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Oz

Guintimiizde teknolojik gelismeler, pazarlama uygulamalarini oldukg¢a
fazla etkilemistir. Ozellikle deneyim yaratma ve iletisim noktasinda
bilgisayar tabanli oyunlastirma kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢alisma,
oyunlastirmanin {iniversite marka iletisimine etkisini Bilecik Seyh
Edebali Universitesi 6rnegi {izerinden incelemektedir. “Tavsan Ban-
dosu” adli dijital oyun, kampiis birimlerini tanitmak, 6grenciyle duy-
gusal bag kurmak ve marka bilinirligini artirmak amaciyla gelistiril-
mistir. Oyunda gorevler, hikayelestirme, ddiillendirme ve etkilesimli
mini oyunlarla zenginlestirilmis, Unity ve MagicaVoxel gibi araglarla
profesyonel olarak tasarlanmistir. Tavsan karakteriyle yiirtitiilen ma-
cera, kullanicilar1 kampiiste sanal gezintiye ¢ikarirken, iiniversiteye
yonelik olumlu bir algi da olusturmaktadir. Oyunlastirmanin deneyim
odakli yapisi, 6zellikle dijital kusakla etkili iletisim kurmak isteyen
universiteler icin stratejik bir avantaj sunmaktadir. Bu baglamda,
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oyunlastirma gii¢lii bir marka iletisimi araci olarak degerlendirilmek-
tedir.

Anahtar kelimeler: Oyunlastirma, Kurumsal Marka iletisimi, Unity,
MagicaVoxel

Gamification of University Campuses Using the
Aspect of Corporate Brand Communication

Abstract

Current technical advancements have significantly influenced marke-
ting strategies. The concept of computer-based gamification is parti-
cularly prominent in the realms of experience creation and communi-
cation. This study analyzes the influence of gamification on university
brand communication, using Bilecik Seyh Edebali University as a case
study. The digital game “Tavsan Bandosu” was created to enhance
campus unit promotion, foster emotional engagement with students,
and elevate brand recognition. In the game, tasks, narrative elements,
rewards, and interactive mini-games have been enhanced and expertly
crafted with tools such as Unity and MagicaVoxel. The experience
featuring the rabbit character not only provides viewers with a virtual
campus tour but also fosters a favorable impression of the university.
The experience-centric framework of gamification provides a strate-
gic benefit, particularly for educational institutions aiming to engage
effectively with the digital generation. In this perspective, gamificati-
on is seen as an effective instrument for brand communication.

Keywords: Gamification, Corporate Marketing Communication,
Unity, MagicaVoxel

Giris

Tiiketici davranisini etkilemeyi amaglayan bir¢ok teknoloji tabanli

¢oziimden biri olarak ortaya ¢ikan yeni bir fenomen, oyun dis1 baglam-
larda oyun tasarimlarini i¢eren “oyunlastirma”dir (Conejo, 2014). Oyun-
lagtirma, oyun benzeri unsurlari ve ilkeleri oyun dis1 baglamlara uygula-
ma sanatidir (Dicheva, vd. 2015). Oyunlastirma, genel olarak teknolojik,
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ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal gelismeleri gerceklik ya tasarim yoluy-
la ya da ortaya ¢ikan bir doniisiimle daha oyunvari hale getirmek olarak
tanimlanmaktadir (Hamari, 2019).

Puanlar, seviyeler, liderlik tablolar1 ve rozetler gibi unsurlari igeren
oyunlastirma, isletmeler ve arastirmacilardan artan sekilde ilgi gérmeye
baslamis (Hamari, Koivisto & Sarsa, 2014) ve sirketin {iriinlerinin veya
faaliyetlerinin algilanan degerini artirarak tiiketicileri veya calisanlari
cekmeyi ve etkilesimde bulunmay1 amaglamaktadir. Tamamlanan gorev-
ler i¢in olusturulan puanlar, onurlar, skorlar, seviyeler veya diger iler-
leme gostergeleri 6diil olabilmektedir. Bu 6diillendirme yaklagimi, re-
kabet¢i ruhu tesvik etmekte ve katilimeilarin ilgisini saglayarak onlarin
aklinda yer edinmektedir (Timarevska, 2023). Oyunlastirmaya bir hiz-
met pazarlamasi perspektifinden bakildiginda, “bir ¢ekirdek hizmetin,
kullaniciya geri bildirim ve etkilesim mekanizmalar1 saglayan kurallara
dayal1 bir hizmet sistemi ile desteklendigi ve kullanicilarin genel deger
yaratimini kolaylastirmay1 ve desteklemeyi amaclayan bir hizmet paketi
olarak tanimlanabilmektedir (Huotari ve Hamari, 2012).

Oyunlastirma halen literatiirde kullanim birligine ulagsmis bir terim
degildir. Birgok ¢aligmada verimlilik oyunlari, gézetim eglencesi, eglen-
ce yazilimi, oyunlu tasarim, davranissal oyunlar, oyun katmani veya uy-
gulamal1 oyun seklinde paralel terimler kullanilmakta ve yeni terimler de
hala gelmektedir. Tasarime1 ve arastirmact Jane McGonigal, oyunlastir-
mays1, alternatif gerceklik oyunlarinin ger¢ek hayatta insanlarin oynadigi
bir oyun olarak yeniden tanimlamistir. Akilli telefonlarin ortaya ¢ikis
ise, oyunlastirmay1 daha da desteklemistir. Bu cihazlar, oyunlastirilmis
deneyimleri milyonlarin avuglarina dogrudan getirmektedir (Deterding,
vd., 2011).

Oyun odak noktasi ile iiretilen uygulamalar ile oyunlastirmak ama-
ctyla tiretilen uygulamalar arasinda fark vardir. Bu farkin iyi anlasilmasi
icin Foursquare uygulamasina bakilabilir. Bu uygulama salt bir oyun i¢in
iretilmemis, check-in yaparak tanitimlar yapmak adina oyunlastirilmis-
tir. Daha aciklayici bir sekilde ciddi oyunlar bir oyun olmanin gerekli ve
yeterli tiim kosullarin1 yerine getirirken, “oyunlastirilmis” uygulamalar
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yalnizca oyunlardan birkag¢ tasarim unsuru kullanarak tanitim odagini ta-
simaktadir. Tasarimcinin perspektifinden bakildiginda, “oyunlastirma”y1
“normal” eglence oyunlarindan ve ciddi oyunlardan ayiran sey, tam bir
“oyun” degil, oyun unsurlarini igeren bir sistem seklinde insa edilmesi-
dir. Kullanict perspektifinden bakildiginda, oyun unsurlarini iceren bu
tiir sistemler, deneyim yaratan eglenceli gercek oyunlar seklindedir. Bu
iki perspektifin yarattig1 belirsizlik oyunlastirmanin temelini olustur-
maktadir (Deterding, vd. 2011).

Oyunlastirmaya konu olan oyunlar, tasarimcilar/gelistirici ekipler
tarafindan yaratilmakta ve oyuncular tarafindan tiiketilmektedir. Cogu
diger tiiketilebilir tirlinler gibi satin alinir, kullanilir ve sonunda biraki-
lirlar. Oyunlart diger eglence odakl tiriinlerden (miizik, kitap, film gibi)
ayiran en Onemli fark tiiketimlerinin 6n goriilemez olmasidir. Oyunlar
tamamlandiktan sonra kimler tarafindan alinacagi, ne kadar siire kulla-
nilacagi ve getirileri tam olarak bilinemez. Oyunlastirma evresinin ger-
¢evesini olusturan belirli bilesenler mevcuttur. Bu bilesenler mekanik,
dinamikler ve estetik olarak ayrima tabi tutulmaktadir. Mekanik, oyunun
belirli bilesenlerini, veri temsili ve algoritmalar diizeyinde agiklamakta-
dir. Dinamikler, mekaniklerin oyuncu girdileri ve birbirlerinin ¢iktilart
tizerinde zaman i¢inde nasil davrandigini agiklamaktadir. Estetik, oyun-
cunun oyun sistemiyle etkilesime girdiginde ortaya ¢ikan istenen duy-
gusal tepkileri tanimlamaktadir. Bu modele Ingilizce bas harflerinden
olusan MDA (Mechanics, Dynamics, Aesthetics) modeli denilmektedir
(Hunicke, LeBlanc ve Zubek, 2004). Oyunlastirmanin adimlar1 Tablo
1’de yer almaktadir.
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Tablo 1: Oyunlastirma Adimlari

473

Seviye

Tanmim

Ornek

Oyun araylizii ta-
sarim kaliplar1

Yaygn, basarili etkilesim tasarimi bilesenle-
ri ve bir baglamda bilinen bir sorun i¢in tasa-

rim ¢6ztimleri, prototip uygulamalari dahil.

Rozet, liderlik tablosu,

seviye

Oyun  tasarimi | Sikga tekrarlayan kisimlarindan bir oyunun | Zaman kisitlamast,
desenler ve meka- | tasarimiyla ilgili olan oyun mekanigi smirl kaynaklar, doniis-
nikler ler

Oyun  tasarimi | Bir tasarim sorununa yaklagsmak veya veri- | Dayanikli oyun, net

ilkeleri ve sezgi-
sellik

len bir tasarim ¢6ziimiinii analiz etmek igin

degerlendirme kilavuzlari,

hedefler, ¢esitlilik oyun
stilleri

Oyun modelleri

Oyunlarin veya oyun deneyiminin bilesenle-
rinin kavramsal modelleri

MDA; meydan oku-
ma, hayal giicii, merak;

oyun tasarimi atomlart;
CEGE

Oyun dizayn tek- | Oyun tasarimina 6zgii uygulamalar ve sii- | Oyun testi, oyun mer-
kezli

odakl1 oyun tasarimi

nikleri regler tasarim, deger

Kaynak: Deterding, S., Dixon, D., Khaled R., & Nacke L., (2011). From Game Design Elements
to Gamefulness: Defining “Gamification”, Proceedings of MindTrek, 9-15.

Dijital oyunlar son derece ¢esitli uygulamalara sahip olmakla be-
raber, genis bir oyuncu deneyimi yelpazesine sahiptir. Eglence, akis ve
oynanabilirlik gibi terimler, oyun tasariminda kullanic1 deneyimini agik-
lamak icin en sik kullanilan terimler olmaktadir.

Baym (1998) oyun i¢indeki sosyal topluluklarin olusturulmasina y6-
nelik ve etkilerini gosteren degerlendirmeler yapmis ve topluluga dahil
olan tiyelerin kiiltiirel yapilar1 arasinda bir etkilesim oldugunu bulmus-
tur. Jarvinen ve digerleri (2002), 4 farkli oyun tipiyle yaptig1 arastirmada,
kullanict deneyimlerini inceleyerek, oyun gelistirme konusunda dikkatli
davranilmasini, aksi takdirde baglama zarar verebilecegini belirtmis-
tir. Dijital oyunlar icerisinde deneyimi arttirmak adina yaygin oyunlar
(Pervasive games) olarak ifade edilen fiziksel ger¢ekliklerle oyunun ger-
cekliginin biitliinlestiren ve sosyal etkilesime olanak saglayan oyun tiirii
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olusturulmustur. Bu tiir oyun igerisinde amaclanan bilgiler kullanicilara
rahat bir sekilde verilebilmektedir (Lankoski, vd. 2004).

Oyunlastirma ve Pazarlama

Markalar, miisteri baglantilarini giiclendirmek i¢in siirekli olarak ye-
nilik¢i ve etkili yontemler aramaktadir. Marka etkinlikleri, markalarin
miisteri baglantilarini giiglendirmek, degerli bilgiler edinmek ve miisteri
davraniglarini sekillendirmek i¢in yenilik¢i ve etkili yontemler kullan-
malar1 i¢in miikemmel bir firsat sunmaktadir. Bu etkinlikler, markalarin
iirtin veya hizmetlerini dinamik ve etkileyici bir sekilde sergileyebilece-
&i siirtikleyici deneyimler olarak hizmet etmektedir. Giinlimiizde mar-
ka etkinliklerine oyunlastirma teknikleri de dahil edilerek, katilimcilara
etkilesimli ve unutulmaz deneyimler yaratabilmektedir (Abdel Halim,
2025).

Oyunlagtirma, oyun tasarimi ve psikolojiyi oyun dis1 ortamlara en-
tegre ederek bireyleri istenen davranislara yonlendirmek ve motive et-
mek icin etkili bir stratejidir. Oyunlastirmada 6ne ¢ikan amag, pazarlama
icerigini daha etkilesimli ve eglenceli hale getirerek, tiiketici ilgisini ¢ek-
mek ve marka ile daha derin bir bag kurmaktir (Sailer, Hense, Mayr &
Mandl, 2017). Akilli telefonlarin yayginlagsmasi ile birlikte mobil oyun-
larin oynanmasinda yasanan artis ile birlikte oyunlastirma, {iriinlere ve
hizmetlere yonelik tutumlart etkilemek i¢in oyun mekaniklerini kulla-
narak tliketicilerin deneyimi ve markanin degerini artirmaya yonelik bir
arac olarak kullanilmaya baglanmistir (Mayra ve Alha, 2020; Basaran,
2022).

Oyunlastirma son zamanlarda iletisim alaninda da kullanilmaya bas-
lanmistir. Reklamcilikta oyunlastirma, esas olarak insan psikolojisine
dayanmakta ve tiiketicinin deneyimine eglenceli ve ilgi ¢ekici unsurlar
ekleyerek basariya yonelik dogal arzuyu tetiklemeyi hedef almaktadir.
Oyunlastirma, etkilesimi artirma ve tiiketicilerin geri kazanilma giiciine
sahiptir. Tiketiciler eglenceli ve etkilesimli bir deneyime dahil olduk-
larinda, bir markayla etkilesimde bulunmaya ve katilmaya devam etme
olasiliklar1 daha yiiksek olmaktadir (Timarevska, 2023). Oyunlar1 rek-
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lam igeriklerine harmanlamak ve kusursuz bir sekilde entegre etmek, ke-
sintisiz ve sorunsuz bir oyun deneyimi saglamaktadir. Bu deneyim kul-
lanicilarin markalar hakkinda olumlu ve kalic1 bir izlenim birakmasina
yardimci1 olabilmektedir (Amira Kadry, 2024).

Pazarlamada oyunlastirma, miisterileri ¢cekmek ve etkilemek ig¢in
oyunlardan tasarim unsurlarini 6diing alan bir stratejidir. Oyunlastirilmig
reklamlarda, tiiketiciler rekabet veya 6diil unsurlar1 sundugu igin bir ey-
lemde bulunmaya tesvik edilmektedir (Mikolaj Dymek, 2016). Oyunlas-
tirma, oyunlarda bulunan tiim eglenceli ve bagimlilik yaratan unsurlar
reklam kampanyalarina uygulama sanatidir (Daniel Griffin, 2019). Rek-
lam deneyimini oyun benzeri bir etkilesime dontstiirerek, markalar daha
stirtikleyici ve unutulmaz deneyimler yaratabilmekte, izleyici katilimini
ve marka sadakatini artirabilmektedir (Taskiran & Yalgin, 2015).

Pepsi, 4 Mart 1999°da Japonya’da PlayStation i¢in KID tarafindan
yayimlanan Pepsiman adl1 bir aksiyon oyunu tanitmis ve bu oyun, Ame-
rikan gazli icecegi Pepsi’nin siiper kahraman maskotuna dayanmakta-
dir. Bu oyun, kosma, ziplama ve aksiyon hareketleriyle engellerden ka-
¢inmaya odaklanmakta ve Pepsiman, oyunun her agsamasinda otomatik
olarak ileri dogru hareket etmektedir. KFC Japonya, Gamify Sirketi ile
igbirligi yaparak miisterilere bilgi veren ve onlar1 yeni karides temali
menii 6gelerini denemeye tesvik eden bir pazarlama kampanyasi olus-
turmustur. Bu oyun, kullanicilarin ekrandan diisen karidesleri kesebildi-
g1 bir mobil oyun seklinde olmustur (Fruit Ninja gibi). Bu oyunlastirma,
arz ve talebi dengelemek adina kampanyanin durdurulmasi ile sonug-
lanacak kadar basarili bir tanitim olmustur. Nike, kullanicilarin iiriinle
etkilesimini artirmak i¢in egzersiz sirasinda kullanilan Nikefuel adinda
bir oyun ortaya ¢ikarmistir. Bu iirliniin piyasaya siiriilmesinin ana nedeni
oyunlarin izleyicilerini en ¢ok motive ettigine inanmalar1 ve tiiketicilerin
bos vakitlerinde oynayabilecekleri bir oyun olusturma istegidir. Nike-
Fuel fitness uygulamasi, kullanicilarin fitness basarilarini toplulukta ve
sosyal medyada paylagsmak ve rekabeti saglamak i¢in kullanilmaktadir
(Sangita, vd. 2021).
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Pazarlama Amaciyla Oyun Tasarim

Oyunlastirmanin pazarlamada etkiligi acisindan dizayni oldukca
onemlidir. Zimmermann ve Salen (2003) oyun tasarimini, “oyun kural-
lar1, yazarlarin oyunu ... kurallar tarafindan tanimlanan, oyuncularin ya-
pay bir catismaya girdigi ve Slgiilebilir bir sonuca yol agan bir sistem”
olarak tanimlamaktadir. Oyun tasarimi, oyunda hangi varliklarin olus-
turulmasi gerektigi ve bu varliklarin birbirleriyle nasil iliskilendirilmesi
gerektiginin belirlendigi asamadir. Oyunlarin tasarimi sirasinda igerisin-
de sosyal etkilesimler de bulunmalidir. Bu noktada sosyal tasarim ad1 ve-
rilen asama One ¢ikmaktadir. Sosyal tasarim kavrami, 6zellikle etkilesim
ve hizmet tasarimi projelerinde sosyal etkilesimin yonlerini vurgulamak-
ta ve oyun tasariminin agin sosyal ve hizmet yonlerini nasil genislemesi
gerektigini belirleme agamasidir (Porter, 2008). Oyun tasarimi, bir oyu-
nu deneyime dayanan bir sistem igerisinde daha eglenceli ve ilgi ¢ekici
hale getirmek icin kullanabilecek bir dizi ara¢ ve sistemleri bir araya
getirme asamasidir (Kim, 2009). Oyun tasarimi, oyunculari elde tutmak
i¢in, insanlarin oyun oynama, rekabet etme ve zorluklar1 asma yoluyla
aradiklar1 zevke hitap eden duygusal bir etki yaratan biz 6zellik tagimasi
gerekir (Jarvinen, 2008).

Oyunlastirmanin ayn1 zamanda oyuncu profili tasarim asamasi da
bulunmaktadir. Oyunlastirma ile ilgilenen sirketler, kullanicilarin pro-
filini goéz Onilinde bulundurarak, hangi sistemleri ve hangi siirecleri
oyunlastiracaklaria karar vermeli, hangi kullanici davranisina yonelik
oyunlastirma istendigini belirlemeli ve buna yonelik hangi oyun tiirlinii
kullanacagini saptamalidir (Basten, 2017).

Oyun tasariminda kullanicilar belirli bir hedefe ulasmaya tesvik
edilmekte ve motivasyon saglamak amaciyla oyun 6geleri ve oyun tasa-
rimlar1 kullanilmaktadir. Oyun tasarimi sirasinda en sik kullanilan oyun
Ogeleri sunlardir: avatarlar, rozetler, gorevler, lider tablolar, seviyeler ve
puanlar (Klock, vd., 2018).

Avatarlar, bilgisayar aracili iletisimde (CMC) kimlik insas1 i¢in ya-
ratict bir platform sunar. Avatarlar, gerektiginde kullanicilarin gizliligini
korurken, aksi takdirde anonim ve duragan bir ¢cevrimigi varlik tizerinde
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ifade ozgiirliigii saglar. Avatarlar olustururken, kullanicilar mevcut ha-
zir segeneklere ragmen benzersiz temsiller olusturmaya 6zen gosterirler
(Vasalou ve Joinson, 2009).

Rozetler genel olarak arag¢ endiistrisinde kullanilmaktadir. Arabanin
arkasinda, kii¢iik bir say1, harf ve logo dizisi, hem ara¢ hem de siiriiciisii
hakkinda bilgi vermektedir. Ayrica rozetler kaputun altinda ne tiir bir
motor oldugunu, bayide arabanin {izerinde ne tiir bir fiyat etiketi oldu-
gunu ve dolayisiyla direksiyonda ne tiir bir siiriiciiniin oldugunu belirt-
mektedir. Otomobil iireticileri, otomobil sahiplerinin bunlari ¢ok ciddiye
aldiklarin1 ¢ok iyi bilerek bu rozetleri belirgin bir sekilde sergilemektedir
(Vasalou ve Joinson, 2009). Oyunlar icerisinde de benzer rozetler bulun-
maktadir. Rozetler belirli gorevleri tamamlayan kullanicilara verilmekte
ve basarilarini temsil etmektedir (Klock, vd., 2018).

Liderlik tablolari, diger bilesenlere (6rnegin puanlar, seviyeler) an-
lam kazandirmak ve puanlar1 baglamlagtirmak i¢in kullanilmaktadir.
Yani kullanicinin digerleriyle karsilastirildiginda ne kadar iyi veya koti
oldugunu gostermektedir (Zichermann ve Cunningham, 2011).

Seviyeler, kullanicinin zaman igindeki ilerlemesini temsil etmek i¢in
kullanilir, genellikle puanlara veya gorevlere dayanmaktadir. Cogu oyun-
da seviyeler ilerlemeyi gostermektedir. Arcade oyunu Ms. Pac-Man’de
seviyeler hayaletlerin rengi, labirentin diizeni ve labirentin etrafinda
donen meyve tiiriiyle ifade edilmektedir. Seviyeler, oyuncularin zaman
icinde bir oyun deneyiminde nerede durduklarini bilmeleri i¢in bir isa-
ret¢i gorevi gérmektedir (Zichermann ve Cunningham, 2011).

Puanlar ise kullanicinin 6nerilen gorevlerle ilgili ilerlemesini temsil
eder (yani deneyim puanlari). Ayrica para birimi olarak kullanilan puan-
lar (yani, kullanilabilir puanlar), hediye olarak kullanilan puanlar (yani,
karma puanlari) ve giivenilirlik endeksi olarak kullanilan puanlar (yani,
itibar puanlari) da bulunmaktadir (Klock, vd., 2018).

Oyunlar siniflandirilirken belirli 6zellikler g6z ontinde bulundu-
rulmaktadir. Siiflandirmada kullanilan bir yontem tipoloji modelidir.
Bu modelin amaci, oyunlar arasindaki temel farkliliklar1 belirlemek ve
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ardindan bunlar1 kesin ve analitik bir sekilde siniflandirma yapmaktir
(Elverdam & Aarseth, 2007). Tipoloji, kullanilan mekansal temsil (pers-
pektif) veya gerceklesen oyun-ajan evrimi tiirii (degiskenlik) gibi belir-
li oyun unsurlarii tanimlayan boyutlardan olusmaktadir. Bu boyutlar,
zaman ve mekan gibi tanimlayicit meta kategorilerde gruplanmistir. Bu
tipolojik modelin 6nemli bir yoni, agik uglu olmasidir; bu da, bireysel
boyutlarin modelin biitiinliigiinii tehlikeye atmadan degistirilmesi, ek-
lenmesi veya reddedilmesi anlamina gelmektedir. Tipoloji i¢in zaman en
onemli belirleyici faktordiir. Zaman igerisinde tempo, temsil ve teleoloji
boyutlarint igermektedir. Tempo, bir oyuncunun her zaman aktif olup
olamayacagini (ger¢ek zaman) veya siranin gelmesini bekleyip bekle-
meyecegini (sira tabanli) tanimlamaktadir. Temsil, oyunda zamanin nasil
temsil edildigini, ya fiziksel diinyamizda zamanin gecisini yansitan (mi-
metik) ya da gerceklikten kopuk (keyfi) bir sekilde tanimlanmaktadir.
Teleoloji, oyunun belirli bir zamanda sona erip ermedigini (sonlu) veya
prensipte sonsuza kadar devam edip edemeyecegini (sonsuz) tanimla-
maktadir. Temsil ve teleoloji bir oyunun geri kalan diinya ile olan iliski-
sini tanimlarken, tempo kategorisi i¢ oyun zamanini tanimlar (Aarseth,
Smedstad, & Sunnana, 2003).

Solomon (1984), video oyunlarini simiilasyonlar, soyut oyunlar ve
spor oyunlar1 sekline siniflandirmaya tabi tutmustur. Bunlarin yan sira,
oyunlar1 oyuncu sayisina gore de siniflara ayirmaya yonelmistir. Wri-
ght vd. (1997), egitici/bilgilendirici, spor, duyu-motor (aksiyon/arcade,
doviig/nisanci, siiriis/yaris, diger ara¢ simiilasyonlar1), strateji (macera/
rol yapma, savas, stratejik simiilasyonlar, bulmacalar/oyunlar) ve bilin-
meyen (diger igerik, belirtilmemis oyunlar, sadece platform oyunlari)
seklinde bir ayrim yapmustir. Funk ve Buchman (2013) ise genel eglen-
ce (savagma veya yikim yok), egitim (6grenme veya problem ¢dzme),
fantezi siddeti (bir hedefe ulasmak i¢in savasmak veya bir seyleri yok
etmek zorunda olan ve dldiiriilme riski tasiyan ¢izgi film karakterleri),
insan siddeti (fantezi siddetine benzer, ancak ¢izgi film karakterleri yeri-
ne insan karakterleri ile oynama), siddetsiz sporlar (savasma veya yikim
yok) ve spor siddeti (savasma veya yikim igerir) olarak ayrim yapmaistir.
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Giiniimiize gelindiginde ise oyunlarin gesitliligi artmistir. Ozellikle
sosyal medya ve akilli telefonlarin yayginlagsmasi ile birlikte yeni oyun
tiirleri ve oyunla biitlinlesen gergeklikler ortaya ¢ikmistir. Video oyun
anlayisinin yaninda dijital oyunlar da ¢ikmistir. Dijital oyunlarin sinif-
landirilmasinda oyunlarin oynandig: teknik altyap1 veya oyunlarin igerik
veya oynanis teknikleri goz ontinde bulundurulmaktadir. Dijital oyunlar,
“pe (kisisel bilgisayar oyunlar1) oyunlari, konsol oyunlari, devasa ¢evrim
ici oyunlar, mobil oyunlar, sosyal oyunlar” seklinde ayrima tabi tutul-
maktadir (Biiyiikbaykal ve Abay Cansabuncu, 2020).

Dijital oyunlar i¢erisinde Foursquare belki de en basarili ve en tanin-
mis oyun tasarimina sahip uygulamalardan birisi olmustur. Bir konum
tabanli sosyal ag uygulamasi olan Foursquare, kullanicilarin magazalar,
restoranlar ve etkinlik alanlar1 gibi mekanlarda “check-in” yapmalarina,
konumlarinm1 arkadaslar1 ve aglari ile paylasmalarina olanak tanimakta-
dir. Kullanicilar sik sik check-in yaptiklarinda puanlar ve basari rozet-
leri kazanmaktadir. Siirekli miisteriler, bir lokasyonda en ¢ok check-in
yapan kisi olarak o lokasyonun “belediye baskani” bile olabilir. Genel-
likle, Foursquare kullanmanin tesviki, rozet kazanmanin getirdigi basari
duygusu ve 0rnegin bir “belediye bagkanini” devirmekten dogan rekabet
olsa da, bazi igletmeler yeni “belediye baskanlarini” {icretsiz hizmetler-
le odiillendirmistir; 6rnegin, kahve diikkanlar iicretsiz kahve fincanlari
sunmustur. Starbucks’in artik kendi sadakat programi var, ancak daha
once hi¢ yapmadan 6nce, miisterilerini ddiillendirmek i¢in Foursquare’i
kullandi. Foursquare, puan vererek, rozetler diillendirerek ve kullanici-
lar arasinda yarigmalara izin vererek oyun oynamanin eglenceli yoniinii
kullanmis, ancak Foursquare kendisi bir oyun degildir (Dale, 2013) .

Kurumsal Marka fletisimi Acisindan Universite Kampiisiiniin
Oyunlastirilmasi

Universitenin, hem mevcut dgrencilere hem de gelecekte secim ya-
pacak olan potansitel 6grencilerle kurumsal markasi iizerinden iletisim
kurabilmesi i¢in oyunlastirma temelli bir 6grenme ile kurgularin belir-
lenmesine yénelik calisma yapilmistir. Universite ve oyuncular arasinda
bir bag kurmak amaciyla oyunlastirma yontemi kullanilmistir. Oyunlas-
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tirilmak iizere Bilecik Seyh Edebali Universitesi ele alinmistir. Bu amag-
la oyunlastirma icerigi olustururken, 6ncelikle asagida yer alan 6grenme
ciktilar1 (AOC) dikkate alinarak bir oyun senaryosu olusturulmas: ge-
rekmistir.

AOC 1: Universitenin birimlerini tanitmak

AOC 2: Universite igerisinde gezinti deneyimini oyunlagtirarak ya-
satmak

AOC 3: Universite ile oyuncu arasinda bag kurmak.

Oyunun merkezinde Bilecik Seyh Edebali Universitesi’ni tanitmak
bulunmaktadir. Oyunun amaci liniversitenin ig¢inde bir hikdye bazinda
cesitli oynanis mekanikleri ile gorevler yapmaktir. Ana karakter olarak
bir tavsanin yonetildigi oyunda, kampisiin i¢indeki kedi, kopek, kus
giindelik hayatta kampiiste karsilasilabilecek hayvanlarla etkilesime gi-
rerek onlara yardim etme temasi bulunmaktadir. Gorevlerin i¢inde balik
tutma, arag ile engelleri gegme, bulmaca gibi eglenceli ve 6gretici mini
oyunlar da bulunmaktadir. Hikaye olarak ise miizik tutkusu olan ana ka-
rakterimiz tavsanin, hayali miizik ekibi kurmas1 yatmaktadir. Yardim et-
tigimiz hayvanlar tavsanin miizik ekibine katilmaktadir. Burada tavsan
gibi cogunlugun sevebilecegi bir hayvan karakter ile 6grencinin kendisi-
ni 6zdeslestirmesini saglamaktir.

_TAVSAN
BANDOSV

Resim 1. Tavsan Bandosu Oyunu
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Kampiis birimlerini tanitacak olan oyun belirli serilerle farkl plat-
formlarda gegecektir. Ilk serinin ismi olarak “Kampiis Ezgileri” segil-
mistir. Sonraki serilerde bu isim degisecek; ancak Tavsan Bandosu oyu-
nun genel ismi olarak kalacaktir.

Oyunun Gelistirilme Siireci

Oyunun gelistirilmesi siirecinde, tiniversitenin mevcut olarak 6g-
rencilere sosyal agidan ve egitsel acidan sundugu fiziksel ortamlarin bir
listesi ¢ikarilmistir. Bu ortamlarin bilinirligi ¢esitli 6grenci gruplarina
rassal olarak sorularak bilinirlikleri incelenmis ve 6grencilerin farkin-
dalig1 arttirmak amaciyla bir tasarim ortaya koyulmasi diistiniilmiistiir.

Ogrencilerin genel olarak oynamay1 arzu ettigi oyun tiirleri hakkinda
arastirmalar yapilarak o6zellikle akilli cep telefonlarinda basit diizeyde
oyunlar1 tercih ettikleri gz Oniinde bulundurularak platform tarzi bir
oyun tiirii gelistirmeye karar verilmistir. Oyuna konu olacak platform-
larin belirlenmesi ve modellenmesi ocak 2024-nisan 2024 tarihleri ara-
sinda gerceklestirilmistir. Oyun smif ortaminda ve c¢esitli kisilere oyna-
tilarak goriis ve Oneriler alinmis ne nihai hali nisan 2025 yilinda olus-
turulmustur. Bu acidan oyunun gelistirilmesi siireci 1 senelik bir siireci
kapsamaktadir.

Oyun C# dilinde Unity Engine kullanilip 2022.3.11f1 siiriim ver-
siyonu ile gelistirilmistir. Unity, oncelikli olarak bilgisayarlar, konsol-
lar ve mobil cihazlar i¢in video oyunlar1 ve simiilasyonlar1 gelistirmek
icin kullanilan ve Unity Technologies tarafindan gelistirilen ¢apraz plat-
form bir oyun motorudur. Unity oyun motoru; film sektdrii, otomotiv
sektorli, mimari, mithendislik ve insaat gibi video oyunlar1 disindaki
farkli endiistriler tarafindan da benimsenmis ve kullanilmaktadir. Uni-
versitenin oyunlagtirilmasinda yaygin kullanimi ve gerceklik 6gesine sa-
hip olmasindan 6tiirii bu program kullanilmistir.
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Resim 2. C# dilinde Unity Engine Oyun Tasarimi

Oyundaki 3D modeller MagicaVoxel programui ile ¢izilmistir. Magi-
caVoxel, licretsiz, hafif GPU tabanli sanat editorii ve etkilesimli yol izleme
olusturucusu programidir. MagicaVoxel ile olusturulan 3D modelleri OBJ
olarak bir klasdrlere export edilerek, Unity’e aktarilmistir. Unity i¢cinden
de ¢izilen modelleri sahneye yerlestirip gerekli diizenlemeleri yaptiktan
sonra Bilecik Seyh Edebali Universitesi’nin modeli olusturmustur.

gy

Resim 3. MagicaVoxel programu ile Cizilen 3D modeller

Oyuncunun kontrol ettigi karakter tavsan karakteridir. Tavsana ha-
reket kodu eklemeden 6nce “Rigidbody” ve “Box Collider” bilesenleri
eklenmistir. Rigidbody, Unity’nin fizik motorunu kullanarak karaktere
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agirlik yercekimi gibi 6zellikler eklemektedir. Box Collider ise tavsanin
diger objelerle etkilesime girmesini saglamaktadir. Ornegin bu bilesen
ile tavsan bir duvara ¢arpip onunla temas edebilmektedir. Bu bilesenler
bir araya gelince ele alinacak objeye viicut saglamaktadir.

R i il o el

Resim 4. Rigidbody” ve “Box Collider Bilesenlerinin Uygulanmasi

Oyunun temel oynanis mekanigi yon tuslari ile olmaktadir. Belli
bir hiz ve yiikseklik ile tavsan ziplayarak hareket etmektedir. Bu sayede
kampiisiin i¢inde gezinebilmekte ve diger hayvanlarla konusarak gorev
alabilmektedir. Oyunlagtirmada temel hareket kodlar1 ek.1’de yer almak-
tadir.!

Ayrica oyuncu tavsani kontrol ederken tavsanin nereye gittigini go-
rebilmesi i¢in kameraya oyuncuyu takip etmesini saglayan kod eklen-
mistir. Bu kod da asagida belirtilmistir. Kamera agis1 oyuncu tarafindan
belirlenerek yukaridan ya da belirledigi agidan tavsan izlenmektedir. Ya-
zilan ek 2.’de yer almaktadir?.

! Kodlarin gizliligi agisindan tiim kodlar agik bir sekilde verilmemistir.

2 Kodlarin gizliligi ag¢isindan tiim kodlar agik bir sekilde verilmemistir.
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Oyun icerisinde Yer alan Gorevler

Ovyun igerisine liniversiteyi tanitmak amaciyla belirli gorevler tanim-
lanmistir. Bu gorevlerin amaci oyunu oynayan kisiye gorevler vererek,
iletisim kurabilmektir.

Kampiisiin i¢ine oyuncuya gorevlere giderken yol gosterebilecek
havuglar yerlestirilmistir. Bu sayede oyuncu, bu havuglar1 hem toplaya-
bilir hem de takip ederek gorev i¢in gidecegi yeri bulabilmektedir. Top-
lad1g1 havuglar score degerini etkilemekte ve oyuncu bir skor tablosunda
yer almaktadir. Oyuncu havuglar1 toplarken kampiisiin biitlin alanlarin
ziyaret etmekte ve bu alanlarin isimlerini 6grenmektedir.

Oyunlastirirken, oyuncunun sabit nesneler ile degil, ayn1 zamanda
hareketli nesneler ile de dikkatini siirekli agik tutmasi hedeflenmistir.
Bu maksat ile Universitenin iginde belli bir rotasyonda siirekli olarak
hareket eden cesitli araclar eklenmistir. Bu araglar ile oyun daha canl
ve hareketli hale gelmektedir. Araglarin hareketi “waypoint” sistemi ile
yapilmistir. Her araca birbirine ¢arpmayacak sekilde yol haritasi olustu-
rulmus ve kampiisiin i¢ini gezerek dongii i¢inde siirekli hareket etmeleri
saglanmistir. Kampiisiin i¢inde dolasirken oyuncunun hareket eden arag-
lara dikkat etmesi gerekmektedir. Tavsan araglarla temas halinde bulu-
nursa oyun bitti (game over) paneli ekrana ¢ikmaktadir. Panel iizerinden
oyuncu yeniden oyna diigmesine basarak gorevi tekrar deneyebilmek-
tedir. Yesil diigme yeniden oyna diigmesidir. Kirmizi diigme ise ¢ikis
diigmesidir. O diigme ile oyunun mentiisiine tekrar doniilebilmektedir.

-

“o‘yun Bittiz
f fS‘KOJZ 3}4 5

S e

Resim 5. Oyun Bitti Paneli
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Ayrica oyun igerisine belirli araglar yerlestirilmistir. Bu araglarin ha-
reketini saglamak amaciyla ek 3.’de yer alan Waypoint sistemi kodlarla
yazilmistir.

Oyunda gorevlere gitmeden dnce kampiisiin i¢indeki yan karakter
olan hayvanlarla konusulmalidir. Bu karakterler oyuncu ile konusurken
cesitli gorevler vermektedir. Mevcut bir gorev oldugunda iist kosede-
ki panelde gorev bilgisi yazmaktadir. Gorev icin yan karakterin yanina
gidildiginde, iistiinde konusma butonu bulunmaktadir. Bu butona basil-
diginda diyalog sahnesi acilmakta ve karakterle konusulabilmektedir.
Diyalog panelinde gorevin detaylar1 6grenebilmekte ve verilen se¢imli
diyalog sistemi ile sohbetin gidisati degistirebilirmektedir. Verilen ce-
vaplara gore farkli diyaloglar ortaya ¢ikmaktadir. Diyaloglarin farkl se-
kilde ilerleyebilmesi i¢in “Diyalog Manager” sistemi yapilmistir.

Pazarlama iletisiminde hikayeler yaygin olarak tiiketicilerin ilgisini
cekmek i¢in kullanilmakta ve hikayelerdeki karakterler ve olay orgii-
siiyle empati kurmalar1 saglanmaktadir (Pan ve Chen, 2019). Bu agidan
pazarlama agisindan hikayelestirme olduk¢a 6nemlidir. Bu dogrultuda
oyunda her yan karakterin kendi hikayesi bulunmaktadir.

N Kedi - A
Benim icin IO tane balk toplar miein miyau?

Evet yardm etmek igterim

Neden yardm edeyim ki

Resim 6. Hayvanlar ve Hikayeleri
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Oyun hikayelestirme agisindan hayvanlarin verdigi gorevler ¢esitli
mini oyunlar icermektedir. Bunlar engelli araba parkuru, balik tutma,
bulmaca ve miizikli ritim oyunudur. Ilerdeki giincellemelerde daha fazla
mini oyun ve gorev eklenecektir.

Engelli araba parkuru, kaplumbaganin verdigi bir gérevdir. Amaci
onu havuctan yapilma araci ile engelleri asarak istedigi yere ulastirmak-
tir. Yolda aracin karsisina devrilmis agac ve tilki gibi ¢esitli engeller ¢ik-
maktadir. Ayrica yolda giderken havug toplayabilir ve ekstra puan ka-
zanilabilmektedir. Engele ¢arpildigi zaman goreve yeniden baslanmasi
gerekmektedir.

Resim 7. Engelli Ara¢ Parkuru

Diger bir gorev ise, Bilecik seyh Edebali Universitesi sosyal tesi-
sini tanitmak tlizere gelistirilen balik tutma gorevidir. Bu gorev kedinin
verdigi bir gorevdir. Sosyal tesisin bulundugu, Pelitézii Goletine gide-
rek orada kedi i¢in balik tutmak gerekmektedir. Fare ile sol tiklayarak
olta gole atilabilmektedir. Balik oltaya takildig1 zaman sar1 tinlem isareti
ctkmaktadir. Unlem yok olmadan bosluk tusuna basarak balik yakala-
ma mini oyununu baglatabilinmektedir. Eger dogru zamanda basilmazsa
balik kagmakta ve yeniden olta atilmasi gerekmektedir. Kodlar ek 4.’te
gosterilmistir.
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Resim 8. Balik Tutma Gorevi

Diger bir gorev ise bulmaca gorevidir. Bu gorevde amag, Bilecik-
Seyh Edebali Universitesi’nin kiitiiphanesini tanitmaktir. Bu gorev ku-
sun verdigi bir gorevdir. Oyuncunun amaci, tiniversitenin kiitiiphanesin-
de kaybolan kuslar1 bulmaktir. Icerisi karanlik oldugu igin fener yardimi
ile etrafi aydinlatarak kuslar1 bulabilmektedir. Y6n tuslari ile kiitiiphane-
de gezinebilir ve farenin sol tusuna basarak feneri saga ve sola hareket
ettirebilmektedir. Bulunan kuslarin yanina giderek kurtarabilinmektedir.

Miizikli Ritim Oyunu Gorevinde ise final bir gorev bulunmaktadir.
Ana karakter, oyunda yardim ettigi hayvanlarla bir araya gelen tavsan
miizik ekibi olusturmaktadir. Bu gorevdeki amag genglik temasini tasi-
yarak, oyuncu ile kampiisiin gen¢lik vurgunu birlestirmektir. Hayvanlar
miizik calarken, gelen renkli notalara D, F, J ve K tuslarina dogru za-
manda basarak notalar1 patlatabilmektedir. Koyu mor renkli alan notalar1
patlatma alanidir. Notalar1 arka arkaya patlatip kombo yapabilir ve ekstra
puan alabilirler. Ayrica her nota patlatildiginda renkli patlama efekti ¢ik-
maktadir. Miizikli Ritim Oyunu kodu ek 5.’te, notalarin kodu ek 6.’da,
nota kagirilma kodu ek 7.’de yer almaktadir.
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SCORre: 2210
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Resim 8. Miizikli Ritim Oyunu

Oyundaki miizik ve ses efektleri yapay zeka tarafindan yapilmistir.
Miizikleri yapan yapay zekanin adi “Suno Ai” dir. Olusturulan miizikler,
unity’nin i¢inde bir klasorde toplanmig ve

“Audio Source” bileseni kullanarak miizikler etkin hale getirilmistir.
Ayrica oyun daha giizel hale getirilmesi amac1 ile bazi sahnelerde ani-
masyon ve particle efekt kullanilmistir.

Son olarak Biitiin sahneler hazirlanip birbirine bagladiktan sonra
“build” alinmis ve diger bilgisayarlarda oynayabilir hale getirilmistir.
Oyun tarayici oyunu oldugu i¢in “WebGL” se¢enegini secilerek “Build”
diigmesine basilarak oyunun ¢iktist alinmistir.
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Add Open Scenes

Player Settings... v Build And Run

Resim 9. Build Ayarlari

Sonug¢

Bu ¢alismada, oyunlastirmanin {iniversite marka iletisimi agisindan
potansiyeli ele alinmis, kuramsal altyapisi ¢izilmis ve Bilecik Seyh Ede-
bali Universitesi 6zelinde gelistirilen “Tavsan Bandosu” isimli oyunlas-
tirma uygulamasi 6rnek olay yontemiyle degerlendirilmistir. Elde edilen
veriler 15181nda oyunlastirmanin, {iniversite tanitimi, 6grenciyle bag kur-
ma, marka bilinirligini artirma ve hedef kitle ile etkilesim kurma agisin-
dan stratejik bir iletisim araci olarak degerlendirilebilecegi gorilmistiir.

Geleneksel tanitim yontemleri siklikla bilgi aktarimina dayali ve
pasif kullanici konumlandirmalari igerirken; oyunlastirma, bireyleri
stirecin aktif birer katilimcis1 haline getirerek ¢ok boyutlu bir deneyim
sunmaktadir. Bu baglamda oyunlastirmanin yalnizca teknolojik bir arag¢
olarak degil, ayn1 zamanda deneyim odakli bir iletisim stratejisi olarak
degerlendirilmesi gerektigi anlasilmaktadir. Ozellikle Z kusag1 gibi di-
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jital yerli bireylerin yogun bigimde hedeflendigi {iniversite iletisiminde,
bu kusagin dijital becerilerine, beklentilerine ve motivasyon dinamikle-
rine uygun tasarimlar olusturulmasi biiyiik 6nem tasimaktadir.

“Tavsan Bandosu” oyununda kullanilan karakter se¢imi, hikaye or-
giisii, gorev mekanikleri ve ddiillendirme sistemleri dikkatle planlanmig
ve iiniversitenin fiziksel mekanlar ile dijital olarak biitlinlestirilmistir.
Oyunun temel amaci olan kampiis birimlerinin tanitimi, eglenceli ve et-
kilesimli bir formatta gerceklestirilmis; kullanici, kampiis alaninda sanal
olarak gezinirken hem bilgi edinmis hem de duygusal bir bag kurmustur.
Bu yaklasim, yalnizca bilgilendirme degil ayn1 zamanda aidiyet olustur-
ma, sempati yaratma ve iliniversite imajin1 pekistirme agisindan da etkili
olmustur.

Ayrica oyunda yer alan gorevlerin farkli mekanikler iizerinden ¢esit-
lendirilmis olmasi (6rnegin balik tutma, araba engel parkuru, ritim oyu-
nu gibi), kullanicilarin ilgisini uzun stireli olarak canli tutmus ve oyunu
tekdiizelikten kurtarmistir. Oyunun yazilim siirecinde kullanilan araglar
(Unity, MagicaVoxel gibi), oyunun profesyonel bir teknik zeminde insa
edildigini ve ileriye doniik gelistirmeye acik oldugunu gostermektedir.
Bu durum, iiniversitelerin kendi dijital igerik {iretim kapasitelerinin ar-
tirtlmasinin kurumsal iletisimde yeni firsatlar yaratabilecegini de ortaya
koymaktadir.

Sonug olarak, bu ¢alisma tniversitelerin dijital cagin gereklerine
uygun bi¢cimde marka iletisimi stratejilerini yeniden sekillendirmeleri
gerektigini gostermektedir. Oyunlagtirma, bu yeniden sekillendirme sii-
recinde yiiksek potansiyelli ve etkili bir yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Universiteler yalnizca akademik basarilariyla degil, ayn1 zamanda hedef
kitle ile kurdugu anlamly, siirdiiriilebilir ve yaratici baglarla da tercih edi-
lir hale gelmektedir. Bu baglamda, oyunlastirma yaklasiminin daha ge-
nig drneklem gruplariyla, farkli kampiis ortamlar1 ve kullanici profilleri
dikkate alinarak ele alinmasi, alana yonelik 6zgiin katkilar saglayacaktir.

Ileride yapilacak arastirmalarda, oyunlastirma projelerinin uzun va-
deli etkileri, kullanic1 davraniglari tizerindeki kalicilig1 ve marka sadaka-
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ti olusturmadaki rolii daha detayli bigimde incelenmelidir. Ayrica farkl
iiniversiteler arasinda karsilastirmali ¢alismalar gerceklestirilerek, oyun-
lagtirmanin kurumsal farkliliklara gore ne derece etkili oldugu anlasila-
bilir. Boylece hem uygulama hem de kuram diizeyinde oyunlastirmanin
iiniversite marka iletisimindeki yeri daha net bigimde konumlandirilabi-
lecektir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu ¢alisma arastirma ve yayin etigi ilkelerine uygun olarak gergek-
lestirilmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar

Yazarlarin hepsi esit derecede katki saglamistir.

Destek Beyani

Bu arastirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklen-
memistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi ¢ikar ¢catismasina konu degildir.
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Ekler

Ek 1. Temel Hareket Kodlar:
using System.Collections;
using System.Collections.Generic;

using UnityEngine;

using UnityEngine.SceneManagement;

CharacterMove : MonoBehaviour

jumpHeight =

jumpDistance = 1f;

jumpDuration = 0.5f;
isJumping =

Update()

if (lisJumping)

f

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Tolga TORUN | Nur Kuban TORUN | Kadir Ozan ATES 497

Ek 2. Kameranin Takip Kodu

System.Collections;

System.Collections.Generic;

UnityEngine;

CameraFollow : MonoBehaviour

sform player;

Vector3 offset;

Start()

offset = transform.position - player.position;
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Ek 3. Waypoint sistemi kodu
System.Collections;
System.Collections.Generic;
UnityEngine;

WaypointManager : MonoBehaviour

Transform[] waypoints;

speed = 5f;

turnSpeed =

currentWaypointIndex = 0;

Update()

if (waypoints.Length == 0)

return;
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Ek 4. Balik Tutma Mekanigi Kodu

using System.Collections;
using UnityEngine;
using UnityEngine.UI;

FishingSystem : MonoBehaviour

Animator fishingAnimator;
GameObject exclamationMark;
Text statusText;

GameObject miniGameUI;

Slider fishSlider;

Slider catchZoneSlider;

Text scoreText;
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Ek 5. Miizikli Ritim Oyunu Kodu

UnityEngine;

NoteSpawner : MonoBehaviour

GameObject[] notePrefabs;

Transform[] spawnPoints;

Transform canvasTransform;

spawnRate = 1.0f;

Start()

EKk 6. Notalarin Kodu

Note : MonoBehaviour

speed = 5f;

Update()

transform.Translate(Vector3.down * speed * Time.deltaTime);
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Ek 7. Nota Kacirilma Kodu

NoteMissChecker : MonoBehaviour

missThresholdY = -200f;

Update()

GameObject[] notes = GameObject.FindGameObjectsWithTag("Note");
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Extended Summary

Gamification of University Campuses Using the
Aspect of Corporate Brand Communication

Gamification refers to the integration of game components (such as po-
ints, levels, tasks, and badges) into non-game environments to enhance user
engagement and foster motivation. In marketing and brand communication, it
is seen as a successful method for influencing consumer behavior. Gamificati-
on is also prominent throughout technical, cultural, and social developments.
Brands extensively employ gamification strategies to engage users and foster
emotional ties. Gamified content enhances the durability and strength of the
relationship between consumers and the brand. The research also encompas-
sed effective gamification implementations by international brands such Nike,
Pepsi, and KFC. These applications have enhanced brand visibility and stren-
gthened user engagement.

The “Rabbit Band” game produced is a distinctive gamification initiative
designed to enhance the university’s visibility. The primary aim of the game is
to present campus units in an engaging and dynamic manner, attract prospecti-
ve students, and foster an emotional bond between the university and the user.
Players control a rabbit character to perform various chores on campus, explo-
ring different regions of the university.

The game was produced on the Unity game engine, while the 3D models
were crafted with the MagicaVoxel software. The user maneuvers the rabbit
with the arrow keys and accomplishes many tasks. The game has a leaderboard,
score system, dialogues, task panels, and mini-games. The objectives include
enjoyable segments such as fishing (introduction to social amenities), an obs-
tacle course for vehicles (navigation with a car), puzzle-solving (introduction
to the library), and a musical rhythm game (creating a music ensemble). The
game’s narrative is enhanced with a storytelling approach involving interactive
characters and tasks, designed to foster a sense of belonging in the user.

The game serves to inform and operates as a potent communication tool
for developing emotional connections, facilitating interaction, and delivering
an experience to the user. The design’s appeal to digital natives, such as Gene-
ration Z, indicates that it is a communication approach aligned with the target
audience.

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Tolga TORUN | Nur Kuban TORUN | Kadir Ozan ATES 503

The study demonstrates that gamification is a more successful approach to
university promotion than traditional methods. The “Tavsan Bandosu” game
exemplifies success in engagement, appeal, and brand perception. It is advi-
sable that analogous gamification applications be created at several colleges,
evaluated with larger user populations, and their enduring impacts assessed.
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