Hepimiz Oyuna Geldik!

Lawrence Du Pre’nun soyledigi gibidir her sey: “Kendi kendine yaptigin bir spor, bir cihazla bir
yazilim ile esasinda biraz oyun haline geliyor. Acaba arkadasim ne kadar hizli kosuyor, ayni yerden mi
gidelim, kim 6nce varacak dedigin anda hem oyun haline getirmis hem sosyallesmis oluyorsun.
Oyunlastirma zekasinin her sektdrdeki pazarlamaciya saglayacagi ticari faydalar1 var.”

Masa basi, sokak ya da dijital fark etmez oyunlar ve oyunlastirma binlerce yildir kiigiik biiyiik
tim insanligin ilgisini ¢ekiyor aslinda. Dogal olarak markalarin ve pazarlamanin bunu kesfetmesi de
uzun siirmedi. O kadar ¢arpici 6rnekler var ki.

Sega, pisuarlara yerlestirdigi sistemle tuvaletlere ve tuvalet aliskanligina yeni bir boyut eklemis. 4
sistemli bir oyun plam var. Ilkinde idrar ile resim c¢izme ya da yaz yazma olarak
nitelendirebilecegimiz bir oyun var. Ikinci oyunda idrarin siddetini Olgiiyorsunuz. Bir &nceki
kullanimim basinglari ile kendi basincinizi karsilastirabiliyorsunuz. Ugiincii oyun, zaman oyunu. Bir
nevi siire kargilagtirmasi. Dordiincli oyun ise etkilesimli karsilastirma. Ayni anda deneyimi
paylagtiginiz (!) kisilerle basing, uzunluk veya eckranda goriinen hedefi vurma yarigmalari
yapabiliyorsunuz. Tamam, i¢ agici olmadigimi kabul ediyoruz ama ayni zamanda da ilging, kabul
etmek lazim. Sega’nin bu uygulamasi pazarlama iletisimindeki tipik ve yaratict bir oyunlastirma
uygulamasini érnekliyor.

Oyun unsurlart ise ilgili “asil deger”’in ¢evresinde iiretilmistir.
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Tim bu 6zelliklerinin yaninda bir markanin mesajin1 oyunlastirarak iletmesinin amaci, “oyun
oynatmak™ degil. Bir kere bir mesaj iletme bigiminden, kanalin domine eden bir tiirden bahsediyoruz.
Oyunlastirmanin merkezinde iiriin ya da hizmetin, bir baska deyisle “asil deger” dedigimiz is yer
aliyor. Oyun unsurlar ise ilgili “asil deger”in ¢eviresinde tiretilmistir. Hepsiburada.com’u diisiiniin.
Asil degeri farkli kategorilerde e-satiglar yapmak olan bir varlik. Hepsiburada.com i¢in “asil deger”
online {irlin satisidir. Sitenin amaci bu alanda en ¢ok akla gelen, tik alan satis yeri olmak ve kullanim
oranini siirekli yiikseltmek olacaktir. Bu amag¢ dogrultusunda site iizerinde ya da baglantili sosyal
medya kanallarinda kullanici etkilesimini arttirmak amaciyla 6diil sistemi, iiyelik kaydinizin ne
kadarin1 doldurdugunuzu gosteren bir “progress bar”, belki 6zel bir statlii sistemi temelde bir
oyunlastirma uygulamasidir. yemege merakli kullanicilar i¢in eglenceli bir statii sistemi gibi oyun
unsurlarini eklemeye baslarsaniz, iste bunun adi oyunlastirma olur.

Ya da Turkcell’in “Hayat paylasinca giizel” kampanyasi kapsamindaki oyunlastirmasi.
Mekanizmasi oldukga basit. SMS yazarken hiz rekoru kiranlara 1 dakika siire verilip ellerini
kullanmadan 3 kelime yazmalar1 isteniyor. Cesitli AVM’lerde yapiliyor bu oyun. Katilimcilar gesitli
hediyeler kazaniyor basit¢e. Nike+ platformunu duymussunuzdur. Marka son yillarda oldukga biiyiik
bir yatirim yapiyor buraya. Cesitli iilkelerden Nike ile kosanlar1 Nike+ platformunda toplayan marka,
entegre ve etkilesimli bir platform yaratmig durumda. Temelde amaci kogsmay1 kolektif bir oyun haline
getirmek. Kosucular burada bireysel ya da grup hedefleri olusturuyor ve burada yarisiyorlar.
Starbuck’s Tiirkiye’nin yildiz toplama, Foursquare’m rozet toplama oyunu da basit oyunlagtirma
kurgularindan.

Oyun oynarken beynimiz, odiillendirmeden sorumlu hormon olan dopamini
salgilamaya basliyor.

Aslinda diislinilirseniz, oyun oynamak bir tiir duygu unsuru aslinda. Yenmek, yenilmek, tiziilmek,
sevinmek, hirs... ve bunlarin tekrari. Aslinda bu duygular1 yasatmasmin yaninda oyunu her



tekrarladiginizda “am” yeniden yasiyorsunuz. Ciinkii oyun siirekli bir pratik iginde pek cok
tekrarlayiciy1 barindiriyor. Ayni zamanda O0grenme ve bellegi gelistiren beyin hiicreleri arasindaki
cesitli baglantilar1 gelistiriyor. Bir nevi sik tekrarli yapilan bir oyunlastirma beynin kendisini
“videogame”lestirir. Bir oyun kuramcisinin dedigi gibi, frontal lobu hadim ederek sorumluluk, vicdan,
kisilik, benlik gibi duygularin seyreklesmesine neden oluyor. Ve hatta prefrontal korteks ise frontalin
aksine hizla calisiyor, ozellikle hareket bazli ve oyuncuyu rasyonel hareket etmeye tesvik eden
oyunlarda karar verme mekanizmasi gelisiyor. Bu da 6grenmenin kendisi oluyor. Biitiin bunlar
olurken beynimiz, ddilllendirmeden sorumlu hormon olan dopamini salgilamaya bagliyor. Bu da
oyunlastirma yoluyla 6grenilen davranigin etkisini katliyor. Oyunlastirarak iletisim yapan markalarin
asil vurus yeri de burasi oluyor. Ciinkii s6z konusu dopamin nedeniyle markalariyla ilgili duygular
gelistirebiliyorlar. Oyunlastirilan pazarlama iletilerinde beynin bilis ve planlama bolimii de harekete
gecer. Amigdala dedigimiz duygulardan sorumlu béliim ise sonucu doguran nokta durumunda oluyor.

Oyun oynamak zihin agict bir faaliyet. Oyun oynayarak Ogrenebilir, 6gretebilir, pekistirebilir,
hatirlatabilirsin. Bu perspektifinden bakildiginda oyun oynamak marka iletisim etkinlikleri i¢in ne
kadar da uygun gériiliiyor degil mi? Oyle zaten. O nedenle son yillarda dijital pazarlamanin en énemli
etkinlik alanlarindan birinden bahsediyoruz. Gamification yani oyunlastirma kavrami, s6z konusu
ettigimiz.

Herkes oyuna geldi!

Icinde basta herhangi bir oyun unsuru olmayan platforma uygun unsurlari, mekanizmalari
ekleyerek onu oyuna igkin kilmak, onu oyunlagtirmaktir. Oyun olarak tasarlanmamig bu platformlarda
cesitli sekillerde ve miktarlarda oyun unsuru kurgulayabiliyorsunuz. Oyunlastirma tam olarak oyunun
kendisi degildir temelde. Dedigimiz gibi platformda basta “oyun unsuru olmamasi” 6nemlidir. Ticari
iletisimde marka hedefinin odakta oldugu bir oyunlastirmadir bu. Bir etkilesim hadisesidir
oyunlastirma. Bir nevi platformlarda kullanicilarin yapiya “engage” olmasin1 saglayan,
platformlardaki servislerini etkilesimli kilan ve tek boyutlu, sikici olmaktan kurtaran bir kurgudur,
oyunlastirma.

Onemli bir kurgudan bahsediyoruz. Game-Based Marketing ve Gamification by Design
kitaplarmin yazarlarindan Gabe Zichermann’in ifade ettigi gibi, bugilin oyun bazli pazarlama dijital
marka varliklar1 arasindan en 6nemlilerinden. Begeni almak ya da hayran artirmak pesinde kosan
markalarin, bu unsurlarin bir tik izerindeki degeri yani. Cift yonlii olmasi, merak uyandirmasi, tiiketici
zihnini, biligini, marka odagina tagimasi, esas faydasi. Oyunun zaten boyle bir faydasi var. Pek ¢ok
zihin arastirmasi biliyoruz buna dair. Bir tanesinden bahsedelim.

Gegenlerde Stanford Universitesi ve San Francisco Lumos Lab Inc.’ten arastirmacilarin yaptigi
bir ¢aligma yayinlandi. Arastirmada 2 farkli grubun ¢esitli biligsel aktiviteleri inceleniyor. Yontem
olarak gozlem ele alimiyor. Bir grup 5 hafta boyunca giinde 20 dakika Lumosity.com’da oyunlar
oluyor. Diger gruplarin ise oyunlarla ilgisi olmuyor. Pratigin sonucunda iki farkli gruba belli gorseller
aracilifiyla bir bellek testi yapiliyor. Arastirmaya gdére oyun oynayan grubun diger gruba gore gorsel
dikkati %20 oraninda ve “working memory” dedigimiz kisa siireli belleklerinin %10 oraninda daha
gelismis oldugu ortaya ¢ikiyor. Ilging gercekten. Katilimin ve bu gergevedeki etkilesimin biiyiik giicii
diyelim.

Oyunlastirma zekasindaki giicii fark edersek, bunun online mi yoksa offline mi
yapildiginin onemi yok.

Oyunlastirmay1 diger taraftan sadece bir pazarlama araci da degildir. Ciddi bir davranis
yonetimidir. En azindan basar i¢in olmak zorundadir. Hedef kitleyi, toplulugu icine alacak bir 6geler
unsuru kurgulamak sarttir. Boyle olunca, oyunlagtirma uygulamalarinda iyi bir planlama gerekiyor.
Bir {iriinii veya servisi oyunlagtirmadaki temel hedef belirlenmeli. Bir 6ngérii yapilmali. Elde edilecek
faydalara bakilmali. Kullanicinin elde edecegi fayda ayrica ele alinmali. Oyunlastirma ilgi ¢ekici olur



mu, eglendirici olur mu meselesi de ayrica énemli. Iste burada oyunlastirmanin mekanikleri devreye
giriyor. Bu mekanikleri ger¢eklestirmek gerekiyor. Sayalim:

e Problem: Net ve anlagilir hedef sart. Dolayisiyla ¢oziilecek problem ne olacak?

e Hikaye: Ilging ve cazip bir dykiiniiz olmali.

e Kurallar: Kontrolsiiz giiciin giic olmadig1 gibi, kuralsiz oyun da amagsiz olacaktir.
Kurallariniz olmali.

e Rekabet: Iste etkilesimin araci. Marka icin etkilesim yaratmak icin oyun katilimcilari
arasinda rekabet yaratmalisiniz.

e Paylasim: Is birligi ve birliktelik ise yarayacaktir.

e Gelisim: Seviye atlamak, siireklilik demektir. Gelismelerine izin vermelisiniz.
e Basar: Birilerinin kazanmasi gerekir

e Odiiller: Basari odiilsiiz kalamaz.

Oyun mekaniklerini yerine getirmezseniz ne olacagini hepimiz biliyoruz. Arastirma sirketi
Gartner’in hazirladigi rapor da bu sonuca iliskin veriler sunuyor bize. ilgili rapora gore, oyun
mekanigini kuramamis uygulamalar nedeniyle 2014 yilina gelindi§inde mevcut oyunlastirma
uygulamalarinin %80'i basarisiz olacak.

Ancak sonug itibariyle asosyal insan kendisine bugiin yeni bir diinya yaratti. Bit ve byte’lardan, 1
ve 0 rakamlarindan olusan bir diinyadan bahsediyoruz. Bu oyun dolu bir diinya. Bir cep telefonu ile
birbirimize ulasiyor, bir navigasyon sistemi ile aradigimiz evin kapisina kadar gidiyor veya internet
bankacilig1 ile hi¢ vakit kaybetmeden islemler gergeklestirebiliyoruz. Daha cesitlenecegi de kesin.
Onemli olan ise pozisyon almak! Markalar igin ise bu durum son derece hayati, bunu hepimiz
biliyoruz.



