brennan and Babin 2004; Gupta
and Lord 1998; Karrh 1998). Yerlestirilen markalarin hatirlanmasi ve taninmasi yaygin
olarak incelenmistir ve daha Once yapilan caligmalarda yardimli ve yardimsiz
hatirlamanin etkisi dogrulanmistir (Babin & Carder, 1996a; d’Astous & Chartier, 2000;
Gupta & Lord, 1998; Lehu & Bressoud, 2009; Nelson, 2002).

“Marka bilinirligi - marka hatirlama ve marka tanima - tiiketicilerin bir markay1
farkli kosullar altinda tanimlama ve diisiinme yetenekleridir.”?° Marka bilinirligi
markalar agisindan 6nemlidir ¢iinkii tiiketiciler gilinliik olarak ¢esitli farkli uyaranlara ve
marka mesajlarina maruz kalmaktadir. Bu nedenle markalar tiiketiciler i¢in ilk akla
gelen olmay1 hedeflemektedir. Markanin dikkat ¢ekiciligi marka bilinirligine dayanan

bilissel sonugtur. >’

Markanin dikkat ¢ekiciligi, bir markanin hafizada tutuldugu
giictiir®!; bir markanin popiilaritesini arttirir ve bir {iriiniin fiili satmn alinmasina yol
acar. >

Marka tutumlarinin ve satin alma niyetinin iist diizey etkisi, pazarlamacilar i¢in
Oonemli bir nihai hedef olmaktadir. Son ¢alismalardaki 6nemli kanitlar, hatirlamanin

zorunlu olarak tutum veya satin alma niyetine aktarilmasinin gerekmedigini

gostermektedir.®® Baska bir deyisle, hatirlama iizerine yapilan &lgiim sonuglarinin

2 Kevin Lane Keller, ‘Measuring, and Measuring , Brand Managing Customer-Based Equity’, 57.1 (1993),
1-22 <https://doi.org/10.2307/1252054>.

30 Balasubramanian, Karrh, and Patwardhan.

31 Keller.

32 Soonkwan Hong, Yong Jian Wang, and Gilberto de Los Santos, ‘The Effective Product Placement:
Finding Appropriate Methods and Contexts for Higher Brand Salience’, Journal of Promotion
Management, 14.1-2 (2008), 103-20 <https://doi.org/10.1080/10496490802492457>.

33 Edith Smit, Eva van Reijmersdal, and Peter Neijens, ‘Today’s Practice of Brand Placement and the
Industry behind It’, International Journal of Advertising, 28.5 (2009)
<https://doi.org/10.2501/S0265048709200898>.
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yerlesimin etkisini tam olarak ortaya koyamadigi sodylenebilmektedir. Markalarin
cagrisim yapmadiklari halde ise yaradigina inanilmaktadir. ** Law ve Braun (2000),
tiikketicilerin, maruz kaldiklarmnin farkinda olmadan belirli bir iirlinii se¢gme ihtimalinin
oldugunu 6ne siirmektedir. Duygusal sonuglarin arastirilmasinin yerlestirme etkisinin
Ol¢iilmesinde daha uygun ve dogrudan oldugu anlagilmaktadir.

Uriin yerlestirme literatiiriinde bildirilen ¢esitli bulgular hatirlama etkisinin
uyarici, durumsal ve bireysel faktorler dahil olmak {iizere cesitli faktorlere baglh
oldugunu ortaya c¢ikarmistir.’® Ozellikle uyaran faktdrlerinin etkisi, birgok {iriin
yerlestirme arastirmasinin konusu olmustur. *°

Uyarici faktorler bir mesajin igerigini (hangi bilginin sunuldugunu) ve yapisini
(bilginin sozlii veya gorsel olmasi gibi) igerir. Her ikisi de, izleyicinin bir reklama
gosterdigi ilgi miktarin1 ve mesaji anlama seviyesini etkileyebilmektedir. Markanin,
hikayenin son derece goriiniir ve merkezinde oldugu bir yerde filmlere yerlestirilmesi,
ince, zekice yapilmis yerlestirmelerden daha yiiksek hatirlanma ve taninma sagladigi
ortay cikmustir.>” Ayrica gorsel ve sozel unsurlarin bir arada kullamlmasi yiiksek
hatirlama ve tanima saglamaktadir.3®

Hatirlanma etkisinin iiriiniin nerede goriintiilendigine, icerige entegrasyonuna,
olumlu bir oyuncu tarafindan onaylanmasina, maruz kalma siiresine ve senaryoda
acikga belirtilmis olup olmamasina baglidir.* Uriin yerlestirme uygulanan bir sahnenin
On plana ¢ikartilmasi, sozlii olarak bahsedilmesi, bulunan sahnede mizah kullanilmasi
ve olumlu kabul edilen bir oyuncu tarafindan kullanilmas1 gibi etmenler iiriin
yerlestirmelerin hatirlanirliga olan etkilerini etkilemektedir. *°

Bugiine kadar tiiketici hafizasi, iirlin yerlestirme etkinliinin en yaygin Olglisii

olmustur. Hatirlama ve tanmimayi Ol¢en hafiza bazli testler akademik calismalarin

34 Fong and Chan.

35 A. Andrew Mitchell, ‘Cognitive Effects of Advertising Repetition’, Advances in Consumer Research, 4
(1977), 213-20.

36 Kerri-Ann L Kuhn, ‘The Impact of Brand and Product Placements in Electronic Games’, 2008.

37 pola B. Gupta and Kenneth R. Lord, ‘Product Placement in Movies: The Effect of Prominence and
Mode on Audience Recall’, Journal of Current Issues and Research in Advertising, 20.1 (1998), 47-59
<https://doi.org/10.1080/10641734.1998.10505076>.

38 Balasubramanian; DeLorme and Reid.

39 Balasubramanian; DeLorme and Reid; Karrh.

40 DeLorme and Reid.
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cogunda savunulmus ve kullanilmistir ve hatta pazarlamacilar arasinda bile 6nemli
stratejik kararlarmi yonlendirmek igin kullanmilmaktadir. Uriin yerlestirme {izerine
hizmet veren ajanslar da dahil olmak iizere uygulayicilar, hatirlamanin (hem yardimli
hem de yardimsiz) iiriin yerlestirme basarisinin en iyi dl¢iisii olduguna inanmaktadir. *!
Tim bu bilgiler 1s181nda, markalar agisindan 6nemli bir konumda olan marka
bilirligi olgusunun saglanmaya calisildigi {irlin yerlestirme uygulamalarinin ve
sonuglarmin gesitlilik arz ettigi ve tek bir dogrunun olmadigi ¢ikarimini yapmak yanlis

olmayacaktir.

1.5.Uriin Yerlestirme Uygulamalarinin Kullamildigi Mecralar

Uriin yerlestirme uygulamalarini daha iyi anlayabilmek adma bulunduklari
medya tiirlinden bagimsiz hareket etmek diisiiniilememektedir. Birbirlerinden farkli
yapida bulunan bu tiirler farkli uygulamalar ve farkli sonuglar barindirabilmektedir.
Asagida iriin yerlestirme uygulamalarinin kullanildigi mecralar 6rnekleriyle birlikte

aciklanmigtir.

1.5.1. Sinema

Uriin yerlestirmenin tarihsel gelisiminde de bahsedildigi gibi ilk iiriin yerlestirme
uygulamast Lumier kardeslerin Washing Day in Switzerland isimli filmlerinde
gerceklesmigtir.*> Bununla birlikte 1920’lerde film yapimcilar1 ve markalar arasinda
imzalanan sozlesme ile filmlerdeki reklamlar iizerine isbirligine gidilmis ve bir takim
diizenlemelerde bulunulmustur. Her iki taraf i¢cin de kazangh goriinen bu diizenleme ile
sinema endiistrisi bilet gelirlerinin yanina reklam gelirleri eklemis, markalar ise
{irinlerini iinlii filmler ve yildizlar aracilifiyla pazarlama firsati yakalamigtir. *’

Filmlere iiriin yerlestirme, su anda {iriin yerlestirme endiistrisindeki bir dizi
nedenden otiirli en biiyiik segmentlerden biridir. Birincisi, bir hikayeyi daha gilivenilir

hale getirmek i¢in yapimcilar filmlerin igerisinde gercek hayattan markalar barindiran

41 Karrh; Balasubramanian, Karrh, and Patwardhan.

42 DeLorme and Reid.

43 Marina Soares Negrao, ‘Product Placement and Branded Entertainment: A Look Into The Alternative
Advertising Methods’ (University of Texas, 2011).s. 6
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sahne yapimlarini tercih etmektedir. Karakterin gercekte bir kolay1 icmesi kenarlarda bir
yerlerde duran teneke iizerinde kola yazmasindan daha etkilidir denebilir. Ikincisi,
filmlerin yapim ve tanitim maliyetlerinin yliksek olmasi ve markalarin sagladigi, iiriin
bagislar1 ya da bir yerlestirme icin odedikleri sponsorluklar bu maliyetleri onemli
dl¢iide azaltabilmektedir. Ugiinciisii, markalar icin 6nemli bir karar faktorii olan diinya
capinda binlerce ya da milyonlarca izleyiciyle bulugmasi beklenen filmlerdir. Marka
i¢in iirlinlerinin ¢ok sayida izleyici tarafindan goriilmesi 6nemli bir tiiketici segmentine
ve gelecekteki tiiketicilere ulagsma potansiyeli sik sik yiiksek bir pazarlama degerine
cevrilmektedir. 44

Sinemanin sagladig: tiim bu yararlar ve uzun yillardir uygulamalarin yiiriitiilityor
olmasindan elde edilen tecriibeler sinemanin uzun yillar daha iirlin yerlestirme

uygulamalarina ev sahipligi yapabilecegi ¢cikariminin yapilabilmesini saglamaktadir.

1.5.2. Televizyon

Televizyonda iiriin yerlestirmenin gelisimi sinemaya nazaran daha yavas
olmustur. Bunun en biiyiik nedeni televizyon programlarinin hali hazirda sponsorlarinin
bulunmas1 ve yayin aglar ile sponsorlar arasinda mevcut anlasmalarm olmasidir. Uriin
yerlestirme uygulamalarinin televizyon diinyasina film ekranlarindan daha geg
girmesinin nedenlerinden birisi de yaym aglarinin en biiyiik ticari gelirinin firmalara
reklam siiresi satryor olmasidir. Uriin yerlestirme ile birlikte program yapimcisina
reklam geliri payr kaptirilmak istenmemistir. Film diinyasina nazaran daha sinirl bir
rekabetin olmasi1 ve diisiik iiretim maliyetleri filmlerde hayati dneme sahip olan {icretsiz
sahne yaratimi avantajini da televizyon icin gegersiz kilmustir. *

Televizyon yayinlarinda {iriin yerlestirmenin bircok avantaji bulunmaktadir.
Bunlardan en Onemlisi Nielsen gibi sirketler vasitasiyla yapilan arastirmalardir.
Arastirmalar sayesinde elde edilen Onemli bilgiler pazarlamacilar igin oldukca
faydalidir. Ornek olarak Nike yeni bir erkek ayakkabisi modeli igin ‘Desperate

Housewives’ dizisi yerine ‘Hung or Entourage’ dizisiyle anlasmasi arastirmalarin

44 Negrao.
4 Jay Newell, Charles T Salmon, and Susan Chang, ‘Journal of Broadcasting & The Hidden History of
Product Placement’, 2006, 37-41 <https://doi.org/10.1207/s15506878jobem5004>.
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sonucu agisindan daha makul olabilmektedir. Nielsen’in bir kolu olan IAG Research
izleyicilerden programdan sonra yapilan basit bir anketi cevaplamalarini isteyerek
izleyicilerin program ve reklam detaylarini hatirlamalarint 6lgmektedir. Bu, belirli bir
hedef kitleye sahip olan ve olumlu bir marka hatirlamaya ihtiya¢ duyan reklamverenler
icin olduk¢a dnemli bir bilgidir. Bu sonuglar, yerlesimlerinin ve reklamlarinin ne kadar
etkili oldugunu pazarlamacilara gosterebilir. 46

Uriin yerlestirmenin televizyon yaymlarina, baslangicta daha yavas siirede
intikal etmesinin aksine ivmesi son yillarda artirmistir. Izleyicilerin reklam kusaklarina
kars1 negatif tutumu, reklam ortamlarina maruz kalmamak i¢in Netflix, Amazon Prime,
Hulu gibi internet tabanli program yayinlarina yonelmeleri gibi etmenler reklamlar
televizyon programlar1 arasinda gosterilmekten alip yayin igerisinde gosterilme yoluna
itmistir. 4’

Markanin ~ konumlandirilis  bigimi  program  tiplerine gore farklilik
gostermektedir.  Genellikle haber programlarinda {rlinlin  ger¢ek hali, spor
miisabakalarinda markay1 baska bir {iriin lizerinde gosterme, oyun sovlar1 ve ozel
etkinliklerde yerlesimleri logo biciminde veya tabela igerisinde gosterilmeye
calisilmaktadir. Ozel etkinlikler, spor etkinlikleri ve hikaye &rgiisiine sahip programlar
gorsel lrlin yerlestirme uygulamalart barindirmakla birlikte hikaye oOrgiisiine sahip
programlar sesli iiriin yerlestirme de barindirabilmektedir. 48

Sinemaya kiyasla televizyonda daha yavas bir sekilde kabul goren iiriin
yerlestirme uygulamalar1 teknolojiyle birlikte gelisen internet tabanli yaymcilar -
Netflix, Amazon Prime, Hulu, Blutv- sayesinde giiniimiizde yapimcilar ve markalar

tarafindan uygulanmasi, ¢esitli avantajlar sayesinde vaz gecilmez hale gelmistir.

1.5.3. Radyo

Radyoda iiriin yerlestirmenin baslangici televizyondaki gibi sponsurluklarla
baslamistir. Sponsorlu bir radyo programi olusturan ilk marka, giyim firmasi1 Browning

King ve programlar1 Browning King Orkestrasiydi. Dogas1 geregi eglendirici bir yapida

46 Negrao.
47 Negrao.
48 peter G Lindmark, ‘A Content Analysis of Advertising in Popular Video Games’, 2011, 87. S. 19
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olan radyonun, iirlin yerlestirme uygulamalari i¢cin de bu Ozelligini kullanarak cifte
gdrev yaptigin1 gérmek miimkiindiir.

Radyonun barindirdigi  karakteristik  ozellik geregi gorsel bir unsur
barindirmamakta ve dinleyiciler yalnizca isitme duyularim1 kullanmaktadir. Reklamlarin
yayina girmesiyle birlikte dinleyicilerin baska kanallara yonelmesi agisindan radyo da
televizyon ile ayni sorunu yasamaktadir. Giiniimiizde gelisen teknoloji ile birlikte radyo
dinleme aligkanliklarinda degisiklikler yasanmis olsa da {iriin yerlestirme uygulanirken
gdz Oniinde bulundurulmasi1 gereken unsurlar vardir. Ilki, programda yer alan kisinin
taninirligr ve giivenilirligi. Eger popiiler bir program sunucusu ya da programda yer alan
bir iinlii var ise dinleyicilerin yerlestirilen iiriinleri algilamasi daha olasidir. Ikincisi ise,
dinleyicilerin T{riinleri gérememesi nedeniyle, yerlestirmenin bircogu yarigmalar,
esantiyonlar, yorumlar ve rdportajlar seklinde gerceklesmesidir. >

Diger mecralardan farkli bir sekilde, iiriin yerlestirme uygulamasi olarak
yalnizca sesin kullanilabiliyor olmasi, radyo mecrasinin diger mecralardan

farklilasmasina neden olabilmektedir s6ylemi yanlis olmayacaktir.

1.5.4. Sarkilar ve Video Klipler

Uriin yerlestirme uygulamalari sarkilar ve video kliplerin icerisinde de kendisine
yer bulabilmektedir. Sarkilar igerisinde miizik videolarina nazaran daha az iiriin
yerlestirme yapilmasina karsin, 6zellikle, basini Run-DMC’nin ¢ektigi rap ve hip-hop
sarkicilar firmalar ile igbirligine giderek eserlerinde markalara yer vermektedir. Run-
DMC 1986 yilinda Adidas ile yaptig1 1.5 milyon dolarlik anlagma ile birlikte ‘My
Adidas’ isimli sarkilarin1 piyasaya siirmiiglerdir. Bir pazarlama ajansi olan Agenda
sirketinin verilerine gére 2005 yilinda 106 hip-hop ve rap sarkisinin %36’sinda en az bir
marka bulunmaktadir. Bu markalar ¢cogunlukla otomobil, alkol, lilks moda ve atesli

silah sektorlerinden olmaktadir.>!

4 Newell, Salmon, and Chang.

0 Negrao.

51 Eric Delattre and Ana Colovic, ‘Memory and Perception of Brand Mentions and Placement of Brands
in Songs’, International Journal of Advertising, 28.5 (2009), 807-42
<https://doi.org/10.2501/s0265048709200916>.
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Reklamverenler, iiriin yerlesimine geleneksel ve genel sponsorluk olarak iki
farkli agidan yaklasabilmektedir. Geleneksel yaklasimda bir sarki geleneksel reklam
ortamlarinda ¢ok¢a bulunmayan markalara bir tir 6dil i¢in goriiniirliik saglar.
Genellikle tek bir marka i¢in olmakla birlikte LiI’Kim’in ‘The Jump Off* isimli
sarkisindaki gibi 14 markanin barindirildig1 pargalar da mevcuttur. Genel sponsorlukta
ise sanat¢1 ve reklamveren arasinda bir anlasma imzalanmaktadir. Bu duruma 6rnek
olarak Jeep markasi ve Missy Elliot arasinda yapilan ortaklik gosterilebilmektedir.
Ortaklik uyarinca Missy Elliot birkag sarkisinda Jeep markasindan bahsetmis, Mtv
miizik 6diilii kazanan video kliplerinden birinde Jeep marka otomobil siirmiis ve marka
i¢in reklam miizigi bestelemistir. 2

Giliniimiiziin dijital diinyasiyla biitiinlesmis en popiiler sanatgilardan biri olan
Lady Gaga da miizik videolarina iiriin yerlestirenlerin basinda gelmektedir. Hikaye
orgiisiine dahil edilen film ve televizyon programlar1 yerlesimlerinin aksine Lady
Gaga’nin kliplerinde iiriin yerlestirmeler ¢cogu zaman aciktir ve sahneyle bir ilgisi
yoktur. ‘Telephone’ isimli sarkisinda aralarinda Diet Coke, Virgin Mobile,
Plentoffish.com tanigma sitesi ve Polaroid gibi dokuzdan fazla {iriin yerlestirme
bulunmaktadir. Cok sayida iicretli yerlestirmenin yaninda sadece Lady Gaga istedigi
icin Diet Coke markast iicretsiz bir sekilde kendisi tarafindan dahil edilmistir.>?

Video Kkliplerin gosteriminin artmasina fayda saglayan dijital platformlarin
artmasiyla birlikte sarkilar ve Ozellikle video kliplerdeki iiriin yerlestirme

uygulamalarinin artabilecegini tahmin etmek gii¢c olmayacaktir.

1.5.5. Sosyal Medya

Cok sayida kullanicisi ve etkilesimli yapist nedeniyle sosyal medya siteleri
pazarlamacilar tarafindan daha fazla reklam firsat1 olarak goriilmektedir. En popiiler
platformlar olan Instagram, Facebook ve Twitter, basta giizellik endiistrisi olmak iizere

markalar i¢in kilit pazarlama mecralar1 haline gelmis bulunmaktadir. Giiven ve etkinin

52 Charpentier 2007 den akt. Lindmark.

53 Andrew Hampp, ‘HOW MIRACLE WHIP, PLENTY OF FISH TAPPED LADY GAGA’S “TELEPHONE"”,
Adage.Com, 2010 <https://adage.com/article/madisonvine-news/miracle-whip-plenty-fish-tap-lady-
gaga-s-telephone/142794/> [accessed 4 March 2019].
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kullanict etkilesimleri arasinda temel nitelikler halini aldig1 bu platformlar bilgi yayma,
{irlin yerlestirme ve tanitim gibi konularda yarar saglamaktadir.>*

Geleneksel medyay1 reklam sahasi olarak kullanamayan {irtin gruplari, sosyal
medya {izerinden tanmitimlarini yapabilmektedirler. Gerek kendi sayfalarindaki
paylasimlart gerekse de kullanicilart iirlinlerini tiikketirken ve sonraki deneyimlerini
paylasmaya tesvik edici aktiviteler ile birlikte bazi iiriin gruplarinda avantajlar
yakalanabilmektedir. Alkol endiistrisi bunlarin basinda gelmektedir. Alkol endiistrisi,
alkol tiiketimini normallestirmek ve tesvik etmek amaciyla sosyal medyay1 somiiren bir

yapida bulunmaktadir. >

1.6.Video Oyunlari icerisinde Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirmelerin geleneksel olarak pasif, interaktif olmayan bir sekilde
film, televizyon, radyo gibi medya ortamlarinda bulunmalarinin yan1 sira’® giiniimiizde
her tiirlii medyaya yayilmis durumdadir. Bunlardan baslicast da video/bilgisayar
oyunlari, ¢evrimi¢i oyunlar, sanal gerceklik oyunlari gibi tiim dijital oyun grubunu
kapsayan etkilesimlilik diizeyi yiiksek medya ortamidir.>’

Yapilan arastirmalar reklam verenlerin video oyunlarina olan egilimlerinin
arttigin1 belirtmektedir. Genel itibariyle bir markay1 bir video oyun igerisinde gdstermek
televizyon veya filmlerde gostermeye benzemektedir. Bununla birlikte etkileyici dogas1
geregi video oyunlar1 marka farkindaligi ve hatirlanirhi@i noktalarinda bir film veya

televizyon programindan farkli sonuglar getirebilmektedir>®

3 Traklis Varlamis, Magdalini Eirinaki, and Malamati Louta, ‘A Study on Social Network
Metrics and Their Application in Trust Networks’, Proceedings - 2010 International Conference on
Advances in  Social Network Analysis and Mining, ASONAM 2010, 2010, 168-75
<https://doi.org/10.1109/ASONAM.2010.40>.

55 Sarah M. Mart, ‘Alcohol Marketing in the 21st Century: New Methods, Old Problems’,
Substance Use and Misuse, 46.7 (2011), 889-92 <https://doi.org/10.3109/10826084.2011.570622>.

6 Smit, van Reijmersdal, and Neijens; Michelle R. Nelson, Heejo Keum, and Ronald A. Yaros,
‘Advertainment or Adcreep Game Players’ Attitudes toward Advertising and Product Placements in
Computer Games’, Journal of  Interactive Advertising, 5.1 (2004), 3-21
<https://doi.org/10.1080/15252019.2004.10722090>.

7 Hudson and Hudson; Balasubramanian, Karrh, and Patwardhan.

38 Isabella M. Chaney, Ku-Ho Lin, and James Chaney, ‘The Effect of Billboards within the Gaming
Environment’, Journal of Interactive Advertising, 5.1 (2004), 37-45
<https://doi.org/10.1080/15252019.2004.10722092>.
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Video oyunlar1 igerisindeki iiriin yerlestirme uygulamalarinin diger ortamlara
kiyasla temel farkliliklarindan ve avantajlarindan biri izleyici ile etkilesimidir. Escales
(2004) yaptig1 arastirmada bir marka ile hayal edilen etkilesimin daha iyi marka
tutumlar1 yarattigini gostermektedir. Katilimcilar bir {irlinii  anlatt  baglaminda
kullandiklarin1 hayal ettiklerinde, {iriinii satin almak i¢in giliclii ve zayif gerekgeler
arasinda ayrim yapmadiklarin1 6ne siiren arastirmada oyunda keyifli vakit gegiriliyorsa
oyunla ilgili olumlu duygular, oyunda tanitilan iiriinler i¢in de gegerli olur sonucu
ortaya ¢ikmaktadir.”’

Lee ve Faber (2007), arastirmalarinda video oyunlari igerisine yerlestirilen
markalarin konumu ve oyun deneyimi ile marka hafizasi arasindaki etkilesimi ortaya
cikarmaya calismiglardir. Arastirmalarinda belirgin bir bicimde gosterilen markalarin
cevreye yerlestirilen markalardan daha fazla hatirlanirhk sagladigin1  ortaya
cikartmislardir. On planda olan markalar ile oyun deneyimi az olan oyuncular
arasindaki hatirlama farkinin daha yiliksek oldugu, ortaya ¢ikan bir diger sonuctur.
Ayrica hatirlamanin, uyumsuz markalar i¢in, orta derecede uyumlu markalar igin
oldugundan daha yiiksek oldugu gosterilmistir.

Video oyunlart igerisine yapilan {iriin yerlestirme konusu tezin ikinci boliimiinde

detaylica incelenmektedir.

BOLUM 2

OYUN iCi REKLAM

2.1.Video Oyunlar

Video oyunlari ile ilgili ¢esitli tanimlar bulunmakla birlikte en genel tanimi “bir
bilgisayar programi tarafindan bir monitdrde veya baska bir ekranda iiretilen goriintiileri

elektronik olarak manipiile ederek oynanan bir oyundur” seklinde yapilabilmektedir.

» Escales’ten akt. Negrao.

0 Mira Lee and Ronald J. Faber, ‘Effects of Product Placement in On-Line Games on Brand Memory: A
Perspective of the Limited-Capacity Model of Attention’, Journal of Advertising, 36.4 (2008), 75-90
<https://doi.org/10.2753/j0a0091-3367360406>.
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Video oyunlar, oyunculara kurgusal ve dijital bir ortamda etkilesime girerek aktif
olmalari ve siirece katkida bulunmalar1 imkanini saglamaktadir. ¢!

“Bagka hi¢bir eglence sektorii dijital oyun endiistrisi ile ayni patlayici biiyiimeyi
yasamamistir. 1970'li yillardan itibaren dijital oyunlar, ¢ogunlukla gen¢ erkekler
tarafindan tercih edilen bir eglence ortamindan, hem cinsiyetlerin hem de her yas
grubunun keyif aldig1 ana eglence ortamina donilismiistiir.” Sosyo-demografik kdkenleri
farkli milyonlarca insan gilinlimiizde bos zamanlarin1 dijital oyunlar oynayarak
gecirebilmektedir.  Video oyun pazar1 2018 yili itibariyle 115.8 Milyar Dolarlik bir
endiistri haline gelmis®?, ve bdylelikle en biiyiikk Pazar paymna sahip eglence
sektorlerinden birisi olmustur.

2019 wyili igerisinde 122.7 milyar dolarlik bir pazar hacmine sahip olmasi
beklenen dijital oyun pazari i¢in 2020 yilinda 128.5 milyar dolarlik bir pazar hacmi
ongoriilmektedir. 2016 — 2020 yillar1 igerisindeki bes yilda yillik %6.2 biiylime
hedeflenen pazarda 2020 yili igerisinde en biiyiik payin 64.9 milyar dolar ile mobil
oyunlarda olmas1 beklenmektedir. 2019 yil1 itibariyle %38 ile pazardaki en biiylik paya
sahip olan mobil oyunlar1 sirasiyla %28 ile konsol oyunlari, %20 ile bilgisayar oyunlari,

%10 ile tablet ve %3 ile dosya tabanli (browser) oyunlar takip etmektedir. ®

61 patrick Latvasalo, ‘Brands into Bits Game Advertising Integrations’ Effect on Brand Awareness’, 2017.
62 Liza Brown, ‘Digital Video Game Trends and Stats for 2019’
<https://filmora.wondershare.com/infographic/video-game-trends-and-stats.html> [accessed 30 April
2019].

8 Brown.
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Sekil 2: 2019 yil1 Dijital Video Oyun Trendleri ve Istatistikleri®
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Dijital oyun olarak da adlandirilan video oyunlar joystick, klavye, fare, monitor
gibi arabirim cihazlarinin yazilimlar ile etkilesiminin saglandig1 amaglart ve kurallari
olan bir sistemler biitiinlidiir. Ayrica video oyunlar, “gesitli teknolojilerle programlanan
ve kullanicilara gorsel bir ortamla birlikte kullanict girisi yapmayi saglayan oyunlardir”
seklinde de tanimlanabilmektedir. %°

Bir video oyununun Onemli bir kismi, oyunla etkilesime giren, oyunun
ilerlemesini saglayan se¢imler ve eylemler yoluyla deneyimin bazi boliimlerini kontrol
eden oyuncunun kendisidir. Bu eylemler bir oyun kolu, dokunmatik ekran veya klavye
ve fare olabilen bir kontrolor yardimi ile gergeklestirilir. Oyuncunun etkilesim ile
birlikte oyunu yonetebildigi bu sistem, filmler gibi diger eglence ortamlarinda eksik
olan etkilesim faktoriinii doldurmaktadar. %

Bilgisayar oyunu veya dijital oyun terimleri, video oyunu terimi ile birlikte

siklikla kullanilmaktadir ve genellikle yalnizca bilgisayarda oynanan bir oyunu

5 Brown.

85 Ekmel Cetin, Tanimlar ve Temel Kavramlar, Egitsel Dijital Oyunlar, ed. by Mehmet Akif Ocak, 2013.

% Juho Oranen, ‘Acceptance of In-Game Advertising among Video Game Players and It’s Benefits for
Advertisers’ (Helsinki: Hanken School of Economics, 2011).
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tanimlamak icin kullanilir. Ancak, video oyunu teriminin bilgisayar oyunlar1 da dahil
daha genis bir kapsami igerdigi goriilmektedir. Belli tiirden oyun aygitlar1 igin agikca
ifade edilen diger terimler konsol oyunu ve mobil oyunlardir.®’” Bu ¢alismada tiim farkli
oyun cihazlarmi iceren daha genis bir tanim oldugundan video oyunu terimini
kullanilmaya devam edilecektir.

Video oyunlari, eglenceli bir deneyim saglamalar1 nedeniyle popiiler bir eglence
ortam1 haline gelmistir. Dijital teknolojideki ilerlemeler bu ortamin eszamanli olmayan

bir sekilde tiiketilmesini de saglar.®

2.2.0yun Reklameihigi

Oyun igerisindeki reklam uygulamalarimin ilki 1980lerin sonlarinda Sega
tarafindan {retilen arcade (oyun salonlarinda oynanan oyun tiirlerine ve bunlarin
oynandig1 salon makinelerine verilen addir.) bir araba yarisi oyunu igerisine yerlestirilen
Marlboro firmasma ait banner reklamlardan olusmaktadir.® Bu nedenle oyun
reklamecilig1 aslinda yeni bir kavram degildir. O zamandan giiniimiize ¢esitli oyun
platformlarindaki bir¢ok farkli tiirde oyun bir bicimde reklam igermektedir. Oyun
gelistiricilerin oyunlarina reklamlari dahil etmelerinin ana nedeni oyun yaratmanin
maliyeti ¢ok yiiksek olabileceginden, oyun gelistirmenin kendisi i¢in finansal destek
saglamak olmustur.”” Bununla birlikte filmlere benzer gercekgi bir diizenlemeye sahip
olan oyunlar, reklamlarin ve markalarin dahil edilmesinden yararlanabilir c¢ilinki
reklamlarm dahil edilmesi oyunu daha gercekei gosterebilmektedir. !

Reklam verenler i¢in bir oyun ortami, marka bilinirligi ve satislarini artirmaya
yonelik cesitli esnek reklam uygulama olanaklar1 sunmaktadir. Reklam verenin, reklami
dahil edilmeden Once veya oyun toplu olarak yayinlanip yayinlanmadan once

dogrulamasi ve kabul etmesi de miimkiindiir. Ayrica, ortam ¢ok spesifik ve 6zenli bir

57 Mark Wolf, The Medium of the Video Game, 2002.

68 Latvasalo.

% Emet Giirel and Ugur Bakir, ‘Advergaming: Oniim, Arkam, Sagim, Solum Reklam’, Pazarlama ve iletisim
Kdltiirii Dergisi, 2007, pp. 52—65. S.56.

70 Jean-Marc Lehu, Branded Entertainment: Product Placement & Brand Strategy in the Entertainment
Business, International Journal of Advertising, 2008, XXV
<https://doi.org/10.2501/50265048708080360>. S.179-178

1 Philip Kotler and Kevin Lane Keller, Pazarlama Yénetimi (Beta Basim Yayim, 2018). S. 538
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kesime maliyet etkin bir sekilde ulasmak icin kullanilabilmektedir.”? Ancak, filmler
icindeki reklamlarda oldugu gibi reklamin uygulanmasi bazen ¢ok pahali
olabilmektedir.”

Daha once de belirtildigi gibi, video oyunlari, video oyunlar1 ve pazarlama
faaliyetlerinin birbiriyle baglantili oldugu reklam, sponsorluk ve {iriin yerlesimleri gibi
pazarlamacilar i¢in cesitli firsatlar sunabilmektedir. Bu kombinasyon ayni zamanda
oyun reklam (advergames) ve oyun i¢i reklamcilik (in-game advertising) olarak
adlandirilan yeni reklam bigimleri de yaratmaktadir.”* Lehu,” video oyunlar
baglaminda reklami, video oyunlar i¢indeki {iriin yerlesimleri olarak tartismakta ve
reklam, oyun i¢i reklam ve “advertainment” gibi ifadeler kullanmaktadir. Reklameilik
ve oyun i¢i reklamcilik kavramlarimin birbirinden olduk¢a farkli oldugu
diisiintilebilmesine ragmen bu terimler siklikla ayirt edici bir sekilde kullanilmistir.
Ayrica, oyun baglaminda bannerlar, karsilikli tanitim ve sponsorluk gibi bazi reklam
Oyun

reklamciliinin daha genis ve biitlinsel bir kavramsal ¢ergevesi, oyun reklamciligi

formlar;, bu arastirma alaminda heniiz yeterince ilgi gdrmemistir.”®

terimini, video oyunlar1 baglamindaki tim reklam formlar1 igin genel bir ad olarak

kullanilmasini 6nermektedir. ”’

2 Kotler and Keller. S.537

3 Lehu, xxv. S. 181-182

74 paul Copley, Marketing Communications Management (Elsevier, 2004). S.241

7> Lehu, XxV.

76 Martin Williamson Smith, Wei Sun, and Bobby Mackie, ‘In-Game Advertising Influencing Factors : A
Systematic Literature Review and Meta-Analysis’, The Computer Games Journal, 3.2 (2014), 102-31.

77 Martin Williamson Smith and others, ‘Game Advertising: A Conceptual Framework and Exploration of
Advertising Prevalence’, The Computer Games Journal, 3.1 (2014), 95-124
<https://doi.org/10.1007/bf03395948>.
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Sekil 3: Oyun Reklamcilig1 Kavramsal Cergevesi’®
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Smith, Sun ve ark., oyun reklamciligini “Oyun reklamlar, Oyun etrafinda
Reklamecilik veya Oyun Ici Reklamcilik faaliyetleri yoluyla tiiketicileri hedeflemek igin
pazarlama iletisimi mesajlarinin video ve bilgisayar oyunlar1 ile birligi” olarak
tanimlamaktadir. Tanimin da belirttigi gibi, oyun reklamciligini {i¢ ayr1 kategoriye
ayirir; hepsi kendi alt kategorilerine ve bunlarla ilgili 6zel reklam etkinliklerine sahip
olan oyun reklamlar, oyun etrafinda reklam ve oyun ic¢i reklam basliklarina
ayrilmaktadir.” Bu kategoriler, oyun deneyimi alami igindeki yeni oyun reklam
entegrasyon seviyeleri cercevesi i¢in uygun reklamcilik faaliyetlerini tanimlayabilmek

amaciyla bir sonraki alt boéliimde incelenecektir.

2.2.1.Advergames (Oyun reklam)

Geleneksel reklam anlayisinin yerini giderek dijital ortamlara biraktig1 glinlimiiz
diinyasinda dijital ortamlarin kendine has tiim vasiflarin1 blinyesinde barindiran oyun
reklamlar, giin igerisinde ylizlerce reklam mesajina maruz kalan tiiketicilere ulagma

noktasinda markalara biiylik avantajlar saglamaktadir.

78 Smith, Sun, and Mackie.
7% Williamson Smith and others.
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Geleneksel medya ile kendisine dayatilan reklamlara karsi kendini farkli bir
sekilde ifade etmeye c¢alisan tiiketiciler, kendilerine gonderilen mesajlar konusunda da
secici davranmaktadir. Bu nedenle marka mesajlarin1 geleneksel medyanin haricinde
igcerisinde eglence unsuru bulunan tiiketicilerin vaktini hos ge¢irebilecekleri, boylece
marka mesajlarina rahatlikla maruz kalinabilecek ortamlar1 tercih etmeye
baslamislardir.

Oyun reklam, reklam ve oyun kelimelerinin bir birlesimidir.8® Bu oyunlar
genellikle bir sirketin web sitesinde kesfedilir ve oynanir ve en bastan, bir sirketin
oyununu, iiriinlerini, hizmetlerini veya markalarin1 kullanarak tanitmak temel amaciyla
yaratilir.®! “Internet {izerinden, dijital indirme yoluyla veya bir oyun diski ile uyumlu
bir ortamda oynatilan, bir sirketin iirliniiniin, hizmetinin veya markasinin reklaminin ve

»82

tanittminin  amacit i¢in Ozel olarak tasarlanmis bir dijital oyun olarak

tanimlamaktadir.

“ddvergaming, en yalin ifadeyle video ve bilgisayar oyunlar

lizerinden yapilan reklamdir. Ingilizce advertising (reklam) ile game (oyun)
kelimelerinin birlesiminden tiireyen ve bu etimolojik kokenden hareketle
“oyunreklam” olarak da Tiirkgelestirilebilen advergaming, oyun ve reklam
olgularimi bir potada eriterek pazarlama iletisimi literatiiriine yeni bir
kavram sunmaktadir. Bu baglamda advergaming, markalr bir tirtiniin ya da
tirtine iliskin reklamin video ve bilgisayar oyunlarinda kullanilmast olarak
tamimlanabilmektedir.”*

Salen ve Zimmerman (2004) bir oyunu “oyuncularin yapay bir g¢atigmaya
girdigi, kurallarla tanimlanmis, Olciilebilir bir sonugla sonlanan yapay bir catismaya

girdigi bir sistem” ve “bir bilgisayarda veya baska bir elektronik cihaz vasitasiyla

25 84

calisan hareketli goriintiiler biitiiniidiir”** seklinde tanimlamaktadir.

8 williamson Smith and others.

81 lan Bogost, Persuasive Games: The Expressive Power of Videogames, The MIT Press (London:
The MIT Press, 2007).

82 Williamson Smith and others.
8 Giirel and Bakir. S. 55.

84 Katie Salen and Eric Zimmerman, ‘Rules of Play - Game Design Fundamentals’ (Londra: MIT
Press, 2004).
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Advergame, oyuncuya siklikla bir markaya yonelik olumlu miisteri tutumlarini
giiclendirmek, siirdiirmek ve miisteri sadakati {izerine insa etmek amacina sahip olan
zevkli bir deneyim sunar. Alternatif olarak bazi reklamlar tiiketici verileri elde etmeyi
saglayabilen veya oyunun satisindan gelir elde edebilecek tliketicilerden dogrudan geri
bildirim almak icin kullanilir.®> Bagka bir iiriinle birlestirilen ve satilan oyunlara
promosyon adi da verilebilir ve amaglari1 bir promosyon olarak ¢aligmak ve bir firmanin
mallarin1 satabilmek ve tiiketmek igin bir tesvik sunmaktir.

Sekil 4’te oyun reklam uygulamalarini siklikla kullanan Coca Cola markasinin

‘Crabs and Penguins’ isimli oyununda, markanin, oyunun merkezi bir pargasi olarak

entegrasyonunu gosteren bir advergame 6rnegi bulunmaktadir.

Sekil 4: “Crabs and Penguins” Isimli Oyun (Coca Cola, 2012)

Daha o6nce de belirtildigi gibi oyun reklam ve oyun i¢i reklam kavramlari
siklikla birbiriyle karistirtlmaktadir. En yalin ifadeyle oyun reklam, oyun basina
yalnizca belli bir markanin konu alindigi ve genellikle markalar tarafindan bizzat

irettirilen oyunlar1 ve igerisindeki reklam unsurlarini ifade etmektedir.

8 Williamson Smith and others.
8 Kotler and Keller.
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2.2.2.0yun Etrafinda Reklam (Around-Game Advertising)

Oyun etrafinda reklamlara genellikle, oyun ekranlari, video gecis reklamlar1 ve
sponsorluklar araciligiyla oyun etrafinda olusturulan ve sunulan reklam ve pazarlama
mesajlar1 denmektedir.?” Smith, Sun ve ark,®® bu oyun reklamcilik kategorisinin,
oyuncunun oyun deneyimine yakin ¢evrenin Otesine gecen lisans sdzlesmelerini ve
capraz promosyon faaliyetlerini de i¢erdigini savunmaktadir. Tiim bu farkli reklamcilik
yontemlerinin ortak yonii ve oyun etrafinda reklamlar1 (around-game advertsing) oyun
ici reklamlardan ayiran (in-game advertising) ana unsur, video oyununa ve ¢evresine
miidahale etmemeleri ancak oyuncu i¢in hala goriilebilir olmalaridir.

“Afisler, gecis reklamlar1 ve sponsorluklar oyun etrafinda reklamlarin daha
geleneksel bigimleridir ve oyun Oncesi, siras1 ve sonrasinda veya seviyeleri arasinda

gosterilebilmektedirler.”

“Oyun etrafinda reklamlar, her iki tarafin daha genis bir
tiiketici tabanina ulagsmasi1 ve bundan yararlanabilmesi adina oyunun harici {irtinlere olan
varligini lisanslamak i¢in kuruluslar arasinda anlagmalar yapilmasi anlamina gelen bir
capraz tanitimdir” seklinde acgiklamak da miimkiindiir.”® Genellikle bu anlagsmalar hizli
hareket eden McDonalds gibi tiiketim markalarina iliskin markalarla yapilir. Video
oyunu ile iligkilendirilen video oyunu ile ilgili tanitimlar, markaya maruz kalmay1
saglayabilmekte ve satiglar1 artirabilmektedir Ayrica, oyunlar ve sinema gibi diger
medya ortamlar1 arasindaki tanitim iligkisi uzun zamandir popiiler olmustur. Bu

91

pazarlama aktivitesine capraz medya tanitimi denir.”” Angry Birds Movie igin

cikartilmis olan bir Angry Birds oyunu bu duruma verilebilecek drneklerden birisidir.

87 |AB Games Committee, ‘Platform Status Report: Game Advertising’, Modern.IE, 2010, 16. S.6.
88 Williamson Smith and others. S.101

89 |AB Games Committee.

% Williamson Smith and others.

91 Williamson Smith and others.
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Sekil 5: Oyun etrafinda reklamcilik 6rnegi; reklam birimlerinin, dijital oyun “Kingdom

Rush” 1 web tabanli siirlimiiniin etrafina yerlestirilmesini gostermektedir (Ironhide

Game Studio, 2011).
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Oyun reklam, oyun etrafinda reklam ve oyun i¢i reklam kavramlar1 birbirlerine
yakin terimler gibi goriinmelerine karsin onlar1 birbirlerinden ayiran farkliliklar

barindirmaktadirlar. Bu farkliliklar Sekil 6°’da daha belirgin olarak goézlenebilmektedir.
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Sekil 6:0yun Etrafinda ve Oyun I¢i Reklam Formatlari *2

Bilgisayar

Oyun Cevresinde
Reklamlar

Oyun ici
Cevresindeki
Reklamlar

Oyun i¢i Siiregelen
Reklamlar

Oyun Reklamlar
(Advergames)

Konsol
Konsol Hizmet
Reklamlan

Game Skining

Seviyeler Arasi
Reklamlar

Oyun Sonrasi

Oyun Oncesi

Dinamik Oyun ici

Sabit Oyun i¢i

Indirilebilir icerik

Mikro Odemeler

Uriin Yerlestirme

Sponsorluklar

Oyun Reklamlar

92 |JAB Games Committee.

Degiskenler

Xbox Live ve Playstation Network gibi konsol
hizmetlerinde veya kullanici ara yiizlerinde bulunan
reklam dgeleridir.

Sponsorluklar ve oyuna &zel marka entegrasyonlarini
igermektedir.

Oyun igerisindeki dogal duraklamalar arasinda
gosterilen gorsel ya da dijital reklamlardir.

Oyunun  tamamlanmasinin  ardindan  gdsterilen
reklamlardir.

Oyun baglamadan veya yiikleme ekran1 sirasinda

gosterilen reklamlardir.

Oyun igerisindeki saate, giine, bolgeye gore dinamik bir

sekilde degiskenlik gosterebilen oyun igi reklam
ogeleridir.
Oyun icerisinde degistirilemeyecek reklam

elementleridir. Bunlar genellikle oyunun iginde veya
menilerde, siralama tablolarinda vb. bulunabilir. Bu tiir
reklam bi¢imi ayni zamanda “Sabit Kodlu” reklamecilik
olarak da adlandirilir.

Eklenti diizeyleri, oyun demolar1 gibi Bir oyunla ilgili

veya oyunun bir pargasi olarak kullanilan biyiik 6l¢ekli
markal1 igeriklerdir.

Silahlar, kostiimler gibi genellikle disiik fiyath
indirilebilir veya oyun igerisinde kullanilabilir kii¢iik
olcekli markali igeriklerdir.

Oyun igerisine entegre edilen marka mesaj1, sponsorluk

ya da iiriinleri igermektedir.

Reklamveren, bir turnuva sponsorlugu, bolge (seviye)
veya oyun oturumu gibi mevcut bir oyunda ve
cevresinde %100 ses payma sahip olabilmektedir.
Reklamveren, bir oyunla ilgili yeni 6zel igerigin
yayimlanmasina da sponsor olabilir.

Bir iiriin veya hizmet etrafinda 6zel olarak tasarlanmis
1smarlama oyunlardir. (Burger King - Sneak King)
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2.3.0yun I¢i Reklam (In-Game Advertising)

Oyun i¢i reklamin tarihi dijital oyunlarin tarihi ile yakindan baglantilidir.
Oyunlar zaman igerisinde kiiltiirel, teknolojik ve estetik agidan dnemli 6l¢iide degisime
ugramistir.”®> Bu béliimde zaman igerisinde degisim gegiren oyun sektorii ile birlikte
kacimmilmaz olarak degisime ugrayan oyun i¢i reklam kavrami tiim yonleriyle
anlatilmaya ¢aligilacaktir.

“Kurgusal olmayan fiiriinlerin ve markalarin gercek hayattaki pazarlama iletisim

»94  seklinde

mekanizmalar1 aracilifiyla bir video oyunu ortamina entegrasyonu
tanimlanabilecek oyun i¢i reklam kavrami oyun etrafinda reklam (around-game
advertising) ile siklikla karistirilmasina karsin belirgin farkliliklar barmdirmaktadir. ki
kavram arasindaki en temel fark reklamin yeridir. Bu kategorideki reklamlar, etrafina
veya disina degil, bir video oyununa veya gevresine yerlestirilir.*>

Oyun i¢i reklam kavraminin karistirildigi bir diger kavram ise oyun reklamdir.
Literatiir incelemesi yapildiginda da video oyunu reklamciligiyla ilgili oyunun niteligine
ve aktarilan marka mesajina bagl olarak baslica bu iki kavram kategorilendirilir. Oyun
reklam (advergame) “marka tanitimima yonelik olarak tasarlanan kisa, basit oyun ve
kontrol semalariyla belirtilen, genellikle oyun basina yalnizca tek bir marka olan
oyunlarla ilgilidir.”*® Video oyunu reklamciligma iliskin mevcut arastirmalarin g¢ogu,
oyun reklam tizerinde yogunlagmaktadir ¢ilinkii oyun reklamlarin sahip oldugu 6zellikler
onlar1 ¢evrimig¢i ve laboratuvar deneyleri icin ¢ok uygun hale getirmektedir. Bu tiir
oyunlar basitlikleri nedeniyle olduk¢ca hizli bir sekilde olusturulabilir veya
degistirilebilir, katilimcilar tiim oyunu dakikalar i¢inde oynayabilir ve oyun mekanigini

veya kontrollerini anlamak igin ¢ok az zaman harcayabilirler.°’

% Nelson, Keum, and Yaros.

% Smith, Sun, and Mackie.

% Alina Ghirvu, ‘IN-GAME ADVERTISING: ADVANTAGES AND LIMITATIONS FOR ADVERTISERS’, 12.115
(2012), 114-19.

% Victoria Mallinckrodt and Dick Mizerski, ‘The Effects of Playing an Advergame on Young Children’s
Perceptions, Preferences, and Requests’, Journal of Advertising, 36.2 (2007), 87-100
<https://doi.org/10.2753/j0a0091-3367360206>.

%7 Verolien Cauberghe and Patrick De Pelsmacker, ‘Advergames: The Impact of Brand Prominence and
Game Repetition on Brand Responses’, Journal of Advertising, 39.1 (2010), 5-18
<https://doi.org/10.2753/j0a0091-3367390101>.
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“Marka mesajlarinin veya markali i¢eriklerin, tanitim amacinin disinda eglence
amagh tasarlanmis oyunlara eklenmesi” seklinde tanimlanabilen oyun ig¢i reklamlar
genellikle oyun eyleminin igerisinde bulunmakla birlikte oyunun hikayesini ilerletmek
icin oyuncunun etkilesime girmesi gereken markali nesneler seklini de
alabilmektedirler. Ticari olarak satilan oyunlarin manipiile edilmelerinin zorlugu ve
katilimcilarin daha karmagik kontrol dgrenmelerini gerektirmesinin neden olabilecegi
sikintilardan o6tiirii oyun reklama kiyasla akademik olarak daha az arastirilmistir.
Ortalama reklamin 30 saniye ile 3 dakika araliginda olmasina, bir marka yerlesimi
iceren filmin ortalama 90 ile 120 dakika olmasina karsin ticari olarak satilan bir video
oyunun 30 saatin {izerinde oyun siiresi sunmasi ve etkilesimli dogasi nedeniyle daha
fazla Dbilissel kapasite gerektirmesi akademik olarak yapilan arastirmalar
zorlastirmaktadir.”® Bu zorluklara ragmen oyun i¢i reklam arastirmasi, oyun tiiketiminin

kendine 6zgili dogas1 nedeniyle dnemlidir.

2.3.1.0yun ici reklamin tarihsel gelisimi

Bir markay1 oyununa entegre eden ilk dijital oyun, 1973'te Digital Equipment
Corporation tarafindan piyasaya siiriilen ilk bilgisayar oyunu “Lunar Lander” adli metin
tabanli simiilasyon oyununun grafik versiyonudur. Oyunun amaci, Oyunun telemetrik
verilerini kullanarak ay iizerine bir ay modiiliiniin indirilmesidir. Oyunun sonraki
stirimlerinden biri bir ‘slirpriz yumurta’ icermektedir. Oyunda belirli bir inis alanmi bir
McDonald's restoran1 onermekte ve oyuncu restoranin yakininda basarili bir sekilde
inebilirse, bir astronot ¢ikarak McDonald's'a dogru yiiriiyecek ve bir Big Mac
hamburger siparisi verecektir. Ancak, restorana ¢carpmak onu kalici olarak imha etmekte
ve oyun su mesaji gostermektedir; “Sen clod! Ay’daki tek McDonald’1 yok ettin!” Bu
ilk oyun i¢i reklam 6rneginde, marka oyuna dahil degildir ¢linkii marka, marka degeri

yerine, mizah degeri nedeniyle oyuna eklenmistir. %’

% Nelson, ‘Recall of Brand Placements in Computer/Video Games’; Smit, van Reijmersdal, and Neijens.

% Paul Skalski, Cheryl Campanella Bracken, and Michael Buncher, ‘Advertising: It’s in the Game’, in
Handbook of Research on Digital Media and Advertising User Generated Content Consumption, ed. by
Matthew S. Eastin, Terry Daugherty, and Neal Burns (New York, 2011), pp. 437-55.
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Sekil 5: Lunar Lander oyunun afisi (1979)'%

1980’11 yillara gelindiginde reklam verenler markalarini bagkalarinin oyunlarina
yerlestirme fikrinden heniiz hoslanmamaktaydi. Bally Midway tarafindan 1983 yilinda
piyasaya siiriilen “Tapper” isimli arcade oyun o donem i¢in istisna sayilabilecek bir
nitelikteydi. Oyuncunun miisterilere bira servisi yaptigi, boslar1 ve paralar1 topladigi
oyunda arka plandaki duvarda Budweiser markasinin logosu goriilebilmekteydi.
Konsept, arcade makinelerini Budweiser barlarina kurmay1 iimit eden oyun yayincisi
Bally Midway'in bir fikriydi, béylece arcade makinesinin satiglarini arttirdi ve arcade

oyununun daha gercekg¢i goriinmesini sagladu. 1!

100 <https://www.arcade-museum.com/game_detail.php?game_id=8465>.

101 skalski, Bracken, and Buncher; llya Vedrashko, ‘Advertising in Computer Games’, Media, 2006, 1-80
<http://scholar.google.com/scholar?hl=en&btnG=Search&q=intitle:ADVERTISING+IN+COMPUTER+GAM
ES#0>.
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Sekil 6: Budweiser markasinin logosunu barindiran "Tapper" isimli oyun (1983)

Bug_ljveiser.

1980’11 yillarin ikinci yarisinda dijital oyun endiistrisi ¢ok fazla diisiik kaliteli
oyun ve video oyun konsolu ile oyun pazarmin asir1 doymasi nedeniyle diisiise gecti.
Sonug olarak, oyunlarda reklamcilik 1980'lerin sonuna kadar giderek azaldi. !> Bununla
birlikte, 1990'larin basinda oyun endiistrisi, Nintendo'nun en yeni video oyun konsolu
olan Nintendo Eglence Sistemi (NES) popiilaritesi ve hit oyunu “Siiper Mario Bros
nedeniyle tamamen yiikselise ge¢mistir.'®> Bu donemde reklam verenlerin markalarini
bagkalarinin oyunlarina dahil etmeleriyle yeni bir reklam oyun kusagi baslamis
olmustur. Gremlin Graphics tarafindan 1992 yilinda piyasaya siiriilen ‘Zool’ isimli
oyunda Chupa Chups markasinin logosunun entegre edilmesi bu donem igin

verilebilecek 6rneklerden birisidir. 1%

102 \yedrashko.
103 Skalski, Bracken, and Buncher; Vedrashko.
104 Skalski, Bracken, and Buncher; Vedrashko.
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Sekil 7: Chupa Chups markasinin logosunu barindiran "Zool" isimli oyun (1992)
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Bununla birlikte 1990’11 yillarda bir¢ok ‘spor oyunu’, oyunlarina spor markalari
ile ilgili reklamlar almaya baslamistir. ‘FIFA’ oyun serisi 1993’ten itibaren reklam
panolar igerisinde reklamlara yer vermistir. Bu egilim, 1990’lardan itibaren reklam
verenlerin dijital oyunlar1 uygulanabilir bir reklam araci olarak gérmeye basladigini

gostermektedir. 1%

105 yedrashko.
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Sekil 8: FIFA Uluslararas1 Futbol Sampiyonasi Siiriimiinde EA Sports ve Adidas
Reklamlar

SPORTS

Giliniimiizde reklam verenler sponsorluk, gergek diinya analoglari, iiriin
yerlestirme, markali miizik, markali karakterler ve markali ‘slirpriz yumurta’ gibi ¢cok
sayida farkli oyun i¢i reklam formatini uygulamaktadir. Bu oyun i¢i reklam formatlari
yillar igerisinde olgunlasmis ve giliniimiizde hala olgunlagsmaya devam etmektedir.
Baslangigta yalnizca bir oyuna sabit bir sekilde kodlanip oyun piyasaya siiriildiikten
sonra degisimi miimkiin olmayan statik reklamlar formunda olan oyun i¢i reklamlar
2004’ten beri statikten daha dinamik bir reklam ortamina doniismiistiir. 1%

Modern dijital oyunlarin ¢evrimici 6zellikleri nedeniyle reklamlar artik dinamik
olarak oyunlara gémiilebilmektedir. internete erisim, reklam verenlerin oyunlara reklam

birimlerini dinamik olarak yerlestirmelerini ve degistirmelerini ayrica oyun istatistikleri

106 ) Bardzell, Shaowen Bardzell, and Tyler Pace, ‘Player Engagement and In-Game Advertising’, One to
One Interactive, 2008
<http://www.adactionnetwork.pl/download/bazawiedzy/tzero_WPP_InGame_Adv_Report.pdf>;
Bogost; Vedrashko.
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toplamasint saglamaktadir. Bu sekilde, reklamlarin artik statik ve degismeyen
goriintiiler biciminde oyunlara entegre edilmesi gerekmemektedir. Oyuncularin sosyo-
demografik bilgileri ve oyun davranis1 gibi ¢ok sayida kritere dayali olarak reklamlarin
oyun i¢i dagitilabilir ve gilincellenebilir olmasi da giiniimiiz video oyunlarinin en
belirgin &zelliklerinden birisidir.'%” Bu reklamlar genellikle sanal reklam panolari veya
posterler seklinde gosterilmektedir ve reklam verenlere en yeni iiriinlerini, gelecek olan
miizik alblimlerini veya filmlerini kullanicilara gosterebilmeleri i¢in bir sans
sunmaktadir. Barack Obama’nin 2008 ve 2012 yillarindaki bagskanlik kampanyalari i¢in
‘Burnout Paradise’ ve ‘Madden NFL 09’ gibi oyunlara dinamik bir sekilde reklamlarin
entegre edilmesi bu duruma verilebilecek drneklerden birisidir.

Sekil 9: Barack Obama'nin Baskanlik Yaris1 I¢in Kullandig: Bir Reklam Calismasi
(Madden NFL 13)
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2.3.2.0yun I¢ci Reklam Kategorileri

Onceki boliimde belirtildigi gibi oyun ici reklam uygulamalari gergek
diinyadaki analoglari, {iriin yerlestirme, markali karakterler gibi bir ¢cok farkli yontem ile
video oyun ortamlarina entegre edilebilmektedir. Bu dogrultuda bu baslik altinda

giinimiizde dijital oyunlarda bulunabilecek farkli reklam tiirleri veya kategorileri

107 Bardzell, Bardzell, and Pace; Bogost; Vedrashko.
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aciklanmaya ve bunlarin kullanimi video oyunlarda Orneklerle gosterilmeye

calisilacaktir.

2.3.2.1. Sponsorluk

Giliniimiliz video oyun piyasasinda one ¢ikan oyun i¢i reklamcilik tiirlerinden
birisi sponsorluklardir. Reklam verenler, oyuncular arasinda marka bilinirligi veya
degerlendirmesini gelistirmek icin dijital oyunlara sponsor olabilmektedir. Aslinda,
oyun endistrisinin biliyiilk bir kismi filmler, sporlar, vb. gibi lisansli miilklerden
iiretilmektedir. Bu tiir sponsorluklar 6zellikle sponsorun oyunun igerigi ile baglantili
oldugu durumlarda siklikla karsimiza g¢ikmaktadir. Uluslararasi Futbol Federasyonu
(FIFA) lisansli spor oyunlar1 (FIFA oyun serisi, 1993-2019) baslica 6rneklerden
birisidir. Ayrica filmlerin veya kitaplarin evrenlerine ve hikayelere dayanan ¢ok sayida
basaril dijital oyun bulunmaktadir.'%® ‘Star Wars: The Old Republic’, ‘The Lord of the
Rings Online’, ‘South Park: The Stick of Truth’® bu duruma Ornek oyunlardan

bazilaridir.

Sekil 10: Lord Of The Rings Online Video Oyunu (Tribune, 2007)

108 Bogost.
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2.3.2.2. Markah Karakterler

Bir diger oyun i¢i reklam tiirii markali karakterlerin oyunlar igerisine entegre
edilmesidir. Genellikle bir markaya ait karakterler kendi reklam oyunlar igerisinde
bulunmaktadir. Ger¢ek veya hayali iinliiler oyunlarin igerisinde bulunabilmektedir.
Ozellikle spor oyunlar1 genellikle profesyonel sporcular1 icermektedir. ! “Tiger Woods
PGA Tour’ oyun serisinde Tiger Woods ve bircok profesyonel golf oyuncusu
bulunmaktadir. ‘FIFA’, ‘Madden NFL’, ‘NBA 2K’ serileri de bu duruma verilebilecek

orneklerdendir.

Sekil 11: Tiger Woods PGA Tour (EA GAmes, 2014)

2.3.2.3. Gercek Diinya Analoglar

Video oyunlar ger¢ek diinyadaki analoglara, gercek diinyada da goériinebilecek
sanal reklamlara yer saglamaktadir.''® Bu gercek diinya analoglari hem gorsel hem de
isitsel olabilmekte ve genellikle oyun igeriginde arka plan reklamlar1 olarak
sunulmaktadir. Genel olarak, oyun i¢i reklam panolari, posterler gibi banner reklamlar

seklinde radyo ve televizyon spotlarmi igerir. Uriin yerlesimleriyle birlikte, gercek

109 yvedrashko.
110 Nelson, Keum, and Yaros; Skalski, Bracken, and Buncher.
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diinyadaki analoglar dijital oyunlarda en yaygin reklam bi¢imidir. Genellikle spor ve
yaris oyunlar1 veya sehir ortaminda gecen oyunlarda bu tiir reklamlar olmaz ise tuhaf
oyunlar ortaya ¢ikabilmektedir.!!! Hemen hemen her spor veya yaris oyununda
stadyumun veya yaris pistinin etrafina yerlestirilen gercek iirlinler i¢in reklam panolari
veya posterler bulunmakta ve yarig araglari sponsor logolariyla siislenmektedir.

Sekil 12: MotoGP 19 Isimli Oyunda Gériilen Reklamlar
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2.3.2.4. Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme uygulamalari, markal1 iiriinlerin bir oyuna entegrasyonunu
ifade eden popiiler bir oyun i¢i reklam tiiriidiir.!'? Bu iiriin yerlesimleri pasif olarak
oyunun arka planina entegre edilebilir ve oyunun biyiik bir boliimiinii
olusturabilmektedir.!'> Oyun i¢i araglar, iiriin yerlesimlerinin ilk ve en yaygmn
orneklerinden birisidir. Markali otomobiller oyunlarda ortaya ¢ikan ilk gercek diinya

iiriinleri arasindaydi ve giiniimiizde hemen hemen her yaris oyunda gériinmektedir.''

111 Nelson, ‘Recall of Brand Placements in Computer/Video Games’'.

112 gkalski, Bracken, and Buncher.

113 Nelson, Keum, and Yaros; Skalski, Bracken, and Buncher; Vedrashko.
114 vedrashko.
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Ormek olarak, “Gran Turismo” serisinin yaris oyunlar1 genellikle ¢ok cesitli gergek
diinya aracglarini (Audi, Alfa Romeo, BMW, Ford, Honda, Jaguar, Nissan) icermektedir.
Ayrica, markali otomobiller genellikle “Alan Wake” oyununda Ford, Lincoln ve
Mustang otomobillerinin dahil edilmesi gibi kentsel bir ortamda bulunan oyunlarda da
ortaya ¢ikabilmektedir.

Markal1 yiyecek ve igecekler de video oyunlart igerisinde siklikla kendisine yer
bulabilmektedir. Bu yerlesimlerin bazilar1 pasif bir sekilde tamamiyla sahne goérevi
gormesine ragmen bazilar1 oyun igerisinde aktif olarak tiiketilebilir ve genellikle
iyilestirme yeteneklerine sahiplerdir.!'> Bu tip reklam calismalarina 6rnek olarak
‘Worms 3D’ oyununda, karakterin enerjisini geri kazanmak i¢in ‘Red Bull’ marka
icecekleri igmesi ve ‘Metal Gear Solid: Peace Walker’ isimli oyunda karakterin

saghigim diizeltmek icin Doritos, Pepsi ve Mountain Dew markali {irtinleri toplayip

tiiketebilmesi gosterilebilmektedir.

Sekil 13: Worms 3D Oyununda Kullanilan 'Red Bull' markasi

Bazi oyunlar daha dogal ve gergekci goriinebilmek igin biinyelerine markali

yapilar1 dahil edebilmektedir.!'® Konusu genellikle sehir iglerinde gegen oyunlarda

115 yvedrashko.
116 edrashko.
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siklikla rastlanabilecek bu tiire 6rnek olarak ‘Need for Speed: Underground 2°, ‘Crazy
Taxi’ ve ‘Homefront’ gibi oyunlar gosterilebilmektedir.

Son olarak bazi1 6geler oyunun igerisine oyuncunun kullanmasi gereken araglar,
aksesuarlar veya multimedya cihazlar1 seklinde entegre edilebilmektedir. Bu ogeler
genellikle oyuncunun envanterinin bir parcasi olarak gelmekte veya oyuncunun oyunda
bulmasi, etkinlestirmesi ve kullanmasi i¢in ihtiyag duydugu nesneler olarak hizmet
etmektedir. Ayrica, baz1 oyunlar, cep telefonlari, bilgisayarlar gibi markali ortamlar1 da
dahil ederek oyun diinyasinda iletisimi sunmakta ve gelistirmektedir. Bu tiire
verilebilecek basarili 6rneklerden biri ‘“Tom Clancy’s Splinter Cell: Pandora Tomorrow’
isimli oyunda karakter Sam Fisher’in oyunda ilerleyebilmesi i¢in Sony Ericsson marka
iki adet cep telefonunu Dbasarili bir sekilde kullanmasi gerektigi olarak
gosterilebilmektedir. !’

Sekil 14: Tom Clancy’s Splinter Cell: Pandora Tomorrow Isimli Oyunda Kullanilan

Sony Ericsson Marka Cep Telefonu

117 Vedrashko.
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2.3.2.5. Markalh Miizik ve Sesler

“Isitsel dgeler barindiran markalar”, ses efektleri ve lisansh karakterler ile spor
yorumcularinin sesleri gibi ¢esitli kanallar aracilifiyla video oyunlarina da entegre
edilebilmektedir. ‘Guitar Hero’ ya da ‘Dance Dance Revolution’ gibi oyunlarda
kullanilan bir miizik, ilgili miizik grubu veya sarkict i¢in bir reklam gorevi
gorebilmektedir. Ayrica ‘Grand Theft Auto V gibi oyunlarda oyuncular gergek hayatta
var olan miizik gruplarm1 c¢alan radyolar1 ara¢ kullanirken diledikleri gibi
dinleyebilmektedir. Son olarak, “FIFA” oyun serisi gibi pek ¢ok spor oyunu 6zgiin bir

deneyim olusturmak icin iyi bilinen spor yorumcularini kullanmaktadir. '

2.3.2.6. Hile Kodlar1 ve “Siirpriz Yumurtalar”

Son oyun i¢i reklam kategorisi, gizli icerigin kilidini agan marka ile ilgili hile
kodlarmin veya silirpriz yumurtalarin (Easter Eggs) dahil edilmesiyle ilgilidir. Bu tiir
reklamlar, bahsedilen diger tlirlerden daha gizlidir ¢iinkii oyuncu marka ile ilgili komutu
bulmak ve yazmak i¢in o kodu aramasi gerekmektedir. ‘NASCAR 2005: Chase for the
Cup’ isimli oyunda oyuncular “race dodge” ya da “oldspice venue” gibi kodlar girerek
markali yaris arabalarina ve pistlerine sahip olabilmektedir. Bir diger 6rnek olarak
‘NBA 2K12’ isimli oyunda oyuncular, oyunun kodlar boliimiine ‘23’ yazarak Jordan
Sneaker koleksiyonunun kilidini agabilir ve buradaki giysilerle oyundaki sporculara
belirli bir performans artis1 saglayabilmektedir. Ayrica markalar tarafindan, iirtinlerini
reklamin uygun goriinmeyecegi bir oyunda tanitmak igin de kullanilabilmektedir. Ornek
olarak ‘EverQuest II’ isimli oyunda smirli bir kampanya baslatan ‘Pizza Hut” markasi,
oyun igerisinde girilen ‘/Pizza’ komutu sayesinde oyuncularin oyundan ¢ikmak zorunda

kalmadan restoranin meniisiinden yemek siparisi vermelerini saglamustir. !*°

118 Michelle R. Nelson, ‘Exploring Consumer Response to “Advergaming”’, in Online Consumer
Psychology. Understanding and Influencing Consumer Behavior in the Virtual World, ed. by C. Haugtvedt,
K. Machleit, and R. Yalch (Mahwah: Lawrence Erlbaum Associates, 2005), pp. 156—83.

119 Skalski, Bracken, and Buncher; Vedrashko.
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2.4.0yun i¢ci Reklam ve Etkililigi

Bu boéliimde marka farkindaligi, bilinirlik ve hatirlama kavramlar: ele alinacak
ve teorik bir bakis acisi ile tanimlanacaktir. Ek olarak, bu bolimde video oyunu
ortamindaki reklamlarin markanin hatirlama ve taninma oranini nasil etkileyebilecegini
ve artirabilecegini tartisilacaktir. Son olarak, bazi deneysel hatirlama ve tanima 6lglim

ve test yontemleri, yapilacak olan aragtirmanin amaci i¢in agiklanacaktir.

2.4.1.Marka Farkindahgi ve Konumlandirma

Marka farkindaligi, tiikketicinin marka bilgisinin bir pargasidir ve ayn1 zamanda
bir tliketici satin almadan veya etkilenmeden ©nce markanin farkinda olmasi
gerektiginden, marka degeri olusturmak i¢in gerekli bir sonu¢ olarak
degerlendirilebilmektedir.'?® Aaker'a gore marka farkindaligi, “markanin tiiketicinin
aklindaki varligmin giicii” olarak tanimlanabilmektedir ve bir tliketicinin bir markay1
hatirlayabilecegi veya taniyabildigi dereceyi gosterir. Markanin taninmasi, bir markay1
gecmiste maruz kalmasindan itibaren tanima yetenegine atifta bulunmaktadir.'?! Bir
markanin bilinmesi, tiiketicinin tercihini ve begenisini goz oniinde bulundurarak avantaj
saglayabilecegini gostermektedir. Diger taraftan marka hatirlama, belirli bir markay1
belirli bir durumdan, kategoriden veya belirli bir amag¢ nedeniyle hatirlama
kabiliyetidir. 2

Genel olarak bir markayr tanimak, onu bellekten geri ¢agirmaktan daha az
zordur. Ancak, nihai satin alma {izerindeki etkisi, tiiketicinin satin alma kararini verdigi
zamana ve yere bagli oldugu i¢in her ikisi de dnemlidir. Uriinlerin raflarda sergilendigi
magazada tanima 6nemlidir; hatirlama, markanin varliginin olmadigr magazanin disinda
daha etkilidir.'*

Bilinirligi yiiksek bir markanin bir¢ok avantaji bulunmaktadir. Birincisi, bir

tuketicinin satin alma kararinda markanin dikkate alinma ihtimalini artirmaktir.

120 A, David Aaker, Building Strong Brands, 1996; Patrick Walsh and others, ‘Comparing Brand Awareness
Levels of In-Game Advertising in Sport Video Games Featuring Visual and Verbal Communication Cues’,
Communication & Sport, 2.4 (2013), 386—404 <https://doi.org/10.1177/2167479513489120>.

121 Agker.

122 Keller.

123 Kotler and Keller; Walsh and others.
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Tiiketici, bir markay1 ne kadar kolay hatirlayabiliyorsa, markanin satin alma anina dahil
edilmesi de o kadar yiiksek olur. Ikincisi, yiiksek marka bilinirligi, 6zellikle satin alma
kararinin marka bilinirligine dayandig1 diisiik katilimli {irtinler dahilinde miisterinin bir
markanin tercihini etkileyebilmektedir. Ugiinciisii, farkindalig1 yiiksek olan markalarin
tiiketicilere karsi daha olumlu bir iligkisi olabilmektedir. Son olarak, marka bilinirligi
marka iliskilerini giiglendirmekte ve bdylece marka imajin1 da gelistirmektedir. !24

Konumlandirma, Hedef Pazar olarak nitelendirilen tiiketici gurubunun, iirlinii
belirli bir pazarda algilayis bi¢cimidir. Genellikle konumlandirma iiriin veya markanin
tiiketicinin algisal haritasindaki yeri olarak bilinir. Tiiketiciler, bir {irlin gurubunun en
onemli 6zelliklerinin ne oldugunu belirleyerek ve beklentilerini devreye sokarak {iriinii
konumlandirmay1 gerceklestirir. Bu yiizden pazarlamacilarin hedef tiiketicinin
zihnindeki iirline ait en 6nemli Ozellikleri belirlemeleri gerekmektedir. Bu sayede
pazarlamacilar yararli bir iletisim karmasi belirleyebilir ve rakiplerine gore iiriine en
etkin konumunu verebilirler. '3

Tiiketiciler ¢ogunlukla ilgi alan1 disindaki reklamlara “karsi” bir tutum
sergilemeyi tercih etmektedirler. Bununla birlikte tiiketiciler, ilgi duyduklar iiriinler
hakkinda bilgi arayigini da kendi yontemleriyle, 6zellikle ilgi alanlarindaki mecralarda
gerceklestirmektedirler. Bu nedenle tiiketicilerin ilgi alanina uygun reklam ortamlar
secilerek, o mecralarda yer alabilecek, belirli bir tiiketici gurubuna 6zgii diizenlenmis
reklamlarin, genel ilgi hitap eden reklam ortamlarindaki genel reklamlardan daha etkin
oldugu belirgin hale gelmistir.!?® Bu nedenle IGA’larm hedefi olan oyuncularm, ilgi
alanlarina yonelik oyun tiirlerinin belirlenmesi ve bu dogrultuda mesajlar iceren
reklamlarin oyunlarin igerisinde yer almasi hedef tiiketicilere ulasma anlaminda énemli

bir adimdir.

2.4.2.0yun I¢i Reklam ve Marka Hatirlamirhig

Lehu’ya gore film ve video oyunlar1 baglaminda marka bilinirligi ve hatirlama

konular1 birbiriyle benzerlik gdéstermektedir. Bu noktada 6nemli unsurlar 6ne ¢ikma,

124 Keller.
125 Jim. Blythe, Pazarlama Ilkeleri (Bilim Teknik Yaymevi, 2001) S. 81.
126 Blythe, p. 69.
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goriintirliik ve reklamin yerlesimleridir. Filmlerde ve video oyunlarinda marka
bilinirligi ve hatirlamanin 6ne ¢ikan 6zellikleri bir markanin bir filmde veya video
oyunda gecirdigi siire, kapladig1 alan ve olusum sayisindan olusmaktadir.'?” Soz
konusu reklam uygulamalarinin daha fazla belirgin olmasi daha yiiksek tanima ve
hatirlama oranlarina yol agabilecek daha fazla maruz kalma anlamima gelmektedir.
Oyunlarda gegirilen siireler nedeniyle daha uzun deneyimler yaganmasi, markanin
maruz kalma etkisini arttirmakta ve filmler gibi diger eglence ortamlariyla
karsilastirildiklarinda video oyunlarinin potansiyel olarak daha yiiksek marka bilinirligi
ve hatirlanirlik sagladigi sdylenebilmektedir. 128

Bir eglence ortami olarak video oyunlari, etkilesim faktorii sayesinde diger
eglence ortamlarindan farklilik gostermektedir. Etkilesim, filmler gibi diger eglence
ortamlarinda bulunmayan ve video oyununda reklami yapilan markanin katilimini ve
farkindaligin1 artirabilen ek bir boyut olarak goriilebilmektedir. Bu durum, 6zellikle
iiriin veya marka, oyuncunun dogrudan etkilesime girebilecegi bir iiriin yerlesimi olarak
uygulanirsa gegerli olmaktadir. %

Sinema ve film igerisinde izleyici, oyuncunun oyunu aktif bir sekilde oynadigi,
onunla ve cevresiyle etkilesime girdigi video oyunlarima kiyasla pasif durumda
kalmaktadir. Sonu¢ olarak video oyunlarindaki {iriin yerlesimleri, filmlerdeki iiriin
yerlesimlerine kiyasla daha etkili olabilmektedir.'*° Video oyunlarinda oyuncu, oyun
deneyimi ve ortami lizerinde potansiyel olarak daha fazla kontrole sahiptir ve bu
nedenle oyuncu video oyunu ve i¢indeki olasi iirlin yerlesimleri hakkinda daha bilingli
ve dikkatli olabilmektedir.

Cesitli aragtirmalar oyun igerisinde reklamlarin oyuncularin hatirlamalarina, yani
oyun veya yerlestirme tiirlinden etkilenen marka bilinirligine veya oyuncularin
kendilerinden kaynaklanan farkli faktorlere olan olumlu etkisini gdstermektedir.'®!

Sekil 13’teki tablo bu duruma bir 6rnektir.

127 Lehu, xxv.

128 | ehu, xxv; Walsh and others.

129 |nés Kiister, Elena Pardo, and Torpong Suemanotham, ‘Product Placement in Video Games as a
Marketing Strategy: An Attempt to Analysis in Disney Company’, 2010.

130 Qlli Raatikainen, ‘Dynamic In-Game Advertising in 3D Digital Games a Threat and a Possibility’,
Nordicom Review, 33.2 (2012), 93-102.

131 Smith, Sun, and Mackie.
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Sekil 15:0yun i¢i Reklam Etkileme Faktorleri '*2

v

.. / Video &
Uriin ya da lletisim /g Iletisim | Oyun Oynayan|
Marka Kanal rgsayar T Kanal Tiiketiciler
Oyunlarn
A - .
— ‘
Oyun ya da Yerlestirme Tipinden Oyunculardan Etkileyen Faktorler
Etkileyen Faktorler
d Tiiketici Bellek
Tiiketici Bellek Davramslar: Faktdrler Geri Cagirma
Davranislar: Fakiorer Geri Cagirma .
. + Oyuncu Yas: (geng) veri yok
+ Billboardlar +
+- Maruz Kalma + veri vok Arkadas Canlis1 Ortak
; Ovun Zorlugu ; ver1 yok Oyuncu Deneyimi +
+- Uriin-Oyun Uyumu +
+ Spor/Yans Tirt +
- Siddet +/-
+ Varlik veri yok
+ Gergek Markalar veri yok
+ Yabanci Markalar ven yok
veri yok Ozellestirme +
verl yok Digiik Algisal Yitkler +
ver1 yok Resimsel Logolar +
veri yok Bilingalt: Reklameilik +
verl yok Gorsel Alan Yerlesimleri +
veri yok Gorsel/Sozlii Ipuglan +H-

Grigorovici ve Constantin’e gore, oyuncular genellikle gorsel olarak reklam
panolarina yerlestirilen daha kii¢iik {irtinleri veya {iriin yerlesimleri olarak entegre edilen
daha biiytlik iiriinlere maruz kalmaktadir. Ayrica oyunun genel ¢evresine uygun iriin
yerlesimlerinin hatirlanma olasihigi daha yiiksek olabilmektedir.!**> Bu durum spor
markalarinin yerlestirilebilecegi ve gercekei ¢evrenin bir pargasi oldugu spor ve yaris
oyunu tiiriinde siklikla gosterilmektedir. Ayrica uygulanan reklam calismasi kullanici
i¢in kisisellestirme seklinde bir etkilesim sunarsa, 6érnek olarak markali bir otomobili
istegine gore degistirebilirse oyuncunun marka bilinci artabilmektedir. Son olarak,

oyuncunun deneyim veya beceri dilizeyinin, markayr hatirlama iizerinde olumlu bir

132 §mith, Sun, and Mackie.

133 Dan M. Grigorovici and Corina D. Constantin, ‘Experiencing Interactive Advertising beyond Rich
Media’, Journal of Interactive Advertising, 5.1 (2004), 22-36
<https://doi.org/10.1080/15252019.2004.10722091>.
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etkiye sahip oldugu gdzlemlenmistir.'** Bununla birlikte baz1 calismalarda daha yiiksek
tecriibe veya beceriye sahip oyuncularin, pazarlama amagli uygulanan markalari

> Bu nedenle, farkli

hatirlamakta giigliik c¢ektigi sonuglar ortaya cikmustir. '3
degiskenlerin giivenilir sonuglarinin ve marka hatirlama {izerindeki etkilerinin elde

edilmesi i¢in siirekli aragtirma yapilmasi gerekmektedir.

134 Smith, Sun, and Mackie.
135 Raatikainen.
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BOLUM 3
3. ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Pek cok farkli tiirde oyunlarin igerisinde var olan reklam formatlar1 bu aragtirma
Ozelinde “Spor oyunlar1 igerisindeki oyun yerlestirme uygulamalari” gseklinde
belirlenmistir. Temel olarak belirlenen spor oyunlari igerisindeki oyun i¢i reklam
uygulamalarinin giiniimiizde ne konumda olduklarinin irdelenmesinin yani sira oyun
icerisindeki reklamlarin sektorel dagilimlari, reklamlarin oyun igerisindeki konumlari,
sporcularin iizerindeki ve saha kenarlarindaki reklamlarin birbirleriyle orani ve oyun
icerisinde bulunan markalarin ilgili spor dali ile ilgisi gibi konularin agiklanmasi
amaclanmistir. Bu nedenle 2018 — 2019 dénemi igerisindeki spor oyunlar1 secilmis ve
bu oyunlarin barindirdiklart oyun i¢i reklam unsurlari ile ilgili bulgular incelenmistir.

Gelisen teknoloji ile birlikte insanlarin dijital diinyadaki oyunlari
oynayabilmelerini saglayan araclar hizla artmis ve video oyunlar1 insanlarin giindelik
yasantisinda bir yer tutmaya baslamistir. Dogas1 geregi kendisine yeni uygulama
sahalar1 arayisindaki reklamcilik sektorii, video oyunlarmi bir medya olarak
degerlendirmis ve hizli bir sekilde onlara adapte olmustur. Boylelikle ortaya ¢ikan
“oyun i¢i reklamcilik” kavrami yillar igerisinde akademik olarak da birgok aragtirmaya
konu olmustur. Oyun i¢i reklamciliga ait yerli ve yabanci bir¢ok aragtirma mevcut
olmakla birlikte bu arastirma, incelenen oyunlarin giincelligi ve belli bir oyun tiiriinii
baz almasi nedeniyle diger arastirmalardan farklilagsmaktadir. Bu nedenle bu

arastirmanin temel olarak diger arastirmalara 151k tutmasi hedeflenmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu ¢alismada nitel arastirma yontemlerinden birisi olan durum caligmasi tercih
edilmis ve elde edilen bulgular Igerik analizi yontemi ile yorumlanmustir. “Igerik
analizinde temel amag¢ toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara ve iliskilere

ulagmaktir. Betimsel analizde 6zetlenen ve yorumlanan veriler, igerik analizinde daha
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derin bir isleme tabi tutulur ve betimsel bir yaklasimla fark edilemeyen kavram ve
temalar bu analiz sonucu kesfedilebilir.” '3

Verilerin igerik analizine tabi tutulmasi, bir diger ifadeyle veriler arasinda yer
alan anlamli boliimlere isim verilmesi siireci olan kodlama siireci, elde edilen verileri
boliimlere ayirmayi, incelemeyi, karsilastirmayi, kavramlastirmayr ve iliskilendirmeyi
gerektirmektedir.'*” Bu baglamda arastirmaya konu edilen oyunlar icerdikleri anlamli
boliimlere gére ayrilmis ve her boliim isimlendirilmis, diger bir deyisle kodlanmustir.

“The content analysis of advergames in Hungary” '

isimli arastirmada yapilan
kodlama c¢alismasina benzer bir kodlama, bu arastirmanin gereklilikleri dogrultusunda
degistirilerek calismaya eklenmistir. Yapilan kodlamalar su sekildedir; oyun
icerisindeki reklamlarin sektorel dagilimlart igin (kod: sektorel), reklamlarin oyun
igerisindeki konumlari i¢in (kod: konum), sporcularin {izerindeki ve saha kenarlarindaki
reklamlarin birbirleriyle orami i¢in (kod: karsilagtirma), ve oyun igerisinde bulunan
markalarin ilgili spor dali ile ilgisi i¢in (kod: uygunluk) kodlar1 belirlenmistir.

Yapilan ¢alismalar'®® gdstermektedir ki, belirli bir tarih araliginda belirli satis
rakamlarina ulasmig video oyunlar kendi ig¢lerinde kategorize edilerek
arastirilabilmektedir. Bu nedenle yapilan calismalardakine benzer bir sekilde Olgiit
ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu baglamda MotoGP 19, FIFA 19, Madden NFL
19, F1 2018 ve NBA 2K219 olmak {izere bes oyun secilmistir. Segilen 5 oyun, Google
arama motoru lizerinden Haziran 2018 — Haziran 2019 dénemi arasinda en ¢ok satilan
ve en popiiler spor oyunlart seklindeki sonuglar 1s18inda, siralamaya sadik kalarak,
icerisinde oyun i¢i reklam unsurlar1 barindiran oyunlardan secilmistir.

Bu aragtirma, belirli oyunlar ve yil agisindan bir sinirlama barindirdigi i¢in bir
genellemeden ¢ok, var olan durumun ortaya ¢ikartilmasi i¢in yapilmis ve bu tiirde

yapilacak olan diger arastirmalar i¢in bir temel olma niteligi amaglanarak hazirlanmistir.

136 Ali Yildirnim and Hasan Simsek, Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yéntemleri, 10. Basim (Ankara: Seckin
Yayincilk, 2016).

137 Strauss ve Corbin, 1990’dan akt. Yildirim and Simsek.

138 Agnes Hofmeister-Téth and Peter Nagy, ‘The Content Analysis of Advergames in Hungary’, Qualitative
Market Research, 14.3 (2011), 289-303 <https://doi.org/10.1108/13522751111137514>.

139 Dmitri Williams and others, ‘The Virtual Census: Representations of Gender, Race and Age in Video
Games’, New Media and Society, 11.5 (2009), 81534 <https://doi.org/10.1177/1461444809105354>;
Nicole Martins and others, ‘A Content Analysis of Female Body Imagery in Video Games’, Sex Roles,
61.11-12 (2009), 824-36 <https://doi.org/10.1007/s11199-009-9682-9>.
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3.3. BULGULAR

Arastirma icin MotoGP 19, FIFA 19, Madden NFL 19, F1 2018 ve NBA 2K219
isimli oyunlardan elde edilmis bulgular asagida yer almaktadir.

3.3.1. MotoGP 19

MotoGp 19, cogunlukla motosiklet ve araba yaris1 oyunlar1 iireten oyun
gelistirme  sirketi Milestone tarafindan  hazirlanmaktadir.  “MotoGp  Diinya
Sampiyonas1” yarislari esas alinarak tasarlanan ve yarislarda bulunan ger¢ek motosiklet
stiriiciilerini, pistleri ve motosiklet markalarini barindiran bir oyundur.

Motosiklet yaris1 oyunlarmin tarihi 1987 yilina kadar dayanmakla birlikte en
biiyiikk sigramayr MotoGp 06 isimli 2005 yilinda ¢ikis yapan oyunla yapmistir. O
giinden bugline gelisen oyun endiistrisi ile birlikte oyun grafikleri daha da artmis ve
tipk1 gercek yarislardaki gibi gergekei bir diinya yaratilmaya calisilmistir. Bu durumun
bir getirisi olarak MotoGp Diinya Sampiyonasi’nda var olan markalarin birgogu
MotoGp 19 oyununda da birebir sekilde bulunmaktadir.

Oyun igerisine yerlestirilen reklamlar1 konumlandirilmalar1 agisindan 3 baglikta
toplamak miimkiindiir. Bunlar Yaris¢inin giysisi, Motosikletin iizeri ve pist ¢evresine
konumlandirilan panolar seklindedir. Sekil 18 ve 19°da goriildiigi gibi motosiklet ve
yariggt lzerindeki reklamlar biiyiik ¢ogunlukla motosiklet ve motosiklet iizerinde
kullanilan materyallerle ilgili markalar1 igermekle birlikte motosiklet yaris1 ile bir
baglantis1 olmayan markalar1 da i¢cerebilmektedir.

Oyun igerisinde aslina uygun bir sekilde yerlestirilen reklamlar oyunun genelini
kapsamaktadir. Yerlestirilen markalar daha yarigs baslamadan oyun igerisindeki
meniilerde ve yaris¢1 se¢im ekraninda rahatlikla secilebilmektedir (bkz. Sekil 18, Sekil
19).
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Sekil 16: MotoGP 19 Oyununda Bulunan Valentino Rossi ve Kullandig1 Motosikleti

Valentino
Rossi

Age 40 Races 383

Monster Energy Yamaha
@YAMAHA"Y/R-M1
TEAM PERFORMANCE 95%

N Eu.::

B
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Sekil 17: MotoGP 19 Oyununda Bulunan Marc Marquez ve Kullandig1 Motosikleti

Marc
Marquez

Age 26 Races 186

Repsol Honda Team
<nonoa RC213V
TEAM-PERFORMANCE 100%

Oyuncularin ilk olarak yarigs¢1 se¢im ekraninda karsilastigi reklamlar oyun
boyunca sayisizca kereler karsilarina ¢ikmaktadir. Oyun igerisinde oyuncularin maruz
kaldig1 reklamlar1 kabaca 3 ana baslikta kategorize etmek miimkiindiir. Bunlar yaris
icerisinde kullanilan materyallere ait markalar, marka kimlikleri geregi basta motor
sporlar1 olmak iizere ekstrem sporlar1 destekleyen markalar ve tiim bunlarin haricinde
global anlamda bilinirliklerini arttirmak isteyen markalar seklinde siralanabilmektedir.

Yaris igerisinde kullanilan materyallere ait markalar oyun boyunca oyuncunun
en ¢ok maruz kaldigi reklamlari igermektedir. Motoru ve motorcuyu ekranin merkezine
konumlandiran oyunda oyuncu, kacinilmaz bir sekilde devamli olarak bu iki unsuru
gormektedir. Bu durumun getirisi olarak motosiklet ve yariscinin tizerindeki reklamlara
maruz kalma oram pist igerisindeki reklamlara gore daha fazladir ¢ikarimini yapmak

yanlis olmayacaktir.
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Sekil 18: MotoGP 19'daki Bir Yarisci ve Uzerindeki Markalar

Motosiklet ve yariscinin lizerinde bulunan markalar ¢ogunlukla motosiklette
kullanilan veya yaris¢inin kullandigi iirlinlere aittir. Sekil 21°de de goriildiigii gibi
yarig¢inin iizerinde bulunan “Honda” logosu kullanilan motosikleti, “Michelin” logosu
motosiklette kullanilan lastikleri, “Alpinestars” logosu ise yarig¢min giydigi giysiyi

ifade etmektedir.
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Sekil 19: MotoGP 19'daki Bir Yarisc1 ve Uzerindeki Markalar

Motosiklet {iizerinde veya vyarige1 tarafindan kullanilmadigi halde marka
kimlikleri geregi basta motor sporlari olmak iizere ekstrem sporlar1 destekleyen
markalarin da yaris¢1 veya motosiklet {izerinde konumlandirilmasi da dikkat ¢eken bir
unsurdur. Bu tiir markalara 6rnek olarak bu oyun 6zelinde “RedBull”, “Monster” ve
“GoPro” markalar1 gosterilebilmektedir. Sekil 20’deki yarigcinin sirtinda bulunan

‘Monster’ logosu bu duruma verilebilecek drneklerden birisidir.
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Sekil 20: Pist Icerisindeki Panolarda Bulunan GoPro Logolari
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Tiim bu markalarin haricinde motosiklet veya yarig¢inin iizerinde kullanilmayan
ve marka kimlikleri geregi motosiklet yarislar1 ve ekstrem sporlarla
bagdastirilamayacak markalar da oyun igerisinde bulunabilmektedir. S6z konusu
markalarin baslica amaclarinin, diinya tlizerinde belirli bir izlenme ve oynanma oranina
sahip bir yarista bulunarak goriiniirliik ve prestij saglama oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir. MotoGP nin igerisinde barindirdigi ‘hiz’, ‘ihtisam’ ve ‘kitlelere erisim’
olgulari, bu kategoride inceledigimiz markalara baktigimizda yapilan tercihlerin yanls
olmadigini bizlere gostermektedir.

Bu tiire oyun igerisinde verilebilecek ornekler olan “DHL” (bkz. Sekil 24),
“Tissot “(bkz. Sekil 25) ve “Kenwood” (bkz. Sekil 26) markalarini inceledigimizde
oyunun igerisinde barindirdigi unsurlar olan ‘hiz’ i¢in DHL, ‘ihtisam’ i¢in Tissot ve
‘kitlelere erisim’ i¢in ise Kenwood markalar1 siralanabilmektedir. Markalarin, oyunun
bu oOzellikleri i¢cin reklamlarini oyunun igerisine yerlestirmek istemeleri ¢ikarimini
yapmak miimkiindiir.

Sekil 22: Oyun Icerisindeki Panolarda Bulunan DHL Logolar
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Sekil 23: Oyun Icerisindeki Panolarda Bulunan Tissot Logolari
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Oyun igerisinde markalar ¢ogu pistte benzer olmakla birlikte pistteki yerleri
degiskenlik gosterebilmektedir. Bu durum biiyiik oranda pistin bulundugu iilkeye gore
degismektedir. Oyun igerisindeki markalarin kurulduklar iilkeler veya yogun faaliyet
icerisinde bulunduklar tilkelerin pistlerinde daha fazla oranda bulundugu soylenebilir.
Bu duruma 6rnek olarak Katar ve Japonya pistleri 6rnek olarak verilebilmektedir. Katar
Pisti’nde, Katar’in Global turizm slogani olan “Qatar. Qurated For You” yazili panolar

(bkz. Sekil 27) sikliktayken Japonya pistinde iilkede kurulan ‘Honda’ markasinin

bulundugu panolar sikliktadir.
Sekil 25: Katar Pistindeki Reklam Panolar1
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Sekil 26: Japonya Pistindeki Reklam Panolari
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MotoGP 19 oyunu igerisindeki belki de en dikkat ¢ekici iiriin yerlestirme BMW
markasina aittir. BMW, oyun igerisinde kullanilan motosiklet markalarinin —Ducati,
KTM, Yamaha, Honda, Suzuki, Aprilia- haricinde oyun igerisinde motosiklet olarak
kullanilmay1ip reklami bulunan tek marka durumundadir. BMW markasi i¢in, MotoGP
organizasyonunda yarigabilmek adina ayrilmasi gereken maddi kaynagi ayirmayip yine
de motor sporlari ile ilgili bir organizasyon igerisinde bulunma istegi nedeniyle reklam

panolarinda kendisine yer bulmak istemektedir ¢ikarimi yapilabilmektedir.
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Sekil 27: Oyun Igerisindeki Panolarda Bulunan BMW Logolar1
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MotoGP 19 oyununda son olarak bahsedilebilecek reklam sekli tim bu
kategorilendirmelerin haricinde MotoGP ile teknoloji anlasmasi yapan Lenovo
markasidir. Yapilan bir dizi yeni anlagma gere§i Lenovo’nun oyun bilgisayar1 serisi
olan Lenovo Legion’in oyunun espor organizasyonlarinda kullanilmasi
kararlagtirilmigtir.  Anlagmanin  diger maddelerini ise motosikletler {izerine
yerlestirilecek olan 4k kameralar ile izleyiciye daha gercek¢i bir yaris deneyimi
yasatmak ve Lenovo tarafindan hazirlanan ger¢ek zamanli performans verileri ile
deneyimi en {iist seviyeye ¢ikartmak olusturmaktadir. Lenovo’nun sagladigi bu
avantajlar neticesinde pist icerisindeki reklam panolarinda yer almasi saglanmugtir !4

(bkz. Sekil 30).

140 ‘Lenovo™ Announced as MotoGP™ Technical Partner’

<http://www.motogp.com/en/news/2019/05/30/lenovo-announced-as-motogp-technical-
partner/294093>. E.T. 13.06.2019
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Sekil 28: Oyun Icerisindeki Panolarda Bulunan Lenovo Logolari
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MotoGP 19 oyunu incelendiginde toplamda 71 farkli marka saptanmistir. Bu

marka unsurlart igecek sektoriinden enerji sektoriine, sigortacilik sektdriinden

motosiklet aksamlar iireticilerine kadar birgok markaya ait olmakta ve toplamda 24

farkli sektdrden firmalar1 igcermektedir. Sektorlerin oyun igerisindeki dagilimlar1 Tablo
1’de agiklanmustir.
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Tablo 1: MotoGP 19 Oyununda Bulunan Markalarin Sektorel Dagilimi

Sektorler Marka Sayisi Yiizde
Motosiklet 9 %12.6
Motosiklet Aksamlari 9 %12.6
Motosiklet Giyimi 7 %9.8
Sigortacilik - Finans 5 %7.04
Motor Yagi 5 %7.04
Petrol 5 %7.04
Kask 4 %35.6
Icecek 3 %4.2
Ulke Tanitimi 3 %4.2
Teknoloji 2 %2.8
Lastik 2 %2.8
Hazir Giyim 2 %2.8
Akii 2 %2.8
TV - Medya 2 %2.8
Jenerator 2 %2.8
Rezervuar Sistemleri 1 %1.4
Endiistri 1 %1.4
Endiistriyel Temizlik 1 %1.4
Gida 1 %1.4
Tasimacilik 1 %1.4
Saat 1 %1.4
Otomotiv 1 %1.4
Enerji 1 %1.4
Mutfak Aletleri 1 %1.4
Toplam 71 %100

Tablo 1’de agikca goriildiigii lizere F1 2019 oyununda bulunan markalara ait
sektorler siralamasinda ilk siray1 %12.6’sar oranla motosiklet markalar1 ve motosiklet
aksamlar1 lreten markalarin paylastigi goriilmektedir. Bu iki markayr %9.8 oranla
motosiklet giyimi markalar1 takip etmektedir.

Oyun igerisinde bulunan markalarin oyunun neresinde bulundugu da arastirilan
bir diger unsurdur. Markalarin oyunlarin neresinde bulunduguyla ilgili 4 kategori
olusturulmustur. Bunlar; Oyunun kapak gorseli, Giris Ekrani, Oyun i¢i meniiler ve
Oyun i¢i seklindedir. MotoGP 19 oyunu 6zelinde en ¢ok marka, oyunun oynandigi
(oyun i¢i) kisimda bulunmasina ragmen oyunun kapak gorseli ve giris ekrani
oyuncunun oyunla ilk temasmin kuruldugu kisimlar olmasi nedeniyle 6nemli oldugu
cikarimi yapilabilmektedir. Ayni sekilde oyun i¢i mentiler de oyun ile ilgili ayarlamalar
yapip Ozellestirmeyi seven oyuncular i¢in énemli bir konumdadir.

MotoGP 19 oyununda kapak gorseli, giris ekran1 ve oyun i¢i meniilerde bulunan

tiim markalar oyun i¢i boliimiinde bulunmakla birlikte, oyun i¢i bdliimiinde bulunan her
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marka, kapak gorseli, giris ekran1 ve oyun i¢i meniilerde bulunmayabilmektedir. Tablo
2’de F1 2019 oyunu igerisindeki markalarin oyunun neresinde bulundugu ile ilgili

grafik verilmistir.

Tablo 2: MotoGp 19 Oyununda Bulunan Markalarin Oyun icerisindeki Dagilimlari
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Kapak Gorseli Girig Ekrani Mendler Oyun ici

Tablo 2’de de goriildiigli lizere markalar, oyun igerisinde c¢esitli yerlerde
bulunmaktadir. Bu duruma benzer bir kategorilendirme, oyun igerisinde bulunan
markalarin oyuncu tarafindan kontrol edilen sporcu veya ara¢ iizerinde bulunup
bulunmamasi ile ilgili de yapilabilmektedir. Oyunu oynayan kisinin kontrol ettigi
sporcu veya ara¢ lzerindeki reklamlar oyun ekraninin merkezinde bulunmasindan
dolay1r oyuncu tarafindan diger reklamlara kiyasla daha fazla maruz kalinmaktadir.
MotoGp 19 oyunu arastirmaya konu diger oyunlara kiyasla sporcu ve arag¢ lizerinde
birgok marka barindirmaktadir. Bu markalarin oyun igerisinde bulunan diger markalara

orani Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3: MotoGP 19 oyununda Sporcu ve Araglarin Uzerindeki Markalarin
Oyun Genelindeki Markalara Orani

W Sporcular ve Araglar Uzerinde Bulunan Reklamlar @ Pist Cevresinde Bulunan Reklamlar

Arastirma sonucunda ortaya ¢ikartilan bir diger kategori oyun igerisinde bulunan
markalarin oyunun barindirdig: spor tiirii ile ilgili olup olmamasi seklidedir. MotoGp 19
0zelinde oyunda bulunan 71 farkli markaya ait reklam unsurlarinin motor sporlari ile

ilgili olanlar1 ve olmayanlari ile ilgili bilgiler Tablo 4’te goriilebilmektedir.
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Tablo 4: MotoGp 19 Oyununda Bulunan Markalarin Motor Sporlari Ile ilgili Oranlar

27;38%

[ Motor Sporlariyla ilgili Markalar Motor Sporlariyla ilgisiz Markalar

Tablo 3’te goriildiigii lizere oyun igerisinde bulunan markalarin ¢ogunlugu
sporcu ve arag¢ lizerinde konumlanmis durumdadir. Sporcu ve ara¢ iizerinde bulunan
markalarin  biiylik c¢ogunlugunu ise motor sporlar1 1ile 1ilgisi olan markalar
olusturmaktadir. Motosiklet markalar1 olan Honda, Yamaha, Ducati ile motosiklet
giyimine ait olan Alpinestar, Dainese, Spidi gibi markalar bu duruma O&rnek
verilebilmektedir. Bu duruma dogru orantili olarak motor sporlariyla ilgisi bulunmayan

Tissot, DHL, Kenwood gibi markalar ise pist igerisindeki panolarda bulunmaktadir.

3.3.2. FIFA 19

FIFA 19 oyunu diinyanin 6nde gelen oyun yapim firmalarindan ‘Electronic
Arts’in’ spor oyunlart i¢in olusturmus oldugu alt kurulusu ‘EA Games’ tarafindan 28
Eylil 2019 tarihinde piyasaya siiriilmiistiir. Bir futbol simiilatérii olan oyun, diinya
tizerindeki birgok ligin yami sira “FIFA Diinya Sampiyonas1”, “UEFA Sampiyonlar
Ligi” ve “UEFA Avrupa Ligi” gibi markalasmis spor miisabakalarmin lisanslarina

sahiptir. 14!

181 ‘FIFA Oyun Serisi’ <https://en.wikipedia.org/wiki/FIFA_(video_game_series)>. E.T. 14.06.2019
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1993 yilindan bu yana her sene yenilenen oyun teknolojileri, takimlar, sporcular
ve turnuvalar ile gelisen serinin son oyunu konumundadir. Yillar icerisinde degisen

takimlar ve futbolcularla birlikte piyasaya siiriildiigli her sene farkli bir kapak resmine

sahip olan oyunun FIFA 19 ismiyle ¢ikan versiyonunda kapak resmi olarak Diinyaca
tinlii futbolcu Cristiano Ronaldo bulunmaktadir (bkz. Sekil 31)
Sekil 29: FIFA 19 Kapak Gorseli'4?

Oyun piyasaya siiriildiikten 5 ay sonra yapilan bir gilincelleme ile kapak i¢in
kullanilan gorsel degistirilmis, Cristiano Ronaldo’nun yerine Paulo Dybala, Kevin de

Bruyne ve Neymar’dan olusan yeni bir gérsel hazirlanmistir (bkz. Sekil 32).

142 ‘FIFA 19 Kapak Resmi’ <https://www.eurogamer.net/articles/2019-02-16-fifa-19-has-a-new-cover-
and-cristiano-ronaldo-isnt-on-it>. E.T. 14.06.2019
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Sekil 30: FIFA 19 Yenilenmis Kapak Gorseli

Oyunun igerisine girmeden kapak gorsellerinde dahi karsimiza ¢ikan reklam
unsurlart oyun genelinin tamaminda sponsorluk formatinda karsimiza g¢ikmaktadir.
Gergek diinyada takimlarin, sporcularin ve turnuvalarin yapmis olduklar1 sponsorluk
anlagsmalar1 FIFA 19 oyununda bire bir olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kapak gorselleri
olan Sekil 31 ve 32’de de acikga goriildiigli lizere Juventus takimi ile sponsorluk
anlagmas1 bulunan “Jeep” markasi ve Manchester City takimi ile sponsorluk anlagsmasi
bulunan “Etihad Airways” markasi bu duruma verilebilecek drneklerden bazilaridir.

FlIfa 19 oyununun biitiinlinde sponsor markalara ait unsurlara denk gelmek
miimkiindiir. Kapak gorselleri ve oyunun kendisi diginda yiliklenme ekranlar1 ve oyun

meniileri arasinda sponsor markalara rastlanilmaktadir (bkz. Sekil 33 ve 34)
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Sekil 31: Yiiklenme Ekranindaki "Jeep" ve “Adidas” Markalar1
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Sekll 32: Oyun i¢i Meniilerindeki "Fly Emirates" ve “Nike” markalar
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FIFA 19 oyununda mag sirasinda oldugu gibi, ma¢ baslamadan Onceki

futbolcularin 1sinmast sirasinda da saha igerisindeki panolarda reklamlara rastlamak
miimkiindiir (bkz. Sekil 35 ve 36). Bu sayede oyunun biitliniinde oldugu gibi oyuncunun
reklamlar ile temasin1 maksimum seviyeye ¢ikarilmaya calisildigi ve daha gergekgi bir

oyun deneyimi saglanmanin amaglandigi ¢ikarimi yapilabilmektedir.
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Sekil 33: Futbolcularin Isinmasi Sirasinda Panolarda Goriilen "Pepsi Max" ve "PS4"

Logolari
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Sekil 34: Futbolcularin Isinmasi Sirasinda Panolarda Gériilen "Mastercard" "Gazprom"

ve "Nissan" Logolari

DEREK RAE LEE‘DIXON
MATCH COMMENTARY

FIFA 19 oyunu igerisinde maglar sirasinda panolarda goriilen reklamlar
Sampiyonlar Ligi maglari ile siirli durumdadir. Sampiyonlar Ligi maglar1 haricindeki

maglarda, panolarda oyunun yapimcisi olan Electronic Arts, EA Games ve oyunun
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kendisi olan FIFA 19’un kendi logolar1 ve sosyal medya hesaplarini igeren bir dizi akis

mevcuttur (bkz. Sekil 37, 38, 39, 40).
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Sekil 37: Reklam Panolarinda Bulunan Oyunun Instagram Adresi
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Sekll 38: Reklam Panolarinda Bulunan Oyunun Facebook Adresi
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Gergek diinyadaki Sampiyonlar Ligi turnuvasina uygun olarak turnuvaya
sponsor olan firmalarin logolar1 oyun igerisinde Sampiyonlar Ligi maglar1 sirasinda
kendisine yer bulabilmektedir (bkz. Sekil 41).

Sekil 39: Bir Sampiyonlar Ligi Mag1 Sirasinda Panoda Goriilen "Nissan" Markasi
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Oyun igerisinde yalnizca Sampiyonlar Ligi maglar1 igerisinde goriilen
panolardaki reklamlar iki farkli tiirde bulunmaktadir. Birincisi, ma¢ boyunca yan yana
sabit bir sekilde duran marka isimleri ve logolardan olusurken (bkz. Sekil 42) ikincisi
ise belirli periyotlarda degisen ve tiim panonun ayni reklam unsurundan olustugu
sekildedir (bkz. Sekil 43 ve 44).
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Sekil 40: Reklam Panolarinda Sabit Bir Sekilde Bulunan Markalar
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Sekil 41: Mag Igerisinde Belirli Araliklarla Degisen Reklam Panolarindaki "PS4 Pro"
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Sekil 42: Mag igerisinde Belirli Araliklarla Degisen Reklam Panolarindaki "Santander"
Logolari
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FIFA 19 oyununda, saha igerisindeki panolarda sinirli sayida marka
bulunmasindan o6tiirii takimlarin formalarinin iizerlerinde bulunan sponsorlar reklam
unsuru olarak 6nemli bir konumdadir. Oyun igerisinde bulunan takimlarin neredeyse
tamaminda forma sponsoru bulunmakta ve bu sponsor markalar ilgili takimin secildigi
her karsilasmada oyuncular tarafindan goriilebilmektedir. 20’den fazla futbol ligi ve
500’den fazla futbol takimi barindiran oyun igin, forma sponsorlariyla ile ilgili yapilan
kategorilendirme sirasinda UEFA’nin lig siralamasindaki®* ilk ii¢ lig ve bu liglerde
bulunan takimlarin forma sponsorlar1 oyun geneli hakkinda bilgi vermesi amaglanarak
incelenmistir.

Incelenen 60 takimin 53’iinde forma sponsoru bulunurken 7 takimimn forma
sponsoru olmadig1 belirlenmistir. Var olan 53 forma sponsoru ve 6 saha ic¢i pano
sponsorlar1 18 farkli sektdrde faaliyet gosteren markalardan olusmaktadir. Sektorlerin

“3 biiyiik lig” icerisindeki dagilimlar1 Tablo 5’te agiklanmaistir.

143 ‘UEFA Ligler Siralamas/’
<https://www.uefa.com/memberassociations/uefarankings/country/#/yr/2019> [accessed 13 June
2019].
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Tablo 5: FIFA 19 Oyunundaki "3 Biiyiik Ligde” Bulunan Forma Sponsorlarinin
Sektorel Dagilimi

Sektorler Marka Sayisi Yiizde
Bahis 12 %20.3
Sigortacilik - Finans 10 %16.9
Hava Yolu 5 %8.4
Turizm 5 %38.4
Otomotiv 5 %8.4
Icecek 4 %6.7
Teknoloji 3 %5.08
Lastik 2 %3.3
Hazir Giyim 2 %3.3
Insaat 2 %3.3
TV - Medya 1 %1.6
E-Ticaret 1 %1.6
Emlak 1 %1.6
Video Oyun 1 %1.6
Seramik 1 %1.6
Endiistri 1 %1.6
Gida 1 %1.6
Petrol 1 %1.6
flag 1 %1.6
Toplam 59 %100

Tablo 5’te goriildiigii lizere forma sponsorluklarinin %20.3 oranla en biiyiik pay1
bahis firmalarma aittir. Bahis firmalarim1 %16.9 oranla Sigortacilik — Finans firmalari
takip etmektedir.

Diger Oyunlarda oldugu gibi FIFA 19 oyununda da var olan reklamlar oyunun
neresinde bulundugu agisindan 4 farkli kategoride agiklanabilmektedir. Kapak gorseli,
Girig ekrani, Meniiler ve Oyun i¢i seklinde olan bu kategoriler ile ilgili rakamlar Tablo

6’da agiklanmustir.
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Tablo 6: FIFA 19 Oyununda Bulunan Markalarin Oyun Igerisindeki Dagilimlari
70
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Arastirmadaki diger oyunlar gibi oyuncu tarafindan kontrol edilen sporcularin
iizerindeki reklamlar ile saha etrafina konumlanmis reklamlar arasinda anlamli bir fark
bulunmaktadir. Tablo 7°de FIFA 19 oyunu i¢in bu kategorideki oranlar mevcuttur.

Tablo 7: FIFA 19 oyununda Sporcularin Uzerindeki Markalarin Oyun Genelindeki
Markalara Orani

m Sporcularin Uzerinde Bulunan Markalar @ Saha Etrafinda Bulunan Markalar

Aragtirma i¢in incelenen 60 takim ve sahip olduklar1 53 forma sponsoru marka

ile saha icerisindeki panolarda bulunan (bkz. Sekil 42) 6 markanin toplamindan
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olusturulabilecek, markalarin oyundaki spor tiirii ile ilgili olup olmamasina dair bir
kategorisi de olusturulabilmektedir. Bu dogrultuda Tablo 7°de 59 markanin oranlari
acgiklanmustir.

Tablo 8: FIFA 19 Oyunundaki Markalarin Futbol ile ilgili Oranlari

12;20%

47; 80%

@ Futbol ile ilgisi Olan Markalar Futbol ile ilgisi Olmayan Markalar

Tablo 8’de goriildiigii iizere incelenen 60 markanin yalnizca %20’si futbol ile
ilgili markalardan olusurken %80 gibi biiyiikk bir oranm1 da futbol ile ilgisi olmayan
markalardan olusmaktadir.

Takimlarin kullandiklar1 formalarin iireticilerinin logolar1 da forma sponsorlari
gibi formalarin {iizerlerinde bulundurmaktadir. Kitlelere hitap eden bu spor giyim
markalar1 formalarin iizerlerindeki logolar1 sayesinde reklamlarini, oyun igerisinde
basarili bir sekilde gerceklestirebilmektedir. incelenen 3 biiyiik ligdeki 60 takimin
formalarini 15 farkli spor giyim firmasi tiretmektedir. Bu firmalarin dagilimi Tablo 8’de

aciklanmigtir.
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Tablo 9: FIFA 19 Oyununda Forma Uretici Markalar ve Sahip Olduklar1 Takim

Sayilar
Forma Ureticileri Takim Sayisi Yiizde
Adidas 10 %16.6
Nike 8 %13.3
Macron 7 %]11.6
Puma 6 %10
Joma 6 %10
Kappa 6 %10
Umbro 5 %38.3
Kelme 3 %35
New Balance 2 %3.3
Hummel 2 %3.3
Under Armour 1 %1.6
Zeus 1 %1.6
Zentiva 1 %1.6
Errea 1 %1.6
Le Coq Sportif 1 %1.6
Toplam 60 %100

Spor giyim markast Adidas sahip oldugu %16.6’lik pay ile forma iireticileri
arasinda birinci sirada yer almaktadir. Sirastyla %13.3’liikk oran ile Nike ve %11.6°lik

oranla Macron markalar1 Adidas’1 takip etmektedir.

3.3.3. Madden NFL 19

Madden NFL 19 oyunu, 10 Agustos 2018 tarihinde EA Sports tarafindan
piyasaya siiriilen bir Amerikan Futbolu Video Oyunudur. Aslina sadik kalinarak “Ulusal
Futbol Ligi” baz alinan oyunda s6z konusu ligdeki takimlar ve sporcular yer almaktadir.
Incelenen diger oyunlardaki gibi gergek diinyada takimlara, sporculara veya diizenlenen
miisabakalara sponsor olan markalar Madden NFL 19 oyunun igerisinde oldugu gibi ilk
etapta oyunun kapak gorselinde de rahatca gozlenebilmektedir (bkz. Sekil 45).
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Sekil 43: Madden NFL 19 Oyununda Kapak Gorseli Olan Antonio Brown ve "Nike"
Markasi

Gergek diinyadaki forma sponsorlarinin logolari oyunun kapak gorselinde
oldugu gibi oyunun yiiklenme ekraninda, meniilerinde ve oyun i¢i kisa videolarinda da

rahatlikla goriilebilmektedir (bkz. Sekil 46, 47, 48).
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Sekil 44: Madden NFL Oyununun Yiiklenme Ekranindaki "Nike" Logolar1
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Sekil 46: Madden NFL 19 Oyunundaki Kisa Videolarda Gériilebilen "Nike" Logosu

E)MADDENT3

E STARTYOUR
* FRANCHISE

Take the Dolphins to the Super Bowl
and start building your dynasty.

Oyun igerisindeki statlarda bulunan reklam panolarinda oyunun baz alindig:
gercek diinyadaki miisabakalarin aksine gozle goriiliir farkliliklar barindirmaktadir.
Gergek miisabakalar esnasinda statlardaki panolarda bulunan reklamlarin neredeyse
tamami1 oyun igerisinde bulunmamaktadir. Sekil 49 ve 50°de goriildiigii lizere Vikings
takiminin maglarim1 oynadigi US Bank Stadyumunda gergek bir karsilagma esnasinda
goriilebilen  “Polaris” ve “Pepsi” markalart oyun igerisindeki stadyumda

gorilememektedir.
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Sekil 47: Gergek Bir Miisabaka Esnasinda US Bank Stadyumunda goriilen "Polaris" ve

"Pepsi" Markalar 14
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Sekil 48: Madden NFL 19 Oyununda Bulunan US Bank Stadyumu
—_———e— x” _ -~
=+ ~ SN <

Oyun igerisindeki tiim sahalarda mevcut olan bu durum Madden NFL 19’un,

incelenen diger oyunlarla kiyaslandiginda ¢ok daha az reklam barindirdigi ¢ikarimini

144 ‘US Bank Stadium’ <https://www.architecturaldigest.com/story/minnesota-vikings-new-us-bank-

stadium>.
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yaptirabilmektedir. Bu durumun bir diger getirisi olarak stadyumlarda var olan reklam
panolarinin bos durmasi yerine EA Sports logolarinin (bkz. Sekil 51), takim isimlerinin
(bkz. Sekil 52), takimlarin web adreslerinin veya logolarinin koyuldugu goriilmektedir.
Yapilan bu degisiklikler ile oyunun ger¢ek diinyada var olan reklamlara sahip
olmayarak kaybettigi gerceklik duygusunu bir nebze de olsa azaltmaya calisildigi
sOylenebilmektedir.

Sekil 49: Detroit Lions'in Stadyumu Ford Field'da Bulunan Reklam Panolarindaki "EA

Sports" Logolari
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Sekil 50: Philadelphia Eagles'in Stadyumu Lincoln Financial Field'da Bulunan Reklam

Panolarindaki Takimin Ismi Ve Logosu

i

Sekil 51: Kansas City Chiefs Takiminin Web Sitesi "Chiefs.com"

| 2 B2

ARCADE

s individual hot routes

Oyun igerisindeki reklam unsurlarinin ¢ogunu olusturan forma sponsorlarinin

haricinde az da olsa farkli tiirde reklam c¢alismalarina rastlanilmaktadir. Sekil 54°te
goriilebilen “Gatorade” marka enerji igeceklerine ait bir stant, marka kimligiyle uygun

bir sekilde yogun enerji harcanan bir spor miisabakasinin igerisine entegre edilmistir.
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Sekil 52: "Gatorade" Markasina Ait Bir Stant

NFL 19 oyununda yalnizca iki oyun i¢i reklam uygulamasi bulundugundan
dolay1 diger oyunlar icin olusturulan kodlamalar ve tablolar bu oyun igin

yapilamamigtir.

3.3.4. F1 2018

Formula 1 2018 video oyunu, 24 Agustos 2018 Tarihinde oyun yapim sirketi
Codemasters tarafindan aslina uygun olarak yarig takviminde bulunan 21 pisti, 20
yarisgtyl ve 10 takimi iceren bir sekilde piyasaya siiriilmiistiir. Arastirmanin yapildig
tarihlerde oyunun 2019 siiriimii heniiz piyasaya siiriilmedigi i¢in diger oyunlarin aksine
2018 versiyonu incelenmek durumunda kalinmaistir.

Incelenen tiim spor video oyunlarinin kapak gorsellerinde oldugu gibi F1
2018’in kapak gorselinde de sponsor markalara ait logolar bulunmaktadir. Kapak
gorselinde bulunan Lewis Hamilton, Max Verstappen ve Sebastian Vettel araglariyla
birlikte goriilebilmektedir. Hem yarisgilarin iizerindeki giysilerde hem de aracglarin

tizerinde sponsor markalara ait logolar acik¢a goriilebilmektedir.
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Sekil 53: F1 2018 Oyununun Kapak Gérseli'*

HEADLINE EDITION -=
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MotoGP serisi gibi yaris oyunlar1 kategorisinde bulunan F1 2018 oyunu
barindirdigi reklam unsurlart olarak da kategorideki diger oyunlarla benzerlikler
gostermektedir. Bunlardan baslicas1 yariscilarin giysileri ve araglarin tizerindeki sponsor
markalardir. Gergek diinyadaki yarislardaki gibi aslina uygun bir sekilde oyunda da ayni1
sponsor markalar yer almaktadir. Bu durum yine diger oyunlardaki gibi oyunun
meniisiinde, karakter se¢im ekranlarinda ve oyun ic¢i kisa videolarda rahatlikla

goriilebilmektedir (bkz. Sekil 56, 57, 58).

145 ‘F1 Video Game Cover’ <https://raru.co.za/video-games/6660670-f1-2018-the-official-videogame-
headline-edition-pc>.
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Sekil 54: F1 2018 Oyununun Meniilerine Ait Bir Gorsel

cimy,
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Sekil 55: F1 2018 Oyununda Karakter Se¢im Ekrani

CHOOSE YOUR TEAM MATE

DANIEL RICCIARDO

ADVANCE BACK
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Sekil 56: F1 2018 Oyununda Oyun I¢i Kisa Videolaridan Bir Gorsel

F1 2018 oyunu igcerisindeki sponsor markalara ait unsurlar1 pist icerisindeki
panolarda da goérmek miimkiindiir. Genel itibariyle tim yarig pistlerinde goriilen 4
marka mevcuttur. Bunlar “Pirelli”, “Rolex”, “DHL” ve “Fly Emirates” markalaridir
(bkz. Sekil 59, 60). Markalarin panolarda bulunduklar1 yerler ve panolarin biiytikliikleri
pistlere gore degiskenlik gostermektedir.
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Sekil 57: Melbourne Pisti’nde Goriilebilen "Rolex" ve "DHL" Logolar1

210120

[N ) | ALONSD
oM [J 1 HOLKENBERG
- I MABNUSSEN

Bu markalar haricinde tiim pistlerde olmasa da birden fazla pistte goriilebilen

“Lukoil” ve “Fanatec” markalar1 bulunmaktadir (bkz. Sekil 61, 62).
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Sekil 59: F1 2018 Oyununda Pistlerde Goriilebilen "Fanatec" Markasi
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Sekil 60: F1 2018 Oyununda Pistlerde Gortilebilen "Lukoil" Markasi

PR20]1[20;

Her pistte goriilebilen dort marka ve birden fazla pistte goriilebilen iki markanin

haricinde her pistin kendine 6zgii, bagka pistlerde goriilmeyen reklam uygulamalar1 da
mevcuttur. Bunlara 6rnek olarak Bahreyn Pisti’ndeki “Gulf Air” (bkz. Sekil 63),
Singapur Pisti’ndeki “Singapore Airlines” (bkz. Sekil 64) ve Rusya Pisti’ndeki “VTB”
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(bkz. Sekil 65) markalar1 6rnek olarak gdsterilebilmektedir. S6z konusu tiirdeki marka

yerlestirmeleri biiylik oranda pistlerin start noktalarinda bulunmaktadir.
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Sekil 63: Rusya Pisti'ndeki "VTB" Logolar1

P20120

Pistte goriilebilen tiim bu reklam tiirlerinin disinda oyunun kendi logolarin
igeren bir dizi ¢alima da mevcuttur. Oyunun kendi logolar1 reklam panolarinda iki farkl
sekilde bulunmaktadir. Bunlar beyaz zemin iizerine siyah yazi (bkz. Sekil 66) ve siyah
zemin lizerine beyaz yazi (bkz. Sekil 67) seklindedir.

Sekil 64: Pistlerde Goriilebilen Oyunun Kendi Logosu
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Sekil 65: Pistlerde Goriilebilen Oyunun Kendi Logosu

P20|20
o2 [ 1 sTROLL

F1 2018 oyununda toplam 53 farkli marka saptanmistir. Bu markalar 19 farklh
sektorde hizmet veren firmalara aittir. S6z konusu sektdrlerin orani tablo 10’da

agiklanmustir.
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Tablo 10: F1 2018 Oyununda Bulunan Markalarin Sektorel Dagilimi

Sektorler Marka Sayisi Yiizde
Otomotiv 9 %16.9
Teknoloji 9 %16.9

Motor Yagi 4 %7.5

Saat 4 %7.5
Icecek 3 %35.6
Giyim 3 %S5.6
Finans 3 %)5.6

Tasimacilik 2 %3.7

Petrol 2 %3.7
Gozluk 2 %3.7
Medya 1 %1.8
Lastik 1 %1.8

Deodorant 1 %1.8

Kask 1 %1.8

Su Aritma 1 %1.8
Insaat 1 %1.8
Endiistri 1 %1.8
Turizm 1 %1.8

Hava Yolu 1 %1.8
Toplam 53 %100

Tablo 10’da goriildiigii tizere F1 2018 oyununda bulunan markalart %16.9
oranlarla otomotiv ve teknoloji firmalart olusturmaktadir. Bu markalar1 motor yag1 ve
saat markalar1 takip etmektedir.

F1 2018 oyunu giris ekranmi barindirmadigr i¢in giris ekraninda bir reklam da
bulunmamaktadir. Oyun igerisinde Bulunan reklamlar kapak gorseli meniiler ve oyun

ici seklinde kategorize edilmis ve Tablo 11°de agiklanmistir.
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Tablo 11: F1 2018 Oyununda Bulunan Markalarin Oyun Igerisindeki Dagilimlar

60
50
40
30
20
10

0
0

Kapak Gorseli Giris Ekrani Mendiler Oyun igi

ESeril

F1 2018 oyunu MotoGp 19°daki gibi sporcu ve arag¢ iizerinde bircok marka

barindirmaktadir. Bu markalarin oyun geneline orani Tablo 12°de agiklanmistir.

Tablo 12: F1 2018 Oyununda Sporcu ve Araglarin Uzerindeki Markalarin Oyun

Genelindeki Markalara Orani

@ Sporcu ve Arag Uzerindeki Reklamlar [ Pist Kenarindaki Reklamlar
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F1 2018 oyununda oyunun tiirii olan motor sporlariyla ilgili markalar, motor
sporlariyla ilgisi olmayan markalardan daha az konumdadir. Bu kategoriyle ilgili

oranlar Tablo 13’te agiklanmustir.

Tablo 13: F1 2018 Oyununda Bulunan Markalarin Motor Sporlari ile Ilgili Oranlar

20; 38%

33; 62%

[ Motor Sporlari ile ilgili Markalar Motor Sporlari ile ilgisiz Markalar

3.3.5. NBA 2K219

NBA 2K219 oyunu, oyun yapim sirketi “Visual Concepts” tarafindan hazirlanip
“2K Sports” tarafindan piyasaya siiriilen bir basketbol simiilasyonu oyunudur. 11 Eyliil
2018 tarihinde “Ulusal Basketbol Ligi (NBA)” baz alinarak oyuncularin begenisine
sunulmustur. Oyunun ilk stirim ve 20. Y1l 6zel slirimii olmak tizere iki kapak gorseli
mevcuttur. ilk siiriimiindeki gérselde Giannis Antetokounmpo’nun iizerindeki formanin
sponsoru konumundaki “Nike” markasi rahatlikla goriilebilirken (bkz. Sekil 68) 20. Yil
stiriimiindeki gorselde yalnizca LeBron James’in yiizii goriilmekte ve hicbir marka

unsuru bulunmamaktadir (bkz. Sekil 69).
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Sekil 66: NBA 2K 19 Oyununun 1k kapak Gorseli 146

e

GIANNIS ANTETOKOUNMPO

146 ‘NBA 2K19 Kapak Gérseli - Giannis Antetokounmpo’ <https://www.pccdkeys.com/product/nba-2k19-
cd-key-steam/>.
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Sekil 67: NBA 2K 19 Oyununun 20. Y1l Siiriimiiniin Kapak Gérseli'*
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Incelenen diger oyunlarda gozlendigi gibi oyunun baz alindig1 gercek diinyadaki
miisabakalarda var olan sponsor markalar oyun icerisinde de aslina sadik kalinarak
kullanilmaktadir. Bu sponsor markalar1 oyunun kapak gorselinde, oyun i¢i meniilerde

(bkz. Sekil 70), takim se¢im ekraninda (bkz. Sekil 71) ve oyunun igerisinde gorebilmek

mumkundiir.

147 ‘NBA 2K19 Kapak Gérseli - LeBron James’ <https://www.polygon.com/2018/6/5/17428226/nba-
2k19-cover-star-lebron-james-ps4-xbox-one>.
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Sekil 68: Oyun i¢i Meniilerinde Goriilebilen "Spalding" Marka Basketbol Topu
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Takim sec¢imlerinden sonra maga baslayan oyuncular ilk olarak genel planda ev
sahibi takimlarin salonlarin1 gérmektedir. Birgok takimin salon ismi yapilan anlagmalar
geregi sponsor markalar ile bir arada kullanilmaktadir ve bu isimler mag¢ boyunca

sahanin igerisinde yer almaktadir (bkz. Sekil 72 ve 73)
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Sekil 70: Atlanta Hawks Takiminin Maglarin1 Oynadigi "Philips Arena"

y

p 2 4

Sekil 71: Houston Rockets takiminin Maglarin1 Oynadig1 "Toyota Center"

Oyun ve saha igerisindeki en ¢ok reklam bulunan alanlar oyun sahasinin

kenarlarinda bulunan reklam panolaridir. Mag esnasinda toplam 9 markaya ait logo ve

yazilar bu panolarda belirli araliklarla gosterilmektedir (bkz. Sekil 74 ve 75).

101



Sekil 72: Reklam Panolarindaki "Spalding" Markas1
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Saha igerisinde goriilen markalar, reklam panolar1 ve salon isimlerinin disinda
potalarin arkalarinda (bkz. Sekil 76), yedek oyuncularin oturduklar1 yerin arkasinda
(bkz. Sekil 77) ve tribiinlerin arasinda (bkz. Sekil 78) goriilebilmektedir. Boylelikle
aslina uygun olarak daha gercek¢i bir oyun deneyimi yasatilmaya calisildigi

sOylenebilmektedir.
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Sekil 74: Pota Arkalarinda Bulunan "StateFarm", "Foot Locker" ve "Spalding"
Markalar1

PTS REB AST
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A
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Sekil 76: Tribiin Aralarinda Goriilen "Beats", "Foot Locker", "New Era", Reeses Puffs"
ve "Ruffles" Markalari

Tiim bu reklam unsurlarinin haricinde oyun igerisinde alinan molalarda salon
icerisindeki aktivitelerin gosterilmesi sirasinda ekranda magin skoru ile beraber
“Gatorade” markasina ait bir logo da bulunmaktadir (bkz. Sekil 79).

Sekil 77: Mola Sirasinda Ekranda Goriilen "Gatorade" Logosu
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NBA 2K 19 oyununun tamaminda toplam 10 farkli oyun i¢i reklam uygulamasi
saptanmistir. S0z konusu markalar 7 farkli sektdrden firmalar1 igermektedir. Sektorlerin

oyun igerisindeki dagilimi Tablo 14’te agiklanmustir.

Tablo 14: NBA 2K19 Oyununda Bulunan Markalarin Sektorel Dagilimi

Sektorler Marka Sayisi Yiizde
Spor Giyim 3 %30
Gida 2 %20
Spor Malzemeleri 1 %10
Teknoloji 1 %10
Sigorta - Finans 1 %10
Saat 1 %10
Igecek 1 %10

Toplam 10 %100

Tablo 14°te de agikca goriildiigi lizere oyundaki markalarin biiyiik cogunlugunu

spor giyim markalar1 olusturmaktadir.
NBA 2K 19 oyunu giris ekran1 barindirmadigi i¢in giris ekraninda bir reklam da
bulunmamaktadir. Oyun icerisinde Bulunan reklamlar kapak gorseli meniiler ve oyun

ici seklinde kategorize edilmis ve Tablo 15°te aciklanmustir.

Tablo 15: NBA 2K 19 Oyununda Bulunan Markalarin Oyun Igerisindeki Dagilimlari

12
10
10
8
6
4
2
2
1 0
0
Kapak Gorseli Giris Ekrani Mendiiler Oyun gi
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Oyuncularin kontrol ettigi sporcularin lizerindeki markalar kategorisi icin NBA
2K19 oyununda, kullanilan basketbol topu belirgin bir sekilde marka unsuru
barindirdigindan dolay1 eklenmistir. Sporcularin {izerindeki ve saha c¢evresindeki
reklamlarla ilgili rakamlar Tablo 16’da agiklanmistir.

Tablo 16: NBA 2K19 Oyununda Sporcularin Uzerindeki Markalarin Oyun Genelindeki

Markalara Orani

m Sporcularin Uzerindeki Markalar @ Saha Cevresindeki Markalar

NBA 2K19 oyununda bulunan 10 farkli markaya ait reklam unsurlarinin
basketbol ile ilgili olanlar1 ve olmayanlar1 ile ilgili bilgiler Tablo 17°de

goriilebilmektedir.
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Tablo 17: NBA 2K 19 Oyununda Bulunan Markalarin Basketbol Ile Ilgili Oranlart

4; 40%

6; 60%

[ Basketbol ile ilgili Markalar Basketbol ile ilgisiz Markalar

3.4. ARASTIRMANIN SONUCU

Insan yasaminda neredeyse her alanda karsisina c¢ikan reklam unsurlari, bu
calismada da goriildligii izere spor oyunlarinin da her alaninda kargimiza ¢ikmaktadir.

Incelenen bes oyunda da reklamlar, konumlari, ekranda bulunma siireleri,
icerdikleri farkli marka sayilar1 agisindan farkliliklar gostermektedir. Oyunlarda
bulunan oyun i¢i reklam tiirlerinin tamami statik sekildedir. Oyunun bilgisayara
kuruldugu andan itibaren oyunun igerisinde var olan ve bir giincelleme yapilmadig
taktirde degismeyecegini ifade eden statik oyun i¢i reklam kavrami bu aragtirma
0zelinde spor oyunlarinin olmazsa olmazi olarak gozlenmistir.

Oyunlarin  tamami gercek diinyada gergeklestirilen miisabakalarin  bir
simiilasyonu formundadir. Bu nedenle oyunlarin birgcogunda gercek diinyada o spor
tiriindeki miusabakalarda goriilebilecek reklam faaliyetleri ayni tiirdeki oyunlarin
icerisinde de var olmaktadir. Yine de bazi oyunlarda bu durumun gegerli olmadigi
gozlenmistir.

Oyunlardan ilki olan MotoGP 19 isimli oyun, igerdigi oyun i¢i reklam gesitliligi

acisindan diger oyunlara kiyasla en zengin oyun konumundadir. En fazla sayida marka
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cesitliligine sahip olan oyunda toplamda 71 farkli marka bulunmaktadir ve bu
markalarin oyunun temasityla uyumlu oldugu goriilmektedir (bkz. Tablo 4). Bu
markalara ait logolar, oyunun kapak resminden oyun i¢i meniilere, karakter se¢im
ekranindan oyunun kendisine kadar oyunun bir¢ok yerinde oyuncunun karsisina
cikmaktadir. Oyun mekanigi nedeniyle oyuncunun siirekli olarak ekranin tam
ortasindaki motosiklet ve iizerindeki yariggiya bakmak durumunda kaldigi oyunda
oyuncular tarafindan siklikla goriilmeye muhtemel oyun i¢i reklamlar, motosiklet ve
yaris¢inin ilizerindekilerdir (bkz Tablo 3).

MotoGP 19 isimli oyunda var olan 71 marka iceriginin tamami oyunun baz
alindigt “MotoGP Diinya Sampiyonast” ismiyle gergeklestirilen yariglarda da
bulunmaktadir. Kisacast oyun igerigindeki motosiklet markalar1 ve yaris¢ilar gibi,
bulunan reklam unsurlar1 da gergegiyle aynidir. S6z konusu markalarin ¢ogu motor
sporlarinda kullanilan ekipmanlarla ilgili veya marka kimlikleri geregi motor sporlar1 ve
ekstrem sporlara yatinm yapan markalart igermektedir. Bu smiflandirmalarin
disarisinda kalan “DHL” markas1 oyundaki hiz unsuru nedeniyle “Tissot” markasi
motor sporlarinin prestiji nedeniyle ve “Kenwood” markasi1 da yarislarin globalligi
nedeniyle oyunun igerisinde bulundugu sdylenebilmektedir.

MotoGP 19 oyununda ilgi c¢ekici nitelikte iki farkli oyun i¢i reklam stili
bulunmustur. Bunlardan ilki yarislarin yapildigi pistlerin barindirdigi reklamlarin
iilkelere gore degisiklik gostermesidir. Soyle ki; oyun icerisindeki pistlerin bulundugu
ilkelere ait calismalarda kullanilan igerikler ve markalar o pistlerde daha fazla yer
almaktadir. Ornek olarak Katar Pisti’nde, Katar’in Global turizm slogani olan “Qatar.
Qurated For You” yazili panolar sikliktayken Japonya Pisti’nde iilkede kurulan
“Honda” markasina ait reklam panolar1 sikliktadir. ilgi ¢ekici nitelikte bir diger oyun ici
reklam sekli de “Lenovo” markasina aittir. Oyun i¢in kullanilacak bir dizi teknoloji
calismasina katki saglamasi nedeniyle “Lenovo” markasi oyun igerisindeki panolarda
kendisine yer bulmustur.

Incelenen ikinci oyun konumundaki FIFA 19, diger oyunlar gibi baz alindiklar1
gercek diinyadaki miisabakalara ait reklam unsurlar1 igermektedir. Nicelik olarak

MotoGP 19 isimli oyundan daha az sayida marka barindirmasina karsin yine MotoGP
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19 oyunundaki gibi sponsor markalara ait unsurlar oyunun kapak resminden itibaren
oyunun her alaninda oyuncunun karsisina ¢ikmaktadir.

Bir futbol simiilasyonu olan oyunda baglica goriilen marka betimleyicileri
formalarin tizerindeki sponsorlardir. “Nike” ve “Adidas™ gibi forma {ireticileri oyunun
her alaninda goriilebilmektedir. Bununla birlikte takimlara ait formalarin gogis
sponsorlart da oyunun meniileri, takim se¢im ekranlari, 1stnma boliimleri gibi oyunun
her aninda goriilebilmektedir.

FIFA 19 igerisinde baslica oyun i¢i reklam ortami olan saha kenarlarindaki
reklam panolar1 yalnizca Sampiyonlar Ligi turnuvas: sirasinda markalara ait igerikler
barindirmaktadir. Bu turnuva miisabakalar1 boyunca reklam panolarindaki marka
igerikleri, sabit olarak bircok markay1 yan yana igerdigi sekilde ve her bir markanin tek
basina tiim panolar1 kapladig1 sekilde goriilebilmektedir. Bu markalar ger¢ek diinyadaki
Sampiyonlar Ligi turnuvasina sponsor olan markalar durumundadir ve bu markalara
bakildiginda pazar hacimlerin biiyiik, global ve kokli markalar olduklar1 gozlenmistir.
S6z konusu turnuva haricinde yapilan maglarda reklam panolarinda oyunun {iretici
firmas1 ve oyunun kendisine ait logolar, web site adresleri ve sosyal medya hesaplarini
iceren bir dizi akis gdzlenmistir.

FIFA 19, NBA 2KI19 isimli oyun ile birlikte biinyelerinde barindirdiklar:
sporculart bir “meta” olarak kullandiklar1 gozlenmistir. Sporcularin gergek hayatta
edindikleri popiilariteyi ve kisisel marka konumuna gelmelerini oyunun birgok yerinde
s6z konusu bu tiir sporcular1 kullanarak gostermektedirler. Bu duruma 6rnek olarak
FIFA 19 oyununun kapak gorseli Cristiano Ronaldo ve NBA 2K19 oyununun kapak
gorseli LeBron James gosterilebilmektedir. ilk olarak oyunlarin kapak gorsellerinde
karsimiza ¢ikan bu durum, oyun icirisinde de rahatlikla fark edilebilmektedir. Ozetle,
oyunlarin barindirdiklar1 marka haline gelmis sporcular oyun yapimecilar tarafinda bir
¢ekicilik unsuru olarak kullanilmaktadir.

Tiir olarak FIFA 19 ile karsilastirilabilecek NBA 2K19 oyunu barindirdiklar
reklam unsurlari bakimindan da birbirlerine benzemektedir. Oyunun en basindan, yani
kapak gorselinden itibaren goriilebilecek forma sponsorlart oyunun girig ekrani hari¢ her

alaninda oyuncunun karsisina ¢ikmaktadir. Gergek diinyadaki asillar1 gibi oyuna
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yerlestirilen forma sponsorlart NBA 2K19 isimli oyunda en ¢ok goriilen markalar
konumundadir.

Incelenen diger oyunlardaki gibi, miisabakalarin gerceklestirildigi alan ¢evresine
konuslandirilmis panolar bu oyun 6zelinde de en agik oyun i¢i yerlestirme unsurlarini
barimdirmaktadir. S6z konusu reklam panolarinda “Ruffles”, “New Era”, “Spalding”,
“Beats”, “Foot Locker”, “StateFarm” ve “Reeses Puffs” markalarini1 goriilmektedir. Bu
markalar incelendiginde bir¢ok farkli sektérden markalarin oldugu gozlenmistir. Bu
durum NBA oyununun globalligine atfedilebilmektedir.

Diger oyunlarla karsilastirildiginda NBA 2KI19 oyunu, miisabakalarin
gerceklestirildigi alan cevresinde cesitli yerlere konumlandirilan oyun i¢i reklam
uygulamalar1 bakimindan farkliliklar barindirmaktadir. Saha igerisindeki reklam
unsurlar1 yalmiza forma sponsorlar1 ve saha kenarindaki reklam panolarindan
olugmamaktadir. Potalarin arkasinda ii¢ farkli konumda yerlestirilen markalar ile birlikte
acikca goriilebilen basketbol topu iizerindeki sponsor marka ve tribiinler arasindaki kat
bosluklarinda goriilebilen reklam panolari bu durum 1s18inda fark edilebilmektedir.
Icerdikleri markalar bazinda bir farklililk olmadigi halde oyun igerisindeki farkli
konumlarindan dolay1 bu bolgelerdeki oyun i¢i reklamlar digerlerinden ayrigmaktadir.

Gergek diinyadaki NBA evreni markalasma anlamindaki gelismisliginin bir
gostergesi olan salon isimleri bire bir olarak oyunda da yer almaktadir. Oyun igerisinde
takimlarin miisabakalarin1 gerceklestirdigi salonlarin isimlerinin tamami sponsor bir
marka igermektedir ve bu isimler basketbol sahasinin ortasinda goriilecek sekilde
yazilmis durumdadir. Tipki MotoGP 19 oyununda ekranin ortasinda goriilen motosiklet
ve siirlicii gibi bu salon isimleri de oyuncularin en ¢ok karsilastiklart oyun i¢i reklamlar
konumunda oldugu gézlemlenmistir.

NBA 2K19 oyunu diger oyunlardan farkli bir sekilde oyun igerisinde olusan
molalar sirasinda da ekstra oyun i¢i reklam uygulamasi barindirmaktadir. Molalar
sirasinda, takimlara ait dansgilarin performanslarini sergiledigi boliimde ekrana gelen
karsilagsma skorunun baslangi¢c kisminda “Gatorade” markasinin logosu bulunmaktadir.
Ekrandaki konumu itibariyle kiiciik boyutlarda bulunan bu logo mola esnasinda
bulunmasi nedeniyle farkli bir anlam tasimaktadir ¢iinkii basketbolcularin mola

esnasinda “Gatorade” marka enerji igeceklerini ictigi diisiiniilmektedir.
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Ayni sekilde “Gatorade” markas1 takimlarin yedek oyuncularinin bulundugu
boliimiin hemen yaninda konumlandirilarak direkt olarak basketbolcularin kullandigi bir
iirlin imaj1 verilmek istendigi gézlemlenmistir. Bu tiir konumlandirmanin bir benzeri
Madden NFL 19 isimli oyunda da goriilebilmektedir. S6z konusu oyunda yedek
oyuncularin ve takimlarin teknik ekiplerinin bulundugu alanlarin hemen yakininda NBA
2K 19 oyunundakine benzer bir sekilde “Gatorade” marka stantlar bulunmaktadir.

Diger oyunlardan farkli olarak Madden NFL 19°da sponsor markalarin forma
tizerlerindeki logolar1 ve stat isimleri hari¢ yalmizca yukarida bahsedilen “Gatorade”
markas1 oyun ici reklam statiisiindedir. Diger oyunlardaki gibi saha kenari reklam
panolarma sahip olmasina ragmen oyun i¢i reklam uygulamasi barindirmamasi
acisindan Madden NFL 19 oyunu incelemedeki diger oyunlardan farklilasmaktadir.

Saha kenarlarinda bulunan reklam panolar1 bos birakilmamis ve oyunun
biitiiniinde ev sahibi takimlarin logolarini, isimlerini ve web sitesi adreslerini igerecek
sekilde doldurulmustur. Oyun, bu nedenle begenme, indirilme ve oynanma oranlari
acisindan birbirlerine benzer oyunlar igerisinde en u¢ 6rnek konumundadir.

Incelenen diger oyunlarda gdzlenen gercek diinyadaki miisabakalara sponsor
olan markalarin o diinyanin simiilasyonu olan oyunda bulunmamasi durumu yalnizca
Madden NFL 19°da gegerlidir. Inceleme esnasinda gosterilen gercek diinya ve oyun
igerisindeki ayni1 stada ait iki gorsel bu durumu acgikca ortaya koymaktadir.

Oyun i¢i reklam uygulamalarinin azligina ragmen tipki NBA 2K19 oyununda
oldugu gibi sponsor markalarca satin alinan stat isimleri Madden NFL 19 oyununda da
birebir olarak bulunmaktadir. Statlarin markalanmis isimleri her stat 6zelinde o stadin
en genis ve goriilebilecek yerine yazildig goriilmektedir.

Incelenen son oyun statiisiindeki F1 2018 oyununun, diger oyunlardan farkli
olarak bu arastirma sirasinda 2019 siiriimii piyasaya siiriilmedigi i¢in 2018 siirlimi
incelenmistir. Serinin diger oyunlarina bakildiginda siiregelen oyun i¢i reklam
uygulamalarinin benzerlik gostermesi nedeniyle oyunun 2019 siiriimiiniin, incelenen
stirimden farkli olmayacag diisiiniilmektedir.

Oyun tiirii ve igerdigi oyun i¢i reklam uygulamalar1 nedeniyle MotoGP 19’a
oldukca benzer konumdadir. Diger tiim oyunlarda oldugu gibi, gercek diinyada F1

yariglarina sponsor olan markalar F1 2018 oyununda da bire bir sekilde bulunmaktadir.
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Incelenen tiim oyunlarda gézlenen oyunun kapak gorselinden baslaylp oyun igi
mentileri, oyun i¢i videolar1 ve oyunun kendisini kapsayan oyun i¢i reklamlar bu
oyunda da goriilebilmektedir.

Yariglarda kullanilan araglarin ve striiciilerin giysileri {izerindeki sponsor
markalarin  haricinde tim yaris pistlerindeki reklam panolarinda dort marka
bulunmaktadir. “DHL”, “Fly Emirates”, “Pirelli” ve “Rolex” markalarindan olusan bu
dortlii haricinde, tipki MotoGP 19°da oldugu gibi reklam panolari pistlerin bulunduklari
iilkelere gore farklilik gostermektedir. Bu duruma 6rnek olarak Rusya Pisti’ndeki
“VTB” logolar1 ve Singapur Pisti’ndeki “Singapore Airlines” verilebilmektedir.

Incelenen diger oyunlar igerisinde az sayilmayacak kadar farkli cesitte marka
barindirmasina karsin F1 2018’de, FIFA 19°dakine benzer sekilde reklam panolarinda
oyuna ait logolar ve yazilar bulunmaktadir. Bu uygulamaya oyunun tiimiinde farkl
boyutlar ve yerlerdeki panolarda gérebilmek miimkiindiir.

Son olarak oyun i¢i reklam uygulamasi olarak var olan reklamlarin bir kisminin
motor sporlartyla ilgili iken diger kisminin biliylik 6l¢ekli global markalar oldugu

gozlemlenmistir.
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SONUC

Gelisen teknoloji ile birlikte video oyunlarini oynamamizi saglayan araglarin
gelisip kolay elde edilebilir hale gelmesi, birgok insanin bos zaman aktivitesi olarak
oyunlara yonelmesi ve interaktif yapilar1 sayesinde oyunlar gliniimiizde insan hayatinin
vazgecilmez bir pargasi olmustur. Gelinen bu noktada video oyunlarini oynayan
insanlarin yas aralig1 artmis ve oynanan platformlar ¢esitlenmistir.

Bu deneli hizli ve emin adimlarla biiyiime elbette ki reklamcilik sektoriiniin de
ilgisini cekmistir. ilk uygulamalar1 19801i yillara dayanmasina ragmen son on yildir
hizli bir sekilde ilerleyen oyun i¢i reklamcilik faaliyetleri sayesinde bu alan hizla
biiylimiis ve daha da kesfedilmeye calisilmistir.

Biiytik bir Pazar haline gelen video oyunlari kendisiyle birlikte oyun igi
reklamcilik faaliyetlerini de gelistirmis ve siire¢ icerisinde pek c¢ok farkli tiir ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Oyunun tiirli, oynandig1 platform, reklam vermek isteyen
markalar gibi pek cok etken oyun i¢i reklamlarin farklilagmasini saglamistir.

Arastirma genelinde incelenen oyunlara bakildiginda oyun igi yerlestirme
uygulamalarinin statik bir yapida oldugu ortaya ¢ikmistir. Oyunlarin ilham alindigi
gercek diinyadaki miisabakalarda bulunan markalarin oyunlarda da biiyiikk Olciide
bulundugu goriilmektedir. Boylelikle oyun yapim firmalar1 ve markalar arasinda
karsilikl1 kazanglarin oldugu ortadadir. Oyun yapim firmalar1 ger¢ek diinyadaki sponsor
markalar1 oyunlarinda barindirdiklar1 i¢in daha gergek¢i bir oyun atmosferi
yaratabilmekte, markalar ise uzun yillar boyunca isimlerinin sergilenecegi mecralar elde
edebilmektedir.

Bu kisimda oyun i¢i reklamlar igerdikleri anlamli bdliimlere gore ayrilmis ve her
boliim isimlendirilmistir. Diger bir degisle kodlanmis olan oyunlar birbirleriyle
karsilastirildiklarinda ki sonuglar agiklanmaya caligilmistir.

Az sayida oyun i¢i reklam uygulamasi barmmdiran NFL 19 oyunu genel
degerlendirmede anlamli bir biitlin olusturulamayacagi i¢in degerlendirmede diger dort
oyun igerisine dahil edilmemistir. Sonuca dahil edilen dort oyun MotoGP 19, FIFA 19,
NBA 2K19 ve F1 2018 oyunlaridir. Bu baglamda elde edilen sonuclar asagida

stralanmustir.
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Oyun igerisindeki reklamlarin sektorel dagilimlari i¢in olusturulan kod: sektorel
kategorisinde tiim oyunlarin barindirdiklar1 reklamlarin markalarma ait sektorler ile
ilgili sonu¢ Tablo 18’de agiklanmistir.

Tablo 18: Oyunlarda Bulunan Markalarin Sektorel Dagilimi

Sektorler Marka Sayisi Yiizde

Sigortacilik - Finans 17 %9.09
Otomotiv 14 %7.4
Teknoloji 14 %7.4
Bahis 12 %6.4
Igecek 10 %5.3
Motor Yagi 9 %4.8
Motosiklet 9 %4.8
Motosiklet Aksamlari 9 %4.8
Hazir Giyim 7 %3.7
Motosiklet Giyimi 7 %3.7
Petrol 7 %3.7

Hava Yolu 6 %3.2
Saat 6 %3.2
Turizm 6 %3.2

Kask 5 %2.6

Lastik 5 %2.6

Gida 4 %2.1

TV - Medya 4 %2.1
Endiistri 3 %1.6
Insaat 3 %1.6

Spor Giyim 3 %1.6
Tagimacilik 3 %1.6
Ulke Tanrtimi 3 %1.6
Akii 2 %1.06
Gozlik 2 %1.06
Jenerator 2 %1.06
Deodorant 1 9%0.5
Emlak 1 %0.5
Endiistriyel Temizlik 1 %0.5
Enerji 1 %0.5
E-Ticaret 1 %0.5

Ilag 1 %0.5

Mutfak Aletleri 1 %0.5
Rezervuar Sistemleri 1 %0.5
Seramik 1 %0.5

Spor Malzemeleri 1 %0.5
Su Aritma 1 %0.5
Video Oyun 1 %0.5
Toplam 187 %100

Tablo 18’de agik¢a goriildiigii lizere arastirmaya konu edilen oyunlar icerisinde

toplam 38 farkli sektér bulunmaktadir. %9°luk bir payla sigortacilik - finans firmalari
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oyunlar igerisinde en ¢ok sayida reklam unsuruna sahiptir. Otomotiv ve teknoloji
markalar1 da bu siralamayi takip etmektedir.

Reklamlarin oyun igerisindeki konumlari i¢in olusturulan kod: konum kategorisi
i¢cin genel sonuglar tablo 19’da agiklanmistir.

Tablo 19: Oyunlarda Bulunan Markalarin Oyunlar Igerisindeki Dagilimlar

250
200
193
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100
50
21 ,—1‘6—|
0
Kapak Gorseli Giris Ekrani Mendler Oyun ici

mSeril

Tablo 19°da goriildiigii lizere oyunlar icerisinde bulunan reklamlarin biiyiik bir
kismi oyunun oynandigi alanda bulunmaktadir. Meniiler igerisinde de oyun igindekine
yakin bir oyun i¢i reklam uygulamasi bulunmaktadir.

Sporcular ve var ise araclar lizerindeki ile saha kenarlarindaki reklamlarin
birbirleriyle orani igin olusturulan kod: karsilastirma i¢in ortaya ¢ikan veriler Tablo

20’de agiklanmistir
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Tablo 20: Oyunlarda Sporcularin ve Araglarin Uzerindeki Markalarm Tiim Oyunlarin

Genelindeki Markalara Orani

m Sporcular ve Araglarin Uzerindeki Markalar [ Pist ve Saha Cevresindeki Markalar

Oyunlar 6zelinde oldugu gibi genelde de sporcularin ve araglarin iizerindeki
reklamlarin pist ve saha ¢evresindekilerden daha fazla oldugu ortaya ¢ikmistir.

Aragtirmada son olarak, olusturulan uygunluk kodu ile kategorilendirilen boliim
olan oyunlarin igerisinde bulunan markalarin ilgili oyun tiirleriyle ilgili uyumlar ile

ilgili bilgiler Tablo 21°de agiklanmustir.
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Tablo 21: Oyunlarda Bulunan Markalarin Ilgili Spor Dallari ile ilgili Oranlart

103; 56%

Milgili Spor Dali ile Uyumlu M ilgili Spor Dali ile Uyumsuz

Tablo 21°de goriildiigii lizer oyunlar icerisinde bulunan markalarin %56’lik bir
orant ilgili spor dali ile uyumsuz durumdadir. Ancak yine de oyunlar igerisinde var olan
reklam uygulamalarinin %44°liik bir kisminin oyun ile uyumlu oldugu ve boylelikle o
oyun tiirli ile vakit gecirmekten hoslanan kisilere direk olarak ulasabilmesini sagladigi
gorilebilmektedir. Ayni1 zamanda global markalarin oyunlarin evrenselliginde de

yararlanabildigini sdylemek miimkiindiir.
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TARTISMA VE ONERILER

Oyun i¢i reklamciliga yonelik yapilan arastirmalarin bircogu (Nelson, 2002;
Harrewjin ve dig. 2004; Marti-Parrefio ve dig. 2017; Yang ve dig. 2006; Vashisht ve
Royne, 2016; Chaney ve dig. 2018; Latvasalo, 2017) oyun i¢i reklamin hatirlanirligi,
satin almaya etkileri, uzun ve kisa siireli hafizalardaki yeri, marka bilinirligi, marka
farkindalig1 gibi konulara odaklanmaktadir. Bu nedenle bu arastirmada, séz konusu
oyunlar igerisindeki oyun i¢i reklamlarin sektorel dagilimlari, ilgili oyun ile uygumu,
oyunun neresinde konumlandirildiklar1 gibi konular ile ilgili giincel veriler elde
edilmeye ¢alisilmistir.

Arastirma igerisinde konu edilen tiim akademik ¢aligmalarda var olmayan oyun
i¢i reklamlarin sektorel dagilimi konusu ile ilgili sonuglar, spor oyunlar1 kategorisindeki
oyunlar igerisinde ¢ok ¢esitli sektorler oldugunu bizlere gostermektedir.

Reklam ortami olarak kullanilan bir mecranin, hedef kitlesine yonelik marklar
icermesi beklendigi icin arastirmada ortaya g¢ikan farkli sektérdeki markalarin bazilari
ilgili oyunun hedef kitlesi ile bagdasmamaktadir.

Motor sporlart ile ilgili bir oyunda hedef kitlesi nedeniyle otomotiv sektoriine ait
markalar1 beklemek ne kadar olasiysa rezervuar sistemleri, seramik, mutfak aletleri gibi
markalar1 gézlemlemek hedef kitlesi agisindan bir o kadar ilging olacaktir.

Sektorlerin  oyun tiirii ile 1ilgisi olmamasina karsin oyun i¢i reklam
uygulamalarinin oyuncular iizerindeki etkisi bu arastirmaya konu edilmedigi i¢in teoride
bir olumsuzluk gibi goriinen durumun aksini bizlere gosterebilme olasilig
bulunmaktadir. Aragtirmanin sinirliliklarindan biri olan bu durum bu alanda caligma
yapmay1 hedefleyen diger arastirmacilar i¢in bir oneri niteligi tasimaktadir.

Incelenen oyunlarda gergek diinyadakine uygun bir sekilde yerlestirmeler
yapilmig, var olan reklam alanlar1 haricinde farkli bir uygulamaya gidilmemistir.
Boylelikle oyuncu sanal bir diinyada degil, gercek bir diinyada olduguna inandirilmaya
calistlmistir. Ancak oyuncularin, bilgisayar oyunlar1 gibi sanal bir ortamda, gergek
diinyadakine benzer reklam uygulamalarini gérmeyi mi yoksa sanallifin dogasina
uygun farkli caligmalar gérmeyi mi tercih ettikleri sorusu bir baska arastirma konusu

durumundadir.
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Aragtirmanin sonucu da gostermektedir ki oyun i¢i reklamlarin biiyiik ¢ogunlugu
sporcularin veya araglarin {izerinde, yani ekranin tam ortasinda bulunmaktadir.
Sporcular ve araglar oyunlarin odak noktasinda bulunduklar1 ve oyuncunun en ¢ok goz
temasinda bulundugu boélgeler olduklari i¢in bu sonucun ¢ikmasi sasirtict olmamistir ve
spor oyunlari igerisinde markalarin1 barindirmak isteyen sirketler i¢cin de bu alanlara
markalarini entegre etme konusunda yol gosterici olmaktadir.

Teoride, ekranin merkezindeki ve oyuncular tarafindan kontrol edilen unsurlarin
odak noktasinda oldugu diisiincesi goz takip sistemi ile yapilacak bir ¢alisma sayesinde
detaylica ortaya cikartilabilmektedir. Bu nedenle bu arastirma 1s18inda oyunlarin ¢esitli
yerlerinde bulunan oyun i¢i reklam unsurlarinin oyuncular tarafindan fiziksel olarak ne
Olcilide goriildiigli sonraki aragtirmalar i¢in bir arastirma sorusu olabilmektedir.

Arastirmanin sonucu itibariyle ortaya ¢ikan sonuclar spor oyunlar1 genelinde
degerlendirilebilmekle birlikte diger oyun tiirleriyle de karsilastirilabilmektedir. Farkli
oyun tiirlerine ait sonuglarla birlikte oyun i¢i reklam uygulamalar1 kavraminin gelismesi
saglanabilmektedir.

Sonug¢ olarak sOylenebilir ki; oyun i¢i reklamcilik kavrami oyun endiistrisi
biiylidiikce gelismeye devam edecek ve gelistikce daha c¢ok arastirilmaya ihtiyag

duyacaktir.
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