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oz ABSTRACT
Gelis Tarihi: Yesil oyunlastirma, belitli bir ekolojik ama¢ Green gamification refers to the use of game
06.01.2025 dogrultusunda genis kitlelere ulasilmast, onlarin  design techniques and mechanics to reach large
harekete  gecirilmesi  ve  davransslarinin  masses, mobilize them and change their behavior
degistirilmesi i¢in oyun tasarim tekniklerinin ve  in line with a specific ecological purpose. With
Kabul Tarihi: 0 ; A . .
" oyun mekaniklerinin kullanidmasint  ifade technological ~ advances, non-governmental
27.03.2025 etmektedir. Teknolojinin gelismesi ile bitlikte —organizations use the green gamification technique
sivil toplum  kuruluslari, sosyal medya to raise awareness and, in some cases, collect
Yayin Tarihi: tzerinden gerceklestirdikleri kampanyalarda donations in their campaigns on social media.
27.06.2025 farkindalik olusturmak ve bazi durumlarda Digital natives, who are also considered as
bagis toplamak amaciyla yesil oyunlastirma potential donors of the future, play an key role in
tekniginden faydalanmaktadir. Bu the success of these campaigns. In this context, the
Anahtar g - - .
Kelimeler kampanyalarin ~ basartya  ulagsmasinda  ise aim of the study is to reveal how non-
o 6zellikle gelecegin potansiyel bagiscilart olarak  governmental organizations use green gamification
Svil Toplum da degerlendirilen dijital yerliler kilit bir rol in their campaigns on social media through a case
Kuruluglart, .. . . >
Sosval Medva ustlenmektedir. Buradan hareketle ¢alismanmn  study. For this purpose, the study examined the
Ye;il b amact, sivil toplum kuruluslarinin  sosyal “#HLastSelfie” campaign on Snapchat using the
Oyunlastirma medyada  gerceklestirdikleri kampanyalarda green  gamification technique which  was
Ornek Olay yesil oyunlagtirmayt nasil kullandiklarint 6rnek  conducted by the non-governmental organization
Caligmast olay calismasi tizerinden ortaya koymaktir. Bu  WWTF, a sample determined through the judicial
ama¢ dogrultusunda  yargisal Ornekleme sampling method. Descriptive analysis approach
Keywords yontemi yoluyla belitlenen sivil toplum was used in the analysis of the data, and as a result
e kurulusu WWF Tturkiye’nin, yesil oyunlastirma  of the research, it was seen that the campaign
Civil Society VA . . .
. S teknigini  kullanarak ~ Snapchat tzerinden created competition among the young generation
Organizations, L. C e O, . . . .
Social Media, gerceklestirmis  oldugu  “#SonSelfie” isimli  through gamification elements like points and
Green kampanyast incelenmistir. Arastirma verilerinin  badges, raised awareness about endangered animal
Gamification, analizinde betimsel analiz yaklasimi1 kullanilmis  species, mobilized young people by strengthening
Case Study ve arastirmanin sonucunda, kampanyanin their motivation to engage in pro-nature behaviors,
puanlar, rozetler gibi oyunlastirma unsurlart and reached the one-month donation target in just
aractligtyla genc nesil arasinda rekabet yaratarak  three days.
nesli tiikenme tehlikesi altinda olan hayvan
tirleri konusunda farkindalik olusturdugu,
doga yanlist davranislarda bulunma
motivasyonunu giiclendirerek gencleri harekete
gecirdigi ve bir aylik bagis hedefine yalnizca t¢
giinde ulastigt gbrilmistiir.
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Giris

Gegmisten giiniimiize demokratiklesme siirecinin yant sira devletin denetim altina alinmasinin arkasindaki itici
giic ve bunun gilivencesi olan sivil toplum, sivil toplum kuruluslar: tarafindan temsil edilmektedir (Allen, 1997:
329). Sivil toplum kuruluslari (STK), devletten bagimsiz olarak gonillilik esasina dayanan ve toplumsal yarar
saglamak amaciyla faaliyetlerde bulunan ve kar amact gitmeyen organizasyonlar olarak tanimlanmaktadir. Bu
kapsamda sivil toplum kuruluslari, gonillilerin/bagiscilarin katilimi ile topluma fayda saglayacak caligmalar
gerceklestirmekte ve kaynak saglama konusunda bagiscilara gereksinim duymaktadir. Ancak bu ¢aligmalara
kaynak saglayabilmek icin hedef kitle olarak gorilen bagiscilart ikna etmeleri gerekmektedir. Dolayisiyla sivil
toplum kuruluglarinin gerceklestirdikleri ikna edici iletisim ¢alismalart hem amaglarint kamuoyuna iletmek hem
de gonillt ve bagisct kazanmak agisindan biyiik 6nem tagimaktadir. Sivil toplum kuruluslarinin s6z konusu
calismalar, cesitli iletisim kanallart yoluyla Ozellikle de sosyal medyayt kullanarak paylagsmalart hedef kitle
tzerinde belirli bir farkindalik olusturmaktadir. Olusturulan farkindalik sonucunda, sivil toplum kuruluslari
amaglarina ¢ok daha hizli bir bi¢imde ulagabilmektedir. Bu agidan sivil toplum kuruluslarinin kendilerini hedef
kitlelerine anlatma noktasinda sosyal medya kullanimlart kritik bir 6neme sahiptir (Karayel Bilbil & Polat, 2021:
338-339).

Etkilesimli web’in diger bir ifadeyle web 2.0’1n teknolojik ve ideolojik temelleri tizerine sekillenen, kullanicilar
tarafindan igerik tretilmesine ve paylasilmasina olanak tantyan internet tabanl uygulamalarin bitiind olarak
belirtilen sosyal medya (Kaplan & Haenlein, 2010: 61), ginimiizde kendi sesini duyurmaya ¢alisan sivil toplum
kuruluslarina olaganiisti firsatlar sunmaktadir. Sivil toplum kuruluslart sosyal medyay: genel olarak bilgi, topluluk
ve aksiyon islevleri cercevesinde kullanmaktadir (Lovejoy & Saxton, 2012). Bunlardan bilgi islevi, kurulusun
kendisi ile ilgili gercekleri, haberleri, bilgileri paydaslarina sosyal medya araciligiyla iletmesini; topluluk islevi
mesajlara yanit verme, topluluk kurma, diyalog olusturma gibi degiskenleri; aksiyon islevi ise kampanyalara
gbnilli kattlim, yardim amacl aligveris, bagis gibi harekete gecmeyi iceren davraniglart kapsamaktadir. Boylece
sivil toplum kuruluglari, sosyal medya yoluyla gerek hedef kitlelerine seslenebilmekte gerekse bu kitlelerden
yardim isteyebilmektedir. Sosyal medyanin giictinii ve aciklik, katihim, diyalog, baglanabilirlik gibi 6zelliklerini
fark eden sivil toplum kuruluslar, giiniimuzde sosyal medyayi iletisim ¢alismalart kapsaminda yogun olarak tercih
etmekte, fiziksel ortamdaki faaliyetlerini sanal diinyaya aktarmakta, boylece hedef kitlelerine bilgi verme,
takipcilerinden maddi ve manevi destek isteme hedeflerine erismeye ¢alismaktadir (Bozkanat, 2020: 153-154;
Abdulmecid, 2022: 43).

Son yillarda insanlarin Szellikle sosyal iletisim olanaklart icerisinde rekabete dayali, yitksek motivasyona sahip,
eglenceli ve farklt aksiyonlarda gbrev almak icin daha istekli olduklart gériilmektedir. S6z konusu durum ise
tutumlari, davraniglart glgli bir bicimde etkileyebilecek niteliklere sahip oyun kavramindan esinlenen
oyunlastirmanin (gamification), ¢esitli ¢c6ziim alternatifleriyle giinimiiz tasarim uygulamalarinda kullanilmasinin
dogal bir sonucudur (Akkemik, 2018: 79). Gelenceksel ve dijital oyun yéntemlerinden yararlanilarak hedef kitle
ile oyun temelli iletisim kurulmasina imkan veren oyunlastirma, aslinda giinliik yasantimizin pek ¢ok aninda var
olan ancak genellikle farkina varilmayan bir olgudur (Bozkurt & Geng-Kumtepe, 2014: 148; Akbulut, 2018: 98).
Hedef kitleyi bircok agidan yonlendirmeye ve etkilemeye katkida bulunan oyunlastirma; oyuna benzer bir
deneyim yaratarak katilimi (bagliligy) tesvik etmek i¢in oyun tasarim unsurlarinin kullanilmasidir (Marczewski,
2015). Temelini oyundan alan oyunlastirmanin hedefleri ise yenilikgiligi 6zendirmek, iist seviyede giidillenmeye
ulastirmak, sadakat olusturmak ve davranis degisikligi yaratmak olarak siralanabilir (Zichermann & Linder, 2010;
Deterding vd., 2011: 10; Hamari, Koivisto & Sarsa, 2014; Atabay & Albayrak, 2020: 858).

Teknolojik bir trend olarak ortaya ¢ikan oyunlastirma (Mahmoodi, 2023: 181), kiiresel iklim ve ¢evre sorunlarinin
¢c6zimune yardimet olma potansiyeline sahip hizla biiyliyen bir endiistri olma yolunda son yillarda giderek daha
fazla dikkat ¢ekmektedir. Yesil oyunlastirma (green gamification) olarak adlandirilan bu kavram, belitli bir
ekolojik amag¢ dogrultusunda genis kitlelere ulagsmak, onlart harekete gecirmek ve davranslarini degistirmek icin
oyun tasarim tekniklerinin ve oyun mekaniklerinin kullanilmasini ifade etmektedir (Butnaru-Troncota, 2020: 90;
Yang, Hu & Li, 2023: 1446). Teknolojinin gelismesi ile birlikte sivil toplum kuruluslari sosyal medyada cesitli
kampanyalar gerceklestirerek farkindalik saglamak ve bagis toplamak amaciyla etkilesime ve deneyime imkan
tantyan yesil oyunlastirma tekniginden yararlanmaktadir (Akbulut & Yildirim, 2019: 125). Bu kampanyalarin
basartya ulasmasinda, teknolojiyi ve dijital platformlart etkin bir sekilde kullanan yeni nesillerin biiytik bir 6nemi
bulunmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismanin amacy, sivil toplum kuruluslarinin sosyal medyada gerceklestirdikleri
kampanyalarda yesil oyunlastirmayi nasil kullandiklarint nitel arastirma yontemlerinden 6rnek olay calismasi ile
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incelemektir. Bu kapsamda ¢alismada, 6ncelikle sivil toplum kuruluslari ve sosyal medya, ardindan sivil toplum
kuruluglarinin sosyal medyada yesil oyunlagtirma kullanimi kuramsal olarak ele alinmus, daha sonra ise sivil
toplum kuruluslarinin sosyal medyada yesil oyunlastirma kullanimi, WWF Tirkiye’nin (Tirkiye Dogal Hayat
Koruma Vakfi) “#SonSelfie” kampanyasi tzerinden degerlendirilmistir. Calismanin, hem sosyal medya
kampanyalarinda yesil oyunlastirmayt kullanacak olan sivil toplum kuruluslarina 1sik tutmasi hem de ulusal
alanyazinda 6nemli bir boslugu doldurarak kaynak eksikligini gidermesi diisinilmektedir.

Sivil Toplum Kuruluslari ve Sosyal Medya

Ekonomiden kiiltire, politikadan sosyal yasamin her yoniine kadar genis bir etki alanina sahip olan (Talas, 2011:
388) ve temeli antik ¢ag filozofu Aristo’ya kadar uzanan sivil toplum kavramt igin iki kriterden s6z edilmektedit.
Bu kriterlerden ilki “devletin disinda olma”; digeri ise “kendi i¢inde demokratik bir isleyisin olmasidir.” Bu
baglamda sivil toplum kavrami; “Devlet otoritesinin ve siyasi erkin miidabalede bulunamadigs, bireylerin kendi istekleri ile
herbangi bir igne gerek duynlmaksizin toplanabildigi, maksimum diizeyde bireysel ozgiirliik, aktif demokratik katilun ve
minimum diizeyde askeri ve siyasi biirokrasinin oldugu ber tirlii sosyal, siyasal, kiiltiire! ve ekonomik faaliyetin orgiitlii bir sekilde
gerpeklestirildigi faaliyet alan?” olarak tanimlanabilir (Abay, 2004: 273). Dolayistyla bireylerin tek tek yapamadiklarini
birlikte gerceklestirmesi anlamina gelen, sinerji ve gii¢ birligi duygusunu kapsayan sivil toplum; genel olarak
birlikteligi, dayanismayr ve goniilliliigl temsil etmektedir (KKeyman, 2004: 3).

Gerek demokrasinin temel unsurlarindan biri olma 6zelligi gerekse toplumsal hayatta tistlendikleri rol a¢isindan
sivil toplumun temel yapt taglart arasinda yer bulan sivil toplum kuruluslar (Karayel Bilbil & Polat, 2021: 338),
genel olarak sivil toplum alaninda faaliyet gdsteren ve yonetimle baglantist olmayan organizasyonlardir (Yavuz
& Kaynar, 2015: 189). Sivil toplum kuruluslari; ayn1 zamanda toplumsal fayda amaciyla farkls niteliklere sahip,
siyasi yapidan bagimsiz ve tyelerinin katilimina imkan veren sivil kuruluslardir. Sivil toplum kuruslarinin kurulus
amaglari; sorun olarak belirledikleri alanlarda hedef kitlelerini harekete gecirmek ve o sorunun ¢6zimini
saglamaktir. S6z konusu kuruluslarin 6zellikleri ise; “Ozerklik (bagimsizlik), kar amact giitmemek, bir kamu
alanina sahip olmak, génillilik, yasallik, seffaflik, kamu yararint gézetmek, uzmanlik ve ortak degerlere sahip
olmak” olarak siralanabilir (Tekeli, 2002: 15-16; Yildirim, 2004: 60-65; Kurt & Tag, 2015: 202-203; Sahinoglu &
Seles, 2024: 77). Sivil toplum kuruluslari belirtilen bu 6zellikleri ile toplumsal sorunlarin ¢éziimune iliskin olarak
toplumun tamaminin harekete gecebilmesini saglayabilmektedir (Ozer, 2008: 92).

Sivil toplum kurulusu kavramina iliskin literatiirde farkli tanimlamalar yer almaktadir. Bu farkliligin temel nedeni,
arastirmacilarin konuya iliskin degisik bakis acilarina ve/veya beklentilere sahip olmasidir. Sivil toplum
kuruluglar, Arslan (2001: 118) tarafindan “belitli amaglart gerceklestirmek, 6nemli konularda kamuoyunu
yonlendirmek ya da aydinlatmak i¢in ¢alisan ve génillilik esasiyla hareket eden kuruluslar” olarak; Ahmed ve
Potter tarafindan (2006: 13) “yardimin temel amag olarak belirlendigi, ekonomik ve sosyal kalkinmay1 hedefleyen
kuruluglar” olarak; Kurt ve Tas (2015: 201) tarafindan “resmi kurumlar disinda ve bunlardan bagimsiz olarak
calisan, politik, sosyal, killtiirel, hukuki ve ¢evresel amaglart dogrultusunda lobi ¢alismalari, ikna ve eylemlerle
calisan, Uyelerini ve ¢alisanlarini gonullalik usuliyle alan, kir amaci gitmeyen ve gelitlerini bagislar ve/veya
tyelik 6demeleri ile saglayan kuruluslar” olarak ifade edilmektedir. Bu tanimlar kapsaminda sivil toplum
kuruluglarinin varliklarint devam ettirebilmeleri icin hedef kitlelerine amaglarini anlatmaya, onlarla etkilesimde
olmaya, varsa girisimleri icin bireylerin dikkatini ¢ekmeye veya bunlardan farkli olarak bagis toplamaya
gereksinimleri vardir. Ustelik séz konusu kuruluslarin sosyal giindem yaratma, devlet yetkililerine cesitli
problemleri iletme, ¢6zim strecine katki saglama gibi etkileri de bulunmakta ve bu etkiler ise etkili iletisim
¢alismalari yoluyla hayata gecirilmektedir (Uslu & Marangoz, 2008: 117).

Ingilizcede “Non-Governmental Organization (NGO)” olarak belirtilen sivil toplum kurulusu kavrami igin
Tirkee’de; “hiikiimet digt kuruluslar”, yasama, yirtitme, yargl ve medyadan sonra “besinci giic”, kamu ve 6zel
sektoriin ardindan “Uglincti sektér”, “gonullii kuruluslar”, “sivil toplum Orgiitleri”, “kar amact glitmeyen
kuruluslar” gibi cesitli ifadelerin kullanildigr gériilmektedir (Gonel, 1998: 1; Ozdemir, 2004: 133; Yatkin, 2008:
31; Talas, 2011: 391; Boztepe Taskiran, 2015: 42-43). Sivil toplum kuruluglart ¢evrenin korunmasi, saghk, insan
haklari, yoksullukla micadele, egitim, kadin haklart gibi ¢esitli konularda ¢alismalar yapmakta (Duruel, 2023: 4)
ve faaliyette bulunduklart uzmanlik alanlarina gére ise; egitim kuruluslari, sosyal kurumlar, politik kuruluslar,
kiltirel kuruluslar ve dini 6rgitler seklinde siniflandirilabilmektedir. Bununla bitlikte statiilerine gére de odalar,

birlikler, sendikalar, kooperatif, dernek ve vakif olarak adlandirilmaktadir. Ayrica sivil toplum kuruluslarinin
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faaliyet diizeyleri de farklilik gOsterebilmektedir. Buna gore bazt sivil toplum kuruluglart uluslararasi, bazilar
ulusal ve bazilart da yerel dlzeyde faaliyette bulunmaktadir. Bu kuruluslarin hizmet diizeyleri farkli olsa bile
tamami, toplumsal fayda amaciyla faaliyetlerini siirdiirdiiklerini ileri siirmektedir. Oyle ki diinya ¢apinda organize
olan bazi sivil toplum kuruluslati, kiiresel vicdant temsil ettiklerini savunmaktadir (Sahinoglu & Seles, 2024: 77).
Bununla birlikte, bulundugu ilkeye gbre de sekillenebilen sivil toplum kuruluslarinin gerek sanayilesmis kuzey
tlkelerinde gerekse az gelismis gliney tlkelerinde arastirmacilar, politika belitleyiciler ve aktivistler arasindaki
rolii stirekli gelisme gostermektedir (Lewis, 2001: 1).

Sivil toplum kuruslari, varliklarini strdirebilmek ve amaglarina ulasabilmek icin farkli kaynak yaratma
yontemlerine bagvurmaktadir. Bu yontemler arasinda ise en devamliligi ve kapsayiciligt olanlar ise bireysel ve
kurumsal bagiscilardan elde edilen bagislar ile bagis toplama kampanyalaridir (Gider, 2004). Bu kapsamda sivil
toplum kuruluglarinin stirdirebilirliklerini saglayabilmek ve daha fazla bireysel bagis elde etmek amaciyla
pazarlama yontem ve tekniklerini kullanarak bu konuda daha diizenli ve planli ¢alismalar yapmalari bir
zorunluluk haline gelmistir (Narman, 2023: 5).

Katilim, aciklik, sohbet, topluluk ve baglantililik 6zelliklerine sahip sosyal medya (Mayfield, 2008; Obar, Zube,
& Lampe, 2012), sivil toplum kuruluslarina etkili bir sekilde seslerini duyurma ve faaliyetlerini tanitma imkéant
saglayan 6nemli bir aractir (Duruel, 2023: 4). Bu baglamda son yillarda bir¢ok sivil toplum kurulusu, misyonlarina
dair konulari ve yaptiklari faaliyetleri hedef kitlelerine direkt ulastirabilmek amactyla sosyal medyayi tercih etmeye
baslamustir. Baska bir ifadeyle sosyal medya; geleneksel medya araglariyla ulasilmasi zor olan demografik gruplara
erisim kolaylig1 saglamasi, yeniliklere actk olmasi, ses, video ve ¢esitli gorsellerle igerikleri daha ¢ekici hale
getirebilmesi nedeniyle sivil toplum kuruluslart tarafindan tercih edilmektedir (Bozkanat, 2020: 155).

Sosyal medya, Eren ve Aydin (2014: 198) tarafindan “kullanicilara ilgi, distince, bilgi ve enformasyon paylasim
firsatt sunarak karsilikli etkilesim saglayan web siteleri ve ¢evrim i¢i platformlar icin yaygin olarak kullanian bir
kavram” seklinde tanimlanirken; Bozkanat (2020: 149) tarafindan “kar amact giitmeyen kuruluslar icin pek ¢ok
paydasa etkili, halka acik ve hizli bir bicimde ulagilmasini saglayan bir iletisim platformu” olarak ifade
edilmektedir. Bu baglamda glcti ve etkisi fark edilen sosyal medya, ticari firmalar bakimindan énemli oldugu
kadar varliklari bagislara dayalt olan sivil toplum kuruluglari icin de géniillii katilim1 saglama, bagis yapmaya tesvik
etme (Attuoni & Mustaffa, 2014) ve daha fazla kisiye ulasma gibi konularda bazi firsatlar sunmaktadir. Ozellikle
bu kuruluslarin, geleneksel medya yoluyla ulasmakta glglitk cektigi hedef kitlelerine hizli ve daha distk
maliyetlere sahip, etkilesimin de yogun oldugu bu ortamlar araciligiyla seslerini duyurabilmeleri mimkindir. Bu
anlamda sosyal medya, sivil toplum kuruluslarinin genis topluluklara kendisini tanmitmasina diger bir deyisle
yapmay! planladiklarini, yaptiklarini ve hedeflerini etkili ve net bir sekilde ifade edebilmesine, disiincelerinin
daha fazla kisi tarafindan paylasiimasina ve faaliyetleri konusunda bilgilendirmesine katki sunmaktadir (Sahin &
Oztiirk, 2008: 20). Bununla birlikte sivil toplum kuruluslar; kendilerini kamuoyuna anlatabilmek, amaglari
dogrultusunda kamuoyu olusturmak, toplumsal farkindalik ve biling olusturarak yénlendirme islevi gérmek,
medya ile iligkilerini gelistirebilmek, kaynak elde edebilmek, yeni géniilliler kazanabilmek ve stratejik is birlikleri
olusturabilmek icin geleneksel medyanin yani sira sosyal medyada da iletisim c¢aligmalarina gereksinim
duymaktadir. Ciinkii gontlliler tizerinde “biz” duygusunu yaratabilmek, hedef kitlelerde giiven olusturabilmek,
tutum degisikligi yaratabilmek, onlart etkileyebilmek ve calismalarin bilinirligini artirabilmek sosyal medyada
tutarl, stirekli ve etkili olarak gerceklestirilecek iletisim ¢alismalarina baghdir (Cesur, 2017). S6z konusu iletisim
calismalart sayesinde sivil toplum kuruluslariyla hedef kitle arasinda kurulan bag, kurulusun faaliyetlerini daha
etkin ve genis bir sekilde yuirtitebilmesine diger bir anlatimla diinya ¢apinda duyurabilmesine imkan vermektedir
(Abdulmecid, 2022: 49-50). Boylece toplumsal yasamda her gecen giin daha etkin bir konuma sahip olan sosyal
medyanin, sivil toplum kuruluslari acisindan biytik 6nem tasidigt séylenebilir (Saatcioglu, 2017: 158-160).

Sivil Toplum Kuruluslarinin Sosyal Medyada Yesil Oyunlagtirma Kullanimi

Opyunlastirma kavramy, ilk olarak Ingiliz arastirmact Nick Pelling tarafindan 2002 yilinda giindeme getirilmistir
(Pelling, 2011; Kim, 2015: 5; Akkemik, 2018: 74; Bahgeci & Usengiil, 2018: 705; Albayrak Ozer, 2022: 79).
Kavramin belgelenmis olarak ilk kullanimi 2008 yilinda Bret Terrill tarafindan kaleme alinan blog yazisina
dayansa da bu kavramin akademik literatiirde kendine yer bulmast ve genis ¢apta kabul gériip benimsenmesi ise
2010’lu yillarin baglarina kadar uzanmaktadir (Deterding vd., 2011: 9; Huotari & Hamari, 2012: 18; Bozkurt &
Geng-Kumtepe, 2014: 148; Joy & Chiramel, 2017: 2; Onder, 2021: 15). Bu dénemde hayatimiza giren ve her
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gecen yil etkinligini arttiran oyunlastirma (Karakaya & Yilmaz, 2021), gelencksel oyun yéntemleri ile dijital oyun
yontemlerinden faydalanarak hedef kitle ile oyun temelli iletisimin kurulmasina imkan veren énemli bir olgudur
(Akbulut, 2018: 98). Oyun kavramu ise “yetenek ve gekd gelistirici, belirli kurallar: olan, iyi vakit gecirmeye yarayan edlence”
olarak ifade edilmektedir (Turk Dil Kurumu, 2022). Buradan hareketle oyunun temel amact eglence iken,
oyunlastirmanin amact ise insanlarin egilimlerini ve davranislarint harekete gecirmektir. Dolayisiyla oyunlastirma,
oyun icermeyen bir ortamda oyunu sadece arag olarak kullanmaktadir (Bahceci & Usengiil, 2018: 707).

Alanyazin incelendiginde oyunlastirma ile ilgili gesitli taumlarin yer aldigi gérilmektedir. Zichermann ve
Cunningham (2011) oyunlastirmays; “oyun mekaniklerinin ve oynndaki diisiince bigiminin kullanicilarm ilgisini cekmek,
katilmlarin: saglamak ve sorun ¢izmek amactyla kullanimas?” olarak, Okmeydan (2018: 4750) ise “gyun fikrinin ve bir
oyun tasarimnda gerekli olan tiim unsurlarin, is siireglerine uygnlanmast ve bu siireglerin daba fazla katilim ve artan motivasyonla
daha edlenceli bir hale getirilmes?” olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlardan anlasilacag gibi oyunlastirma; oyun
oynamakla ilgili degil, oyun tasarim tekniklerinin ve oyun mekaniklerinin (oyun kural ve prosedurlerinin) oyun
dist alanlarda tretkenligi ve katilimi arttirmak icin kullanilmasiyla ilgilidir (Deterding vd., 2011; Simbes, Redondo
& Vilas, 2013: 346; Hamari, Hassan & Dias, 2018: 42; Charkova & Somova, 2023: 9). Oyunlastirmanin hedefleri
arasinda ise motivasyon saglamak, davranis degisikligi yaratmak, yenilik¢iligi tesvik etmek ve sadakat saglamak
yer almaktadir (Zichermann & Linder, 2010; Deterding vd., 2011: 10; Hamari, Koivisto & Sarsa, 2014; Atabay
& Albayrak, 2020: 858). Bu baglamda oyunlastirma tasarimi; belitli bir hedefe ulasmak icin 6rnegin, satislart ve
calisan baghhgini artirmak ya da davranis degisikligi saglamak gibi bir sey yaratma fikriyle baslamaktadir
(Marczewski, 2014). Werbach ve Hunter (2012) da oyunlastirma tasarimu yapmak isteyenlere yonelik olarak
oyunlastirma unsurlarindan olusan bir model gelistirmis ve bu unsurlarin her birini oyunlastirma piramidinin
basamagt olarak belirtmistir. U¢ basamakli bu piramidin en iist basamagi ‘dinamikler’ (dynamics), orta basamagi
‘mekanikler’ (mechanics), en alt basamagt da ‘bilesenler’ (components) olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda
bir oyunlastirma tasarimi yaparken ihtiyaglara ve amaca gdre temel dinamikler secilmekte, secilen dinamiklere
gbre mekanikler belirlenmekte ve belirlenen mekaniklere gbre de bilesenler saptanmaktadir. Bunlar asagida
belirtilmektedir (Kapp, 2012; Tunga & Inceoglu, 2016: 272-274; Bahgeci & Usengtil, 2018: 713-714; C)gel Aydin,
2020: 73; Gundiiz, 2023: 9);

®  Dinamikler; oyunlagtirma tasarimini olusturan temel kurallardir. Diger bir ifadeyle oyun dinamikleri, bir
oyunda gbz Ontunde bulundurulmast gereken ancak dogrudan oyuna katilmayan prensipleri
barindirmaktadir. Oyunlastirmanin dinamikleri hikaye, duygular, iliskiler, ilerleme ve sinirlamalar olarak
siralanabilir.

®  Mekanikler; oyuncuyu istenilen yone yonlendirebilmek amactyla kullanilmaktadir. Oyunlastirma
mekanikleri is bitligi ve rekabet, dontt/geri bildirim, meydan okuma, islemler/alisveris, éduller (esya,
erisim, statd, gli¢ vb.), sira ve kazanma kosullari, sans, kaynak edinme olarak siralanabilir.

" Bilesenler; oyunlagtirma stirecinde ilk akla gelen unsurlart olusturmaktadir. Oyunlagtirma bilesenleri
basarilar, avatarlar, madalyalar, miicadele etme, koleksiyonlar, savasma, icerige ulagma, hediye, puanlar
(genellikle bir oyuncunun ne kadar ¢aba ve siire harcadigini ya da elde edilen basar1 diizeyini yansitir),
lider tablosu (rekabet ortami olusturmak icin oyunculari basarilarina ya da puanlarina gére siralar),
seviyeler (bir oyuncunun daha yiiksek bir asamaya ge¢cmek icin yeteneklerini ve giiglerini gelistirdigi bir
asamadir ve genellikle oyunculari oyuna devam etmeye motive etmek icin bir 6dil mekanizmast olarak
islev goriir), rozetler (bir gérevin basartyla yerine getirildigini géstermek icin kullanilir), sosyal grafikler,
takimlar, sanal hediyeler olarak siralanabilir.

2010 yillinda gerceklestirilen ilk oyunlastirma konferansinda Zichermann, “oyunlastrmanin %751 psikoloji,
%251 ise yeni teknolojilerdir” ifadesini kullanmistir. Dolayisiyla kuruluslarin kullanacaklart oyun mekaniklerinin,
kurgularinin ve tasarimlarinin mutlaka psikolojik ve duygusal bir kaynaginin bulunmasi gerekliligi s6z konusudur.
Bu kapsamda gelistirilen teoriler asagida belirtilmistir (Csikszentmihalyi, 1975; Csikszentmihalyi, 1990; Kowal &
Fortier, 1999: 357-358; Deci & Ryan, 2002; Fogg, 2009; Sahin & Samur, 2017: 5; Turan, 2019: 181; Nalca, 2020,
Ogel Aydin, 2020: 73; Onder, 2021: 17; Narman, 2023: 31-34);

= Ak Teorisi: Maslow’un calismasindan etkilenerek 1975 yilinda Csikszentmihalyi tarafindan gelistirilen
bu teoride, igsel motivasyon yasanmadan akisin yasanamayacagi ve bireylerin akis durumunda (diger bir
ifadeyle ortama baglt kalabilmeleri icin) gdOrevlerin, yeteneklerine yakin olmasi gerektigi One
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sirilmektedir. Yitksek yetenege sahip bireyler; dustk zorluk seviyesindeki gorevlerde rahatlama
vasarken, yeteneklerine uygun zorluktaki gérevlerde istenen akis durumunu deneyimlemektedir. Diistik
yetenege sahip bireyler ise diistik zorluk seviyesindeki gorevlerde ilgisizlik hissi yasarken, zorluk seviyesi
arttuginda endise duygusu derin bir kaygtya dontiserek negatif hislere yol agmaktadir.

Fogg Davrants Modeli: 2009 yilinda Fogg tarafindan gelistirilen bu model, davranis degisikligine nelerin
sebep oldugunu aciklamaktadir. Bu modele gore davranis degisikliginden bahsedilebilmesi i¢in
‘tetikleyici’ (trigger), ‘motivasyon’ (motivation) ve ‘yetenek’ (ability) ayni anda bir araya gelmelidir.
Burada tetikleyici “simdi yap” diyen ve bizi harekete geciren etmenleri; motivasyon, davranist yapma
arzumuzu; yetenek ise davranist yapma kapasitemizi ifade etmektedir. Bu baglamda Fogg, davranis
modelini “Davranzs = Motivasyon XY etenef X Tetikleyiciler” formiili ile aciklamistir.

Oz-Belirleme Teorisi: Deci ve Ryan tarafindan 1970’lerde gelistirilen, kisiligi ve motivasyonu birbiriyle
iliskilendiren bu teoti; “i¢sel motivasyon, 6z belitlenen digsal motivasyon, 6z belirlenmeyen digsal
motivasyon ve motive olmama durumu” olmak tzere dort farklt motivasyon tirii bulundugunu ve bu
motivasyon tirlerinin insan davranslarini  sekillendirmede 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
belirtmektedir. I¢sel motivasyon, bireyleri bir aktivitenin yapilmast icin harekete gegiren igsel giig; 6z
belirlenen dissal motivasyon, bir aktiviteye kisisel tercih nedeniyle katilma olarak tanimlanmaktadir. Oz
belirlenmeyen digsal motivasyon, bireyler bir aktiviteyi gerceklestirmek icin kendilerine baski
uyguladiklarinda veya davraniglarinin dis faktérler (6rnegin; kisitlamalar veya duller) tarafindan kontrol
edildigini algiladiklarinda ortaya ¢tkmaktadir. Son olarak motive olmama durumu ise dissal ya da igsel
motivasyonun yokluguyla karakterize edilmekte ve bireylerin davranislarinda hicbir denetim hissine
sahip olmadiklart durumlar belirtmektedir.

Oyunlastirmanin uygulanabilmesi i¢in bir tasarim siirecine ihtiya¢ vardir. Ancak oyunlastirma uygulamalarindan
basar1 elde edilebilmesi icin de bu tasarim siirecinin iyi yonetilmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda gelistirilen
modeller agagida belirtilmektedir (Zichermann & Cunningham, 2011: 10; Werbach & Hunter, 2012; Chou, 2015;
Eyal & Hoover, 2015: 11; Sahin & Samur, 2017: 7; Vardarlier & Inan, 2017: 12; Yilmaz, 2018; Onder, 2021: 16);

D6 Modeli: 2012 yilinda Werbach ve Hunter tarafindan gelistirilen bu model, tasarim siirecinde izlenmesi
gereken asamalari listelemektedir. Arastirmaciarin s6z konusu modele D6 ismini vermesinin sebebi, 6
ana asamadan meydana gelmesi ve her bir agamanin Ingilizcede D harfiyle baslamasidir. Bu asamalar
ise “z5 hedeflerinin tammilanmas:, hedeflenen davransglarm betimlenmesi, oyuncularm (basar: odaklilar, kagsifler,
sosyallesenter, hayurseverler gibi) tanimlanmasi, aktivite dongiisiniin tasarlanmasi, edlence unsurlarimm eRlenmest, nygun
araglarin belirlenmes?” seklinde siralanabilir.

Octalysis Modelz: 2012 yilinda Chou tarafindan gelistirilen bu model, ismini octagen (sekizgen) ve analysis
(analiz) terimlerinin birlesiminden almigtir. Octalysis modeli, oyunlastirmanin etkili olabilmesi acgisindan
stirecin unsurlarindan ¢ok, kullanicilarin temel dirtilerine odaklanimast gerektigini ileri stirmektedir.
Chou’nun sekizgen biciminde tasarladigt oyunlastirma modelinin odak noktasinda; “anlamlandirma,
yetki, sosyal etki, 6ngorilemezlik, kacinma, kitlik, sahiplik ve basar’” olmak tzere 8 temel diirti yer
almakta ve bu durtiler, kullanicilari hem oyunlarda hem de oyun disindaki etkinliklerde harekete
gecirecek sekilde motive etmektedir.

Kanca Modeli: Teknoloji ve psikoloji tizerine ¢alisan arastirmact Eyal tarafindan 2015 yilinda gelistirilen
bu modele gbre bagimliik olusturmak icin en temelde insan beyninde aligkanlik yaratmak
gerekmektedir. Kanca modeli, “tetikleyici, eylem, 6dil ve yatirim” olmak tizere dort asamadan
olusmakta ve bu model kapsaminda kullanicilarin kancalarla etkilesime girme siklig1 arttikea, aliskanlik
gelistirme ihtimalleri de yiikselmektedir. Ginimiizde davraniglarimizi en ¢ok degistiren ve aliskanlk
yaratan sosyal medya ve oyunlarin geneli ise kanca modeline gére tasarlanmustir.

SAPS Odiillendirme Teorisi: Zichermann tarafindan 2011 yilinda gelistirilen bu teori, kullanicilara dissal
motivasyon unsutlarindan olan maddi 6diller vererek elde tutmayt ve sistem disinda bulunanlart hizl
bir sekilde sistem icerisine ¢cekmeyi hedeflemektedir. SAPS ise “Status (Statii), Access (Erisim), Power
(Gtg) ve Stuff (Esya)” kavramlarinin ilk harflerinden olusan bir kisaltmadir. Zichermann, 6dil tiplerini
oyunlastirma tasarimi icin Maslow’un Thtiyaclar Piramidinden de esinlenerek bu kavramlar iizerinden
incelemistir.
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Davranissal ekonomiden tiiretilen oyunlastirma (Jagoda, 2013: 114), son dénemlerde ortaya ¢ikan ve cok fazla
tartistlan yeni bir olgu olmakla bitlikte stirdirilebilitlik, saglik, ydnetim, ekonomi, ulasim, turizm, spor, egitim,
tretim, pazarlama, halkla iliskiler ve reklam gibi alanlarda yogun olarak kullandmaktadir (Deterding vd., 2011,
Sepetci, 2022: 47). Ornegin; BiTaksi, “cebindeki taksi” slogant ile 2013 yilinda kurulan, kullanicilarin bulunduklart
konuma taksi ¢agirabilmelerine olanak saglayan bir mobil uygulamadir. Bu uygulama; tek bir tusla istenilen
noktaya taksi cagirabilme, gelecek olan taksinin plakasi, sofériiniin adt ve puant gibi bilgileri ekranda gbrerek
tercih edebilme, taksinin gelisini harita tizerinden takip edebilme, yolculugun bitiminde sofére puan verebilme
ve yorum yazabilme gibi olanaklar saglamakta ve siriicilere, yorumlardan ve puanlardan yola ¢ikarak
performanslarina gére odiller vermekte ve béylece hem platformda yer alan sof6r sayisini hem de stiriiciiler
arasinda rekabet yaratarak hizmet kalitesini artirmaktadir. Boylece séz konusu uygulama, oyunlastirma
unsurlarindan en iyi sekilde yararlanarak oyunlagtirma tekniklerini kullanmaktadir (Okmeydan, 2018: 4760-4761;
Giines Kuscu, 2022: 13-14). Goruldigi gibi kurumlar tarafindan uzun zamandir misteri sadakatini artirmak,
insanlart spora tegvik etmek, sosyal fayda yaratmak, kaynak gelistirmek gibi bircok farkli amag icin
kullanilan oyunlastirma, sivil toplum kuruluslart acisindan da oldukea etkili bir aractir.

Sadece oyun oynamaktan ziyade “oyun oynama hissini” hedefleyen oyunlastirmanin; motivasyon sorunu, bireyin
cbzmeye calistigt oyun teknigi ve bireyi davranis degisikligine yonlendirme olmak Uzere ii¢ parametresi
bulunmaktadir (Yilmaz, 2018: 28-29). Bu baglamda oyunlagtirma kavrami, gercek hayattaki motivasyon
sorunlarini oyun tasarim teknikleriyle ¢6zen, katithmeilar Gzerinde uzun vadede davranis degisikligi hedefleyen
bir yaklasim olarak tanimlanabilir. Insanlarin davransslarini ve motivasyonlarint etkileyen oyunlastirmanin
katilimcilari ise paydaglarin yant sira tiriin ya da hizmetlerden yararlanan kisilerden, miisterilerden, secmenlerden,
hastalardan ya da taraftarlardan olusabilmektedir (Bunchball, 2010: 5). Bu baglamda oyunlastirmanin
uygulanmasi U¢ yaklasim ¢ercevesinde gerceklesmektedir. Bunlar asagida belirtilmektedir (Werbach & Hunter,
2012: 20-24);

»  l¢sel Oyunlastsrma: Kurumlarin calisanlart yoluyla uyguladigt, dostlugu arttirmay, yenilikleri desteklemeyi
ya da bagka olumlu is neticeleri elde etmeyi hedefledigi oyunlastirma tirtidir.

*  Dugsal Oyunlagtrma: Kurumun kendi misterileri veya potansiyel mdusterileri arasindaki iliskiyi
gelistirebilmek, etkilesimi arttirabilmek, glicli sadakat yaratabilmek ve yitksek kazang elde edebilmek
icin kullandi@1 oyunlastirma tiiridir.

*  Davranss Degistirici Oyunlastma: Bu tir oyunlastirmada genellikle sivil toplum kuruluglari veya devlet
kurumlar1 bagrolde yer almaktadir. Davranis degistirici oyunlastirmada amag, vatandaslarin
davranislarini/aliskanliklarint - degistirerek toplumsal faydanin yani sira bireysel faydanin da
saglanmasidir.

Bu ¢ yaklasgim kapsamunda kuruluglarin; bagariyr arttirmasi, bilgiyi gelistirmesi, 6grenme ve gelismeyi
giiclendirmesi, ¢alisanlarin performanslarint 6l¢mede yardimet olmast ve etkilesimi arttirmast gibi nedenlerden
dolay! oyunlastirmanin potansiyelini gérmezden gelemeyecekleri agiktir (Joy & Chiramel, 2017: 4). Dolayisiyla
son donemlerde yeni bir paradigma olarak benimsenen oyunlagtirmanin, ileriki yillarda daha fazla alani da
kapsayacak sekilde kullaniminin artmast beklenmektedir (Akkemik, 2018: 79).

Oyun gelistiricisi McGonigal (2010), oyunlastirmanin istenen davranislart tesvik etme potansiyeli nedeniyle
dinyay1 6zellikle de dogayt kurtarabilecek glice sahip oldugunu vurgulamaktadir (Fors & Lennerfors, 2016: 164).
Bu potansiyeli kesfeden yazilim sirketleri, 2010 yilindan giiniimiize geri déniisimii eglenceli hale getiren, enetji
tasarrufu davranisini tesvik eden ve kullanicinin ¢evreci bir yasam tarzini benimsemesine yardimet olan yesil
oyunlastirma uygulamalarini hayata gecirmistir. Ornegin hem iilkemizde hem de globalde kullanilan Forest
uygulamast, tretkenlik, dikkat ve odaklanmay: gercek hayatta agac dikimi ile bitlestirmeye imkan tanimaktadir.
Cevre dostu bu uygulama sayesinde sanal agaclar, kullanici tarafindan buyitilmekte ve daha sonra Trees for the
Future' taratindan 5 Afrika tilkesinde dikilen gercek agaclarla degistirilebilmektedir (Ulukan, 2020). Béylece yesil
oyunlastirma, son yillarda kiresel iklim ve cevre sorunlarinin ¢éziimiine yardimet olma potansiyeline sahip, hizla
buylyen bir endistri olarak degerlendirilmektedir.

! Trees for the Future, 1989 yilinda kurulan, Maryland merkezli kir amact glitmeyen bir kurulustur ve dinya ¢apindaki ciftcilere tarimsal ormancilik ve
sturdirilebilir arazi kullanimi konusunda egitim vermektedir.
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Yesil oyunlastirma, olumlu ¢evresel davranislari tesvik etmek icin oyun unsurlarini oyun dist baglamda (oyunlatin
geleneksel eglence amacinin 6tesinde farkls bir icerige sahip olmast) (Ogel Aydin, 2020: 73) kullanmayt amaclayan
bir tekniktir (Nor & Azhar, 2017: 1). Daha acik bir anlatimla, belitli bir ekolojik ama¢ dogrultusunda oyun
tasarim teknikleri ve oyun mekanikleri kullanilarak tasatlanan yesil oyunlastirma uygulamalari ile genis kitlelere
ulagmak, ilgilerini ¢cekmek, harekete gecirmek ve davranslarini degistirmek mimkiindiir (Butnaru-Troncota,
2020: 90; Charkova & Somova, 2023: 9; Yang, Hu & Li, 2023: 1446). Teknolojinin gelismesi ve akilli telefon
kullaniminin artmastyla birlikte sivil toplum kuruluslart sosyal medyada cesitli kampanyalar gerceklestirerek
farkindalik olusturmak ve bazt durumlarda bagis toplamak amaciyla yesil oyunlastirma tekniginden
faydalanmaktadir (Akbulut & Yidirim, 2019: 125). Béylece yesil oyunlastirmanin, bagisi daha eglenceli ve ilgi
cekict hale getirerek bireylerin daha ¢ok bagista bulunmasina neden olabilecegi ve 6zellikle gelecegin potansiyel
bagiscilart olarak da goriilen yeni nesilde diizenli bagis aliskanliginin yaratilabilmesi ag¢isindan umut vaat ettigi
sGylenebilir.

Biylyen cevre sorunlarinin isiginda, ¢evre yanlist davranslari tesvik eden yaklagimlara iliskin bilimsel
tartismalarin yogunlastigi (Wolf, 2020: 84) giintimiizde yesil oyunlastirma hem geleneksel ortamda hem de sosyal
medyada Ozellikle cevresel strdiriilebilirlik konusunda kullanicilarin ilgisini artirmak, strdirmek ve belitli
davransglart tesvik edebilmek amactyla giderek artan bir sekilde kullanilmakta (Joy & Chiramel, 2017: 83) ve
insanlarin ¢evre yonetimine yaklagimini degistirmesinde Onemli rol oynamaktadir. Bu baglamda yesil
oyunlastirmanin, gesitli girisimlerden enerji verimliligini artiran kurumsal ittifaklara kadar sturdirtlebilitligi
ilerletmek icin giigld bir silah olarak ortaya ¢iktig1 séylenebilir. Bu noktada glinimiizde ulusal ve uluslararas
bircok 6rnegi bulunan ve toplumsal hassasiyet olusturan yesil oyunlastirmanin, sivil toplum kuruluslarinin
hedeflerine ulasmalarinda yenilikgi bir yol oldugu séylenebilir (Kamal, 2013). Yalnizca hedef kitlenin dikkatini
cekmekle kalmayan, aynt zamanda onlart kisisel olarak sivil toplum kurulusunun faaliyetlerine dahil eden bir
iletisim stratejisi uygulayarak, kurulusla hedef kitle arasinda derin bir etkilesim olusturma firsatt saglayan yesil
oyunlastirma, hedef kitle katiliminit da tesvik ederek cok etkili bir ara¢ haline gelebilmektedir (Onder, 2021: 2;
Sepetci, 2022: 50).

Cevresel stirdurilebilirlik, kalkinma ve ekonomik biiylime ile cok yakindan iliskili 6nemli bir kavramdir (Gliney
& Bakurtas, 2011: 238). Bu baglamda ¢evresel strdiirtlebilitlik, kurumlarin ¢evreye zarar vermeksizin veya asgari
diizeyde zarar verecegi faaliyetlerde bulunmasi ve ¢evrenin, gelecek nesillerin ihtiyaclari gézetilerek korunmast
olarak tanimlanmaktadir. Diger bir anlatimla cevresel stirdirilebilirlik, dogal kaynaklarin devamliliginin
saglanabilmesi ve kullanim seviyesinin bu kaynaklarin kendini yenileme hizint asmamasi anlamina gelmektedir.
Ayt zamanda cevresel strdurtlebilirlik; insan saghiginin, biyo-gesitliligin, hayvan ve bitki yasamlarinin yani sira
hava, su, toprak kalitesinin korunmasint kapsamaktadir (Kaypak, 2011: 26; Guner, 2020: 25). Bu cercevede son
yillarda ¢evre konusunda hassas davranan, cesitli 6nlemler alan kuruluslar, bireyler tarafindan daha 6nemsenen
kuruluslar olmus; ¢evresel strdiiriilebilirligin saglanmasi konusu sivil toplum kuruluslarinin aktif bir bicimde
gayret gosterdikleri 6nemli konulardan biri haline gelmistir (Kiiciik & Giines, 2013: 298). Ancak ¢evresel
strdirilebilirlik ile ilgili yapilan ¢aligmalarin, toplum ve bireyler tizerindeki etkilerinin daha giicli bir sekilde
ortaya konulabilmesi icin sivil toplum kuruluslarinin yeniliklere ve yeni bakis acilarina actk olmalart biytk 6nem
tasitmaktadir (Yildiz Balaban & Denegli, 2024: 62).

Cevresel siirdurtlebilirligin odak noktasini, ekonomik varligin ayrilmaz pargasint olusturan insan yagami
olusturmaktadir. Ekolojik ¢evre ve dinya tizerindeki tim canlilar; tek baslarina var olamamakta, birbitleri ile
etkilesim i¢inde ekosistemin parcasini olusturmaktadir. Dolayistyla ekosistemin bir kisminin zarar gérmesi veya
yok olmast durumunda tiim sistem zarar gérmektedir. Insanlart diger canlilardan ayiran en temel 6zellik, hayatta
kalabilmek icin icerisinde yasadigi ekosistemi ortadan kaldirma potansiyeline sahip olmalaridir. Bu noktada
cevresel surdirilebilitlik, kuruluglart sorumlu faaliyetler gerceklestirmeye ve insanlari c¢evreye duyarl
davranislarda bulunmaya tesvik etmektedir (Giiner, 2020: 25).

1992 yilinda Brezilya’nin bagkenti Rio De Janerio’da gerceklestirilen “Cevre ve Kalkinma Zirvesi”nde, gevresel
strdirilebilirligin nesnel politikalar yoluyla gelistirilebilmesi ve korunabilmesi i¢in gerekli adimlarin atilmast
konusunda birtakim kararlar alinmistir. Bu alandaki 6nemli girisimlerden biri; “Columbia Universitesi”, “Yale
Universitesi” ve “World Economic Forum” tarafindan hazitlanan “Cevresel Siirdiiriilebilirlik Indeksi” olmustur
(Environmental Sustainability Index, 2001: 5-7). S6z konusu indeks 67 degiskene iliskin verinin kullanilmasiyla
saptanan 22 gostergeden olusmaktadir. S6z konusu 22 gésterge ise ¢evresel strdirilebilirligin temel bilesenleri
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olarak tanimlanan 5 boyuttan (insan niifusunun ¢evresel tahribata duydugu hassasiyet, cevresel sistemin kalitesi,
cevresel strese yonelik kurumsal ve sosyal kapasitenin Slgiisii, kiiresel yonetim, gevresel sistemin stres seviyesi)
meydana gelen bir temel yapinin degetlerini belirtmektedir. Bu calismalarla birlikte strdiriilebilirlik hareketi
olgunlastikea sivil toplum kuruluslart da yesil oyunlastirmanin potansiyelinin farkina varmakta ve giinimiizde
yesili, ana akim haline getirebilmek icin onu eglenceli, erisilebilir ve 6dillendirici kilma ¢abast icine girmektedir.
Opyun dist ortamlarda oyun deneyimleri olusturabilmek icin basarilar, puanlar, seviyeler ve rozetler gibi oyun
unsurlarini kullanan yesil oyunlastirma, cevresel surdiiriilebilitligin benimsenmesinde 6nemli bir role sahiptit. Bu
baglamda yesil oyunlastirma ile ilgili olarak pek ¢ok sivil toplum kurulusunun enerji tasarrufu, geri déntisiim, atik
azaltimy, iklim degisikligi, hayvanlarin neslini koruma ve benzeri konularda basarilt uygulamalart bulunmaktadir.
Insanlart evreyi koruma konusunda sorumlu davranmaya motive eden, insanlarin bilgiyi aktif rol alarak oyunsal
bir sekilde deneyimlemesini saglayan, sosyal ortamlarda paylasmalarint ve rekabet etmelerini saglayan, onlara
eglenmeyi ve yesil oyunlastirma ile gezegeni kurtarmayi vaat eden bu uygulamalar (Akbulut, 2018: 104; Akbulut
& Yildirim, 2019: 126); hedef kitlenin katiliminin da saglanmasiyla sivil toplum kuruluslari ile hedef kitle arasinda
iliskilerin giiclendirilmesine iliskin bir ara¢ olarak 6nemli avantajlar saglamaktadir (Cakan, 2019: 63).

Yontem

Bu bélimde arastirmanin amact ve 6nemine, arastirmanin desenine, ana kiitle ve 6rneklem secimine, arastirma
sorularina, arastirmanin siirhiliklarina, veri toplama teknigine ve verilerin analizine iligkin bilgilere yer verilmistir.

Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Teknoloji yeniligi ile ¢evreyi korumanin daha etkili yollarint bulma ihtiyacinin kesistigi noktada yer alan yesil
oyunlastirma, bireylerin stirdirilebilirlik konusunda davranislarint degistirmeyi amagclayan, onlarin ilgisini
cekmek s6z konusu oldugunda oyun mekaniginin kullanimasim ifade eden yeni bir kavramdir (Butnaru-
Troncota, 2020: 90). Teknolojinin gelismesi ve akilli telefon kullaniminin artmastyla birlikte sivil toplum
kuruluslart da sosyal medyada gerceklestirdikleri kampanyalarda farkindalik olusturmak ve bagls toplamak
amactyla yesil oyunlastirma tekniginden yararlanmaktadir (Akbulut & Yildirim, 2019: 125). Bu kampanyalarin
basarisinda, 6zellikle dijital yerliler olarak ifade edilen ve gelecegin olast bagiscilart olarak da gériilen nesil nesiller
6nemli bir etkiye sahiptir (Narman, 2023: 7). Dolayisiyla giinimiizde toplumsal hassasiyet olusturan ve birgok da
Ornegi bulunan yesil oyunlastirma (Sepetci, 2022: 50), cevresel strdurilebilirlik konusunda kullanicilar
bilinclendirmek ve belitli davramslar tesvik etmek amaciyla 6zellikle sosyal medyada yogun bir sekilde
kullanilmaya baslanmustir (Joy & Chiramel, 2017: 83). Bu kapsamda ¢alismanin amaci, sivil toplum kuruluglarinin
sosyal medyada ger¢eklestirdikleri kampanyalarda yesil oyunlastirmayr nasil kullandiklarint 6rnek olay calismast
tizerinden ortaya koymaktir. Calismanin, hem sosyal medya kampanyalarinda yesil oyunlastirmayr kullanacak
olan sivil toplum kuruluslarina yol gostermesi hem de ulusal alanyazinda 6nemli bir boslugu doldurarak
arastirmactlara butiinsel bir bakis acist saglamast hedeflenmektedir.

Aragtirmanmin Deseni

Sivil toplum kuruluslarinin  sosyal medyada yesil oyunlastirmayr kullanarak gerceklestirmis olduklar
kampanyalarin, 6rnek olay cercevesinde daha fazla aydinlatilacagr disiunildigi icin bu aragtirmada nitel
arastirma yonteminden yararlanimast uygun gorilmustir. Nitel arastirma; daha 6nceden bilinen ya da heniiz
fark edilmemis sorunlarin algilanmasini, soruna yonelik dogal olgularin gercekei bir bigcimde incelenmesini
kapsayan yorumlayict ve éznel bir siireci belirtmekte (Ozkaya, 2013: 15-16; Baltact, 2019: 369-370) ve bir¢ok
arastirma deseniyle tasarlanabilmektedir. Yapian bu arastirmada, nitel arastirmalarda siklikla kullanilan
desenlerden “Grnek olay calismast” (case study) tercih edilmistir. Alanyazinda “vaka calismast”, “durum
calismast”, “Ornek olay incelemesi” gibi isimlerle de yer alan 6rnek olay calismasi; bir olguyu kendi gercek ve
dogal ortamindaki olusumu ile gézlemleyerek veya o olayt deneyimlemis kisilerin anlatimlariyla bilgi toplayarak
bir sonug ¢tkarma yéntemi olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu & Alntagik, 2013: 213). Yin (1981) tarafindan
gelistirilen 6rnek olay calismast “tekli 6rnek olay calismast” (single case study), “coklu 6rnek olay ¢alismast”
(multiple case study) ve “6zel 6neme sahip 6rnek olay calismast™ (case of intrinsic importance) olmak tizere tice
ayrilmaktadir. Tekli 6rnek olay calismasinda arastirmaci, bir soruna veya konuya odaklanmakta ve ardindan
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sectigi konu veya sorunla alakali sinirlandirtlmis bir 6rnek olayr saptayarak incelemektedir (Ertosun, 2016: 126).
Yapilan bu arastirmada ise odaklanilan konuyu sosyal gerceklikte ve dogal ortaminda derinlemesine inceleme
imkant tanidigy icin tekli 6rnek olay ¢alismasi uygulanmasina karar verilmistir.

Ana Kiitle ve Orneklem Segimi

Yapilan arastirmada, arastirmanin konusu ve yapist bakimindan olasilik temelli olmayan yargisal 6rnekleme
yonteminden  yararlanddmustir.  Nitel — arastirmalarda  yaygin  olarak  tercih  edilen  ve amaca
gbre  Ornekleme yontemi olarak da bilinen yargisal 6rnekleme yonteminde arastirmacit, “Ornek kapsamina
alacagt birimleri, ana kitleyi temsil edebilecegini distindtigt bir kitleden kendi yargilarina gére belitlemektedir”
(Kurtulus, 2010: 64; Tslamoglu & Alnactk, 2013: 190). Buna gore secilen érnegin, arastirmanin amactna uygun
oldugu ve arastirmacinin ulasmaya calistigt bilgiyi verecegi varsayilmaktadir. Bu baglamda, sivil toplum kurulusu
WWT Turkiye’nin yesil oyunlastirmayt kullanarak sosyal medyada gerceklestirmis oldugu “#SonSelfie” isimli
kampanya, yargisal 6rnekleme yontemi yoluyla beliflenmistir. Bu kampanyanin secilmesinin nedeni ise hem
Kristal Elma’da en iyi sosyal medya uygulamasi olarak (halklailiskiler.com, 2014), hem de reklamcilik sektériiniin
diinyadaki en 6nemli yayi1t ADWEEK tarafindan 2015%in en yaratict ve etkili kampanyalarindan biri olarak
belirlenmis olmasidir (Tuvay, 2016: 20).

Aragtirma Sorulari

Arastirma siirecinde, alanyazin taramasi ve arastirmanin amact dogrultusunda belirlenen temel sorulara yanit
aranmaya ¢alisilmistir. Bu sorular asagida belirtilmektedir (Akbulut & Yildirim, 2019);

Aragtirma Sorusu 1: Sivil toplum kurulusu WWFE Tirkiye, “#SonSelfie” isimli kampanyayt hangi sosyal
medya platformu tUzerinden gerceklestirmistir?

Arastirma Sornsu 2: Sivil toplum kurulusu WWEFE Tirkiye’nin sosyal medyada gerceklestirdigi “H#SonSelfie”
isimli kampanyanin amaci nedit?

Arastirma Sorusn 3: Sivil toplum kurulusu WWF Ttrkiye, sosyal medyada gerceklestirdigi “H#SonSelfie”
isimli kampanyada yesil oyunlastirmay: nasi kullanmugtir?

Aragtirma Sornsu 4: Sivil toplum kurulusu WWE Tirkiye’nin sosyal medyada gergeklestirdigi “#SonSelfie”
isimli kampanyada yesil oyunlastirma kullaniminin sonuclari nelerdir?

Arastirma Sornsu 5: Sivil toplum kurulusu WWEFE Tirkiye’nin sosyal medyada gerceklestirdigi “H#SonSelfie”
isimli kampanyada yesil oyunlastirma kullanimi etkili bir iletisim stratejisi midir?

Arastirmanin Sinirliliklar

Yapilan her arastirmanin zaman ve maliyet siurhiligi yaninda bagka sinirliliklart da bulunmaktadir.  Bu
arastirmanin  WWEF Turkiye’nin sosyal medyada yesil oyunlastirmayr kullanarak gerceklestirmis oldugu
“#SonSelfie” isimli kampanya Uzerinden yuritilmesi, arastrmanin temel sinirliligini olusturmaktadir.
Aragtirmanin bir diger stnirhiligt ise, WWTF Tirkiye’nin yesil oyunlastirma teknigini kullandigr “H#SonSelfie” isimli
kampanyanin yalnizca 6rnek olay calismasi kapsaminda incelenmesidir.

Veri Toplama Teknigi

Nitel arastirmalarda veri toplamak icin gézlem, gbrisme, kisisel deneyimler, yazili ve gbrsel dokiiman incelemesi
gibi bir¢cok teknikten yararlanilmaktadir (Yildirim & Simsek, 2011: 285; Lune & Berg, 2017: 40; Baltact, 2019:
374). Bu arastirmada ise dokiiman incelemesi yoluyla internet ortamindan yazilt ve gérsel veriler toplanarak nitel
sonuglara ulasilmaya calisimistir.
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Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizinde betimsel analiz yaklasgimindan faydalandmistur. Betimsel analiz, verilerin
belirlenen temalara gére ézetlenip yorumlanmasiyla gergeklestirilen nitel veri analiz tiriidiir. Bu analizin amaci,
ham verilerin okuyucularin anlayabilecekleri ve isterlerse kullanabilecekleri bir hale getirilmesidir. Bu amag
dogrultusunda veriler, “arastirma sorularinin ortaya koydugu temalara gore diizenlenebilecedi gibi gbriisme ve
gbzlem asamalarinda kullanilan boyutlar veya sorular dikkate alinarak da sunulabilmektedir” (Altunisik vd., 2001:
222; Yildirim & Simgek, 2011: 224). Bu arastirmada ise elde edilen veriler, okunup diizenlendikten sonra
arastirma sorularina gére 6nceden belirlenmis olan temalar halinde gruplandirilarak betimsel bir yaklagimla analiz
edilmistir. Béylece verilerin ¢éziimlenmesinde; “WWT Tirkiye’nin gerceklestirdigi “#SonSelfie” kampanyasinda
kullanilan sosyal medya platformu”, “WWF Tirkiye’nin gerceklestirdigi “#SonSelfie” kampanyasinda yesil
oyunlastirma kullanim1”, “WWF Tirkiye’nin gerceklestirdigi “H#SonSelfie” kampanyasinda yesil oyunlastirma
kullantminin sonuglart” olmak tizere 3 temadan olusan bir ¢ergeve olusturulmus ve bu temalara gbre arastirma
yurttilmustir. Bununla birlikte yapilan arastirmada, verileri etkili bir sekilde yansitabilmek icin dokiimanlardan
dogrudan alintilara yer verilmistir (Altunisik vd., 2001: 222).

Bulgular

Bu bélumde, WWEF Ttirkiye’nin sosyal medyada yesil oyunlastirmayt kullandigt “#SonSelfie” isimli kampanyanin
betimsel analizi sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Sivil Toplum Kurulusu Olarak WWF T1rkiye’nin Tarihgesi

Isvigre’de 1961 yilinda kurulan ve 100°den fazla iilkede faaliyet gosteren WWF (Word Wide Fund for
Nature/Diinya Dogal Hayatt Koruma Vakft), 1975 yilinda Turkiye’de kurulmus olan Dogal Hayatt Koruma
Vakfi ile is birligi yaparak 2000 yilinda “WWEFE Turkiye” adiyla faaliyetlerine baglamustir. Sivil toplum kurulusu
WWEF Tirkiye; dogal kaynaklarin agir1 tiiketimi, iklim degisikligi, doga tahribati, yasadist aveilik, kirlilik gibi insan
kaynaklt sorunlarla mtcadele ederek dogal yasam alanlarinin ve tirlerin kaybini 6nlemeyi amaglamaktadir. Ayni
zamanda ekolojik ayak izimizin azaltldif, dogal kaynaklarin strdirtlebilir bir sekilde kullanildigt ve insanin
dogayla uyum icinde yasadig: bir gelecek icin ¢aba gostermektedir (WWF Tirkiye, t. y.). Bununla birlikte WWE,
kamuoyu yaratmak amaciyla kampanya diizenleme sistemini tercih ettiginden, diger ilkelerde oldugu gibi
tlkemizde de WWF Ttrkiye olarak etkileyici kampanyalar gerceklestirmekte ve hedefledigi sorunlara iliskin bagts
ve imza toplayarak ¢6zim bulmaya ¢alismaktadir.

WWEF Tirkiye’'nin Gergeklestirdigi “#SonSelfie” Kampanyasi

Tema 1: WWF Tiirkiye’nin Ger¢eklestirdigi “#SonSelfie” Kampanyasinda Kullanilan Sosyal Medya
Platformu

Genglerle etkilesim kurarak nesli titkenmekte olan hayvanlar konusunda farkindalik yaratmay: ve bu hayvanlara
yardim etmeye yonelik bagislari artirmak isteyen WWIE Tirkiye, bu kesimin zamanlarinin biyiik bir bélimiing
kendilerinin sosyal aglarda fotograflarint paylagarak harcadigini ve geleneksel medya araciligtyla onlara ulasmanin
zor oldugunu fark etmis ve sosyal medya tizerinden bir kampanya gerceklestirmeye karar vermistir (Mobil
Marketing Association Global, t.y.). Bunun tizerine doga ve canlilar i¢in pek ¢ok bagarili kampanya gerceklestiren
WWEF Tirkiye, 2014 yilinda genclere yonelik #SonSelfie kampanyasi icin Turkiye’de ilk kez Snapchat
uygulamasini kullanmistir. Snapchat, “2011 yilinda ii¢ Stanford Universitesi égrencisi Evan Spiegel, Bobby
Murphy ve Reggie Brown tarafindan kurulan ve arkadaslar arasinda zaman sinirl fotograf veya video paylasimina
izin veren sosyal medya platformudur.” Bu uygulamay1 digerlerinden ayiran en temel 6zellik ise kullanicilarin
cektikleri ve ‘snap’ ismi verilen videolarin veya fotograflarin karst taraf tarafindan ne kadar siire ile
goruntllenebileceginin belitlenebiliyor olusudur. Baska bir ifadeyle paylasimi gerceklestiren kisi, paylasilan
snap’lerin ne kadarlik siireyle (1-10 saniye) gortintiilenecegini tayin edebilme yetkisine sahip olabilmektedir. En
cok 10 saniye goriintileme olanagi saglayan uygulama, bu siirenin bitiminde gorintiileri silmekte ve ekran
gbrintlsii alindiginda ise icerik sahibine bildirim géndermektedir (Kara, 2016: 266).
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Sundugu sesli ve goriintili iletisim imkanlari, eglence vaatleri ve nispeten giivenli kabul edilebilecek kullanim
pratigi ile alisilmis bir sosyal medya platformu izlenimi veren Snapchat, bir ant paylasmaktir. Bu baglamda
kullanici, cep telefonunun arsiv kismindan bir fotograt gonderememekte ve bir ileti génderebilmek i¢in Snapchat
araylzl icerisinden fotograf veya video ¢cekmesi gerekmektedir. S6z konusu 6zellik, paylagilan anin esasen tam
olarak paylasim yapilan anda gerceklestigini belirtmektedir. Snapchat’i diger sosyal medya platformlarindan farkl
kilan bir bagka 6zellik ise “hikaye” 6zelligidir. Béylece kullanicilar hikayeler ismi verilen snap serileri olugturarak
video ve fotograflarint biitin takipgileri ile paylasabilmektedir (Kara, 2016: 267). Hikaye, 24 saat boyunca
gorintilenebilir olup sonrasinda kaybolan, bir veya daha fazla snap ile takipcilere sunulan bir anlati ya da icerik
tiridir. Kullanicilar, paylastiklar hikayeyi yukart kaydirarak kimlerin izledigini gérebilmektedir. Takipgilerden
biri hikayeyi tikladiginda ve paylasimi yukari kaydirdiginda snap ile ilgili yorum yapabilmekte ve hikayenin ekran
gbrintlsini alabilmektedir (Anderson, 2015: 8’den aktaran Tufan Yenicikti & Yiksek, 2017: 254). Ekran
gbrintlsiiniin alinmast durumunda ise kullanict haberdar olabilmekte ve bu bildirimler kullanictyt motive
edebilecek istatistiksel bir raporlama olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte Snapchat, kullanicilarin
arkadaslarini eklemelerini de oldukg¢a basit hale getirebilmektedir. Telefonda kayith numaralar Gzerinden
kullanicilara ulastlip arkadas olarak eklenebilitken Snapchat ayrica kullanicilarina verdigi QR kod sayesinde
bireylerin eklemek istedikleri kullaniciyr kolayca bulmalarini saglamaktadir (Yalcin, 2016: 69-70). Boylece diger
uygulamalara kiyasla daha 6zel bir iletisim ortamt sunan Snapchat, sundugu Szellikler sayesinde kullanicilarin
birbitlerini daha yakin ve samimi hissetmelerini saglamakta ve bu da kisilerarast iletisimin gli¢lenmesine yardimei
olmaktadir.

Pew Arastirma Merkezi’nin yaptig1 arastirmalar Snapchat kullaniminin, en ¢ok gencler arasinda yaygin oldugunu
gostermektedir (Pew Research Center, 2015). Bu arastirmalara gére Snapchat’in kullanim oraninin 18-29 yas
araliginda %41 oldugu ve en fazla kullanilan yas grubunun bu segmenti olusturdugu ifade edilmektedir (Vaterlaus
vd., 2016: 595). Kara (2016: 276) ise yaptig1 ¢alismada, genclerin neden Snapchat kullandiklarim saptamak icin
25 universite 6grencisi tizerinde derinlemesine gbriisme gerceklestirmis ve ¢alisma sonucunda Ggrencilerin
Snapchat’i “rahatlama, eglence ve hos vakit gecirmek, begenilme, gézetleme doyumlart ve kullanim rahathg,
bilgi paylasma ve sosyal etkilesim” icin kullandiklarini vurgulamistir. Bunlar arasinda eglence, Snapchat’in
katilim yaratmak, uygulamanin kullanim sikhigini artirmak ve kullanicilarla bag kurmak amaciyla yararlandigt
6nemli bir unsur olarak gérilmektedir (Yalcin, 2016: 89).

Diger sosyal medya platformlarina kiyasla daha 6zgiin ve farklt bir sekilde iletisim kurmak isteyen gengler
tarafindan hizla benimsenmis bir uygulama olmanin yani sira kullanicilara oyunlastirilmis bir deneyim saglayan
Snapchat’in 6ne ¢tkan 6zelliklerinden biri de yapilan paylasimlar tizerinden puan kazanma imkant saglamasidir.
S6z konusu puanlar, arkadaslar arasinda gorintllenebilmekte ve rekabet Ggesi olarak ele alinabilmektedir.
Snapchat’in dikkat ¢eken bir bagka 6zelligi ise uygulamanin kullanimina ve paylasimlara bagh olarak rozetler
verebilmesidir. Sundugu 6dil sisteminde yer alan rozetler, e-posta adresinin veya telefon numarasinin
onaylanmasina baglt olabilecegi gibi arkadaslara 6zel olarak gdnderilen video ve fotograflara, paylasimlarda
kullanilan efektlere, sahip olunan puanlara da bagl olabilmektedir (Yalgin, 2016: 69). Bu baglamda puanlarin ve
rozetlerin, kullanicilarin popilerliklerini temsil ettigi sGylenebilir.

Tema 2: WWF Tiirkive’nin Gergeklestirdigi “#SonSelfie” Kampanyasinda Yesil Oyunlastirma
Kullanimi

Snapchat’in fotograflarin ¢ekildikten sonra otomatik olarak silinmesi 6zelligi, WWTF Ttrkiye’nin bu kampanyay:
yuriitmek icin Snapchat’i tercih etmesinin 6nemli bir nedeni olmustur. Boylece nesli tilkenme tehlikesi ile karsi
karsiya bulunan hayvanlarin zamanlarinin kisith olduguna dikkat ¢ekmek isteyen WWE Tirkiye, bu durumu
sosyal medya platformu Snapchat tizerinden yesil oyunlastirma teknigini kullanarak hedef kitlesine aktarmay:
basarmistir. Goérsel 1’de gorildigi gibi bu kampanyada zamanin 6nemine ise “Bunun beni gorebilecegin
#SonSelfie olmasina izin verme” iletisi yoluyla vurgu yapimuistir (Sivil Toplum Gelistirme Merkezi, 2014).
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Gorsel 1. WWF Tirkiye’den #SonSelfie Kampanyasi (Pembecioglu, 2014).

WWE Tirkiye’'nin Snapchat tizerinden gerceklestirdigi ve sosyal medyada hizla yayilan #SonSelfie isimli
kampanyasi, kaplan, kutup ayisi, vagak, boz ayt gibi diinyada nesli titkenmekte olan hayvanlar konusunda
farkindalik yaratmayr ve kullanicilart Ozellikle de gengleri bu hayvan tiirlerinin korunmas: konusunda
bilinclendirmeyi ve harekete gecirmeyi amaglamustir. WWE Turkiye ve 41?2 29! (4129Grey) ajansinin ortak
calismastyla yurttilen bu kampanyada Snapchat kullanicilarina nesli tiikenme tehlikesi bulunan hayvanlarin selfie
fotograflart ile birlikte “Bunun beni gorebilecegin #SonSelfie olmasina izin verme” iletisi génderilmis ve
platformun 6zelligi sebebiyle bu iletiler gorildiikten sonra 10 saniye igerisinde silinmistir. Kisa zamanda genis
yanki uyandiran kampanyaya katilabilmek icin kullanicdarin WWEnin “wwf_turkiye” hesabini Snapchat
tzerinden takip etmeleri, nesli tikenmekte olan hayvanlarin selfie fotograflarini paylagsmalart ve birkag¢ saniye
icerisinde kaybolan fotograflar gibi ger¢ek yasamda da hayvan tiirlerinin yok olmamast admna kullanicilarin bu
sckilde aksiyonda bulunmalari talep edilmistir (Arslan, 2014; Ayvaz, 2014; Pembecioglu, 2014).

Once Tirkiye’de baslatilan kampanya, planlandigi gibi ikinci giinde Danimarka pazarina tasinmis ve ancak ilk
hafta, kullanicilarin ve medyanin ilgisini ¢ektikten sonra diger WWI ofisleri de kampanyaya dahil olarak
gorintileri sosyal medya kanallarinda paylasmaya baslamistir. Bu sekilde kullanicilar Gzerinde derin bir etki
olusturan kampanyada, kullanicilarin Snapchat disinda Twitter (yeni adiyla X) tizerinden de #SonSelfie etiketiyle
paylasimlar yapmasi sayesinde daha buyiik bir kitleye (bir hafta sonra 40.000 tweet paylasilmasi ile 120 milyon
kisiye bagka bir deyisle dinya capindaki aktif Twitter kullanicilarinin %50’sine) ulasdmustir (Mobil Marketing
Association Global, t.y.). Kampanya ile ilgili olarak 41? 29'un CEO’su Alemsah Oztiirk sunlart séylemistir
(WWE, 2014);

“Snapchat, genglerin yasadiklar: an: fotograf ya da kisa videolar araciligryla arkadagslarsyla

paylasabilmek igin Rullandiklar: bir wygulama. Tipk: gercek anilarmnz gibi kullanicilar

tarafindan paylasilan anlar sadece birkag saniyeligine goviiniir hale geliyor ve kayboluyor. Snapchat

ve gercek yasam dinamiginin arasinda bu bengerlikten yola ¢ikarak nesli teblike altindaki tirler

igin selfie fotograflar: yarattik wve bunlara HSonSelfie dedik. Bu fotograflar, Snapchat

kullanicilarina ulastiktan birkag saniye sonra Rayboluyor. Amacimiz, bu tiirlerin gergek hayatta

kaybolmamast igin kullanicilarm harekete gecmesini saglamatk.”

WWTE Tirkiye Genel Midirt Tolga Bastak ise s6z konusu kampanya ile ilgili su agiklamalarda bulunmustur
(WWF, 2014);
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“Tnsan niifusunnn ve etkisinin hizla arthg yizyimnzda ayni gezegeni paylastimz, hayvan tiirleri
birer birer yok oluyor. 1970-2008 arasinda diinya genelinde biyolojik cesitlilik yiizde 30 azalds.
WWF olarak diinyanin dirt bir yaninda yiiriittiigiiniiz, calssmalarila nesli teblike altindaki tiirlerin
gelecegini giiven altina almayr amaglyornz. Giiciimiizii, milyonlarca insanin calismalarmiza verdigi
destekten alryornz. Genglerin bu konuya olan duyarliligs, sadece anlike bir farkindalik yaratmatkla
kalmayacak, ayn: zamanda Roruma calismalarimizin gelecege tasimmasina yardimer olacak. Bugiin
dinya iizerinde akalls telefon sahibi olan insan sayisi 1,75 milyar. #SonSelfie fotograflarmm,
ozellikle geng hedef kitle tarafindan yayginlastirilarak Snapchat platformunda kutup aysi, kaplan,
boz ayz, vasak gibi tiirlerin yardum cagrisina kulak vermelerini istiyorug. Basit bir hareketle fark
yaratmak isteyen herkesi kampanyaya Ratilmatk igin Snapchat nygulamas: iizerinden wwf_turkiye
kullanicr adyyla WWE Tiirkiye’yi takip etmeye davet ediyornzg.”

Tema 3: WWEF Tirkiye’'nin Gergeklestirdigi “#SonSelfie” Kampanyasinda Yesil Oyunlastirma
Kullaniminin Sonuglart

WWEFE Tirkiye, Snapchat sosyal medya platformunun yaratict kullanimi ile gencleri selfie fenomeniyle
bulusturmus ve gérintiiler kaybolmadan 6nce paylasarak, SMS yoluyla bagis yaparak ya da sahiplenerek yardim
etmelerini istemistir. Boylece 7/24 interneti aktif olarak kullanan, tecriibelerini sosyal cevresi ile paylasan ve oyun
kiiltiiriine oldukea yatkin olan bu geng¢ kullanicilar (Onder, 2021: 19-20), yaptiklari paylasimlar sonucunda
puanlar kazanmis ve s6z konusu puanlar, arkadaglari tarafindan gorilerek rekabet O6gesi olarak
degerlendirilmistir. Yine gen¢ kullanicilar, paylasimlarina ve uygulamay: kullanmalarina baglt olarak rozetler
biriktirmislerdir. Bu noktada WWZF Turkiye tarafindan yesil oyunlastirmanin bu sekilde kullanimi hem
kullanicilart motive etmek hem de platformun kullanimini artirmak agisindan etkili bir strateji olarak kabul
edilebilir. Bunun yant sira, #SonSelfie kampanyast sayesinde WWE Tirkiye Snapchat hesaplari, aktif bir
farkindalik ve bagis kanali haline gelmistir. Ayrica Fast Company, Adweek, Creativity Online, Reuters, NBC gibi
6nde gelen kaynaklarda altidan fazla dilde haber olan ve “Suapchat'in ve selfie trendinin en akilly kullammiarimdan biri
olarak degerlendirilen #SonSelfie kampanyasi, kiiresel farkindahgt artirmis ve WWE Tirkiye, bir aylik bagts
hedefine yalnizca ¢ ginde ulasmistir (Mobil Marketing Association Global, t.y.). Sonug olarak, Snapchat
uygulamast tzerinden yiritilen #SonSelfie kampanyasi, etkilesime ve deneyime olanak taniyan yesil
oyunlastirma tekniginin kullanilmasiyla 6nemli 6l¢tide dikkat ¢eken etkili bir kampanya olmustur.

Sonug ve Oneriler

Oyunlastirma, kiiresel iklim ve ¢evre sorunlarinin ¢6ziimiine yardimet olma potansiyeline sahip, hizla biytiyen
bir endistri olarak son yillarda gittikge artan bir ilgiye sahiptir. Alanyazinda “yesil oyunlastirma” olarak
tanimlanan bu kavram, strdirilebilirligi eglenceli ve 6dillendirici hale getirmek icin oyun unsutlarinin
kullanildig1 bir teknigi ifade etmektedir. Bu teknik, “diinyayt daha yesil kilma girisimi” olarak ginimiizde genis
kitlelere ulasmak ve onlart harekete gecirmek icin yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Nor & Azhar, 2017: 1).
Yesil oyunlastirmanin kullanilmasinin ise ekolojik medeniyet ingasinin stratejik ihtiyaglariyla uyumlu oldugu ifade
edilmektedir (Lin & Du, 2021: 53). Gerek teknolojinin gelismesi gerekse akilli telefon kullaniminin artmastyla
birlikte sivil toplum kuruluslari da sosyal medyada hedef kitlelerine yonelik gerceklestirdikleri kampanyalarda
farkindalik olusturmak ve bagis toplamak icin yesil oyunlastirma tekniginden yararlanmaktadir (Akbulut &
Yildirim, 2019: 125). Bu cercevede calismanin amaci, sivil toplum kuruluslarinin  sosyal medyada
gerceklestirdikleri kampanyalarda yesil oyunlastirmayr nasil kullandiklarini 6rnek olay calismast tizerinden
aciklamaktir. Bu amag¢ kapsaminda sivil toplum kurulusu WWEF Tirkiye’nin yesil oyunlastirmayi kullanarak
Snapchat tizerinden gerceklestirmis oldugu “H#SonSelfie” isimli kampanya, yargisal 6rnekleme yontemi yoluyla
belirlenmistir. Arastirma verilerinin ¢éziimlenmesinde ise betimsel analizden yararlanidmis ve bu kapsamda
“WWF Turkiye’nin gerceklestirdigi “#SonSelfie” kampanyasinda kullanilan sosyal medya platformu”, “WWF
Tirkiye’nin gerceklestirdigi “HSonSelfie” kampanyasinda yesil oyunlastirma kullanimi”, “WWF Turkiye’nin
gerceklestirdigi “#SonSelfie” kampanyasinda yesil oyunlastirma kullaniminin sonuglarr” olmak tizere 3 temadan
olusan bir cerceve olusturulmustur.
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WWT Tirkiye'nin Snapchat tizerinden gerceklestirdigi #SonSelfie kampanyasi, yeryiiziinde nesli tikenme
tehlikesi bulunan hayvanlar konusunda farkindalik yaratmayi, bagislart artirmayi ve kullanicilart bagka bir deyisle
geng nesilleri bu hayvan tirlerinin korunmasi igin harekete gecirmeyi hedeflemistir. WWF Ttrkiye ve 41?2 29!
Ajansinin  ortak calismastyla yiritilen bu kampanyada, WWIE Tirkiye’nin Snapchat hesabini ekleyen
kullanicilara s6z konusu hayvanlarin gorselleri ile bitlikte “Bunun beni gorebilecegin #SonSelfie olmasina izin
verme” iletisi génderilmis ve platformun 6zelligi nedeniyle bu iletiler gériildikten sonra 10 saniye igerisinde
otomatik olarak silinmistir. Kisa stirede biiyiik yanki uyandiran kampanyaya katilmak i¢in kullanicilarin WWE nin
“wwi_turkiye” hesabini Snapchat tzerinden takip etmeleri, nesli tikenmekte olan hayvanlarin selfie
fotograflarint paylasmalart ve birkag¢ saniye icerisinde kaybolan fotograflar gibi gercek hayatta da hayvan
tiirlerinin kaybolmamast adina kullanicilarin bu sekilde harekete ge¢meleri istenmistir (Arslan, 2014; Ayvaz, 2014,
Pembecioglu, 2014). Boylece kullanicilarin zihninde duygusal acidan derin bir etki yaratan kampanyada,
kullanicilarin Snapchat disinda Twitter Gzerinden de #SonSelfie etiketiyle paylagimlar yapmast sayesinde daha
genis bir topluluga (bir hafta sonra 40.000 tweet paylasiimast ile 120 milyon kisiye diger bir ifadeyle dinya
capindaki aktif Twitter kullanicilarinin %50’sine) ulagilmistir (Mobil Marketing Association Global, t.y.).

WWE Tirkiye, Snapchat sosyal medya platformunu yaratict bir sekilde kullanarak gencleri selfie fenomeniyle
bulusturmus ve nesli titkenme tehlikesi altinda olan tiitlere iliskin gérintileri kaybolmadan énce paylagmalarini,
SMS ile bagista bulunmalarint ya da sahiplenme yoluyla yardim etmelerini istemistir. Béylece geng kullanicilar,
yaptiklart paylagimlardan puanlar kazanmis ve aynit zamanda paylagimlarina ve uygulamayi kullanmalarina bagh
olarak rozetler biriktirmislerdir. Puanlar ve rozetler gibi oyunlastirma 6geleri aracihgtyla kullanicilarin rekabet
durtilerine erisilerek bireyler arasinda rekabet ortamt yaratilmakta ve bu da ¢evre dostu davranslarda bulunma
motivasyonunu artirmaktadir (Ro vd., 2017: 21; Ogel Aydin, 2020: 75). Bu noktada WWF Tiirkiye tarafindan
yesil oyunlastrmanin bu sekilde kullanimi hem kullanicilart motive etmek acisindan hem de platformun
kullantmim artirmak igin etkili bir strateji olarak kabul edilebilir. Buna ek olarak, #SonSelfie kampanyasi
sayesinde WWF Tirkiye Snapchat hesaplari, aktif bir farkindalik ve bagts kanali haline gelmistir. Ayrica 6nde
gelen kaynaklarda (Fast Company, Adwecek, Creativity Online, Reuters, NBC gibi) altudan fazla dilde haber olan
ve “Snapchat’in ve selfie trendinin en akilli kullanimlarindan biri” olarak degerlendirilen #SonSelfie kampanyast,
kiiresel farkindaligr artirmis ve WWE Tirkiye, bir aylik bagis hedefine yalnizca ti¢ ginde ulasmustir (Mobil
Marketing Association Global, t.y.). Sonu¢ olarak, Snapchat uygulamasi tizerinden yiritilen #SonSelfie
kampanyasi, yesil oyunlastirma tekniginin kullanilmastyla 6nemli 6lciide dikkat ¢eken ve bagartya ulasan etkili bir
kampanya olmus ve toplumla WWZF Tirkiye arasinda duygusal bir bag kurulmasim saglayarak kurulusun
sayginligini ve bilinirligini arttirmistir (Onder, 2021: 20). Ayni zamanda bilgiyi, kullanicilarin aktif katilim sagladigi
ve oyunsal bir bicimde deneyimledigi temele dayalt olarak farkli sekilde ileten ve sunan (Mduller-Stewens vd.,
2017: 9; Mahmoodi, 2023: 188) bu kampanyanin davranis degisikligini tesvik etmesi bakimindan da biyik 6nem
tasidigt sOylenebilir. Bu dogrultuda, ileriki yillarda insan hayati tizerindeki etkisinin daha derin bir sekilde
hissedilecegi yesil oyunlastirmanin, sosyal medyada ger¢eklestirilecek olan kampanyalarin etkinligini daha da
arttiracagl ve 6zellikle geng neslin tercihleri arasinda kendine rahatlikla yer bulabilecegi tahmin edilmektedir.
Sivil toplum kuruluglarinin sosyal medyada gerceklestirdikleri kampanyalarda yesil oyunlagtirmayr nasil
kullandiklarini agitklamak amaciyla gergeklestirilen bu ¢alismanin, hem konu ile ilgili gelecekte yapilacak olan
Ozgln calismalara temel olusturmast hem de sosyal medya kampanyalarinda yesil oyunlastirma uygulamalarina
yer verecek olan sivil toplum kuruluslarina degerli katkilar saglamasi beklenmektedir. Ayrica konu ile ilgili
calismalarin gelistirilmesi ve devamu acisindan sivil toplum kuruluglarinin sosyal medya kampanyalarinda
kullandiklart yesil oyunlastirmanin bagis motivasyonu tizerindeki etkisini inceleyen nicel arastirmalarin yapilmasi
Onerilebilir.

Cikar Catigsmas1 Beyami

Yazar, bu makalenin arastirma, yazarlik ve/veya yayin sireci ile ilgili herhangi bir potansiyel ¢ikar catismast
olmadigini beyan eder.

Mali Destek

Yazar bu makalenin arastirilmast, yazilmasi ve/veya yayinlanmasi i¢in herhangi bir mali destek almamustir.
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Yayin Etigi Beyam

Calismada etik dist bir husus bulunmadigini, arastirma ve yayin etigine 6zenle uyuldugunu beyan ederim.

Yazar Kat1 Oran1

Calisma, tek yazarl olarak yiiritilmis ve raporlanmistir.

Etik Kurul Izni

“Sivil toplum kuruluslarinin sosyal medyada yesil oyunlastrma kullamimi: WWE Tirkiye’nin “#SonSelfie”
kampanyast” bagliklt calisma kapsaminda herhangi bir anket, miilakat, odak grup ¢alismast, gézlem, deney, ya da
baska goriisme teknikleri kullanarak katilimeilardan veri toplamadigimi, insan ve hayvanlar tizerinde deney, vb.
yapmadigimi, kisisel verilerin korunmasi kanununu ihlal etmedigimi, bu ¢alismanin etik kurul izni gerektirmeyen
calismalardan oldugunu sorumlu yazar olarak beyan ederim.
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EXTENDED SUMMARY

In recent years, research on the relationship between gamification and environmental protection has attracted a
lot of attention from academics. Thus, the general idea of gamification has been included in the field of ecology,
which has led to the emergence of a new concept, in other words, the concept of green gamification. Green
gamification is a technique that aims to use game elements in a non-gaming context to promote positive
environmental behaviors in general. With the development of technology and the increase in the use of
smartphones, non-governmental organizations use the green gamification technique to raise awareness and, in
some cases, collect donations in their campaigns on social media. It is important for non-governmental
organizations to benefit from the green gamification technique in the resource development studies they need
to ensure their sustainability, especially for new generations, who are defined as digital natives and are the
potential donors of the future. Therefore, green gamification, as a concept that has many examples today and
creates social sensitivity, has started to be used intensively, especially in social media, in order to raise awareness
of users about environmental sustainability and to encourage certain behaviors. From this point of view, the
aim of the study is to explain how non-governmental organizations use green gamification in their campaigns
on social media through a case study. For this purpose, the campaign named “#LastSelfie”, which was carried
out by the non-governmental organization WWZF Turkey on Snapchat using green gamification, was determined
through the judicial sampling method. In the analysis of the research data, descriptive analysis was used and, in
this context, a framework consisting of 3 themes was created: “The social media platform used in the
“HLastSelfie’ campaign carried out by WWF Turkey”, “The use of green gamification in the ‘“H#LastSelfie’
campaign carried out by WWF Turkey”, “The results of the use of green gamification in the ‘“#LastSelfie’
campaign carried out by WWFE Turkey”.

WWEF Turkey’s #LastSelfie campaign, which was cartied out using Snapchat, aimed to raise awatreness about
animals in danger of extinction on earth, to increase donations, and to mobilize users, in other words, young
generations, for the protection of these animal species. In this campaign, which was carried out in cooperation
with WWTF Turkey and the agency 41? 291, the images of the animals in question were sent to users who added
WWTE Turkey’s account on Snapchat with the message “Don’t let this be #LastSelfie where you can see me” and these
messages were deleted within 10 seconds after they were seen due to the nature of the platform. In order to
participate in the campaign, which made a big impact in a short time, users were asked to follow WWI’s
“wwi_turkiye” account on Snapchat, share selfie photos of endangered animals, and take action in this way so
that animal species do not disappear in real life, such as photos that disappear in a few seconds. Thus, in the
campaign, which created a great emotional impact in the minds of users, wider audiences (120 million people
with 40,000 tweets shared a week later, in other words, 50% of active Twitter users worldwide) were reached
thanks to the fact that users shared with the #LastSelfie tag on Twitter as well as Snapchat.

WWEFE Turkey brought young people together with the selfie phenomenon through the creative use of the
Snapchat social media platform and asked for help by sharing the image of the species in danger of extinction
before it disappeared, donating via SMS or adopting. Thus, young users earned points from the shares made
and at the same time accumulated badges depending on the shares and usage of the application. Accessing users’
competitive impulses through gamification elements such as points and badges can strengthen the motivation
to engage in pro-environmental behaviors by creating competition among individuals. At this point, the use of
green gamification by WWTF Turkey in this way can be considered as an effective strategy both in terms of
motivating users and increasing the use of the platform. In addition, thanks to the #LastSelfie campaign, WWE
Turkey Snapchat accounts have become an active awareness and donation channel. In addition, the #LastSelfie
campaign, which was reported in more than six languages by leading sources (such as Fast Company, Adweek,
Creativity Online, Reuters, NBC) and was considered “one of the smartest uses of Snapchat and the selfie
trend”, increased global awareness and WWF Turkey reached its one-month donation goal in just three days.
As a result, the #LastSelfie campaign carried out through the Snapchat application has been an effective
campaign that has attracted significant attention and success with the use of the green gamification technique,
and has increased the awareness and prestige of the organization by creating an emotional rapprochement
between WWEF Turkey and the society. At the same time, it can be said that this campaign, which presents and
transmits information in a different way on the basis that users experience it in a playful way by taking an active
role, is of great importance in terms of encouraging behavior change. Accordingly, it is estimated that green
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gamification, which will make its impact on human life felt more intensely in the coming years, will further
increase the effectiveness of the campaigns to be carried out on social media and can easily find its place among
the preferences of the young generation.

This study, which was carried out to reveal how non-governmental organizations use green gamification in their
campaigns on social media, is aimed to both create a source for future original studies on the subject and to
make significant contributions to non-governmental organizations that will include green gamification practices
in their social media campaigns. In addition, to continue and develop studies on the subject, it may be
recommended to conduct quantitative research on the effect of green gamification used by non-governmental
organizations in social media campaigns on donation motivation.
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