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MARKA YERLESTIRMENIN BiR REKLAM OLARAK
ETKILERIi: VIDEO OYUNLARINDAKI MARKA
YERLESTIRME UYGULAMALARI UZERINE
KESIFSEL BIR ARASTIRMA

Pelin SURUCU*
Oz

Bu calismanin amaci, son yillarda kullanimi giderek artan ve reklamlara
alternatif olarak gosterilemeye baglanan “marka yerlestirme” uygulamalarina
karg1 tutumlart belirlemek ve bu uygulamanin video oyunlarindaki kullanimini
ampirik olarak incelenmektir. Bu amagcla, katilimcilara igerisine ¢ok sayida
marka yerlestirilmis bir video oyunu oynattirilmis ve marka yerlestirmeye karsi
tutumlart Slgiilmeye calisilmigtir. Ayrica, oyunun igerisinde yer alan markalarin
hatirlanirlik ~ seviyeleri test edilmistir. Arastirmanin  sonucunda, marka
yerlestirme uygulamalarina karsi olumlu bir tutum oldugu, oyunlarda yer alan
markalarin katilimcilar tarafindan daha sempatik bulundugu ve katilimcilarin
oyunlarda kendi kullandiklari nesnelerin markalarini (bu oyunda otomobiller)
daha oncelikli olarak hatirladiklart goriilmiistiir.

Anahtar Sozciikler: Marka yerlestirme, reklam, video oyunlari, yeni medya.
Abstract

Effects of Brand Placement as an Advertisement: An Exploratory
Study on the Use of Brand Placements in Video Games

The purpose of the present study is to investigate attitudes towards “brand
placement”, which is considered as a rival to traditional advertisement
applications, and to empirically analyze its use in video games. For that purpose,
respondents were asked to play a video game containing a large number of
brand placement and attitudes of respondents were tried to be measured. In
addition to that, the recall level of placed brands was tested. The results show
that there is a positive attitude towards brand placement in video games and the
brands placed in games are perceived to be sympathetic for video gamers.
Moreover, it is also observed that, the objects directly used by the players in the
games (in this study; automobiles) are recalled more easily by the respondents.
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GIRiS

Tiiketim {rtinleri pazarlari agisindan bakildiginda, reklamin tutundurma
faaliyetleri iginde en onemli yerde oldugu goriilmektedir (Arpaci vd., 1994).
Nitekim, Obermilller vd. (2005), reklam endiistrisinin yalniz etkisi acisindan
degil, y1llik 250 milyar dolarlik cirosu nedeniyle de pek ¢ok kisi ve kurum igin
biiylik 6nem arz ettigini belirtmistir.

Reklam, “bir firmanin mal ya da hizmetlerinin pazara sunuldugunun ya
da pazarda oldugunun, niteliklerinin, istiinliiklerinin, kitle iletisim araglarindan
da yararlanilarak ve ¢ogu kez iiretici ya da satict ad1 belirtilerek, hedef kisi ve
kuruslara iletilmesi ya da daha 6nce bu yondeki iletisimlerin hatirlatilmasi ve
pekistirilmesi ¢abalaridir” (Arpact vd., 1994). Kotler (2000) ise, reklami “fikir,
mal ve hizmetlerin para 6denmesi karsiliginda yiiz yiize olmayan bir sekilde
sunumu” olarak tanimlamaktadir. Reklamlar, &zellikle tiiketicinin dikkatini
cekme ve ilgi uyandirma islevlerinde basarili olmakla beraber, kisa vadede
tiikketiciyi harekete gegirme konusunda ayni performansi gosterememektedir.
Buna ragmen, kitlesel iletisim araglarinin yardimiyla, verilen mesajin ayni anda
genis kitlelere ulasabilmesi ve verilmek istenen mesajin defalarca tekrarlanarak
tilketicinin zihninde uzun donemli etkinin yaratabilmesi nedeniyle, reklamlar
pazarlamacilar tarafindan tercih edilen bir yontem olmaktadir.

Ancak, bu avantajlarina ragmen reklamlar bazi elestirilere de maruz
kalmaktadirlar. Elestirilerin basinda, reklamlarin tiiketiciler tarafindan yeterince
inandiric1 bulunmadiklar ve ayrica tiiketicilerin 6nemli bir kisminin reklamlar
sikici, bunaltici, yaniltict ve dikkat dagitict bularak tercihlerini izlememe
yoniinde kullandiklar1 yer almaktadir (Snatchfold, 2005, Savas-Giin, 1999).
Buna ek olarak, reklamlara siiphe ile yaklasan kisilerin, reklamlar1 glivenilmez
bulduklar: igin, lizerinde diisinmedikleri, reklamlardan hi¢ etkilenmedikleri ve
miimkiin oldugunca reklamlardan kagindiklar1 goriilmistiir. Dolayisiyla, klasik
reklam kusaklar1 ile bazi kesimlere ulasabilmek miimkiin goriilmemektedir
(Obermiller vd., 2005). Bu nedenle, pazarlamacilar tiiketicileri yakalayabilmek
icin Ozel olarak kendilere ayrilan zaman dilimlerinden ve mekanlardan
styrilabilecekleri alternatif kanallar aramaya baslamislar ve bu arayis sonucunda
televizyon dizileri ve filmler ayni anda en fazla tiiketiciye ulasilabilecek iletisim
kanallar1 olarak goriilmiistiir.

Cogunlukla konusma icinde gecen ya da oOyuncularm kullandiklar
riinler olarak kendilerine senaryolarda yer bulan markalar, bu sekilde uzun
stire ekranda kalarak tiliketicilere kendilerini hatirlatmakla kalmayip, ayni
zamanda onlar kullanan kisilerle izleyiciler arasinda kurulan bagin derecesine
bagli olarak, kendilerini kullanmalari igin tiiketicileri ikna etmektedirler.
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Reklamlara alternatif olarak gosterilen marka yerlestirme uygulamalari,
ayni anda biiylik kitlelere ulasabilmenin yami sira, baska Ozellikleriyle de
reklamlarla benzesmektedir. Her iki uygulama i¢in de reklam verenlerin belli
miktarda 6deme yapmalar1 ve her ikisi i¢in de belli yasal diizenlemelerin varligi,
bu iki uygulamanin paylastig1 diger ortak ozellikler olarak gosterilebilir. Ancak,
marka yerlestirmeler, bilgi verme konusunda reklamlarmm gerisinde
kalmaktadirlar. Buna ek olarak, reklamlarda verilen mesajin duygusal oldugu
kadar biligsel bir sekilde de degerlendirildigi, 6te yandan marka yerlestirmelerde
ise yerlestirilen markalar TUzerinde izleyicilerin daha ¢ok duygusal
degerlendirme yaptiklar1 ve izledikleri film, dizi ya da oyunda hissettikleri genel
havayi, yerlestirilmis olan markaya da yansittiklarnn — goriilmektedir
(Balasubramanian vd., 2006). Bu nedenle, markalarin 6zellikle kamuoyunda
begenilen ve hakkinda olumlu tutum olugsmus programlara yerlestirilmesi
sasirtict olmayacaktir. Nitekim, Ferraro ve Avery (2000), 112 saatlik bir siire
boyunca prime-time programlarini inceledikleri ¢aligmalarinda, ortalama saat
basmma 30 marka yerlestirme uygulamasina rastladiklarini belirtmislerdir.
Buradan da goriildiigii gibi, marka yerlestirme izleyicilere ulasmak i¢in etkili bir
yol olarak kabul edilmekte ve kullanilmaktadir.

1. MARKA YERLESTIRME HAKKINDA YAPILMIS ONCEKIi
CALISMALAR

Cesitli arastirmalara gore (Nelson, 2002, Babin ve Carder, 1996) sinema
filmlerine marka yerlestirmeler 1940’lara dayanmakta olup, giiniimiizde ise
yalnizca televizyon ya da sinemada degil, edebiyat eserlerinde, video
oyunlarinda, miizik kliplerinde ve benzeri pek c¢ok alanda kullanilmaktadir.
Marka yerlestirme uygulamalarinin gelisim siireci incelendiginde ise, ilk
zamanlarda bu yerlestirmenin marka sahiplerince talep edilmedigi, filmlerde yer
alacak markalarin rasgele secildigi goriiliir. Ancak zamanla reklam verenlerin
farklt mecra arayislari sonucunda, giiniimiizde bu secimler bilingli bir sekilde
yapilmaktadir (Giirel ve Alem, 2005). Yine de, uygulamada 65 yili gegmesine
ragmen, bu konu ancak 1990lardan sonraki akademik ¢alismalarda kendine yer
edinebilmistir (Nelson, 2002)

Konuyla ilgili yapilan aragtirmalarda pek ¢ok kez referans gosterilen
caligmasinda, Karrh (1998) kullanimda olan “iiriin yerlestirme- product
placement” terimi yerine “brand placement- marka yerlestirme” teriminin
kullanilmasinin daha uygun olacagini belirtmektedir. Yazar, bu onerisinin
dayanag olarak da, filmlere, dizilere ya da oyunlara dahil edilerek bilinirligin
arttirllmas1 ve hatirlatilmast amact giidilenlerin  driinler degil, markalar
oldugunu 6ne siirer. Ulkemizden ve giincel bir 6rnek olmasi agisindan G.O.R.A.
filmi hatirlanacak olursa, orada kullanilan igecegin kutusu tizerinde “meyveli
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gazoz” degil, “Yedigiin” markas1 yer almaktadir. Dolayisiyla, filmde goriilen
sey bir drin degil, bir markadir. Bu nedenle “lriin yerlestirme” olarak
kullanilan terimin, Karrh’in da (1998) 6nerdigi gibi “marka yerlestirme” olarak
kullanilmasinin daha dogru olabilecegi diisiiniilmiis ve bu ¢aligmada da “marka
yerlestirme” terimi kullanilmigtir.

Marka yerlestirme tekniginin kullanimi 6zellikle son yillarda daha da
fazla kullanilmaya baslanmig olmasina ragmen, bu teknigin ne kadar etkili
oldugu konusunda ampirik ¢aligma sayis1 kisithdir. Konuyla ilgili yapilan bazi
caligmalar asagida 6zetlenmistir (Tablo 1):

Tablo-1: Marka Yerlestirme Uzerine Yapilan Arastirmalar

Calisma Orneklem Yontem Bulgular
Nebenzahl ~ ve | 171 finiversite | Anket Katilimcilarin - marka  yerlestirme
Secunda (1993) Ogrencisi uygulamalarina karst ¢ikmadiklari,
aksine asir1  miktarda olmadigi
takdirde diger tutundurma
faaliyetlerinden fazla tercih
edilebilecegini belirtmisler.
DeLorme, Reid | 29 iniversite | Odak grup ¢alismasi | Katilimcilar yerlestirilen markalarin
ve Zimmer | dgrencisi filme gerceklik kattigini, ancak bu
(1994) yerlestirmenin agiri olmast
durumunda rahatsizlhik  verdigini
belirtmisler.
Saberwahl, 62  tniversite | 2 durumlu (yalnmiz | Sozel ve gorsel olarak yerlestirilen
Pokrywczynski ogrencisi gorsel yerlestirilmis | markalar %65 oraninda
ve Griffin (1994) markalar ile gorsel | hatirlanirken, yalmiz gorsel bir
ve soOzsel bicimde | sekilde yerlestirilen  markalarin
yerlestirilmis hatirlanabilirligi %43 seviyesinde
markalar) deney kalmugtir.
Ong ve Meri | 75 kisi Anket Marka hatirlanirh@i, satin - alma
(1994) egilimi ve marka yerlestirme

uygulamalarina karsi genel tutum
incelenmis. Katilimcilarin  marka
yerlestirmeye  karsi genellikle
olumlu tutum sergiledikleri
bulunmus.

Karrh (1994)

76  {niversite
Ogrencisi

5 markanin
yerlestirilmesiyle
ilgili deney

Katilimcilar yerlestirilen 5 marka
icinden en Onde ve en fazla tekrar
edilen markay:1 hatirlamiglar. Ayrica
marka yerlestirme tekniginin daha
az bilinen markalarin bilinirligini
arttrmada  daha  etkili  oldugu
goriilmiis.
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Karrh (1995)

22 profesyonel
reklamci

Mektup yoluyla
anket

Belirgin ambalaj tasarimu olan
markalarin daha fazla hatirlandig1 ve
bilindigi gorilmiis.

Vollmers (1995)

[kdgretim
caginda 140
gocuk

Deney

Cocuklarin filmde yerlestirilen 8
markadan nasil etkilendikleri
incelenmis  ve  ¢esitli  marka
yerlestirme tarzlarina gore
etkilenmelerinde farkliliklar oldugu
gOriilmiigtiir.

Baker ve
Crawford (1996)

43 lisansiistii
Ogrenci

Anket ve
derinlemesine
miilakat

Yerlestirilen markalarda  yiliksek
hatirlanabilirlik  oran1  goriilmiis
ayrica bu iriinlere karsi olumlu
tutumlar oldugu sonucuna
ulagilmistir.

Babin ve Carder
(1996)

98 lniversite
Ogrencisi

Anket

Rocky 3 ve Rocky 5 filmleri
izlettirildikten sonra iginde
yerlestirilen markalardan ne
kadarmin  hatirlandigi  sorulmus.
Katilimeilarin = %30u, yerlestirilen
markalarin ~ %50sinden  fazlasini
hatirlamiglar.

Gupta ve Gould
(1997)

1012 {iniversite
Ogrencisi

Anket

Katilimcilar marka yerlestirmeye
karst  genellikle olumlu tutum
sergilerken, alkol, sigara ve silah
gibi olumsuz iiriinlerin
yerlestirilmesine karst da olumsuz
tutum varoldugu goriilmiistiir.

Zimmer ve
DelLorme (1997)

Ogrenci
olmayan 52
kisi

Anket ve milakat

Yerlestirilen 16 markada
hatirlanirhik  oram1 %33, bilinirlik
orani ise %55 olarak bulunmustur.
Buna ek olarak, karakterlerin
kullandig1 ya da sozel bir sekilde de
yer alan {iriinlerin daha fazla akilda
kaldig1 goriilmiistiir.

2. YENIi MEDYA KANALLARI VE REKLAM

Yirminci ylizyilinin son ¢eyreginden itibaren teknoloji hayatin pek g¢ok
alaninda oldugu gibi iletisim alaninda da degisikliklere yol agmis ve
1990’lardan itibaren hayatimiza “yeni medya” denen kavrami sokmustur. Yeni
medya, en basit haliyle bilgisayaria iiretilmis tiim iletisim kanallar: olarak

tanimlanabilir

(www.newmediabrew.com).

Dolayisiyla, giiniimiize

baktigimizda internet, video oyunlari, e-mailler, 3D animasyon ve benzeri dijital

sanatlarin kullanildig: tiim filmler, resimler “yeni medya” taniminin altinda yer
almaktadirlar (Hepdingler, 2006).
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Reklamecilik sektoriine bakildiginda, en fazla dikkat ceken reklamlarin
bilgiden ¢ok duygusal igeriklerinin agir bastig1 ve 6zellikle mizah, korku ya da
hiiziin unsurlarini 6ne ¢ikardiklart goriliir. Ancak, arastirmalarda (Obermiller
vd, 2005; Savas-Giin, 1999) olumlu tutum yaratan reklamlarin biiyiik
cogunlugunun esprili, mizahi reklamlar oldugu sonucuna ulasilmistir. Ozellikle
olumlu tutum yaratabilme amaciyla kullanilan eglence faktorii, yeni medyanin
gelisimi ile artik daha fazla kullanilabilmekte ve hissedilebilmektedir. Ozellikle
bilgisayar oyunlar1 siirekli artan pazar hacmiyle sinema ve televizyon
endiistrilerini geride birakarak devasa bir sektdr olarak goriilmektedir. Bu
nedenle, ilk baslarda sinema ve televizyonda kullanilan marka yerlestirme
teknigi, artik eglence sektoriiniin yeni yildiz1 olan video oyunlarinda
“advergaming” adi altinda kendine yer edinmektedir.

Son yillarda, bu calismada da incelenecek olan ve uygulamadaki
popiilaritesi giin gectikge artan marka yerlestirme, ya da diger adiyla oyun i¢i
(in-game) reklamlar konusunda da arastirmalar yapilmaya baglanmistir. Ekim
2005 tarihinde Nielsen Interactive Entertainment ve Double Fusion tarafindan
900 oyuncu iizerinde yapilan arastirmada oyun iginde gosterilen reklamlarin,
marka bilinirligini %60 seviyelerinde arttirdi1 ve oyuncularin %50sinin oyun
icinde yer alan reklamlarin oyunlarin gergekligini arttirmasi dolayisiyla bu tip
reklamlardan hoslandiklari, %54iiniin ise bu tip reklamlarin dikkatlerini
cektigini soyledikleri sonuglart bulunmustur (http://blogs.mercurynews.com).
Caligmada ayrica 2010 yilina kadar oyun-i¢i reklamcilik sektoriiniin bir milyar
dolar civarinda bir pazar olusturacagi sonucuna ulagilmistir. Bu verilere ulasan
pek ¢ok sirket ozellikle ¢ok sayida oyuncusu olan oyunlarda kendine yer
edinmeye ¢aligmaktadir.

Uygulamada ise advergaming olarak adlandirilan marka yerlestirme
teknigini tG¢ kategori altinda incelemek mimkiindiir (Berger, 2003;
wikipedia.com (2)).

Ilk kategori, firmanin kendi web sayfasinda interaktif oyunlara yer
vererek, potansiyel miisterilerini miimkiin oldugunca fazla siire boyunca sitede
tutmak suretiyle marka asinaligini arttirma amacmi tasir. Ulkemizde bu
uygulamaya daha ¢ok otomobil markalarinin ragbet ettigi sdylenebilir. Ornegin,
2002 yilinda Citroen C3 modeli igin, 2005 -2006 yillarinda ise Ford, Fiesta ve
Focus C-Max modelleri i¢in sitelerinde interaktif oyunlara yer vermislerdir.
Ancak son zamanlarda bu tip uygulamalar sadece otomobil markalarinin degil,
GSM operatorlerinden hazir gida markalarina kadar pek ¢ok marka tarafindan
kullanildig1 goriilmektedir.

Ikinci advergaming kategorisi ise ozellikle markalara ya da olaylara
yonelik olarak yapilmis oyunlari icermektedir. Bu konuda verilebilecek en iyi
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ornek Formula 1, NBA League, FIFA ve bunun gibi oyunlardir. Adi gecen
oyunlarda, bu organizasyonlara katilan gercek sporcularin isimleri
kullanilmakta ve 6zellikle organizasyonlar1 tanitarak katilimi arttirma agisindan
faydasi olmaktadir.

Advergaming’in {i¢lincli kategorisinde ise filmlerde de gériilen marka
yerlestirme teknigi yer almaktadir. Bu ¢alismada incelenecek olan advergaming
uygulamasi da bu kategori altindadir. Marka yerlestirilen oyunlarda, markalar
ya oyuncularin kullandiklar karakterler iizerinde gosterilirler (6rnegin Tennis
Pro oyunundaki Nike formalar1 gibi) ya da kurgusal sekillerde yerlestirilirler
(FIFA oyunlarindaki stadyum kenarlarinda var olan reklam panolar1 gibi).
(http://en.wikipedia.org/wiki/Advergaming) (2)

Internet {izerinden oynanan oyunlar da artik onemli bir mecra haline
gelmistir. Kisiler gercek yasamda biiriinemedikleri ancak hayalini kurduklari
kisiliklere sanal ortamda “avatar”larla biirinmektedirler. Avatar, Hindu dinine
gore “tanrilarin yeryliziine indiginde biirtindiikleri sekil”
(http://en.wikipedia.org/) (1)) olarak tamimlanirken, sanal ortamda ise
kullanictyr temsil eden sekil anlaminda kullanilmaktadir. Gergek yasaminda
agirbasli, sessiz sakin kisiler sanal ortamda kendilerini temsil etmesi igin
gercekte olmadiklar kadar ¢ekici ve marjinal ikonlar se¢mektedirler (Hemp,
2006). Bu nedenle, gercek yasaminda hedef kitle igerisinde yer almayan kisiler,
sanal ortamdaki ikinci kisilikleriyle markalarin  hedef kitlesi iginde
goriilebilirler.

Second Life isimli oyun, bu konuda verilebilecek en giincel rneklerden
biri olarak gosterilebilir. Bu oyunda, kisiler kendi istedikleri gibi sanal
kigiliklere (avatarlara) doniisebilmekte ve ger¢ek yasamda olamadiklart ama
olmak istedikleri mesleklere sahip olup bu mesleklerle sanal para, yani Linden
Dolar kazanip, kazandiklar1 bu paralari internette var olan ve Linden Dolari’ni
Ingiliz Sterlini’ne ya da Amerikan Dolari’na ¢eviren ddviz biirolari araciligryla
somutlastirabilmektedirler. Haziran 2006 itibariyle Second Life’da 100,000den
fazla oyuncunun kayitli oldugu ve bu oyuncularin %80’i yasmin 20 ile 30
arasinda oldugu bilinmektedir (Hemp, 2006). Bu kitlenin pek ¢ok markanin da
hedef kitlesi ile ¢akisiyor olmasi firmalarin dikkatinin bu oyuna g¢evrilmesine
yol agmaktadir. Nitekim, diinya ¢apinda 130’dan fazla magazasi olan ve giyim
konusunda lider firmalardan biri olan American Apparel firmasi, 2006 yilinin
ortalarindan itibaren, bu oyunun icinde yer almayr basarmis ve gercek
magazalarindan birini birebir modelleyerek, gercek koleksiyonlart ile bu oyun
icerisinde varligmmi gostermektedir. Firma yetkilileri, bu oyunda yer almalarn
dolayisiyla 400 milyon dolarlik reklam yapmis olacaklarini belirtmektedirler
(www.wired.com, www.micropersuasion.com (1)).
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Buna ek olarak, American Apperal firmasi degisik satis gelistirme
tekniklerini de uygulamaya sokmustur. Firma, Second Life isimli oyunun iginde
kendi magazalarindan sanal parayla (Linden Dolar1) satin alian iiriiniin
aynisini, oyunun ig¢inde verilen indirim kodu sdylendigi takdirde gercek
yasamda indirimli olarak satisa sunmaktadir (Hobson, 2006). Dolayisiyla, bu
oyun American Apperal firmasi i¢in yalnizca adini duyurabildigi, kendini
hatirlattigt bir mecra olmakla kalmamis, ayni zamanda f{iriinlerini teshir
edebildigi ve yiirittigi diger tutundurma faaliyetleri hakkinda tiiketicilerle
verimli bir sekilde iletisim kurabildigi bir alan olarak ortaya ¢ikmistir.

Ancak, gercek firmalarin gercek iiriinleriyle bu sanal alemde yer
almalarma kars1 da bazi tepkiler de yok degildir. Hemp (2006), makalesinde
Second Life isimli sanal diinyadaki insanlarin gercek yasamdaki gercekliklerden
kacarak yepyeni ve farkli bir diinyada olduklarini hissetmek istediklerini bu
nedenle gercek markalara tepki duyulmasinin yadirganmamasi gerektigini
belirtmigtir. Ona gore, firmalar oyunlardaki sanal kisilere, yani avatarlara uygun
iiriinler yaparak ger¢ek para kazanabilirler.

Tim olumlu goriislerin yani sira, bu yeni tiir reklamciliga karsin bazi
tereddiitler de goriilmektedir. Forrester Arastirma sirketince yapilan bir
arastirmaya gore (Kaye, 2006), firmalarin pazarlama sorumlular1 halen
kanitlanmig geleneksel iletisim kanallarini tercih etmekte ve yeni kanallara
stiphe ile yaklagmaktadirlar. Ayni arastirmaya gore, firmalarin %50’si blog,
%47’si RSS, %431 mobil iletisimi (pod cast gibi) ve %28’i ise advergaming’i
su anda kullaniyor ya da kullanmay1 planlamaktadirlar. Dolayisiyla, 6zellikle
oyunlarin igine marka yerlestirilmesi konusunda daha kat edilecek ¢ok yol
oldugu soylenebilir.

2.1. Marka Yerlestirme Uygulamalari

Marka yerlestirme uygulamalarinimn, ister sinema filmlerinde ister
dizilerde isterse video oyunlarinda olsun, geleneksel reklam kanallarindan daha
etkili oldugu disiiniilmektedir (Karrh, 1998, Avery ve Ferraro, 2000). Bunun
baslica sebeplerinden biri, marka yerlestirme ile kitle iletisiminin avantaji
kullanilarak, ayn1 anda milyonlarca kisiye ulasilabilmenin miimkiin olmasidir.
Ayrica, yerlestirme uygulamasi sayesinde markalar alisilagelmis reklamlar gibi
belirli siirelerde yaymlarda olmamakta, tekrar tekrar izlenen filmlerde ya da
tekrar tekrar oynanan oyunlarda izleyicilerin karsisina defalarca ¢ikmaktadirlar.
Bu sayede, marka bir¢ok kez hatirlatiimakta ve marka bilinirligi arttirilmaktadir.

Bunlara ek olarak, video oyunlarinin filmlere oranla pazar boliimlerini
daha kiigiik boyutlarda yapabilmesi ve bu sayede markalar agisindan mikro
hedeflemeye imkan verebilmesi nedeniyle (Nebenzahl ve Secunda, 1993;
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Nelson, 2002) markanin oyunlara yerlestirilmesi daha kiiciik pazar
boliimlerinde daha etkili olmalarina imkan saglamaktadir. Bu nedenle 6zellikle
nis pazarlari hedefleyen markalarin, kendilerine uygun oyunlarda yer almalar
ozelikle bilinirliklerinin arttirilmasinda 6nemli rol oynayabilecektir. Ayrica,
ortalama oyun siirelerinin 30 saat ve lizerinde oldugu disiiniiliirse, tiiketicilerle
iletisim kurma agisindan oyunlara yerlestirilen markalarin, filmlere
yerlestirilenlerden daha avantajli oldugu soylenebilir. Ancak, markalarin
oyunlar igerisinde yer almalar1 konusunda daha fazla ¢aligmaya ihtiyag vardir.

2.1.1. Marka Yerlestirmenin Etkileri

Guniimiizde ozellikle televizyondaki reklam kusaklari pek cok kisi
tarafindan “film ya da dizi baslamadan once bitirilecek islerin yapilacagi zaman
kusag1” olarak algilandigi bilinilmektedir. Bu nedenle, reklam kusaklarinda
tiikketicilere istedikleri oranda ulagsamayan reklamecilar, film, dizi ya da oyunlarin
i¢lerine markalarini yerlestirmeye yonelmislerdir. Yapilan gesitli ¢alismalarda
da, tiiketicilerin asiriya kacgilmadigi takdirde marka yerlestirme uygulamasina
kars1 olumsuz bir tutum sergilemedikleri goriilmiistiir (Avery ve Ferraro, 2000).
Bu nedenle, ileride de marka yerlestirme uygulamalarinin artarak kullanilmasi
beklenmektedir.

Yapilan g¢aligmalar, bir markanin kendine bir filmde ya da dizide yer
bulduktan kisa siire sonra satislarinda biiyiik artislar yasandigini gostermistir.
En sik verilen 6rnekler arasinda ise, E.T. filminden sonra satislar1 %66 oraninda
artan Hershey cikolata markasinin Reese’s Pieces isimli iriinii, Top Gun
filminden sonra popiilerligi artan RayBan marka giines gozliikleri ile Matrix
filmlerinden sonra satiglar1 artan Nokia cep telefonu markalar1 yer almaktadir
(Yang, vd., 2004; Babin ve Carder, 1996). Ancak, bilindigi gibi, reklam
yapilirken tek hedef iiriiniin satislarin artmasi degildir. Markanin bilinirliginin
artmasi, hatirlatilmasi ve marka ile olumlu iliskiler kurulmasi da diger 6nemli
amaglardandir. Buradan hareketle, Ong ve Meri (1994), baz1 marka yerlestirme
uygulamalarinin  marka hatirlamirlign  tizerindeki  etkilerini  inceledikleri
¢aligmalarinda, bu uygulamalarin hatirlanma tizerinde 6nemli gelismelere neden
oldugunu, ancak bazi uygulamalarin ise hatirlanirlik seviyesinde hi¢ degisime
yol agmadigimi belirtmiglerdir. Dolayisiyla bilinmelidir ki, basarili 6rneklere
ragmen marka yerlestirmenin her zaman hedefine ulasacagi garanti edilemez.

3. ARASTIRMANIN AMACI

Daha once belirtildigi gibi, marka yerlestirme ile ilgili ¢alismalar
ozellikle son yillarda yapilmaktadir. Video oyunlarinin da sinema ve televizyon
endistrisi kadar biiyiik bir endiistriye doniismiis olmasi1 ve reklamcilar agisindan
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yeni bir mecra olarak goriilmeye baslanmasi da yine son yillara rastlamaktadir.
Ancak, yeni bir reklam araci olarak goriilen marka yerlestirme uygulamalarinin
sinema ve televizyon dizilerinde kullanimi hakkinda pek ¢ok c¢alisma olmasina
ragmen, video oyunlarinin akademik c¢aligmalarda kendine pek fazla yer
edinemedigi goriilmiistiir. Bu nedenle, bu ¢aligmanin amaci, 6zellikle ulasilan
kisi sayisi acisindan sinema filmleri ile yarisabilecek duruma gelen video
oyunlarinda marka yerlestirme uygulamalarinin incelenmesi ve segilen bir
oyunda yerlestirilen markalarin hatirlanirlik seviyeleri ile oyuncularin marka
yerlestirme uygulamalarina karst olan tutumlarinin belirlenmesidir.

4. ARASTIRMA TASARIMI

Aragtirmada, Ornek video oyununda gorilen marka yerlestirme
uygulamasiin marka hatirlanirligina olan etkisi incelenmeye calisilmistir.
Dolayisiyla bir neden-sonug iligkisinden bahsetmek miimkiindiir. Bu tip
nedensel iliskilerin incelenmesinde ise deneysel tasarimlar 6ne ¢ikmakta
(Nakip, 2003) ve on deneysel, gergek deneysel ya da alan ¢alismalar1 olarak
siiflara ayrilabilmektedir.

Deneysel tasarimlarin en Onemli avantaji, arastirmacinin incelenen
faktorii kontrol edebilmesi ve sonucu etkileyebilecek diger etmenleri disarida
tutabilmesidir. Bu nedenle, 0Ozellikle gercek deneysel tasarim kullanilan

arastirmalarin i¢sel gegerlilik seviyelerinin yiliksek oldugu goriilmektedir
(Cooper and Schindler, 2006).

Bu calismada ise, 6n deneysel tasarim igerisinde yer alan “bir defalik
vaka caligmas1” kullanilmistir. Bu tip ¢alismalarda, tek bir test grubu X islemine
tabi tutulur ve bu islemden sonra tek bir 6l¢iim alinir (Churchill, 1987). Bunun
gibi 6n deneysel calismalar asagidaki sekilde gosterilebilmektedir (Sekil 1):

Sekil 1: Bir Defalik Vaka Calismasi

X @)

v

Islem Test grubunun gdzlemlenmesi

Bu arastirmada ise bagimsiz degisken olan “marka hatirlanirligi” (O),
katilimcilarin marka yerlestirmenin kullanildigi oyunu oynamalarindan (X)
sonra Sl¢lilmiistiir.
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Bir defalik vaka caligmalarinda karsilasilan en biiyiikk sorun, kontrol
grubunun olmamasi ya da test oncesi 0l¢iim yapilmamasindan otiirii karsilagilan
diisiik icsel gecerlilik olarak goriilmektedir. Ayrica bu tasarimlarda dissal
degiskenlere karsi da kontrol saglanamamaktadir (Cooper ve Schindler, 2006,
Nakip, 2003). Dolayisiyla bu yontemin, hipotezlerin gegerliligini test edecek
calismalardan ¢ok, hipotez Onerecek kesifsel caligmalarda kullanilmasi uygun
gortilmektedir (Churchill, 1987).

5. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Calismada igerdigi pek ¢ok marka sebebiyle Playstation 2 platformunda
GranTourismo 4 oyunu 6rnek olarak segilmistir. Asagida 6zellikleri belirtilen
katilimcilardan bu oyunu oynamalar1 ve oynayanlari izlemeleri istenmis,
ardindan da kendilerine bir anket uygulanmis ve buna ek olarak miilakat
yapilmistir.

5.1. GranTourismo 4

Bu caligmada, icerdigi fazla sayidaki marka ve oyuncularin arabalarda
pek c¢ok modifikasyon yapabilmelerine olanak saglamasi dolayisiyla gercek
hayatla biliyiik miktarda benzerlik gosteren GranTourismo 4 oyunu
kullanilmigtir. Bu oyun PlayStation 2 oyun konsolunda oynanabilmekte ve en
fazla satan oyunlardan biri olarak bilinmektedir.

Oyunda g¢esitli parkurlar yer almaktadir. Bu parkurlarin bir kismi,
gergekte var olan yarig pistlerinin birebir modelleri olmakla birlikte, bazi
parkurlar ise sadece oyun igin tasarlanmis parkurlardir. Bu ¢alismada gergek bir
parkur olan Suzuka parkuru seg¢ilmis ve katilimcilarin bu parkurda oynamalar
saglanmstir.

Oyun baslamadan 6nce, oyuncularin yarigsacaklari arabalar1 segmeleri i¢in
bir menii ¢ikmaktadir. Bu ¢ikan meniide {ilke mengeine gore kategorilenmis 61
marka yer almaktadir (Bkz. Tablo2). Oyunu yapan Polyphony Digital isimli
firmanin kendi iilkesinden (Japonya) araba markalarina daha fazla yer veriyor
olmasi dikkat ¢ekici bir nokta olarak goriilmektedir.
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Tablo-2: Ulke Menseine Gore Yer Alan Marka Sayis

Ulke Adi/ Marka Sayist

Ingiltere........cccoovvervecerenne 11 R 1o] 1177 H 19
Fransa........cccooviviniiinnins 5 ABD.....coooviii 11
Almanya......ccccovveeveneneeennns 6 ANVIVIS (1177 2
[talya.....cooooeeeeeceeee, 4 ISVEC .o 1
Ispanya.........cccooeeveeeeeceenn. 1 KOT€..oicie s 1

Oyuncular, yarigacaklar1 arabalar1 segerken her bir otomobilin 6zellikleri
(onden c¢ekigli- arkadan ¢ekisli, motor giicii, tork, vb.) de ekranda
goriilmektedir. Bunun yani sira, oyuncular otomobillerinin vites c¢esidini
secebilmekte, lastiklerde ise marka ismi segemeseler de lastik ¢esidini kendi
isteklerine uygun olarak ayarlayabilmektedirler. Bu se¢imler yapildiktan sonra
ise, tipki gercek yasamda oldugu gibi otomobillerde modifikasyonlar yapmak
icin ayr1 bir sekmeye girilmekte ve bu yeni sekmede otomobilin agirliginin
azaltilmasi, orada verilen 9 markadan birinin tercih edilmesi gibi secenekler
bulunmaktadir. Ayrica, oyuna gerceklik katan bir bagka 6zellik de, oyuncularin
yariglara katildikga kredi toplamalar1 ve bu topladiklar1 kredilere gore yaris
otomobillerinde daha da fazla degisiklik yapabilme imkanina sahip olmalaridir.

Oyunun gercek yasamla kurdugu bir diger bag da, oyunun icindeki
“trade- ticaret” opsiyonu sayesinde olmaktadir. Oyundaki ticaret kismina
girildiginde, oyuncunun oyunda sahip oldugu otomobilleri bir bagkasina gergek
para ile satmasi miimkiin olabilmektedir. Dolayisiyla, bu durum kisilerin oyunu
daha fazla oynayip, daha iyi otomobillere sahip olmalarini ve dolayisiyla ileride
sahip olduklar1 otomobilleri satacaklari zaman daha yiiksek bir fiyata
satabilmelerine olanak saglamaktadir. Oyunun daha fazla oynanmasi,
oyuncularin oyunda yer alan markalara daha fazla maruz kalmasina yol
acacagindan, daha fazla marka kendilerini hatirlatma amaci ile bu oyunda yer
almak istemektedir.

5.2. Katilimcilar ve Uygulama

Bu calismada, video oyunlariin hedef kitlesi ile rtiismesi agisindan 15 -
35 yas grubu igerisindeki evrenden segilen 32 kisilik bir 6rneklem grubu
kullanilmigtir. Katilimcilarin ikiser kisilik gruplar halinde her biri yaklasik 5
dakika siiren yariglardan iiger tane yapmalari ve buna ek olarak bir baska ¢iftin
yarisini tam olarak izlemeleri istenerek oyunu tam olarak anlamalar1 ve
parkurda yer alan markalarin hepsini gdrmeleri saglannstir. Orneklem iginde
yer alan 32 kisinin 6zellikleri asagida verilmektedir (Tablo 3):



Marka Yerlestirmenin Bir Reklam Olarak Etkileri

Tablo-3: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri
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v 16-20 21-23 24-26 27-29 30-35
a
i 5 7 8 9 3
. Lisans - Y.Lisans Y.Lisans
Egitim Lise (Ogrenci) Lisans (Mezun) (Ogrenci) (mezun)
3 6 10 4 9
Kag senedir ) Son5 Bir
video oyunu 10 yildan fazla 10-5 yil aras1 yildir yildir
oynuyor? 8 15 9 -

. Her giin Haftada 2-3 TR Cok
Video oyunu- kez Haftada 1 Diizenli degil nadir
oynama sikhig

3 10 4 8 7
Haftada - %0 sa}atln 20-15 saat aras1 15-10 saat aras1 5-10 saat arast 5 saatten az
ortalama video iizerinde
oyunu oynama 3 4 7 1 7
siiresi
En fazla tercih FPS/ Savas Racing Basketbol/ Futbol Strateji oyunlar: FRP

dilen 1 tiirii Oyunlari Oyunlari Oyunlari

edilen oyun tiirii 10 7 7 > 5

. . . Oyun Konsollari .

Video oyunlarinda tercih edilen (PlayStation, XBox) Bilgisayar
platform !
18 14

. Kadimn Erkek

Cinsiyet
10 22
16-20 21-23 24-26 27-29 30-35

Yas

1 2 7 9 2

. Lisans - Y.Lisans Y.Lisans
Egitim Lise (Ogrenci) Lisans (Mezun) (Ogrenci) (mezun)

1 1 10 2 7
Kag senedir 10 yildan fazla 10-5 yil arasi Son 5 yildir Bir yildir
video oyunu
oynuyor? 7 9 5 -
Video oyunu Her giin Haftsg; 2-3 Haftada 1 Diizenli degil Cok nadir
oynama sikhgi 5 6 5 5 6
Haftada 20 saatin
ortalama video tizerinde 20-15 saat arasi 15-10 saat arasi 5-10 saat arasi 5 saatten az
oyunu oynama
siiresi 2 2 4 8 6

FPS/ Savag Racing Basketbol/ Futbol Strateii ovunlar: FRP

En fazla tercih Oyunlart Oyunlart Oyunlart J1oyu
edilen oyun tiirii

7 4 3 2 5

. . . Oyun Konsollar1 -

Video oyunlarinda tercih edilen (PlayStation, XBox) Bilgisayar
platform .
15 6

- Kadin Erkek

Cinsiyet
8 13
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Katilimcilarin  etkilenememeleri icin, onlar oyun oynamadan Once
caligsmayla ilgili herhangi bir bilgi verilmemistir. Her katilimei, yaklagik olarak
15-20 dakika boyunca oyunda kalmis ve bu siirede herhangi bir miidahalede
bulunulmamistir. Oyunlar bittikten sonra katilimcilara yukaridaki tabloda (Bkz.
Tablo 3) sonuglar1 6zet halinde verilmis olan ne kadar siiredir bilgisayar oyunu
oynadiklari, haftalik ortalama oyun siireleri, en fazla tercih edilen oyun tiirii ve
benzeri bilgiler ile, oyunlarda yer alan marka yerlestirme uygulamalarina karsi
tutumun belirlenmeye calisildigi sorularin oldugu form verilmistir.

Tutum oOl¢iimii sirasinda Oncelikle katilimcilara “Oyunlarda yer alan
marka yerlestirmeler ya da reklamlar hakkinda genel goriisiiniiz nedir?” sorusu
sorulmustur. Bilindigi gibi, tutum &lglimiinde en fazla kullanilan 6lgekler Likert
ya da Semantik dlgeklerdir. iki uclu semantik 6lgeklerin katilimeilar tarafindan
daha anlasilabilir bulunmasi dolayisiyla bu calismada tutum 6l¢iimii yukaridaki
soruya semantik 3 sik eklenmesi ile yapilmaya calisilmustir. ik sik “Aldatici
(Yamltic1) — Yamiltict Olmayan”, ikincisi “Oyun gercekligine etkisi yok -
Oyuna gergeklik katiyor” ve {igiinciisii ise “Oyun oynama zevkini azaltiyor-
Oyun oynama zevkine zarar vermiyor” seklinde yazilmistir. Her ti¢ sik igin de
yedili 6lgek kullanilmistir. Ayrica iirlin yerlestirmelere yonelik genel tutumun
anlasilabilmesi acisindan katilimcilara iirlin yerlestirmenin en uygun ve en
uygunsuz goriildiigii oyun tiirlerini ve nedenlerini agiklamalar1 istenmistir. Bu
acik uclu soru, katilimcilara ayrica sozlii bigimde de yoneltilmis ve dortlii
gruplar halinde tartigmalar1 istenmistir.

Bunlara ek olarak, soru formunda yer alan bir bagka soru, az Once
oynadiklart oyunda gordiikleri markalardan akillarinda kalanlar1 yazmalari
seklindedir. Bu sorunun arka sayfasinda ise, pek ¢ok marka ardi ardina yazilmig
ve bu markalardan hangilerinin az 6nce oynadiklari oyunda kullanildigim
isaretlemeleri istenmistir. Bu sayede, az dnce serbest hatirlama sirasinda akla
gelmeyen markalarin da hatirlanma seviyelerinin sorgulanmasi ve ayni zamanda
oyunda yer almayan markalarin, digerlerinden belirgin bir sekilde ayirt edilip
edilmediginin belirlenmesi miimkiin olmaktadir.

6. BULGULAR
6.1. Marka Yerlestirmeye Kars1 Tutum

Bu calismadaki ilk arastirma sorusu olan “oyunlara marka yerlestirmeye
kars1 tutum”, daha once belirtildigi gibi, yedili 6l¢ekle 6l¢iilen toplam 3 sorudan
olugmaktadir. Her ii¢ soruya da bakildiginda, genel olarak {iriin yerlestirmeye
karsi ¢ok belirgin bir sekilde olmasa da olumlu bir tutum sergilendigi
goriilmektedir (3 sorunun ortalamasi: 4.86, standart sapma: 1.11). Sorulara ayri
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ayr1 bakildiginda ise, katilimeilar en fazla “oyuna gerceklik katma” boyutunda
olumlu goriis belirtmisler (ort. 5.25, st. Sapma: 0.98), en az ise “Yaniltici
olmama” goriigiine destek vermislerdir (ort. 4.53, st. Sapma: 1,29). Oyun
oynama zevkine zarar vermeme sikkinin ise 4.80’lik ortalamaya ve 1,06’lik
standart sapmaya sahip oldugu gorilmistir (Bknz Tablo 4). Dolayisiyla,
oyunlara markal1 iiriin yerlestirme uygulamasinin oyunculari rahatsiz etmedigi,
oyun oynama zevkini bozmadigi, aksine oyuna gerceklik kattig1 distiniildigi
icin oyuncular tarafindan begenildigi sOylemek yanlis olmayacaktir. Bu
nedenle, markalarin kendilerini hatirlatmalari igin klasik mecralara alternatif
olan “video oyunlar1 mecralarini” kullanmalar1 daha avantajlidir denebilir.

Tablo-4: Marka Yerlestirme Uygulamasina Kars1 Tutum

Aldatic//Yaniltica Oyuna gerceklik katma Oyun oynama zevkine
Olmak zarar vermeme
Boyutlar 1: Oyun gergekligini bozuyor 1: Oyun oynama
1: Aldatict 4: Fikrim Yok zevkini azaltiyor
4: Fikrim Yok 7: Oyuna gergeklik katiyor 4: Fikrim Yok
7: Aldatici degil 7: Oyun oynama
zevkini arttirtyor
Ortalama 4,53 5,25 4,80
Standart 1,29 0,98 1,06
sapma

6.2. Hatirlanan Markalar

Uygulama, pek ¢ok marka icermesi dolayisiyla PS2 platformunda
“GranTourismo 4” isimli oyun iizerinde yapilmistir. Bu oyunda toplam 61
otomobil markasi ve segilen Suzuka parkurunda yer alan billboardlarda ise
oyunlarda yer alan otomobillerden farkli 51 adet marka ismi goriilmektedir.
Dolayistyla, katilimeilar bu ¢alismada toplam 112 adet marka ismine maruz
kalmiglardir. Hatirladiklart marka isimlerini yazmalar1 istediginde tim
katilimcilarin ilk sirada kendi kullandiklar1 otomobil markalarini, daha sonra ise
diger otomobil markalarin1 yazdiklar1 goriilmistiir. Billboardlarda yer alan
markalar ise, tim katilimcilar tarafindan hatirlanmadiklari gibi, bu markalar
hatirlayanlar da, bu markalar listelerinin sonlarina yazmislardir. Dolayisiyla, ilk
sonug olarak, bu ¢caligmada da 6nceki benzer ¢alismalara paralel olarak, kisilerin
oyunlarda kendi kullandiklar1 nesnelerin (bu oyunda otomobiller) markalarin
oncelikli olarak hatirladiklar: bulunmustur.
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Ortalama hatirlanan marka sayisi ise 22 olarak goriiliirken, bu say1 toplam
61 adet otomobil markasindan 18; diger 51 adet markadan ise 4 olarak
goriilmektedir. Ancak, daha sonra yapilan marka bilinirlik testine gore, zaten bu
51 adet markadan sadece 16 tanesinin katilimcilar tarafindan bilindigi, ya da
tamidik geldigi goriilmiistiir. Dolayisiyla, hatirlanirlik testinde, 51 marka
tizerinden degil, 16 marka iizerinden 4 tanesinin hatirlanmasi olarak
diisiiniilmesi belki daha gercekei olabilecektir.

Marka hatirlamayla ilgili olarak yapilan ikinci boliimde ise, katilimcilara
oyunda yer alan markalarin yani sira, oyunda yer almayan ve sasirtma amaciyla
listeye alinmis bazi markalar da listelenmis ve katilimcilardan bu markalardan
oyunda gordiiklerini isaretlemeleri istenmistir. Bu sekilde yapilan hatirlama
testinde, ilk seferde hi¢ yardimsiz olarak 22 tanesi hatirlanan markalarindan 32
tanesinin hatirlandigr ve bunlara ek olarak, oyunda yer almamasina ragmen
sasirtma amagli konan 6 markadan da ikisinin katilimcilar tarafindan oyunda yer
aldigmin hatirlandigi  goriilmiistiir. Dolayisiyla, katilimecilarin  bu  ikinci
hatirlama testine verdikleri cevaplara siiphe ile yaklasmakta fayda olabilir.

6.3. Genel Goriisler

Katilimcilara anketin yani sira, oyun hakkindaki diisiinceleri ve oyunda
yer alan markalar ile genel olarak dikkatlerini ¢eken veya eklemek istedikleri
noktalar olup olmadigi da miilakat sirasinda sorulmustur. Farkli oturumlarda 3
ayrt kisi eger oyun fiyatlarmi ucuzlatacaksa, her oyuna markalarin
yerlestirilebilecegini, bunun onlar1 rahatsiz etmeyecegini sdylemistir. Ayni
ortamdaki diger katilimcilar da bu fikre katilmislar ve markalarin oyunun
amacinin Oniline gegmedigi siirece oyunlarda yer almasina karsi olmadiklarini
belirtmislerdir.

Katilimcilarin ayrica fikir beyan ettikleri bir konu da, oyunlarda yer alan
markalarin kendilerini normal reklam kusaklarinda hissettikleri gibi “zorlanmus,
wsrar edilmis” hissettirmedigi yolundadir. Bu nedenle, katilimeilar, ¢cok abartiya
kagilmamasi kosuluyla, oyunlardaki markalardan rahatsiz olmamakta, hatta bazi
katilimcilara gore “oyunculara yakin oldugu i¢in daha sempatik™ goriilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Klasik yontemlerle tiiketicilere yeterince ulasamayan reklamcilar, yeni
medya kanallarnin  gelisimiyle her giin kendilerine yeni mecralar
yaratmaktadirlar. 1960larda sinema filmleriyle baslayan marka yerlestirme
uygulamalari, giiniimiizde sinema ve televizyon endiistrisindeki popiilaritesini
arttirmakla kalmayip, o endistrilerden daha biiyligli olma yolunda olan video
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oyun endiistrisinde de goriilmeye baslanmistir. 1992 verileri ile yillik 50 milyon
dolarlik bir piyasa haline gelen marka yerlestirme uygulamalari, insanlarin
televizyon, video oyunlari, internet ve benzeri yeni medya araglarina daha fazla
maruz kaldiklart her giin 6nemini arttirmaktadir (Karrh, 1998).

Bu caligmada, 6zellikle 15-35 yas arasi genglerin televizyondan kagip,
onun yerine video oyunu oynamay1 tercih etmeleri ve video oyunu endjiistrisinin
biiyiik bir hizla sinema ve televizyon endiistrileri kadar biiylimiis olmas1 goz
Oonline alinmis ve bu nedenle video oyunlarina marka yerlestirme
uygulamalarinin etkisi ile katilimcilarin bu tip uygulamalara karsi tutumlar
incelenmistir.

Aragtirma bulgularina gore, marka yerlestirmeye karst olumlu bir tutum
vardir ve katilimecilar marka yerlestirmeyi klasik reklam kusaklarina gére daha
az yaniltict bulmaktadirlar. Ayrica, katilimcilarla yapilan miilakatta, oyunlarin
icinde yer alan markalarin oyunculara daha sempatik geldigi sonucuna
varilmstir.

Ancak, ¢ok satan pek c¢ok oyunun siddet icerdigi de unutulmamasi
gereken bir gercektir. Dolayisiyla, oyunlarda goriilmek ne kadar fazla satis vaat
ediyor olsa da, baz1 markalar 0 oyunlarda yer almaya kars1 isteksiz olabilirler.
Bu nedenle, markalar yer alacaklari platformlar1 segerlerken, etik konular1 da
gdz oniinde bulundurmali ve markanin imajina zarar vermeyecek mecralarda
yer almalidirlar.

Her ¢alismada oldugu gibi bu calismanin da bazi kisitlar1 vardir. ilk
olarak, oOrneklem sayisinin arttirilmast gerektigi soylenebilir. Ayrica, bu
caligmadaki katilimcilarin egitim seviyeleri, yaslari, ekonomik durumlar1 gibi
demografik ozellikleri de fazla homojen oldugundan, galismanin gecerliligi
agisindan tehdit olusturmaktadir.

Bunlara ek olarak, bulgular bolimiinde belirtildigi gibi, yer alan
markalarin bazilar1 Tiirkiye’de bilinmeyen markalardir ve bu nedenle de, o
markalarin  hatirlanmasint  beklemek gercek¢i olamaz. Bu c¢erceveden
bakildiginda, Tiirk katilimcilarla yapilacak bir diger calismada, Tiirkler
tarafindan bilinen markalarin daha fazla yer aldigi oyunlarin kullanilmasinin
daha uygun olabilecegi diistiniilmektedir.

Ayrica, oyundan hemen sonra yapilan marka hatirlanirhik testine ek
olarak, aradan bir siire gectikten sonra testin bir kez daha uygulanmasi ve gecen
zamanin marka hatirlanirhigma ne kadar etkisi oldugunun incelenmesi de ileride
yapilabilecek bir ¢alisma olarak diigtiiniilmelidir.
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Daha 6nce de vurgulandigi gibi, video oyun endiistrisinin oniimiizdeki
yillarda diinyanin en biiyiik endiistrilerinden biri haline gelmesi beklenmektedir.
Oyuncularin da, fazla asiriya kagilmadigi siirece, oyunlarin iginde yer alan
markalara karsi olumlu tutum sergiledikleri ve hatta bazi kisilerin sirf oyunlarda
yer aliyor diye oyunlarda gordiikleri markalara karsi bir sempati olusturarak
marka bagimliligina ilk adimlart attiklann géz 6niinde bulundurulursa, marka
yerlestirme uygulamalarinin  kullaniminin  artmasimt  beklemek sasirtict
olmayacaktir. Ancak, tim olumlu yonlerine ragmen, marka yerlestirmelerle
ilgili etik tartigmalarin akilda tutulmasi ve markanin yerlestirilecegi oyun ile
markanin imaj1 arasindaki bagin dikkatlice incelenmesi gerektigi de
unutulmamalidir.
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