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1. Ozet

Dijitallesen diinya pazari her gegen gilin faaliyet alanlarimi ve etkinligini
genisletmektedir. Bu ylizden iletisim modelleri de kendini giincelleyerek dijital caga
uymaya baglamistir. Oyunlagtirmay1 ele almamiza sebep olan nokta burasidir. Cilinkii

dijital iletisim diizleminde oyunlastirma son derece cazip firsatlar sunmaktadir.

Oyunlastirmanin gelecegini ve olanaklarin1 ¢dzlimlemek i¢in ge¢cmisini
anlamak gerekir. Bu tezin konusu da oyunlastirmanin sundugu firsatlar, ge¢misi ve
gelecegidir; savundugu fikir ise, oyunlastirmanin iletisim kanallar1 i¢in daima

kullanilabilir ve faydali oldugudur.

Oyunlagtirma en temel olarak dijital pazarlama i¢in Onemli firsatlar
sunmaktadir. Fakat bunun yaninda politika ve sosyal sorumluluk projeleri
diisiiniildiglinde de oOnemli Olglide faydali bir iletisim kanalidir. Hatta

oyunlagtirmanin kendisi bir gelir modeli seklinde planlanabilir.

Anahtar Kelimeler: Oyunlastirma, Dijital Iletisim, Dijital Pazarlama



2. Abstract

The world market which getting digital is maximizing its scope and
efficiency. For this reason comminication models has started to updating themself for
adept to digital age. It’s the why we are thinking about the gamification. Because
gamification is offering so piquant oppurtunities in the digital communication

plaftorm.

For analyzing future and potential of gamification, we should understand past
of gamification. Issues of this thesis are the oppurtunities which gamification’s
presents and future of gamification, so naturally past of gamification also. The

defend the opinion of the thesis is gamificiation is so useful and so profitable.

Gamification, basically, provides significant opportunities for digital
marketing. Besides, it is a beneficial communication channel regarding political and
social responsibility projects. In fact, gamification itself might be determined as a

monetization model.

Keywords: Gamification, Digital Comminication, Digital Marketing
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1. Giris
Oyunlastirma kavrami ¢ok uzun yillarca adi konulmamais bir teknik olarak ¢ok
uzun slire, pazarlama ¢alismalarinda dnemli bir yer tutmustur. Bununla birlikte

oyunlastirmanin tanimlanmayan tek tarafi ismi degildi.

Cok farkli galisma alanlarinda —6zellikle pazarlamada— kullanilmasina ragmen
teorik olarak bir sistematige oturtulmamistir. Bu sebeple de birbirinden ¢ok farkli
yaklagimlarla ortaya ¢ikan oyunlastirma faaliyetleri i¢in ortak bir isim ve algi

tiretmek de pek miimkiin olmamustir.

1900’1 yillarin baglarindan itibaren drneklerini az da olsa gérmeye basladigimiz
oyunlastirma, ayni yilizyilin sonlarinda pazarlama ¢alismalarinda nispeten daha sik
kullanilmaya baslamistir. Fakat oyunlastirmanin kendini daha iyi kanitladigi donem
2000’11 yillara denk gelmistir. Bu donemde oyunlastirmanin ¢ok daha iyi ve gozle
goriiliir sonuglar vermesinin sebepleri arasinda, gelisen teknoloji ve global pazarlama

ithtiyaclarina mevcut pazarlama tekniklerinin yeterince cevap verememesi sayilabilir.

Oyunlastirma, Gartner Hype Cycle raporuna 2011 senesinde direkt olarak abartili
beklentiler tepesinin iist kisminda girmistir. Gartner’a gore bu tepeyi asan
teknolojilerden bir kismi1 hayal kiriklig1 kademesini atlatarak, bir aydinlanmanin
ardindan iiretkenlik diizliigline ¢ikabilir. 2012 ve 2013 senesinde Gamification /
Oyunlagma kavrami bu tepenin iist tarafina dogru yavas yavas ylikselmistir.
Gartner’in 2013 raporunda kavramin diizliige ¢ikmasi 5-10 sene olarak 6n

gorilmiistiir.



Diinya Bankasi ilerleme Raporu 2015’e gére Oyunlastirma, Zihin ve Toplum’a
gore statli gibi sosyal dduller davranis degisikliklerine yol acabilecek glctedir Diinya

Bankas1 Blogu yazar1 Sana Rafiq bu sonucu su sekilde yorumlar;

Kigiler icten ige digerlerine yardimci olmayt severler, ve ayrica icten ice
kazanmay da severler. Oyunlar gelisimin éniindeki ciddi, karmasik ve zorlu
sorunlara tek basina bir ¢oziim olmasa da oyunlasma bireylerin nasil diigiindiigiinii

ve davrandigini anlamamiza ve geligim eforunu arttirmamiza yardimci olabilir.

frlanda’da oyunlastirma ve oyun sektdriiniin lider firmalarindan olan Zynga
firmasinda edindigim deneyimlerin de beni ulastirdig1 sonug giiniimiiziin dev
firmalari i¢in olusturulmasi zaruri olan ayni1 6lgiide biiyiik olan pazarlama ¢aligsmalari
i¢cin oyunlastirmanin mevcut ¢aligma teknikleri arasinda bir adim 6nde olusudur.
Ciinkii oyunlastirma olgusu ve ortaya ¢ikardigi algi firmalarin global pazarda etkin
bir bigimde iletisim ¢aligmasi olusturabilmelerine imkan saglayacak psikolojik ve

teknolojik altyapiy1 saglamaktadir.

Bu tezin yazilmasindaki temel hedef, dncelikle pazarlamanin olmakla birlikte
iletisim faaliyeti ytiriitecek her tiirlii ¢aligma alaninin oyunlastirmayla nasil bir
ilisiklisi oldugunu ortaya koymaktir. Ortaya konacak nitelikler neticesinde
oyunlagtirmanin klasik iletisim faaliyetlerinden neden daha avantajli oldugunu
gostererek, bu yeni iletisim modelinin nasil bir kurgu i¢inde kullanildigini ve
kullanabilecegini akademik dl¢ekte oyunlastirmanin farklarina yine tez icerisinde
deginilecektir. Bunun yaninda oyunlastirmanin bugiin geldigi noktada oyun
teorisinin ve psikolojik faktorlerinin oyunlastirmaya nasil bir yol haritas1 ¢ikardigi da

tezin konusudur.



Bu ¢alisma i¢erisinde temel olarak kistas alinan unsurlar, akademik anlamda
diinyada kisa siirede kabul gérmiis oyunlastirma fikirlerinin sundugu teorilerle
birlikte oyunlastirma sektoriinde edindigim deneyimlerin sebep sonug iliskisi i¢inde

sunulmasidir.

Incelenen drnek vakalarla birlikte cok daha net bir sekilde anlasilacag: iizere,
oyunlastirma 21. Yizyilin toplumsal aligkanliklar1 ve insanlarin markalardan
beklentileri diisiiniildiigiinde maliyet ve efektiflik 6l¢iisiinde son derece basarili bir

iletisim modelini ortaya koymustur.



2. Oyunlastirma Kavram

Oyunlagtirma, kelime anlami olarak oyun ve kurgulama koklerinden tlireyerek

olusturulmustur. Kevin Werbach oyunlastirmayi;

“Oyunlastirma, oyun elementlerinin ve oyun tasarim konseptlerinin oyun

olmayan alanlarda kullanilmasina denir.” (Kevin Werbach, 2012)

seklinde tanimlamis. 2012 yilinda yapilan bu tanimin yer aldigi kitapta Werbach,
oyunlastirmanin akademik anlamda yeni bir kavram oldugundan bahseder. Google

Trend arastirmasi neticesinde de ayni sonug goriilmektedir.
Zaman igerisinde gdsterilen iigi
" Haber baghkian Tahmin

gamification oyunlastirma

Sekil 2.1 Oyunlastirma i¢in Google Trends arastirmasi

Dolayisiyla oyunlastirma {izerine yapilan arastirmalarda akademik anlamda ¢ok

eski donemlere gidilmesi pek mimkun gérinmemektedir.

Oyunlastirma ifadesi ilk olarak 2008 yilinda kullanilmasina ragmen 2010 yilina
kadar fazla dikkat ¢ekmemistir. Giintimiizde oyunlastirma kavramina paralel birgok
ifade olmasina ragmen (productivity games, surveillance entertainment, funware,
playful design, behavioral games, game layer, applied gaming) oyunlastirma en

yaygn olarak kullanilan tamimdwr. (Deterding S. D., 2011)

Oyunlastirma kavraminin bati literatiiriinde kendini gostermesi, 1964 dogumlu

bilgisayar programcisi Nick Pelling’in ¢abalar ile gergeklesmistir. Ingiliz bilgisayar



programcisi, kavram temellerini attig1 oyunlastirmayi, kendi dilindeki karsiligr ile

“Gamification” su sekilde tanimlamis:

“Oyunlastirma, kullanicilarla oyun baglaminda ve oyun mekanigi kullanilarak,

sorun ¢0zme amaciyla iletisim kurulmasidir.” (Zichermann Gabe, 2012)

Pelling’in bu tanim1 2012 yilinda kitaplastirilmis olsa da, oyunlagtirma tabirinin
ilk defa Pelling tarafindan kullanilist 2002 yilinda gerceklesmistir. Fakat 2010
yilinda Andrzej Marczewski tarafindan kullanildiginda literatiire girmistir.

(Marczewski, 2013)

Oyunlagtirma kavramimin 6gelerinin belirlenmesinde bu iki tanim {izerinden
gitmek dogru olacaktir. Bunlar; oyun elementleri, tasarim teknikleri ve oyun

olmayan alanlardir.

Tasarim diistincesi sadece dinamiklerin, mekanizmalarin ve bilesenlerin ise

kosulmasiyla degil, biitiinsel bir bakis agisiyla oyunlastirma sistemi kurulmasiyla

ilgilidir. (Aras Bozkurt, 2014)

Kavram olusumundan bu giine gelen siiregte oyunlastirmanin biiylikbabasi1 kabul
edilen Charles Coonradt’in bu kavrami sistemlestirmis bigimde gergeklestirdigi hayli
uygulama bulunmaktadir. Oyunlagtirma kavraminin bugiine gelmesinde Coonradt
gibi isimlerin 6nemli katkilar1 olmustur. Zira o ve onun gibi isimler, bizzat
oyunlastirma teorilerini uygulamis ve bazen de deneme yanilma yontemiyle, bu

kavramin sistematigini ve basari ol¢iitlerini ortaya koymuslardir.



2.1 Kavram Temelleri

Oyunlagtirma kavraminin temelleri, oyunlarin tarihsel olarak gelismesi iizerine
ortaya ¢ikan firsatlar {izerine kurulmustur. Oyunlastirma, ticari veya baska hedefler
i¢in oyun temeli lizerine oturtulmus bir sistematigi arag olarak kullanir. Oyunlastirma
olarak tanimlanan bu eylem, oyunlastirmanin kavramsal temellerinden birini

meydana getirmektedir.

Oyunlagtirmanin yeni bir diizlem {izerinde gergeklestigi ger¢egine ragmen, klasik

iletisim elemanlarin1 da 6nemli 6l¢iide bu yeni platforma taginmustir.

Gabe Zichermann, “Game Based Marketing” (“Oyun Tabanli Pazarlama”)
kitabinda oyunlasma kavrami i¢in funware terimini kullanir. Zichermann’a gore
oyunlagma, oyun endiistrisinin &gretisi olan puanlar, rozetler (badge), seviyeler,
gorevler ve basarilar (achievement) gibi kavramlari alarak bunlar gercek hayat
tecriibesinin i¢cine gdmmek demektir. Ona gore oyunlagma hayatin pek ¢ok alaninda
gelismeler yaratabilir. Pazarlama zaten her zaman belli bir derece ikna, motivasyon
ve manipllasyon etkinligi oldugu icin oyunlagma ile benzerlikler tasimaktadir.
Ayrica oyunlagsma genel olarak daha ucuz maliyetlerle pazarlama etkileri yaratmak
i¢cin kullanilabilecek bir yol olabilir. Zichermann 6zellikle oyunlasmanin oyunculari
gonillii  olarak aksiyon almaya yonlendirmesi iizerinde durur. Bu agidan

McGonigal‘in yaklagimlarini andirir. (Zichermann, 2010)

Akademisyen ve oyun tasarimcist Jane McGonigal, en bilinen TED
konusmalarindan biri olan “Gaming can make a better world” (“Oyunlar, diinyay1
daha iyi bir yer yapabilir”’) konusmasinda ve “Reality is Broken” (“Gergeklik
Bozuk”) kitabinda oyunlarin bizi daha 1yl insanlar yaparak diinyay1

degistirebileceg§imizi one siirer. McGonigal’a gore ger¢eklik bozuktur ve oyunlar



buna c¢are olabilir. McGonigal’in savinda oyunlar goniilli olarak alt etmeye
calistigimiz engeller olarak karsimiza ¢ikar ve agsmaya goniillii olmadigimiz pek ¢ok
engelde insanlik fazlasi ile zaman kaybetmektedir. Bunun yerine diinya yiiziinde
milyonlarca insanin goniillii olarak tstlendigi oyunlarin giictiniin dontstiiriilmesinin
yollar1 diistiniilmelidir. Bu nedenle eger oyunlagma siirecleri ile ciddi problemlere
¢Ozlim bulmak i¢in goniilliiler yaratabilirsek diinyay1 daha iyi bir yere getirebiliriz.
McGonigal’a gore oyunlar kisiler iizerinde eustress (pozitif stres) olarak adlandirilan
bir etki yaratir. Bu pozitif psikoloji kuramina gore mutluluk veren iiretkenlik de bu

duygudan gelmektedir. (McGonigal, 2011)

Oyunlagsma konusuna bir yaklasgim da Byron Reeves ve J. Leighton Read’in
“Total Engagement: How Games and Virtual Worlds Are Changing the Way People
Work and Businesses Compete” (“Biitiinsel Angajman: Oyunlar ve Sanal Diinyalar
Insanlarin Calisma Seklini ve Isletmelerin Rekabetini Nasil Degistiriyor”) kitabindan

gelmektedir. (Reeves, 2013)

Bu ¢alismaya gore oyunlar (6zellikle de MMO — Cok-oyunculu Devasa Online
oyunlar ve sanal diinyalar) is diinyasim etkilemektedir. Reeves bu iyi tasarlanmis

oyunlarin on 6zelliginin altini ¢izer ve bunlar tartisir;

e Avatarlar sayesinde kendini temsil etme
e Uc boyutlu ortamlar

e Anlatisal baglam

e Geri bildirim

e [tibar, riitbe ve seviyeler

e Sanal pazarlar ve ekonomiler

e Belirlenmis ve uygulanan kurallar



e Takimlar
e Katilimcilar tarafindan yeniden konfigiire edilebilen iletisim sistemleri

e Zaman baskisi

Aragtirmaci Sebastian Deterding, Gamification / Oyunlasma kavramini su sekilde
tanimliyor; “oyunlasma, oyun tasarim &gelerinin @ oyun-dis1  baglamlarda

kullanilmasidir”. (Deterding S. D., 2013)
Deterding’e gore oyunlagsmanin 4 bileseni vardir;

e Oyun: Oyunsal etkilesimin disinda oyunsal tasarima sahip bir {irlin.

e Oge: Bir oyunun tiim kurallarmi degil, ancak belli bir boliimiinii isaret eder.

e Oyun-dis1 Baglam: Oyunlarin normal, beklenen eglence amaci disinda bir

igerige sahip baglamdir.

e Tasarim: Oyun-dist teknolojiler ya da genis oyun ekolojisi pratikleri igin

degildir.

SCVNGR sirketinin CEO’su olan Seth Priebatsch, TED’de verdigi bir
konusmada gercek diinyanin {izerine gelen bir oyun diinyasi tabakasini tanimladi.
(Priebatsch, 2010) Ana mesaj1 su sekildeydi: son on yil (2000-2010) gercek diinya
izerinde bir sosyal tabaka olusturdu. Bir sonraki on sene iginde ise (2010-2020) ayn
sey oyunlar i¢in gerceklesecek. Sosyal tabakanin amaci iletisim ve bir araya gelme

iken, oyun tabakasinin amaci etkileme / tesir etme olacak.

Bu tabakanin insa edilmesi hakkinda Priebatsch’in teorisine gore cesitli oyun

mekanikleri herkese herseyi yaptirabilir hale getirebilir;

e Randevu dinamigi: Oyuncularin belirli zamanda, belirli yerde, belirli seyi

yapma gereksinimi.



Etki ve statii: Bir oyuncunun, oyunda elde ettigi statii ile diger oyunculari
etkilemesi.

llerleme dinamigi: Basarinin maddelere ayrilmis ve tamamlandikga ilerleme
saglanan, ilerlemenin ise 6l¢iilebilir oldugu sistemler.

Komiinal kesif: Biiyiik komiinlerin ayn1 amaci elde etmek ya da belli bir

zorlugu asmak icin birlikte ¢alistigi dinamikler.

Kevin Werbach ve Dan Hunter 2012°de piyasaya ¢ikan “For the Win: How Game

Thinking Can Revolutionize Your Business” (“Kazanmak Igin: Oyun Diisiincesi

Nasil Isinizi Kokten Degistirebilir”) kitaplarinda oyunlagsma yaklasimlari icin PRT

Ucgeni (PBL Triad) dedikleri bir yapiyr kurgular. (Kevin Werbach, 2012)

Points (Puanlar): Oyuncu sistemin kendisinden yapmasini istedigi seyi
yaptiginda puan alir. Puanlar artar ve aninda geri doniis yaratarak bir ilerleme
hissine neden olur. Insanlar siirekli statiilerini arttirmak pesinde olduklarindan
puan siralamasinda ilerlemek isterler.

Badges (Rozetler): Rozetler oyunlagsmis sistemin igindeki basarilarin
anilaridir. Bu kavram Basar1 (Achievement) kavrami ile de ortiisiir.
Leaderboards (Puan Tablosu): Bu tablolar sayesinde oyuncular diger
oyunculara gore vyerlerini tespit eder. Oyuncular ©6nde olduklarini
gorduklerinde sevineceklerdir ancak c¢ok geride kalmak da oyuncuyu

demotive edebilir.

Oyunlastirma, sistematik anlamda aliciyla kurulan baglantinin gii¢lendirilmesini

ve farkli duygusal baglantilar ortaya ¢ikarmayi hedeflemektedir. Keza bu kavramla

birlikte gelen 6zellikler de bu amac1 destekler niteliktedir.



Bu anlamda akla ilk gelen oyunlastirma orneklerinden olan “Sega Games”e ait
“Mario” (Ek-1) — o dénemde oyunlastirma olarak adlandirilmasa bile- alicisiyla
arasinda 6nemli baglantilar meydana getirerek bu basariya ulagmistir. “Mario”’ya bu
basarty1 getiren baglantilar; siirlikleyicilik ve duygusal bag olusturma seklinde
Ozetlenebilir. Esas olarak bu iki temel hedef, bireysel etkilesimin hala temelinde

olmakla birlikte, zaman icinde yeni kabiliyetler kazanarak gelismistir.

Bu faktorler géz oniine alindiginda, iletisim amaci giiden her tiirlii marka, {iriin,
fikir, kampanya ve her ¢esit c¢alisma i¢in oyunlastirma olaganiistii bir ¢dzim
sunmaya baslamistir. Kavramsal nitelikte oyunlastirmadan beklenen en Onemli
ozellik de budur. LevelEleven’in CEO’su Bob Marsh oyunlastirmanin pazarlama igin

sundugu firsatlar su sozlerle belirtmistir:

“Mesele oyunlastirmak degildir. Asil amag gelirleri artirmak, maliyetleri

diistirmek ve kitleleri daha efektif yapmaktir.” (Marsh, 2013)

Bu olumlu bakisin yaninda bir diger gercek ise, oyunlastirma sistematiginin
miikemmeliyete dayali olmasidir. Giinlimiizde dahi milyon dolarlar harcanarak
ortaya ¢ikarilan oyunlarin, alicinin bilingaltinda gozettigi bazi cevaplari verememesi

dolayisiyla bosa harcanan vakitten ve paradan baska bir sey ifade etmedigi de aciktir.

Dolayisiyla bu noktada, oyunlagtirmanin fikir babalarinin deyisiyle, “Aliciy1

2

Yakalamak” en temel hedef haline gelmistir. Az 6nce bahsedilen biiyiik yatiriml
projelerin yaninda, sadece eglence amaciyla ortaya ¢ikan fakat aliciyr yakalamayi

basaran bircok 6rnek de hedeflenenden ¢ok daha biiyiik bir iletisim ortami meydana

getirmistir.
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Ozetlemek gerekirse, oyunlastirmanin basariya ulasmasi; dogru gelistirme, dogru
tasarim, dogru icerik ve dogru kurgulama ile direkt olarak ve ¢ok 6nemli Olciide

ilgilidir.

2.2 Kavram Ogeleri
Oyunlastirma kavraminin 6geleri birbiriyle iliskili olan, i¢ 6geler ve dis 6egeler

olmak Uzere iki ana baslik altinda toplanmaktadir.

Di1s 6geler, oyunlastirmanin bir iletisim modeli olarak secilmesine sebep olan
kitle ve eylem olarak iki 6geden teskil olmustur. Oyunlastirma teorisinde alt1
ozellikle ¢izilen, “Oyunlastirmanin oyun tiretmek degil, herhangi bir eylemin
gerceklesmesinin oyun yoluyla kolaylastirilmasi veya veriminin artirilmasit” tanimi

burada bir bakima da dis 6geleri tanimlamaktir.

Eylem 6gesi, normal sartlar altinda ‘oyun olmayan’ olarak tanimlanmis siirecin
oyunlastirilmasi seklinde bir kavram 6gesi haline gelmistir. Oyunlastirmanin iletisim
modeli olarak kurgulanacagi konsepte gore eylem 6gesi farkli bigimlere
biiriinmektedir. Ornegin, bir iiriiniin pazarlama faaliyetlerinde yer alacak
oyunlastirma iletisimi i¢in buradaki eylem satig rakamlarini artirmak iken, egitim i¢in
oyunlastirmayi bir kanal olarak se¢en bir konsept altinda ise 6grenme stiireci, eylemi
ifade etmektedir. Dolayisiyla her iki 6rnekte de oyunlastirmanin temel hedefi verimi

artirmak olmustur.

Dis 6gelerden ikincisi olan kitle ise iletisim saglamak veya mevcut iletisim
modelinden alinan verimi artirmak istenen toplulugu ifade etmektedir. Oyunlastirma

icin kitle, ayn1 zamanda hedef kitleyle eslesmis durumdadir. Dolayisiyla
11



oyunlastirmanin i¢ dinamiklerinin belirlenmesinde ve kurgulanmasinda bu kitlenin
Ozellikleri g6z 6niine alinacaktir. Dis ve i¢ 6geleri birbiriyle bu denli bagl olusunun

sebebi de budur.

Oyuncularin etkilegsimleri bir protokol ile saglanir. Bu protokol sézlii komutlar
veya yazili dokiimanlar olabilecegi gibi bir oyun panosu olarak da kurgulanabilir.
Oyun bir hedef veya amag icermelidir. Bu hedef, yapay bir ¢catismadan galip ¢ikma

veya onceden belirlenmis bir odiilii kazanma olabilir. (Rory V. O’Connor, 2006)

Ticari firmalar i¢in oyunlagtirma platformlari {ireten BadgeVille’in
kurucularindan ve bag oyun tasarimcisi olan Steve Sims, oyunlagtirmanin amacint

sOyle ozetlemektedir;

“Meseleye davranis yonetimi olarak yaklasmak gerekir. Amacimiz ayni seyi

insanlara daha fazla ve daha sik yaptirabilmek.” (Sims, 2013)

Oyunlastirmanin i¢ 6geleri aslina bakilirsa oyunu olusturmaktadir. Dolayisiyla
oyun teorisiyle bazi yakinliklar igermektedir. Werbach kitabinda, oyunlastirmanin i¢
ogelerinden ilki olan oyun elemanlarini bir bakima “alet kutusu” olarak
tanimlamustir. Bu parcgalar oyunun kendisini degil fakat oyunu meydana getiren
elemanlar1 ifade etmektedir. Oyunlagtirma neticesinde sunulan igerikler her zaman
icin farkliliklar gostermektedir fakat daima her oyunda bu tip elemanlarin varligi s6z

konusudur.

Kurgu oyunlastirmanin i¢ 6gelerinden ikincisini olusturmaktadir. Kurgu,
oyunlastirma uygulanacak eylemin yeni alacagi formu tanimlamaktadir. Oyun
elementlerinin planlanmasiyla son derece yakindan ilgili olan bu 6ge, hedef kitleye

uygun bi¢imde olusturulur.
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Oyunlastirmanin dort i¢ 6gesinden iiglinciisii olan rekabet, oyun icerisinde birden
farkli bigimde uygulanabilmektedir. Baz1 oyunlastirma kurgularinda rekabet yalnizca
oyuna kars1 olabilirken, baz1 kurgularda ise baska oyunculara kars1 olabilmektedir.
Bu durum tamamen oyun kurgusuyla alakali bir durumdur. Giiniimiizde uygulanan
oyunlastirmalar genellikle sosyal oyunlar1 igermelerinden dolayi, ¢cok kullanicili

rekabet sistemi tizerine oturtulmus durumdadir.

Oyunlastirmanin son i¢ 68esi olan 6diil, siire¢ anlaminda da son asamada yer
almaktadir. Oyuna doniistiiriilen eylem igerisinde oyuncunun tesvik edildigi davranig
veya hareketleri yapmasi halinde aldig1 maddi veya manevi ddiillerin tamami bu

kapsama girmektedir. (Juho Hamari)

I¢ 6gelerin tamamin1 tek bir rnek iizerinde incelemek faydali olacaktir. Ulusal
boyutta satis yapan bir firmanin satis rakamlarini artirmak i¢in kullanacag bir sosyal
oyunlastirma kampanyasi, Oncelikle oyun elementlerinin ve oyun kurgusunun es
zamanli olarak planlanmasiyla baslar. Bu agsamada dikkat edilen en 6nemli nokta bu
siirecin hedef kitle analizine ve asil hedefe paralel olarak yiiriitiilmesi olur. Clinkii
oyunlastirmanin bir hedefi olmak zorundadir. Bu hedef bazen marka bilinirligi bazen
de satig rakamlarinin artirilmasi olabilir. Bu 6rnek i¢in ele alinan durum
diisiiniildiiglinde hata yapilmamasi gerekir. Satis rakamlarina etki etmeyecek bir
oyunlastirma basarili sayilmayacaktir. Bir sonraki asamada oyun i¢indeki rekabet
kurgusu tamamlanir ve bu rekabet neticesinde oyunculara belli 6diiller verilir. Marka
hedeflerine gore bu yalnizca yazili olarak oyuncunun basarisini kutlayan bir mesaj

bile olabilir.

Amerikal1 oyun tasarimeist Jesse Schell 2010 yilinda D.I.C.E.’de yaptig1

sunumunda su ifadelere yer vermistir;
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“Bir sabah kalkip dislerinizi fircaladiginizda dis fir¢aniz size, ‘bravo dislerini
cok iyi fircaladin’ diyecek. Ve 10 puan verecek bu sayede ne kadar uzun siire
dislerinizi fircaladiginizi 6l¢ebilecek. Bir hafta boyunca her giin disinizi
fircaladiginizdaysa size bir bonus puan daha verecek. Ve aslina bakarsaniz buradaki
asil mesele, ne kadar dis fircasi eskittiginiz ve ne kadar dis macunu

kullandiginizdir. ”

Sosyal oyunlastirma projeleri sayesinde 6diil sistemi ¢ok daha masrafsiz hale
gelmis ve oyunlastirma ¢alismalari yalnizca elde edilen basarinin sosyal
mecralardaki arkadaslara gosterilebilmesini dahi kapsamaktadir. Rypple’in kurucusu
Daniel Debow, 6diil sistemindeki bu 6zelligin oyun kurgusunun dahi 6niine gegtigini

su ifadelerle agiklamistir;

“Oyunlastirmanmin  konusu her zaman oyunu kazanmak degildir, kazanma

bicimini paylasabilmektir.” (Debow, 2013)
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3. Oyunlastirma Teorileri

Oyunlagtirma teriminin literatiire kazandirildigir 2010
yilina kadar, oyunlastirmaya yakin bazi ¢alismalar
yapilmis olsa da, giliniimiizde oyunlastirma kavraminin
ortaya koydugu kaidelere uygun ilk calismalarin 2000
yilindan sonra ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Dan Hunter
ve Kevin Werbach, “For the Win: How Game Thinking
Can Revolutionize Your Business” adli kitaplarinda 1912

yilinda Cracker Jack adli firmanin patlamis misir

kutularinin i¢ine koyduklar1 siirpriz oyuncaklart 1k Sekis 3.1 icinde sirpriz oyuncak
bulunan Cracker Jack kutulari.

oyunlagtirma ¢alismasi olarak kabul ediyor.

Bundan kisa bir slire sonra S&H Green :sllécling'\ps
1 fillthis

Stamps’in Posta Pulu biriktirmeye tesvik ederek

oyunlastirmaya daha fazla yaklastigini sdylemek

miimkiin. Hatta bu konsepte daha fazla yaklasan

Green Stamps, mugterilerine pullar igine Sekil 3.2 S&H Green Stamps'in koleksiyoncu

defteriyle ilgili hazirladig gorsel.
koyarak Dbiriktirebilecekleri bazi  kutu ve

koleksiyoncu defteri gibi tirtinleri de pazarlamisti.

Cracker Jack’in hedef kitlesinin 15 yas alt1 ¢ocuklar olusu ve patlamis misir
kutularindan ¢ikan oyuncaklarin bu kitleye uygun olusu sayesinde, satiglarini ciddi
manada artirmisti. Hunter, bu kampanyanin Cracker Jack igin olumlu sonuglar
c¢ikarmis olsa da, bugiin yaptigimiz oyunlastirma tanimina uymadigini belirtmektedir.
Zira bu kampanya yalnizca (oyun bagintisiyla) oyuncak promosyonu ile satiglari

artirmaya yonelik olarak hazirlanmistir.
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Tam olarak bu noktada Green Stamps’in oyunlastirmaya daha fazla yaklastigini
gormek miimkiin. Oyunlastirmanin i¢ ve dis 6gelerini kismen de olsa karsilayan bu

fikri tarihteki ilk gercek oyunlastirma olarak kabul etmek dogru olacaktir.

Gunumuzde ve muhtemel olarak gelecekte, bu dénemlerden edinilen birikim
sayesinde farkli goriisler ve bakis agilar1 ortaya ¢ikacaktir. Genel anlamda bu bakis

acisinin olusumu i¢inde bulundugumuz yillar isaret etmektedir.

Bugiin bir¢ok pazarlama kampanyasinda oyunlastirma yontemi etkili bicimde
kullanilmaktadir, 6zellikle Dijital Medya veya Sosyal Medya kanallariyla miisteriye
ulasmak isteyen markalar, trlinler ve hatta fikirler dahi, bu kanal iizerinde
oyunlastirmay1r en etkili araglardan birisi olarak goérmektedir. Gerg¢ek anlamda
gelistirilmis bir oyun sistemi olmasa bile, pazar stratejilerini oyunlagtirma kurgusu

listiine oturtmaya calismaktadir.

Video oyun arastirmacist Richard Bartle ¢ok oyunculu oyunlari inceleyerek 4
oyuncu tipi tanimladi. Daha sonra bu kategoriler iizerinde ¢alismaya devam ederek
bu tir Kkategorizasyonunu su son hale getirmistir; Katiller (Killers), Basaranlar
(Achievers), Sosyallesenler (Socializers) ve Kasifler (Explorers). Katiller oyuncular
arasinda en giicliisii olmak ister, Sosyallesenler ise sadece diger oyuncularla bag
kurmakla ilgilenir. Diger yanda Kasifler sanal diinyanin icerigini kesfetmek isterken,
Basaranlar oyunun igerigi altetmek (tiiketmek) isteyecektir. (Bartle, Hearts, clubs,

diamonds, spades: Players who suit MUDs., 1996)

Bartle’a gore online tasarlanan bir oyunun (6zellikle MMO, yani Devasa Cok-
oyunculu Online oyunlarin) basarili olmasi i¢in mutlaka bu dort oyuncu tiiriine de

hitap etmesi gerekir. (Bartle, Designing virtual worlds, 2004)
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Psikoloji ve Pazarlama Profesorii Robert Cialdini 1984°de ¢ikan “Influence: The
Psychology of Persuasion” (“Etkileme: iknanin Psikolojisi”) kitabinda iknanin 6

prensibinden bahseder; (Cialdini R. B., 1993)

1. Karsiliklilik (Reciprocity): Karsiliklilik prensibine gore insanlar kendilerine
yapilan iyilikleri, kotiliikleri ve borglar1 geri yansitmak ister, ¢linkii borg¢luluk

duygusu insanlari rahatsiz edici bir duygudur.

2. Baglilik ve Tutarlilik (Commitment & Consistency): Cialdini’ye gore insanlar
tutarli davranmak i¢in derin bir istek duyar. Bu nedenle bir seye baglilik gdsterdi mi,

bu baglilig1 devam ettirmek ister.

3. Sosyal Kanit (Social Proof): Bu prensibe gore insanlar bir karar vermeden
once bagka kisilerin de ayni yoldan gittigini bilmek ister. Kararsiz kalinan

durumlarda kendimize en benzeyen Kisilerin kararlarin1 kopyalariz.

4. Hoslanma (Liking): Cialdini’ye gére sevdigimiz kisilerden etkileniriz. Insanlar

sevdikleri ve tamidiklari kisilerin fikirlerinden daha fazla ikna olurlar.

5. Otorite (Authority): Otoritelere ve giic odagindaki kisilere karst bir gorev ve
yiikiimliiliik hissi tasiriz. Unvanlar, iiniformalar ve hatta araba ve esyalar bile bir
otorite havasi yaratabilir ve otorite konumundaki kisinin sdylediklerinden ikna

olmamamizi saglayabilir.

6. Kitlik (Scarcity): Bu prensibe gore birsey sinirli, az bulunan ya da elde etme
sans1 elimizin altindan kagan birseyse, onu elde etmek icin ikna olmamiz daha

kolaydir.

Bu prensipleri oyunlagma sistemlerinin tasarimina uyarlamamiz moimkuin

goriinmektedir.
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Psikoloji profesorii Mihaly Czikszentmihalyi, “akis” (“flow”) ismini verdigi
spesifik bir tiir mutluluk durumu tanimlamistir. Akis teorisi insanlarin oyunlardan
aldig1 zevki tanimlayan bir teori olarak sik sik giindeme gelmistir. Akis, bir kisinin
elindeki ugras i¢cinde kaybolmasi, yogun bir konsantrasyon sergilemesi, ¢evresi ile
ilgili algisinin azalmasi, yeteneklerinin (ne sikildigi ne de zorlandigl) kusursuz bir
zorluk seviyesinde 6l¢iilmesi ve zaman akigini algilamamasi seklinde tanimlanabilir.
Czikszentmihalyi akis durumunun olusmasi i¢in yedi sart tanimlamistir, bu sarti

oyunlar agisindan tanimlayabiliriz; (Csikszentmihalyi, 1991)

e Net amaglar (Clear goals): Oyuncu amacinin ne oldugunu ve bu amaca
ulagsmak icin ne yapmas1 gerektigini aninda anlar. Her oyun i¢in oyuncunun oyunda
neyi nasil yapacagii 6grendigi bir anksiyete periyodu olabilir. Bu periyot gegisini
Ogretici boliimler ve net arayiiz tasarimlart ile kolaylastirabilir, Akis Durumuna

gecisi hizlandirabilirsiniz.

e Aninda geri besleme (Immediate feedback): Oyuncu hareketlerinin sonucunu
aninda gorebilir ve anlayabilir. Oyuncu ayrica iyiye mi kotliye mi gittigini de bir

bakista gortir.

e Zorluk ve yetenek eslesmesi (Challenges matching skills): Oyuncu oyun
ilerledik¢e ve oyunu 6grendik¢e kendisini daha fazla zorlayan bir 6grenme egrisini
tirmanmalidir. Oyuncunun becerisinin ¢ok altinda ya da ¢ok {stiinde bdliimler

oyuncunun esit olarak canini sikar.

e Derin konsantrasyon (Deep concentration): Eldeki gorev dikkat toplamayi

tesvik eder.
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e Kontrolde olma duygusu (A feeling of control): Oyuncu oyun tecriibesi
boyunca kontrol hissini yitirmemelidir. Gereksiz yere zor kontroller ya da grenmesi

zor hareketler oyuncunun tecriibesinde kirilmalara neden olur.

e Zamanin akist degisir (The sense of time is altered): Oyuncu zamanin gegisini

unutur ve zaman daha bir hizli geciyor gibi goriiniir.

e Aksitive kendinden yapmaya degerdir (The activity is intrinsically rewarding):
Tecriibe sirf kendisi igin angaje olmaya degerdir. Oyun tecriibe iginde ilerledikce sizi

odullendirir.

Csikszentmihalyi’nin kitabindan alinan asagidaki diyagramda (S.74) bu kurgu
goriilmektedir. Akis durumu yetenekler (skills) ve zorluk seviyesi (challenges)
arasinda optimal bir patikadir. Eger zorluk seviyesi yetenegin altindaysa can sikintisi
olusur, eger zorluk seviyesi yetenegin iizerindeyse anksiyete olusur. Bunlarin tam

ortasinda ise akis durumu tanimlanabilir.

(High)

Channel

Challenges

(Low)

(Lew) Skills (High)

Sekil 3.3 Akis Diyagrami
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Oyun sistemlerinin angajmanlarinin degerlendirilmesi i¢in kullanabilecegimiz
bir yaklasim da; Kendini ger¢ekleme teorisi (Self-determination theory, SDT ya da
KGT). KGT’ye gore spor ve oyunlar i¢in igten gelen (intrinsic) motivasyon esas
motivasyon seklidir. (Frederick, 1995) Icten gelen motivasyonu yaratan ya da yok
eden ii¢ temel etken vardir; otonomi, yeterlilik ve iligkililik. Temelde eger bir oyun
sistemi tasarimi bu ii¢ faktorii saglarsa ya da sagladigi algisini yaratirsa, oyuncunun

icten gelen motivasyonu artacak ve bu da angajmana neden olacaktir.

Oyun i¢inde, otonomi duygusu oyuncu istedigini yapmaya 6zgiir oldugu
algisina sahip oldugunda ve yonergeler fazla kontrolcii olmadiginda ortaya
cikacaktir. Bu ayrica oyun oyuncunun hatalarina cezalandirici sekilde
yaklagmadiginda da olusabilir. Bu sekilde oyuncu basarisiz oldugu yerlere (hatta
isterse basarili olup gectigi yerlere) istedigi kadar geri doniip daha iyi sonuglar almak
icin denemeler yapabilir. Boylece oyuncuyu tek bir oyun akisina hapsetme durumu

da olusmaz.

Yeterlilik oyuncu yetenek seviyesine gore zorlandiginda ve pozitif geridoniis
aldiginda olusur. Eger oyun tasarimcisi 6zellikle zorlugun yiiksek oldugu bir oyun
tasarimi planlamiyorsa, optimal olarak artan bir zorluk / beceri egrisi tasarlamak
oyundaki yeterlilik duygusunu artiracaktir. Yeni yetenekler kesfetmek ve bu
yeteneklere paralel yeni igeriklere erismek oyuncu i¢in aninda pozitif geridoniis
anlamina gelir, ve bu oyuncunun hissettigi yeterliligi, pesinden de i¢ten gelen

motivasyonunu artirir.

Mligkililik bir insanin diger insanlarla iliski icinde olmasi durumunda hissettigi
duygudur. (Ryan, 2001) ilk bakista bu his sadece ¢evrimici 6zelikleri olan ¢ok

oyunculu oyunlarda ortaya ¢ikabilir bir kavrammis gibi goriinebilir ancak iliskililik
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hissini artiracak diger metodlar da olabilir. Ornegin oyun kooperatif ya da rekabete
dayanan ¢evrimigi oyun modlari icermiyorsa, bunun yerine oyuncularin kendilerini
baskalar ile kiyaslayabilecekleri ¢gevrimigi puan tablolar igerebilir. Benzer sekilde
iliskililik online mesaj panolar1 ya da diger sosyal etkilesim platformlar iizerinden
oyunun farkli 6zelliklerinin tartisilmasi ile bile olusabilir. Béylece oyunun eger
kendisi ¢ok oyunculu oyun modlar1 sayesinde iliskililik saglamiyorsa oyunun

cevresinde olusturdugu etkilesim haresi bu duyguyu olusturabilir.

Stanford Universitesi’nden arastirmaci B.J. Fogg 2009 senesinde Fogg Davranis

Modeli’ni ortaya koydu. (Fogg, 04-2009)

Model agirlikli olarak davranis degisikligine yol acan elementleri 6lgmeyi
amagliyordu ve sonug olarak bir davranis degisikliginin olugmasi i¢in su 3 elementin
ayn1 anda goriilmesi gerektigini ortaya koydu; Motivasyon, Yetenek ve Tetikleme

(Motivation, Ability & Trigger).

1. Motivasyon: Kisi davranisi sergilemek istiyor (motivasyonu yiiksek).
2. Yetenek: Kisi davranigi rahatca sergileyebilir (davranigt kolay buluyor).
3. Tetikleme: Kisinin davranisi yapmak igin bir tetikleme mevcuttur.

Akademisyen Wu, Fogg Davranig Modeli ile oyunlasma kavramlarini

aciklamaya ¢alismigtir. (Wu, 2011) Ona gore;

Oyun dinamikleri genelde insanlari pozitif geri bildirimlerle motive eder,
bunlarin arasinda puan toplama, rozetler, statiiler, ilerleme, kisisellestirme ve diger
stprizler bulunur. Teoride, negatif geri besleme de kullanilabilir ancak pratikte daha
az etkili olacaktir. Negatif geri besleme mekanizmalari eger oyuncular ¢ok motive

degilsel ya da sosyal/komiinal bir baglamda kullanilmazsa, oyunlagmis aktivitenin
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tamamen terkedilmesine yol acabilir. Bu nedenle negatif geri besleme ¢ok dikkatli

kullanilmalidir.

Lazzaro ise duygulari “bir amacin pesinden gitme siireci ile baglantili hissedilen
i¢ duyumlar” olarak tanimlar ve sunun altin1 ¢izer; “psikologlar bu tanimi aglik, aci
ve uyuklama gibi diger i¢ duyumlar ile duygular1 ayirt etmek i¢in kullanir”. (Lazzaro
N., 2009) Eger duygularin tanimlamasi yapilirken amaglardan bahsediliyorsa, bu
kavrami oyunlagsma ile de baglayabiliriz. Eger bir oyun sistemi pozitif bir duygu
tetikleyebiliyorsa, sonucta daha fazla angajman yaratabilecektir. XEODesign
firmasinin yaptig1 bir arastirmada oyuncularin video oyunlar1 oynarken hissettikleri
duygular yiiz ifadeleri, viicut dilleri ve s6zlii yorumlari izlenerek belirlenmis ve

kategorize edilmistir; (Lazzaro N. , 2004)

Korku: Oyunlarda korku duygusu karakter zarar gérme tehdidi altindayken, hizla
oyuncuya dogru gelen nesneler oldugunda, aniden diisme ya da karakterin
kontrollini kaybetme durumunda ve karakterin act duyma ihtimali karsisinda

hissedilir.

Supriz: Ani degisiklik karsisinda hissedilir. Hissedilen duygularin en kisa olanidir.
Negatif ya da pozitif bir etki birakmaz, degisikligin yorumlanmasinin ardindan

korku, rahatlama, vb gibi duygulara doniisiir.

Fiero (italyanca): Bir engeli alt ettiginiz anda hissettiginiz duygudur. Video
oyunlarinda en fazla hissedilen ve kullanilan duygulardan biridir. Eger dogru
dengelenmis bir zorlanma siirecinden gec¢ilmezse bu his diigiik kalacaktir. Dengesiz

zorluk dereceleri 6fke yaratip bu hissin etkisini azaltir.
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Schadenfreude (almanca): Bir rakibin basina gelen kotii olay igin zevk duyma.
Rekabetci oyuncular tanimadiklar kisilerdense 6zellikle uzun siiredir tanidiklar
rakipleri yenmekten daha ¢ok hoslanirlar. Oyuncularin yetenekleri ve siralamalari ile

ilgili 6viinecekleri bir ortam firsat1 taninmasi bu hissi arttirir.

Hayret / hayranhk: Olasizliklarin iizerinden gelmekle hissedilen bir histir.
(Fierodan farklidir, ¢iinkii oyuncu basarilamayacagini diistindiigii bir seyi
yapabilecek hale gelmistir.) Oyun diinyasinin kendi i¢ mantigin1 bozan gariplikler ve

olasizliklar bu hissi yaratir.

Lazzaro ayni arastirmada oyuncu tiirlerini 4’e ayirir (Bu gruplama Barthes’in

oyuncu tiirleri ile de benzerlikler tasir);

Zor Eglence (Hard Fun): Bu oyuncular oyunu alt etmek ve ne kadar iyi olduklarini
gormek icin oynar.
Kolay Eglence (Easy Fun): Bu oyuncular kesfetmeyi, macerayi, hikayeleri ve

karakterleri sever.

Degismis Biling (Altered States): Bu oyuncular akillarini glinliik olaylardan ayirmak

ya da sikintilarin1 yenmek i¢in oyun oynarlar.

Sosyallik Faktorl (People Factor): Bu oyuncularin hedefi bagka insanlarla etkilesime
gecmektir. Bu oyuncular diger kisilerin oyun oynamasini seyretmeyi de severler ve

genelde bir araya gelinerek oynanan oyun organizasyonlari i¢inde olurlar.

Buna gore farkli gruplari belli duygularla eslestirmek ve bu duygular bir

Onem sirasina sokmak miimkiin olabilir;
Zor Eglence: Fiero, Naches/Kvell, Schadenfreude, Hayret, Korku, Siipriz, igrenme

Kolay Eglence: Hayret, Siipriz, Korku, Igrenme
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Degismis Biling: Hayret, Naches/Kvell, Siipriz, Korku, igrenme
Sosyallik Faktoru: Hayret, Schadenfreude, Sirpriz

Ayni sekilde Lazzaro i¢in de norm kabul edilen durum, yapilacak bir

oyunlastirma ¢alismasinin bu dort gruba hitap etmek zorunda olusudur.

3.1 20. Yiizy1l Oyunlastirma Teorileri

Oyunlagtirma  teorilerinin  giris kisminda bahsedildigi {izere, diinyada
oyunlagtirmaya yakin ilk projenin Cracker Jack firmasi tarafindan yapildigi
goriilmekte. Ilerleyen yillarda S&H Green Stamps gibi firmalarin oyunlastirmaya
daha yakin calismalari bulunuyor olsa da, 2000 yilina kadar oyunlastirmanin

bugiinkii modern tanimiyla kullanildigini séylemek miimkiin degil.

Teorik anlamda 1912’den 2000’li yillara kadar gelinen siire zarfinda ise,
oyunlastirma adima higbir teori ortaya atilmamis, zira “Oyunlastirma” kelimesinin
literatiire kazandirilmas1 2010 yilinda gergeklesmistir. Bu sebeple bu doneme ait
oyunlagtirma teorilerini yalmizca gergeklestirilen uygulamalara paralel olarak

belirleyebilmek mimkun.

Dolayistyla bu tip ¢aligmalara yalnizca pazarlama faaliyetleri ve diger iletisim
calismalarinda isimsiz olarak rastlayabiliyoruz. Ve belirtmek gerekir ki bu

calismalarin neredeyse tamami oyunlastirma bilinciyle yapilmis calismalar degildir.

Aslinda bu durumun bizi getirdigi nokta ise, oyunlagtirmanin bir teoriden ortaya

ciktig1 degil, var olan bir konseptin teoriye oturtulmasiyla ortaya ¢iktigidir.

20. yiizyilda yapilan oyunlastirma uygulamalar1 teorik anlamda iki baslik altinda

toplaniyor. ilki olan, oyun olmayan alanlara oyun kurgularinin yerlestirilmesi yoluyla
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pazarlama veya iletisim saglama, yontemsel olarak modern oyunlastirma algimiza
oldukca yakin olsa da, hedeflenen verim agisindan biiyiik farkliliklar
yaratmamaktadir. Bu dogrultudaki ¢alismalarin genel teorik hedefi ise oyunlastirma

ile motivasyon saglamaktir. (Penenber, 2013)

Egitim alanindaki oyunlastirma &rnekleri ise 20. yiizyildaki adi konulmamis
oyunlastirma algisinin bu yonde oldugunu destekler durumda. Egitimcilerin bilgileri
oyun yoluyla 6grencilere vermeleri halinde 6grencilerin daha istekli olduklarini fark
etmeleri iizerine, modern oyunlastirma fikrine daha yakin olan bu teori uygulanmaya

baslanmistir.

Zaman ig¢inde alinan basarili sonuglar sayesinde, bu alanda c¢alisan birgok
kurumsal firma ortaya ¢ikmistir. Bunlardan birisi olan Serious Games, basta ordu
simiilasyonlar1 olmak {izere bir¢ok farkli alanda egitim oyunlar1 ve simiilasyonlari
hazirlayarak 6grencileri daha fazla motive ederek, daha kolay 6grenme saglamaya
calismistir. Bu yaklasimin oyun mu yoksa oyunlastirma mi oldugu hala tam olarak
genel kani olarak fikir birligi saglanmig bir konu degildir. Torie Bosch gibi isimler
bu tip calismalarin oyunlagtirma olarak kabul edilmesi gerektigi kanisindalar.

(Bosch, 2011)

Hatta Serious Games firmasi bir konsepte de isim vererek bugiin diinyada “Ciddi

Oyunlar” olarak adlandirilan bir akima sebep oldular.

“Oyun” kelimesinin basit ve sadece eglenceye dair algisindan dolay:

oyunlastirilmig siireglere “Ciddi Oyun / Serious Game” de deniyor. (Aral, 2011)

Bu akimin temsilcilerinden olan, Fold.it, “Solve Puzzles for Science” sloganiyla

bilimsel ¢alismalar1 oyunlastirmaya calisiyor. Scientific American’da yayinlanan bir
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habere gore, Fold.it sayesinde HIV’e yayilmasina sebep olan onemli bir bilesen

cozllebilmisti. (Coren & Fast Company, 2011)

Aslina bakilirsa iste tam bu noktada, bu teorik altyapinin modern oyunlastirma
teorisine benzedigini gormekteyiz. Cilinkii her iki teori i¢in de, oyun haline getirilen
eylemin daha 6nce oyun olmayan bir eylem olmasi 6nemlidir. Fakat ayn1 zamanda
ayrildig1 noktada burasidir. 20. ylizyil oyunlagtirmasinda fikir, bir seyi direkt olarak
oyuna doniistiirmekken, asil modern oyunlastirmada ise kurgusal bir altyapi iizerine

oturtularak oyunlastirma yoluyla daha fazla verim elde etmek esastir.

20.yuzyilda daha hékim olan bir ikinci egilim ise direkt olarak oyunlarin igine
yerlestirilmis iletigim stratejileri ve c¢alismalariydi. Buradaki teorik altyapi
oyunlagtirmadan daha uzak olmakla birlikte, Marczewski tarafindan “Oyun

Iletisimi” (Marczewski, 2013) olarak adlandiriimistir.

Marczewski, oyunlarda gosterilen iletisim saglama gayretinin de 90’11 yillardan
itibaren basladigini belirtiyor. Bu yontem oyunlastirmayla teorik anlamda ¢ok fazla
yakin olmasa da, bu siirecte izlenen yol ve yontem, 21. ylzyil oyunlastirmasinin

genis imkanlara sahip olmasini saglayacak genis bir altyap1 hazirlamstir.
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1990’larin ortalarinda artik diinyada ciddi manada konsol oyunlar ve bilgisayar
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Sekil 3.31995-2007 Yillar: Arasinda Amerika'da Video Oyunlarin Elde Edilen Gelir Grafigi. (Analytics for a
Digital World - comScore, Inc., 2008)

oyunlarindan sz edilebilir hale gelinmisti. Diinya’da daha 6nce sinema sektoriiniin
akibetine etki eden ve sinemanin bir iletisim aract olarak kullanilabilmesine sebep
olan fikirler, bilgisayar oyunlarina da etki etmisti. [lk dénemde bilgisayar oyunlari
net bir bicimde O6n planda olmakla birlikte, bu donemde oyunlarin igine ufak

reklamlar yerlestirilmeye baglanmist.

Zaman zaman sponsor firmalarin veya gizli sponsorlarin oyunlarin igine
yerlestirdigi bilingalti mesajlara da rastlamaktaydik. Fakat bu dénem icin reklamlara
her ne kadar yer verilse de, 6n planda olan her zaman i¢in oynanabilirlik ve oyunun
icerigiydi.

Gortldiigii tizere oyunlastirma teorisi i¢in 20.yiizyilda oturmus bir fikir olmadigi
gorilmekte. Dolayisiyla bu donemin olgunlasmamis oyunlastirma teorilerinden
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ikincisinin oyunlarin igine yerlestirilmis iletisim stratejileri oldugu sonucuna

varilmaktadir.

3.2 21. Yiizyll Oyunlastirma Teorileri

2000’lerden sonrasi i¢in oyunlastirmaya yonelik teoriler hem akademik hem de
sektorel anlamda ortaya konmaya baslanmistir. Bu donemde hakim olan dncelikli
teori, Gabe Zichermann’in “Oyunlastirma, kullanicilarla oyun baglaminda ve oyun
mekanigi kullanilarak, sorun ¢ézme amaciyla iletisim kurulmas:” olarak tanimladigi
oyunlastirma teorisi ve tanimidir. 21. yiizyila ait oyunlastirma teorileri 20. Yiizyila
kiyasla daha etraflica tanimlanmig ve belirlenmistir. Bu durum Zichermann’in

oyunlastirma teorisi ve yaklagimi i¢in de gecerlidir.

Zichermann’in fikrine goére, oyunlastirmanin sagladigi en biiyiik firsat pazarlama
alaninda olandir. Ve pazarlama faaliyetlerinin dogasinda yer alan ikna gerekliligi
oyunlagtirma sayesinde daha kolay, daha hizli ve daha biiyiik kitlelere ulasarak
yapilabilir. Bu noktadan sonrasinda ise oyun teorisini tanimlayan Zichermann,
iknanin motivasyon sayesinde ¢ok daha kolayca ¢o6ziilebilecegini ve bu sayesinde
oyun i¢i motivasyon Ogelerinin, (daha énce Werbach tarafindan oyun elementleri
olarak tanimlanan) eyleme gore planlanmasi gerektigini kaydeder. (Zichermann

Gabe, 2012)

Ozellikle 2010 sonrasinda daha da popiiler olan sosyal oyun kavramu,
oyunlastirma iizerinde yeni yaklagimlar ve teorilerin dogmasina sebep olmustur. Bu
teorilerin gelisimi ve altyapisi, sosyal medya ve ¢ok oyunculu oyunlarin bileskesiyle

ortaya ¢ikmustir.
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Oyunlastirma, davramig  bilimler ve  giidiisel psikoloji  alanlarindaki
arastirmalardan tiiremistir. Yani, oyunlastirmanin annesi davranis bilimleri, babasi

sosyal medyadir diyebiliriz. (Yasa, 2013)

Bu teorinin en 0ne ¢ikan ismi olan Byron Reeves, Oyunlastirmanin dogru
yonteminin is diinyasi i¢in kullanilmasi oldugunu belirtip, teknolojik altyapi
sayesinde gercek geri bildirimler saglanabildigini, internet satislar1 ve kendi

ekonomik ekosistemlerini kurabileceklerini séyluyor. (Revees & Clifford, 2003)

Son yillarda oyunlastirmanin geldigi noktayr ¢cok daha etraflica bir teoriyle
inceleyen Robert B. Cialdini Arizona Universitesindeki Pazarlama ve Psikoloji
caligmalarin1 “Influence: The Psychology of Persuasion” adli kitabinda oyunlagtirma
teorisini de kapsayacak bigimde bir ikna sistemi ilizerine oturtmustur. Cialdini’nin
ikna sistemi 6 maddeden olugmaktadir. Bunlar, Karsiliklilitk (Reciprocity), Baglilik ve
Tutarliltk (Commitment & Consistency), Sosyal Kanit (Social Proof), Hoslanma
(Liking), Otorite (Authority), Nadirlik (Scarcity) olarak siralanmistir. (Cialdini R. B.,

2006)

Son olarak sdylenebilecek seyin oyunlagtirmanin giin gectikge birbirine daha
paralel teoriler Uzerine oturmaya bagladigidir. Goriindigii tizere agirlikli olarak
hakim olan oyunlastirma teorileri ikna temeli iizerine oturmustur. Buradan
cikarilacak sonu¢ oyunlastirmanin pazarlama faaliyetleri i¢in son derece verimli bir
iletisim sistemi oldugudur. Zira reklam ve pazarlama ¢alismalarinin temel eksenini
olusturan ikna unsuru oyunlagtirma sayesinde son derece verimli bir sekilde

uygulanabilmektedir.
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4. Oyunlastirma ve Insan Psikolojisi

Pazarlama alaninda gergeklestirilen ¢alismalar1 etkileyen en énemli faktorlerden
birisi tiiketim aligkanliklarin1 dogrudan ilgilendiren insan psikolojisidir. Zira butln
reklam ve tanmitim faaliyetlerinde temel gaye, miisteri ve Urlin arasinda kurulmasi
istenen bagin psikolojik temellere dayandirilmasi ve miisterinin buna bazen de
farkinda olmadan ikna edilmesidir. Tanimlama olarak bu kullanilmiyor olsa dahi,

isin psikolojik boyutu diisiiniildiigiinde bu gercek kabullenilmistir.

Oyunlastirma ya da tiiketiciye oyun dinamikleriyle yaklasma, onunla iletisim
kurma son donemin ‘market hype’larindan biri. Bu yontem tiiketicilerde dahil olma
psikolojisini daha kolay olusturdugu icin ¢ok daha ¢abuk marka etkilesimi

yaratabiliyor. (Isik, 2012)

Bilingalt1 reklamlarin ciddi anlamda tartisildigi, niteliklerinin ve etkilerinin
konusuldugu giiniimiizde, artik insan psikolojisinin iletisim faaliyetlerinde ne denli
biylk bir belirleyici rol tasidigini, son yillarda bircok tniversitede bu alanda kurulan

klrstlerden de anlayabiliyoruz.

Reklamcilik ve diger pazarlama faaliyetlerinin temel eksenini olusturan insan
psikolojisi, oyunlastirma i¢in de Onemli bir yol gostericidir. Psikolojinin
oyunlastirma i¢in teskil ettigi rehberlik roliinlin yaninda, sinirlayict bazi yonleri de
vardir. Hatta oyunlagtirma alaninda bu yon zaman zaman daha belirleyici
olabilmektedir. Cilinkii oyuncunun oyun mekaniginde yazilimdan siyrilarak tamamen
duygusal yaklagimlarla oyun karakterlerine ve oyun ortamima baglanmasi veya
sempati duymas1 gerekmektedir. Temelde oyunlarin eglence anlayisiyla
hazirlanmasimin sebebi de budur. Bu durumu 6nleyecek her tiirlii oyun 6zelligi bir

dezavantaja donlismektedir.
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Oyunlarin insan psikoloji iizerindeki etkilerini 6ngoren psikologlar ve bu alanda
caligma yiirliten bilirkisiler baz1 oyunlar i¢in sinirlamalar getirmenin dogru olacagi
kanaatine varmistir. Bu dogrultuda “The Punisher” (EK-2) gibi bircok oyun bu

kisitlamalara takilmis ve oyunculara yas sinir1 getirilmistir.

Bu baglamda standart iletisim faaliyetlerinde oldugu gibi, oyunlastirma alaninda
kurulacak iletisim calismalarinda da, bireysel psikoloji ve toplum psikolojisinin
etkileri gozetilmek zorundadir. Bu caligmalar oyunlastirmanin igerik ve kurgu

planlamas1 asamasinda degerlendirilir.

Kavram temellerinde deginildigi lizere oyunlastirma stratejisinin en 6nemli adimi1
alictya ulagmaktir. Bu c¢ergeve g0z Online alindiginda oyun kurgusu ve igerigi,
alicinin direkt olarak duygusal bag kurmasi hedeflenen asamay1 temsil etmektedir.
Dolayistyla igerigin planlanmasi dikkatli bir degerlendirme gerektirmektedir. Bu
degerlendirme ve strateji olusturma asamasi hedeflenen kitlelere gore mutlak

degisiklikler gosterebilir.

Ornegin, gelistirme ve oyun kurgusu Tiirk Miihendisler tarafindan
gerceklestirilen Kabus22 adli oyun, yazilimsal ve grafik anlaminda ciddi yeterlilige
sahip olmamasima ragmen oyun igin tasarlanan mekanim Istanbul olusu oyuncular

tarafindan biiyiik bir sempati saglanmasina sebep olmustur.

Psikolojik etkilerin ongoriilmesi ve yoOnetilmesi so6z konusu oldugunda, bu
caligmalar Dbirbiriyle baglantili fakat iki farkli siire¢ halinde distintilmelidir;
kitlelerin, yani toplumun veya toplulugun verecegi psikolojik reaksiyonlar ve
bireysel psikolojik reaksiyonlar. Esas olarak bu iki istikamet, temelde benzer
psikolojik sebeplere dayaniyor olsa da, kitlesel Olgiide bazi ufak farkliliklar

bulunmaktadir.
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Bu konuya ilerleyen alt basliklarda detayli olarak deginilecektir.

4.1 Toplumsal Psikoloji Uzerindeki Etkileri ve Sonuclari

Bugiin toplu tasima araglarinda dahi insanlar mobil cihazlarla ilgilenerek, sosyal
oyunlar veya tek kisilik oyunlar1 vakit gecirmek igin kullanmaktalar. {lk baslarda bir
vakit ge¢irme araci olarak goriinen oyunlar, artik bir aligkanlik haline gelmis
durumda. Hatta bu alanda bir moda ve egilim oldugunu sdylemek ¢ok da yanlis
olmaz. Oyuncularin bilgisayar basinda gecirdigi siireler géz Oniine alindiginda,
—ozellikle Uzakdogu iilkelerinde— oyunlarin bagimlilik yaptigi ve obsesif hareketlere
de sebep oldugu goriilmektedir. Bu durum oyuncular arasinda biiyiik pastayi
olusturmamakla birlikte, kontrol altina alinmas1 gereken bir durum olarak kendini

gostermektedir.

Mobil uygulama magazalar1 bir takim uygulama ve oyunlar1 vitrine ¢ikararak
satiglarina direkt olarak etki edebiliyorlar. Ve hatta bir adim 6teye giderek mazisi cok
da eski olmayan bu sektoriin takipgileri arasindan gelenekselcilerin ve yenilikgilerin
oldugunu sdylemek bile miimkiin. Zira bircok bilgisayar oyuncusu modern ara ytze
sahip yiliksek kaliteye sahip oyunlardansa, daha klasik niteliklere sahip oyunlar
tercih etmektedir. Bu sebeple EA Games, mobil oyun sektoriine girmis fakat her
gecen yil ayirdigi biitceyi —diger mobil oyun iireticilerine kiyasla— diisiirme karari

almistir.

Dolayisiyla toplumun biitliniinii bu sekilde ilgilendiren bir noktaya gelen oyun —
dolayistyla oyunlastirma— degerlendirmeleri yapilirken, toplum psikolojisini goz ardi

etmek miimkiin degil. Oyunlastirma faaliyetlerinde kilit roliin toplumsal begeniyi
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kazanmak oldugunu da sdyleyebiliriz. Bu 6nemli kademenin anahtariysa toplumsal

psikolojinin dogru degerlendirilebilmesidir.

Bu bilgiler 1s181nda rahatca sdylenebilir ki, oyunlastirma ve oyunlar giiniimiizde
toplum aliskanliklarin1 ve psikolojisini degistirebilme yetisine sahiptir. Ornegin
gengler arasinda nesil anlaminda ciddi farklar ortaya ¢ikmaya baglamis, kusaklar

arasinda iletisim kopukluklar1 kendini géstermeye baslamistir.

Toplumsal psikoloji iizerindeki oyunlastirma etkileri g6z 6nlne alindiginda
konuya iki farkl1 bakis acis1 getirilebilir. Ilki hedeflenen psikolojik algiy1 olusturmak,
ikincisi ise var olan psikolojik algiya yonelik kurgulama gergeklestirilerek
hedeflenen ticari veya sosyal kaygilarin giderilmesi olur. Bu iki alg ilk etapta oyun
tireticilerinin ortaya koydugu bir siire¢ oldugu gibi goriilse de, temellerini

deneyimlenmis toplumsal reaksiyonlardan almistir.

Oyunlagtirmanin ilk doénemlerinde bu iki secenekten ikincisi ¢ok daha 6n
plandaydi. Zira oyunlastirmayla elde edilen yonlendirme kabiliyetleri hakkinda

otoriteler genis anlamda bilgi sahibi degildi.

Bu donem igin yerlesmis olan psikoloji algisi, toplum degerlerine karsi olmayan
calismalar olusturmakti. Toplum degerlerindeki “kahraman™ algis1 {izerinde

olusturulan oyunlarin popiiler olmasi da bu fikrin dogrulugunu destekler niteliktedir.

Daha 0Once belirtildigi gibi hedef kitle belirlemesi oyunlardaki tiim kistaslarin
buna gore diizenlenmesini yaninda getirir. Ornegin yas aralig1 olarak daha diisiik bir
kitleyi hedefleyen bir oyun i¢in, kurgu ve grafiklerin daha anlasilir olmas1 gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir. Psikolojik acidan bakildiginda da —cocuklarin psikolojisine
uygun oldugu diisiiniildiiglinden— bu yas grubunun ilgisini ¢ekecek nitelikte oyunlar

hazirlanmaya caligilmistir.
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O giinler i¢in yeterli ¢ikarim yapma imkani sunmayan bu gelismeler bugiinden
bakildigr zaman yeni bir toplum anlayisinin temellerinin atildigin1 gostermektedir.
Baslangi¢ yillarinda sadece mevcut kurallara (yazilimsal sinirlar igindeki eglendirme
amaci) uyma gayreti icinde olan oyunlar, zaman icinde insanlar1 yonlendirme hedefi
kazanmistir. Yine ayni yas grubu i¢in O0rnek verirsek, gliniimiizde oyunlar okullarda
cocuklara verilen egitim programlarinda 6nemli ve etkili bir yontem haline gelmistir.
Yalnizca egitim igin degil ayn1 zamanda ¢ocuklarin kisisel gelisimlerinde de oyunlar

6nemli bir role sahiptir.

Oyunlastirma kavraminin kokleri genel anlamda oyun diistincesine kadar uzansa
da oyunlastirma unsurlart ¢ogunlukla dijital oyunlardan esinlenerek ortaya
ctkmuigtir. Dolayisiyla oyunlastirma yaklasumi dogal olarak e-égrenme siirecine

rahatlikla biitiinlestirilebilecek bir yapidadir.

E-6grenme ortamlarinin  ogrenenin geligim siirecini analiz edebilecek ve
otomatik olarak aminda doniit verebilecek bir yaprya sahip olmasi, dijital oyunlar
gibi dijital ortamlarda tasarlanmasi, sz konusu ortamlart oyunlastirma

uygulamalart icin uygun mecralar olarak karsimiza ¢ikarmaktadir. (Aras Bozkurt,

2014)

Dikkat edilmesi gerekilen nokta, kurgusal anlamda alicty1 oyun mekanigine bu
denli adapte eden ve yonlendirebilen oyunlarin psikolojik altyapilari tehlikeli
sonuglar dogurmayacak sekilde bi¢imlendirilmelidir. Bir¢ok (lkede oyunlar
igeriklerine gore belli yas sinirlariyla birlikte sunulmaktadir. Avrupa wlkelerinin
tamaminda bu sinirlamalar kanunlara yansitilmigtir. Fakat bu kanunlar yeterli

kisitlayiciiga sahip degildir. Ornegin daha o6nce de belirtildigi {izere, ©nce
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Ingiltere’de daha sonra da bircok iilkede yas kisitlamas1 getirilen oyunlar, yasaklanan

yas gruplarinca da oynanmaya devam edilmistir.

Ikinci donem oyun teorileriyle birlikte hayatimiza farkli bir oyunlastirma algis

girmeye baslamistir.

Oyunlastirmada toplum hedeflemesinin daha minimal 6lgekte fakat direkt olarak
kendini gosterdigi bu donemde oyunlar, "multiplayer” yani birden fazla oyuncunun
katilimiyla oynanabilir hale gelmeye baslamistir. Oyun psikolojisi acisindan rekabet

algisinin bir 6l¢iit haline gelisi de dogal olarak bu donemle birlikte baglamistir.

Insanlar oyunu sadece oyun oldugu icin degil, oyun araciligiyla yasanan
adrenalin, macera, zihinsel meydan okuma veya oyun tarafindan ortaya konan

durumlart yasamak i¢in oynamaktadirlar. (Lazzaro N. , 2004)

Bahsi gecen zaman dilimi diinya a¢isindan orta ve gen¢ yas grubu icin bilgisayar
oyunlariyla ciddi anlamda etkilesime girmeleri anlamina geliyordu. Bu etkilesimin
toplum psikolojisi agisindan etkileri o dénem i¢in heniiz kendini gdstermemekle
birlikte baz1 degisikliklerin bagslangic1 kabul edilebilecektir. Zira modern dénemde
degisen toplum aligkanliklarinin temelleri ikinci donemde oyun mekaniginin

toplumsal geri dontisleri lizerine olusturulmustur.

Modern donemin baslangicinda etki ettigi kitlenin yalnizca gengler oldugu
yoniinde bir alg1 kendini gostermisti. Daha 6nce bahsedildigi iizere oyunlarin etkisi
dinyada kendini orta ve geng¢ yas grubu iizerinde gostermisti. Modern donem
baslangicinda ise etkilerini bliylik Ol¢iide gencler lizerinde gostermisti. Genglerin

aligkanliklarinin degismesi psikolojik ¢ikarimlarin yapilmasina da olanak sagladi.

20. yiizy1l’mn baglarinda daha 6zgurlukci ve birey olma olgusu tizerinde kendini

gelistiren genclik, ayn1 zamanda kendi kisisel eglence bigimini de ortaya koymaya
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baslamistir. Dolayisiyla oyunlarin gesitlilik arz etmesi, genglerin bu gelisime ayak
uydurmasina ve bu gelisimin diger yas gruplarinin da ilgisini ¢ekmesini sagladi.

Oyunlarin toplum geneline yayilisi da aslinda bu tepkinin bir sonucudur.

Oyunlart bu kadar gii¢lii kilan, hemen herkese, hemen her zaman ve mekanda
hitap etmesini saglayan iste bu “eglence ve mutluluk” iliskisini ¢cok dogal bir sekilde

saglyor olmalaridir. (Siimset, 2014)

Tiim bu degerlendirmeler, oyunlagtirmanin bireysel psikoloji iizerindeki etkileri

de goz Oniine alindiginda daha iyi anlamlanacaktir.

4.2 Bireysel Psikoloji Uzerindeki Etkileri ve Sonuclar

Oyunlastirmanin kisisel psikoloji iizerindeki etkilerini iki ¢erceve halinde géormek
daha dogru olur. lki yalnizca oyun ortammin kisisel psikolojiye olan etkisi; ikincisi
ise, oyunlagtirmanin toplumsal psikoloji iizerindeki etkilerinin bireysel psikolojiye
yansimalari. Bu iki durumun arasindaki ¢izgi, 6rnek vaka degerlendirmelerinde her
zaman i¢in daha net bir sekilde belli olmaktadir. Bu iki durum oyunlastirma 6rnekleri
icin ayirict bir nitelik tasimamakla birlikte, iki farkli kriter olarak ayni anda etki

etmektedir.

Oyun ortami ve oyun mekanigi igine giren oyuncunun psikolojik anlamda
etkilenmemesi, bu esnada tam anlamiyla ortam sartlarina ve kurallarina gore
diistindtigii g6z 6ntine alindiginda neredeyse miimkiin degildir. Dolayisiyla oyunlarla
gecirilen zaman ve bu oyunlarin kisisel psikoloji ve kisisel karakter {izerindeki

etkileri de paralellik gostermektedir.

Oyunlastirmanin yirtrliigiindeki temel hedeflerden biri olan siirtikleyicilik ve

oyuncu sadakati de bu durumun daha can alic1 hale gelmesine sebep olmaktadir. Bu
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durumu kanitlar nitelikteki ¢alismalarin 6rnekleri fazladir. Hatta denebilir ki, satis
rakamlar1 yliksek oyunlarin tiimiinde bu nitelikler kendini gostermektedir. Fakat
bununla birlikte sdylenebilecek bir diger ek bilgi de, bu iki etkenin yalnizca

oyunlastirma degil, eglence alanindaki farkli caligmalar i¢in de gecerli oldugudur.

Fakat tim bu bilgilerin paralelinde bir takim uzmanlarin goriisii de, oyunlarin
psikolojik ve akil saglig1 agisindan tam anlamiyla oturmus bireylere etki etmeyecegi

yonunde.

Bir diger goriis ise oyunlastirma alaninda hedeflenenin kisinin bireysel
begenilerine hitap etmek ve -ticari kaygilarin disindaki hedeflerle hazirlanmig
oyunlar igin- bu begenileri ve diisiince yapisini degistirmek oldugundan, herhangi bir
etki birakmamasinin miimkiin olmadigi, ancak belli siireler zarfinda bu etkilerin

bilingaltina itilebilecegi yoniinde.

Her iki durum i¢in de degerlendirmelerde belli yas grubundaki ¢ocuklarin direkt
olarak etki grubunda oldugu. Kiiclik yastaki ¢ocuklar oynadiklar1 ve ortamin igine
girdikleri oyunlarda yas¢a daha biiyiik kisilere gore daha fazla baglanma etkilenme
ve oyun ortamini terk edememesi gibi durumlara kapiliyor. Daha da 6nemlisi yas
grubu diistiniildiigiinde tiim bu psikolojik etkilerin birey iizerinde kalici etkilerinin

¢ok daha fazla olusu.

Ozellikle Avrupa iilkelerinde baslayan bu tartismalar 1s1nda diinya standartlarinda
bazi oyun etik kurallar1 gelistirilerek, bir takim oyunlar i¢in yas sinirlamalari
getirilmistir. Fakat ne yazik ki iilkemizde lisansiz oyun satiglar1 ve cocuklar
acisindan ailelerin internet lizerinde yeterli denetleyicilige sahip olamayisindan bu

kurallar lilkemizde yeterince uygulanabilir degildir.
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Oyun ekseninden psikoloji eksenine bir derece daha gecersek, bu psikolojik
etkilerin, oyun mekanigine gore degisiklik gosterdigini fakat temel anlamda oyunda
sempati duyulan ve/veya duygusal olarak bag kurulan karakterler veya mekéanlarla
hayali olarak oyun disinda da ilgilendirdigi ve bu ortama goére diisiince yapisini

zaman zaman ger¢eklikten uzaklastirdig1 seklinde oldugunu sdyleyebiliriz

Meselenin Toplumsal eksenden bireysel psikolojik etkilere yansimasini
inceleyecek olursak da yine en ele alinmasi gereken yas grubu kiiclik yastaki bireyler

oluyor.

1972’de piyasaya ¢ikmaya baslayan Odyssey ve Pong’tan itibaren Atari 2600 ve
PC’lere (Kisisel Bilgisayar) kadar en biiyiik pazarlama ayagi reklamlardan ziyade,
toplumsal begenide kendine yer edinme seklinde olmustur. Bu oyun ortamlarinin
biiyiikk kisminin 6zelliginin ¢oklu oyuncu sistemine dayanmasi ve genellikle daha
diisiik yas gruplarini hedef kitle olarak belirlemesi —Ozellikle tilkemizde daha da
kiiglik yas gruplarina hitap etmektedir ve/veya talep goérmektedir— sebebiyle bu,
cevrede goriiliip begenilen iiriinlin satin alinma arzusu seklinde devam etmis ve

biylk 6lglde basarili da olmustur.

Politik kaygilarla tiretilen oyunlar1 goz ardi edecek olursak, ilk ve ikinci donemde
oyunlarin temel gelir modeli satiglardan elde edilen kar olarak goriiliiyordu. Fakat
modern donemde bu algi donemin ismine yakisir bir hale gelerek, miisteriden elde
edilen gelir yerine oyun ortaminda ticari reklamlar vererek veya tiim oyunu ticari bir
ortam lizerine kurarak gelir elde etme yoluna gitmistir. Bu yap1 kesin bir genelleme

olmamakla birlikte oyun pazarlari agisindan dogrudur.
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Bu bilgiler 1s181nda toplumsal begeni kazanma arzusu oyunlar agisindan ¢ok daha
onemli hale gelmistir. Ve tiim stratejilerini bu pazarlama teknigi lizerine kuran oyun

stiidyolari, bagarilari 6l¢iisiinde toplum psikolojisini etkilemeye baslamiglardir.

Gegmis yillarda mobil telefonlar yalnizca bir iletisim araciyken artik toplumsal
statii ibraz etme agisindan da toplumda belirleyici bir kriter haline gelmistir. Ve ¢ogu
kez bireyler psikolojik olarak kendilerini toplumdaki iistiin bireyler arasinda hissetme

cabastyla bu cihazlar satin almaktadir.

Yeni oyun platformlarinin veri tabanlarinin ve oyuncu kayitlarmin lokal ve
global anlamda sosyal aga donlisme akimi da bu etkiyi hizlandiracak bir baska faktor

olacak gibi gorinuyor.

Oyunlastirma ve yeni teknolojilerle birlikte gelen en biiyiik elestiriler 80 ve 90
neslinin, toplumun diger nesillerinden kopuk ve daha i¢ine kapanik olmasina sebep
oldugu yoniinde. Teknolojinin Onlenemez gelismesi de gbz Oniline alindiginda bu
fikirdeki dogruluk pay1 bizi, kii¢iik yastaki bireylerin psikolojik deformasyondan

korunmasi konusuna tekrar getiriyor.

Tiim bu olumsuz etkilerin yaninda, deginilmesi gereken bir baska konu ise, ayn1
80 ve 90 neslinin daha geng yaslarda diinya giindemi ve teknolojik gelismeleri takip
etme imkani, hatta bir kismmin bu gelismeleri anlamak ve gelismesine yardimci

olmak yoniinde bir kabiliyet kazandig1 seklindedir.

Goriildiigi tizere oyunlastirma sektorii ilk ve ikinci donemde edindigi tecriibeleri
son derece faydali sekilde kullanarak modern donemi sekillendirme ¢abasina
girismistir. Ayn1 paralellikteki bir ¢alismanin psikoloji ve sosyoloji bilimleri

tarafindan, bugiin psikolojik sonuclarinin daha net bir sekilde kendini gosterdigi
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teknolojik gelismelerin ilerisi i¢in nasil etkiler yapabilecegini degerlendirmek ve bu

minvalde ne tip 6nlemler alinmasi gerektiginin analizleri gergeklestirilmelidir.
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5. Iletisimde Oyunlastirma

Iletisim faaliyetlerinde oyunlastirmani kullanilmas1 ¢ok az olarak ikinci dénem,
agirlikli olarak da modern donem oyunlastirmasi baghigi altinda goriilebilir. Sebebi,
iletisim ve pazarlama ihtiyaci i¢inde olan kurum ve markalarin oyunlastirmanin

giiclinii anlamasinin bu tarihlere denk gelmesidir.

Kisa bir son durum degerlendirmesi yapilacak olursa, bugiiniin sartlarinda
kurgulanacak biiyiik ¢apta bir kampanya degerlendirmesi veya planlamasi yapilirsa,
oyunlastirmanin g6z ardi edilmesi neredeyse miimkiin degildir. Her kurum, marka ve
uruin, biitgeleri dogrultusunda tanitim ve iletisim faaliyetlerinde oyunlastirmaya yer
vermektedir. Bunlarin 6lgeklendirilmis bigimde ornekleri ilerleyen kisimlarda

incelenecek.

5.1 Toplumsal fletisimde Oyunlastirma

Toplumsal iletisim gayesi i¢inde olan kurulus veya oOrgiitler son donemlerde
oyunlastirmay1 bir firsat olarak gérmeye baslamis ve bu akima katilmiglardir. Ve
elde edilen veriler neticesinde gayet basarili sonuclar aldiklarin1 sdylemek de
miimkiin goriiniiyor. Zira toplumsal iletisimde hedeflenen biling kazandirma veya
bilgi aktarimi ¢abasi oyunlastirma ekseni lizerinde son derece dikey grafikler
olusturabilmektedir. Bunun sebebi ise oyun sistematigi icinde yer alan kurgunun

basarili olmas1 halinde oyuncu veya katilime1 tizerinde biiyiik etki birakabilmesidir.

Toplumsal iletisim amagli oyunlastirma vakalarini sik¢a gordiigiimiiz alanlarin
basinda sosyal sorumluluk projeleri goriiniiyor. Fakat bu tip projelerde biitce
klgtikligiinden kaynaklanan sebeplerle genellikle yazilim asamasindan biiyiik 6lgiide

feragat edilerek fikir bazli oyunlastirma sistematikleri sunuluyor.
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Bir diger 6rnek ise son donem de ¢ok daha sik¢ca gormeye basladigimiz saglik
bilinci iizerine gergeklestirilen calismalar. Bu bilinci kazandirmak amaciyla
oyunlastirma silizgecinden gecirilmis ¢ok sayida calisma bulunmaktadir. (Doganay,
2012) Bu ¢alismalarin siirekliligi ve ¢alisma sahiplerinin verileri de ne denli basarili

oldugunu gosterir niteliktedir.

Kiiciik  gruplarda gergeklestirilen oyunlastirma yontemi ile Jdgrencilerin
kendilerini hasta ya da doktor yerine koyarak verilen gérevi simule etmeleri istenir.
Temel iletisim becerilerinin egitiminde siklikla kullaniimakla birlikte kullanim alani
olduk¢a genistir. Hasta (0ykii alma, fizik muayene, gibi), siire¢ (ekip ¢aligmasi, 6z
yvonelimli ogrenme gibi) ve ortam merkezli (liderlik gibi) becerilerin egitiminde bu

yonteme basvurulmaktadir. (Ozlem Midik, 2010)

5.2 Ekonomik Tletisimde Oyunlastirma

Oyunlastirmanin en biiyiilk katkisi belki de ticari kaygi gliden kurum ve
markalara oldu. Yeni medyanin aldigi pozisyon ve gii¢c diisiiniildiigliinde zaten
kaginilmaz olan, iletisim faaliyetlerindeki platform kaymasi, oyunlastirmanin da
etkisiyle daha biiyiik bir ivme kazandi. Keza sosyal ve mobil oyunlarin, yeni

medyayla bu denli uyumlu ve kompakt bir hal almas: da bu siirece ciddi anlamda

katkida bulundu. (Daniels, 2010)

Oyunlastirma konsepti igine giren biiyiik 0lgekli kampanyalarin rakamlarinin gok
kiiciik bir kismini sdyle siralayabiliriz, Nike+’ta bugiine kadar 400.000’den fazla
kosucu kostu (Nike We Run Caracas 10K brings together 12,000 runners, 2012),
IBM’in CityOne oyununa 130 farkli iilkeden oyuncu katildi (Citone Simulation

Game, 2013), basl basina bir oyun olan SCVNGR 650’den fazla kurumla anlast1 ve
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bir milyon kullaniciyr gegti (Smith, 2011). Ve bunlardan daha 6nemlisi, boyle bir
etki alanina geleneksel reklamcilik faaliyetleriyle ulasmaya ¢alismak misliyle daha

pahal1 bir kampanya olacakti.

Goriildiigi tlizere artik iletisim ve pazarlama amaciyla hazirlanan kampanyalarin
tiimlinde oyunlagtirma esintileri neredeyse bir standart haline gelmis ve hatta bir¢cok

kampanyanin 6ncii adimi ve lokomotifi oyunlastirma olmustur.

Buradaki en temel avantaj ise modern teknolojiler sayesinde ¢ok daha kolay hale
gelen aligveris olanaklar1 oyunlagtirmayla paralel yiiriitiilebilir niteliklerin barinmasi
olarak goriiniiyor. Bunun yaninda hangisinin digerinden esinlendigi kesin olmamakla
birlikte, oyunlastirma ve yeni reklam algisindaki eglence paralelligi de ciddi anlamda
oyunlastirmanin gézde ve verimli hale gelmesini saglamaktadir. Bahsi gegen Nike+

kampanyasi bu baglamda verilebilecek en giizel 6rneklerden biridir.

5.3 Politik ve Siyasi iletisimde Oyunlastirma

Oyunlagtirmanin giicii hakkinda fikirlerin belirgin bir sekilde ortaya konulmaya
baslandig1 ikinci donemde, global anlamda siyasi eylemlerini mesrulastirma
caligmas1 yiirliten bazi hiikiimetler, bu kitlesel iletisim yontemini direkt olarak ve

sistematik anlamda kullanmaya baslamislardir.

Bu alandaki ilk 6rnekleri oyunlagtirmanin dogusuna ev sahipligi yapan Amerika
ortaya koymaya basladi. Amerikan Ordusundaki bir askeri birlik olan Delta
Force(Ek-3)’u (Delta Timi-Delta Kuvvetleri) konu alan bir oyun serisi kurgulandu.
Ilki 1998 yilinda ¢ikan oyunun ilk versiyonunda net bir diisman algis1 olusturma
cabasi yoktu. Daha ziyade Amerikan Askerlerine kars1 sempati ve empati olusturma

cabasi giidiilmiistii. Oyunun ikinci versiyonunda ise —Delta Force 2— Afrika, Sibirya,
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Antarktika ve Giiney Amerika’daki niikleer silah savaslarin1 konu almisti. Bu iki
oyundan sonra 8 farkli isimle tekrar piyasaya ¢ikan oyunda her versiyon Amerikan
Askerlerinin isgal ettigi veya farkli goriislere gore savastigi bolgelerdeki hikayelerini

konu aliyordu.

Oyundaki politik alg1 olusturma ¢abasi oyun igerisindeki miiziklerde dahi dikkat
cekmektedir. Irakta Amerikan Askerlerinin motivasyonlarini yiiksek tutmak igin

secilen miizikler oyun arka planinda oyuncuya eslik etmekteydi.

Hiklmetler gibi muhalifler de cok kez benzer oyun studyolariyla ortak
caligmalar yiiriitmiislerdir. Ornegin Hitman (Tetik¢i)(EK-5) ismiyle cok biyik
kitlelere ulasan oyunun bir¢ok versiyonunda Amerika’daki yolsuzluga karisan veya
devlet diizeyinde mafyaya karisan kisileri 6ldiirmek gibi oyun misyonlar1 verilerek

yozlasma algisi oyuncuya verilmeye caligiimisti.

Bu algi o donemde o kadar etkili olmustur ki, Amerikan Hiikiimeti, sdylentiye
gore CIA araciligiyla ayni oyun stiidyosuna tam tersi bir algi olusturmak amaciyla
aynt FPS(First Person Shooter) Kkarakterinin Rus Ordusundaki Generalleri
Oldirilmesinin gorev olarak verildigi bir versiyonu da piyasaya siiriildii. Hatta ayni
kurguyla 2007 yilinda Twentieth Century Fox Film Stiidyolarindan bir de film

cikarmigtir. Bu filmde karakter CIA igin ¢alisan bir tetik¢iyi canlandirmaktadir.

Tiim bu oyunlar biiytik kitleler iizerinde hiikiimetlerin veya diger siyasi odaklarin
eylem ve sdylemlerini mesrulastirmak i¢in kurgulanmistir. Ve bahsi ge¢en oyunlarin
satis rakamlarindaki stireklilik ve toplum {izerindeki begeni dalgasinin
biiyiikliigiinden son derece etkili ve efektif sonuclar verdigini sdylemek gayet

yerinde olacaktir.
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Oyunlagtirma alanindaki profesyonel bu calismalarin yaninda son bes yilda
hayatimiza giren dijital gerilla pazarlama stratejileri oyunlastirmada da kendini

gostermistir.

Amerikan se¢imlerinde Flash Oyun —Ismi, uzantis1 olan fla. ve Macromedia
Flash yazilimindan gelmektedir— olarak anilan, genelde bir tek oyun gelistiricisinin
grafiklerin ve yazilimin tiimiinii tek basina gelistirdigi oyun altyapisi iizerinde rakip

baskan adayimi yumruk atmay1 konu alan oyunlar dahi medyada kendine yer etmistir.

Ayni altyapr iizerinde gelistirilen Usame Bin Ladin’i yakalamak i¢in kurgulanan
oyunda diinya ¢apinda yankilara sebep olmustur. Ve kisa bir siire sonra Ladin’in
yakalanmasi da bu oyunun hiikiimet tarafindan hazirlattirildigi sdylentilerine sebep

olmustur.

2011 Yilinda iran Hiikiimeti, bu faaliyetleri kastederek ve gercek bir 6rnekle
Kuma Games’in CIA tarafindan para verilerek ve Iran’in Ortadogu’daki planlarmi

onlemek amaciyla piyasaya stirdiigiinii iddia etti. (Times, 2011)

Politik ve siyasi oyunlagtirma alanindaki c¢alismalarin biiylik ¢ogunlugu
Amerikali oyun stlidyolarindan ¢ikmakla birlikte, Uzakdogu’da da bazi 6rneklerini
gormek mimkun. Fakat dinya genelinde kiglk hikumetler ve muhalif gruplar yine

kiiclik dlgekte oyunlart el altindan piyasaya siirmektedir.

Netice olarak su anki gidisata gozlemlersek, siyasi amaglar giiden oyunlagtirma

calismalarinin diinyada da artacagini sdylemek miimkiin goriiniiyor.
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6. Bir Pazarlama Firsat1 Olarak Oyunlastirma

21.yy’da pazarlamadaki etkinlik alan1 son derece genis platformlara ulasabilir
hale geldi. Daha detayli olarak {izerinde durulacak olan sosyal mecralar, yeni e-
ticaret platformlar1 ve global pazarlama kampanyalar1 iiretme kabiliyeti sunan
elektronik ortamlar, eskiye kiyasla ¢ok daha masrafli olan pazarlama faaliyetlerine
hem hedef kitle ¢oziimlemesi ve oransal etkilesim sansi hem de tiim bu faydalarin

yaninda maliyetlerde ciddi anlamda diistis elde etme olanag sagladi.

Bunlarin tiimii tek bir potada eritildiginde; oyunlastirma, ilk déonemde ciddi bir
pazarlama araci olarak goriilmediyse de, sonralart bu zemin ic¢in ¢ok etkili bir
pazarlama silahi haline geldi. Oyunlastirmanin pazarlamadaki rolii i¢in kullanilan
firsat tabiri, bu bakimdan ¢ok dogru bir adlandirma teskil etmektedir. Zira son
yillarda oyunlagtirma yalniz kampanya kurgularina dahil edilmekle kalmiyor, ¢cogu

kez kampanya ekseninin merkezinde yer almaya bagliyor.

Bu asamada {izerinde durulmasi1 gereken konu, bu kampanyalarin basari
Olciilerinin ne oldugudur. Bu konuyla ilgili sosyal medya iizerine yaymn yapan dergi
ve haber sayfalarinin her yil bircok infografik bilgi sunmasina ragmen, en temel
basart kanitinin, biiyiik 6lcekte kampanyalar yoneten sirketlerin israrli bir sekilde
oyunlastirma konsepti kurgular hazirlamaya devam etmesi oldugu sdylenebilir. Zira
bu kurumlarin basarisindaki siireklilik oyunlastirmanin basarisindaki siireklilikle

paralel olusundan kaynaklanmaktadir.

6.1 Oyunlastirma ve Yeni iletisim Ortamlan
Teknoloji ve yazilim alaninda durmaksizin devam eden gelisim beraberinde bazi

konjonktiirel degisimler getirmektedir. Mevcut olan sosyal mecralarin birgogu
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degisim gostererek kendilerini gilincel tutsalar da, siirekli olarak yeni fikirler ve
yatirimlar sayesinde, yeni mecralar ve sosyal ortamlar kendilerini piyasa kosullarina

kabul ettiriyorlar.

Bu siireci en basindan ele alacak olursak, mecralara bagli oyunlastirmanin ilk
ornekleri animasyon tabanli oyunlarda goriildii. Bu 6rnekler ekonomik gayelerden
uzak, cogunlukla gelistiricilerin ¢abasiyla ortaya ¢ikarilan caligmalardi. Nadiren de
markalarin gelistirdigi kii¢iik boyutlu ve evrenli oyunlar ortaya ¢ikiyordu. Fakat daha
sonra Facebook’un yayginlagmasi ve yazilim taban1 olarak markalara ve
gelistiricilere genis imkanlar sunarak oyunlastirma c¢alismalarini hali hazirda
kurumsal reklamlarini yayinlayabildikleri bir platformda gelistirmelerine imkéan
sundu. Bu nokta kritik 6nem tasimaktadir. Ciinkii Facebook kampanyalar1 ¢ok
boyutlu olmakla birlikte markalar agisindan pazarlama faaliyetinin 6nemli bir
kismimi tek bir platform ilizerinden gelistirme imkani sundu. Kisaca igin reklam
boyutuna deginmek gerekirse, bir markanin hedef kitlesine ulasmak i¢in geleneksel
medya kanallarinda yaptigi harcamalar ve ulastigi kisilerin yiizdesel olarak ne
kadarinin potansiyel miisteri oldugu, dijital medyayla gelen hedefleme kriterleriyle
kiyaslandiginda cok geride kalmis ve bu bakimdan da reklam kampanyalarini
biitiinliyle dijitale tasiyan markalar i¢in az dnce bahsedilen tek mecrali kampanyalar

fazlasiyla avantajli hale geldi.

6.2 Gelisen Cevrimi¢i Ortamlar
Son 5 yil i¢in oyunlastirmanin Oniinii en ¢ok agan kriterin gelisen gevrimigi
ortamlar oldugu rahatca gdzlemlenebilir. Diinyada bu konuda en planda goriinen

sosyal mecra Facebook olarak goriiniiyor. Tiirkiye’de de Facebook’un bu pazari
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onemli Olcilide bloke ettigini gorebilsek de, yadsinamayacak dlgiide Mynet ve birkag
sosyal mecranin da etkili oldugunu soyleyebiliriz. Hatta Facebook’un Tiirkiye’de
etkin olusundan 6nce de Mynet bu alanda basarili projeler gergeklestirmisti. Burada
tizerinde durulmasi gereken nokta, her ikisinin de gelir modellerinin var olmasina
ragmen, Facebook farkli bir strateji gelistirerek, oyunlastirma ¢aligsmalarini kendisi
yapmak yerine markalara reklam yapma imkani sunacak minvalde bir strateji
izleyerek altyapisini buna gore uyarladi. Ve bu sistematik diinya ¢apinda basariya
ulasti. Bugiin i¢in Facebook’un pazar iizerinde kabul edilir bir iistiinliigli bulunuyor
fakat son yillarda kendini tanitmaya baslayan yeni mecralar ve heniiz gelistirilmeye
devam eden c¢evrimic¢i ortamlarda oyunlastirma altyapisini destekleme gayreti

kendini net bicimde gostermektedir.

Bunun yaninda markalar da kendi oyunlastirma stratejilerini olusturarak,
kurumsal hesaplar1 tizerinden ‘Challange’ mantigiyla uyarlama oyunlastirma fikirleri
cikartyor ve c¢evrimigi ortamin genel sistematigini oyunlastirma sartlar1 olarak
kullanilabilir kilryor. Ornegin Twitter iizerindeki ‘retweet’ olgusunu bir yarisa
dontistiiren markalar, kii¢iik odiillerle kullanicilarinin markalarina ait gonderileri
kendilerini takip etmeyen binlerce kisiye gosteriyor ve taninirlik kazaniyor. Bu gibi
caligmalarin bir diger avantajiysa markanin kendisini kullanicilarint referans
gostererek diger insanlara sunmasina olanak saglamasidir. Ki bugiin yapilan
arastirmalar misterilerin markalar hakkinda fikir alirken Oncelikle miisteri

yorumlaria deger verdigini gosteriyor.

Tim bu bilgiler 1s181nda sdylenebilecek en temel fikir sudur, oyunlagtirma bir
kurgu meselesidir. Ve farkli ortam ve mecralarin sartlarina uyarlanarak stratejinin bir

pargasi haline getirilebilir ve faydalar1 géz 6niine alindiginda; getirilmelidir de.
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6.3 Cevrimici Ortamlarda Basariy1r Etkileyen Faktorler

Oyunlagtirma kurgusal anlamda kullaniciyla iletisime ge¢cmeyi hedefleyen bir
stratejidir. Dolayisiyla bunu basaramadigi siirece yazilimin, grafiklerin veya fikrin
hicbir énemi yoktur. Bu yiizden strateji olustururken kreatif veya kaliteli olmanin
yaninda daha Onemlisi basarili olacak fikri olusturabilmektedir. Dolayisiyla bu

noktada ¢evrimigi ortamlarda basariy1 etkileyecek kistaslar1 belirlemek gerekir.

Bu kistaslarin en geneli olarak hedef kitle belirlemesi gelmektedir. Hazirlanacak
bir oyunun veya oyunlastirma projesinin igeriginin hedef kitleye uygun olmasi
gerekir. Cocuklar i¢in hazirlanacak bir oyunun igeriginin karisik olmasi yalnizca
oyun siiresinin birka¢ dakikayla kisitli kalmasina sebep olur. Ayn1 sekilde bayanlari
hedefleyen bir markanin hazirlayacagi oyunun miisteri kitlesinin begenisine uygun

olmasi gerekir.

Kreatiflik bu agamada her zamanki gibi yine 6nem tagimaktadir. Tekrarlanan bir
proje genelde kullanicilarin sadece ayni olusundan dolayr bile antipatiyle
bakmalarina sebep olmaktadir. Hatta denebilir ki, ayn1 oyunlastirma projesinin farkl
versiyonlari arasinda bile belli kreatif farklar olusturmasi gerekir. Bunun 6rnekleri de
bulunmaktadir. Reklam gelir modeli ve oyun i¢i satislarla para kazan “Temple Run”
oyunu ikinci versiyonunda yalnizca grafiklerini iyilestirmis ve ciddi anlamda
kullanicilarinin elestirilerine maruz kalmistir. Fakat dillere destan bir basar1 hikayesi
yazan ‘Angry Birds’ ¢ikardigi her farkli versiyonda temel mantigi sabit tutarak

yenilikler eklemis ve her seferinde kullanicilarindan tam not almistir.

Oyunlastirmanin elde edecegi basarida 6nemli olan bir diger faktor de kullaniciya
verilen mesaj veya kurulmaya calisilan iletisim tipinin dogru sekilde aktarilip

aktarilmadigidir. Zira rakamlar basarili goriinse bile bir marka agisindan satisa
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donlismeyen iletisimin herhangi bir anlami yoktur. Bu yiizden oyun kurgusunda
ongoriilen hedeflerin karsilanmasi oyunun basaris1 kadar 6nemlidir. Keza genellikle

bu iki basar1 paralel ilerler.

Tim bu kistaslarin yaninda her proje kendine has bazi 6zellikler arz eder.
Dolayisiyla proje yoneticilerinin iiretim ve yonetim asamasinda tiim bu 6zellikleri
dogru sekilde analiz etmesi ve proje gidisatini bu dogrultuda yonetime devam etmesi

gerekir.
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7. Sosyal Oyunlar

Oyun endustrisi mobil cihazlarin yayginlasmasi ve sosyal aglarin biiyiik kitleleri
ihtiva etmeye baslamasi sayesinde, ciddi anlamda biiyiik bir atilim yapma firsati
yakalamigtir. Bu atilim oyun endiistrisi agisindan evrimlesmeyi de beraberinde
getirmistir. Biiyiik biitcelerle hazirlanan ve yine aym dl¢iide fiyatlarla satilan oyunlar
poptilerligini bir 6l¢lide kaybetmistir. Elbette bu tarz oyunlarin sadik kitlesi kabul
edilebilecek oyuncu topluluklart hali hazirda bu tip oyunlardan vazge¢mis degillerdir
fakat dinya nifusu incelendiginde yeni bir oyun trendinin ortaya ¢iktigi rahatga

sOylenebilir: Sosyal Oyunlar.

Sosyal oyunlarin tam anlamiyla bir sinirlayict niteligi yoktur. Fakat ismini aldig
‘sosyal’” kismi genellikle oyunlarin oynandigi mecray1 ve pazarlamasinin yapildig
medya kanalmi ifade etmek i¢in kullaniliyor. Zira daha sonra detayli olarak
inceleyecegimiz ‘FarmVille’ gibi 6rnekler sosyal oyun olmanin yaninda sosyal bir ag
niteligi de tasirken, son donemde ¢okga popiiler olan ‘Candy Crush’ gibi 6rnekler ise
yalnizca mecra olarak sosyal mecralar {izerinden yayilmasina ragmen Sosyal Oyun

grubu icinde yer almaktadir.
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Sekil 7.1 Oyunlara harcanan vaktin kitasal grafigi. (comScore, 2013)

52



ComScore’un yayinladigi veriler itibariyle Sekil 10’da Dinya’da c¢evrimici
oyunlara giinliik olarak ayrilan siireyi kitasal bazda gorebilirsiniz. Bu verilerin bize
ogrettigi bir kiiciik detay sudur ki, sosyal oyunlara ayrilan biitge ve vakit iilkelerin
gelismiglikleriyle genellikle paraleldir. Buna istisna olarak sayilabilecek Asya-

Pasifik ¢ubugunda ise durumu etkileyen Cin faktoridiir.

Sosyal oyunlarin oyunlastirma acgisindan bir kilometre tasi oldugu rahatlikla
sOylenebilir. Zira sosyal oyunlar yalnizca oyunlarin sistematigi ve hedeflerini
degistirmekle kalmamis, ortam ve mekan kavramlarini asarak, ¢cok biiyiik kitlelere,
oyunlastirmayla ulasma imkani1 saglamistir. Bugilin bahsedilen oyunlastirma

firsatlarinin bircogunun sosyal oyunlar sayesinde miimkiin kilindig1 da asikardur.

Sosyal oyunlar konusunda yapilan bu iki aragtirma oyunlagma siireclerini ve bu

stireclerde sosyallesmenin etkilerini anlamak iizere yol gosterici niteliktedir.

Taylor J. ve Taylor’in gergeklestirdigi ilk arastirmada g¢evrimici bir oyunda,
sosyal bir oyuncu grubu i¢inde oyunu oynayan kisilerin oyunlarda bagarisiz olmaktan
cok takimlarindaki ya da oyuncu loncalarindaki (guild) diger oyunculari hayal

kirikligina ugratmaktan korktugunu ortaya koymustur . (Taylor, 2009)

Seay ve digerlerinin gergeklestirdigi ikinci bir arastirmada ise bu ¢evrimici
oyunlarin biinyesinde kurulan lonca ve oyuncu grubu sistemlerinin igindeki
oyuncularin birbirleri lizerinde daha fazla oyunda zaman gecirme konusunda baski

olusturdugu gézlemlenmistir. (Seay, 2004)

7.1 Sosyal Oyunlarin Gelisme Siireci
Sosyal oyunlarin ¢ikisi olarak ayn1 zaman dilimine tekabiil eden iki farkli goriis

savunulmaktadir. Birincisi sosyal medya kanallari iizerinde yayilarak kitlelere ulasan
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sosyal oyunlar (Orn: FarmVille, Zynga Poker vs.). Bu fikrin temelini olusturan
sosyal oyunlar birka¢ basarisiz dncili deneme olsa da Facebook olarak kabul edilir.
Facebook’u bu alanda basarili kilansa, ortam sartlarim1 kisitlamadan tamamen
gelistirici  ve markanin inisiyatifine dayali caligmalara elverisli bir altyap
saglamasidir. Ikinci fikir ise, akilli telefonlarin yayginlasmasi ve internet destegi

sayesinde yayginlasan oyunlarin onciiliik ettigidir.

Zaman dilimi anlaminda bu iki fikirden hangisinin daha 6nce oldugunu tam
olarak tespit etmek ne yazik ki miimkiin degildir. Fakat bununla birlikte bu tespitin
yapilmasi ¢ok da gerekli goriinmemektedir. Cilinkii bu iki ¢ikis fikri de aslinda

birbirine paralellik gdstermekte ve birbirlerine biitiinleyici 6zellikler sunmaktadir.

Sosyal Oyunlarin gelisme siireci ¢ok hizli bir bigimde gergeklesmistir. Aslina
bakilirsa bu hizli ¢ikisin altyapisi da oyunlagtirmanin sundugu firsatlardaki glivenilir

ve avantajli taraflardan kaynaklanmakta ve bu fikirleri kanitlar niteliktedir.

Bu surecin hizli gelisimine katkida bulunan somut degerlendirmelere bakildiginda
en On plana ¢ikan durum, markalarin sosyal mecralara ge¢gme istegi ve bu alana
yaptiklar1 yatirimlar olarak goriinebilir. Bu yatirimlara sektorel karsilik gecikmeden
gelmistir. Zira yazilim ofisleri ve ajanslar bu alanda giiglii olmak i¢in kalifiye kisiler
yetistirmistir. Hatta bu alandaki talep o denli yiiksek olmustur ki, yalnizca dijital
ajans tanimlamasini ortaya ¢ikaran bir sistematik arz edilmis ve karsiligini ¢ogalarak

almistir.

Ajanslarin ve markalarin yogun ilgisinin yaninda yazilim ofislerinin énemli bir
kism1 da, oyunlastirmanin kendisini bir gelir modeli olarak gérmiistiir. Bu ofislerin
ortaya cikardigi basarili birgok oyun bulunmaktadir. Ve takdir edilesi bir diger

durum ise, bu tipteki girisimlerin gelir modelini olustururken kendi hiyerarsisini
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olusturarak sektoriin biliylimesine paralel bir politika izlemesidir. Bu sayede kendi
yatirim sistemini bulan oyunlastirma sektorii daha hizli bir bicimde kendine yer

edinmeye baslamistir.

Bunun yaninda sektoriin gelismesinde etkili 6nemli bir diger etmen de, melek
yatirimct  kavraminin  ortaya c¢ikisidir. Oyunlastirma ve dijital mecralarin
gelecegindeki mukavemeti 6ngdren birgcok yatirimer bir araya gelerek yatirim fonlar
olusturmus ve yeni girisimleri kisa ve orta vadede finanse ederek desteklemistir. Bu

baglamda iilkemizde de ciddi anlamda yatirimcilarin destegi goriilmektedir.

7.2 Gelistirme ve Diger Faktorlerin Basariya Etkisi

Daha o6nce bahsedildigi lizere oyunlastirma s6z konusu oldugunda temel olarak
grafik, yazilim ve kurgu gibi birka¢ temel olgudan bahsetmek gerekir. Tiim bunlarin
planlanmas1 ve uygulanmasi gelistirme siirecini olusturmaktadir. Dolayisiyla siireci
direkt olarak etkileyen bu kavramlar oyunun ve/veya kampanyalarin akibeti

konusunda ciddi rol ve pay sahibidir.

Bu tezin yazildig: siire zarfinda bu konuda 6rnek gosterilebilecek 6nemli bir vaka
ortaya ¢cikmistir. Piyasaya Flappy Bird (Ek-4) ismiyle ¢ikan mobil oyun, ¢ok kisa
stire i¢inde ¢ok biiyiik kitlelere ulasmis ve gelistiricisine ciddi anlamda paralar
kazandirmistir. Flappy Bird oyun arayiizii olarak son derece eski bir teknolojiyi
kullanmistir. Denebilir ki, ilk dénem atari oyunlarindan daha iyi degildir. Fakat
oyunun yapi itibariyle basitligi fakat bunun yaninda oyunun zor olusu enteresan bir
bigimde oyuncularin ilgisini ¢ekmis, ¢ok kisa siirede oyuna adapte olmalarina sebep

olmustur.
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Flappy Bird 6rneginin bize 6grettigi, bir oyun projesi veya siirecinin basarisina
etki eden faktorlerin her birinin ¢ok kritik olusudur. Belki de bu oyun grafik
anlaminda ¢ok iist diizey olsaydi veya oynanisi ¢ok kolay olsaydi, bu denli basarili
olamayabilirdi. Elbette bunlarin hepsi bir varsayimdan ibarettir. Fakat bu
varsayimlardan Ote kritik nokta sudur; grafik tasarim, kurgu veya gelistirme bunlarin
tamami bir oyunu basarili kilabilecegi gibi sistematik anlamda yalnizca birinin
tizerine kurulu bir oyun da son derece basarili olabilir. Bu noktaya gelindiginde
onemli olan tek nokta planlama siirecidir. Hedef kitle kimdir? Ve nasil bir oyun
gormek ister? Oyunlastirmanin bagarisi, bu sorulara ne kadar dogru cevap

verebildigiyle tamamen paraleldir.
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8. Sosyal Oyunlar ve Dijital Pazarlama Iliskisi

Bir iletisim modeli olarak ele alinan oyunlastirmanin en giincel kullanim alani
olarak goriilen pazarlama faaliyetleri, 21.yy’1n internet vizyonuyla yakindan ilgilidir.
Giiniimiizde klasik reklam faaliyetlerinin etkisinin belli bir 6l¢lide diismiis olmasi ve
toplumsal anlamda bir internet kiiltiiriiniin olusmus olmasi, pazarlama faaliyetlerinin

de bu dogrultuda revizyona ugramasina sebep olmustur.

Bu noktada pazarlama ve satis faaliyetleri de dogal olarak bir revizyona ugramis
ve diinya ¢apinda Dijital Pazarlama (Digital Marketing) olarak anilan bir kavram
ortaya ¢ikmistir. Bizim dijital pazarlama hususunda i{izerinde duracagimiz kisim isin
dijital kismidir fakat bu tamlamadaki dijitalin pazarlamaya sagladigi kazanimlardan
ufakca bahsetmek gerekirse, dijital pazarlama sayesinde, klasik pazarlama ve ticaret
faaliyetlerindeki bircok masraf diisme imkani bulmustur. Daha global pazarlarin

olusturulmasina imkan saglanmistir.

Dolayisiyla dijital pazarlama her gecen giin diinyadaki iktisadi payim
artirmaktadir. Dijital alandaki yonelim habercilik, siyaset, iletisim gibi alanlarda
ciddi manada etkin bigimde gorinurken, dijital pazarlama bu yonelimdeki dncii birlik
niteligindedir. Bu noktada delil olarak gosterilebilecek en 6nemli faktor de dijital
pazarlama uUzerine kurulu e-ticaret konseptli sirketlerin sayisinin her gecen giin
artmasinin yaninda, daha Onceleri geleneksel pazarlama faaliyetlerini yliriiten
sirketlerin ¢cogu kendilerine bu e-ticaret kavrami iginde yer edinmeye c¢alismakta,

kendi web sayfalarindan satis yapmaya calismaktadir.

Dijital pazarlamanin bu denli popiiler oldugu ve bunun gegici gériinmedigi yakin
gelecek icin, bir dijital pazarlama iletisim dili olusturmaya c¢alisan kurumlar,

kendilerine farkli stratejiler olusturmaya c¢alisiyorlar. Bu dogrultuda yapilan
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arastirmalarda elde edilmeye ¢alisilan kriter, gider-gelir grafigindeki optimum ¢izgiyi

yakalatacak stratejinin hangi kanallar {izerinden yapilabilecegini gormektedir.

Oyunlastirmanin bu kanallardan birisi olarak goriildiigii asikardir, tez boyunca
yapilan degerlendirmeler ve veri ¢oziimlemeleri de asikar olanin bir¢ok kez dogru
¢Oziim oldugudur. Ciinkii dijital pazarlamayla hedeflenen kitle tam olarak

oyunlastirma stratejilerinin hedeflemeleri neticesinde ortaya ¢ikardigi kitledir.

Bu asamaya gelinde belirlenmesi gereken stratejik olarak ne boyutta bir maddi
yatirimin oyunlastirma i¢in ayrilmasi gerektigidir. Cilinkii oyunlagtirma mekanikleri
zaman zaman hi¢ maliyetle de ortaya cikarilabilmektedir. Sosyal medya iizerinden
yiiriitiillecek bir 6diil sistemli pazarlama faaliyeti dahi oyunlagtirmanin konusudur.
Dolayisiyla dijital pazarlamanin iletisim kanali haline gelen oyunlagtirmada 6nemli
olan konu, kurumsal yapiya uygun sistematik ve mekanigin, biitce ve hedefler

dogrultusunda belirlenmesidir.

8.1 Ornek Vakalar ve Basar1 Hikayeleri

Oyunlagtirma alaninda sayisiz basarili vaka bulunmaktadir. Bunlarin arasinda
Nike, BMW, GoPro gibi farkli 6l¢ek ve sektorlerdeki ticari kurumlar bulundugu gibi
gelir modelini oyun dinamiginden elde eden FarmVille, Temple Run, Subway

Surfers gibi oyunlar da bulunmaktadir.

58



7.1.1 Nike+

Son yillarda uygulanmis en basarili oyunlastirma vakalarindan birisi olan Nike+,
Zichermann’in oyunlastirma taniminin neredeyse karsiligi niteligindedir. Bu agidan
detayli bigcimde incelenmesi yerinde olacaktir. Nike+’in (EK-6) isleyisi, Apple
firmasi tarafindan ipod cihazlara baglanabilen bir cihazin, Nike tarafindan {iretilen
ayakkabilar ile baglanti kurararak veri saglamasi ilizerine sismatize edilmistir Bu
sistem, kosucularin mobil bir yazilim sayesinde, kostuklar1 mesafeyi, -yazilimin
sagladig1 teknik gps altyapisi sayesinde- tespit ederek kaydederek toplam hiz,
harcanan kalori ve toplam kosu siiresini yazilima kaydettikten sonra bu bilgileri

mobil arayiiz lizerinden sisteme yiiklemelerini saglayarak baglamaktadir. (Ek-7)

Kosucular bu asamadan sonra bu verileri kendi arkadaslar1 ve tanmimadiklari
insanlarla paylasarak bir rekabet ortami icine girmektedirler. Bu rekabet ortaminda,
kosucular, farkli kriterlerde birbirleriyle yarisabilme imkanina sahiptir. Rekabet
ortami i¢ine giren kosucular, elde ettikleri basarilarla farkli basar1 rozetleri kazanarak
toplam rekabet listesinde siralarini yiikseltmeye ¢aligmaktadirlar. Bu 6zelligi Nike+’1

gercek anlamda bir 6rnek vaka konumuna getirmektedir.

Tanimsal oyunlastirma fikri agisindan Nike+’1 incelemek gerekirse Oncelikle
oyun olmayan bir alan olan kosu eyleminin varlig1 agik bicimde goriinmektedir.
Nike+’1n fireticileri bu eylemi oncelikle bir oyuna gevirerek oyun dinamikleriyle
harmanlamiglardir. Nike+’1 basarili bir oyunlagtirma 6rnegi yapan ise en temelde bu
ozelligidir.

Oyunlagtirmanin i¢ ve dis 6geleri acisindan Nike+ incelemesi de, tam anlamiyla
karsilik bulabilmektedir. Bu incelemeyi yapmadan 6nce Nike+’1n hedef kitlesini ve

uygulama amaglarin1 dogru tespit etmek gerekir. Bu uygulamanin hedef Kitlesi iki
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ana gruptan olusmaktadir. Ilki hali hazirda diizenli olarak kosu eylemini
gerceklestiren kosucular, ikincisi ise nadiren veya diizenli olarak spor yapmayan
kosuculardir. Aslina bakilirsa oyunlagtirma teorilerindeki oyuncu modellerinin
tamamini kapsamamasina ragmen, tematik bir alan olusundan dolayi, Nike+, hedef

kitlesinin tamamina hitap edebilmeyi basarabilmistir.

Uygulamanin amaciysa ilk grubun daha fazla kosu yapmasini, ikinci grubu da

oncelikle diizenli kosucu yaparak ilk gruba dahil olmasini saglamaktir.

Bu yolla hem marka bilinirligini artirmak hem de iiriin yipranma siiresini daha
kisa silirede dolduran miisterilerine daha fazla satis yapmak Nike+’in temel hedefi

olarak goriinmektedir.

Nike+’1n bu ¢aligmasinda marka bilinirligini artirmak i¢in en temel 6zelligi, elde
edilen tiim basar1 ve rozetleri sosyal ortamlarda paylasilabilir hale getirmis olmasidir.
Yazilim Facebook ve Twitter gibi sosyal aglarla entegre bir bicimde, elde edilen
rozet ve basarilar1 paylasma imkani saglamaktadir. Yalnizca paylasmanin yaninda,
yazilim bu sosyal aglarin kendi mecra O6zelliklerine gore 6zel olarak kodlanmis
paylasim ornekleri gelistirmistir. Bu sayede, Facebook ve Twitter’da yer alan zaman
tineli kavrami icinde yer alan “Post” (Gonderi) icerigini kendi arayuzl ve
tasarimiyla gorsellestiren Nike+, bu ortamlarda daha on plana ¢ikan igerikler

hazirlamay1 basarmistir.

Nike+’in hazirladigi bu igerikle ilgili bir diger dikkat ¢ekici nokta ise,
motivasyon anlaminda fark yaratmis olmasidir. Kosucular, kisisel olarak
ilerlemelerini ve uzun vadeli olarak ne kadar gelisme kat ettiklerini yazilim
tizerinden gorebilmektedir. Bu 6zellik kosucular agisindan bir motivasyon o6gesi

olmakla birlikte, iiretilen iceriklerin sosyal aglarda paylasabilir konumda olmasi,
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kosucularin, spor yapmadiklar1 donemlerde, yapilan paylasimlarin toplum iginde
paylastiklarindan dolayi, dissal bir zorlama ve dolayli motivasyon da saglamis hale

gelirler.

Tim bu ozellikler, kosucularin spor ekipmanlarini giindelik olarak daha fazla
kullanmalarin1 saglamay1r hedeflemektedir. Dolayisiyla, daha fazla kullanilan
ekipmanlarda olusacak daha yliksek miktardaki yipranma, firmaya ait ekipman
satigslarim1 da artiracaktir. Yalnizca uygulama sayesinde dahi belli bir artis
yasanacakken, uygulama sayesinde, bir aligkanlik kazanan sporcular ise, marka

sadakati sayesinde, uzun vadede de Nike drinlerini tercih etmeye devam edecektir.

Nike firmasi gelistirdigi uygulamayi ilk donemde yalnizca Nike ayakkabilarla
kullanilabilecek sekilde piyasaya siirmiis fakat gelen yogun talepten sonra, sistemi
farkli marka ekipman kullanan sporcularinda kullanabilecegi hale getirerek,
bilinirliligini daha fazla artirmistir. Ki bu da, bu sporcularin ilerleyen donemlerde
Nike marka ekipman tercih etmelerini saglamak icin yapilmistir. Nike bu
kampanyayla ilgili kurumsal verileri yayinlamamis olsa da, sosyal medyada alinan

geri doniitler kampanyanin bu anlamda da basarili oldugunu gosteriyor.

Bu bakisla dis 6gelerden ilki olan eylem diizenlemesini basariyla oyun olmayan
bir alandan oyuna cevirerek ikinci asama olan kitle etkilesimini saglamak igin,
uygulamanin iletisim altyapisini kullanan Nike+, yarattig1 rekabet ortami sayesinde,
Sims’in degindigi “Amacimiz aym seyi insanlara daha fazla ve daha sik

yvaptirabilmek” hedefine de ulagabilmistir.

Werbach’in oyunlastirmanin i¢ 6gelerinden ilki olarak tanmimladigi, “Alet kutusu”
yani oyun elementleri burada oyun olmayan eylemden alinan kosu siiresi, toplam

mesafe ve toplam siire olarak karsilik bulmustur.
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Oyun kurgusu ag¢isindan bakildiginda su ciimleyi kurmak son derece yerinde
olacaktir; Nike+ kosu eylemini bir ¢esit yarisa g¢evirerek ¢cok oyunculu bir oyun
ortaya c¢ikarmistir. Hedef kitlenin bu yaris algisina olan yakinligi da oyun

kurgusunun basarili olmasini saglamstir.

Ic ogelerden iigiinciisii olan rekabetin bu kampanya icinde uygulanmasi
asamasinda Nike+’in yaraticilar1 bir se¢im yapmak yerinde cok daha basarili
olmalarim1 saglayacak sekilde her iki rekabet tiiriinii aym1 anda uygulamaya karar
vermisglerdir. Kosucular hem kendi kosu kayitlarini her seferinde gecmeye calisirken,
bir yandan da diger kosucularla kendilerini rekabete sokmuslardir. Bu sayede goreli
bicimde basarisiz olan kosucularin uygulama digina ¢ikmalarin1 6nlemis ve oyuncu

sadakati saglamay1 bagsarmiglardir.

Nike+, oyunlastirmanin son i¢ 6gesi olan 6diil sistemi igin iki modeli ayni anda
kullanmistir. Bunlarin her ikisi de rekabet ortamini saglamak icin kullanilan iki farkli
sisteme eslik edecek niteliktedir. Ilki, kosucunun kisisel kayitlarmi ileriye 6diil
rozetleriyle karsilik vermesi, ikincisi de diger kosucular arasinda bir skor tahtasi

hazirlayarak unvan kazanmasini saglayan genel rekabet oduliidiir.

Daha o6nce belirtildigi tizere Nike+’1n oyunlagtirma agisindan uyguladig teorik
yaklasim Zicherman’in oyunlagtirma teorisidir. Bu teorinin altinda yatan ikna
sistemini bir pazarlama amaciyla kullanan Nike+’1n elde ettigi basarinin rakamlarla
da karsiligin1 almistir. (Nike We Run Caracas 10K brings together 12,000 runners,

2012)

Nike+ uygulamasi sosyal medya araglariyla tam olarak entegre edilmis
oldugundan, toplumsal psikoloji yOnetimini de son derece basarili bir sekilde

uygulamistir.  Oncelikle psikolojik olarak kosucularda oyuna katilma istegi
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uyandirmaya ¢alisan uygulama, bu kosucularin oyun igerisinde elde ettikleri verileri
sosyal medya kanallaria yiiklemeleri sayesinde, sosyal medya kitlesi iizerinde hem
Nike firmasinin marka bilinirligini ve prestijini artirmis hem de oyuna katilimi

artirmay1 basarmistir.
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9. Sonug

Oyunlagtirma tlizerinde yapilan teorik ve kavramsal incelemeler, oyunlastirmanin
temel hedefi olan yeni bir iletisim modeli olma ¢abasinin basariya ulastigini agikca
gostermektedir. Oyunlastirma artik algi yonetimi ve pazarlama caligmalarinda temel

eksen olarak kullanilmaya baglanmistir.

Oyunlastirma, kavramsal bir kabul anlaminda artik ge¢mise kiyasla daha saglam
temellere oturtulmustur. Bu siirecte yapilan incelemelerde oyunlastirmanin toplumsal
ve bireysel psikoloji lizerindeki etkileri de dnemli bir kistas olarak kabul edilmistir.
Fakat ne yazik ki, bu psikolojik etkiler, oyunlagtirmanin heniiz ¢ok da eski olmayan
bir kavram olusundan 6tiirii, heniiz diger bilim dallar1 tarafindan yeterince incelenmis
degildir. Bu sebeple sistematik agidan oyunlastirma neticesinde ¢ikan iiriinlin bir
oyun oldugu fikriyle, bu ¢alismalar oyun teorisinin bireysel ve toplumsal psikoloji

tizerindeki etkileri baz alinarak yiiriitiilmiistiir.

Bu noktaya gelinmesinde oyun teorisi ve kurgusunun oyunlastirmaya nasil bir
yol haritas1 ¢ikardig1 agik¢a goriinmektedir. Fakat yine de oyunlagtirmanin ulastigi
pozisyon itibariyle artik oyun teorisinden neden ayrildigi da kesinlikle gbz ardi
edilmemelidir. Oyunlastirma tanimlarinin vardigi nokta, bir seyi yalnizca oyun

yapmanin oyunlastirma olmadigin1 soylemektedir.

Oyunlagtirmada temel hedef oyun olmayan bir siireci oyun kurgusu iginde
modelleyerek, bu siirecten alinan verimi farkli kalemler altinda daha iyi hale
getirmektir. Bu sebeple oyunlastirmanin uygulanma alanlar1 son derece genis olarak
gorunmektedir. Ve gorinmektedir ki, bu farkli ¢alisma alanlarinin tamaminda

oyunlastirma bir ¢6ziim olma 6zelligi gostermektedir.
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Uretilen oyunlastirma ¢dziimleri, ismini oyunlastirmayla birlikte cok sik
duydugumuz ticari faaliyetlerde rahatca ve ¢ok verimli bir sekilde kullanilmaktadir.
Fakat bununla birlikte egitim veya propaganda gibi bircok alanda da daha

oyunlastirma bir iletisim modeli olarak kendin kabul ettirmeye baglamistir.

Gunumuzde pazarlama faaliyetleri i¢in milyon dolarlar harcayan firmalar artik
oyunlastirma sayesinde ¢ok daha diisiik biitgelerle ¢cok daha biiyiik etkilesimler
saglayabilmekte bu etkilesimler hem marka bilinirligine hem de ticari gelirlere net
bir sekilde yansimaktadir. Siradan bir e-Ticaret isletmesi dahi hedef kitlesine uygun
niteliklerde bir oyunlastirma modeli ortaya ¢ikararak, satis eylemini kolayca bir oyun
altyapisina oturtarak somut ilerlemeler kaydedebilmektedir. Bu 6rnekler heniiz
ulkemizde yeterince fazla olmasa da, yurtdisinda orta Olgekteki isletmelerin de
oyunlastirmay1 bir ara¢ olarak kullandigini rahatca sdyleyebiliriz. Kurumlarin ve
reklam sirketlerinin oyunlastirma faaliyetlerinden elde ettikleri verileri sayesinde
ilerleyen zamanda daha da net, anlasilir ve bilinirligi yiiksek bir seviyeye gelecek
olan oyunlastirma, muhtemelen kiigiik 6l¢ekli isletmelerin de daha yaygin olarak

ilgilenecegi bir konu haline gelecektir.

Fakat elestirel bir bakisla yaklasmak gerekirse, tim bunlarin yaninda uygulama
anlaminda basarili sonuglar veren ve gecmise kiyasla akademik anlamda daha
saglam bir temele oturmus olan oyunlastirmanin teorik boyutta heniiz daha kat
edecek yolunun oldugu goriinmektedir. Olusturulmus teoriler siklikla oyun teorisi
iginde kaybolmaya yakin bir ¢izgi tizerinde gezmektedir. Fakat elde edilen verilerin
istatistiki olarak anlamlandirilmasiyla birlikte teorik bir yol haritasinin da ilerleyen

yillarda ¢ok daha net bir bicimde ortaya ¢ikacagi gériinmektedir.

65



Sonu¢ olarak, oyunlastirma son yillarda artik kendini farkli kulvarlarda
kanitlamis bir iletisim modeli olarak literatiirdeki yerini kazanmistir. Ve giin gectikce
daha sik ismini duyacagimiz oyunlastirma, Ozellikle pazarlama icin son derece

onemli bir iletisim modeli olma 6zelligi tasimaktadir.
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