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OZET

Bu calisma, yapay zeka (YZ) teknolojilerinin oyun temelli reklamcilik {izerindeki doniistiiriicii etkilerini
psikolojik, teknolojik ve stratejik boyutlarryla incelemektedir. Dijital reklamcilik, geleneksel tek yonlii
mesaj aktarimindan ¢ikarak, kullanicilarin aktif katilim gosterdigi etkilesimli yapilara evrilmistir. Bu do-
niisiimiin merkezinde, yapay zeka destekli oyunlastirma uygulamalari ve oynanabilir reklamlar yer almak-
tadir. Oyun temelli reklamcilikta yapay zeka, kullanict davranislarini analiz ederek kisisellestirilmis ve
adaptif igerik stratejileri gelistirmekte, boylece kullanici deneyimini dinamik ve katilimer héale getirmekte-
dir. Psikolojik Tepkisellik Kurami ¢ergevesinde degerlendirilen bulgular, yapay zeka destekli reklamlarin
Ozgilirliikk tehdidi algisini azalttigini, kontrol hissini giiclendirdigini ve marka algisi {izerinde olumlu etkiler
yarattigini gostermektedir. Ayrica, yapay zekanin duygu analizi, derin 6grenme ve dogal dil isleme teknolo-
jileriyle birlesmesi, reklamciligin yalnizca bir pazarlama araci olmaktan ¢ikip deneyim temelli bir iletisim
bigimine doniligmesine yol agmistir. Calisma, insan-merkezli yapay zeka uygulamalarinin dijital reklamci-
ligin geleceginde belirleyici bir rol tistlenecegini vurgulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yapay Zeka, Oyun Temelli Reklameilik, Oyunlastirma, Oynanabilir Reklamlar, Psi-
kolojik Tepkisellik, Kisisellestirme, Kullanici Deneyimi.

ABSTRACT

This study explores the transformative impact of artificial intelligence (Al) technologies on game-based
advertising through psychological, technological, and strategic perspectives. Digital advertising has evol-
ved from a one-way communication model to interactive systems in which users actively participate. At
the center of this transformation lie Al-driven gamification applications and playable ads. In game-based
advertising, Al analyzes user behaviors to create personalized and adaptive content strategies, thereby
transforming user experience into a dynamic and participatory process. Findings interpreted within the
framework of Psychological Reactance Theory indicate that Al-supported advertisements reduce perceived
threats to freedom, enhance the sense of control, and positively influence brand perception. Furthermore,
the integration of Al with emotion analysis, deep learning, and natural language processing technologies
has turned advertising from a mere marketing tool into an experience-based form of communication. The
study emphasizes that human-centered Al implementations will play a decisive role in shaping the future
of digital advertising.

Key words: Artificial intelligence, game-based advertising, gamification, playable ads, psychological rea-
ctance, personalization, user experience.
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Giris

Dijital ¢cagin getirdigi teknolojik devrim, iletisim, pazarlama ve eglence pratiklerini kdkten degistir-
mistir. Ozellikle yapay zeka (YZ) teknolojilerinin gelisimiyle birlikte dijital reklamcilik, geleneksel ydntem-
lerin Gtesine gecerek daha akilli, kisisellestirilmis ve etkilesimli stratejilere yonelmistir (Kapoor vd., 2022).
Bu doniisiim siirecinde oyun temelli reklameilik, kullanici etkilesimini ve marka deneyimini merkeze alan bir
yaklagim olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Oyunlastirma, dijital oyun tasarimi ve reklam stratejilerinin birlestigi

bu yeni mecra, 6zellikle genc kitlelere ulagsmada etkili bir arac haline gelmistir (Hamari & Tuunanen, 2014).

Yapay zeka, dijital oyunlardaki kullanict deneyimini zenginlestirmekle kalmamis, ayn1 zamanda bu
platformlarda sunulan reklam iceriklerinin etkinligini de artirmistir. Reklameilik, klasik tek yonli mesaj ak-
tarimindan, kullanicilarin dogrudan katilim gdsterdigi ve karar alma siireclerine dahil oldugu c¢ok yonlii bir
etkilesim diizeyine tasinmistir (Akcan,2021). Oynanabilir reklamlar (playable ads), bu baglamda hem oyun
deneyimini hem de reklam mesajin1 harmanlayan hibrit bir yap1 sunmakta ve kullanicida daha kalici1 izlenim-
ler birakmaktadir (Vashisht & Pillai, 2016).

Bu ¢alismada, yapay zeka teknolojilerinin oyun temelli reklameilik iizerindeki etkileri, psikolojik,
teknolojik ve stratejik boyutlartyla ele alinmaktadir. Ozellikle kullanic1 6zgiirliigii, kontrol algisi ve etkilesim
dinamikleri, Psikolojik Tepkisellik Kurami baglaminda degerlendirilecek; kullanicilarin yapay zeka destekli
oyun reklamlarina verdikleri bilissel ve duygusal tepkiler analiz edilecektir. Bu kapsamda, yapay zeka ile
desteklenen kisisellestirilmis icerik sunumu, adaptif oyun senaryolar1 ve gercek zamanli kullanici verisinin

analizi gibi uygulamalarin dijital reklamcilikta nasil doniistiiriicii bir rol iistlendigi tartisilacaktir.

Aragtirmanin amaci, oyunlastirma ve yapay zeka ekseninde sekillenen yeni reklam stratejile-
rini kuramsal temeller 1s181inda incelemek, uygulamadaki 6rneklerle desteklemek ve dijital reklam-
ciligin gelecegine dair dngoriilerde bulunmaktir. Bu baglamda ¢alisma, hem kuramsal katki sunma-

y1 hem de reklam, tasarim ve yapay zeka alanlarinda uygulayicilara rehberlik etmeyi hedeflemektedir.

1. Yapay Zeké ve Reklamcilik: Yeni Nesil Pazarlama Donemi

Dijital cagin yiikselisiyle birlikte reklamcilik anlayis1 da koklii bir doniisiim gegirmistir. Ozellikle son on
yilda yapay zeka (YZ) teknolojilerinin reklamcilik alanina entegrasyonu, hem strateji tiretimi hem de igerik
dretimi anlaminda 6nemli paradigmalar dogurmustur. Geleneksel reklamciligin ongoriilere dayali sezgisel
yapisi, yerini veriye dayali karar alma sistemlerine birakmistir (Dwivedi vd., 2021). Bu degisim yalnizca ope-
rasyonel verimlilik degil, ayn1 zamanda tiiketiciyle daha dogru ve zamaninda etkilesim kurulmasi acgisindan

da reklam sektoriine yeni bir soluk getirmistir.

YZ tabanl sistemlerin reklamciliktaki baslica kullanim alanlar1 arasinda kullanici davranis analitigi,
programatik satin alma, hedefli reklameilik, dogal dil isleme ile icerik {iretimi ve duygu analizleri yer almak-
tadir (Kietzmann vd., 2018). Bu araglar, reklamcilarin hedef kitlelerinin ihtiyaglarini ve egilimlerini daha
derinlemesine anlamalarma imkan tanir. Ornegin, Google ve Meta gibi biiyiik teknoloji sirketleri, kullanic

verilerinden elde edilen bilgilerle, algoritmalar vasitasiyla kullaniciya en uygun reklami en uygun anda gos-
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termeyi bagarmaktadir (Kaput & Mufoz, 2022).

YZ’nin reklam stratejilerine etkisi sadece hedefleme diizeyinde sinirli kalmaz. igerik iiretimi, artik biiyiik
dil modelleri (Large Language Models LLMs) ve iiretken yapay zeka (Generative Al) teknolojileri sayesinde
otomatiklestirilebilmektedir. Bu gelisme, reklam metinlerinin kisisellestirilmis varyasyonlarla ¢ok hizli bir
sekilde tretilebilmesini saglar (Rana vd., 2023). Ayn1 zamanda video igerikleri, gorseller ve seslendirmeler
de Al ile olusturulabilir hale gelmis, bu da tiretim maliyetlerini diisiiriirken yaraticilig1 artiran bir dinamik

yaratmigtir.

YZ’nin reklameilikta getirdigi en carpici etkilerden biri de gergek zamanli adaptasyon kapasitesidir. Kul-
lanict, bir reklamla etkilesime gectigi anda sistem, bu etkilesimin niteligine gore icerigi ya da yonlendirmeyi
degistirebilir. Bu durum, dinamik igerik olusturma (dynamic creative optimization) ile miimkiin hale gelmistir
(Chatterjee vd., 2020). Sonug olarak kullanictya gore sekillenen bir deneyim sunulur; bu da hem tiklanma

oranlarint hem de doniigiim oranlarini1 6nemli 6l¢iide artirr.

Diger yandan, yapay zeka destekli reklamciligin etik yonii de akademik tartigmalarda 6nemli bir yer edin-
mistir. Tiiketici mahremiyeti, veri giivenligi, manipiilasyon riski gibi konular, bu teknolojilerin denetlenebi-
lirligi ve seffaflig1 acisindan 6nemlidir (Martin & Murphy, 2017). Bu noktada “etik yapay zeka reklamcilig1”
kavrami giindeme gelmektedir ve algoritmik kararlarin denetlenebilirligi lizerine literatlirde gesitli ¢oziim

Onerileri sunulmustur.

Dolayisiyla, yapay zeka reklamciligin tiim bilesenlerinde strateji gelistirme, igerik iiretimi, hedefleme,
olglimleme ve optimizasyon doniistiiriicti bir rol iistlenmekte ve bu yoniiyle geleneksel yontemleri geride bi-
rakmaktadir. Bu doniisim, yalnizca reklamin nasil yapildigini degil, ayn1 zamanda kime, ne zaman ve hangi

yollarla sunuldugunu da yeniden tanimlamaktadir.
2. Dijital Oyunlar ve Oyunlastirma: Reklamin Eglenceli Yiizii

Dijital oyunlar, yalnizca bir eglence aracit olmanin 6tesine gecerek, giiniimiiz reklam stratejilerinin
merkezinde konumlanmaya baglamistir. Kiiresel oyun endiistrisi, 2024 yil1 itibartyla 200 milyar dolara yak-
lasan bir pazar hacmine ulagsmis ve bu biiyiikliik, reklamcilar i¢in oyun ortamlarini 6nemli bir mecra haline
getirmistir (Newzoo, 2023). Ozellikle mobil oyunlar, genis kullanic1 kitlesi ve yiiksek kullanici etkilesimi ne-
deniyle, markalar i¢in verimli bir pazarlama kanali sunmaktadir (Akcan,2023). Bu ¢ergevede, dijital oyunlar
hem igerik i¢inde reklamlarin yerlestirildigi (in-game advertising) hem de oyunlarin dogrudan reklam araci

olarak kullanildig1 (advergaming) bi¢cimlerde islev gormektedir.

Advergaming, markaya 6zgii oyunlarin tasarlandigi bir reklam bi¢imidir ve oyuncunun markayla etki-
lesimini oyun deneyiminin dogal bir parcgasi haline getirir (Terlutter & Capella, 2008). Bu yontem, 6zellikle
geng kullanicilar arasinda marka bilinirligini artirma ve olumlu tutum gelistirme agisindan etkilidir. Ornegin,
Coca-Cola’nin 6zel oyun uygulamalar1 ya da McDonald’s’1in mobil oyun kampanyalari, dogrudan marka etki-

lesimini oyun kurgusuyla birlestiren advergaming 6rnekleridir. Buna ek olarak, oyun i¢i iiriin yerlestirme stra-
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tejileri, gercek diinyadaki markalarin oyun i¢i objeler veya gevresel unsurlar olarak sunulmasiyla gerceklesir.
Bu reklam big¢imi, genellikle oyun deneyimini bozmadan uygulanir ve marka mesajini oyuncuya dolayli ancak
siirekli bir bicimde aktarir (Nelson vd., 2004). Ozellikle spor ve yaris oyunlarinda goriilen marka logolar,

giysi tasarimlari veya sponsorluk panolari bu baglamda degerlendirilir.

Oyunlastirma (gamification), oyun mekaniklerinin oyun-disi baglamlarda kullanilmasi1 anlamina gelir
(Deterding vd., 2011). Reklamecilik alaninda oyunlastirma, kullaniciy1 pasif izleyici konumundan ¢ikararak,
aktif bir katilimc1 haline getirir. Puan toplama, rozet kazanma, gorev tamamlama gibi unsurlar, reklam me-
sajinin daha kolay igsellestirilmesini saglar. Ozellikle sadakat programlari, miisteri etkilesimini artiran birer
oyunlastirma drnegidir.

Bu stratejiler hem kullanict motivasyonunu artirmakta hem de kullanict verilerinin toplanmasini ko-
laylastirmaktadir. Zira oyunlastirilmis sistemler igerisinde kullanicilarin davraniglar: daha dogal ve siireklilik
arz eden bicimde gozlemlenebilir. Bu da reklamcilara hem pazarlama stratejileri hem de iiriin gelistirme sii-

recleri agisindan degerli i¢goriiler saglar (Zichermann & Cunningham, 2011).

Eglenceli igerigin reklamla biitiinlesmesi, kullanicilarin reklami tehdit olarak algilama diizeyini azal-
tir. Psikolojik Tepkisellik Kurami’na gore, bireyler ozgiirlikklerinin sinirlandigimi diistindiiklerinde tepki
gelistirirler (Brehm, 1966). Ancak, oyunlastirilmis reklam bigimleri bu sinir algisini eglence araciligiyla mas-
keler ve ozgiirliik hissini gliglendirir. Bu da reklamin kabul edilebilirligini ve etkisini artirir (Fransen vd.,
2015). Kullanicinin etkilesime girerek bir 6diil kazanmasi veya hikaye anlatimiyla reklamin i¢inde rol almasi,

klasik reklamciligin zorlama dogasini agindiran 6nemli stratejilerdir.

Oyunlar, dogas1 geregi hedef, motivasyon, ddiil ve geri bildirim gibi psikolojik yapilar tizerine kurulu-
dur. Bu yapilar, reklamciligin da temel unsurlarini olusturur. Bu nedenle oyun tasarimi ile pazarlama strateji-
leri arasinda yapisal bir paralellik bulunmaktadir. Oyun igerisinde basariy1 ddiillendirme, meraki tetikleme ve
ilerleme duygusunu besleme gibi mekanikler, tiikketicinin markayla olan iligkisini de pozitif yonde etkileyebilir
(Werbach & Hunter, 2012). Dijital oyun ortamlarinda kullanilan bu mekaniklerin reklam igerigiyle uyumlu
hale getirilmesi, markanin anlatisin1 daha etkili bir gsekilde kullaniciya aktarabilir.

Arastirmalar, oyunlastirilmis veya oyun temelli reklam bigimlerinin kullanici katilimini artirdigini ve
marka sadakati iizerinde olumlu etkiler yarattigini ortaya koymaktadir (Hamari & Koivisto, 2015). Ozellikle Z
kusag1 gibi dijital yerli bireyler, geleneksel reklam formatlarina kars1 daha direngli ve segicidir. Bu gruplar igin
dikkat cekici, eglenceli ve katilim gerektiren reklam stratejileri daha etkilidir. Bu da oyun tabanli stratejilerin
dijital reklamcilikta neden bu kadar hizli yayildigini ve tercih edildigini agiklamaktadir.

2.1. Yapay Zeka ile Kisisellestirilmis Reklam Deneyimi
Glinlimiiz dijital ekosisteminde yapay zekad (YZ), reklamciligin stratejik boyutunu yeniden tanim-

lamaktadir. YZ algoritmalari, kullanic1 davranislarini, tercihlerine yonelik ge¢mis verileri ve ¢evrimigi et-

kilesimlerini analiz ederek reklam igeriklerinin kisiye 6zel hale getirilmesini miimkiin kilmaktadir (Chatterjee
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vd., 2020). Bu baglamda YZ, yalnizca verileri isleyen bir ara¢ degil; ayn1 zamanda reklamin i¢erigini, zaman-

lamasini ve sunum seklini yoneten akilli bir strateji lireticisine donlismiistiir.

YZ destekli kisisellestirme, reklamcilikta “herkese ayni reklam” anlayisin1 ortadan kaldirarak, kul-
lanictya 6zel icerikler sunulmasini saglar. Bu, kullanicilarin ilgisini ¢eken iiriinlerin ya da hizmetlerin dogru
anda ve uygun formatta karsilarina ¢gikmasina olanak tanir. Kisisellestirilmis igerik, hem dikkat ¢cekme oranini
hem de tiklama basina doniisiim oranlarini anlamli diizeyde artirmaktadir (Tucker, 2014). Kullanicty1 merkeze
alan bu yaklagim, oyun i¢i reklam alanlarinda daha da belirgin hale gelir. Oyuncunun 6nceki oyun davraniglari,
oyun ic¢i kararlart ve tercih ettigi karakter/oyun tarzi, reklam igeriginin ona gore sekillendirilmesine olanak

Verir.

Makine 6grenmesi (ML) algoritmalari, reklam stratejilerinde kullanici davraniglarini anlamlandirmada
en ¢ok tercih edilen YZ yontemlerinden biridir. Bu algoritmalar, oyuncularin oyun igerisindeki etkilesimlerini
analiz ederek hangi tiir reklamlarla daha fazla ilgilendiklerini tahmin eder. Bu bilgiler, hem oyun i¢i hem de
oyun dis1 reklamlarda dinamik icerik yonetimi i¢in kullanilir (Liu vd., 2023). Bdylece her kullaniciya 6zel

reklam akislar1 yaratilabilir ve bu reklamlar zamanla kendi performanslarina gore optimize edilebilir.

Ayrica ML modelleri, kullanicilarin “reklam yorgunlugu” (ad fatigue) yasayip yasamadigini da analiz
edebilir. Bu sayede reklam igerigi hem bigim hem de siklik agisindan optimize edilir ve kullanici tizerinde
olumsuz bir etki yaratmasi engellenir (Boerman vd., 2017). Derin 6grenme (deep learning), YZ’nin oyun igi
icerik analizi ve otomatik reklam iiretiminde 6nemli bir rol oynamaktadir. Gorsel tanima algoritmalari, oyu-
ncularin yiiz ifadeleri, goz hareketleri, ses tonlar1 gibi parametrelerden duygusal tepkilerini analiz edebilir
(Yin vd., 2020). Boylece reklamlara verilen duygusal tepkiler degerlendirilerek daha etkili reklam senaryolari
gelistirilebilir.Benzer sekilde dogal dil isleme (NLP) algoritmalari, oyuncularin metin tabanli geri bildirimler-
ini analiz ederek, hangi reklamlarin olumlu veya olumsuz karsilandigini anlayabilir. Bu analizler, daha duyarlh

ve baglamsal reklam mesajlarinin olusturulmasina katki saglar.

YZ’nin oyun ortamina entegre edilmesi, statik reklam panolar1 ya da sabit video reklamlar yerine dina-
mik reklam sistemlerinin kullanimin1 yayginlastirmistir. Oyun diinyasinda, kullanicilarin ilgisine gore degise-
bilen igerikler, gercek zamanl veri akisina bagl olarak sekillendirilebilir. Ornegin, bir kullanicinin oyundaki
basar1 seviyesi arttik¢a, ona gosterilecek reklamin icerigi de daha premium iiriin veya hizmete yonlendir-
ilebilir. Bu tiir sistemler, programatik reklamciligin (programmatic advertising) oyun tabanli uyarlamalari
olarak degerlendirilebilir (Bailey vd., 2022). Bu dinamik yap1, ayni zamanda kullanici ile reklam arasindaki
etkilesimi interaktif hale getirerek, reklamin bir deneyim bigimine donlismesini saglar. Bu da reklamin yalniz-

ca “gosterilen” degil, “yasanan” bir unsur haline gelmesine yol agar.

YZ tabanli kisisellestirme, kullanict deneyimini zenginlestirirken, veri gizliligi ve etik kullanim konu-
larinda da bazi sorular1 beraberinde getirmektedir. Ozellikle oyunlar iizerinden elde edilen kullanici verilerinin
nasil saklandigi, kimlerle paylasildigi ve hangi algoritmalarla analiz edildigi, seffaflik agisindan 6nemli bir
tartisma alani olusturmaktadir (Nissenbaum, 2010). Bu baglamda, yapay zeka sistemlerinin reklam stratejile-

rinde kullanimyla ilgili etik ilkelerin olusturulmasi ve kullanict onaminin alinmasi temel bir gereklilik haline
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gelmistir.
3. Oynanabilir Reklamlarin Yiikselisi: Etkilesim, Kontrol ve Algi

Oynanabilir reklamlar (playable ads), dijital reklamcilikta kullanici katilimin1 maksimum diizeye ¢i-
karmay1 hedefleyen etkilesim temelli bir reklam formati olarak son yillarda 6nemli bir yiikselis gostermekte-
dir. Oziinde, geleneksel reklamlardan farkli olarak izleyiciyi pasif bir tiiketici konumundan ¢ikarip aktif bir
oyuncuya doniistiiren bu reklamlar, 6zellikle mobil oyun pazarlamasinda etkili bir arag olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Kim vd., 2020). Oynanabilir reklamlar; kisa, etkilesimli ve genellikle deneme oyunlari1 sunarak kullaniciya
deneyimleme firsat1 verir. Bu deneyim, kullanicinin reklam igerigiyle bag kurmasina olanak taniyarak marka

hatirlanabilirligini ve uygulama indirme oranlarini artirir.

Kullanici etkilesimi, oynanabilir reklamlarin en ayirt edici 6zelliklerinden biridir. Etkilesim, sadece
dikkat ¢ekme siiresini uzatmakla kalmaz, ayn1 zamanda kullanictya bir tiir eglence ve kontrol hissi sunar
(Hamari & Koivisto, 2015). Bu siirecte kullanicilar, reklamin igerigine dogrudan miidahale ederek onun bir
parcast haline gelir. Oyunlastirma teorisine gore bu tiir bir katilim, kullanict motivasyonunu artirir ve olumlu

marka algisi yaratir (Deterding vd., 2011).

Ayrica bu reklam formati, “deneyimsel pazarlama” kapsaminda degerlendirilebilir. Kullanict iirtin
veya hizmetle dogrudan bir deneyim yasadigi i¢in reklam, yalnizca bilgi veren bir unsur degil; ayn1 zaman-
da duygusal bag kuran bir deneyim haline doniisiir (Schmitt, 1999). Etkilesimli igeriklerin, pasif reklamlara
kiyasla %70’e varan daha yiiksek hatirlanabilirlik oranlarina sahip oldugu aragtirmalarla ortaya konmustur
(Singh vd., 2021).

Oynanabilir reklamlarin en kritik psikolojik boyutlarindan biri, kullanicilara sundugu kontrol algisidir.
Bu reklam formati, bireylerin kendi tercihleri dogrultusunda reklamla etkilesime ge¢melerine olanak tanidigi
icin, reklamin manipiilatif ya da zorlayici oldugu algisin1 azaltir. Bu baglamda, Psikolojik Tepkisellik Kura-
mi’na gore (Brehm, 1966), bireyler 6zgiirliiklerinin tehdit edildigini hissettiklerinde tepki gelistirirler. Ancak
oynanabilir reklamlarda kontrol algis1 artirildig1 i¢in 6zgiirliik tehdidi minimumda kalir ve kullanicilar daha
az direng gosterir (Knowles & Linn, 2004).

Bu algi, yalnizca daha pozitif bir kullanic1 deneyimi saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda reklamin daha
etkili olmasini da saglar. Kullanicilarin kendi kararlariyla etkilesime girdigi reklamlar, daha yiiksek dontisiim
oranlar1 ve daha giiglii marka sadakati yaratir (Bang & Wojdynski, 2016).

Etkinlik temelli reklam stratejilerinde duygusal katilim, kullanicilarin reklami nasil hatirladiklari ve
degerlendirdikleri iizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Oynanabilir reklamlar, kullanicida merak, eglence,
basari hissi gibi pozitif duygular uyandirarak reklamin etkisini artirir (Vashisht & Pillai, 2016). Kullanic1 bir
seviyeyi gecme, bir puan toplama ya da kisa bir gérevi tamamlama gibi etkilesimlere dahil oldukea, reklam

bir oyuna doniistir ve tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag olusur.
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Bu bag, sadece kullanict memnuniyetini degil ayn1 zamanda reklamin viral etki potansiyelini de artirir.
Kullanicilar, eglenceli bulduklart bu reklamlar1 sosyal ¢evreleriyle paylasma egilimindedir; bu da reklamin

organik yayilimin kolaylastirir.

Her ne kadar oynanabilir reklamlar yiiksek etkilesim potansiyeli sunsa da, bu igeriklerin iiretilmesi
teknik ve yaratici agidan geleneksel reklamlara gére daha zordur. Kullanici arayiizii (UI), kullanict deneyimi
(UX) tasarimi, oyun mekanigi, performans optimizasyonu gibi faktdrlerin bir arada ve senkron sekilde ¢alig-
mas1 gerekmektedir. Ayrica, farkli igletim sistemlerine ve cihaz tiirlerine gore optimize edilmesi gereken ¢coklu

format destegi de reklamverenler ac¢isindan ayr1 bir zorluktur (Zhou vd., 2022).

Bununla birlikte, son yillarda HTMLS5, Unity ve Al destekli igerik {liretim araglarinin gelisimiyle bu
zorluklarin nemli dlgiide asildigr goriilmektedir. Ozellikle yapay zeka destekli kullanici davranis: analizleri,
hangi tiir oynanabilir reklamlarin daha fazla etkilesim yarattigin1i 6ngoérebilmekte ve igerik iiretim siirecini
otomatiklestirmektedir (Chatterjee vd., 2020).

4. Kullanic1 Deneyimi ve Psikolojik Tepkisellik Kurami ile Reklam Etkisi

Dijital reklamciligin geleneksel modellerden farkli olarak interaktif bir yapiya evrilmesiyle birlikte,
kullanict deneyimi (User Experience — UX) kavrami reklam stratejilerinin merkezine yerlesmistir. Kullanici
deneyimi; kullanicinin bir dijital arayiiz, hizmet ya da igerikle etkilesimde bulundugu siirecteki bilissel, duy-
gusal ve davranigsal tepkilerinin biitiinlinli ifade eder (Hassenzahl, 2010). Bu baglamda reklamin yalnizca
bilgi aktaran degil; deneyim yaratan bir yapiya dontismesi, etkilesimli reklam formatlarini—ozellikle de oy-

nanabilir reklamlari—on plana ¢ikarmistir.

Geleneksel reklamlarda pasif bir izleme eylemi varken, oynanabilir reklamlarda kullanici reklamin bir
aktorii haline gelir. Bu katilim, kullanictya hem eglence hem de kontrol hissi kazandirir; boylece kullaniciyla
marka arasinda daha derin ve kalic1 bir bag olusur (Pine & Gilmore, 1999). Ancak bu etkilesimsel deneyimin
psikolojik boyutlar1 da gbz ard1 edilmemelidir. Bu noktada devreye, bireyin 6znel 6zgiirliik algis1 ve bu alginin

tehdit edilmesi durumunda ortaya cikan tepkileri agiklayan Psikolojik Tepkisellik Kurami1(PTK) girer.

Brehm (1966) tarafindan gelistirilen Psikolojik Tepkisellik Kurami, bireylerin sahip olduklar1 dav-
ranigsal ozgilirliiklerin tehdit edildigini algiladiklarinda, bu tehdide karsi biligsel veya duygusal tepki gelis-
tirdiklerini one siirer. Bu tepki, 6zgiirliigiin geri kazanimina yonelik bir diren¢ davranisi olarak ortaya cikar.
Reklam baglaminda degerlendirildiginde, kullanici kendisine dayatilan ya da manipiilatif buldugu iceriklere

kars1 olumsuz tepki gosterebilir; bu da reklamin etkililigini ciddi sekilde diistirtir (Silvia, 2006).

PTK, ozellikle dijital iceriklerde goriilen “zorlayici pazarlama” (forced exposure) ya da “skip edile-
meyen reklamlar” gibi uygulamalarda kullanicilarin gelistirdigi olumsuz tutumlari agiklamakta oldukga islev-
seldir. Oynanabilir reklamlarda ise durum daha niianshdir; ¢linkii kullaniciya belirli bir 6lgiide 6zgiirliik ve

kontrol sunulmakta, bu da tepkiselligin derecesini azaltabilmektedir (Knowles & Linn, 2004).



KRITIK ILETISIM CALISMALARI DERGISI 2025- 7(2) - © 2018- E-ISSN 2667-6850

www.dergipark.org.tr/tr/pub/kritik

Reklam icerigiyle etkilesimin sekli ve derecesi, kullanicida olusan 6zgiirlikk tehdit algisini ve buna
bagli olarak gelisen tepkisellik diizeyini dogrudan etkiler. Oynanabilir reklamlarda “algilanan kontrol” kavra-
mu kritik bir role sahiptir. Algilanan kontrol, bireyin icerik iizerindeki miidahale yetisini ve karar alma 6zgiir-
ligilinii ne 6l¢iide hissettigini ifade eder. Yiiksek algilanan kontrol, reklamin manipiilatif olmadig1 yoniindeki

izlenimi pekistirerek, hem duygusal hem de biligsel direng tepkilerini azaltir (Bang & Wojdynski, 2016).

Bununla birlikte, baz1 calismalarda “yiizeysel kontrol” olarak adlandirilan durumlarda, kontroliin sa-
dece illiizyon diizeyinde olmas1 durumunda kullanicilarin daha gii¢lii bir manipiilasyon algist gelistirdigi ve
bunun da tepkiselligi artirdig1 gézlemlenmistir (Fennis & Stroebe, 2015). Bu nedenle, oynanabilir reklamlarin

tasariminda sadece teknik etkilesim degil, psikolojik etkilesim derinligi de dikkate alinmalidir.

Psikolojik tepkisellik kurami, 6zgiirliik tehdidi karsisinda bireyde iki temel tepki bi¢imi tanimlar: duy-
gusal ve biligsel. Duygusal tepki genellikle anlik 6fkebi¢iminde ortaya cikar; birey rahatsizlik, sikint1 veya
kizginlik hisseder. Biligsel direng ise bireyin reklami sorgulama, elestirme, manipiilatif bulma gibi diisiinsel

stireclerini icerir (Rains, 2013).

Oynanabilir reklamlarda bu tepkilerin siddeti, reklamin tasarimindaki etkilesim diizeyiyle yakindan
iligkilidir. Eger reklam, kullaniciya gercek bir deneyim sunuyorsa, anlik 6fke diizeyi diisiik, biligsel direng
daha 1liml1 olabilir. Ancak oyun i¢inde asir1 yonlendirme, kullaniciy1r hedefe zorlayici sekilde iten senaryolar
ya da 6diil temelli manipiilasyonlar, PTK baglaminda ciddi bir tehdit unsuru olusturabilir (Quick & Stephen-
son, 2008).

Reklamlarin etkililigi yalnizca ulastig kitle ya da tiklanma oranlartyla 6l¢iilmemelidir. Reklamin kul-
lanic tizerinde olusturdugu psikolojik etki, 6zellikle uzun vadeli marka algis1 ve sadakati agisindan ¢ok daha
belirleyici olabilir. Bu nedenle reklam stratejilerinde PTK ¢ercevesinin dikkate alinmasi, kullanict ile daha

saglikli bir iligki kurulmasina olanak tanir.

Yapilan deneysel calismalar, yliksek 6zgiirliik tehdidi algis1 olan reklamlarda, kullanicilarin daha az
olumlu marka degerlendirmesi yaptigini ve satin alma niyetlerinin diistiigiinii géstermektedir (Ringold, 2002).
Dolayisiyla, reklam tasariminda etkilesimi tesvik eden ancak kullanicty1 zorlamayan bir yaklasim benimse-

mek, hem psikolojik direng riskini azaltir hem de reklam etkinligini artirir.

5. Oyunlastirma, Duygular ve Reklamda Katilhm Dinamikleri

Oyunlagtirma (gamification), oyunlara 6zgii unsurlarin oyun dis1 baglamlara entegre edilmesiyle birey-
lerin motivasyon, katilim ve davraniglarini sekillendirmeyi amaglayan bir stratejidir (Deterding vd., 2011).
Bu strateji, 6zellikle kullanicilarin i¢sel motivasyonlarini harekete gecirerek daha siirdiiriilebilir etkilesimler
yaratmak icin tercih edilmektedir. Oyunlagtirma, dijital reklamcilikta kullanicilarin reklama olan dikkatini
cekmek, reklama etkilesimlerini artirmak ve marka mesajlarin1 daha etkili iletmek amaciyla giderek daha
fazla kullanilmaktadir (Hamari vd., 2014).
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Dijital reklam baglaminda oyunlastirma yalnizca eglence unsuru degildir; ayn1 zamanda dikkat ¢ekme,
duygusal bag kurma ve karar alma siireclerini etkileyen bir deneyim aracidir. Kullanicilar, etkilesimli bir
oyunlastirilmis reklama katildiklarinda, sadece marka mesajin1 pasif sekilde almaktan ziyade, onunla etkile-
sim kurar, anlamlandirir ve igsellestirir. Bu siire¢, 6grenme psikolojisi baglaminda “aktif 6grenme” ve “dene-

yimsel 6grenme” kavramlariyla yakindan iliskilidir (Kolb, 1984)

Reklamlar, kullanicilarin duygularina dokunabildikleri dl¢lide etkili olur. Oyunlastirilmis reklamlarin
duygusal etkilesim giicii, geleneksel reklamlara kiyasla daha yiiksektir. Bunun temel nedeni, oyunlastirma
siirecinde kullanicinin dogrudan eylemde bulunmasi, bagarim hissi yasamasi ve odiillendirme gibi olumlu
pekistireclerle karsilagsmasidir (Sailer vd., 2017). Duygular, 6zellikle dikkat, bellek ve karar verme siireclerin-
de 6nemli rol oynar. Dolayistyla oyunlagtirma, kullanicilarin olumlu duygular gelistirmesini saglayarak rek-
lam mesajimin kaliciligini artirabilir. Ote yandan, oyunlastirmanin sadece olumlu duygularla sinirli kalmadigi
da unutulmamalidir. Reklamin asir1 yonlendirici veya manipiilatif olmasi1 durumunda kullanicida tepkisellik,
rahatsizlik, hatta 6fke gibi olumsuz duygular da ortaya ¢ikabilir. Bu tiir tepkiler, reklamin etkisini azaltmakla
kalmaz, ayn1 zamanda kullanicida markaya kars1 olumsuz bir tutum gelismesine neden olabilir (Terlutter &
Capella, 2013). Bu nedenle duygularin oyunlastirma tasarimi i¢inde nasil tetiklendigi ve yonlendirildigi bii-

yiik 6nem tasir.

Oyunlagtirmanin temelinde yer alan en gii¢lii mekanizmalardan biri katilim dinamikleridir. Bu dinamik-
ler, bireylerin bir reklamla ne 6l¢iide ve nasil etkilesime gececegini belirleyen psikolojik siireglerdir. Deci
ve Ryan’in (1985) Ozbelirleyicilik Kurami’na gore bireyler, dzerklik, yeterlilik ve iliskililik gibi ii¢ temel
psikolojik ihtiyacin karsilandigi ortamlarda daha yiiksek i¢sel motivasyonla davranis sergiler. Bu ihtiyaclarin

karsilandig1 oyunlagtirilmis reklamlar, kullanicilarin isteyerek ve keyifle katilim gdstermesini saglar.

e Ozerklik, kullanicinin kendi segimlerini yapabilmesini ve yonlendirilmeksizin etkilesim kurmasini
ifade eder. Reklamda se¢cim sansit sunulmasi, zorlayicit unsurlarin azaltilmast ve farkli yollarla
tamamlanabilen gorevlerin bulunmasi, 6zerklik algisini giiclendirir.

e Yeterlilik, kullanicinin basarili olabilecegini hissetmesidir. Kiiciik zaferler, geri bildirimler ve seviye
sistemleri bu hissi pekistirir.

e lliskili olma durumu ise kullanicr ile reklam igerigi ya da marka arasinda duygusal bir bag kurma anla-
mina gelir. Hikaye anlatimi, karakter bazli yap1 veya sosyal paylasim unsurlar1 bu ihtiyaci karsilamada
rol oynar (Ryan vd., 2006).

Kullanicilarin reklama goniillii olarak katilmasi, reklam etkisini belirleyen en 6nemli faktorlerden bi-
ridir. Oyunlastirma sayesinde kullanicilar, reklami1 sadece “izleyen” degil, onun bir “parcasi” olan bireylere
doniisilir. Bu durum, reklam algisin1 daha olumlu hale getirir ve pazarlama agisindan daha giiclii tutum ve dav-
ranigsal sonuglar dogurur (Xu, 2011). Ozellikle geng kullanici gruplarinda, oyunlastirilmis reklamlara katilim,
marka hakkinda daha fazla bilgi edinme istegini ve satin alma niyetini anlamli bi¢imde artirmaktadir (Liu vd.,
2017).

Oyunlastirmanin sunuldugu iceriklerde kullanici, basari elde ettiginde pozitif duygular yasar; bu da
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duygusal transfer yoluyla markaya yoneltilir. Ancak bu transferin gerceklesebilmesi i¢in kullaniciya gergekten
anlamli, tutarli ve ddiillendirici bir deneyim sunulmasi gerekir. Aksi takdirde, kullanici katilimi sahte veya

zoraki bir bi¢im alabilir ve reklam etkisi diisebilir (Hamari & Tuunanen, 2014).

Etkili bir oyunlagtirma stratejisi, reklamda yer alan oyun dgelerinin rastgele degil; belirli psikolojik
hedefler dogrultusunda kurgulanmasiyla miimkiindiir. Puan sistemleri, liderlik tablolari, rozetler, hikayeler,
zaman sinirlamalar1 ve gorev zincirleri gibi oyun 6geleri dikkatle se¢ilmeli ve kullanici deneyimini bozmadan
entegre edilmelidir. Bu unsurlar arasinda denge kurmak biiylik 6nem tasir. Aksi halde, kullanicida manipiilas-

yon hissi veya kontrol kaybi algis1 gelisebilir (Werbach & Hunter, 2012).

Ozellikle oynanabilir reklamlar baglaminda, oyunlastirma stratejisinin kullaniciy1 reklama goniillii
olarak dahil etmesi ve i¢sel motivasyonu desteklemesi beklenir. Katilim1 artiran bu yapi, reklamin hem duy-
gusal hem de bilissel diizeyde daha etkili olmasini saglar. Sonug olarak oyunlastirma, yalnizca dikkat ¢ekme

araci degil; duygu, alg1 ve tutumlari sekillendiren giiclii bir psikolojik ara¢ olarak da degerlendirilebilir.
6. Yapay Zeka Destekli Reklam Kisisellestirme ve Adaptif Icerik Stratejileri

Yapay zeka (YZ), dijital reklamcilikta kisisellestirme ve igerik adaptasyonu stratejilerinin merkezine
yerleserek kullanici odakli pazarlama yaklasimlarini doniistiirmektedir. Geleneksel reklamcilik, genis ve ho-
mojen kitlelere hitap eden tek yonlii mesajlagsmay1 benimserken; yapay zeka destekli sistemler, bireysel kul-
lanict profillerine dayali olarak icerik liretme, uyarlama ve zamanlama yetenegi kazandirarak reklami hem

icerigini hem de baglamini kisiye 6zel hale getirmistir (Arora vd., 2008; Tuten & Solomon, 2017).

YZ tabanli kisisellestirme, kullanici verilerinin (demografik bilgiler, gezinme ge¢misi, sosyal medya et-
kilesimleri, konum verileri vb.) analiz edilerek bireysel tercihlerin ve davranis kaliplarinin ¢ikarilmasina dayan-
maktadir. Bu siirecte makine 6grenmesi (ML)ve derin 6grenme (DL) algoritmalari, kullanici davraniglarini
Ogrenir, tahminlerde bulunur ve gergek zamanl olarak 6zellestirilmis reklam igerikleri sunar (Bose & Maha-
patra, 2021). Ozellikle karar agaci algoritmalari, kiimeleme yontemleri(rnegin K-means) ve tavsiye sistem-

leri(collaborative filtering) bu alanda yaygin olarak kullanilmaktadir (Ricci vd., 2015).

Bu sistemler sayesinde kullanicilar, ilgi duyduklari {iriin veya hizmetlere yonelik iceriklerle daha yiik-
sek diizeyde etkilesim kurmakta ve markalarin hedefleme isabeti artmaktadir. Boylece reklam korliigl azal-

makta, kullanict memnuniyeti ve doniisiim orani yilikselmektedir (Bleier & Eisenbeiss, 2015).

Adaptif icerik stratejileri, yapay zekanin igerik bilesenlerini (metin, gorsel, ses, etkilesim diizeyi)
gercek zamanli olarak kullaniciya ve baglama gore yeniden sekillendirmesini ifade eder. Bu baglamda “igerik
adaptasyonu”, sadece neyin gosterilecegine degil, nasil, ne zaman ve nerede gosterilecegine de karar verme-
ktedir. Ornegin, bir kullanicinin cihaz tiiriine (mobil, tablet, masaiistii), saat dilimine, 6nceki etkilesimler-
ine ve cevresel kosullara gore farkli varyasyonlarda reklam igerigi sunulabilir (Kantar, 2021). Bu stratejiler,
ozellikle programatik reklamcilikile birlestiginde etkisini artirmaktadir. Programatik sistemler, acik artirma

temelli otomatik satin alma stireglerini optimize ederken, YZ destekli i¢erik motorlari, sunulan reklamlarin
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kisisel deneyime uygun hale getirilmesini saglar (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Oyun temelli reklamlarda
bu durum; oyuncunun oyun seviyesi, beceri diizeyi ve ge¢mis tercihleri dogrultusunda interaktif reklam sena-

ryolarmin farklilagmasiyla daha belirgin hale gelmektedir (Yang vd., 2006).

Oyun temelli reklamlarda yapay zeka, yalnizca kullanici tercihlerini degil, ayn1 zamanda etkilesim
bicimini de analiz ederek oyuna entegre reklamlarin igerigini degistirebilmektedir. Bu strateji, geribildirim
dongiileri, anlik analizler ve davranigsal modellemeler ile desteklenmektedir. Ornegin bir oyuncu, belirli bir
iriinle ilgili reklamla daha fazla zaman gegirirse, sistem bu veriyi kaydederek benzer iiriinlerle daha derinle-

mesine reklam deneyimleri sunabilir (Gursoy vd., 2022).

YZ bu sistemlerde yalnizca sunum degil, ayn1 zamanda kreatif icerigin iiretimi noktasinda da aktif rol
ustlenmektedir. Gorsel stil Onerileri, metin alternatifleri, ses efektleri gibi yaratici unsurlar, kullanicinin ilgi
alanina gore otomatik olarak sekillendirilebilir. Bu durum, reklamin icerik kalitesini artirmakla kalmaz, aym

zamanda kullaniciya 6zel deneyimi yogunlastirir (Kaput vd., 2020).

YZ destekli kisisellestirme ve icerik adaptasyonu siiregleri, beraberinde 6nemli etik tartismalar1 da
giindeme getirmektedir. Ozellikle kullanici verilerinin toplanmasi, analiz edilmesi ve saklanmas1 konularinda
gizlilik ve seffaflik ilkeleri 6n plana ¢ikmaktadir. Avrupa Birligi’nin GDPR diizenlemeleri, bu tiir teknolojik
uygulamalarda kullanici onay1, veri tasima hakki ve unutulma hakki gibi temel haklarin korunmasini sart kos-
maktadir (Voigt & Von dem Bussche, 2017).

Ayrica, kullanicilarin reklam sistemleri tizerindeki kontroliinii sinirlayan veya manipiilatif icerige
maruz birakan uygulamalarin, psikolojik tepkisellik yaratma riski tagidigi da ifade edilmektedir. Bu tiir etkiler,
reklamin giivenilirligini zedeleyebilir ve uzun vadede marka itibarini olumsuz yonde etkileyebilir (Sundar &
Marathe, 2010). Bu nedenle, kisisellestirmenin etik sinirlarinin ¢izilmesi, sadece hukuki degil, ayn1 zamanda

tasarim ve strateji diizeyinde de 6nem arz etmektedir.

7. Kullanicl Etkilesimi ve Alg1 Yonetiminde Yapay Zeka: Oyun Temelli Reklamlarda Deneyim

Tasarimi

Dijital oyun tabanl reklamcilik, klasik reklam anlayisinin 6tesine gecerek kullanici etkilesiminin 6n pla-
na ¢ikt1g1, cok katmanli bir deneyim alani sunar. Bu yapinin en kritik bilesenlerinden biri, kullaniciyla kuru-
lan deneyimsel bagdir. Yapay zeka teknolojileri ise bu bagin hem igerigini hem de etkilesimini yonetme ve
derinlestirme agisindan devrimsel bir potansiyel sunmaktadir. Oyunlastirilmis reklam formatlari, kullanicinin
dikkatini ¢ekmenin Gtesine gegerek onu aktif bir katilimciya doniistiirmekte, bu siirecte kullanict algist ve
tepkileri gercek zamanli olarak sekillenmektedir (Zajonc, 2001; Sundar vd., 2014).

Oyun temelli reklam formatlarinda kullanici, yalnizca bir mesajin pasif alicist degil, ayn1 zamanda etki-
lesimli bir deneyimin 6znesi haline gelir. Bu noktada alg1 yonetimi, yalnizca reklamin igerigine degil, aym
zamanda reklamin sunulug bigimine ve kullanicinin bilissel-psikolojik tepkilerine de odaklanir. Yapay zeka,

kullanicinin oyun sirasinda verdigi duygusal ve davranigsal ipuglarini analiz ederek bu algiy1 optimize eder.
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Ornegin, kullanici oyunun belirli bir asamasinda sikilma egilimi gosterdiginde, reklamin sunum tarzi veya

icerik yogunlugu yeniden diizenlenebilir (Lang, 2000).

Bu durum, psikolojik tepkisellik kurami (Psychological Reactance Theory) ile de iliskilidir. Reklam me-
saj1, kullanicinin 6zgiirliik algisini tehdit ettiginde, bu tehdit algis1 tepki ve direng yaratabilir (Brehm, 1966).
YZ, bu gibi durumlar1 6nceden tahmin ederek, algilanan tehdidi azaltmak ve kullanicty1 daha 6zgiir hissede-

cegi bir deneyim ortaminda tutmak icin igerik ve deneyim diizeyinde adaptasyonlar gelistirebilir.

Oyun temelli reklamecilikta basarinin anahtari, kullanicinin akis (flow) deneyimine ulagsmasini saglamak-
tir (Csikszentmihalyi, 1990). Ancak oyun i¢i reklamlar, bu akisi bélme riski tasir. Bu nedenle YZ, oyuncunun
zihinsel yiikiinii analiz ederek ne zaman, ne sekilde ve hangi yogunlukta reklam gdsterilecegine karar verebi-
lir. Biyometrik veri, klavye-mouse hareketleri, tiklama hizi ve ekran siiresi gibi metrikler, bu karar siireglerini
sekillendirir (Ravaja vd., 2006). Ornegin, oyuncunun dikkat seviyesinin diisiik oldugu anlarda daha aktif rek-

lam senaryolar1 sunulabilirken, dikkat gerektiren bdliimlerde reklamlar bastirilmis halde tutulabilir.

YZ sistemleri, etkilesimli reklam formatlarinda anlik geri bildirim dongiileri ile kullanici tepkilerini ana-
liz ederek, bu verileri bir sonraki deneyim tasarimi i¢in girdi olarak kullanir. Bu siirecte 6zellikle takviyeli
ogrenme (reinforcement learning) algoritmalari, kullanicinin verdigi her tepkiye gore sistemin yeni aksiyonlar
gelistirmesine imkan tanir (Silver vd., 2016). Reklam etkilesiminde yiiksek skor yapan kullanicilar ddiillendi-

rilirken, diisiik skor yapanlar i¢in igerik daha tesvik edici hale getirilebilir.

Ayrica YZ, kullanicinin oyun i¢indeki karar verme egilimlerine gdre reklamin sunum formatini da kisi-
sellestirebilir. Ornegin, kesfetmeyi seven kullanicilar igin reklamlar daha gizli gorevler seklinde yerlestirile-

bilirken, hiz ve aksiyon odakli kullanicilar i¢in daha dogrudan etkilesimli reklam sahneleri tercih edilebilir.

Son yillarda gelisen duygusal yapay zeka (affective Al) teknolojileri, reklam deneyimini yalnizca bilissel
degil, ayn1 zamanda duygusal diizeyde de 6zellestirebilmektedir. Kullanicinin yiiz ifadesi, ses tonu, oyun igi
secimleri veya metin etkilesimlerinden duygu durumu ¢ikarimi yapilarak; bu duygusal veriye dayali reklam
tasarim gergeklestirilmektedir (Picard, 2000). Ornegin, kullanici stresli bir durumda ise eglenceli ve rahatla-
tict icerikler sunularak reklamin olumsuz etki birakmasi 6nlenebilir. Bu duygusal uyarlama sayesinde reklam

deneyimi kullanici i¢in hem daha dogal hem de daha az miidahaleci hale gelir.
Sonug¢

Glinlimiiziin dijitallesen diinyasinda, kullanicilarin pasif alicidan aktif katilimeiya evrilmesi, reklamci-
lik stratejilerinin de koklii bir doniisiim gecirmesini zorunlu kilmistir. Bu doniisiimiin merkezinde oyun temelli
reklamcilik ve onu yonlendiren yapay zeka teknolojileri yer almaktadir. Bu ¢aligma, yapay zekanin oyunlasti-
rilmis dijital reklam formatlari iizerindeki etkisini ¢ok boyutlu bir bicimde ele almis; bireylerin reklamla kur-
dugu etkilesimi, algisal, duygusal ve davranigsal diizlemlerde inceleyerek yeni nesil dijital stratejilerin temel

yap1 taglarini ortaya koymustur.
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Arastirmanin temel bulgulari, yapay zeka teknolojilerinin reklam deneyimini kisisellestirme, otomas-
yon, adaptasyon ve alg1 yonetimi basliklarinda derinlemesine etkiledigini gdstermektedir. Oyuncu Deneyimi
Modelleme (PEM), kullanicinin oyun i¢i davraniglarint ve duygusal tepkilerini analiz ederek; hem oyunun
hem de reklamin igerigini gercek zamanli olarak optimize etme potansiyeli tagir. Bu, yalnizca reklam etkin-
ligini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda kullaniciya yonelik algisal tehditleri azaltarak psikolojik tepkiselligi

minimize eder. Boylece reklam, kullanici i¢in bir miidahale degil; deneyimin dogal bir par¢asi haline gelir.

Calisma kapsaminda degerlendirilen psikolojik tepkisellik kuram, dijital reklamcilikta algilanan 6z-
giirliik tehditlerinin kullanict davraniglari iizerindeki etkilerini anlamada kritik bir ¢ergeve sunmustur. Kulla-
nict, reklam deneyimini 6zgiirliik alanina yonelik bir tehdit olarak algiladiginda, duygusal olarak 6fke, biligsel
diizeyde ise direng ve sorgulama davranislar1 gostermektedir. Bu baglamda, reklamin kullanic1 deneyimiyle
ne zaman, nasil ve ne yogunlukta biitiinlesecegi konusu; yapay zeka sistemlerinin stratejik miidahalesini ge-
rektirmektedir. Algilanan kontroliin artirilmasi, 6zgiirliik tehdidini azaltabilmekte, ancak bu denge hassas bir

sinirda islemektedir.

Oyun temelli reklamcilik, reklam mesajlarmi kullaniciya eglenceli, etkilesimli ve anlamli bir bag-
lamda sunar. Bu da geleneksel reklam formatlarinin yasadigi dikkat yitimi ve reklam korliigii gibi sorunlari
asmada giiclii bir ¢6ziim Onerisi sunar. Ancak bu potansiyel, yapay zeka destekli sistemler tarafindan yapilan-
dirildiginda etkinlik kazanir. YZ ile desteklenen NPC modellemeleri, dogal dil isleme sistemleri ve duygusal

analiz altyapilari, reklamin kullanicinin duygusal ve biligsel durumuna gore sekillendirilmesini miimkiin kilar.

Yapay zeka ile doniistiiriilen oyun temelli reklamcilik, yalnizca yeni bir teknik uygulama alani degil,
ayn1 zamanda insan-merkezli, etkilesimsel ve psikolojik olarak derinlesmis bir dijital iletisim paradigmasi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu paradigma, sadece reklamlarin etkisini artirmakla kalmayip; ayn1 zamanda

dijital oyunlarin kiiltiirel, ekonomik ve toplumsal islevlerini de yeniden tanimlamaktadir.
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Extended Abstract

The rapid evolution of artificial intelligence (Al) technologies has redefined the boundaries of digital
advertising, transforming it from traditional, one-directional message dissemination into a dynamic, interacti-
ve, and user-centered experience. This study investigates the transformative role of Al in game-based adver-
tising through psychological, technological, and strategic dimensions. By integrating Al-driven gamification
and playable ads, contemporary advertising practices are increasingly shaped by data-driven personalization,
adaptive content, and emotion-aware design. The research particularly employs Psychological Reactance The-
ory (Brehm, 1966) as a theoretical framework to analyze how perceived freedom, control, and engagement

influence users’ cognitive and emotional responses to Al-supported advertising.

Al has become an indispensable component of modern advertising ecosystems. Machine learning
(ML) and deep learning (DL) algorithms enable marketers to analyze consumer behavior, optimize content
delivery, and tailor advertisements to individual preferences. This personalization process—based on behavi-

oral data, contextual information, and predictive modeling—has significantly improved ad relevance and user
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satisfaction. In game-based environments, these technologies enable adaptive advertising experiences, where
content dynamically adjusts according to the player’s performance, interaction style, and emotional state.
Consequently, advertising is no longer perceived as a disruptive intrusion but as a natural part of the user’s

gaming journey.

Playable ads and gamified experiences exemplify this new paradigm. Unlike conventional static ad-
vertisements, playable ads invite users to interact directly with branded content, transforming passive viewers
into active participants. This interaction fosters emotional engagement, enhances memory retention, and stren-
gthens brand perception. By providing users with a sense of autonomy and control, these experiences reduce
the perception of manipulation—a key determinant of psychological reactance. Empirical findings from pre-
vious research (Hamari & Koivisto, 2015; Vashisht & Pillai, 2016) indicate that when users feel empowered
rather than constrained, their resistance to persuasive messages diminishes, resulting in higher engagement
and purchase intention. Therefore, Al-driven personalization and gamified interaction jointly act as modera-

tors that alleviate reactance and amplify advertising effectiveness.

Within the context of Psychological Reactance Theory, the study conceptualizes Al-based advertising
as a form of adaptive persuasion. When advertising threatens individuals’ perceived freedom, they respond
with emotional resistance (e.g., irritation, anger) and cognitive counter-arguing. However, Al systems can
detect early indicators of such resistance—through sentiment analysis, interaction patterns, or affective com-
puting—and respond with real-time adjustments to tone, difficulty level, or visual intensity. This dynamic
adaptation not only mitigates perceived threats to autonomy but also sustains the user’s “flow” experience
(Csikszentmihalyi, 1990), a psychological state characterized by deep immersion and intrinsic enjoyment.
Hence, Al acts as a regulatory mechanism balancing persuasion and freedom, ensuring advertising remains

experiential rather than coercive.

The study also highlights the ethical implications of Al-driven advertising. As personalization deepens,
concerns related to privacy, transparency, and algorithmic manipulation become increasingly salient. The fine
line between customization and control underscores the necessity of human-centered Al design principles
emphasizing accountability and informed consent. Ethical Al practices are essential not only for maintaining

user trust but also for ensuring the long-term legitimacy of Al applications in creative industries.

From a strategic perspective, game-based advertising supported by Al offers multiple advantages for
brands. First, it enhances engagement by merging entertainment with promotion, effectively bridging the gap
between play and persuasion. Second, it enables real-time optimization, allowing advertisers to adjust nar-
rative elements, reward systems, or interactivity based on ongoing behavioral feedback. Third, Al facilitates
scalable creativity through generative design tools, automated copywriting, and emotion-sensitive narrative
construction enabling advertisers to deliver highly diverse yet coherent brand experiences across audiences.
These affordances signal a shift from mass communication to individualized, participatory marketing ecosys-

tems.

Overall, this research situates Al as both a technological enabler and a psychological moderator wit-
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hin the evolving landscape of digital advertising. By synthesizing theoretical insights from Psychological
Reactance Theory with empirical findings from gamification and Al studies, it proposes that the future of
advertising lies in intelligent interactivity where persuasion emerges through participation, and where techno-
logy augments rather than replaces human creativity. The convergence of Al, data analytics, and game design
is not merely a technical innovation but a cultural transformation that redefines how consumers experience,
interpret, and co-create brand meaning. In conclusion, the study emphasizes that Al-driven, human-centered,
game-based advertising represents a next-generation digital strategy one that harmonizes data precision with
emotional resonance, offering a balanced model of autonomy, engagement, and experiential communication

in the age of algorithmic media.



