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OZET

Teknolojinin siirekli  gelismesinin sonucu olarak yeni reklam
alanlarimin da ortaya ¢iktigr goriilmektedir. Ik yillarinda sinemada
ortaya ¢tkan tiriin yerlestirme, televizyon dizileri, miizik klipleri ve
varigma programlari, radyo yayinlart ve kitap dergi gibi basili
vaywmlarla simwrlt  kalmistir.  Giintimiizde ise fiirtin  yerlestirme
uygulamalart sosyal ag sitelerinde yeni medyanin tamaminda,
internet tabanli oyunlar ve akilli telefon uygulamalarinda yerini
almistir. Bunlarin yami swra dinamik ve popiiler bir alan olan
cevrimi¢i  oyunlarda  iiriin  yerlestirmede  aktif  olarak
kullanilmaktadir. Dijital oyun diinyasi genis ¢apta hedef kitleye
hitap ettigi i¢in her yas diizeyine uygun oyunlar bulunmaktadir.
Cevrimici sistemler araciligiyla iiyelikle katilmaya imkan veren bu
dijital oyunlarin hedef kitleyi belirlemede kolaylik saglamalariyla
markalart basarrya ulastirdigibilinmektedir. Piyasada bir ¢ok farkl
temada oyun yer alirken, bu oyunlarin konusuna wygun iiriiniin
yerlestirilmesi oyuncular tarafindan fark edilmesi daha kolay hale
geleceginden bu konuya dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu
arastirmada ilk Tiirk yapimi ve ticretsiz olan devasa ¢ok oyunculu
cevrimi¢i oynanan ZULA’da yerlestirilmis iiriinler icerik analizi
teknigiyle ele alimmistir. Arastirmada edinilen bulgulara gore oyun
icerisinde, gida, otomotiv, teknoloji basta olmak iizere farkl
sektorlerden iiriin ve hizmet veren markalarin iiriin yerlestirmeleri
tespit edilmigtir.

Anahtar Sézciikler: Uriin yerlestirme, cevrimici oyunlar, c¢ok
oyunculu oyunlar, oyun gesitleri, oyun tarihi
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ABSTRACT

As a result of the continuous development of technology, it is seen
that new advertising spaces have emerged. The product placement
that emerged in the cinema in its early years was limited to
television series, music videos and print publications such as
competition programs, radio broadcasts and book magazines.
Today, product placement applications have taken place in all of the
new media on social network sites, internet-based games and smart
phone applications. In addition to these, it is actively used for
product placement in online games, which is a dynamic and popular
field. Since the digital game world appeals to a wide range of target
audiences, there are games suitable for all ages. It is known that
these digital games, which allow participation with membership
through online systems, make brands successful by providing
convenience in determining the target audience. While there are
games in many different themes in the market, it is necessary to pay
attention to this issue as the placement of the product suitable for
the subject of these games will become easier for the players to
notice. In this research, the products placed in ZULA, which is the
first Turkish made and free massive multiplayer online game, were
handled with content analysis. According to the findings of the
research, product placements of brands that provide products and
services from different sectors, especially food, automotive and
technology, were determined in the game.

Keywords: Product placement, online games, multiplayer games,
game types, game history
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GIRIiS

Cagimmizin ¢ekismeli rekabet piyasasi, hedef kitlenin reklam mesajlarina maruz kalma
sikliklarinin  stirekli artis gostermesi ve hayatimizin her kosesinin reklam igerikleriyle
donatilmasina sebebiyet vermektedir. Markalarin tiiketicilere ulasma ve etkilemede yeni

yontemler kesfinde biiylik ugraslar sergiledikleri bu donemde iirlin yerlestirme, etkin bir

pazarlama iletisimi araci olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Filmlerin basarilar elde etmesiyle sinema insanlik tarihindeki en énemli kitle iletisim
araglarindan biri haline gelmistir.Sinemanin izleyiciler tarafindan asir1 talep gérmesiyle
reklamcilarinda ilgisini ¢ekmistir.Bununla birlikte ilk iirlin yerlestirme uygulamalar1 sinemada
baslayarak tiim kitle iletisim araclar1 dahil olmak iizere hayatimizin her alaninda
gorebilmemiz miimkiindiir. Bilisim sektoriiniin hiz kesmeyen ilerleyisi de her gegen giin

reklamcilar i¢in yeni mecralar yaratmaktadir.

Reklamlar, kitle iletisim araglarinin hayatini stirdiirdiigii teknolojik gelismelere es
zamanli olarak oldukca etkili ve degisik mecralarda varligini hissettirmeye baslamislardir.
Gliniimiizde medya planlamalar1 tasarlanirken klasik anlayistan uzaklasarak ve reklam
iletilerinin hedef kitlelere ulastirmada giincel yaklasimlar sergilemektedirler. Geleneksel
medya, yapimlarin i¢ine yogun reklam iletileri barindirdigi i¢in izleyicinin reklamdan
uzaklagsmasina neden olmaktadir. Bu yiizden reklamcilar tiiketicilere marka ile ilgili mesajlar1
sunmak igin ¢esitli ¢oziimler aramaktadirlar (Vaerenbergh, Sompel, Loock, & Vermeir,
2011, s. 21)

Uriin yerlestirme esasinda bir reklam ¢esidi olarak bilinsede geleneksel reklamlarla
arasinda ciddi farkliliklar bulunmaktadir. Uriin yerlestirme uygulamalarinin tiiketiciyi ikna
etme Ozelligi gelencksel reklamlara gore daha az fark edilir bigimdedir (Chan, Lowe, &
Petrovici, 2016, s. 35). Uriin yerlestirme uygulamalari, hedef kitlenin yaym akisina
odaklanmis halde kalmasina imkan vermekte ve bunu saglarken bir takim ilham verici
duygular kullanmaktadir. Bu duygular, markay1 istenilen mesajlari izleyiciyle bulusturmanin
bir araci olarak kullanan reklam yazarlari, yayindirektorleri ve diger kreatif profesyoneller
tarafindan  olusturulmaktadir (Liang, Hsiao, & Cheng, 2015, s. 1213). Kisaca iiriin
yerlestirme, reklam ile eglenceyi bir araya getirirek markanin hedef kitlenin zihninde yer alma

caligmalarina alternatif ¢ozliimlerden biri olmaktadir (Eagle & Dahl, 2018, s. 605).
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Uriin yerlestirmenin ilk olarak ne zaman uygulanmaya konuldugu ve ilk drneklerinin
ne oldugu konusunda farkli goriisler belirtilmektedir. Cogunluklakabul goren goriise gore,
ticret karsilig1 yapilan iiriin yerlestirme uygulamalarinin ilk 6rnekleri 1920’lerdeki Hollywood
filmleri olarak gosterilmektedir. 1920’lerde sigara sirketleri izleyicilerde algi olusturmak
amactyla Hollywood’u etki altina alma faaliyetlerine baslamistir. Bu etki aracaligiyla
filmlerde oynayan oyuncular sigara kullanmaya baglamiglardir. Alkol ve tiitin markasi
sahipleri, Hollywood film yildizlarina, {iriinlerini ekran karsisindaki izleyecilere agikca
gostermeleri ve bu friinleri severek kullandiklarii sdylemeleri karsiliginda  ddemeler

yaparak lriin yerlestirme kavraminin temellerini atmislardir (Balasubramanian, 1994, s. 33).

1934 yilinda gosterimde olan ‘It Happened One Night’ filminde, oyunculardan C.
Cable’in gdmleginin i¢ine i¢ camasiri giymemis olmasindan dolay1 bu {iriinlerin satis oranlari
asirt derece azalarak bu sinemada tesadiifi ve markasiz olarak uygulanan ilk iiriin
yerlestirme Ornegi olarak kayitlarda yer almistir. Bununla birlikte 1951 tarihli ‘African
Queen’ filminde H. Bogart isimli oyuncunuin Gordon’s marka alkol igmesi ve bu sahnenin
izleyicilere agik¢a gosterilmesi bilinen ilk profesyonel {iriin yerlestirme ornekleri arasinda yer
almaktadir. Bunlara ek olarak; Steven Spielberg isimli aktoriin "E.T" filminde dolapta
gizlenen yaratig1 disartya c¢ikarmak icin Hershey markasina ait Reese’s Pieces c¢ikolatali
drajesini kullanilmasida film i¢inde {iriin yerlestirmenin ilklerinden sayilmaktadir. Markanin

bu iiriin yerlestirmesinden sonra satiglari %66 artmistir (T1gl1, 2004, s. 33-34).

Sinemanin yam1 sira radyoda da iirlin yerlestirme uygulamalarinin 6rnekleri
bulunmaktadir. Ik kez 15 dakikalik bir eglence programi olarak 1939°da dinleyicileriyle
bulusmus “Bing Crosby Chesterfield Show” isimli programda iki ¢esit iiriin yerlestirme
uygulamasinin yer aldigi bilinmektedir.Bir sigara markasi1 olan "Chesterfield"in programin
isminde kullanilmugtir. Ikincisi ise programin sunucusu olan "Bing Crosby" yaymin
baslangicinda sigara markasina ithafen bir sarki sOylemistir. Chesterfield’in programin
sponsorlugundan ayrilmasiyla yayin General Electric’in firmasinin sponsorlugunda ayni

diizen ve igerikte devam etmistir (Zeren & Paylar, 2014, s. 11-12).

Basili eserlerde de {irlin yerlestirme uygulamalar1 gergeklestirilmektedir. Birgok
kesim tarafindan taninan miicevher markas1 Bulgari, yazar Fay Weldon’a kendi {iriinlerinin
oncelikli olarak i¢cinde ge¢mesini istedigi bir kitap yazmasi ic¢in {cret 6demesi yapmistir.

Fay Weldon’n kitab1 “The Bulgari Connection” diger yazarlar ve hayranlar tarafindan farkl

RESEARCH PAPER SULEYMAN KARAKOC & MUAMMER OZTURK
168|Sayfa




SELCUK iLETiSiM DERGISI 2020; 13(2): 185-198
DOI:8897 789 / 78

ARASTIRMA MAKALESI

tepkilere maruz birakilmistir. Kitab1 tavsiye edenlerkadar bu yaptiginin etik oldugunu
sorgulayanlar da olsada nihayetinde Weldon, bu eseriyle diger kitap yazarlar1 ve yayin
evlerine de iirlin yerlestirme alaninda onciiliik etmistir. Kitaplar gibi bir sanat eseri olarak
sarki  sozlerinde  bir  markaya ait iiriin adinin sdylenmeside iiriin  yerlestirme
uygulamalarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu uygulamanin ilk ornekleriden
birisi, 1908 yilinda Jack Norworth ve Albert Von Tilzer tarafindan yazilmis “Take Me
Out to the Ball Game” adli sarkiy1 vermek miimkiindiir. Sarki soziiniin nakarat

boliimiinde bir aperitif markasi olan Cracker Jack’in adi sik¢a gegmektedir (Neer, 2003).

Uriin yerlestirme uygulamasiin sik¢a yapildig1 alanlardan biri de video kliplerdir. Bu
uygulamanin ortaya ¢ikist ilk olarak Sting isimi sarkicinin “Desert Rose” sarkist i¢in ¢ekilen
klibe bir Jaguar marka yerlestirilmesiyle olusturulmustur. Bu Klipten sonra benzer
uygulamalar ¢ogalmistir.Ornegin, Celine Dion isimli sarkicinin otomobillerini sarkilarinda
tanitmast ve reklam filmlerinde yer almasi i¢in Chrysler Group, ii¢ yilligma 14 milyon
dolarlik bir anlagsma imzalamistir. McDonald’s markas: ise gengler tarafindan ¢ok sevilen
Justin Timberlake isimli sarkici ile markanin o donemki sloganit olan “I’'m lovin’it”

sarkisini yazmasi ve gesitli konserler ve etkinlikler diizenlemesi i¢in ticret 6demistir (Akkan,

2006, s. 20).

Reklam amagh video oyunlarinin kullanimi ¢ok eski zamanlara dayanmaktadir.
Budweiser ve Marlboro markalarinin Tapper ve Pole Position gibi video oyunlarinda
yerlestirildigi 80’1 yillar 6ncesi goriilmektedir. Diinya capinda video oyunlarma olan ilginin
giderek artmasi markalarin tliketicilere etkili ve dolayli bir sekilde yaklagmalarinin bir yolu
olarak video oyunlarim1 kullanma ilgilerini de artirmistir. Video oyunlar yalmiz gen¢ kusaga
hitap etmemektedir (Marti-Parrefioa, Bermejo-Berros, & Aldas-Manzano, 2017, s. 55). Oyun
kiiltiirii ve gegcmisi ¢ok eskilere dayandigindan bir ¢ok yas grubundan insanin oyunlara meraki
oldugu bilinmektedir. Cesitliligi ve erisimi bakimindan oyunlar el konsollari, tabletler ve
akilli telefonlar ile mekandan bagimsiz oynanma 06zelligi ile hayatimizin bir parcasi haline

gelmistir.

Zeren ve Paylar (2016) tarafindan bir futbol oyunu araciligiyla bilgisayar oyunlarina
yerlestirilmis olan markalarin hatirlanma durumunu, bu markalarin farkli hatirlanma

derecelerinin olast nedenlerini aragtirmak i¢in 179 erkek katilimciya anket uygulanmistir.
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Markalara yonelik tutum ve satin alma niyetlerinin farkli nedenlerle birbirlerinden

degiskenlik gosterdikleri sonucuna ulagilmistir.

Vashisht ve Royne (2016) c¢alismasinda oyunreklam (advergame) hizinin ve iiriin
yerlestirmenin, tliketici davraniglart ve marka hatirlanabilirligi lizerindeki etkisini {iniversite
Ogrencileri tizerinden arastirilmistir. Diisilk hizda olan oyunreklamlarin, yliksek hizda
olanlarina kiyasla daha etkili marka hatirlamas1 ve belirgin bir {iriin yerlestirme ile belirgin
olmayan bir iirlin yerlestirme arasinda marka hatirlama agisindan higbir fark olmadigini ifade

edilmistir.

Latvasalo (2017) tarafindan farkli oyun reklami entegrasyonlarinin marka bilinirligi
tizerindeki etkisini test etmek amaciyla bir video oyunu olusturulmus ve 291 oyuncuya
cevrimici anket uygulanmistir. Daha entegre, etkilesimli ve derin bir oyun reklamciligi
entegrasyonunun, marka hatirlama ve bilinirligi iizerinde daha ylizeysel entegrasyonlara

kiyasla iki kat daha fazla etkiye sahip olabilecegi belirtilmistir.

Chaney (2018) arastirmasinda bir araba yarisi oyununda 6nceden segtikleri dort farkl
markanin reklam panolar1 oyun pistinin i¢ine yerlestirilerek 285 6grenciyle iki giinliik bir
deneysel calisma gerceklestirmislerdir. Bunun sonucunda biiyiik boyutlu reklam panolarinin

kiiciik boyutlu reklam panolarina gore daha i1yi hatirlandig tespit edilmistir.

Cavdar (2020) tarafindan yapilan spor oyunlarinda {iriin yerlestirme ¢alismasinda dort
farkli oyunu incelenerek oyunlar igerisinde toplam 38 farkli sektor ve 187 marka tespit
edilmistir. Bu sektorlerden en fazla sigortacilik - finans ardindan otomotiv ve teknoloji
gelmekte ve en az yerlestirme yapilan sektorler ise video oyunlari, mutfak aletleri, yap1

malzemeleri, emlak olarak belirtilmistir.

Markalarin giin gegtikce {irlin yerlestirme faaliyetlerine agirlik verdigi goriilmektedir.
Ornegin Apple firmasi1 2010 yilinda diinya ¢apinda gise biiyiikliigii en yiiksek 33 filmin
%30’unda; Nike, Chevy ve Ford %?24’linde ve Sony, Dell, Land Rover ve Glock %15’inde
irlin yerlestirme yapildig tespit edilmistir. Son James Bond filminde toplam film
biitcesinin  3/1'ine denk gelen 45 milyon dolar tutarinda iiriin yerlestirme faaliyeti
gerceklestirilmistir. PQ  Media’'nin 2012 verilerine gore diinya genelinde {iriin
yerlestirmeharcamalar1 2011 yilinda %9,8 artarak ve 7,39 milyar dolar seviyesine ulagmustir.

Diinyanin en genis Uriin yerlestirme pazarina sahip olan sadece Amerika Birlesik
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Devletleri’nde ise 2011 yilinda iiriin yerlestirme harcamalar1 %10,2 artarak 4,26 milyar dolara

erismistir (Chen & Wang, 2016, s. 835-836).

Cevrimigi oyunlar, insanlara ¢ok fazla zaman harcatmakta ve her gegen giin farkl
yastan insani evrenine dahil etmektedir. Oyun ¢esitliliginin fazla olmasi bu artisin en biiyiik
etkenidir. Oyun endiistrisinin piyasadaki durumuna bakildiginda ¢ok gelismis oldugu ve
ilerlemeye devam ettigi goz ardi edilemez. Bu oyunlar, dogasi geregi etkilesimli olmasi ve
belirli bir hedef kitleye hizli erisim saglamasindan dolay1r markalar i¢in miikemmel bir reklam
mecras1 haline gelmistir. Oyun iginde yapilan iiriin yerlestirmelerin sayis1 oyunun igerigine

gore degismekte ve farkli kategorilerde olabilmektedir.
1.TARIHSEL SUREC iCERISINDE OYUN KAVRAMI

Oyunun tarihsel siirecine bakildiginda, Platon ve Aristoteles’in derinlemesine ele
aldig1 bir konu olarak goriilmektedir.Platon’a gore oyun, bir faaliyet ya da hissin disa
vurulmasinda kullanilan arag¢ olarak nitelendirilmektedir. Bunun yaninda oyun sadece eglence
faaliyeti bigiminde degil, antik site devleti vatandasinin kiiciikliiglinden baslayip, etik olan
davraniglar1 6rnek almasinda biiyiik yarar saglayan bir arag oldugu bilinmektedir. Platon’un
diisiincelerinde sekillendirici rolii bulunan oyun, Aristoteles’in diisiincelerinde bir ¢esit desarj
olma ve zihni dinlendirme bigimi olarak, eglence i¢in ayrilan vaktin yararl ve yararsiz olarak
doldurulmas1 bigiminde belirtilmistir. Aristoteles oyun i¢in bagimsizlik kavramimin eylem
dontstiiriilmiis sekli olmasini ifade ederek, kisinin ¢aba harcayip sonunda kazanmis oldugu
bir hediye olarak tanimlamaktadir (Yengin, 2012, s. 90-92). Oyun, hem insan hem de hayvan
alemine kadar yayilmig genis bir alan hitap eden, giinliik yasamin her aninda mevcut mazisi

cok eskiye dayanan bir eylem olarak ortaya ¢ikmaktadir (Kanca, 2011, s. 13).

Homo Ludens'i, oyun oynayan insan olarak tanimlayan Johan Huizinga, oyun oynama
ediminin ayirt edici 6zelliklerini su sekilde agiklamaktadir: “Oyuncu her tiirlii maddi yarar
ve ¢tkar diisiincesinden, istek ve gereksinimleri karsilamaya yonelik  giidiisel
mekanizmalardan bagimsizdir; oyuncular, ozgiirce ve goniillii olarak onu bir kurmaca
bi¢iminde algilarlar. Her oyun onceden belirlenmis bir alamin sinirlart i¢inde oynanir ve
belirli bir siireyle simirlidwr; istenildigi kadar yinelenebilir. Bu uzamsal ve stiremsel sinirlar,
giincel yasamdan belirli bir siire i¢in koparak, kendine 6zgii ayri bir evren -bir oyun evreni-

kurulabilmesinin somut dayanaklaridir. Her oyunun kurallar: vardir. Bu kurallar ¢ignenirse
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oyun evreni de ¢oker. Oyunbozan, mizik¢t ve diizenbaz, oyunu var kilan ‘“consensus”
karsisinda ciddi birer tehdit olustururlar. Oyun alanimin icinde 6zgiil ve mutlak bir diizen
hiikiim siirer. Bu, insamin miikemmellik istegine her zaman uymayan yasamin karmagsast
icinde, gecici ve simwrlart belli bir kusursuzluk arayisidir. Oyun bir giizellik arayisidir. Bu
estetik faktor, ritim ve harmoniyi her oyunun vazgecilmez kogulu kilar, oyunun bir diger temel
ogesi olan ‘gerilimin’in igerdigi sans ve belirsizlige diizenli bir bi¢im verir. Oyun bu
ozellikleriyle, bayram, taping, ritiiel, biiyii gibi olgularla aymi kutsallik alamini paylagir;
kendine ¢eker, i¢ine alir, biiyiiler” (Huizinga, 1995, s. 61-62)

Patenti 1947 senesinde alinmis ilk elektronik oyun, “Cathode Ray Tube Eglence
Cihaz1” olarak nitelendirilen bir roket simiilatorii olarak bilinmektedir (Tezel, 2016, s. 11).
Dijital oyun tarihinde adi gegen ilk etkilesimli elektronik oyun ise Steve Russel’in 1962
senesinde hazirladigt Spacewar oyunudur. Massachusetts Teknoloji Enstitiisiinde uzay
aragtirmalart i¢in hazirlanmig olsa da Spacewar oyununun simdinin dijital oyun ¢esitliliginin
olusturulmasna liderlik ettigi kabul edilmektedir (Akbulut, 2009, s. 45). Spacewar oyunun
ortaya cikisindan yaklasik 10 yil sonrasinda ise 1971 yilinda piyasaya giris yapan ve
giliniimiizde artik temin edilebilirliginin kolay olmadig ticari amagli oyunlarin ilki Computer
Space, oyun diinyasinin ilerlemesinde bir doniim noktasi oldugu bilinmektedir. Bu oyunun
ardindan piyasaya siiriilen Galaxy Game, Pong, Space Invaders ve Asteroids oyunlari, dijital
oyunlarin gegmisinden bahsedilirken kesinlikle kendinden s6z ettirecek efsane oyunlar olarak
amlmaktadirlar. Ozellikle ilk renkli grafiklere sahip dijital Arcade (oyun salonlarinda oynanan
oyun) oyunu olarak bilinen Pac-Man, giiniimiizde en ¢ok oynanan oyunlar listesindeki tahtini
birakmamaktadir (Terek & Bati, 2011, s. 13).

Kisisel bilgisayarlar 1980’11 yillarin basindan itibaren evlerde kullanilmaya baslanmis
ve bu bilgisayarlarda mevcut BASIC gibi temel programlama yazilimlar sayesinde insanlar
siradan oyunlart kendilerine 6zel kodlayabilme imkanina sahip olmuslardir.Bu donemde
evlerinde kodladiklar1 oyunlar1 piyasaya siiren firmalarin basar1  serlivenleride
baslamistir.1982°de temeli atilan Electronic Arts simdinin bile diinyanin en gelismis oyun
stiidyolarin1 elinde tutan biiylik bir sirketler grubu halindedir. Dijital oyun diinyasina her
gegen giin bir yenisinin eklenmesiyle Simiilasyon, Seriiven, Spor, Yap-Boz, Platform, Rol
Yapma, Taktik, Yarig gibi farkli oyun cesitleri ortaya ¢cikmistir. Zork, Dragon’s Lair, Pac-
Man, Donkey Kong, Metroid, Dragon Quest, Metal Gear, Battlezone gibi oyunlar 1980’li
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yillara adin1 yazdirmis degerli oyunlar olarak bilinmektedir. Bu yillarda Commodore, Atari,
Sinclair, Apple firmalarinin piyasaya siirdiigii bilgisayar ve oyun konsollar1 sayesinde dijital
oyunlarin ve bilgisayarlarin artik pahali bir zevk olmaktan ¢ikip herkesin temin edebilecegi
iiriinler haline geldigi donem olarak amilmustir. islevi sadece oyun oynamaya yonelik Sony
PlayStation, Nintendo GameCube gibi konsollar ve kisisel bilgisayar fiyatlarinin her biitceye
uygun olmasindan dolay1 1990 ve 2000 yillar1 arasinda piyasaya ¢ikan on binlerce oyunlarla
iic boyutlu oyunlarin ortaya ¢ikist bu zaman aralifinda internetin hayatimiza girmesiyle
kullanicilar ¢evrimic¢i oyunlar kavramini 6grenmiglerdir. Bu kavramla birlikte sadece
cevrimdist degil, diinyanin herhangi bir yerinden baglanan kullanicilara karsi veya parti

olusturarak oyuna girebilme miimkiin hale gelmistir (Usta, 2009).
2.COK OYUNCULU CEVRIMICi OYUNLAR

Cok oyunculu ¢evrimi¢i oyunlar, diinya ¢apinda ¢ok sayida kullanicinin belirli bir
sosyal cevreye baglanmasi sonucu bilgisayar zekasina karsi tek oyunculu moda alternatif bir
secenek olarak ortaya ¢ikmustir.Internet teknolojilerinin yarattigi bu yeni olanaklardan
yararlanan bu oyunlar, baglh kullanicinin diger kullanicilarla es zamanl iletisim kurabilmesi
ve birlikte oyun oynayabilmesine imkan tanimasindan dolay1 tek kisilik oyun secenegine gore

daha fazla talep gormektedir (Giircan, Ozhan, & Uslu, 2008, s. 4).

1996°da 3dfx Interactive firmasinin trettigi 3B hizlandirici ekran karti sayesinde
bilgisayarlarin  goriintii  kalitelerinin  performansinin artmas1 ve internet hizlarinin
yiikseltilmesiyle beraber ¢evrimi¢i oyun kiiltiirii de gelisim gostererek yirmi yil dncesinin
metin tabanli sanal gergeklik oyunlari, gorsellik kazanarak aksiyon oyunlari haline gelmistir.
Bunun sonucu olarak, Warcraft, Knight Online, Metin2 gibi MMORPG (Massively
Multiplayer Online Role Playing Game; devasa ¢ok oyunculu gevrimigi rol yapma oyunlari)
oyunlar1 giderek popiilerlik kazanmistir.Sanal oyuncu topluluklari, 2000’li yillarin basinda
bilgisayarla rekabet i¢inde olan oyun konsolu iireticilerinin odag1 haline gelmistir. Playstation
(Sony), Game Cube, Wii (Nintendo) ve XBox (Microsoft) gibi sirketler sadece kendi
konsollarinda oynanabilir oyunlar piyasaya sunarak ve kendi platformlarina 6zel topluluklarin

olusmasina yol agmislardir (Omerbas, 2016).
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Tablo 1: Devasa Cok Kullanicili Cevrimi¢i Oyun Tiirleri (Majhi, 2011).

Kisaltma Tiir Ornek
MMORPG Rol yapma oyunu Harry Potter
MMOFPS Birinci sahis nisanct | Unreal Tournament
oyuncu

MMORTS Gergek zamanlh Rise of Nations
strateji oyunu

MMODG Dans etme oyunu Audition Online

MMOMG Menajerlik yapma The Sims Online
oyunu

MMOR Yaris oyunu Drift City

MMOCCG Kart koleksiyonu Astral Tournament
oyunu

MMOSG Sosyal ag oyun Second Life

MMOBA Takim savasi oyunu | League of Legends

Cevrimigi oyunlarda, oyuncularin mevcut kurallar ¢ercevesinde ittifak olusturup ve
belirli bir amaca veya diismana karsi savasarak is boliimii i¢erisinde olmalar1 sanal diinyadaki
oyun kiiltiirlinde Michel Maffesolli’nin deyisiyle “yeni bir tiir kabileciligin” ortaya ¢ikmasina
yol agmistir (Binark & Bayraktutan-Siitgii, 2008, s. 55). Birgok ¢esidi biinyesinde barindiran
cevrimi¢i oyunlar, din, dil, yas, kiiltiir, cografi sinirlar gibi farkliliklara takilmadan ayni1 anda

¢ok sayida oyuncunun baglanmasiyla baslayan oyunlar olarak tanimlanmaktadir (Topal, 2016,

s. 43).

3.VIDEO OYUNLARINDA URUN YERLESTIiRME UYGULAMALARI

Uriin yerlestirmeyle ilgili cok fazla tamim yapilmis olmakla birlikte bu tanmmlar ii¢
ortak  0Ozellige sahiptirler. Birincisi; iirlin yerlestirme uygulamasinda gercekte var olan
markalarin kullaniliyor olmasidir. Ikincisi; film yapimeilarmin, pazarlamacilarm yada gerek
yapimcilarin gerekse pazarlamacilarin iiriinleri  yerlestirmek amaciyla kasith bir faaliyet
gerceklestirmeleridir. Ugiinciisii de iiriin yerlestirme uygulamalarinin hedef kitle iizerine olan
etkisidir. Firmalar tirtinlerinin sunmak, hedef kitle tizerinde farkindalik olusturmak amaciyla

iriin yerlestirme yaparken; sinema ve televizyon sektoriinde yapimcilar da sahnelere

RESEARCH PAPER SULEYMAN KARAKOC & MUAMMER OZTURK
174]Sayfa




SELCUK iLETiSiM DERGISI 2020; 13(2): 185-198
DOI:8897 789 / 78

ARASTIRMA MAKALESI

gerceklik olusturmak amaciyla iirlin yerlestirme uygulamalar1 yapmaktadirlar (Nakiboglu &

Serin, 2016, s. 137).

Uriin yerlestirme uygulamasinin iig tip stratejisi bulunmaktadir.Bu stratejiler; gorsel,
sozel ve hem sbdzel hem de gorsel liriin yerlestirme stratejileridir (Argan, Velioglu, & Argan,

2007, s. 161).

Gorsel {iriin yerlestirme stratejisi; hedef kitlenin odagini dogrudan iirline yada markaya
yoneltecek sozlii mesaj, isitsel bir etken olmaksizin {iriin, marka, logo veya diger gorsel bir
O0genin ekrana verilmesidir. Gorsel {iriin yerlestirme uygulamasi bizzat {iriiniin kendisinin
yada {iriiniin markasinin gorseli olarak nitelendirilebilir (Mazici, Ates, & Yildirim, 2017, s.

242).

Isitsel ve sdzel yerlestirme stratejisi; iiriiniin veya iiriine ait markanin konusma
esnasinda ge¢mesiseklindedir. Isitsel {iriin yerlestirme {iriiniin, markanin gosterildigi duruma
gore, soz konusu ifadenin yinelenmesi, kullanilan ses tonuna, konugmadaki mekan ve ana

gore degisiklik gostermektedir (Gergek & Tanyildizi, 2012, s. 1099).

Gorsel ve isitsel {irlin yerlestirme stratejisi; lirlinlin ya da markanin olay 6rgiisiiniin bir
0gesi oldugu, olayda onemli bir yer aldigi ve hatta bir figiiriin karakteristik 6zelliklerini
olusturan iirlin yerlestirme ¢esididir. Gorsel ve isitsel iiriin yerlestirme uygulamasinda, gorsel
ve isitsel unsurlar kullanilir. Olayin akisi igerisinde {iriin hem gosterilir, hem de s6z konusu

iiriinden konu edilmektedir (Akinc1 & Cakir, 2014, s. 26).

Yasadigimiz ¢agin geregi olarak bilgisayarin gilin gegtikce evrim gegirmesi ve
yayginlagmasiyla birlikte, bilgisayar oyunlar1 artarak cesitlilik gostermistir. Kullanicilara
sunulan bilgisayarlarin yazilim ve donanim o&zellikleri yiikseldikg¢e bilgisayar oyunlari
cesitlenmis ve gelismis, bu sayede de bilgisayar oyunu oynayanlarin sayisinda biiytlik
oranda artiy yasanmustir. Bilgisayar oyunlarma gosterilen ilginin biiylimesiyle beraber
oyunlarla yakin olan firma sayist da artmis, bunun sonucunda da oyunlarin tiirleri ve
kalitesi artirilarak piyasaya sunulmustur (Korkusuz & Karamete, 2013, s. 81). Uriin
yerlestirme bilgisayar ortaminda izlenen video ya da ¢esitli oyunlarda goriilebilmektedir.Bir
motorlu yaris oyununda viraj1 alirken pistin herhangi bir yerinde sirket ambleminin goriinmesi
ya da bir spor miisabakasi oyununda saha cevresine reklam panosu olarak yerlestirmesi

seklide uygulanabilir (Altintas, 2009, s. 49).
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Video oyunlarinda iiriin yerlestirme {i¢ farkli yontemle yapilmaktadir. ilk yontem,
markanin veya iirliniin ekranda goriindiigli yani gorsel iiriin yerlestirmeyle yapilan yontemdir.
Ikincisi, ses iceriginin marka veya iiriinden bahsettigi isitsel {iriin yerlestirmedir. Ugiinciisii
ise, markanin veya {riiniin oyunun alanina tamamen dahil edildigi alan yerlestirmesidir. Bu
yerlestirmeler, iirlin yerlestirmenin sinema ve televizyon sektoriinde uygulanisi ile birebir
aym sekildedir. Video oyunlarinin dogasi1 geregi, video oyunlarinda farkli olarak, oyuncu ile
marka arasindaki etkilesimin saglanmasi yoluyla yapilan yerlestirmeler bulunmaktadir.
Oyuncu, oyun igerisinde bir nesne olarak {iriinii kullanir bundan ortaya ¢ikan etkilesim ile
iriiniin yerlestirilmeye ek bir boyut kazandirir. Bu etkilesim sayesinde de oyuncunun markaya

olan farkindalig1 artmaktadir (Boluda, Pardo, & Suemanotham, 2011, s. 5).
4.METODOLOJI
4.1.Amacg

Arastirmanin amaci, devasa ¢ok oyunculu ¢evrimigi video oyunlarinda bulunan iiriin
yerlestirmelerin  kategorilerini tespit etmektir. En c¢ok ve en az hangi {riinlerin
yerlestirilmesinin yapildigini ortaya ¢ikarmak arastirmanin temelini olusturmaktadir.

Uriin yerlestirmelerin hangi sektérde yer aldiklarini belirlemek amaciyla toplam 14
ayri sektor (Gida (Icecek), Otomotiv, Gida (Yiyecek), Teknoloji, Temizlik,
Telekomiinikasyon, Giyim, Sinema ve Televizyon, Yapt Malzemeleri, Sivil Toplum
Kuruluslari, Siyasal Reklam, Video Oyunlari, Kisisel Bakim, Diger) baz almarak Ozgen,

Yiice, & Katirct (2018) tarafindan olusturulankodlama cetveli kullanilmistir.
4.2.Yontem

Aragtirmanin amacia uygun olarak elde edilen verinin incelenmesinde nicel veri
toplamatekniklerinden biri olan igerik analizi kullanilmistir. Bu teknik, 6zellikle sosyal
bilimler alaninda ¢alisma yapan arastirmacilar tarafindan uzun yillardan beri sikliklatercih
edilmektedir. igerik analizi, yazili belgeler basta olmak iizere tiim iletisim ortamlarinda
bulunan bilgilerin ve sembollerin ortaya ¢ikarilmasi temeline dayanan sistematik bir veri
toplama teknigidir (Neuman, 2007, s. 67). Icerik analizi, sinirhiliklar1 belirlenmis bir
ortamdan elde edilen bulgularlaarastirma problemini ¢ozecek sekilde kategorilendirilmesi,
betimlenmesi, veriler icerisindeki belirli degiskenlerin veya kavramlarinin Olgiilerek

anlamlandirilmasi olarak tanimlanmaktadir (Arik, 1992, s. 119). En genel anlamiyla icerik
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analizine bakildiginda “nitel veriyi nicel veriye doniistirme yollarindan biri” seklinde

ifade edilebilir (Rubin & Babbie, 2014, s. 452).
4.3. Evren ve Orneklem

Bu c¢ercevede, ilk Tiirk yapimi ve ticretsiz olan devasa ¢ok oyunculu g¢evrimigi
oynanan ZULA amagli drnekleme yontemiyle secilip Ocak 2019 — Nisan 2019 tarihleri
arasindaara verilmeksizin sabah ve aksam saatlerin de diizenli olarak oyun i¢i gdozlemlenmis
ve markalarin {riin yerlestirmeleri gruplara ayrilarak incelenmistir.Amacli 6rneklemenin
amaci, arastirmada ele alinacak sorunlariacikliga kavusturacak zengin bilgi igeren durumlari
ele almaktir. Bu anlamda, amacglh 6rnekleme yontemleri pek ¢cok durumda, olgu ve olaylarin

kesfedilmesinde ve agiklanmasinda yararli olmaktadir (Basaran, 2017, s. 49).

4.4. Bulgular

Zula oyunu, oyuncularin se¢imine gore farkli haritalarda oynanabilmektedir. Oyunda
bulunan haritalar ise; Canakkale, Cin Bahgeleri, Diiglin salonu, Favela, Gaziantep, Gemi,
Hangar, Insaat, Internet Kafe, kereste fabrikasi, Kibris agiklari, Kuzey Irak, Metro,Nemrut,
Otopark, Paris, Persapolis, Safranbolu, Trabzon Uzungél, Uskiidar sokaklari olmak {izere
toplam 20 haritast mevcuttur.Oyun i¢ mekan yerlestirmelerine 6rnek olarak Hamidiye hazir su

markasinin otomati Resim 1°de gosterilmistir.

Resim 1: Hamidiye markasina ait otomat gorseli
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Harita igerisinde dis mekan iiriin yerlestirme 6rnegi olarak Resim 2’de gosterilen biife
oniinde Algida markasina ait dondurma dolab1 ve yaninda soguk ve igecek dolabinin iginde
Cappy ve Coca-Cola markalarinin {riinleri bulunmaktadir. Oyuncular bu igecekleri
icememekte ve bunlarla herhangi bir eylem gerceklestirememektedir.

BEYAZ

O o,.,,,

Resim 2: Yanyana yapilmis ¢oklu iiriin yerlestirme

Tabela biciminde oyun dis mekaninda uygulanan Vodafone FreeZone gorsel iirlin
yerlestirmesi ayn1 zamanda oyun i¢inde sanal para olarak kullanilan karsiliginda oyun i¢i esya

satin alinmasini saglayan Zula altin1 Resim 3’te gosterilmistir.

Resim 3: Vodafone markasina ait yapilmis reklam tabelas1 yerlestirmesi
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Oyunda dis mekan unsuru olarak yerlestirilmis BMW markasina ait otomobil Resim
4’te gosterilmistir. Oyuncular diger tasitlarda dahil olmak iizere bu araglar1 kullanamaktadir.

Fakat bu araclar ¢catigmalar esnasinda siper amacl kullanabilmektedirler.

Resim 4: BMW markasina ait yerlestirmesi yapilmis bir otomobil

Gergek hayatta oldugu gibi reklam panosu seklinde metro haritasinda Vatan

Bilgisayara ait liriin yerlestirmesi Resim 5’te gdsterilmistir.

Tiam Bilgisayarlar, Tabletler
ve Akill Telefonlar

Resim 5: Vatan Bilgisayar markasina yonelik yapilmis reklam panosu bigiminde tiriin

yerlestirme
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Zula oyununda yer alan iirin yerlestirmelerinin sektorlere gore ylizde oranlari ve

sikliklar1 Tablo 2’de belirtilmistir.

Tablo 2: Oyun igerisinde uygulanan iirlin yerlestirmelerin siklik ve yiizdeleri

Sektor Frekans Yiizde %
Gida (Igecek) 10 23,25
Otomotiv 9 20,93
Gida (Yiyecek) 4 9,30
Teknoloji 3 6,97
Temizlik 3 6,97
Telekomiinikasyon 2 4,65
Giyim 2 4,65
Sinema ve Televizyon 2 4,65
Yap1 Malzemeleri 2 4,65
Sivil Toplum Kuruluslari 2 4,65
Siyasal Reklam 1 2,32
Video Oyunlart 1 2,32
Kisisel Bakim 1 2,32
Diger 1 2,32
Toplam 43 100 %

Oyun haritalarinda bulunan iiriin yerlestirmeleri sektorlere gore ele alindiginda 13
farkli sektoriin yer aldigi tespit edilmistir. Bu sektorler arasinda %23,25 oran ile Gida
(Igecek) sektorii ilk sirada yer almaktadir. Ardindan %20,93 oran ile Otomotiv sektdrii
gelmektedir. Ara¢ markalarinin yani sira bu sektor icerisinde madeni yag ve arac lastik
markalar1 da bulunmaktadir. Bu sektoriin arkasindan %9,30 oran ile Gida (Yiyecek) sektorii
gelmektedir. Bu sektorii olusturan iiriinler oyun esnasinda tiiketilebilecek cips ve kuruyemis
markalaridir. Teknoloji ve Temizlik sektorlerine ait iiriin yerlestirmeler %6,97 esit oranla
bulunmakta ve teknoloji magazalari alan yerlestirmesi olarak haritalar yer alirken bu

firmalarin billboardlarda vermis olduklar1 reklamlar oyun igerisinde sergilenmektedir.

Teknoloji sektdriine yakin olarak %4,65 oran ile Telekomiinikasyon sektoriine ait

firmalarin {irtin yerlestirmeleri tespit edilirken bu firmalarla yapilmis oyun i¢i is birlikleri de
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oyun baslangicta reklam olarak sunuldugu gézlemlenmistir. Sinema ve televizyon sektdriine
ait yine %#4,65 oran ile bir dizi ve bir filmin {iriin yerlestirmesi yapilmistir. Leyla ile Mecnun
dizisinde yer alan Erdal Bakkal oyun haritasinda a¢ik bir sekilde oyun i¢i kullanilamayan
sadece gorsel amacli unsur olarak bulunurken, Semt Bizim Ev Kira filminin slogani oyun
icerisinde konutlarin duvarlarinda yer aldig1 tespit edilmistir. Vizyona giris tarihlerine gore
irlin yerlestirme disinda oyun baslangi¢ ekraninda Hababam Sinifi Yeniden filminin reklami
ve fragmani yer almaktadir.

Yap1 malzemeleri, Sivil Toplum Kuruluslari, Giyim, kategorilerinde ise %4,65 es
orant ile oyun haritalarinda yerlestirilmis {rtinler, pano reklamlarmin bulundugu
gozlemlenmistir. Siyasal reklam kategorisinde ise oyun i¢i gozlemlerin Tirkiye’de 31 Mart
2019 Yerel Secimlerinin yapilacak olmasi sebebiyle konutlarin duvarlarinda muhtar
reklamlarina yer verildigi goriilmiistiir. Diger kategorisinde yer alan yerlestirme ise oyun alani
olarak diigiin salonu kullanilmasidir.

En disiik siklikta goriilen bir kategori ise %2,32 oran ile Video Oyunlaridir. Bir ¢ok
platformda oynanabilen ve yapimcis1 Zula’ninda yapimcist olan Lokum Games tarafindan
piyasa siiriilen ¢evrimig¢i oynanabilen bilardo oyunudur.Bununla birlikte ayni orana sahip
Gillette markasina ait erkek kisisel bakim {iriinii oyun i¢i yerlestirmelerin sonuncusu olarak

tespit edilmistir.
SONUC VE ONERILER

Bilgisayar oyunlarinda {iriin yerlestirmeye yonelik yapilan ¢aligmalarin birgogu (Zeren
& Paylar, 2016; Vashishta & B.Royne, 2016; Latvasalo, 2017; Chaney, Hosany, Wu, Chen, &
Nguyen, 2018) reklamin hatirlanirligi, satin almaya etkileri, uzun ve kisa siireli hafizalardaki
yeri, marka bilinirligi, marka farkindalig1 gibi konular1 ele almaktadir. Yapilan bu arastirma,
daha 6nce ele alinmamis olan MMOFPS tiiriinde olmasi ve oyun igerisindeki yerlestirmelerin
sektorel dagilimlarinin ortaya ¢ikarilmis olmasiyla diger caligmalardan farkliligini ortaya
koymaktadir. Daha 6nce yapilmis ¢aligmalarda agirlikli olarak araba yarisi, futbol, basketbol
gibi spor oyunlar1 aragtirma konusu olmustur. Tablo 1'e bakildiginda 9 farkli ¢ok oyunculu
¢evrimi¢i oyun tlriinin oldugu goriilmektedir. Cavdar (2020) tarafindan yapilan spor
oyunlarinda iirlin yerlestirme calismasinda en fazla sigortacilik - finans ardindan otomotiv ve
teknolojien az ise video oyunlar, mutfak aletleri, yapi malzemeleri, emlak

sektorlerindekiiiriin yerlestirmeler bulunmustur. Bu aragtirmada ise en fazla sirasiyla igecek,
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otomotiv, yiyecek en az ise video oyunlari, siyasal reklam ve kisisel bakim yer almaktadir.
Buradan anlasilacagi lizere yapilan iiriin yerlestirmeler oyunun tiirline gore degisiklik

gostermektedir.

Oyunun hedef kitlesine gore yapilan iiriin yerlestirmeler oyuncularin dikkatini ¢ekerek
tirtinlere karsi olan ilgilerini artirabilir.Oyun mekani se¢imi acisindan turistik ve goriilmeye
deger yerlerin haritalandirilmas1 ve bu haritalara uygun iirlinlerin yerlestirilmesi titizlikle
yapilmalidir. Oyuna kayit esnasinda kullanicilarinin okuyup kabul ettigi sozlesmenin 3.
maddesinde “sitedeki oyunlarin oyuncularin yas gruplarina uygunlugunu denetlemek ve bu
hususta karar vermek yetkisi oyunculara aittir. Kullanicimin yasimin yasal riist sinirinin
altinda olmasi halinde yasal temsilcilerine oynamayi tercih ettigi oyunun kendi yas grubu igin
uygunlugunu sormasi ve onun onay: ile ilgili oyunu oynamasi veya oynamaya devam etmesi
onerilmektedir. ’ibaresi yer almaktadir. Fakat oyuna iliye olduktan sonra 15 yasinda biiyiik
olunup olmadiginin soruldugu tespit edilmistir. Ayni zamanda oyunun miisabaka sitesinde yer
alan bilgilere gore Zula oynayabilmek ve resmi turnuvalarina katilabilmek i¢in oyuncularin
15 yasint doldurmus olmalari, 6diilden faydalanabilmeleri i¢in ise yazili veli izni olmalari
veya 18 yasini doldurmus olmalar1 gerekmekte oldugunu belirten bir madde ge¢mektedir.
Buradan da anlasilacagi tizere oyunda herhangi bir yas sinirlamasi olmadigi agik¢a
anlasilmaktadir. Bu dogrultuda yapilabilecek iirlin yerlestirmelerinin her yas grubunun istek
ve ihtiyaglar1 g6z Oniine alarak degerlendirilmelidir. Ebeveynler oyunlar1 ¢ocuklariyla birlikte
oynayacagi diisliniildiiglinde ailelerin beklentilerine yonelik {irlin yerlestirmeleri yapilmasi
faydali olacaktir. Oyunda bir diger dnemli husus ise cinsiyet ayrimi yapilmamasidir. Oyuna
kayit ekraninda kullanicilara cinsiyeti sorulmamakta bdylece yapilacak iiriin
yerlestirmelerinin her cinsiyete uygun secilmesi gerekmektedir. Oyunda sadece ulusal
oyuncular degil yabanci uyruklu oyuncularinda kendi dillerinde oyuna dahil olduklar
diistintildiiginde uluslararas1 pazara girme Oncesi yapilacak hazirliklar arasinda da {iriin
yerlestirmelerinin tliketicilerde bir algi olusmasini saglamada da Onemli rolii olacagi
diistiniilmektedir. Dijital oyun diinyasinin, internetin ve kisisel bilgisayarlarin her gecen giin
giderek yayginlastig1 ortamda firmalarin rekabet siiregleri icerisinde bu alani yakindan takip

etmeleri yararlaria olacaktir.

RESEARCH PAPER SULEYMAN KARAKOC & MUAMMER OZTURK
182|Sayfa




SELCUK iLETiSiM DERGISI 2020; 13(2): 185-198
DOI:8897 789 / 78

ARASTIRMA MAKALESI

EXTENDED ABSTRACT

The competitive market of our time causes the target audience to increase their
frequency of receiving in the advertising messages and to be equipped with the advertising
contents of every corner of our lives. In this period, where brands have exerted great efforts to
discover new ways of reaching and influencing consumers, product placement stands out as
an effective marketing communication tool. With the success of the films, cinema has become
one of the most important mass media in human history. The cinema attracted the attention of
its advertisers with the excessive demand of the audience. However, it is possible to see the
first product placement applications in the cinema, including all mass media, in all areas of
our lives. The uninterrupted progress of the IT sector creates new channels for advertisers day
by day. The use of video games for advertising is from ancient times. It is seen 80 years ago
that Budweiser and Marlboro brands were placed in video games such as Tapper and Pole
Position. The growing interest in video games worldwide has also increased the interest of
brands to use video games as a way to approach consumers effectively and indirectly. Video
games do not only address the young generation. It is known that people from many age
groups are interested in games since the game culture and history goes back to very old times.
In terms of variety and access, games have become a part of our lives with the ability to play

independently from the place with handheld consoles, tablets and smartphones.

Product placement in video games is done in three different ways. The first method is
the method by which the brand or product appears on the screen, that is, by visual product
placement. The second is the audio product placement where the audio content refers to the
brand or product. The third is the placement of the area where the brand or product is fully
included in the field of the game. These installations are exactly the same as the application of
product placement in the cinema and television industry. Due to the nature of video games,
unlike video games, there are placements made through the interaction between the player and
the brand. The player uses the product as an object in the game and gives an additional
dimension to the placement of the product with the interaction that occurs. Thanks to this

interaction, the awareness of the player towards the brand increases.

The content analysis was used because the purpose of the research was to identify the
product placements in online video games. Content analysis, which is a qualitative research

method, is a systematic neutral and numerical analysis to measure the variables in a text. The
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study was carried out using a scanning model suitable for the research purpose. The scanning
model aims to describe an existing situation as it is without changing it. In this framework, the
first Turkish-made and free multiplayer was selected with the sampling method used for
ZULA purposes and was regularly observed in-game between January 2019 and April 2019,
and the product placements of the brands were divided into groups. The purpose of the
purposeful sampling is to address situations that contain rich information to clarify the
problems to be addressed in the research. In this sense, purposeful sampling methods are

useful in many cases in discovering and explaining facts and events.

When product placements in game maps are analyzed by sectors, it is determined that
there are 13 different sectors. The Drink sector ranks first among these sectors with a rate of
23.25%. Automotive sector is followed by 20.93%. In addition to vehicle brands, there are
also mineral oil and vehicle tire brands in this sector. The Food sector comes after this sector
with a rate of 9.30%. The products that make up this sector are chips and nuts brands that can
be consumed during the game. Product placements belonging to the Technology and Cleaning
sectors are found with an equal ratio of 6.97% and while the maps are located as technology
stores, the advertisements given by these companies on the billboards are displayed in the
game. While the product placements of the companies belonging to the Telecommunication
sector with 4.65% close to the technology sector were determined, it was observed that in-
game collaborations with these companies were also offered as advertisements at the
beginning of the game. The product placement of a series and a movie belonging to the
Cinema and Television sector, again with a rate of 4.65%. It has been observed that there are
products placed on game maps with 4.65% equivalent ratio in building materials, non-
governmental organizations, clothing, and board ads. In the category of political advertising
on the walls of the houses due to be held in Turkey in-game observations of March 31, 2019
local elections were seen as giving place to the headman ads. Placement in the other category
is the use of a wedding hall as a playground. The category with the lowest frequency is Video
Games with a rate of 2.32%. It is an online game that can be played on many platforms and
released by Lokum Games, its producer Zula. However, the male personal care product of

Gillette brand with the same ratio has been identified as the last in-game placement.

According to the research result, it can be said that product placement in online

multiplayer games covers a wide variety of sectors. Product placements made according to the
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target audience of the game can attract the attention of the players and increase their interest
in the products. Considering that they are included in the game in their own language, not
only national players but also foreign national players, it is thought that product placement
will also play an important role in creating a perception among consumers among the
preparations to be made before entering the international market. In an environment where the
digital game world, internet and personal computers are becoming more and more
widespread, it will be beneficial for the companies to follow this area closely during the

competition processes.
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