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0z

Bilisim ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte yasanan dijital doniisiim,
kisa siire icinde hayatin her alanmna niifuz etmistir. Ozellikle 2000°li yillardan
sonra internet erisimi ve yeni medya kullanimindaki hizli artis, dahiliyet, katilim,
geri bildirim gibi kavramlar insan hayatinin merkezine yerlestirerek etkilesimli
iletisimin 6nem kazanmasina neden olmustur. Siiphesiz bu doniisiimden bagimsiz
diisiiniilemeyen pazarlama sektoriinde de etkilesimli reklam uygulamalarinin
kullanilmasini kaginilmaz hale getirmistir. Nitekim etkilesim temelli reklam
uygulamalar1 tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag olusturmayi
hedeflemektedir. Dahasi, bu tiir uygulamalarin kullanimu ile, tiiketicinin reklami
yapilan iirlin ya da hizmete katilimi saglanarak kullanicinin reklamin bir pargasi
haline doniismesi beklenir. iste bu noktada son birkag yilin egilimleri arasinda
yer alan oyunlastirma (gamification), problemleri ¢6zmek ve engelleri agsmak
icin gelistirilen tasarim metodolojisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda
gerceklestirilen ¢alisma, etkilesim tabanli bir iletisim sekli olan oyunlastirmanin
sahip oldugu temel bilesenleri ele alarak, bu bilesenlerin reklam uygulamalarina
nasil yansidigi lizerine odaklanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda, genis bir
alanyazin taramasi yapilarak hazirlanan ¢alismada birbirinden farkli mecralarda
oyunlagtirilmis ¢esitli reklam uygulama 6rneklerine yer verilmistir. Bu baglamda
giindelik yasam pratikleri dahilinde hemen hemen her alanda karsimiza ¢ikan
oyunlastirma yontemi ¢alisma kapsaminda, sadece reklam igerikli uygulamalar
tizerinden ele almarak sinirlandirilmigtir. Aragtirmadan elde edilen bulgulara
istinaden, pazarlama faaliyetlerinde miisteri sadakati saglamak veya kazanmak
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maksadiyla kullanilan oyunlagtirmanin oyun mekanikleriyle bezenmis
eglendirici, 6gretici ve motivasyon odakli yapisinin, hedef kitlenin dikkatini
cekerek katilimina olanak sagladigi goriilmiistiir. Boylece oyunlastirilmis reklam
uygulamalarinin gerek bireyler gerekse markalar agisindan anlamli 6l¢iide pozitif
etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Dahasi, oyunlastirma yontemlerinin
yapay zeka (Al), artirnlmis gergeklik (augmented reality /AR) ve sanal gergeklik
(virtual reality/VR) gibi yeni tiir teknolojilere rahatlikla entegre olabilen yapist, bu
tiir uygulamalarin hedef kitleye gercege yakin deneyimler sunarak marka tiiketici
arasindaki duygusal baga dayali etkilesimi arttirdig1 bir gergektir. Bu nedenle,
etkilesim tabanli iletisim ve verimlilik ile 6ne ¢gikan oyunlastirma yontemlerinin
Ozellikle her daim g¢evrimigi olan ve etkilesimi hayatlariin merkezinde tutan
geng kusaklar iizerinde daha etkin olarak kullanilmas1 gerektigi diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Oyunlastirma, Reklam Tasarimlari, Kusak, Dijitallesme,
Teknoloji, Dijital Kiiltiir, Etkilesimli fletisim.
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IN ADVERTISING CAMPAIGNS INTERACTIVE
COMMUNICATION’S ITS NEW WEAPON:
GAMIFICATION

ABSTRACT

The digital transformation experienced with the development of information and
communication technologies penetrated all areas of life in a short time. Espe-
cially after the 2000s, the rapid increase in internet access and the use of new
media has placed concepts such as inclusion, participation, and feedback at the
center of human life, causing interactive communication to gain importance. Un-
doubtedly, the use of interactive advertising applications in the marketing sector,
which cannot be considered independent of this transformation, made it inevi-
table. Thus, interaction-based advertising applications aim to create an emotional
bond between the consumer and the brand. Moreover, with the use of such ap-
plications, it is expected that the user will become a part of the advertisement by
enabling the consumer to participate in the advertised product or service. At this
point, gamification, which is among the trends of the last few years, appears as
the design methodology developed to solve problems and overcome obstacles. In
this context, the study focuses on the basic components of gamification, an inter-
action-based form of communication, and how these components are reflected in
advertising applications. In line with this purpose, the study, which was prepared
by scanning a wide range of literature, included various examples of advertise-
ments that were gamified in different media. In this context, the gamification
method, which we encounter in almost every field within the daily life practices,
has been limited by considering only advertising applications within the scope
of the study. Based on the results obtained from the research, it was seen that the
entertaining, instructive and motivational-oriented structure of the gamification
method, which is used to ensure or gain customer loyalty in marketing activities,
decorated with game mechanics, allows participation by attracting the attention
of the target audience. Thus, it was concluded that gamified advertising practices
have a significant positive effect both on individuals and brands. Moreover, it has
been observed that gamification methods increase interaction and efficiency due
to their structure that can easily be integrated into new types of technologies such
as artificial intelligence (Al), augmented reality (AR) and virtual reality (virtual
reality / VR). In addition, the study addresses the needs and expectations of the
young generations, who form the target audience with the methods used by the
brands, and also includes some suggestions for this. For this reason, it is thought
that gamification methods that stand out with interaction-based communication
and efficiency should be used more effectively, especially on young generations
who are always online and keep interaction at the center of their lives.

Keywords: Gamification, Advertising Designs, Generation, Digitalization,
Technology, Digital Culture, Interaction Communication.
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GIRiS

Yer kiirede yer alan ulus devletler arasinda sinirlarin siliklestigi glinlimiiz
diinyasinda, yeni medya ve iletisim teknolojilerinin sahip oldugu niteliklerden
katilim ve etkilesim gibi 6zellikler; uzamsal baglamda kiiresel agidan yayilima
olanak tanidigr gibi, depolanabilir olma 6zelligi sayesinde, zaman kavraminin
da yeniden tanimlanmasini saglamaktadir. Iginde bulundugumuz donem,
Fiitiirist yazar Alvin Toffler’in {igiincii dalga olarak tanimladigi, Bilgi Cagi’nin
ta kendisidir. Bu ¢agimn 6ne ¢ikan en dnemli 6zelligi, bilginin her an her yerde
erigilebilir olmasidir. Etkilesimli iletisim, dahiliyet gibi kavramlarin hayatin
merkezinde konumlandigi glinlimiizde, 6zellikle; internet, bilgisayar ve akilli
cihazlar yasamin vazgecilmezleri arasima girmis, artik nesnelerin birbirleriyle
haberlesebildigi yeni bir evren yaratilmistir. Slphesiz yasanan her teknolojik
doniisiim beraberinde yeni anlayislari ortaya ¢ikartmakla kalmayip, ekonomiden,
saglhiga, is yasantisindan, egitime, sanattan, modaya, mimariden, tekstile
kadar hayatin her alaninda etkinligini gostermektedir. Bu etkinlikten bagimsiz
diisiiniilemeyen pazarlama sektoriinde de markalar, hedef kitlenin ihtiyaglarina
cevap vermek ve rakipleri arasindan siyrilarak farklilik yaratabilmek igin
yeni yontemler ve yeni tasarim anlayislari denemektedir. Satis odakli reklam
kampanyalarmin yerini etkilesimli iletisime biraktigi giniimiiz diinyasinda
markalar, etkilesimli reklam uygulamalar1 sayesinde tiiketici ile marka arasinda
duygusal bir bag olusturma hedefindedir.

Bilisim ve iletisimde yasanan doniisiimlere bagli olarak ortaya ¢ikan c¢oklu
iletisim olanaklari, toplum dahilinde var olan bireyin yasantisini da dogrudan
sekillendirir. Ancak ne var ki, yasanan degisimler 6zellikle birbirinden farkli
zaman araliklarinda diinyaya gelen bireyler i¢in farkli anlamlar tagiyabilmektedir.
Oyle ki, kimi kaynaklara gore 1995, kimilerine gore 1997 kimilerine gore
ise 2000 ve sonrasi yillarda diinyaya goézlerini agmis olan ve giiniimiiz diinya
niifusunun ¢esitlilik bakimindan en genis geng neslini olusturan; Dijital Yerliler
(Digital Natives), Ag Kusagi (Network Generation), Z kusagi (Gen Z) gibi farkli
isimlerle de anilan, bireyler igin teknoloji ve dijital diinya giindelik hayatin siradan
ozelliklerinden biri olarak kabul edilirken; 1945-1965 yillar1 arasinda diinyaya
gelen Bebek Patlamasi (Baby Boomers) neslindeki bireyler i¢in “karmasiklik”,
“zorluk” gibi anlamlar ifade edebilmektedir. Bu agidan 6rnegin sosyal fayda
iizerine farkindalik yaratmak isteyen bir markanin nesiller arasindaki ugurum
s6z konusu oldugunda, onlar1 ortak bir paydada toplayarak harekete gecirmek
icin farkli iletisim sekillerine ihtiyact vardir. Bu ihtiyaca cevap verecek olan
etkinliklerden biri olan oyun, ilkel zamanlardan bu yana, insanlar1 etkilesim ve
iletisim kurarak birlestiren, keyifli vakit gecirebilme firsati sunabilen, bireye elde
ettigi basarilar ile kazanimlar; kaybettikleriyle ise, 6gretici dersler sunabilen bir
etkinlik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyunun pazarlama faaliyetlerinde yer
almas1 ise, oyunlagtirma (gamification) olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama



Begiim Aylin ONDER

faaliyetlerinde oldukg¢a geng bir kavram olan oyunlastirma, oyun olmayan ancak
oyun diline ve mekaniklerine sahip katilim ve dahiliyet esasli uygulamalardir.
Oyunlastirma, oyun oynamadan ¢ok oyun oynama duygularin1 hedefleyen bir
yaklasim benimsemektedir (Yilmaz, 2018:35). Bir baska ifadeyle oyunlastirma;
oyun tasarim tekniklerinin oyun dis1 alanlara uygulamasidir. (Deterding vd.,
2011:9). Oyunlagtirma yontemi ile markalarin hedefledigi uzun vadede davranig
degisikligidir. Nitekim oyunlagtirma oyunun dogasi geregi icinde eglence
ve motivasyon barmdirirken oyundan farkli olarak oynama siiresi daha kisa,
katilim, etkilesim, dahiliyet ve ikna odaklidir. Bu nedenle oyunlagtirmada ana
hedef, katilimcinin oyun oynayarak 6grenmesi, ikna olmasi ve en nihayetinde
markanin hedef kitlede sahip olmasini istedigi kazanimi elde etmesidir. Etkilesim
tabanli iletisim olanagi sunan oyunlastirma, ayni zamanda yapay zekd (Al),
artirlmis gergeklik (augmented reality /AR) ve sanal gerceklik (virtual reality
/ VR) gibi yeni nesil teknolojilere rahatlikla entegre olabilmekte boylece, hedef
kitleye gergege yakin deneyimler sunabilmektedir. Insan ve baglam odakli olan
oyunlastirma sadece hedef kitlede degil, isletmelerin kendi i¢lerinde de uygulama
alan1 olan rekabet ve 6diil gibi 6zelliklere sahip olmasindan dolay1 giiniimiiz
pazarlama diinyasiin en gii¢lii silahlar arasinda boy gdstermektedir.

Bu aragtirma, iiriin ya da hizmet sunan markalarin kullandigi, son birkag¢ yilin
fenomen yontemleri arasinda yer alan oyunlagtirma eksenli iletisim ile yapilan
reklam uygulamalarina yogunlasmaktadir. Bu nedenle giindelik pratikler
acisindan oldukca genis bir alanda etkin olan oyunlastirma yontemi calisma
kapsaminda sadece reklam uygulamalar1 ile smirlandirilmisti. Caligmada
oncelikle oyun kavrami ele alinarak, oyunu olusturan mekanikler ve oyun
elementlerine ait Ozelliklere yer verilmistir. Siiphesiz eglence temelli olan
oyun etkinliginin olusumunda bu dinamiklerin kullanicida tam motivasyon
saglayabilmesi i¢in tasarimsal acidan oyun elementlerinin anlamli bir
biitiin olusturacak sekilde tasarlanmasi gerekir. Bu baglamda calisma, oyun
tasarimlarinda dikkat edilmesi gereken kriterlere de deginmistir. Calismada oyun
ve oyunlastirma (gamification) kavramsal agidan genis bir alanyazin taramasi
yapilarak agiklanmig, kavramin daha net anlasilabilmesi i¢in bu iki dinamik
arasindaki farkliliklardan bahsedilmistir. Aragtirma kapsaminda, dijital ve analog
kiiltiiriin i¢ ice gectigi glinlimiiz diinyasinda markalarin reklam stratejilerinde
oyunlagtirma tabanli farkli icerikte ve farkli teknoloji, teknik ve yontemle hayata
gecirdikleri uygulama ornekleri incelenmistir. Aragtirmanin sonug¢ boliimiinde
oyunlagtirmanin yeni nesil teknolojilerle sagladigi gercege yakin deneyimin
olumlu yanlar1 ele alinarak bes farkli neslin bir arada yasadigi giinlimiizde
nesiller iizerinde marka bilinirliginin ve etkinliginin arttirilmasina yonelik
¢Oziim Onerilerine yer verilmistir. Calisma kapsadigi o6rnekler ve kuramsal alt
yapist nedeniyle kendinden sonra gergeklestirilecek akademik ve / veya sektorel
caligmalara katkida bulunmay1 hedeflemektedir.
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OYUN, OYUN TEORILERI VE OYUN TASARIMI UZERINE

Endiistriyel devrimlerin 1s18inda teknolojik agidan iletisim modellerinde ve
araglarinda yasanan degisimlerin etkisi bireyden bagimsiz olarak diisliniilemez.
Nitekim, tarih bize insanligin ortaya ¢iktigi donemden giinimiize yasanan
her doniisiimiin, beraberinde birey ve toplum aligkanliklarinda degisiklikler
yarattigini gostermektedir. Oyle ki giiniimiiz diinyasinda birey, her seyin hizla
yer degistirdigi, anlamini yitirdigi ve / veya yeniden anlamlandirildigi, bitmek
bilmeyen ¢ok boyutlu bir ortamda hayatini siirdiirmeye, dijitallesen diinyaya
bilingli ya da bilingsiz bir sekilde adapte olmaya ¢aligmaktadir. Bu adaptasyon
ayni zamanda bireyin alisgkanliklarinda degisiklikler yaratmakla birlikte,
toplumsal 6l¢ekte de benzer doniisiimlerin yasanmasini kaginilmaz kilmaktadir.
Dolayisiyla insanlik i¢in biiyiik kirilimlar yaratan doniisiim siireclerinde
etkinlik, kiiltiirel olarak yansidiginda 6nem kazanmakta; toplumun en kiiciik
yap1 tast bireyi, bireyin davraniglarini, aligkanliklarini, degerlerini dogrudan
etkilemektedir. Daha agik bir ifadeyle bu etkinlik, ancak toplumsal olarak
kitlelestiginde, hayatin her alanina niifuz edebilmektedir. 20. yiizyilda baglayan
ve biiyiikk bir ivme ile glinlimiize ulasan dijitallesme siireglerine bakildiginda,
yasanan tiim degisimlerin kendinden 6nceki geligmelerin itkisiyle ortaya ¢iktigini
gostermektedir. Bu nedenle, buradan ¢ikarilabilen en dogru 6nerme; “dijitallesme
stirecinde kaydedilen her yeni atilim ya da gelisme birbirinden bagimsiz olarak
gerceklesmemistir” seklinde olacaktir. Ozellikle iletisim teknolojilerinde yasanan
degisimlerin toplumsal a¢idan yarattig1 etkiler pazarlama ve reklam sektorlerini
de etkilemis bu sektorlerin faaliyetlerinde degisimlerin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Bu anlamda ticari ya da ticari olmayan kurum ya da isletmeler giiniimiiz
insan1 iizerinde etkili olabilmek i¢in birgok farkli ortamdan faydalanmaktadirlar
(Oztiirk ve Coskun, 2017:48). Pazarlama ve reklam sektdriinde son zamanlarda
adindan siklikla s6z ettiren yontemlerden birisi de oyunlastirma igerikli
uygulamalardir. Ancak oyunlastirma kavraminin anlagilabilmesi i¢in dncelikle
oyunlastirilmis uygulamalarin temelinde var olan oyun kavraminin tanimlanmasi
gerekir.

Oyun: Siiphesiz, yasanan gelismelere bagl olarak dijitallesen yer kiirede oyun
kavrami da anlamsal ve icerik agisindan degisimlere ugramistir. insanoglu ile
neredeyse yasit olarak kabul edilen oyun, deneyim odakli, sebep-sonug iligkisi
kurulmasina imkén taniyan, eglenceli ve egitici 6zelligi ile 6ne ¢ikar. Alanyazinda
pek ¢ok tanimi olmasina kargin Tiirk Dil Kurumu’na gore oyun, yetenek ve zeka
gelistirici, belli kurallar1 olan, iyi vakit gegirmeye yarayan eglence seklinde
tanimlanmaktadir (URL-1). Oyun, Ingilizcede play (oynamak) ve game (oyun)
sozciikleri ile karsilanir. Etimolojik agidan kdkeni 1200’lere degin uzanan “game”
sOzciigii, Avrupa cografyasinda eglenme, neselenme anlami tagimakla beraber;
katilim, spor, satrang ya da tavla gibi ugrasilar1 da kapsar. 1300 dolaylarinda
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avlanma eylemini niteleyen oyun kavrami, 1800 ve sonraki donemde bir oyunu
kazanmak i¢in gereken puan sayisi (URL-2) olarak karsimiza ¢ikar. Oyun plani
olarak Amerikan futbolunda 1941°de kullanilan terim, 1961°de ise radyo, TV
yarigma programlarimi ifade edecek sekilde oyun sovu (gameshow) anlaminda
kullanilmigtir (Gtilsoy, 2019:320). Yunancada “paidia ve agon” mutluluk ve
rekabete doniik yarigmalar olmasindan dolay1 oyunu ¢agristirirken, Sanskritgede
“lila” ve “divyati” gibi sozciikler; taklit etmek, neseli olmak gibi anlamlara
gelmektedir. Pek ¢ok dil grubunda, 6rnegin, Cince, Japonca, Germanik diller gibi,
oynama sozcligiinii karsilayan ¢esitli kelimeler mevcuttur. Tiirk¢ede kullanilan
“oyun” ve “oynamak” sozciikleri ise, olduk¢a kapsamlidir. Cocuklarin oyunu,
dans, dramatik gosterim, kagit, zar gibi baht oyunlari, sporla ilgili eylemler, hep
oyun sozcligliyle belirtilir. Tanzimat’ta Bat1 Tiyatrosunun Tiirkiye’ye girmesiyle,
Namik Kemal gibi yazarlar, “oyun” sdzcliglinii yazili tiyatro metni anlaminda
kullanmigtir (And, 2012:36). Bunun yam sira, Tiirkcede oyun sozciigiinden
tiireyen; oyun almak, oyunbaz, oynasmak, oyunbozan, oyuna gelmek gibi olumlu
ve olumsuz anlamlara sahip kelimeler goriilmektedir. Budist-Uygur metinlerinde
oyun ile bagdasan “biigii” ya da “biigii” sozciikleri dinsel anlamda, doga {istii
yetilere, bilgelige sahip kimseler i¢in yapilan bir tanimlama olarak karsimiza
cikar. Asya geleneginin dilde bir yansimasi olan Kasgarli Mahmud’un Divatiii
Lugati t-Tiirk i, incelenirse bastan asag1 giinliik eylemlerin ayni zamanda yaris
anlamina geldigi goriiliir (And, 2012:32). Zira bu eserde yer alan “biigii” sozciigi,
akilli anlaminda kullanilirken, sesteslik ve anlam iligkisi bakimindan ayni1 eserde;
bildik [= oynayis, ziplayis, raks], biidhi- [= oynamak, raks etmek, biidhik [=
oyun, raks], biidhiis [= oyunda ve raksta yarismak], biidhiit- [= oynatmak] ve bir
de bilig- [= durdurmak, hareketini engellemek, kapanmak, toplamak, biikiilmek]
(And, 2012:39) gibi anlamlara sahiptir. Oyun ¢ogu inan¢ tekniginde ise, kutsal
olanla bagdastirilmis, sembolizmle i¢ ice gegmistir. Samanizm’de oyun sdzciigi,
saman geleneginin igerdigi biiyiisel torenlerdeki dini ritiielleri temsil eder.
Bireyin hiinerlerini sergilemeye dayali olan bu ritiieller; sarki sdylemek, dans
etmek, taklit etmek, dramatize etmek gibi biitlinciil eylemleri kapsar.

Bir kelimenin dil i¢indeki kavramsal degeri, onun zidd: ile ifade edildiginde
karsitlik yaratarak kavramlar arasinda bir bag olusturur. Oyunun ziddi, bize gore
ciddiyettir ve ayn1 zamanda ¢alismadir (Oksiiz, 2017:54). Nitekim, oyunbilim
anlamina gelen Ludoloji kelimesinin kokii Latince bir kelime olan ludik, ‘ciddi
olmayan’ anlamina gelmektedir (Yengin, 2010:82). Ancak oyun ve ciddiyet
zithgindan dogan “ciddiyetsizlik” durumu her zaman gegerli degildir. Nitekim,
giilme bazi bakimlardan ciddiyetin karsitidir, ama oyunla hicbir sekilde dogrudan
baglantis1 yoktur. Cocuklar “futbol” veya satran¢g oyunculari, akillarindan
asla giilme eylemi ge¢meden derin bir ciddiyet icinde oynarlar (Huizinga,
2015:22). Oyunda, yasamin dogrudan gereksinimlerini asan ve eyleme anlam
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katan bagimsiz bir unsur olarak “oynamak” yer alir (Oksiiz, 2017:54). Her
oyun kendi i¢inde anlamsal bir kurguya sahiptir. Bu 6zellik, oyuna farkli bir
atmosfer kazandirmakta; boylece, fiziksel ve psikolojik olarak bireyi kesfetmeye,
diisiinmeye sevk etmektedir. Nitekim oyun, belirli mekan ve zaman ile sinirl,
bir baslangica ve sona sahip olan, kendi Ozelliklerine gore ¢izilmis belirli
kurallar dahilinde ortaya ¢ikan eglenceli bir etkinliktir. Bu etkinlik ayn1 zamanda
oyuncularin oyun i¢indeki karar verme siireglerini de kapsar. Karar verme
eylemi, oyuncunun yeni seyler kesfetmesinin de 6niinii agabilmektedir. Eylemsel
acidan oyun oynamak, sonuca gotiirmede daha yeterli olan1 yasaklayarak daha
az yeterli olam1 serbest birakan ve yalnizca bu tiir bir etkinligi olanakli kildig:
icin kabul edilen, kurallarin izin verdigi arag ve yontemleri kullanarak, belli bir
duruma ulagmaya yonelik bir etkinlige girmektir (Suits, 1995: 45) Oyun ayni
zamanda, bireye cesitli deneyimler kazandirir. Oyle ki, birey oyun sayesinde
Ogrenir, 6grendikleri arasinda iliski kurar ve yaptig1 hamleye istinaden birtakim
deneyimler kazanir. Oyun sayesinde bireyin elde ettigi deneyimler, 6grenme
stirecini hizlandirir.

Oyun gercek hayatta gergeklestirilmesi giic olan eylemleri gerceklestirmeye
olanak tantyan kurgusal yapisi nedeniyle ayn1 zamanda manipiilatiftir. Kimine
gére oyun, enerji fazlasini atmak, kimine gore, benzetmece icgiidiisiini
doyurmak; kimine gore bosalma gereksinmesini kargilamaktir (And, 2012:27.
Bireye / oyuncuya bilingli ancak 6zgiir bir ortam sunan oyun, ayni zamanda
bilim insanlarinca kabul edilen en eski iletisim sekillerinden biri olarak karsimiza
cikar. Nitekim arkeolojik buluntulara bakildiginda, oyun tarihinin insanlik
kadar eski oldugunu gérmek miimkiindiir. Ornegin, asik kemigi oyunu, ilk ¢ag
insanlarinin oynadig1 ve giinlimiizdeki pek ¢ok sans oyunlarmda kullanilan
zarlarin atas1 olarak bilinir. Biiyiikbas hayvanlardan ¢ikan bu kemigin bir
yiizeyi, oyuk, diger yiizeyi diga doniiktiir. Hangi tarafin {iste gelecegi {izerine
yapilan kurgularla asirlar evvel oyun malzemesi olarak kullanilmistir (Yilmaz,
2017:6). Eski Misir ana vatanli, M.O. 800 yilma ait olan ve British Museum’da
sergilenen pismis toprak heykelinde iki kizin agik oynarken gosterilmesi, Antik
Yunan ¢omlek resimlerinde Troya Savascilari’ndan Asil (Achilles) ve Ajax’1
tavlaya benzer bir zar oyunu oynarken tasvir edilmesi ve benzer pek ¢ok resimde
miisabaka, yumruk, giires gibi oyunlara rastlamasi, oyunun koéklerinin insanlik
tarihi kadar eski olduguna dair birer gostergedir. 1560’larda Ronesans ressami
Pieter Breughel tarafindan “Children’s Games” (Cocuk Oyunlari) adli yagh
boya resimde birbirinden farkli pek ¢ok oyunu gérmek miimkiindiir. Tiirk ve
Islam sanatia bakildiginda ise oyunun, resim veya minyatiirler ile karsimiza
ciktigr goriiliir. XVI. ylizy1l toplumsal yasayisini ve gorgii kurallarini anlatan
tarihgi Gelibolulu Mustafa Ali’nin Meva 'idii'n- Nefd'is Fi Kava’idi’l Mecalis
adli kitabinda ¢aginin satrang, cirid, tavla vb. oyunlari iizerine bilgi vermektedir
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(And, 2012:43). Bu baglamda oyuna dair ilk faaliyetlerin kendini dini ritiieller
ile gdsterdigini soylemek miimkiindiir. Nitekim, ritiieller hem estetik doyum hem
toplumsal diizen hem de dini gereklilikler i¢in yapilir (Kiirk¢tioglu, 2019:10).
Dinsel ritiieller i¢inde yer alan giice dayali yarigmalar oyun 6zelliklerine sahip
eylemler olarak karsimiza ¢ikar. Dahasi, ilk ¢ag insanlarinin oyun faaliyetleri
incelendiginde donem ekseriyetinde bilimin yetersizligine bagl merak edilenin
Ogrenilmesi igin birtakim dinsel igerikli ritiieller kullandig1 ve insanlarin bu
sayede merakini gidermeye calistign goriiliir. Oyle ki, ilkel insana gére bir seyi
yapabilmeye denk gelen giig, bilgi tarafindan tamamlandiginda biiyiilii bir giic
olarak goriilmektedir. Her bilgi aslinda diinyanin diizeniyle iliski i¢indedir. Bu
nedenle, dinsel bayramlarda bilgi yarigmalar1 yapilmaktadir ve bunlar ibadetin
esas unsurunu meydana getirmektedir (URL-3) Ek olarak, antik site devletlerinde,
egitim araci olarak da kullanilan oyun, rekabete dayali, doviis, tragedya/komedya,
olimpiyat oyunlarina yonelik diizenlenen yarigmalar ve satrang turnuvalar1 gibi
tiirleriyle de karsimiza ¢ikmaktadir. Kavramin felsefi bir yaklagim ile ele alinmasi
ise Antik Yunan’da Herakleitos’a degin uzanir. Herakleitos olus diisiincesinde
oyunu sorgular. Herakleitos’a gore, (2005:135) yasam, taglari ileri geri siirerek
oynayan cocuktur. Krallik ¢ocugundur. Fragmanlar adli eserde 52. Fragman
olarak karsimiza ¢ikan bu sorgulamasinda Herakleitos, kapali/ortiik bir iislup
kullanmistir. Platon ise oyunu daha kapsamli ele alarak onu insan yasaminin
bir pargasi olarak agiklar. Platon oyunu gerek bireysel gerekse toplumsal agidan
etkinlik alani olarak degerlendirir. Platon’a gére oyun; kamusal alan disinda 6zel
toplumsal alan i¢inde gergeklestirilen bir bos zaman etkinligi degil, tersine etik
ve politik anlam ve islevi olan ve bu nedenle de toplumun miisterek alaninda
yer alan etkinliktir. Ciinkii oyun, bir eylem ya da duyguyu, toplumun huzuruna
¢ikarmak, goriiniise ¢ikarmak ve bu sayede toplumun bu eylem ya da duyguyla
kargilagmasini saglama etkinligidir (Toker, 2005:69). Platon’un oyun anlayisinda
“soylu olana”, “seckin olana” dogru bir akis s6z konusudur ve o, her oyunu verimli
ve Tanr’nin begendigi sekilde algilamaz. Dans, miizik, resim ve plastik sanatlari
soylu olarak gérmiis ve kutsallikla i¢ ige almistir (Kara, 2017:26). Diisiiniire gore
oyun, bir ruh ve beden durumuna sokmanin aracidir, bir duygu ve eylemi tasiyacak
bir bigime sokmanin ortamidir (Yengin, 2010:90). Bu durumda Platon oyunu,
Yasalar adli eserinde su sozlerle ele alir; insan (...) tanrinin bir oyuncagi olarak
tasarlanmistir ve aslinda bu onun en iistiin yanidir; bdylece her kadin ve erkek bu
role uyarak ve olabildigince giizel oyunlar oynayarak yagamali, ama bugiinkiiniin
tam tersi bir anlayisla. Platon’un burada giizel oyunlar olarak ifade ettigi ahlakl
olmak anlamina gelirken, insan i¢in en dogru yasami temsil etmektedir. Nitekim
diisiiniir, oynar gibi yasamali; oyunlar oynamali, sarki sdylemeli, dans etmeli,
boylece Tanrilarin gonlii alinir ve insan kendini diigsmanlarina karsi savunur,
yarigma kazanir (And, 2012: 30) diyerek miikemmel yasamin kaynagini insanin
bedenini ve ruhsal acidan bicimlendirerek, terbiye etmesi oldugunu vurgular.
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Aristoteles’te ise oyun, dogrudan “6zgiirliik” ile ilgilidir. Ona gore, 6zgiir ve
yaraticl zaman kullanimi, temelinde kdle emegi bulunan toplumsal yasamda,
Ozglir insanlar icin hem bir erdem hem de bir yiicelmedir. Bu ayn1 zamanda
Ozglir insanin ylkiimliligiidiir (Oskay, 2001:11). Calisan/isle ugrasan bir insanin
keyifli vakit gegirecegi bir etkinlige ihtiyaci oldugunu savunan Aristo, oyunun
bir tiir “gevseme” hali ve “zihni dagitma” eylemi oldugunu savunur (Yengin,
2010:90).

Oyuna yonelik yapilan pek ¢ok calismanin temelinde, goézlemlenebilir insan
davraniglar1 bulunur. Insanin bos zamanlarmi faydali sekilde kullanmasi
gerektigini vurgulayan Aristo’nun goriislerinden etkilenen Hollandali filozof
ve tarih profesorii Johan Huizinga (1872-1945)’nin “oyun kurami” da insan ve
toplum odaklidir. 1938 yilinda Huizinga imzali olan ve ilk olarak Felemenkge
yayimlanan Huizinga Homo Ludens: Proeve eener Bepaling van het Spel-
element der Cultuur isimli eser daha sonra pek ¢ok dile ¢evrilmistir. Huizinga bu
caligmasinda oyun kuramina, Homo Ludens”i (oyun oynayan insan) yerlestirerek,
oyunu antropolojik olarak inceler. Huizinga, “homo sapiens” (bilge insan) ve
“homo faber”in (alet yapan insan) karsisina “homo ludens” (oyun oynayan/
oyuncu insan) ¢ikarir ¢linkii ona gore “oyun”, tiim edimlerden hatta kiiltiirden
de eskidir ve oyun bir kiiltiiryapicidir (Goniil, 2019:583). Baska bir deyisle,
Huizinga’nin yasadig1 dénem ekseriyetinde gesitli ongoriiler igeren bu kuram;
oyunu iradi eylem ve faaliyetler (Huizinga, 2015:50) olarak tanimlarken ayni
zamanda kavramu, fiziksel etkinlikle sinirlamamakta, oyunun toplumsal diizen ve
huzurun saglanmasinda birtakim igeriklere sahip oldugu sdylemektedir. Eserde
Huizinga, uygarhigin temelini kiiltiire baglarken kiiltiiriin ise, oyun sayesinde
var oldugunu kanitlamak i¢in sayisiz argiimanlar ortaya koymustur. Huizinga’ya
gore, oyun, kiiltiirden Oncedir, cesitli kiiltiirlerden ¢ikma ya da bir rastlanti
sonucu degil, tersine ¢esitli kiiltiir bicimlerinin dogusunda baslica etkendir
(And, 2012:27). Mekansal smirliliginin zamansal smrliliktan daha carpic
oldugunu ifade eden Huizinga (2015:27), “her oyun ister maddi veya hayali
ister keyfe gore saptanmig veya zorunlu olmus olsun, 6nceden belirlenmis kendi
mekansal alaninin sinirlari i¢inde cereyan eder” diyerek mekan1 oyun sinirlarinin
belirlendigi, oyuna dair kurallarin ise bu siirlar ¢ergevesinde kendine has bir
diizen olusturarak ortaya ¢iktigini ileri siirer. Bunun neticesinde agiga ¢ikan bu
pozitifi etkiyi ise, “oyun diizen yaratir, oyun diizenin ta kendisidir” (Huizinga,
2015:28) diyerek oOzetler. Huizinga oyunun niteliklerinden bahsederken; ilk
siraya goniilliliigl yerlestirir. Zira, oyun her seyden once istege bagli, goniillii
bir eylemdir. Ismarlama ya da zorlama oyun, oyun degildir, olsa olsa oyunun
zoraki bir benzegidir (And, 2012:28). Huizinga i¢in oyunun ikinci 6nemli niteligi
ise, ozglrliiktiir. Oyun, gergek yasamdan gegici olarak ¢ikarak kendi diizeninin,
diinyasmin i¢ine girer (And, 2012:28). Huizinga uygar yasamin temelinde mitos
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(sdylence) ve ritiiellerin oldugunu sdyler. Bu bakimdan oyun eger bir ritiiel ya
da torensel sekilde gerceklestiriliyorsa, beden fiziki diinyadan siyrilarak manevi
diinyaya gecis yapar ve bunu gergeklestirirken kurallarin1 kendi koyar. Boylece
oyun &zgiirliik kazanir. Kendine 6zgii siire ve sinirlart olan oyunun Huizinga’daki
Uclincii ozelligi ise, gilinlik yasamdan yer ve siire bakimindan ayrilmasidir
(And, 2012:28). Bir baska deyisle, oyunun yeri oyun kurallarina baglh olarak
belirlenmistir. Bunlar gerceklesen eyleme bagli olarak da degiskenlik gosterir ve
bu alanlar sahne, tapinak gibi yerler olabilir.

Hayatin pek ¢ok alanina sirayet eden ve kiiltiirlenme bi¢imi olarak oyun, 6ziinde
insan kiiltiirliniin vazgegilmez bir parcasi, soylu bir eylem bi¢imidir (Kara,
2017:iii) Aym1 zamanda evrensel bir kavram olarak 6ne ¢ikan oyun, kiiltiirden
kiiltiire nesilden nesle birtakim farkliliklar igerse dahi, bireylerin kendilerini ifade
etme bicimlerinden birisidir. Ozellikle ¢ocukluk doneminin fenomenlerinden
olan oyun, bu donemin dogal gereksinimleri arasinda yer alir. Nitekim oyun
sayesinde ¢ocuk, hayatin i¢ine dahil olan her konuda egitilebilmektedir. Oyun,
cocugun hi¢c kimse tarafindan Ogrenemeyecegi konulari, sosyal ve ahlaki
degerleri, aligkanliklar1 kendi deneyimleri sayesinde &grenmesi ve yetiskin
yasamina hazirlanmasini saglayan bir arenadir (Ulug, 1997°den aktaran Kogyigit
vd., 2007:326). Cocuk, o anda bulunan yer ve araglari kullanarak eglenmek
amaciyla oynar (Postman, 1995:12). Oyun eglenceli vakit ge¢irmenin yani sira,
goniilliiliik faaliyetlerini de iginde barindirir ve bu agidan ayni zamanda olumlu
bir eylemdir. Dolayisiyla, ruhsal ve bedensel agidan tam motivasyon saglayan
oyun, biligsel ve duygusal agidan da gelisimin en 6nemli aracilarindan biridir. Zira
oyun katilimcisina eglence igerikli aktivite ortam1 saglarken, bu ortam dahilinde
oyuncular arasinda etkilesim yaratmaktadir. Psikoanalitik kuramcilardan Freud ve
Walder oyunu; gergegin baskisindan, geriliminden, ¢atismalarindan kurtulma ve
haz verici aktivitelerin tekrarlanmasi, yasaklanan giidiilerin ifadesi olarak tanimlar
(Hughes ve Noppe, 1985°ten aktaran Yengin, 2010:105). Bilindigi gibi cocukluk
donemindeki oyun kimi zaman ¢ocugun tek basina kurguladigi, hayal ettigi bir
sekilde, oyuncak ya da ¢esitli materyaller araciligiyla gerceklestirilebildigi gibi,
iki veya daha fazla kisinin bir araya gelerek belirli kurallar ¢ercevesinde de
oynanabilmektedir. Burada s6z konusu fiziki katilim, giiniimiiziin dijital oyunlar
sayesinde alanini daha da genisletmistir.

Dijital Oyun: 20. yiizyilin ikinci yarisindan sonra, oyunlar elektronik ortama
tasinmig ve boylece dijital oyunlar hayatimiza girmistir (Akbulut, 2009: 45).
Ozellikle teknolojinin bas déndiiriicii ilerleyisi geleneksel oyun anlayisinin
degismesine neden olmus, oyunlar dncelikle, video oyun konsollarina doniigsmiis
sonra bilgisayarlara girerek dijitallesmistir. Dijital oyun, oyuncunun elektronik
bir sistem veya bilgisayarla kurdugu etkilesim neticesinde olusan sonucun, ekran
veya benzeri bir goriintii sistemi aracilig ile gosterilmesidir (Bilben, 2019:24).
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Dijital oyunlar gerek cevrimici gerek c¢evrim dig1 olarak oynanabilmekte,
oyuncuya bireysel katilimin yani sira bir ya da birden fazla katilimei ile oyun
oynama imkani da tanimaktadir. Geleneksel oyun; bireylerarasi iletisim temelli,
fiziksellige ve yaraticilifa dayanan oyunlar (Yengin, 2010: 106) iken, dijital
oyunlar daha kompleks bir yapidadir. Dijital oyun kiiltiiriinde oyuncu tarafindan
gelistirilen oyunsu tavrin, gercek yasamda oynanan oyunlardan farki, oyuncunun
“oyunda / oyunun i¢inde” olmasidir (Binark ve Bayraktutan, 2011:3). Dijital
oyunlar tipki geleneksel oyunlar gibi iletisim temellidir. Ancak her iki oyun tiirii
kullandiklar1 ara¢ gerecler gibi temel ozellikler ile birbirinden ayrilmaktadir.
Dijital diinyanin yarattigt oyun alanlar1 dahilinde; simiilasyon tiirii oyunlar,
bilmece ve platform oyunlari, zekd oyunlari, rol yapma, strateji ve mantik
oyunlari, spor oyunlari gibi egitsel i¢erikli oyunlarin yani sira, aksiyon ve macera
icerikli oyunlar, doviis oyunlar1 gibi oyun tiirlerine de rastlamak miimkiindiir.
Bu nitelikleri ile oyun sadece ¢ocuklar i¢in degil, ge¢miste oldugu gibi, yetiskin
bireyler i¢cinde eglenceli zaman gecirme etkinligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Istege bagli olan oyun, ayn1 zamanda serbest bir aktivitedir. Oyunun sahip oldugu
eglenceli sistemde; oyuncular, rekabeti kurallar, etkilesim igerisinde geri bildirim
alarak ve goriinebilir ilerleme kaydederler (Yilmaz, 2017:5). Oyunu olusturan
mekanikler ise; sistem (system), oyuncular (players), rekabet (challenge), kurallar
(rules), etkilesim (engagment), geri bildirim/doniit (feedback) ve ilerleme durumu
(progress bar) olarak 6zetlenebilir. Oyun tasariminin olugmasinda kritik 6neme
sahip olan oyun elementleri ise; oyun dinamikleri, oyun mekanikleri ve oyuna
dair bilesenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Huang ve Soman (2013:14) oyun elementlerini bireysel ve sosyal element olarak
smiflandirr.

Tablo 1. Oyun Elementlerinin Siniflandirilmasi

Bireysel Elementler Sosyal Elementler
Puanlar Lider Tablosu
Seviyeler Sanal Kaynaklar
Madalyalar Interaktif s birligi
Sanal Kaynaklar Hikaye
Hikaye
Zaman
Estetik
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Evrenini her gecen giin genisleten oyun dinamikleri arasinda ilk olarak oyunun
limit ve sinirlarint belirleyen kisitlamalar (constraints) bulunur. Oyuncularin
duygu durumlarinin yer aldigi ikinci dinamik ise, duygular (emotions) olarak
kargimiza ¢ikar. Oyunu ilgi ¢ekici kilan duygular sayesinde oyuncu, motivasyon
kazanmaktadir. Oyun i¢inde yer alan gerceklik algisim pekistirici 6zelligi ile
one ¢ikan ligiincli dinamik ise, hikdye (narrative) dir. Hikayenin oyun dahilinde
oyuncuyu canli kilmak icin pek tabi tutarlililik ve devamlilik gibi yaratici bir
kurguya ve ozelliklere sahip olmasi beklenir. Oyun i¢inde oyun ve oyuncularin
gelisimi, ilerleme (progression) olarak bilinir. Oyunun olmazsa olmazlar
arasinda yer alan sonuncu dinamik ise, iligkiler (relationships) dir. Oyuncularin
birbirleriyle veya rakipleriyle kurduklar iligkiler, sosyal etkilesimlerin tamamini
kapsayan bir dinamik olarak kargimiza ¢ikar ve bu dinamik bir yandan oyuncunun
rekabet duygularim ateglerken 6te yandan empati, dostluk veya fedakarlik gibi
duygularin edimini kolaylagtirmaktadir. Nitekim bireylerin dijital oyun oynama
nedenlerine deginen Tran ve Strutton (2013:456) oyunun diger oyuncularla
iletisim kurmak, bos zaman degerlendirmek veya eglence ve bilgi ihtiyaglarini
gidermek nedeniyle oynandigini sdyler. Dahasi, oyunun giiniimiizde ¢oklu medya
sistemleri ile es zamanli uyumu ve etkilesimli iletisime olanak taniyan 6zelligi
dijital oyunun tercih edilmesine yonelik itici nedenler arasinda sayilabilmektedir.

Oyun Tasarmmi: Gelisen diinya ile birlikte anlamsal agidan her gecen giin
genisleyen tasarim kavraminin, sinirlari ya da kesinlikleri bulunmamaktadir.
Buna gore tasarim, ¢ok degiskenli, gok-verili, gok-yonlii-gok-6zneli ve bunlardan
dolay1 ¢ok disiplinli ve ¢ok ortamlidir (Teymur, 1998:ii). Latince kdkenli
disignare sbzciigiinden tiiretilen ve Ingilizcede design olarak gecen sdzciik,
Ronesans doneminde fikir ya da bir fikri ortaya koymak maksadiyla kullanilan
araglar olarak tanimlanirken, gliniimiizde zihin yoluyla gelistirilen ve nihayetinde
fiziksel diinyada yeni bi¢imler ve yorumlamalarla fikrin can bulmasi olarak
tanimlanabilir. Tunali (2004:13) tasarimi, insanin nesnelerle kurdugu en temel
iletisim kipi olarak tamimlarken, Ambrose ve Harris (2012:32) tasarimin amacini,
stirekli olarak yontemler, disturlar ve kligelerin gelistirilmesi, korunmasi ve
doniistiiriillmesiyle 6nemli mesajlarin iletilmesi seklinde 6zetler. Tasarimin fark
olusturmasi yaraticilik sayesinde saglanirken, yaratici siire¢ sonunda elde edilen
ve ortaya ¢ikarilan yeniliklerin kullanilmasi ve iriin/hizmet ya da is yapma
bicimleri olarak sonuglanmasi inovasyon ile ilintilidir. Oyun tasarimi kavrama ise,
disiplinler arasi bir ¢aligma ile “oyun” diye tanimladigimiz o eglenceli etkinligi
olustururken kullandigimiz oyun elementlerini, anlaml ve biitiinsel bir sekilde bir
araya getirme siirecidir (Y1lmaz, 2017:10). Oyun tasariminda amag, oyuncusuna,
birtakim kazanimlar saglama iizerinedir. Bu 0Ozellik sayesinde oyun, hedef
kitlenin heyecan, tutku gibi motivasyon saglayici pek ¢ok duyguyu yasamasina
olanak tanimakta beraber biligsel agidan oyuncunun yaratici diisiinmesine yonelik
kazanimlar saglar.
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Gergegin simiilasyonu olan dijital ortamlarda oyun oynayan kisinin gergek
hayatta var olan yasantisina benzer kisiligi ve motivasyonlart bulunur. Bu
baglamda sanal diinyaya adimini atan oyuncular, i¢inde var olduklari bu alternatif
evrende varliklarindan digerlerini haberdar edebilmekte, sosyalleserek kendi
arzu ve istekleri dogrultusunda ek bir karaktere sahip olabilmektedir. Bagka bir
ifadeyle oyuncu psikolojik agidan sanal diinyanin mekaniklerinden dogrudan
etkilenmektedir. Bu nedenle, sanal diinyada gerceklik algisinin yaratilmasi i¢in
oyun tasariminda, oyuncu psikolojisinin dikkate alinarak oyun kurgusunun
dogru ve anlasilabilir grafiklerle bezenmesi gerekmektedir. Bu agidan dogrudan
kullanicist tizerinde etkiler yaratan bir oyun tasariminda, gergekeilik, okunaklilik,
anlagilabilirlilik, inandiricilik, haz ve 6zgiirlik gibi kriterlerin dikkate alinmasi
gerekir. Nitekim, oyunda katilimci kontroliin her daim kendinde olmasini bekler.
Bu yiizden oyun tasarimlarinda kullaniciy1 etkilesimli kilmak, beklentilerini
karsilamak gerekir.

Onceleri bilgisayar ekranlarina yonelik pikselli grafik goriintiilerin yerini
giintimiizde gergege ¢ok yakin simiilasyonlar almistir. Ayrica, oyunun sanal ya da
artirilmig gergeklik teknolojilerine kolay entegre olabilen yapisi, oyuncuyu oyun
mekani dahilinde dogrudan sanal ortamla bulusabilmekte ve ona gercege yakin
deneyimler sunabilmektedir. Sanal bir ortamda gergeklik algisinin yaratilmasi ve
hesaplanabilmesi i¢in insanin sahip oldugu her bir bes duyu organina yonelik
gelistirilen gergeklik ve agirlik katsayilart kullanilir. Gergeklik katsayisi,
duyunun ne kadar gercek¢i modellendiginin Slgiistidiir. Agirlik katsayisi ise,
ilgili duyunun toplam gerceklik algisina ne kadar etki ettigini belirler (Bostan ve
Tingdy, 2015:10). Boylece kullanici ideal gerceklik ortami dahilinde motivasyon
ve haz kazanmaktadir.

Oyun tasarimi yapilirken dikkat edilmesi gereken onemli noktalardan birisi
de oyuncuya sunulan hikdyenin ¢ekiligidir. Nitekim titizlikle hazirlanmig bir
oyun, oyuncu tarafindan kisa siirede benimsenecek ve daha genis kitlelere
yayilarak, en nihayetinde tercih edilen olmasina olanak saglayacaktir. Iyi bir
oyun tasarimi yapilmadan Once, tasarimi yapilacak konu hakkinda detayli bir
arastirma hazirliglr yapilmalidir. Bu siiregte, akademik caligmalar ve konuya
iligkin uzman gorisleri dikkate alinmali, detaylar goéz ardi edilmemelidir.
Oyunun hangi konuya dahil olacagi belirlendikten sonra tasarlanan oyunun
hedeflerinin neler olacagi, hedef kitlenin/oyuncunun/ kullanicinin oyun iginde
ve sonucunda ne tiirden kazanimlar elde edecegi belirlenmelidir. Oyunun sahip
oldugu hikayede akis ve kurgu olduk¢a 6nemli iken bu asamada oyun tiiriiniin
(aksiyon, yaris, bulmaca, ritim, ¢evrimigi ¢oklu oyuncu, doviis, strateji vs.) ne
olacagma da es zamanl karar verilmelidir. Oyun tasarim siirecinin en 6nemli
detaylardan birisi de, oyunun kime sesleneceginin belirlenmesidir. Bu nedenle
oyunu oynayacak potansiyel hedef kitlenin nasil 6zelliklere sahip kisilerden
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olustuguna karar verilmesi gerekmektedir. Oyunun sahip oldugu amaglar goz
Oniine alinarak, oyun i¢inde seviyelendirmeler yapilmali, basitten zora dogru
sekillendirilmelidir. Bu asamadan sonra, oyuna yon verecek hareketlerin
veya mekaniklerin belirlenmesi gerekmektedir. Oyuncuyu oyuna baglayici
ozelliklerden (hedefler hikaye, karakterler, kurallar, seviyeler, miicadeleler,
engeller, ddiiller, rozet, puan, rekabet, liderlik panolari, engeller, zamanlama,
geri bildirim/doniit, bagarilar gibi) hangilerinin kullanilmasi gerektigine karar
verilmelidir. Tasarlanan oyunun gorsellestirme asamasinda ise kullanicinin
oyunda stratejik hamle yapabilmesi i¢in, ara yiiziin karmasadan uzak, kullanici
dostu ara ylize sahip olmasi gerekir. Nitekim, bu ozelliklerle bezenmis bir
oyun, siireklilik agisindan da uzun vadede oyunun devamliligina, iiretimine,
satisina biiylik katkilar sunabilecektir. Oyunun genel goriiniimiinii icerige
uygun sekilde tasarlanarak dogru yonergelerle kullaniciya sunulmali, teknik
acgidan gorsel tasarim detaylarinda kullanilacak olgiitlere dikkat edilerek dikkat
dagitici, algilamayi zorlastiric1 etkilere dikkat edilmelidir. Ayrica oyunun hangi
platformlarda nasil var olacagina iligkin karar verilmeli, tim bu asamalardan
sonra ortaya ¢ikarilan oyun test edilerek hedef kitleye sunulmalidir.

Oyunlastirma Kavrami: Oyunun giindelik yasam pratiklerini, motive edici,
eglendirici Ozelligini kullanarak, yeni bir kavram olarak karsimiza ¢ikan
oyunlagtirma (gamification), bir ¢esit problem ¢6zme etkinligidir. Bu etkinlik,
zihinsel bir siireci kapsamasinin yaninda, keyifli vakit ge¢irmeye de yardimci
olmaktadir. Oyunlastirmanin 6grenme pratiklerinde sahip oldugu ilgi ¢ekici
ozelligi, birey iizerinde olumlu etki yaratmaktadir. Ozellikle son donemlerde
oyunlagtirma, egitimden, sirket i¢ci uygulamalara kadar genis bir yelpazede,
oldukega sik kullanilan yontemlerden biri haline gelmistir. Tanitim sektdriinde
markalarin hedef kitle iletisiminde etkinliklerini arttirmak maksadiyla
basvurdugu bu yontem, bilhassa 2010 yilinda yiikselise gecerek, giiniimiiziin
fenomen uygulamalar1 arasinda yerini almistir.

Kelimenin babasi olarak kabul edilen G. Zicherman ve C. Cunningham (2011:
xiv) tarafindan hayata dahil edilen oyunlastirma kavrami, oyundaki diisiincenin
ve oyun mekaniklerinin, kullanicilarin ilgisini ¢ekmek ve problem ¢6zmek
amaciyla kullanilmasi olarak agiklar. G. Zicherman (URL-4), oyunlagtirmanin
%75’ psikoloji, %25 i ise yeni teknolojiler oldugunu sdyler. Oyle ki oyunlastirma
uygulamalar1 s6z konusu oldugunda igeriklerin tipki oyun gibi genelde basari,
motivasyon, eglence temelli oldugu goriiliir. Oyun ve oyunlagtirma arasindaki
en belirgin fark ise, oyunun kendisi bir uygulamayken, oyunlastirma katilimi
arttirllmak istenen uygulamaya eklenen bir siiregler toplulugudur (Yilmaz,
2017:19).
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Aksiyon almak iizerine kurulu olan oyunlasgtirmada entegrasyon, oyunun
karmasikligina gore daha basittir. Gorevlendirmeler {izerine birtakim kurallar
barindiran oyunlastirma, oyundan farkli olarak, var olan siirece rahatlikla
entegre olabilmektedir. Oyunlagtirmanin bir konu, olay ya da durum hakkinda
O6grenme eyleminde yer alan ortami oyuna benzeyen bir deneyim ile sundugu
ve 0grenmeyi destekledigi goriiliir. Eglendirici ve motivasyon saglama 6zelligi
sayesinde O6grenilen bilgiler kalic1 birer bilgiye doniisebilmektedir. Oyunlastirma;
oyunsal diisiinme, estetik ve oyun mekaniklerinin, bireylerin motivasyonlarini
ve adanmighk saglamak yoluyla ve ogrenmelerini desteklemek amaciyla,
oyunsal olmayan bir durumda kullanilmasidir (Kapp, 2013:125). Daha agik bir
ifadeyle oyunlagtirma, gergeklestirilmesi kolay olmayan islerde, kisileri oyun ile
iligkilendirerek ikna ve motive etmeyi hedefleyen bir aragtir (Aydin, 2020:69 ).

Oyunlagtirma basit gibi goriinse de aslinda arka planinda ¢ok ¢esitli dinamik
ve mekanigin bir arada oldugu karmagik bir yapiya sahiptir. Ciinkii, bu tiirden
uygulamalarin etkilesimli iletisime olanak tanima zorunlulugu vardir ve
oyunlagtirma ortaminda yer alan dinamikler oyun kurallarindan bagimsizdir.
Bu konuda oyunlastirmanin baglami 6nem kazanmaktadir. Zira oyunlastirmada
oyun, kullanicilar tarafindan igsellestirilebilmelidir. Oyunlastirmada biitiinii
etkileyen dinamikler agsagida yer alan tabloda belirtildigi gibi 6zetlenebilir:

Tablo 2. Oyunlagtirmanin Temel Dinamikleri

Hikayelestirme (Storytelling)

Oyuncular arasi {liskiler (Player Mode)
Hedefler (Goals)
Se¢me 6zgiirliigii (Choose)
Kurallar (Rules)

Kaynak: Yilmaz (2017:110).

Oyunlastirma, bir platformda (web sitesi, mobil uygulama, reklam kampanyasi,
topluluklar vb.) mevcutta bulunan kitleyi harekete ge¢irmek, sadakati saglamak
ve mevcut kitlenin referans olmasini saglayarak yeni kitleleri bu platforma
cekmek icin oyun prensiplerinin bu platforma entegre edilmesidir (URL-
5). Problemlerin ddiillendirme yontemiyle ¢oziilmesini hedefleyen bu tiirden
uygulamalarda 6diil, motivasyonu saglayan pekirte¢ konumundadir. Zicherman
odiil tiplerinin ilgi ¢ekici olmasini saglayan ve oyunlastirma tasariminda
kullanilan ¢esitlendirmelerinde dort ana basliga deginir, bunlar; status (statii),
accsess (erisim), power (giic), stuff (esya)’dir. Zicherman, igsel ve disa doniik
motivasyonun bu gruplandirma ve ¢esitlendirmeler sonucunda ortaya ¢iktigini
sOyler. Zicherman’in bahsettigi oyunlastirma ve motivasyon arasindaki
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iliskinin daha net anlagilmasi icin her iki kavrama yonelik teorilere bakmakta
yarar vardir.

Mihaly Csikszentmihalyi tarafindan 1991°de ortaya atilan “Akis Teorisi/Kurami
(Flow Theory)” insanlarin neden oyun oynadiklarini agiklayan en iyi teorilerden
birisi olarak kabul edilir. Pozitif psikoloji kurami olarak kabul edilen bu teori,
Csikszentmihalyi’n 1975’te birgok farkli meslek grubunda yer alan insanlarla
yaptigr goriismeler ve gozlemler sonucunda ortaya c¢ikmustir. Akis teorisi,
icerik olarak mesguliyet ve baglilik (engagement), katilim (involvement), tutku
(passion), gelisim gosterme ve basarili (thriving), i¢sel motivasyon (intrinsic
motivation) ve doruk deneyim (peak experience) gibi konu ve kavramlarla
benzerlik gostermektedir (Aleksi¢, 2016: 56). Teoriye gore, i¢sel motivasyonda
optimum bir nokta vardir; bu nokta, oyun oynamanin temel nedeni olarak kabul
edilir ve tarifi zor mutluluklarin yaganmasina olanak saglar. Bir baska ifadeyle;
bir olaya (ise, oyuna, miizige, spora, ibadete vb.) o kadar ¢ok odaklanir ve
motive oluruz ki onun diginda higbir uyariciya tepki vermeyiz ve zamanin
nasil gectiginin farkina varmayiz. Cocukken sokakta oynarken aciktigimizi
bile fark edemememizin yegane sebebi de akisa girip “6z farkindaligimizi”
yitirmemizdir (URL-6). Teorik ve uygulama alanlariin basat konular1 arasinda
yer alan bu teoriye yonelik giiniimiizde, duygusal, motivasyonel, biligsel ve
fizyolojik boyutlariyla anlagilmak iizere ¢alismalar devam etmektedir (Freire,
2011:55). Nitekim oyunlastirma, i¢sel motivasyonu digsal motivasyonla
birlestirmeyi arzu eder. (Muntean, 2011:326). Bir oyunda tam motivasyon elde
etmek i¢in oyunun ya da oyunlagtirmanin iyi bir hikdyeye, basarili bir kurguya
ihtiyact bulunur. Zira iyi kurgulanmamis bir oyunun tasarim 6geleri ne kadar
basarili olursa olsun, kurgu eksikligini hisseden oyuncunun i¢gsel motivasyonu
diisecek, dolayisiyla oyuncudan beklenen verim ve performans yeterince elde
edilemeyecektir. Bu nedenle oyundaki zorluk baslangicta basit ve kolay olmali,
giderek zorlagmali, kullanicisina deneyimli 6grenme olanagi saglamalidir.

Pazarlama ve Reklamlarda Oyunlastirma: Etkilesimli bir iletisimin
yaratilmasina olanak saglayan oyunlagtirmanin ikna ve motive odakli olma
ozelligi onu birbirinden farkli disiplinlerde kullanilabilen bir yontem haline
getirmigstir. Bu disiplinlerden birisi de hi¢ sliphesiz, ikna ve motivasyonun one
ciktig1 pazarlama faaliyetleridir.

Yaygin goriise gore, geng bilim dallarindan biri olarak nitelendirilen pazarlama;
kimi bilimsel metodolojilere sahip olma ydniiyle, bilimsel; diisiinsel 6zelliklere
sahipolmay®dniiyleise,sanatsal niteliktedir. Akademik baglamda 1950 sonrasinda
adindan sik¢a soz ettiren pazarlama faaliyetlerine bakildiginda, iirlin ve hizmet
alim, satim ve tanitim siireglerinde hedef kitlenin ikna edilerek tiiketicide tutum
degisikligi yaratmak {izerine temellendigi ve g¢agin gerekliliklerine uygun
sekilde birtakim stratejik yaklagimlar gelistirdigi ve uyguladig: goriilmektedir.
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Pazarlama disiplininde “inbound” ve “outbound” olarak gecen stratejik
yaklagimlardan “outbound marketing,” tek yonlii olup, pazarlamanin ¢ikis
olarak kabul edilen kronolojinin ¢ok daha 6ncesine dayanmaktadir. Geleneksel
mecralar1 kendine segen “outbound marketing’in” tersine “inbound marketing,”
pazarlamanin dijitallesen mecralarda yer almasidir. Pazarlamanin 2000 sonrasinda
“inbound marketing” ile dijital mecralarda goriiniir konuma yiikselmesi, yeni
tiirden pazarlama stratejilerinin de (arama motoru optimizasyonu, arama motoru
reklamcilig1 ve / veya Google reklamciligi, elektronik pazarlama, sosyal medya
pazarlamasi vb.) gelisimini hizlandirmistir. Bu gelismeleri takiben pazarlama
sektoriinde kullanilan pek ¢ok yeni strateji ortaya ¢ikmistir. Dahasi globallesen
diinyada artik marka ve miisteri arasinda olas1 mesafenin kaldirilmasi i¢in etkili
bir iletisime ihtiya¢ duyulmaktadir. Pazarlamanin 6ziinde yer alan ve her daim
daha genis kullanici tabani olusturma gayesi, markalarinin yaratici inovasyonlar
gelistirmesini zorunlu hale getirmektedir. Bunedenlerle pazarlama disiplinin etkin
silah1 olarak oyunlagtirmanin reklam kampanyalarinda kullanilmasi, pazarlama
diinyasina yeni bir soluk kazandirmistir. Nitekim pazarin giin be giin biiyiiyerek,
rekabetin kizigtig1 bir ortamda daha yiiksek kér marjlar1 elde etmek ve marka
bilinirliligini / goriiniirliiglini arttirmak isteyen isletmeler i¢in oyunlastirma,
giintimiizde olduk¢a 6nemli pazarlama stratejilerinden biri haline gelmistir.

Insanligin aslinda ¢ok eski dénemlerden bu yana tecriibe ettigi oyunlastirma
yontemleri arasinda; gazetelerden kupon toplama ile temin edilen Kkitap,
ansiklopedi, ev geregleri, dijital araglar vb. odiillendirmeler sayilabilir. Dahasi,
Fordist iiretime dayali isletmelerde, ¢alisan basarisinin odiillendirilerek, tam
motivasyonu saglamak ve is akisinda c¢alisanlar arasi rekabet yaratilmasini
hedefleyerek, calisan performansini ve yaraticiligini yiikseltmek maksadiyla
kullanilan “ayin elemani” anlayisi, liderlik ve 6diillendirme ile kullanilan bir ¢esit
oyunlastirma olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giindelik ihtiyaglarin giderilmesinde
kullanilan banka kredi kartlarinda harcamaya bagli olarak banka miisterilerine
kazandirilan puanlardan, telekomiinikasyon hizmetlerinde eski miisterilere
taninan ayricaliklara kadar genis bir alanda yer alan oyunlastirma, ayn1 zamanda
reklam kampanya siire¢lerinin vazgecilmezleri arasinda yer almaktadir. Nitekim
oyunlastirma sayesinde tiiketici marka ya da iirlin hakkinda sadece bilgi almakla
kalmayip oyunlastirmanin sundugu dahiliyet sayesinde {irliniin bir pargasiymis
gibi hissedebilmekte boylece tiiketiciyi iriiniin i¢ine ¢ekmektedir. Dahasi,
oyunlastirma yontemlerinin yapay zekad (Al), artirilmis gerceklik (augmented
reality /AR) ve sanal gergeklik (virtual reality/VR) gibi yeni tiir teknolojilere
rahatlikla entegre olabilen yapisi, bu tiir uygulamalarin hedefkitleye gercege yakin
deneyimler sunmasi, marka ve tliketici arasindaki duygusal bag giiclendirmekte
boylelikle etkilesimin artmasina yarar saglamaktadir.

Oyunlastirmaya yonelik gelistirilen uygulamalarin ilk 6rnekleri arasinda Swarm
ve Foursquare gibi uygulamalar gosterilebilir. Bu uygulamalar, uygulamaya
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sahip kullanicinin, ziyaret ettigi mekanlarda ka¢ kez bulundugunu hesaplamakta
ve her bulunma sonucuna dair seviyelendirmeler yapmaktadir. Kullanict ayni
zamanda ortak begenileri olan kimseler ile de iletisim ag1 yaratarak bireyin
sosyallesmesine dogrudan olanak tanimaktadir. Tiirk¢eye “check-in” kavramini
sokan bu tiirden uygulamalar, i¢cinde ziyaret edilen mekanlarla ilgili kullanici
yorumlari, geri bildirimleri barindirdig1 gibi, ayn1 konumda bulunan ve daha 6nce
kullanicilar tarafindan taninmayan kisilerle arkadaslik iliskileri kurabilme firsati
da sunmaktadir. Ozellikle 2009°dan sonra uzun bir siire geng nesil tarafindan
tercih edilen Foursquare, kisa zamanda sosyal aglar icinde popiiler konuma
ylkselmis ve uzun bir siire liderligini korumustur. Swarm ise, Foursquare
firmasi tarafindan 2014 yilinda IOS ve Android isletim sistemlerine sahip
mobil cihazlarda rahatlikla calisabilen oyunlastirma &zellikli bir uygulamadir.
Kendinden 6nce var olan Foursquare’nin ozelliklerine ek Swarm uygulamasi,
kullanicilarinin mekanlara dair tavsiye, puanlamalarina odaklanarak, yorum
sayisi bazinda kullanicisina; rozet, yildiz gibi 6diillendirmelerde bulunmakta,
dolayli olarak reklam iletisimine, dogrudan etkilesime, dahiliyete olanak
tanimaktadir. Daha sonralari, ¢esitli markalarin reklam kampanyalarinda benzer
oyunlagtirma yontemlerini kullandig1 ve kullanmaya devam ettigi goriilmektedir.
Markalar tarafindan gelistirilen oyunlastirma igerikli uygulamalarda en belirgin
ozellik, uygulamay1 kullanan kiginin begenilerine gore kisisellestirilebilen ara
yiizlere sahip olmasidir. Boylece markalar kullanici talebine gore sekillenmekte
ve miisteri memnuniyeti saglayabilmektedir. Dahasi, rekabet ortaminin kizistigi
giiniimiizde, iirlin, hizmet ya da sosyal sorumluluk icerikli 6zellikleri ile 6ne
cikarak, rakipleri arasindan siyrilmak isteyen markalarin, hedef kitle iizerinde
istenilen etkiyi yaratmak maksadiyla gelistirdikleri reklam kampanyalari
siireglerine eklenen, pazarlamanin en etkin silahlar1 arasinda oyunlastirmanin
kendine genis yer buldugunu gérmek miimkiindiir.

Markalarin Reklam Kampanyalarinda Kullandigi Oyunlastirma Ornekleri
Insanligin hayatinda etkilesimli iletisimin artmasi ve gelisen teknoloji olanaklariile
satis odakli pazarlama yonteminin yerini hedef kitle ile marka arasinda kurulmasi
giin be giin 6nem kazanan duygusal baga birakmistir. Bu bagi giliclendiren
oyunlastirma uygulamalar1 sayesinde, Ozellikle markalar, ticari amaglarini
gelistirdikleri hikéyeler ardina gizleyebilmekte, lirettikleri oyunlagtirma merkezli
icerikler ile marka imajlarina deger katabilmektedir. Pazarlama stratejisi olarak
benimsenen oyunlastirma, sadece marka i¢in degil, ayn1 zamanda onun kullanicisi
icinde olumlu sonuglarin elde edilmesine olanak tanimaktadir. Uriin, hizmet ya da
farkindalik yaratmak maksadiyla, markalar veya kurumlar tarafindan olusturulan,
memnuniyet odakli olan ve miisteri deneyimine olanak taniyan bu tiirden
uygulamalarin etkinligi giderek artmakta, bilhassa giiniimiiz gen¢ kusaginin
(Z neslinin) tercihleri arasinda kendine rahatlikla yer bulabilmektedir. Nitekim
7/24 internet ortaminda aktif olan, deneyimlerini sosyal ¢evresiyle paylasan ve
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oyun kiiltliriine oldukca yatkin olan bu nesil igin, pazarda mevcut iiriin ¢esitliligi
gbz Oniine alindiginda markalar arasindan tercih edilebilen olmak oldukga
zorlu bir siirectir. Iste bu noktada pazarlama stratejilerinde etkinligini belirgin
sekilde gosteren oyunlastirma, 6zellikle gliniimiizde biiyiik markalarin reklam
kampanyalarma dabhil ettigi yontemlerden/ stratejilerden biridir. Pazarlamanin en
giiclii ve eglenceli silahlarindan biri olarak karsimiza ¢ikan oyunlastirma temelli
uygulamalar, hedefte yer alan potansiyel kitle ile marka / kurum arasinda uzun
vadeye yayilabilen saglam iliskilerin olusmasina olanak tanimaktadir. Ozellikle
biricikligin 6n plana ¢iktig1 giinlimiizde insanlar, satin aldiklari {iriin ya da hizmet
sonucunda marka tarafindan dikkate alinmayi, 6zel hissetmeyi beklemektedir.
Oyunlastirma yontemi kullanan marka ya da kurumun birey ile kurdugu giiclii bag
sayesinde, marka ya da kurumun uzun vadede sevilen, begenilen ve nihayetinde
tercih edilen olabilmesine fayda saglamayabilmektedir.

Kamuda yer alan kurumlarmda son zamanlarda tercih ettigi yontemler arasinda
yerini alan oyunlagtirmaya bakildiginda, kamu kurumlarinin toplum nezdinde
prestij kazanma odakli bu yontemi benimsedikleri goriillmektedir. Nitekim oyun
kurgusu ile gergeklestirilen iletisim uygulamalari, kamu kuruluslan ile toplum
arasinda duygusal bir yakinlasmanin olusmasini saglamakta, kurum bilinirligini
ve sayginhigini arttirmaktadir. Bir oyunlagtirmada marka ya da kurumun
hayata gecirmeyi planladigi iletisim kampanyalarinda kurgunun olusturulmasi
asamasinda dikkate edilmesi gereken kriterlerden bazilar1 asagidaki sekilde yer
aldig1 gibi aciklanabilir.

Tablo 4. Oyunlastirma Kurgusunda Dikkat Edilmesi Gereken Kriterler

Hedef kitle analizi,
Varsa daha 6nceden yapilan benzer uygulamalarin analizi,

Icerigi cekici kilacak ozelliklerin belirlenmesi,

bl Rl o

Hikaye igeriginin olusturulmasi,

5. | Zamanlama ve uygulanacak mecralarin belirlenmesi.

Kaynak: (Arastirmaci tarafindan gesitli kaynaklardan derlenerek hazirlanmistir.)

Gerek marka gerekse kurumlar tarafindan hayata gecirilen oyunlastirma igerigine
sahip pazarlamada basari, kurum veya markanin iirettigi igerigin ve stratejinin
nasil ve nerede uygulandig: ile yakm iliskidedir. Oyle ki, islevsel acidan ise
yarayabilen bir strateji olusturmak, oyunlagtirma stratejinin bagarisinda en 6nemli
etkenlerden birisidir. Dahasi, hedefte var olan miisterinin ya da kitlenin ilgisini
¢ekmek icin kitle ve marka arasinda karsilikli bir yararin ortaya konulmasi ve
kitlenin ikna edilebilmesi i¢in, marka ya da kurumun sergiledigi samimiyet
olduk¢a 6nem kazanmaktadir. Caligma kapsaminda ele alinan oyunlastirma
kavraminin daha iyi anlasilmasi i¢in birbirinden farklt markalarin 6rneklerine
bakmakta yarar oldugu diisiiniilmektedir.
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Oyunlastirma I¢erikli Reklam Ornekleri

Piyano Merdivenler (Piano Stairs)

Oyunlastirma ve oyun bircok ortak oOzelligi paylasmaktadir. Tipki oyunlar
gibi oyunlastirma da bireylere yapabilecekleri eglenceli bir aktivite olanagi
sunmaktadir. Oyle ki, oyunlastirma igerikli uygulamalar, stresi azaltmaktan
heyecani arttirmaya kadar farkli baglamlarda farkli bireyler igin bircok
amaca hizmet edebilmektedir. Insanlarin bakis agisim degistirmesi iizerinden
sekillenen oyunlastirma, istenmeden zorla yapilan bir aktivitenin oyunlastirma
ile sempatik goriinmesi ve nihayetinde birey tarafindan istekli ve mutlu
bir sekilde gerceklestirilmesi amaglanmaktadir. 2009 yilinda, otomotiv
sektorlinlin dev isimlerinden Volkswagen Grubu tarafindan gerceklestirilen
“The Fun Theory” adli kampanya, bu savi dogrulayacak sekilde somut veriler
sunmustur. Proje kapsaminda kurulan thefuntheory.com adli web sitesinde insan
davraniglarii degistirmeye yonelik gelistirilecek projelerin davranis bilimi ve
cevre konularinda uzman Isvecli uzmanlar tarafindan degerlendirilecegini ve
secilen bu projelere yaklasik 2.500 Euro verecegi duyurulmustur. lgili projede
temel amag ise; insanlarin duyarliliklarimi attirarak, aligkanliklarini eglence
yontemiyle degistirmek iizerinedir. Projeye katilan fikirlerin diger kullanicilar
tarafindan degerlendirilmesine olanak taniyan bu oyunlastirma uygulamasinda,
kullanicilar tarafindan oylanan ve birinci secilen projeler ise firma tarafindan
odiillendirilmistir. Oyunlastirma tiiriinden iletigsimin ilk 6rnekleri arasinda sayilan
ve yarisma sonucu segilerek, Isvicre’de hayata gecirilen Piyano Merdivenler
(Piano Stairs) uygulamasi yer almaktadir.

Resim 1. Piyano Merdivenler. Stockholm, 2009.
Kaynak: (URL-7).
Obezite hastaligi konusunda bireylerde farkindalik yaratmak {izerine hayata
gegirilen oyunlastirma, “eglence kadar basit bir seyin, insanlarin davranislarini

daha iyi hale getirmenin en kolay yolu oldugu” ana fikrine dayanmaktadir.
DDB Stockholm yaratict yonetmeni Andreas Dahlqvist’in, eglencenin insan
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davraniglarini nasil degistirebileceginin test edildigi bir deney olarak tanimladig:
bu proje, Isve¢ halki tarafindan oldukea ilgiyle karsilanmistir. Bu baglamda
metro ¢ikisinda bulunan ve yiiriiyen merdivenlerin hemen yani basinda yer alan
normal merdivenler ¢alisan bir piyanoya doniistiiriilmiistiir. Her adimda bir nota
sesi ¢ikaran bu merdivenler, insanlara merdiven ¢ikmay1 eglenceli bir sekilde
sunarken, ayn1 zamanda onlar1 hareket etmeye de tesvik etmektedir. Insanlarin
yaklagik 3’te 2’sinin normal merdivenleri kullanmasi ile sonuglanan projenin
videosu rolighetsteorin.se web sitesi iizerinden yayinlanmis, sadece YouTube
sosyal medya platformunda 13 milyondan fazla goriintiilenme elde etmistir.
Biiyiik begeni toplayan oyunlastirma igerikli bu deney, kisa siire i¢inde kiiresel
Olcekte yayilarak, viral bir kampanyaya doniismiistiir. Kampanyanin hedef
kitlede yarattig1 etki nedeniyle proje, daha sonralar1 diinyanin pek cok farkli
sehrinde (Auckland, Melbourne, Stockholm, Milano, Istanbul ve Kolombiya)
uygulanmistir.

Cam Sise Bankasi Atari Makinesi (Bottle Bank Arcade Machine)
Volkswagen Grubu tarafindan gergeklestirilen “The Fun Theory” adh
kampanyasinda Cam Sise Bankas1 Atari Makinesi (Bottle Bank Arcade Machine)
adiyla yarismaya katilarak kazanan bir diger oyunlastirma uygulamasinda geri
doniisiimiin eglenceli hale getirilmesi amaglanmistir.

Resim 2. Sise Bankas1 Atari Makinesi (Bottle Bank Arcade Machine)
Kaynak: (URL-8).
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Kullanilmig cam siseleri toplayan yesil ¢op kutusu, siselerin atilmasi i¢in alt1 adet
delikten olugsmaktadir. Her bir deligin iistiinde ise, parlak renklerde yanip sonen
bir 151k bulunmaktadir. Gelistirilen bu ¢6p kutusu, oyuna katilan kullanicilara
siseleri geri doniisiime atmaya tesvik etmenin yaninda, bu siselerle eski moda
bir atari oyunu oynatarak onlara nostaljik bir an yasatmay1 amaglamaktadir. Ses
ve 151k destegi olan kutunun kullanimi ise oldukga basittir. Makinenin iizerine
yerlestirilen baglat diigmesine basan kullanici, ayn1 anda yanip sonen 1siklar
yardimiyla sisenin hangi delige atilmasi gerektigine karar vermektedir. Kutunun
kullaniciya tanidigi zaman diliminde yerine yerlestirilen her bir siseden puan
kazananlar bir yandan ddiillendirilerek motive edilmekte, 6te yandan gevreye
karg1 sorumluluklarini yerine getirerek geri doniisiime katkida bulunmaktadir. Bir
cesit eglendirerek dgreten ve bireyler iistiinde gevreye, dogaya kars1 farkindalik
yaratan bu uygulamayi sadece bir aksam i¢inde yaklasik yiiz kisinin kullandig:
belirtilmistir. Isvecliler tarafindan oldukca begeni toplayan geri déniisiimlii sise
kutusu, Volkswagen tarafindan Fun Theory &diilii ile onurlandiriimistir.

SimpleBank

Oyunlastirma, oyun dis1 gergeklestirilen karakteristik oyun tasarim 6gelerinin
kullanmasinin yani sira eglenceli bir tasarima sahipken ayni zamanda tam
tesekkiillii bir oyundan ¢esitli farkliliklar sergiler. Ozellikle markalarin sundugu
oyunlastirma tiirlinden uygulamalarda, ¢ift yonlii motivasyon ana hedef olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Portland, Oregon merkezli bir Amerikan bankasi olan SimpleBank, insanlarin
kisisel mali durumlarim1 daha iyi anlamalarina ve birikimlerini daha akillica
yonetmelerine yardimci olmak i¢in bir oyunlastirma stratejisi uygulamistir.
Kullanicilara, IOS ve Android alternatiflimobil uygulama ile sunulan oyunlastirma
incelendiginde ilgili bankanin, miisterilerine hesaplarinda bulunan para miktarini
gostermek yerine, kira, ipotek, kamu hizmetleri gibi yinelenen faturalar1 hesaba
katarak bankada yer alan en etkin bakiyeyi sundugu goriiliir. Miisterilerin satin
alimlarin1 6nceden planlamalarina yardimer olan uygulamada amag, bireylerin
yapacagl gereksiz harcamalarin dniine gegerek, onlarda tasarruf ettirme yoniinde
tutum degisikligi yaratmak tizerine kuruludur.
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Resim 3. SimpleBank Oyunlastirma Uygulamasi1 Ara Yiizii
Kaynak: (URL-9).

Uygulama, miisterisine satin almak istedigi bir iiriin i¢in alternatif firsatlar
sunarak, ayni kategoride en uygun iiriinii bulmasina yardim etmekte ve bireyin
satin almak istedigi {lirline gercekten ihtiyaci olup olmadigini ortaya c¢ikartarak,
bireyleri tasarruf ettirme yoniinde giidiilemektedir. Uygulamanin i¢ine dahil ettigi
hedef ve puan gibi unsurlar ile cogu insanin yasadigi asirt harcama sorununun
Oniine gecilmesi amaglanmaktadir.

SmartyPig

SmartyPig, kullanicilarin finansal hedeflerine ulagsmalarina yardimci olmak
icin tasarlanmis oyunlastirilmis bir verimlilik uygulamasidir. Ornegin, bir
kullanict yeni bir araba satin almak istediginde, SmartyPig uygulamasi
sayesinde bir tasarruf hedefi belirleyebilir ve ardindan uygulamanin yardimiyla
banka hesaplarindan bu belirli hedefe otomatik olarak para ekleyebilmektedir.
Uygulama kullanicilara diizenli tasarruflarin ne kadar kii¢iik olursa olsun finansal
hedefleri daha ulagilabilir hale getirdigini gosteren bir ilerleme ¢gubugu ile seviye
kazandirmaktadir.

smartypigh

WA B!

Resim 4. SmartyPig Oyunlastirma Uygulamasi Ara Yiizi
Kaynak: (URL-10).
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Uygulama gerek web sitesinden gerekse 10S ve Android isletim sistemlerine
sahip mobil cihazlara indirilerek kullanilabilmektedir. Harcamalari minimum
seviyede tutmay1 ve tasarrufu ele alan oyunlastirilmis bu uygulama sayesinde
kullanicilar, bir yandan eglenirken 6te yandan hedefler dogrultusunda tasarruf
saglamaktadir. Uygulamanin tasarruf odakli c¢alismasit ile kullanicisinda
oyunlastirma oOzelliklerinden; 6gretme, bir sonraki adim igin aksiyon alma ve
deneyim yakalama gibi kazanimlara da firsat verdigi sdylenebilir.

Zombies, Run

Tiim yas gruplarinda goriilen fiziksel aktivite eksikligi son zamanlarda pek
cok tartismaya konu olmakta, uzmanlar bu konu iizerine ¢esitli Onerilerde
bulunmaktadir. Bu onerilerden birisi de oyunlagtirma yontemi ile kurgulanmis
fiziksel egzersiz uygulamalaridir. Gliniimiizde fitness alaninda da olduk¢a fenomen
hale gelen oyunlastirma icerikli yontem ve uygulamalara bakildiginda, ¢ogunun
dijital oyunlara benzeyen ozellikler tasidigini gérmek miimkiindiir. Gelistirilen
bu tlirden dijital uygulamalara fiziksel hareket gerektiren konsol oyunlar veya
acik havada mobil cihazlar araciligiyla artirllmis gergeklik uygulamalar1 6rnek
olarak verilebilir. Bunun yami sira, saglhk ve fiziksel aktiviteleri takip eden
kullanicisina yaptigi egzersizlere dair geri bildirimler veren oyunlastirma igerikli
uygulamalarin sayisi ise, giin be giin artmaktadir. “Gergek diinyada simdilik
imkénsiz goriinen ama sanal diinyada ¢ok fazla 6rnegi olan zombi konsepti
bu oyunlagtirma tasariminda da kullanilmaktadir (URL-11).” 2018 yilinda
kullaniciya sunulan ve ¢iktig1 donemde adindan oldukga s6z ettiren, oyun ve
eglence icerikli “Zombies, Run” uygulamasi, kullanicilar1 tarafindan kisa siire
icinde oldukc¢a begeni toplamistir.

s 4 you seurve.

B ol
Build ared duband your basst

Resim 5. Zombies Run Oyunlagtirma Uygulamasit Ara Yiizii
Kaynak: (URL-12).
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Kiyametin ¢oktiigii bir ortamda kahraman olmak igin yarigsan oyunculardan /
kullanicilardan olusan mobil kosu uygulamasinda kullanicilar, kayit olduktan
sonra, zombi saldirilarindan kurtulmak, isirilma tehlikesinden kagmak ve
yasamak i¢in ihtiya¢ duyulacak erzaklari ele gecirmek maksadiyla belirli bir hiz
ve yogunlukta kosma gorevleri ile karsilasmaktadir. Kullanici kogma aktivitesini
gerceklestirirken uygulama da zombi baskiina ait hikdyenin detaylarini
anlatmaktadir. Buhikaye aynizamandakullanicinin oyunuigsellestirmesine olanak
tanimaktadir. Kullanicilarindan ara ara egitim yapmalarini isteyen uygulama da
kosuyu tamamlayan kullanicilar, kosu esnasinda topladiklari erzaklari kendilerine
sunulan lislere birakarak, bu iisleri genisletmeye ¢alismakta ve zombi saldirisina
kargi savagmak icin sonra kullanilmak {iizere gelistirilmektedir. Kullanicilar
ayrica, uygulama sayesinde kosu hizlarin1 gérebilmekte, kat ettikleri mesafeler
hakkinda geri bildirimler alabilmekte ve tiim bunlari sosyal medya hesaplarindan
sosyal ¢evresiyle paylasabilmektedir. Zombies Run resmi web sitesi verilerine
gore, kullanici sayist 1 milyon olan uygulama (URL-13), IOS ve Android isletim
sistemine sahip tiim mobil cihazlarda ve giyilebilir akilli saatler ile uyumlu bir
sekilde ¢alismaktadir.

Nike Run Club

Bir diger oyunlagtirma uygulamasi 6rnegi ise, spor giyim ve aksesuar markasi
olarak bilinen Nike firmasi, tarafindan gelistirilmis Nike Run Club adl
uygulamadir. Markanin ilk defa 2007 yilinda pazarinin kontroliinii ele gegirmek,
miisteri katilimin1 ve marka bilinirligini arttirmak i¢in kullandigr Nike + adh
uygulamanin yogun ilgi toplamasi sonucunda gelistirilen bu yeni uygulama bir
taraftan marka bilinirligine katki saglarken 6te yandan oyunlastirilmis yapisi ile
hedef kitlede farkindalik yaratmay1 amaglamaktadir.

Resim 6. Nike Run Club Oyunlastirma Uygulamasi Ara Yiizii
Kaynak: (URL-14).

Nike Run Club adli bu uygulama, antrenmani keyifli hale getiren, kullanici
katilimini arttirmak ve kullanicisinm fiziksel aktiviteye tesvik etmek maksadiyla
oyunlastirma 6geleriyle zenginlestirilmis basit bir ara yiize sahiptir. Uygulama,
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kullanicilarina siirekli olarak oturumlarin1 kaydetme imkani tanirken aym
zamanda kendi gibi uygulamay1 kullanan diger kosucularla arkadaglik
kurmasim1 saglamakta ve bireyleri organize olarak yarigmalara katilmaya
tesvik etmektedir. Gergeklestirilen yarigmalarin ¢ogunda 6diillendirmeler sz
konusudur. Kullanicilar Nike Run Club sayesinde edindigi arkadaslarina karsi
meydan okuyabilmektedir. Ancak burada kullanici her meydan okumay1 belirli
bir siire iginde sinirlandirmakta boylece kararsiz oyuncularin bu aciliyete karsi
aksiyon almalar1 icin ekstra bir diirtii ortaya ¢ikartmaktadir. Uygulama oyuncu
tarafindan gergeklestirilen her aktivite sonrasinda kullaniciyr motive etmek
maksadiyla kullanicinin elde ettigi basarilar1 kutlamaktadir. Dahasi, uygulama
sadece biiyiik basarilart degil oyuncusu/kullanicisi tarafindan elde edilmis diger
kiigiik basarilar1 da kisisellestirilmig bildirimler ile ddiillendirmektedir. Boylece
oyuncu, kisa ve uzun vadede elde ettigi basarinin odiillendirilmesiyle birlikte
kendisine olan giiveni artmakta, motive olmakta ve gelecek oyunlar i¢in harekete
gegmektedir. Kullanicilar ayrica uygulama iginde elde ettikleri tiim basarilar
digerleri (¢evresiyle) ile paylasabilmektedir. Kullanicisina seviyelendirmeler
de sunan uygulama, kullanici tarafindan kaydedilen her bir agama sonucunda
yeni basarilarin da kilidini agmaktadir. Siiphesiz Nike firmasi bu eglence igerikli
oyunlastirmalarda kullanicilart potansiyel miisteri / hedef kitle olarak ele almakta
bu baglamda, icerigin sahibi olarak irettigi Uriinlerin tercih edilmesini, satin
almasini hedeflemektedir. Dahasi, Nike Run Club uygulamasi, uygulama igine
entegre edilen ve Nike tiriinlerinin yer aldig1 ¢evrimici bir satig sistemine sahiptir.
Bu sayede marka kullanicilarini {irlinlerini satin almaya tesvik etmektedir.
Oldukga baglamsal olan bu satig stratejisinde marka, kullanicilarin profillerinde
yer alan ozelliklerine gore kisisellestirilmis tirinler 6nererek etkilesimi arttirmay1
hedeflemektedir. Uygulama I0S ve Android gibi tiim sistemlerde ¢aligabilme
ozelligine sahip olup, Apple iiriinleri ve Nike tarafindan {iretilen giyilebilir
teknolojik diger triinlerle eslestirildiginde de tam performansh bir sekilde
calisabilmektedir.

Tiirk Hava Yollan

Tiirkiye’nin en biiyiik turizm ve hava ulastirma firmalarindan Tiirk Hava Yollari,
2012 yilinda o donem olimpiyatlarin diizenlendigi Londra’da QR Kod (Quick
Response Code- Hizli Yanit Veren Kod- QR Code) uygulamasi yardimiyla
gerceklestirdigi oyunlastirma ile oldukca dikkat ¢ekmistir. McCann Istanbul
reklam ajansi tarafindan gelistirilen ve QR Flag Challenge olarak adlandirilan
oyunda, iilkelerin bayraklar1 QR kodlara gizlenmistir. Bu kodlarin bulundugu
afisler Londra sokaklarinda yer alan otobiis duraklarina yerlestirilmis, kisa siire
icinde begeni toplamgtir.
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Resim 7. Tiirk Hava Yollar1 QR Flag Challange Oyunlastirma Uygulamasi
D1s Mekan Uygulamasi ve Ara Yiiz

Kaynak: (URL-15).

Uygulama otobiis bekleyen yolcularin afis iizerine yerlestirilen QR kodlar ile
diizenlenmis bayraklar1 akilli telefonlar1 yardimiyla bu kodlar1 okutmas: ile
baglamaktadir. Kodun okutulmasimi takiben kullanici Tirk Hava Yollar1 web
sitesi iizerinden bu bayraklara sahip {lilkelerde check-in yapabilme imkam
sunmaktadir. En ¢ok say1 ve farkli lokasyonda check-in yapan kullanicilar Tiirk
Hava Yollari’nin sahip oldugu ugus noktalarindan diledikleri lokasyona gidis-
doniis bileti kazanma sans1 yakalamaktadir. Bir ¢esit yaris ve meydan okuma
ozelligi tastyan bu uygulama geleneksel iletisim mecrasimin hibritlesmesine
verilebilecek Ornekler arasinda yer almaktadir. QR kod, geleneksel iletisim
araclar1 ile dijital teknolojiler arasinda koprii kurulmasini saglayan bir yeni
medya ve iletisim teknolojisi olarak bilinir (Aktas, 2014:75). QR kodun sahip
oldugu enformasyonun kolaylikla kullanici tarafindan desifre edilme o6zelligi
ile kullaniciya mekansal baglamda sinirsiz bir diinyanin kapilarimi asmakta
bunu yaparken kullandig1 oyunlastirma sayesinde marka ile hedef kitle arasinda
etkilesimli iletisim yaratarak kullanicisim eglendirmekte, 6te yandan markanin
hatirda kalmasina ve nihayetinde tercih edilmesine katki saglamaktadir.

Coca Cola Zero - 007 James Bond Skyfall

2012 yilinda James Bond serisi 007 Skyfall’un tanittimi kapsaminda film
hayranlarina James Bond olma sans1 taniyan kampanya, dijital mecralarda yaptigi
reklamlara ve promosyonlara ek, televizyon, sinema ve agik hava gibi geleneksel
mecralarda da yer almistir. Kampanyanin geleneksel mecrada uyguladigi hibrit
iletisim tiirii olan oyunlastirma sayesinde kisa siire i¢inde viralleserek YouTube
gibi sosyal aglarda en c¢ok izlenen ve begenilenler arasina girmistir. Kampanya
kapsaminda bir tren istasyonunda gercgeklestirilen oyuna katilan katilimcilara
birtakim gorevler verilmistir. Katilimcilar dnlerine ¢ikan engelleri 70 saniye
icinde ulagmaya calismis, basar1 yakalayan katilimcilar filme bilet kazanarak
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odiillendirilmistir. “I¢inizdeki 007 'nin kilidini agin” sloganiyla gelistirilen
kampanyada Coca-Cola satig otomatini kullanan tiiketiciler hedeflenmig
olup iiriinii kullanan kisiye marka Bond olma ayricaligi sunmustur. Markanin
kampanya dahilinde kullandig1 ¢coklu platform ve oyunlastirma 6geleri sayesinde
gerek Coca Cola Zero gerekse Skyfall filminin sinerjisini arttirmis, her iki taraf
icin de marka ile hedef kitle arasinda duygusal bir yakinlagma yaratmistir.

GO TO PLATFORM 6.
YOU HAVE 70 SECONDS
TO UNLOCK THE

007" IN YOU

Resim 8. Coca Cola Zero I¢ Mekan Oyunlastirma Videosu Ekran Goriintiisii
Kaynak: (URL-16).

Nescafe Dooh Oyunu

2019 yilinda soguk demlenmis kahve cesitlerini tanitmak icin agik hava reklam
sirketi JCDecaux ile ortaklik kuran Nescafe Sangay’daki metro istasyonunda
yenilik¢i bir kampanya baglatmustir. i¢ mekana uygulanan interaktif kampanya,
sahip oldugu oyunlastirma 6zelligi sayesinde metro istasyonunda bulunan kisilerin
dikkatini ¢ekmis bdylece oyun katilimi saglayan ve oyunu izleyen kimselerin
Nescafe tarafindan {iretilen soguk kahveler hakkinda bilgi sahibi olmalari
saglamistir. Metro Istasyonu’nun bir kdsesine kurulan dev ekranin tam karsisinda
oyuncunun konumlanmasi i¢in bir alan isaretlemesi yapilmistir. Oyuna katilan
kisi belirlenen noktaya gelmesi ile baglayan oyunda oyuncu ekranda gdriinen ve
diisen kahve damlalarini, bedenini hareket ettirerek yakalamaya ¢alismakta ve 30
saniyede siseyi doldurmaya galigmaktadir.
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Resim 9. Nescafe interaktif Dooh Oyunlastirma
I¢ Mekan Uygulamasi Video Ekran Goriintiisii

Kaynak: (URL-17).

Gorevi zamaninda basar1 ile tamamlayan oyuncuya ekranda beliren QR
kod goriintillenmektedir. Bu kodu okutan oyuncu yakindaki bir otomattan
iicretsiz olarak soguk demlenmis kahve kazanmaktadir. Basit ve eglendirici
olan bu oyunlastirma icerikli uygulama sayesinde kullanic1 ve onu izleyenler
bir yandan motive olurken, 6te yandan markanin piyasaya siirdiigii icecek
hakkinda bilgilenmekte dolayisiyla marka iirlin tanitimini hissettirmeden
gerceklestirmesiyle hedef kitle tarafindan tercih edilmeyi hedeflemektedir.

EvePass

Bilindigi gibi oyunlastirmanin en belirgin 6zelligi, insanlarin davraniglarinda,
aliskanliklarinda yarattign degisiklik ve motivasyondur. Insanlarin kilo
vermesinden, zararli aligkanliklar1 terk etmesine, bedenin ihtiyaci olan ¢esitli
aktivitelerin yerine getirilmesine, kisisel finans1 yonetmesine, sosyal bir sorun
ya da bilgi edinme siireglerinde kisinin davranig ve tutumlari konusunda tesvik
etmeye yonelik olmasinin yaninda tiim 6grenme siireclerini de kolaylagtirmaya
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yarayan oyunlastirma teknikleri sayesinde insanlarin hayatlarii degistirmek
de miimkiindiir. Oyle ki 2019 yilmn ikinci ¢eyreginde kiiresel capta yasanan
Yeni Tip Korona Viriis’iin (Covid 19) yayilim hiz1 oldukga yiiksek seyretmesi
nedeniyle, sosyal mesafe ve bireysel hijyen tedbirleri 6nem kazanmistir. Bu
gerekce dolayisiyla pek ¢ok markanin temassiz islem olanagi sunan pek ¢ok
tiirden oyunlastirma igerikli uygulamalar gelistirdigi goriilmiistiir. Bunlardan biri
de evePASS olarak bilinen check-in 6zellikli mobil uygulamadir.

2
Check inm
anywheara.

Vs
W g

Registar
once,

Resim 10. evePASS Oyunlastirma Icerikli Uygulamas1 Ara Yiizii
Kaynak: (URL-18).

EvePASS uygulamasini mobil cihazina indiren kullanici iletisim bilgilerini
girerek uygulamaya kayit olmakta, daha sonra ise bulundugu konumun QR
kodunu cihazina okutarak konum bilgisini paylagmaktadir. Konum paylasma
iizerine kurgulanmis bu oyunlastiriimis uygulama ayni zamanda kullanicinin
yaninda bulunan kisi sayisini da giincellemesini istemekte, kullanici sayisini
arttirmak maksadiyla uygulamaya sahip oyuncudan bunu WhatsApp uygulamasi
iizerinden diger insanlarla paylasilmasi gibi gorevler de vermektedir. Her
okutulan QR kod ve paylasim sonucunda kullaniciya/oyuncuya puan ve cesitli
hediyeler sunulmaktadir. Ingilizce ve Almanca dil destegi bulunan, GDPR Genel
Veri Koruma Yo6netmeligi GDPR (General Data Protection Regulation - Genel
Veri Koruma Regiilasyonu) uyumlu olarak calisan bu uygulama sayesinde
kullanicinin kisisel bilgileri de glivenle saklanmaktadir. Oyunlagtirma igerikli bu
uygulama sayesinde kullanici viriisiin bulagsma riskinden korunmakta, temassiz
iletisimi gerceklestirebilmekte ve ayni zamanda eglenerek, motive olmaktadir.

Angry Orchard Cider & Food

Oyunlagtirma yontemleri yapay zeka (Al), artirilmis gergeklik (augmented reality
/AR) ve sanal gerceklik (virtual reality/VR) gibi yeni tiir teknolojilere rahatlikla
entegre olabilen bir yapiya sahiptir. Bu teknolojilerle bezenmis bir reklam iletisi
hedef kitleye gercege yakin deneyimler sunabilmekte boylece marka ile tiiketici
arasindaki etkilesimi arttirabilmektedir.
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Resim 11. Angry Orchard Cider & Food
Oyunlagtirma Igerikli Uygulamasi Ara Yiizii
Kaynak: (URL-19).

Bilindigi iizere oyunlagtirma geleneksel mecralarda reklami yapilamayan kimi
iirtiinler icin de alternatifier sunabilme 6zelligine sahiptir. 2019 yilinda Amerika
merkezli Boston Beer Company’ye bagl bir sarap markasi olan Angry Orchard
tarafindan gelistirilen uygulama geleneksel mecrada reklami yapilamayan
iriinlere yonelik oOrnekler arasinda gosterilebilir. Angry Orchard {irettigi
saraplarii farkli yemeklerle eslestirmelerine yardimci olan artirilmis gergeklik
teknolojisi ile Angry Orchard Cider & Food adinda oyunlastirilmis bir uygulama
gelistirmistir. Uriiniin satmn alinmasindan sonra uygulamay1 akilli telefonlarina
yiikleyen kullanicilar telefonu sarap sisesine belirli bir mesafeden tuttuklarinda
onunla eslesen meze, yemek ve tatl alternatiflerini gérmektedir. Ayrica uygulama
icinde kullanici telefonunu hareket ettirerek, New York’taki Angry Orchard
Cidery’de 360 derecelik bir tura da katilabilmekte, iirlinlerin yetistirildigi ortamin
manzarasinda deneyim sansi yakalayabilmektedir. Bu uygulama bir yandan
kullaniciya iiriin ile ilgili bilgi aktarimi yaparken 6te yandan kullaniciya artirilmig
gergeklik sayesinde eglenceli ve sanal bir deneyim yasatabilmektedir.
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SONUC

I¢inde bulunulan dénemde yasanan hizli degisimler ve teknolojik ddniisiimler,
haberlesme ve iletisim modellerinin, araglarmin degisimini hizlandirmakta,
iletisimin gerceklestirildigi mecralar bu degisime bagli olarak siirekli
degismektedir. Glinlimiiziin hiz1 doniisiimleri bireyin hayatina dogrudan niifuz
ederken bir yandan bireyin aligkanliklarin1 da doniistiirmekte ve en nihayetinde
bireyin hayatin1 siirdligii toplumlarm da davranislarma yansiyarak toplumsal
kiiltiire etki etmektedir. Bu degisime kayitsiz kalmasi diigiiniillemeyecek markalar
ise, doniisiimiin ortaya cikardig1 yeni etkilere olabildigince uyum saglamaya
caligarak, hedef kitle ile olan iletisim sekillerinde teknoloji ve kiiltiir uyumlu
farkli stratejiler gelistirmektedir. Pazarlama diinyasinin gilincelligini her yeni
teknoloji ile yenileyen oyunlastirma stratejisi, ozellikle bu hizli akisa sahip
diinya i¢inde kendisine genis yer bulmaktadir. Bu strateji ayn1 zamanda, marka-
kullanici/hedef kitle iletisiminde en giiglii silahlar arasinda agik ara fark ile 6ne
¢ikmaktadir. Oyunlastirma sadece teknoloji odakli bir pazarlama stratejisi degil,
ayni zamanda ¢agin ihtiyaci olan; verimlilik, motivasyon ve 6grenme odakli bir
iletisim seklidir. Egitimden, politikaya, sagliktan, marka iletisim stratejilerine,
sirket i¢i uygulamalardan, kigisel ihtiyaglara kadar genis bir alanda goriilebilen
oyunlastirma, bireyin en ilkel eglence sekillerinden biri olan oyunun 6gelerini
kapsayan biitiinciil bir yapiya sahiptir. Gerek mobil iletisim gerekse giyilebilir
tiim veri tabanli tirtinler ile bilgisayar ve internetin birlesimi sayesinde fijital bir
diinya yaratarak da bu diinyay1 eglenceli sekilde sunabilen oyunlastirma, ayni
zamanda bir ¢esit problem ¢6zme etkinligidir. Gorevlendirmeler {izerine sahip
oldugu hikaye oriintiisiine ait kurallar barindiran oyunlastirma, oyundan farkli
olarak, var olan siirece rahatlikla entegre olabilmekte ve birbirinden farkli pek ¢ok
hibrit iletisim teknolojisi ile tam uyumlu ¢alisabilmektedir. Iste oyunlasgtirmanin
bu 6zelligi onu tanitim sektoriinde fenomenlestirmis, bdylece markalarin hedef
kitle iletisiminde etkinliklerini arttirmak maksadiyla sik basvurdugu yontemler
arasinda yerini almasii saglamisti. Baglamin git gide Onem kazandig:
giiniimiizde oyunlastirma ayni zamanda, marka ve hedef kitle arasinda bagin
yaratilmasinda da biiyiik katkilara sahiptir. Oyle ki, insanlarin bu gelisen ve
stirekli doniigiim gosteren ¢agda, ihtiyag duyduklari etkilegimli iletigim, deneyim
gibi kavramlar oyunlastirma sayesinde tiiketici ve marka arasinda duygusal bir
bag olusturmaktadir. Dahasi bu yontem ile markalar hali hazirda var olan kitlesi
iizerinde etkinligini koruyabilmekte, hedefte yer alan potansiyel kitle ile de
iletisim saglayarak marka farkindaligini arttirabilmektedir. Nitekim, oyunlagtirma,
kullanim motivasyonunu arttirir. Kullanict metriklerinin en dnemlisi “Retention”
(Tutma) i¢in ¢ok dnemli bir enstriiman sunar. Ve nihayetinde hem {iriinii sunanlar1
hem de kullanicty1 mutlu eder (URL- 20). Kullanict deneyiminin 6ne ¢iktigi bu
ylizyilda, etkilesim ve motivasyon kazanimini hizlandirarak verimliligi arttirmak
tizerine kurulu oyunlastirma tekniklerinin ayn1 zamanda, 6grenmeyi hizlandirici
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bir pekirteg 6zelligi bulunmaktadir. Bu 6zellik bilhassa, egitim igeriklerinde
etkinlik saglarken bir reklam kampanyasinda da kampanyay1 var eden markanin
Ogrenilmesine, ilgi duyulmasina ve nihayetinde kullanic1 tarafindan tercih
edilen olmasina katkisi saglamaktadir. Bu baglamda ¢alismadan elde edilen en
onemli ¢ikarim; markalarin gerek ¢agin getirisi teknolojiye gerekse bu teknoloji
ile doniisim geciren insan aligkanliklarmma hizmet etmek ve davranislarda
degisiklik yaratarak, yeni yiizyilin en ¢ok konusulanlari arasinda yer almak
i¢in, oyunlastirma stratejisine daha gok egilmesi gerekliligidir. Oyle ki, iginde
bulundugumuz geri bildirimler ¢aginda insanlar kendi inanglarina, ihtiyaglarina
deger verecek markalara daha ¢ok egilimli davraniglar sergilemektedir. Hedef
kitlede yer alan potansiyel alicilarla marka arasinda kurulacak duygusal
bag, siiphesiz biligsel katilim1 da beraberinde getirecektir. Kaldi ki ozellikle
dijitallesen kiiltiirin dijital temsilcisi olan Z kusagi dogduklari andan itibaren
teknoloji ile yogrulmus bir nesil olarak bilinmektedir. Bu baglamda ¢esitlilik
acisindan giiniimiiziin en kalabalik neslini ve dolayisiyla potansiyel hedef
kitlesini olusturan bu kusak ile iletisimin dijital ortamlarda ya da dijital igerikli
uygulamalarla katilimi arttiracagi diisiiniilmektedir. Eskiden sadece bilgisayar
ve konsollar ile oynanabilen oyunlar, giiniimiizde akilli cihazlar vasitasiyla yer
ve zaman olmaksizin oynanabilmektedir. Oyun kavraminin anlamini ve alanim
genislettigi giinlimiizde oyun artik masa baginda bir aktivite olmaktan ¢ok
hayatin her aninda gergeklestirilebilecek etkinlikler arasinda yer almaktadir. Bu
baglamda Z kusagimin dogustan dijital oyunlara olan yatkinlig1 “oyunlastirma”
ile tretilen igeriklerin marka baglaminda daha ¢ok etki saglayacagi savini
desteklemektedir. Dahasi, hedeflendirme asamasinda markalarin kullandig:
yontemlerden hangilerinin markaya deger katacagi, hangisinin dogru mesaji
hissettirmeden kullanicisina sunacagi, iletisimin hangi kanallar iizerinden,
nasil ve ne sekilde yapilmasi gerektigi konularina ait cevaplarin her gecen giin
giincellendigi giiniimiizde yaratici, stratejilerle bezenmis bu tiirden uygulamalar
daha da 6ne ¢ikmaktadir.

Hibritlesen bir yiizyilda birbirinden farkli aligkanlik, tutum ve davraniglara sahip
nesillerin ihtiyaclara ayni oranda cevap verebilmek i¢in markalarin potansiyel
miigterisine ulagabilmek adina her zamankinden daha fazla ¢aba harcamasi
gerekliligi su gotiirmez bir gergektir. Oyunun dogasinda var olan eglendirici,
motive edici ve dgretici olma o6zellikleri oyunlastirmanin ana kriterleridir. Bu
baglamda markalarin kullanacagi oyunlastirmalarda da tipki basarili dijital oyun
tasarimlari gibi sonuca odaklanan kullaniciy1 sikmayacak, yormayacak tiirden
tasarlanmalar1 gerekmektedir. Bunedenle markalarca hayata gegirilmesi planlanan
oyunlastirma tiirli uygulamalarda tasarimin tam entegrasyon alani bulabilen,
ergonomik ve kullanici dostu olmasina 6zen gosterilmesi gerekmektedir.

Caligma kapsaminda oyunlastirma tiiriinden uygulamalar kavramsal agidan
arasgtirilarak reklam kampanyalarindaki o6rnekler {izerinden incelenmistir.
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Calismada o6rneklendirilen reklam tasarimlarinin  konumlandirilmasinda
kullanilan mecra her ne derece birbirinden farkli olursa olsun, oyunlastirma
icerikli tim kampanyalarin sahip oldugu eglence temelli motivasyonun kullanici
ile marka arasindaki bagi kuvvetlendirmek iizerine sekillendirildigi goriilmiistiir.
Oyun entegreli tiim uygulamalarda kullaniciyr onemli konuma yiikselten
gorevler ve bu gorevleri tamamlayanlara verilen Odiiller bireysel tatmini
saglamanin yani sira, marka ve tiiketici arasinda eglence odakli bir birlikteligin
meydana ¢ikmasina olanak tanimaktadir. Bu baglamda markalarin oyunlastirma
tiirii uygulamalar1 daha sik kullanmalart gerektigi diisiiniilmektedir. Caligmada
incelenen tiim orneklerin birbirine benzer ya da farkli birtakim 6zelliklere sahip
oldugu gozlemlenmis, incelenen tim Orneklerde oyunlastirmanin kullaniciya
farkli deneyimler kazandirdigi goriilmistiir. Nitekim 6rneklendirilen ¢aligmalarin
ortak noktasimin temelde deneyim ve 6grenme etkinliginin arttirma hedefiyle
gelistirildigi bir gercektir. Bu agidan markalarin gelistirecegi yeni nesil reklam
kampanya stratejilerinde etkilesime ve deneyime olanak taniyan oyunlastirma
yontemini kullanmasi, markanin faaliyet alaninda genisleme yaratacagi
gibi reklamciligin gelecegi agisindan da 6nemli rol oynayacagi sdylenebilir.
Oniimiizdeki yillarda, insan hayatindaki etkisini daha yogun sekilde hissettirecek
olan oyunlagtirmanin, reklam kampanyalarimin etkinligini daha da arttiracagi
tahmin edilmektedir. Ayrica oyunlagtirmanin ¢esitli teknolojilere uygulanabilme
ve her tiirden uygulama igerigine kolayca entegre olma 6zelligine ek, ilerleyen
donemlerde gelistirilen yeni donanim ve sistemlerin ile kendine has farkli
ozellikler edinecegi de diigiiniilmektedir. Oyunlastirma dahilinde tasarimin
gelistirilmesi ve oyunlastirma igerikli reklam kampanyalarmin kullanim
alanlarinin cesitlendirilmesinin bir diger dénemli husustur. Ozellikle Tiirkiye
gibi niifus ve kiiltiirel ¢esitliligi fazla olan, irlin tikketimi agisindan oldukca
biiyiik bir pazar olan iilkelerde bu tiirden uygulamalarin arttirtlmast bir yandan
kiiltiirel kaynasmalarin pekistirilmesini saglayacagi ote yandan ise markalarin
kizisan rekabet ortaminda one ¢ikmasina olanak taniyacagi diisliniilmektedir.
Son olarak alan yazinda oyunlagtirma tekniklerine yonelik multi disipliner bir
yaklasimla ¢ok boyutlu farkli ¢aligmalarin ortaya ¢ikarilmasina katki saglayacagi
ve oyunlastirma uygulamalarinda mevcut bosluklart doldurarak tam performans
saglamasina olanak taniyacag diigiiniilmektedir.
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