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Bu calisma, yapay zekéd destekli dijital oyunlarin reklam aract olarak kullanimini sistematik derleme
21.11.2025 .. S . . . .

yontemiyle incelemeyi amaglamaktadir. Dijital oyunlar, kullaniciyla etkilesim kurabilen yapilari sayesinde
Kabul Tarihi reklamcilikta giderek daha 6nemli bir mecra hiline gelirken, yapay zekd teknolojileri bu siireci
15.06.2026 kisisellestirme, oyuncu modelleme, igerik uyatlama ve adaptif etkilesim gibi boyutlarda dénistirmektedir.

. Calisma kapsaminda 2015-2025 yillar1 arasinda yayimlanmis ve yapay zeka, dijital oyunlar ile reklamcilik

Yayin Tarihi R . . . . .

kesisiminde yer alan akademik ¢alismalar sistematik olarak taranmus; elde edilen bulgular tematik ve
29.06.2026 kargilastirmali analiz yoluyla degerlendirilmistir. Inceleme sonucunda literatiiriin alt: temel tema etrafinda
Anahtar Kelimeler ~ yogunlastigi belirlenmistir: yapay zekd destekli oyun tasarimi, dijital oyunlarin reklam mecrasina
Yapay Zeka, dontsimi, kisisellestirme ve hedefleme, oynanabilir reklamlar ve oyunlastirma, oyuncu deneyimi
Dijital Oyun, modelleme ile adaptif sistemler ve etik/mahremiyet tartismalari. Bulgular, yapay zeka destekli dijital
Reklameilik, oyunlarin reklami statik ve goriintr bir mesaj olmaktan ¢ikararak deneyimsel, baglamsal ve kullanici odakl
Oyuncu Deneyimi bir iletisim bigimine donistirdigini gostermektedir. Bununla birlikte literatiirde teknik yapay zeka
Modelleme,

Sistematik Detleme
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caligmalart ile reklam odaklt analizler arasinda belirgin bir kopukluk bulundugu, etik ve kullanici algist
boyutlarinin sinirlt bigimde ele alindig1 ve uzun vadeli etkileri inceleyen calismalarin yetersiz oldugu
gortlmustiir. Sonug olarak bu calisma, yapay zeka destekli dijital oyun reklamciligi literatiirini sistematik
ve tematik bir ¢ercevede bir araya getirerek alandaki temel egilimleri, geliskileri ve arastirma bosluklarini
ortaya koymakta; gelecekteki arastirmalar igin analitik bir zemin sunmaktadir.

ABSTRACT

This study aims to examine the use of artificial intelligence (Al)-supported digital games as an advertising

21.11.2025 medium through a systematic review approach. As digital games increasingly become an important
Accept Date platform in advertising due to their interactive nature, Al technologies are transforming this process

through personalization, player modeling, content adaptation, and adaptive interaction. Within the scope
15.06.2026 of the study, academic works published between 2015 and 2025 at the intersection of artificial
Publish Date intelligence, digital games, and advertising were systematically reviewed, and the findings were evaluated
29.06.2026 through thematic and comparative analysis. The review identified six main themes in the literature: Al-

supported game design, the transformation of digital games into advertising media, personalization and
Keyword-s targeting, playable ads and gamification, player experience modeling and adaptive systems, and
Artificial Intelligence, - ethical /privacy considerations. The findings indicate that Al-supported digital games transform
Digital Gaming, advertising from a static and visible message into an experiential, contextual, and user-centered
%(i;ztg;%ﬁmw commggication form. However, the li'teraﬁurfe reveals a.signjﬁcanF gap between technical AI studies and
Modeling, advertising-focused analyses, along with limited attention to ethical issues, user petception, and long-
Systematic term effects. In conclusion, this study synthesizes the literature on Al-supported digital game advertising
Compilation within a systematic and thematic framework, highlighting key trends, contradictions, and research gaps,

and providing an analytical foundation for future research.
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1. Girisg

Dijitallesme stireciyle birlikte reklamcilik, geleneksel kitle iletisim modellerinden uzaklasarak kullanict etkilesimini
merkeze alan, veri temelli ve deneyim odakli bir yapiya déniismustir. Bu dontisimin en dikkat cekici
bilesenlerinden biri, dijital oyunlarin yalnizca eglence aract olmaktan ¢ikarak, kullaniciyla dogrudan etkilesim
kurabilen yeni nesil reklam mecralarina evrilmesidir. Dijital oyunlar; kullaniciya se¢im yapma, deneyimi yénlendirme
ve sonugclari etkileyebilme imkani sunan yapilart sayesinde, reklam mesajlarinin pasif bicimde iletildigi ortamlardan
farklt olarak, aktif katihm ve deneyim temelli iletisim stireclerini miimkiin kilmaktadir. Bu baglamda oyun ici
reklamcilik  (in-game advertising), advergaming ve oynanabilir reklamlar (playable ads) gibi uygulamalar,
reklamciligin dogasint yeniden tanimlayan 6nemli yaklasimlar arasinda yer almaktadir.Bu déntistim stirecinde yapay
zeka (Artificial Intelligence, Al) teknolojileri belirleyici bir rol oynamaktadir. Yapay zeka; oyuncu davranislarinin
analiz edilmesi, iceriklerin gercek zamanli olarak uyarlanmast ve reklam deneyiminin kisisellestirilmesi gibi islevler
aracihigiyla, dijital oyunlart dinamik ve adaptif iletisim ortamlarina déniistiirmektedir. Ozellikle oyuncu deneyimi
modelleme (Player Experience Modelling), dogal dil isleme (Natural Language Processing) ve makine 6grenimi
tabanlt sistemler, kullanicilarin tercihlerini, davranislarini ve etkilesim 6riintiilerini analiz ederek reklam iceriklerinin
baglamsal ve bireysellestirilmis bicimde sunulmasini saglamaktadir. Bu durum, reklamin yalnizca gbrintrlitk
saglayan bir unsur olmaktan ¢ikarak, kullanict deneyiminin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesine yol agmaktadir.
Bununla birlikte mevcut literatiir incelendiginde, yapay zeka, dijital oyunlar ve reklamcilik arasindaki iliskinin
cogunlukla parcali bicimde ele alindigi gériilmektedir. Bir kisim ¢alismalar yapay zekanin teknik boyutuna
odaklanirken, digerleri oyun tasarimi ya da reklam performans: baglaminda sinirh analizler sunmaktadir. Bu durum,
dijital oyunlarin yapay zeka destekli bir reklam aract olarak nasil déntstiigline iliskin bittincil bir cercevenin eksik
kalmasina neden olmaktadir. Ayrica literatiirdeki ¢alismalarin biiytik 6lciide betimleyici diizeyde kaldigi, calismalar
arasinda yeterli karsilastirma yapilmadigi ve literatiir bogluklarinin sistematik bicimde ortaya konulmadigi dikkat
¢ekmektedir. Bu nedenle, alandaki mevcut bilgiyi yalnizca derlemekle kalmayip, tematik olarak siniflandiran,
karsilastirmali analizler gerceklestiren ve kuramsal bir ¢erceve ile biitiinlestiren sistematik bir incelemeye ihtiyag
duyulmaktadir. Bu dogrultuda, bu ¢alismanin temel amact, yapay zeka destekli dijital oyunlarin reklam aract olarak
kullanimini sistematik ve tematik bir yaklasimla incelemek, literatiirdeki temel egilimleri ve geliskileri ortaya koymak
ve bu alandaki arastirma bosluklarint belirlemektir. Calisma, yalnizca mevcut literatiirii 6zetlemekle sinirlt kalmayip,
farklt disiplinlerde dretilmis bulgulari karsilastirmali olarak analiz ederek bitiinctl bir degerlendirme sunmayi
hedeflemektedir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirma asagidaki sorulara yanit aramaktadir:

e Yapay zeka teknolojileri dijital oyunlarin reklam aract olarak kullanimint nasil doniistirmektedir?
e Dijital oyun tabanli reklamcilikta hangi yapay zeka teknikleri ve uygulamalart 6ne ¢ikmaktadir?

®  Yapay zeka destekli reklam sistemleri kullanict deneyimi ve etkilesimini nasil etkilemektedir?

e Bu alandaki literatiirde hangi kavramsal, metodolojik ve baglamsal bosluklar bulunmaktadir?

Bu calisma, literatiire ii¢ temel agidan katki sunmayi hedeflemektedir. 1lk olarak, yapay zeka, dijital oyunlar ve
reklamcilik alanlarinda daginik bicimde ele alinan ¢alismalar tematik bir ¢ercevede siniflandirilarak sistematik bir
yapt olusturulmaktadir. Tkinci olarak, calismalar kargilastirmali olarak analiz edilerek literatiirdeki celiskiler,
sinurliliklar ve egilimler ortaya konulmaktadir. Bu yontyle ¢alisma, yalnizca betimleyici bir derleme sunmaktan 6teye
gecerek analitik ve kuramsal bir katk: saglamaktadur.

Calismanin kapsami, 2015-2025 yillari arasinda yayimlanmus ve yapay zeka, dijital oyunlar ile reklamcilik kesisiminde
yer alan akademik calismalarla sinirlidir. Bu kapsamda yalnizca hakemli dergilerde yayimlanan ve tam metnine
erisilebilen calismalar degerlendirmeye alinmustir. Bununla birlikte, ¢alismanin bazi siurhliklart bulunmaktadir.
Oncelikle, belirli veri tabanlartyla sinirlt kalinmast literatiiriin tamamina erisimi kisitlamis olabilir. Ayrica yapay zeka
teknolojilerinin hizh gelisimi nedeniyle en giincel ¢alismalarin tamaminin kapsanamamis olmasi olasidir. Bunun yani
sira, literatiirde yer alan calismalarin biyik 6lciide deneysel ve kavramsal nitelikte olmasi, uzun vadeli kullanict
davraniglarinin degerlendirilmesini sinirlamaktadir. Sonug olarak bu ¢alisma, dijital oyunlarin yapay zeka destekli bir
reklam aract olarak donisimunt sistematik, tematik ve kuramsal bir cercevede ele alarak, literattirdeki parcalt yapiy1
bitiinlestirmeyi ve gelecekte yapilacak aragtirmalar i¢in analitik bir zemin olusturmay1 amaclamaktadir.
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2. Yapay Zeka

Yapay zeka, makinelerin 6grenmesine ve makine algisina odaklanan bir bilgisayar bilimi alanidir ve yan oyunlardan
metin olusturmaya kadar genis bir uygulama yelpazesine sahiptir. Gorevleri sistematiklestirebilen ve
otomatiklestirebilen yapay zeka, hemen hemen her alanda kullanilabilir (Russell ve Norvig, 2003). Genel olarak,
yapay zekadan bahsederken insanlar, Onceden tanimlanmis eylemleri yerine getirmek lzere tasarlanmis ve
muhtemelen mevcut bilgilere dayanarak basit kararlar veren bir robot tasavvur ederler. "International Dictionary of
Artifcial Intelligence™a (Raynor, 1999) gore, bilgisayar bilimi olarak yapay zeka, bilgisayarin bir insan gibi islem
yapmasina ve karar vermesine olanak tantyan yontemlerin gelistirilmesine odaklanmaktadir.

Yapay zekdyt ii¢ ana unsurda 6zetlemek miimkindiir. Ik olarak, bir bilgisayarin herhangi bir eylemi
gerceklestirebilmesi icin verilere ihtiyag¢ duymast. Gerekli veriler, bilgisayarin bunlari depolayabilmesi ve
isleyebilmesi icin en basit format ve yapida temsil edilmelidir. Tkinci olarak, yapay zeka, mevcut bilgiyi kullanaralk
akdli kararlar alabilmeli, yani sonuglar c¢ikarabilmeli veya otomatik muhakeme kullanarak mevcut bilgiyi
isleyebilmelidir. Ayrica, Al, degisen kosullara uyum saglamak ve Ogrenilmis kaliplart genisletmek icin makine
ogrenimini kullanmalidir. Yapay zeka sistemleri, yalnizca belirtilen 6zelliklerden en az birini yerine getirmekle
kalmamali, aynt zamanda ya rasyonel bir sekilde davranmali ya da insan gibi hareket etmelidir. Bu baglamda, rasyonel
davranis, bir makinenin yalnizca mevcut bilgiye dayanarak kararlar almasi anlamina gelir (Russell ve Norvig, 2003).
Sekilde gorildugi gibi (Figiir 1), bir ara¢ belirli eylemleri gerceklestirebilir ve icinde faaliyet gosterdigi cevre ile belirli
bir Olclide etkilesime girebilir. Veriler islendiginde ve kararlar verildiginde, aktériin 6rnegin motorlar veya
mekanizmalar olabilen aktiiatorler araciligiyla bazt eylemleri gerceklestirmesi miimkiindir (Poole, 2001).

Environment
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I |
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Sekil 1 Yapay Zeka Modeli
Kaynak: Russel, S., & Norvig, P. (2003). “Artificial Intelligence—A Modern Approach”, Pearson Education, 2003.

Ogrenme aktorii, cevrenin mevecut durumunu kesfetmek ve aldigi geri bildirimlere gére davranislarint ayarlamak
tizere kademeli olarak egitilebilir (Figiir 2). Temel 6grenme unsuru, girdileri eyleme donistiren performans
unsurudur. Geri bildirim, bir dahaki sefere daha iyi sonuclar elde etmek i¢in performans unsurunun karar verme
stirecini degistirmesine izin verir. Bu arada, yeni deneyimlerden ve eylemlerden sorumlu bir sorun olusturucu
olmalidir. D6rdiinct unsur, meveut durum icin yeni optimum eylemler veya ¢6ziimler optimum olmayanlar gibi
goriinse bile, performans unsuru repertuarina yeni davranislar eklemeyi 6nerecektir (Russell ve Norvig, 2003).
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Kaynak: Russel, S., & Norvig, P. (2003). “Artificial Intelligence—A Modern Approach”, Pearson Education, 2003.

2.1. Yapay Zeka ve Dijital Oyun

Arcade video oyunlarinin ilk dénemlerinde, Space Invaders (Midway, 1978), Pac-man (Namco, 1981) ve Donkey
Kong (Nintendo, 1981) gibi oyunlar, birkac basit kural ve senatyolu olaylar/diziler iceren ¢ok temel bir yapay zeka
kullantyordu. Bu yaklasimlari karar verme siirecine rastgelelik unsuru ekleyerek birlestirmek, davranislarin daha az
Ongorilebilir olmasini sagladt ve makul derecede yeterli bir zeka illizyonu yaratddi (Kirby, 2011). Bu tir erken
dénem yapay zeka uygulamalari, glinimiiz dijital oyunlarinda reklam igeriklerinin entegrasyonu agisindan
degerlendirildiginde, kullaniciya dogrudan miidahile etmeyen ancak deneyim icinde “dogal” olarak algillanan
iceriklerin tasarimina temel olusturmustur. Ozellikle reklam mesajlarinin oyun akisint bozmadan sunulmast, bu
erken dénem “zeka illtizyonu” yaklasiminin glincel reklam stratejileriyle 6rtiistigiinii gostermektedir.

Bircok modern oyun da basit yapay zeka yapilart icermekte ve oyuncuya yapay zekayr goriiniir kilmak, oyuncunun
zihninde yapay zeka yaratmak ve yapay zeka hesaplamalarina kictk bir rastgelelik eklemek gibi birkag basit ilkeye
uymaktadir. Bu yaklagim, reklam baglaminda degerlendirildiginde, kullaniciya sunulan igeriklerin asiri belirgin
olmadan, deneyimin bir parcast gibi algilanmasint miimkiin kilmaktadir. Buna ek olarak, oyun icinde yapay zeka
uygulamanin birincil hedefi, inandirict, beklenen ve tutarli eylemler ve davranslar saglamak olarak belirlendiginde,
oyun icin yapay zeka olusturmak adina iyi bir temel olusturan sagduyulu bir dizi yontem elde ederiz (Poole, 2001).
Bu durum, reklam igeriklerinin de kullanici acisindan kabul edilebilir olmast icin benzer bir inandiricilik ve tutarlilik
cercevesinde sunulmast gerektigini géstermektedir. Merkezi mesaj basittir; oyuncu, zeki davranslarin sergilendigine
inanmalidir; aksi takdirde oyundaki yapay zeka kodlamast ne kadar zeki olursa olsun ¢ok daha az etkili olur. Benzer
sekilde, reklam iceriklerinin de kullanici tarafindan “dogal” ve “uygun” olarak algilanmasi, reklamin etkinligini
belitleyen temel unsurlardan biridir.

Cogu oyun, yol bulma teknikleri ve olay betimleme, cesitli karar verme teknikleri gibi bir dizi diger teknik dahil
olmak tizere oldukea sinirlt bir yapay zeka teknolojisi seti kullanmaya devam etmektedir (Verganti vd., 2020). Bu
yaklagimlarin tizerinde, zekdnin izlenimini saglamak icin illiizyon kullanmanin, daha gercekeci ve karmagik zeka
modelleri olusturmaya caligan yontemlerden daha yeterli veya istiin goriildiigii genel bir goriis hakimdir. Bu
yaklasim, reklamcilik agisindan degerlendirildiginde, kullanictya dogrudan yoénlendirme yerine deneyimsel bir algt
yaratmanin daha etkili olabilecegini gbstermektedir. Baska bir ifadeyle, kullaniciyr agtkca ikna etmeye calisan
reklamlar yerine, oyun deneyimi icerisinde sezgisel olarak algllanan icerikler daha bagarili sonuglar
dogurabilmektedir.

Yapay zeka aktorii, oyun yapay zekast ve prosediirel seviye tiretimi icin kullanilabilir. Bunlardan ilki, bir bilgisayar
rakibi ve oyuncu olmayan karakterlerin (NPC) insan benzeri bir davranis ve oyun icinde karar verme siiregleri ile
olusturulmasina odaklanmaktadir. Oyun yapay zekasinin ti¢ temel yapt tast, oyun diinyasinda hareket edebilme, bir
sonraki harekete karar verebilme ve taktiksel ya da stratejik diisiinebilme yetenegidir (Millington ve Funge, 2009).
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Bu yapi taslari, reklam iceriklerinin oyun diinyasina entegrasyonunda da énemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle
NPC’ler aracihigtyla sunulan markal icerikler, oyuncunun karar verme streciyle etkilesime girerek reklamin daha
etkili ve baglamsal hale gelmesini saglayabilir.

Opyunlarda yapay zekanin oyun fizigi ile karnistirllmamast gerektigine dikkat etmek énemlidir (Kirby, 2011). Bagka
bir deyisle, oyun dinyasinda sekil veya konum degistiren oyun nesneleri her zaman yapay zeka olarak
goriilmemelidir. Ornegin, diisen damlalar ya da yapraklar birer aktér olarak degil, gercek diinyada var olanlara benzer
onceden programlanmus fiziksel ya da doga giicleri olarak algilanmalidir; yaprak ya da damla cevresindeki diinya
hakkinda herhangi bir bilgi almaz, analiz etmez ve sonra disme zamaninin geldigine karar vermez. Ayni zamanda,
Grand Theft Auto 3'teki schir hayatt simtlasyonlarina benzer oyun diinyast glincellemeleri, bazt oyun durumu
degisikliklerinin seviye Uretimini etkileyebilmesi nedeniyle aktor tabanli olmayan yapay zeka olarak kategorize
edilebilir (Millington ve Funge, 2009). Bu ayrim, reklam entegrasyonu acisindan da 6nemlidir; ¢linkii reklam
igeriklerinin yalnizca statik bir unsur olarak degil, oyuncu davranisina tepki veren dinamik bir yapt olarak
tasarlanmast, yapay zeka temelli reklam uygulamalarini daha etkili hale getirebilir.

Opyunlara uygulanabilir bir diger 6nemli bilesen ise zeki karar verme siirecidir. Ozellikle, oyun aktérleri ¢ok acik
eylemlerde bulunmamali ve bu nedenle donuk gériinmemelidir. Bu durum, insan oyuncunun oyundan zevk
alabilmesi i¢cin oyuncunun zeki davranislarinin kanitlarryla desteklenmesi gerektigini ortaya koymaktadir; ancak zeki
muhakeme ¢ogu zaman yalnizca bir taklitten ibaret olabilir (Millington ve Funge, 2009). Bu baglamda, reklam
igeriklerinin de dogrudan ve acik bir yonlendirme yerine, kullanici davranislarina uyum saglayan ve dogal bir
etkilesim sunan vyapilar seklinde tasarlanmasi gerekmektedir. Bu nedenle, karmastk zeka bilesenlerinin
tasarlanmasindan ziyade, kullanicidan beklenen davranis bicimi ile reklam igeriginin dogru algoritmalar araciligtyla
eslestirilmesi daha 6nemli hale gelmektedir.

Yapay zekanin son temel yont, aktoriin degisen kosullarda hareket etme yetenegidir. Video oyunlart baglaminda
bu, bir oyun aktSriiniin oyuncularin hareketlerine ve kararlarina tepki olarak davranisini ayarlama yetenegi anlamina
gelir. Bu durum video oyunlar acisindan 6nemlidir; ¢iinkii yapay zeka, bazi durumlarda oyun tasarimciarinin
6ngormedigi bicimlerde oyun ortamint etkileyerek sistemin isleyisini 6ngorillemez hale getirebilmektedir (Millington
ve Funge, 2009). Bu 6zellik, reklamcilik agisindan degerlendirildiginde, kullanict davranislarina gére dinamik olarak
degisebilen reklam igeriklerinin gelistirilmesine olanak tanimaktadir. Bu sayede, reklam mesajlari sabit bir yapidan
ctkarak kullaniciya 6zel, baglamsal ve adaptif bir deneyim haline gelebilmektedir. Bu durumun, oyunlardaki yapay
zekanin goriiniste “akill’” kararlar almasina olanak tanidigy; béylece oyuncunun bir sonraki hamleyi ve bu hamlenin
oyun durumunda yaratacagi degisimi kesin olarak éngérememesi s6z konusu olsa dahi, yapay zeka sistemlerinin
¢ogu oyunda akiliymis gibi algilanmasina katki sagladigi yeniden vurgulanabilir. Benzer bigimde, reklam iceriklerinin
de kullanici tarafindan dogal ve baglamsal olarak algllanmasi, yapay zeka destekli reklamciligin bagarisint artiran
temel faktorlerden biridir.

Sonug olarak, yapay zekanin temel 6zellikleri, oyun yapay zekasi ya da prosediirel seviye olusturma aktorleriyle
sonuglanan oyunlara uygulanabilir. Dahasi, oyunlardaki "akilli" yapay zekd ne ¢ok karmasik ne de ¢ok basit ve
ongorilebilir olmalidir. Bu nedenle, oyun gelistiricileri esas olarak, akilli karar verme stirecine sahip gibi gériinen
givenilir aktorlerin uygulanmasina odaklanmalidir. Bu yaklasim, reklamcilik acisindan degerlendirildiginde,
kullaniciya dogrudan miidahale etmeyen ancak deneyim i¢inde dogal bicimde yer alan, baglamsal ve kisisellestirilmis
reklam iceriklerinin gelistirilmesinin daha etkili olacagint géstermektedir.

Oyun tasarimi, temel olarak kullanicilar icin anlamli ve deger treten etkilesimli deneyimler olusturmayi
amaglamaktadir. Bu deneyimler; anlati yapilari, zorluk duizeyleri, grafiksel temsiller, ses tasarimi, olaylarin
zamanlamasi gibi diizenlenmis oyun unsurlarinin yant sira, oyuncuyla dogrudan etkilesime giren rakipler,
mittefikler, cevresel 6geler ve oyun diinyasindaki diger etkilesimli varliklar tarafindan sekillendirilmektedir. Bu ¢ok
katmanli yapi, dijital oyunlari yalnizca bir eglence ortamt olmaktan cikararak, kullanict deneyiminin merkezinde yer
alan etkilesimli iletisim platformlarina déniistirmektedir. Bu baglamda, oyun tasariminin sundugu bu etkilesimsel
yapy, reklam igeriklerinin kullanictya dogrudan ve deneyimsel bicimde aktarilmasina olanak tantyan 6nemli bir zemin
olusturmaktadir.

Pragmatik bir bakis acistyla, oyun gelistiricileri gecici hileleri kullanarak oyunculara zeka yanilsamast yaratirlar (Rabin
2017). Bu yaklasim, oyuncunun sistemle kurdugu etkilesimi daha dogal ve akict hale getirirken, reklam igeriklerinin
de oyun deneyimi igerisinde “organik” bicimde algilanmasmna katk: saglayabilir. Ancak bu yapi, uzun siireli
etkilesimlerde yapayligin fark edilmesi durumunda kullanict deneyimini zedeleyebilecegi gibi, reklam igeriklerinin de
midahaleci olarak algilanmasina neden olabilir. Bu nedenle, yapay zeka destekli sistemlerin gelisimi, hem oyun
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deneyimi hem de reklam entegrasyonu acisindan kritik bir gereklilik haline gelmistir. Nitekim donanim yetenekleri
gelistikce, daha gelismis yapay zeka sistemlerine duyulan ihtiya¢ artmakta ve bu durum, daha sofistike etkilesim
tirlerinin ortaya ¢ikmasint saglamaktadir. Son yillarda oyunlardaki yapay zekanin kayda deger olciide gelismesi
(Lewis ve Dill 2015), reklam igeriklerinin daha baglamsal, kisisellestirilmis ve kullanici odaklt bicimde
sunulabilmesine olanak tanimaktadur.

Giiniimiizde ileri diizey Al tekniklerinin yaygin oyunlarda kullanimi, cogunlukla NPC davraniglarint kontrol etmeye
yonelik uygulamalar iizerinden sekillenmektedir. Ornegin Supreme Commander 2 [Gas Powered games, 2010]
oyununda disman birimlerin tepkilerini kontrol etmek i¢in kullanilan t¢ katmanl Yapay Sinir Aglari (Robbins
2013), yalnizca oyun stratejisini degil, aynt zamanda oyuncunun deneyim akisini da dinamik hale getirmektedir. Bu
tiir sistemler, reklam baglaminda degerlendirildiginde, oyuncunun davranslarina gére uyarlanan markali gérevler
veya reklam iceriklerinin gelistirilmesine olanak saglayabilir. Benzer sekilde, robotik aragtirmalardan uyarlanan ve
Reciprocal Velocity Obstacle (RVO) tekniklerine dayanan ¢arpisma 6nleme sistemlerinin (Van den Berg vd., 2011)
Warhammer 40,000: Space Marine [Relic, 2011] gibi oyunlarda kullanilmasi, oyun ici etkilesimin akiciligint artirirken,
reklam iceriklerinin de deneyimi kesintiye ugratmadan entegre edilmesini mimkiin kilmaktadur.

Guild Wars 2: Heart of Thorns oyununda kullanidan fayda tabanlh karar mimarisi (Lewis 2017), oyuncunun
karsilastigi durumlara gére farkli tepkiler tretilmesini saglamaktadir. Bu tiir sistemler, reklam iceriklerinin de
oyuncunun oyun i¢i baglamima goére uyarlanmasina olanak taniyarak daha etkili bir iletisim kurulmasin
destekleyebilir. Forza Motorsport 5 [Turn 10 Studios, 2013] ve devam oyunlarinda oyuncu siiriis verilerinin makine
Ogrenimi teknikleriyle analiz edilerek “drivatar” sisteminin olusturulmasi, oyuncuya 6zgii deneyim iretiminin
o6nemli bir Ornegidir. Bu yaklasim, reklam baglaminda degerlendirildiginde, kullanict davranislarina gore
kisisellestirilmis reklam senaryolarinin gelistirilmesine olanak tantyan bir model sunmaktadir. Benzer sekilde Killer
Instinct oyununda vaka tabanli akil yiiriitme yonteminin kullanilmasi (Dignum ve digerleri, 2009), gecmis kullanici
davraniglarina dayali icerik Gretiminin mimkiin oldugunu gostermektedir; bu durum, reklam iceriklerinin ge¢mis
etkilesimlere gbre optimize edilmesi agisindan da 6nemlidir.

Uyarlanabilir oyun deneyimi, oyuncularin becerilerine gére eslestirilmesini saglayan TrueSkill (Herbrich, Minka ve
Graepel, 20006) ve Elo (Elo, 1978) gibi algoritmalar ya da oyun zorluk seviyesini dinamik olarak ayarlayan sistemler
araciligiyla gerceklestirilmektedir (Klinkenberg ve digerleri, 2011). Bu tiir adaptif mekanizmalar, reklam iceriklerinin
de kullanictya uygun zorluk, tempo ve etkilesim diizeyinde sunulmasina olanak taniyarak daha etkili bir deneyim
yaratabilir. Transformers: Fall of Cybertron oyununda kullanilan Hiyerarsik Gérev Aglart (HTN) (Humphreys,
2013), karmagik karar streglerini yonetirken, reklam igeriklerinin de oyuncunun mevcut durumuna gore
konumlandirilmasina imkan verebilir.

Dogal Dil Isleme (NLP) alanindaki gelismeler, NPC’lerle dogal diyaloglarin kurulmasini ve etkilesimli hikaye
anlattminin gelistirilmesini mimkin kidmaktadir (Yannakakis ve Togelius, 2018). Bu durum, reklam iletisiminin de
dilsel ve etkilesimsel boyutta yeniden yapilandirilmasini saglayarak, kullaniciyla daha kisisel ve baglamsal bir iletisim
kurulmasina imkan tanimaktadir. Ornegin League of Legends oyununda oyuncu sohbetlerinin analiz edilerek toksik
davraniglarin tespit edilmesi (Maher, 2016), dilsel verilerin analiz edilmesinin oyun deneyimini diizenlemede nasil
kullanilabilecegini géstermektedir. Bu yaklasim, reklam iceriklerinin kullanict duygularina ve tepkilerine gore
uyarlanmasinda da kullanilabilecek 6nemli bir potansiyele sahiptir.

Genel olarak degerlendirildiginde, bu yapay zeka uygulamalarinin ¢ogu belirli oyunlara 6zgii olarak gelistirilen
¢ozlimlerden olusmaktadir. Ancak bu sistemlerin ortak 6zelligi, oyuncuya kisisellestirilmis, dinamik ve etkilesimli
bir deneyim sunmalaridir. Bu baglamda oyun tasarimi, yalnizca teknik bir stire¢ degil; ayni zamanda kullanici
deneyimini y6neten ve anlam tireten bir yap1 olarak degerlendirilebilir. Oyun mekanigi, anlat: yapisi, estetik unsurlar
ve teknolojik bilesenlerin bir araya gelmesiyle olusan bu yapi, reklam igeriklerinin de deneyimsel bir iletisim bi¢imi
olarak sunulmasina olanak tanimaktadir.

Sonug olarak, oyun tasarimi; oyun mekanigi, hikaye anlatimi, estetik unsurlar ve teknolojik altyap: araciligtyla
kullaniciya en iyi deneyimi sunmayi amaglayan bir stirectir. Bu siirecte olusturulan zorluklar, 6diller ve etkilesimler,
oyuncunun deneyimini sekillendirirken, ayni zamanda reklam igeriklerinin de bu deneyime entegre edilmesini
mimkin kilar. Oyuncunun becerilerinin zamanla gelismesi ve oyunla kurdugu iliskinin derinlesmesi, reklamin da
pasif bir mesaj olmaktan ¢tkarak deneyimsel bir iletisim bigimine doniismesini saglamaktadir. Bu baglamda Oyuncu
Deneyimi Modelleme (PEM), gelismis NPC sistemleri ve Dogal Dil Isleme (NLP) gibi yapay zeka bilesenleri,
yalnizca oyun tasariminin degil, aynt zamanda oyun temelli reklamciligin da temel yapt taslart olarak 6ne ¢tkmaktadir
(Yannakakis vd., 2018).
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2.2. Yapay Zeka Destekli Oyun Tasarimi ve Reklam Stratejileri

Yapay zekd (Al), tasarim da dahil olmak tizere cesitli alanlara giderek daha fazla entegre olarak geleneksel
uygulamalari devrim niteliginde degistirmis ve yenilik icin yeni olasiliklarin kapisint agmustir (Irbite & Strode, 2021).
Ayrica, Al, tasarimlart analiz etmek, hatalart tespit etmek ve alternatif ¢6ziimler O6nermek gibi gorevleri
otomatiklestirerek zamandan tasarruf saglamis ve verimliligi artrmistir (Macsoud,2024).

Al nin tasarim Gzerindeki etkisi, cevresel tasarim gibi alanlara da yayilmis olup, Al araclart ve yontemleri tasarim
ifadesi ve icerik zenginliginde 6nemli degisiklikler getirmistir (Hou & Xu, 2021). Benzer sekilde, dijital icerik Giretimi
alaninda da Al, tasarim diisiincesini ve dijital igerik yaratimini etkileyerek tasarimcilara yeni yetenekler ve yaraticilik
i¢in yollar sunmustur (Li, 2019). Bu Al odakli tasarima y6nelim, insan ve Al sistemlerinin is bitligini tesvik eden
hibrit zeka kavramiyla daha da vurgulanmistr ve strdirilebilir yenilik¢i tasarim ¢6ziimlerine ulasmayi
hedeflemektedir (Liu, 2024).

Gorsel iletisim tasarimi baglaminda yapay zeka (Al) teknolojileri, dijital reklamcilik ve oyun temelli reklam
uygulamalar icin yeni tasarim stilleri ve anlatim stratejilerinin gelistirilmesini kolaylastirmustir. Guiglii tasarim
yaztlimlariyla butinlesik bicimde kullanilan Al sistemleri, 6zellikle oynanabilir reklamlar ve etkilesimli reklam
formatlarinda, gorsel dili kullanict davranislarina goére uyarlayarak reklam mesajinin daha etkili bicimde sunulmasina
olanak tanimaktadir (Yan, 2023). Bununla birlikte Al, grafik semboller ve gérsel metaforlar araciligiyla bilginin
reklam amacli ikna edici bir iletisim aract olarak yapilandirilmasini saglayan etkilesimli tasarim sistemlerinde de
kullanilmaktadir (Liu, 2022). Kullanict deneyimine yapilan bu vurgu, Al’nin djjital oyun tasarimi temelli reklam
uygulamalarinda, tasarim ¢iktillarinin performansini optimize etme, mesaj iletimini giiclendirme ve reklam—kullanici
etkilesimini artirma konusundaki déntstiriicti potansiyelini ortaya koymaktadur.

Opyun tasariminda Al uygulamast da ilgi ¢eken bir konu olmustur; arastirmalar, karakter davrans kaliplari, cevresel
etkilesimler ve duygusal geri bildirim mekanizmalarina odaklanarak suriikleyici ve ilgi cekici oyun deneyimleri
yaratmay! amaglamaktadir (Zhang, 2023). Al teknolojisini kullanarak, oyun tasarimeilari, kullanict davranist ve
tercihleri bazinda etkilesimleri kisisellestirerek ve oyun akisini uyarlayarak genel oyun deneyimini gelistirebilirler. Bu
kisisellestirilmis yaklasim, Al'nin tasarim stirecine getirdigi uyatlanabilirlik ve duyarliligt vurgulayarak, tasarimcilarin
dinamik ve ilgi ¢ekici tirtinler yaratmasini saglar. Sefkatli ve etik Al tasarimi alaninda, empati ve bilingliligi 6n planda
tutan Al sistemlerinin gelistirilmesine rehberlik eden ¢erceveler 6nerilmistir (Banerjee, 2018). Bu tasarim ilkeleri,
yapay zeka sistemlerinin yalnizca teknik agidan gelismis olmasini degil, aynt zamanda etik temellere dayali bicimde
yapilandirilmasini amaglamakta; boylece Al gelistirme streclerinde etik hususlarin giderek artan énemine yénelik
farkindaligi yansitmaktadir. Etik tasarim ilkelerine yapilan bu vurgu, insan degerlerini ve refahint 6n planda tutan
sorumlu Al gelistirme uygulamalarinin gerekliligini vurgulamaktadir.

Sonug olarak, Al'nin tasarim stireglerine entegrasyonu, gelencksel tasarim uygulamalarim déntstiirerek ve is birligi
ve kesif icin yeni olasiliklarin kapisini acarak yeni bir yenilik ve yaraticilik ¢agi baslatmustir. Mimariden oyun
tasarimina kadar, Al, tasarimcilarin problem ¢6zme, yaraticiik ve kullanici deneyimine yaklagimini devrim
niteliginde degistirmistir ve tasarimin gelecegini sekillendirmedeki déntstiirticti potansiyelini vurgulamaktadir. Al
yeteneklerini gelistirmeye ve genisletmeye devam ettikge, tasarim tzerindeki etkisinin daha da bliylimest ve tasarim
dusiincesinde, yaraticlikta ve kullanict odaklt tasarim ¢oztmlerinde daha fazla ilerlemelere yol agmast
beklenmektedir.

2.3. Oyuncu Deneyimi Modelleme ve Reklam Kisisellestirme Dinamikleri

Oyuncu modellemesinde, hesaplamali modeller oyuncunun oyun mekaniklerini nasil algiladigint ve bunlara nasil
tepki verdigini tespit etmek amaciyla gelistirilir. Bu modeller cogunlukla makine 6grenimi tekniklerine dayanmakta;
oyuncu deneyimi veya etkisine iligkin veriler fizyolojik 6l¢timler, anketler ve oyun i¢i davranigsal metrikler araciligtyla
toplanarak modelleme siireclerinde kullanilmaktadir (Yannakakis ve Paiva, 2014). Oyuncu Deneyimi Modelleme
(PEM), yalnizca yapay zeka destekli oyun tasariminda degil, ayni zamanda inandirict ajan aragtirmalarinda,
hesaplamali anlatida ve prosedurel icerik tretiminde yeni yontem ve uygulamalarin gelistirilmesine katki
saglamaktadir (Maher, 2010).

Bu ¢erceve reklam baglaminda degerlendirildiginde, PEM’in oyun i¢i reklam entegrasyonunun veri temelli altyapisint
olusturdugu gorilmektedir. Oyuncunun bilissel yiikii, motivasyon dizeyi, risk alma egilimi veya duygusal tepkisi
analiz edilerek reklam icerikleri oyun akistyla uyumlu bicimde konumlandirilabilir. Béylece reklam, deneyimi
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kesintiye ugratan digsal bir miidahale olmaktan ¢tkar; oyuncunun mevcut psikolojik ve davranissal durumuna gore
zamanlanan ve bi¢imlendirilen baglamsal bir unsur haline gelir.

Opyuncularin hesaplamalt modelleri ile prosediirel icerik tretimi (PCG) arasinda belirgin bir iliski bulunmaktadir;
zira oyuncu modelleri, kisisellestirilmis icerigin tretilmesine olanak tanimaktadir. Deneyim odaklt PCG g¢ercevesi,
oyun icerigini oyuncunun duygusal, bilissel ve davranigsal durumunun dolaylt bir yap: tast olarak ele alir ve
kisisellestirilmis oyun deneyimleri tiretmek icin uyarlanabilir mekanizmalar 6nerir (Yan, 2023). Bu yaklasimin “ana
dénglisti”, oyuncu deneyimini tahmin edebilen bir modelin 6grenilmesini ve séz konusu modelin oyun icerigini
gelistirmek veya optimize etmek amaciyla degerlendirme fonksiyonu icinde kullanilmasini igerir; icerik, belirli bir
oyuncu deneyimini ne 6l¢iide tetikledigine gére degerlendirilir. Oyuncu modelleri tarafindan yénlendirilen PCG
uygulamalarina oyun kurallari, kamera profilleri ve platform oyunu seviyeleri 6rnek verilebilir (Burelli, 2010, 5.403).
“Oyun adaptasyonu” baslig1 altinda yer alan ¢alismalarin biytk kismi bu deneyim odakli mimariyi benimsemekte;
pekistirmeli 6grenme ya da anlamsal kisitlama ¢6zme teknikleri aracilityla oyun igerigini oyuncuya uyarlamaktadir
(Lopes ve Bidarra, 2011, s.85).

Reklam perspektifinden bakildiginda, ayni adaptif mekanizmalar oyun i¢i reklam iceriklerinin optimizasyonunda da
kullanilabilir. Oyuncu deneyimini tetikleyen icerik unsurlarnin belitlenmesi, markali gorevlerin, sponsorlu
nesnelerin ya da oynanabilir reklam segmentlerinin hangi baglamda ve hangi yogunlukta sunulmast gerektigine
iliskin veri temelli kararlar Gretir. Boylece reklam stratejisi, soyut hedef kitle segmentasyonundan ziyade, anhk
deneyim parametrelerine dayalt mikro-uyarlamalarla sekillenir.

Oyuncu modelleme, oyun gelistirme stirecine ¢ok yonlii katkt saglamaktadir; yalnizca insan oyununu incelemeyi ve
deneyimi gelistirmeyi ilerletmekle kalmaz, ayni zamanda nicel oyun metrikleri araciligiyla gerceklestirilen testleri
davranigsal veri madenciliginden kii¢tik 6lcekli derinlemesine ¢alismalara kadar genis bir yelpazede tamamlar ve
iyilestirir (Liapis vd., 2013). Ticari oyunlardan elde edilen veri setleri tizerinden oyuncu arketipleri ¢ikaran ve bu
modellerin oyunun ileriki asamalarindaki performanst 6ngorebildigini gésteren calismalar mevcuttur. Ornegin
Tomb Raider: Underworld (Square Enix, 2008) oyuncularint arketiplere ayiran ve erken oyun davranmiglarina
dayanarak ge¢ oyun performansint tahmin eden calismalar bu yaklasimi 6rneklemektedir (Yannakakis ve Paiva,
2014). Benzer sekilde, Left 4 Dead 2’de (Valve Corporation, 2009) NPClerin heyecan odakli gérintimd,
F.E.A.R’da (Monolith, 2005) rakip NPC’lerin korku temelli savas becerileri ve Sims serisi (Maxis, 2000) ile Black
and White’ta (Lionhead Studios, 2001) avatarlarin duygu ifadeleri, oyuncu modellemesinin ticari uygulamalarina
ornek teskil etmektedir (Sumon, 2024).

Bu tir sistemler reklam acisindan degerlendirildiginde, oyuncu arketiplerinin belirlenmesi markalarin farkls
psikografik profillere uygun iletisim tonlari gelistirmesine olanak saglar. Ornegin risk odakli, rekabetci bir oyuncu
profili i¢cin meydan okuma temelli bir markalt gbrev tasarlanabilirken; kesif odaklt bir profil i¢in hikaye tabanli ve
odil destekli bir reklam kurgusu tercih edilebilir. Béylece reklam, oyuncu tipolojisine duyarlt bir tasarim nesnesine
dontstr.

NPC davranisint 6grenmeye yonelik arastirmalar, 6grenme ve evrimsel algoritmalar ile pekistirmeli 6grenme
tekniklerine dayanmaktadir. Yapay zeka arastrmalarinin erken dénemlerinden itibaren pekistirmeli 6grenme
teknikleri masaiistli oyunlarinda uygulanmis; Samuel’in dama oyuncusu bu yaklagimin 6ncti 6rneklerinden biri
olmustur (Samuel, 1959: 210). Glincel arastirmalar, gercekei ve insan benzeri davranslar sergileyen, sosyo-kiiltiirel
baglama uyum saglayabilen ve duygu modellemesi gerceklestirebilen NPC’lere odaklanmaktadir (Hernandez vd.,
2022). Duygu degerlendirme mekanizmalari, s6zel olmayan bedensel hareketler, davranig isaretleme dili ve dudak
senkronizasyonu gibi 6zellikler yapay zeka destegiyle oyunlara entegre edilmektedir. Temel olarak oyun oynama
stireci bir pekistirmeli 6grenme problemi olarak ele alinmakta; pekistirme oyundaki bagari Slctitlerine (6rnegin skor
ya da hayatta kalma siiresi) baglanmaktadir.

Bu gelismeler, marka temsili agisindan da 6nem tasimaktadir. Ogrenen ve uyarlanabilir NPC’ler, yalnizca oyun
dinyasinin bir pargasi degil, ayni zamanda markalt anlatilarin tastyicisi olarak islev gorebilir. Reklam mesajt dogrudan
bir gorsel unsur yerine, NPC’nin davranslari, 6nerileri veya goérev yonlendirmeleri araciligiyla aktarilabilir. Bu
durum, reklamin oyun evrenine organik bicimde entegre edilmesini ve kullanici tarafindan daha az miidahaleci
algilanmasini saglar.

Son yillarda farkli 6grenme yontemlerinin gesitli video oyunlarina uygulanmasini ele alan ¢ok sayida calisma
literatiirde yer almaktadir (Miikkulainen vd., 2006: 155). NPC davranist 6grenme yontemleri oyun yapay zekasinin
bircok alanint etkilemekte; bu alanlar dogrudan ya da dolayll bicimde reklam entegrasyonuna da zemin
hazirlamaktadir.
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Bilgisayarli oyuncu modelleme 6grenme algoritmalarini kullansa da her durumda NPC davranist modellenmez;
Ozellikle belirli oyuncularin oyun ici davranislarinin taklit edilmesi s6z konusu oldugunda bu yéntem uygulanir. Bu
stire¢ pekistirmeli 6grenme, geri yayilim ya da karar agaclar gibi gbzetimli 6grenme teknikleriyle gerceklestirilebilir.
Buradaki amag, miimkiin oldugunca iyi oynayan bir NPC tiretmek degil; modellenen oyuncunun tarzinda oynayan
bir NPC gelistirmektir (Ortega vd., 2013: 93). Bu tiir ajanlar, prosediirel igerik tiretiminde simiilasyon tabanli testler
icin de kullanilabilir; 6rnegin Super Mario Bros icin iiretilen seviyeler, egitimli bir aracin performanst tizerinden
degerlendirilerek optimize edilebilir (Yan, 2023).

Reklam baglaminda bu yaklagim, markali iceriklerin farklt oyuncu stillerine gore test edilmesini ve optimize
edilmesini mimkiin kilar. Simiilasyon tabanl degerlendirme, bir reklam segmentinin hangi oyuncu tipinde daha
yiksek etkilesim yarattigint 6nceden tahmin etmeye yardimct olabilir.

Mevcut oyun tabanl kiyaslamalar ¢cogunlukla bir yapay zeka sisteminin oyunu ne 6l¢iide basarili oynadigint Sleer.
NPC davranigt 6grenme yontemleri bu kiyaslamalar agisindan kritik neme sahiptir; zira kiyaslamalar algoritmalarin
baglaminda anlamlidir. Bir kiyaslama agildiginda yeni 6lgiitler gelistirilir. Mario Al Yarismast 6rneginde erken
planlama ajaninin basarisi, sonraki yarismalar icin daha karmasik seviyelerin tasarlanmasina yol agmis; benzer
bicimde simtile edilmis araba yarist yarismalart daha sofistike oyun ortamlarina evrilmistir (Hernandez vd., 2022).
Bu dinamik gelisim, reklam teknolojilerinin de benzer bigcimde strekli optimizasyon gerektirdigini gdstermektedir.
Opyuncu deneyimi modellemesi ve NPC 6grenme teknikleri, yalnizca oyun performansint degil; oyun igi reklamin
baglamsal uygunlugunu, zamanlamasini ve etkilesim diizeyini degerlendiren yeni Sl¢iitlerin gelistirilmesine de katki
saglayabilecek potansiyele sahiptir. Bu yontyle PEM, dijital oyun tasariminda reklamin veri temelli ve uyarlanabilir
bir iletisim stratejisine doniismesinde merkezi bir rol Gistlenmektedir.

Hold LT L!x

Sekil 3. Ubisoft Firmasinin Gelistirdigi Akilli NPC Ornegi
Kaynak: Ubisoft, (2024). Neo NPC: Generative Al characters for video games. Ubisoft.

Dogal dil isleme (Natural Language Processing — NLP), dijital oyun ekosisteminde oyuncu ile oyun dinyasi
arasindaki dilsel etkilesimi dontstiiren temel yapay zeka bilesenlerinden biridir. NLP teknolojilerinin oyunlara
entegrasyonu, yalnizca dijital sosyallesmeyi ve karakter etkilesimlerini gelistirmekle kalmaz; ayni zamanda oyun ici
iletisim yapisini veri temelli ve analiz edilebilir bir diizleme tagir (Sumon, 2024). Bu déniisiim, oyunlarin bir reklam
aract olarak kullanilmasinda yeni olanaklar yaratmaktadir.

Opyun gelistirme siirecinde NLP, oynanamayan karakterlerin (NPC) kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi ve karakterize
edilmesini kolaylastirarak, karakter davranislarinin daha tutarlt ve anlaml bi¢imde yapiandirilmasina katk: sunar.
Makine 6grenimi ve derin 6grenme temelli NLP uygulamalari sayesinde gelistiriciler, NPC’lerin kisiliklerini
tanimlayabilir ve oyuncu etkilesimlerine gére uyarlayabilir; bu durum anlatt yapisini ve oyun dinamiklerini
zenginlestirir (Hernandez vd., 2022). Reklam baglaminda bu yetenek, markali karakterlerin ya da sponsorlu
gorevlerin oyuncuyla kurdugu dilsel iletisimin daha inandiric1 ve baglamsal hale gelmesini saglar. Boylece reklam
mesajt dogrudan bir slogan olarak degil, karakter diyaloglart ve etkilesimli anlatt unsurlart aracihigryla aktarilabilir.
NLP’nin oyunlarda sundugu bir diger 6nemli katki, duygu analizi (sentiment analysis) ve metinsel veri ¢éziimleme
kapasitesidir. Ozellikle metaverse baglaminda yiiriitillen ¢alismalar, metinsel iceriklerden anlamli i¢gériiler tiretmek
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amactyla NLP ve hesaplamali analiz tekniklerinin kullanilabilecegini géstermektedir (Tunca vd., 2023). Oyun ici
sohbet kanallar1, oyuncu geri bildirimleri ve diyalog etkilesimleri tizerinden elde edilen metinsel veriler, oyuncunun
markaya veya reklam icerigine yénelik tutumunu analiz etmede kullanilabilir. Bu durum, reklam performansinin
yalnizca tiklama oranlart veya goriintilenme sayiar tizerinden degil, dilsel ve duygusal gostergeler tizerinden de
degerlendirilmesini mimkiin kilar.

Bu analitik yaklasim, oyuncu duygularinin ve algilarinin yorumlanmasinda NLP’nin kritik roliinii ortaya
koymaktadir. Oyuncunun dilsel ifadelerinden memnuniyet, hayal kirikligi, heyecan veya direng gibi gostergelerin
ctkarilmasi, oyun ici reklam stratejilerinin baglama duyarli bicimde yeniden diizenlenmesine olanak tanir. Boylece
reklam, tek yonli bir mesaj iletiminden ziyade, oyuncu tepkilerine yanit veren ¢ift yonlii bir iletisim stirecine
dontgtr.

NLP’nin oyun gelistirme siirecine entegrasyonu i¢in gelistirilen cerceveler, 6grenme deneyimlerini zenginlestirme
ve etkilesimli hikaye anlatimini destekleme acisindan 6nemli katkilar sunmaktadir (Picca ve Jaccard, 2015). Bu
baglamda, reklam temelli oyunlastirma uygulamalarinda NLP, kullanictya kisisellestirilmis anlatt yollari sunarak
markanin hikayesini oyuncunun kararlart dogrultusunda sekillendirebilir. Ornegin, oyuncunun diyalog tercihleri ya
da metinsel geri bildirimleri dogrultusunda markali gérevlerin tonu ve yonii degistirilebilir; béylece marka deneyimi
dogrusal degil, dallanan bir anlat1 yapist icinde sunulur.

Pekistirmeli 6grenme baglaminda NLP, karar verme stireclerini destekleyen ve oyun yapay zekasint gelistiren 6nemli
bir ara¢ olarak konumlanmaktadir. Dogal dil girdilerinin karar mekanizmalarina entegre edilmesi, aktor
davraniglarinin optimize edilmesine ve daha baglamsal tepkiler tretilmesine katk: saglar (Luketina vd., 2019).
Reklam acisindan degerlendirildiginde bu yaklasim, oyuncunun dilsel ifadelerine gére reklam yogunlugunun, mesaj
tonunun veya anlatt bi¢ciminin uyarlanmasint miimkiin kilar. Béylece reklam igerigi, oyuncunun mevcut baglamina
ve iletisim bicimine duyarlt hale gelir.

Sonug olarak, dogal dil isleme teknolojileri dijital oyunlarda yalnizca karakter etkilesimini gelistiren bir ara¢ degil;
aynt zamanda oyun ici reklam iletisimini dinamik, baglamsal ve duygu-temelli bir yapiya doniistiiren stratejik bir
bilesendir. NLP’nin sagladig: dilsel analiz ve uyarlama kapasitesi sayesinde reklam mesajlart oyuncu deneyiminin
igine entegre edilir; reklam, digsal bir miidahale olmaktan ¢ikarak, oyuncuyla diyalog kuran ve geri bildirimlere yanit
veren bir iletisim pratigine doniisir. Bu yontiyle NLP, yapay zeka destekli dijital oyun tasariminda reklamin
kisisellestirilmis ve etkilesimli bir anlatt bicimi olarak yeniden yapilandirilmasinda merkezi bir rol Gstlenmektedir.
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Sekil 4. Dogal Dil Isleme (NLP) Oyun I¢i Ornek
Kaynak: IGN. (2014). Watch Dogs gameplay screenshot. IGN Entertainment.
3. Dijital Oyunlarda Reklamin Evrimi

Dijital oyunlar, yalnizca eglence aract olmanin Gtesinde, giinimiizde giiglii bir iletisim ve pazarlama platformu haline
gelmistir. Reklam endistrisi, oyunlarin etkilesimli ve katlimer dogasindan yararlanarak, kullaniciyla dogrudan
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iletisime gecebilen yeni bir mecray1 kesfetmistir. Bu doniisiim, “in-game advertising (IGA)” olarak adlandirilan oyun
i¢i reklamcilik yaklagimiyla baslamis ve teknolojik gelismeler, yapay zekd (YZ) entegrasyonu ve oyunlastirma
(gamification) stratejileriyle birlikte cok katmanli bir yapiya evrilmistir (Ham & Nelson, 2010).

1980’lerin baslarinda oyunlarda gériilen ilk reklam uygulamalari, genellikle statik Giriin yerlestirme (static product
placement) bigimindeydi. Ornegin, 1983 tarihli Pole Position oyununda, oyun pistinin kenarlarinda gériilen
“billboard” reklamlari, geleneksel dis mekan reklamciliginin dijital bir yansimast olarak kullamlmistir (Lee & Faber,
2007). Bu donemde reklam, oyun deneyiminin disinda konumlanan gorsel bir unsur niteligindeydi. Ancak
1990’lardan itibaren artan internet baglantili oyunlar ve g¢evrimici platformlar sayesinde reklam, artik dinamik
bicimde giincellenebilen, kullaniciya 6zel icerik sunabilen bir forma déntismistir (Terlutter & Capella, 2013).Bu
strecte oyun ici reklamcilik (in-game advertising), oyunlastirilmis reklamcilik (advergaming) ve oyun tabanlt
pazarlama (game-based marketing) kavramlari ortaya ¢ikmistir. Advergaming, markalarin dogrudan kendi tirtinlerini
tanitmak amactyla 6zel oyunlar gelistirmesini ifade eder. Ornegin, PepsiMan (1999) veya Burger King Sneak King
(20006) gibi 6rnekler, markalarin oyun deneyimini dogrudan reklam aract haline getirdigi dénemin triinleridir. Bu
uygulamalar, kullanici etkilesimini artirirken markayla duygusal bir bag kurulmasint da saglamistir (Cauberghe & De
Pelsmacker, 2010).

2000l yillarin ortalarindan itibaren, dijital reklamciligin veri temelli hale gelmesiyle birlikte oyunlar, davranissal
hedefleme (behavioral targeting) stratejilerinin uygulandigt dinamik platformlara déntsmistiir. Ozellikle mobil
oyunlar, reklamcilikta devrim yaratmustir. Yapay zeka algoritmalari, oyuncularin oyun ici davranislarini analiz ederek,
kisisellestirilmis reklam iceriklerinin dogru zamanda ve dogru baglamda sunulmasini mimkin kidmistur (Weitz &
Wensley, 2022). Bu dénemde reklam, yalnizca gbriniir bir unsur olmaktan ¢ikmis; oyuncunun psikolojik ve
duygusal tepkilerine gére sekillenen bir etkilesim aract haline gelmistir.

Son yillarda, oynanabilir reklamlar (playable ads) ve arturilmis gerceklik (AR) tabanli yerlestirmeler, oyun
reklamciliginda yeni bir boyut agmustir. Bu yaklagim, reklami oyun deneyiminin icine yerlestirerek kullanicinin aktif
katihmint saglar. Bu tir reklamlar, 6zellikle mobil platformlarda markalarin kullanictyla dogrudan deneyimsel
etkilesim kurmasint mimkiin kilar. Yapay zeka teknolojileri, bu reklamlarin performansini gercek zamanlt olarak
optimize ederek, etkilesim oranlarini ve kullanict sadakatini artirir (Calderén vd., 2023).

Ginimiizde oyunlar, yalnizca bir eglence formu degil; ayni zamanda ¢ok kanalli (omnichannel) marka
deneyimlerinin merkezinde yer alan dijital ekosistemlerdir. Statista’nin (2024) verilerine gére, kiiresel oyun i¢i reklam
pazart 2025 yilt itibariyla 18,4 milyar dolar biytkliige ulasacaktr. Bu artis, oyunlarin reklam endistrisi acisindan
televizyon ve sosyal medya kadar stratejik hale geldigini g&stermektedir.

Bu evrimsel siireg, yapay zeka entegrasyonuyla birlikte artik yalnizca reklamin gérsel goriniirliigiini degil, ayni
zamanda duygusal ve bilissel etkisini de analiz edebilen bir sistemin dogusunu temsil etmektedir. Boylece dijital
oyunlar, markalarin hedef kitleleriyle dogrudan ve etkilesimli bigimde iletisim kurdugu yeni nesil reklam
laboratuvarlart haline gelmistir.

Sekil 5. Oyun I¢i Reklam Ornegi
Kaynak: Ardmore (2023). In-game advertising example. Ardmore Advertising.
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3.1. Yapay Zeka ve Reklam Entegrasyonu

Dijital oyunlarda yapay zeka (YZ) teknolojilerinin yiikselisi, yalnizca oyun deneyimini degil, ayni zamanda reklam
stratejilerinin dogasint da kékten degistirmistir. Geleneksel reklam bicimlerinden farklt olarak, YZ destekli oyun ici
reklamcilik, kullanict davranislarint anlik olarak analiz eden, kisisellestirilmis icerik sunan ve dinamik hedefleme
stirecleriyle stirekli olarak optimize edilen bir yapiya sahiptir. Bu déniisiim, oyunlarin artik pasif bir mecra degil,
aktif ve 6grenen bir reklam ekosistemi haline gelmesine yol agmustir (Weitz & Wensley, 2022).

Yapay zek, oyun ortamlarinda reklam entegrasyonunu ii¢ temel eksende doniistirmektedir: (1) veri odaklt
kisisellestirme, (2) davranissal hedefleme ve tahmin, (3) dinamik reklam optimizasyonu. YZ algoritmalari,
oyuncularin oyun i¢i davranslarini, secimlerini ve duygusal tepkilerini analiz ederek markalara mikro dizeyde
kisisellestirilmis reklam sunma olanagt saglar. Ornegin, makine égrenimi tabanlt modeller, oyuncunun oyun tarzini
ve gecmis etkilesimlerini degerlendirerek hangi reklam formatina (6rnegin video, afis, Girlin yerlestirme) en yitksek
tepkiyi verecegini tahmin edebilir (Chen vd., 2021). Bu sayede reklam icerikleri, oyuncunun oyun deneyimini
kesintiye ugratmadan dogal bir bicimde oyun akisina entegre edilir. Bu yaklagim, yalnizca markalarin yatirim getirisini
artirmakla kalmaz, ayni zamanda oyuncunun reklamla kurdugu psikolojik iliskiyi de déntstiriir. Oyuncu, ilgisini
¢eken, baglamla 6rtiisen ve duygusal olarak uyumlu reklamlarla karsilastiginda direng (reactance) yerine katilim
(engagement) egilimi gostermektedir. Béylece reklam, rahatsiz edici bir dis uyaran olmaktan cikarak, oyun
deneyiminin anlamlt bir bileseni haline gelir.

YZ destekli sistemler, oyun sirasinda toplanan telemetrik veriler, titklama gee¢misi, harcama davranisi ve oyun ici
ilerleme diizeyleri gibi ¢ok boyutlu verileri analiz ederek kullanici profilleri olusturur (Huang & Rust, 2021). Bu
profiller, reklam iceriklerinin hedef kitlenin duygusal durumu, oyun i¢i baglamt ve karar verme siirecleriyle uyumlu
bicimde sunulmasinit saglar.

Ornegin, bir acik diinya oyununda diisitk motivasyon diizeyinde olan bir oyuncuya, YZ algoritmast tarafindan “6diil
kazanabilecegi” bir markali gérev Onerilebilir. Bu tir reklam yerlestirmeleri, klasik banner reklamlarin aksine,
oyuncunun bilissel stireclerine ve duygusal baglamina uygun olarak kurgulandigindan yiiksek etkilesim orant saglar
(Wang & Kim, 2022).

Bu baglamda, yapay zeka sistemleri yalnizca reklam igerigini degil, reklamin sunulma zamanlamasini da optimize
eder. Gergek zamanli 6grenme (real-time learning) algoritmalari, reklamin oyuncuya hangi oyun asamasinda, hangi
duygusal durumda ve hangi etkilesim diizeyinde gosterilmesinin en etkili olacagint hesaplayabilir (Wirth vd., 2023).
YZ, oyun ici reklamlart statik birer gbrsel unsur olmaktan cikararak dinamik, adaptif ve baglamsal unsurlara
donustirir. Bu sirecte derin 6grenme (deep learning) ve dogal dil isleme (NLP) teknikleri, reklam metinlerini
oyuncunun diline, kiiltiirel arka planina ve oyun tarzina uygun sekilde yeniden bicimlendirir. Ornegin, ayni reklam
mesajt, bir Japon oyuncuya minimal estetikle sunulurken, bir Batillt oyuncuya daha yiiksek kontrastlt ve hizli tempolu
bicimde gosterilebilit (Calderén vd., 2023).Ayrica, YZ destekli A/B test algoritmalar, oyun ic¢i reklam
kampanyalarinin performansini siirekli olarak degerlendirir. Hangi renk, ses, karakter ya da hikaye unsurunun
oyuncuda daha fazla duygusal etki yarattigini 6grenir ve bu veriler dogrultusunda reklam stratejisini yeniden
optimize eder (Xu vd., 2024). Bu siireg, reklamin yalnizca goriiniirligiinii degil, algilanan degerini de artirir,

Sonug olarak, yapay zeka destekli reklam entegrasyonu, oyun deneyimini hem ekonomik hem de duygusal diizeyde
yeniden tanimlamaktadir. Bu sistem, markalarin hedef kitleyle etkilesimini yalnizca satis odakli degil, anlam odakli
bir iletisime donustiirmektedir. YZ, reklami “oyunun disindan gelen bir mesaj” olmaktan ¢ikararak, “oyunun icinde
deneyimlenen bir anlat”” haline getirmektedir. Bu doéniisim, reklamin oyun icindeki konumunu yeniden
yapilandirmaktadur.

3.2. Oynanabilir Reklamlar (Playable Ads) ve Oyunlagtirma

Yapay zeka destekli dijital reklamciligin en dikkat ¢ekici ve etkili bigimlerinden biri oynanabilir reklamlar (playable
ads) olmustur. Oynanabilir reklamlar, kullanicilarin markayla etkilesimli bir mini oyun deneyimi araciligiyla iletisime
gectigl, oyun ve reklam arasindaki sinirlart bulaniklastiran hibrit bir formdur. Bu yaklasim, geleneksel reklamin pasif
dogasini déntstirerek, kullanicinin aktif kattlimint temel alir. Béylece reklam, yalnizca bir mesaj degil, bir deneyim
haline gelir (Calderén, Pérez & Garcfa, 2023).

Opynanabilir reklamlarin temel glct, kullanicinin karar verme, 6dil alma ve rekabet etme durtiilerini harekete
gecirmesinden kaynaklanir. Bu baglamda, Oyunlastirma (Gamification) kavrami reklam stratejilerinin merkezine
yetlesmistir. Oyunlastirma, oyun mekaniklerinin oyun dist baglamlarda kullanilmasi olarak tanimlanir (Deterding
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vd., 2011). Reklamcilikta bu mekanikler; puan toplama, seviye atlama, 6diil kazanma, liderlik tablolart gibi unsurlar
araciligiyla titketici etkilesimini artirmak icin kullaniir. Ancak yapay zeka teknolojilerinin bu siirece dahil olmast,
oyunlastirmanin etkisini niteliksel olarak degistirmistir: reklam artik dinamik, uyarlanabilir ve kisisellestirilmis bir
yapiya birinmiistiir.

Yapay zek4, kullanict verilerini analiz ederek her birey icin farkl bir reklam deneyimi tasarlayabilir. Ornegin, sistem,
kullanicinin ge¢mis oyun tercihlerini, oynama siiresini veya basart oranlarini inceleyerek zorluk seviyesini otomatik
olarak ayarlayabilir. Bylece reklam, her kullanici i¢in bireysel bir oyun senaryosu haline gelir (Weitz & Wensley,
2022). Bu yontem, “herkese ayni mesaj” anlayisini terk ederek, yapay zeka tarafindan optimize edilen “kisiye 6zel
mikro deneyimler” olusturur.

Bu kisisellestirme siireci yalnizca oyun mekaniklerine degil, aynt zamanda duygusal etkilesime de yoneliktir. Derin
ogrenme (deep learning) algoritmalari, kullanicilarin yliz ifadelerini, ses tonlarini veya titklama hizlarint analiz ederek
anlik duygusal tepkilerini degerlendirebilir (Wirth vd., 2023). Sistem, kullanicinin dikkat seviyesine veya
motivasyonuna gore reklamin siiresini, ritmini ve zorluk oranini dinamik bicimde degistirir. Bu da kullanicinin
reklami “bitirmek” yerine ‘“deneyimlemek” istemesini saglar.Sistem, reklam etkilesimi sirasinda kullanici
davraniglarint gozlemler ve “anlik uyarlama (real-time adaptation)” yoluyla katilimi en yitksek seviyede tutacak
stratejiyi belirler. Boylece reklam, kullanici tarafindan dayatilan bir mesaj olarak degil, katilmak istedigi bir deneyim
olarak algilanir (Calderén vd., 2023).

Opynanabilir reklamlar, markalarin hikayelestirme (storytelling) stratejilerini yeniden tanimlamasina da olanak
saglamistr. Yapay zeka, kullanici segimlerine gore sekillenen etkilesimsel anlatilar tireterek, her oyuncuya 6zgti bir
hikaye akist olusturabilir (Wang & Kim, 2022). Bu tiir reklam deneyimlerinde marka mesaji, dogrudan bir slogan
olarak degil, oyuncunun kendi kararlariyla ilerlettigi bir hikdyenin parcast olarak sunulur. Ornegin, otomotiv
markalar1 icin gelistirilen yapay zekd destekli mobil reklam oyunlarinda, kullanicilar stris tarzlarna gore
kisisellestirilmis bir hikaye deneyimi yasar; reklam, stirls esnasinda degil, secimlerin sonucunda ortaya ¢ikan bir
basart duygusuna entegre edilir. Béylece marka, kullaniciya bir triin degil, bir “bagart hissi” sunar. Bu strateji,
Ozellikle Y kusagt ve Z kusagi kullanicilarinda duygusal baglhilik yaratmada etkili olmaktadir (Park & Lee, 2021).
Sonug olarak, oynanabilir reklamlar ve yapay zeka temelli oyunlastirma uygulamalari, markalarin iletisim bicimlerini
kokten donustiirmektedir. Reklam artik bir mesaj aktarimi degil, deneyim yaratimu stirecidir. Bu paradigma, oyun
tasarimi, pazarlama ve bilissel psikolojinin kesisiminde yer alan yeni bir disiplinin etkilesimli yapay zeka
reklamciliginin dogusunu isaret etmektedir.
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Kaynak: Playable Factory (2016). Playable advertising examples. Playable Factory.
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3.3. Yapay Zeka Tabanli Marka Deneyimi ve Hikayelegtirme

Dijital oyunlar, markalarin tiiketiciyle duygusal bag kurabildigi hikaye odakl: etkilesimsel alanlara dontismektedir.
Bu déntsimiin merkezinde, markalarin artik yalnizca tiriin veya hizmet tanitmak yerine, kullanictyt deneyimsel bir
anlatinin parcast haline getirmesi yer almaktadir. Bu yaklasim, reklamin temelini olusturan “hikaye anlatimi”
(storytelling) gelenegini yeniden tanimlamaktadir. Yapay zeka (YZ) teknolojileri, hikaye kurgusunu ve marka
deneyimini veri temelli bir sekilde dinamiklestirerek, her kullanict i¢in kisisel, duygusal ve etkilesimli bir anlati
yaratma olanagi sunmaktadir (Wang & Kim, 2022).

YZ destekli hikayelestirme, kullanict davranslarini ve duygusal tepkilerini ger¢ek zamanlt olarak analiz ederek,
reklam senaryosunu kisiye 6zgi bicimde yeniden kurgular. Bu sayede her kullanici, aynt reklamt degil, kendi
tercihlerine ve duygusal baglamina gbre benzersiz bir hikdye deneyimler (Huang & Rust, 2021). Bu model, klasik
marka iletisiminde g6z ard: edilen “bireysel anlati”y1 merkeze tasir ve markay1 kullaniciyla ortak bir hikaye treticisi
haline getirir. Yapay zeka (YZ) algoritmalari, 6zellikle derin 6grenme (deep learning) ve dogal dil isleme (NLP)
teknikleri araciligiyla, kullanicidan alinan veri girdilerini (6rnegin karar verme bigimleri, oyun ici segimler, duygusal
geri bildirimler) analiz eder. Bu veriler, reklam hikayesinin akisini, karakter tepkilerini ve olay Orgiistini belirler
(Calderdn vd., 2023). Ornegin, yapay zeka destekli bir reklam oyununda kullanict risk almaya meyilliyse, hikdye daha
cesur ve dinamik bir bicimde ilerleyebilir; temkinli bir oyuncuda ise stratejik ve sabirh bir hikaye anlatimi tercih
edilir. Bu stireg, her bir kullanictyt kendi kararlarinin sonuglariyla karsilastirir; dolayistyla reklam deneyimi yalnizca
izlenmez, yasanit.

Boylece yapay zeka, hikaye anlatiminda adaptif anlati yapisint (adaptive narrative structure) mimkin kiar. Bu
model, klasik reklamciligin dogrusal yapisinin aksine, dallanan hikaye akislari (branching narratives) ve duyguya
dayali yonlendirmelerle ¢oklu olasiliklar yaratir. Sonug olarak, her kullanict i¢in farklt bir marka deneyimi dogar (Liu
& Xu, 2024). Marka hikayesi, yalnizca gorsel veya metinsel unsurlarla degil, duygusal yank: yaratan etkilesimlerle
giiclenir. Yapay zekd destekli sistemler, kullanict tepkilerini analiz ederek reklam igerigini duygusal diizeyde
uyarlayabilir. Ornegin, bir litks otomobil markasinin tanitiminda, kullanict heyecan veya merak diizeyine gére motor
sesi, sahne 15181 ya da karakter tepkileri degistirilebilir (Wirth vd., 2023). Bu uygulamalar, “duygusal hesaplama
(affective computing)” yaklasimina dayanir ve markalarin kullanictyla empatik bir iletisim kurmasina olanak tanir
(Picard, 2003). Yapay zeka, aynt zamanda duygusal analiz (sentiment analysis) ve yiiz tanima teknolojileri yoluyla
oyuncunun tepkisini dlcer, reklamin yogunlugunu veya siiresini buna gore optimize eder. Bu, klasik reklamciligin
tek yonli iletisim bicimini agarak, markayla kullanici arasinda ¢ift yonlii, duygusal bir etkilesim dongiisii olusturur
(Liu, 2024). Bu yoniiyle yapay zeka, markalarin yalnizca mesaj génderen degil, dinleyen, anlayan ve yanit veren
aktorlere dontismesini saglar. Sonugta marka, tiketici i¢in yalnizca bir kimlik degil, etkilesime actk bir “dijital
karakter” haline gelir.Etkilesimli hikayelestirme, marka sadakatinin duygusal temellerini giliclendirir. Oyun ve
reklamin birlestigi bu yeni yap1, kullanicilarin markayr “oynadiklar’” bir deneyim yaratir. Bu siirecte anlati temelli
bag kurma (narrative engagement), klasik reklamlardaki biligsel hatirlamadan daha kalict bir etki olusturur (Park &
Lee, 2021).

Yapay zeka, kullanicryla markanin etkilesimini stirdiirmek icin hikaye strekliligi (story continuity) ilkesini uygular.
Kullanicinin bir reklamda yasadigt deneyim, baska bir kampanyada kaldigi yerden devam edebilir; béylece markanin
hikayesi oyun diinyasinda siireklilik kazanir. Bu yontem, 6zellikle uzun vadeli marka sadakati yaratmada oldukc¢a
etkilidir (Weitz & Wensley, 2022). Bu baglamda, YZ destekli hikayelestirme, reklamin dogasint anlik etkiden kalict
deneyime donustiiriir. Marka ile kullanict arasindaki etkilesim artik yalnizca bir satin alma davranistyla sinirl degildir;
bu etkilesim, duygusal rezonans, katilim hafizast ve deneyimsel sadakat kavramlariyla agiklanabilecek derin bir baga
dontismustiir.

Yapay zeka tabanli marka deneyimleri, reklamciligt yalnizca bir ekonomik faaliyet olmaktan ¢ikararak, bilissel ve
kiltiirel bir iletisim pratigi haline getirmektedir. Giiniimiizde Fortnite, Roblox ve League of Legends gibi oyunlarda
markalarin hikaye odakli etkinliklerle kullanicilart oyunun igine ¢ekmesi, bu yeni paradigma igin 6rnek tegkil eder.
Bu ckosistemlerde YZ, yalnizca icerik tiretmez; aynt zamanda kullanicilarin katitim modellerini analiz eder, hikayeleri
gelistirir ve reklam stratejilerini otomatik olarak optimize eder (Huotari & Hamari, 2023). Dolayisiyla, gelecegin
marka iletisimi yapay zeka destekli oyun evrenlerinde “hikaye” kavramui tizerinden yeniden sekillenmektedir. Reklam,
arttk kullanictya “anlatilan” degil, birlikte yazilan bir deneyimdir.
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Sekil 7. Oyun Ve Hikdye Yapay Zeka Ornek Gorsel

Kaynak: Ideogram. Al. (2025). Al-generated image illustrating game development and storytelling. Ideogram.
5. Yontem
5.1. Aragtirma Tasarimi

Bu ¢alisma, yapay zeka destekli dijital oyunlarin reklam araci olarak kullanimint inceleyen literatiirii sistematik ve
analitik bir cercevede degerlendirmeyi amaglayan bir sistematik derleme ¢alismasi olarak tasarlanmustir. Calismada,
yalnizca mevcut literatliri 6zetlemek yerine, calismalar arasindaki iliskileri ortaya koymak, tematik Grintileri
belirlemek ve literatiirdeki bosluklari tespit etmek amactyla karsilastirmalt ve kuramsal bir analiz yaklasimi
benimsenmistir. Bu dogrultuda arastirma streci, sistematik tarama ilkeleri ile tematik icerik analizinin birlikte
kullanildigi biitiinlesik bir metodolojik ¢erceveye dayanmaktadir.

5.2. Veri Toplama Siireci ve Tarama Stratejisi

Literatiir taramast, alanin kapsamlt bir sekilde incelenebilmesi amactyla uluslararasi akademik veri tabanlarinda
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda Scopus, Web of Science ve Google Scholar veri tabanlart kullanidlmistir. Tarama
stirecinde agagidaki anahtar kelime kombinasyonlarindan yararlanilmigtir:

e “Yapay Zeka” ve “Dijital Oyunlar” ve “Reklamcilik”

e “Opynanabilir Reklam” ve “Yapay Zeka”

e  “Oyun ici reklamcilik” ve “Makine Ogrenmesi”

e “Oyunlastirma” ve “Yapay Zeka Reklamciligt”

e “Oyuncu Modellemesi” ve “Reklamecilik”

Tarama stireci 2015-2025 yillari arasinda yayimlanmis ¢alismalart kapsayacak sekilde sinirlandirdmistur. Bu tarih
aralig1, yapay zeka teknolojilerinin reklam ve oyun alaninda yogun olarak kullanilmaya baglandigt donemi temsil
etmest agisindan tercih edilmistir.

5.3. Dahil Etme ve Diglama Kriterleri

Calismaya dahil edilecek literatiiriin belirlenmesinde asagidaki kriterler esas alinmugtir:
Dahil etme kriterleri:

e Hakemli dergilerde yayimlanmis olmasi

e Yapay zeka, dijital oyunlar ve reklamcilik kesisiminde yer almasi

e Tam metnine erisilebilir olmast

e Ingilizce veya Tiirk¢e yayimlanmis olmast

Dislama kriterleri:

e Sadece oyun tasarimit ya da sadece reklamcilik odakli olup kesisim icermeyen ¢alismalar
e Konferans 6zetleri ve kisa bildiriler

e Tekrarlayan yayimlar

e Tam metnine erisilemeyen ¢alismalar
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5.4. Veri Analiz Suireci

Bu calismada elde edilen literatiir, betimleyici bir 6zetleme yerine sistematik kodlama ve karstlastirmali analiz
yaklasimiyla degerlendirilmistir. Analiz stireci iki agamada yiritilmistir: kodlama ve tematik yapilandirma ve
karsilastirmali analiz ve sentez.

5.4.1. Kodlama ve Tematik Yapilandirma

Segilen galismalar, igerik analizine dayali olarak ¢ok asamali bir kodlama siirecinden gecirilmistir. 1lk asamada her
calisma; arastirma odagy, kullanilan yontem, ele alinan yapay zeka teknigi, reklam tiirdi, kullanict deneyimi boyutu ve
temel bulgular acisindan incelenmis ve acik kodlar olusturulmustur. Bu siirecte timevarimsal (inductive) bir
yaklasim benimsenmis, kodlar literatiirden dogrudan tiiretilmistir.

Ikinci asamada benzer igeriklere sahip kodlar bir araya getirilerek daha iist diizey kategoriler olusturulmustur. Bu
dogrultuda ¢alismalar asagidaki temalar altinda gruplanmugtir:

e  Yapay zeka destekli oyun tasarimi ve etkilesim dinamikleri

e Dijital oyunlarin reklam mecrasina dontisimii

e Yapay zeka destekli kisisellestirme ve hedefleme

e Opynanabilir reklamlar ve oyunlastiridmis reklam deneyimi

e Opyuncu deneyimi modelleme (PEM), NLP ve adaptif sistemler

e Etik, mahremiyet ve kullanict tepkisi

Kodlama siirecinin gtivenilirligini artirmak amaciyla, her ¢alisma birden fazla kategori ile iliskilendirilebilecek sekilde
esnek bir siniflandirma yaklasimi benimsenmistir. Béylece literatiirdeki cok boyutlu yap: korunmus ve temalar arasi
gecisler analiz sirecine dahil edilmistir.

5.4.2. Kargilagtirmali Analiz ve Sentez

Kodlama strecinin ardindan, her tema altinda yer alan c¢alisgmalar karsdastirmali analiz yéntemi ile
degerlendirilmistir. Bu asamada ¢alismalar asagidaki boyutlar cercevesinde sistematik olarak karsilastirilmugtir:

e Arastirma yaklasimi (deneysel, kavramsal, derleme vb.)

e Kullanilan yapay zeka teknikleri (makine 6grenimi, NLP, oyuncu modelleme vb.)

e Reklam tiirl ve entegrasyon bicimi (in-game advertising, playable ads, advergaming vb.)

e Kullanict deneyimi ve etkilesim diizeyi

e Temel bulgular ve sonuglar

e Belirtilen stnirhiliklar

Bu karsilasirma sonucunda, literatlirdeki ortak egilimler, farkllasan yaklasimlar ve celiskili bulgular ortaya
konulmustur. Ozellikle su noktalar analizin odak noktasint olusturmustur:

e Yapay zeka kullaniminin reklam performanst tizerindeki etkisi

Kisisellestirme diizeyi ile kullanicr algist arasindaki iliski

Etkilesim temelli reklamlarin kullanict katilimina katkist

e Kullanici kontrolii ile reklam kabulii arasindaki baglant:

Karsilastirmali analiz stirecinde elde edilen bulgular, yalnizca tematik diizeyde sunulmakla kalmamis; aynt zamanda
calismalar arasindaki celiskiler ve metodolojik eksiklikler de sistematik olarak degerlendirilmistir. Bu dogrultuda,
Ozellikle kisisellestirme—mahremiyet gerilimi, etkilesim—manipiilasyon ikilemi ve performans—kullanict algist
ayrismast gibi temel celiski alanlart belirlenmistir.

5.5. Arastirma Sinurliliklar:

Bu calisma bazi sinirliliklar icermektedir. Oncelikle, yalnizca belirli veri tabanlarinin kullanilmasi, literatiiriin
tamamina erigimi sturlamis olabilir. Ayrica, yapay zeka teknolojilerinin hizli gelisimi nedeniyle, en gilincel
¢alismalarin tamaminin kapsanamamis olmasi olasidir. Bunun yani sira, incelenen ¢alismalarin énemli bir kisminin
deneysel ve kavramsal nitelikte olmasi, uzun vadeli etkilerin degerlendirilmesini sinirlamaktadur.
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6. Bulgular

6.1. Literatiiriin Tematik Siniflandirilmasi

Bu sistematik derleme kapsaminda incelenen c¢alismalar, yapay zeka, dijital oyun ve reklameilik arasindaki iliskiyi tek
boyutlu bir yap: icinde ele almamaktadir. Aksine literatiir, teknik altyapidan kullanict deneyimine, reklam
entegrasyonundan etik tartismalara kadar uzanan ¢ok katmanli bir gérinim sergilemektedir. Bu nedenle
calismalarin daha analitik bicimde degerlendirilebilmesi igin literatiir alt1 ana tema altinda siniflandirilmistir: (1) yapay
zekanin dijital oyun tasarimindaki islevi, (2) dijital oyunlarin reklam mecrasina déntstimi, (3) yapay zeka destekli
kisisellestirme ve davranissal hedefleme, (4) oynanabilir reklamlar ve oyunlastirilmis reklam deneyimi, (5) oyuncu
deneyimi modelleme, NLP ve adaptif etkilesim, (6) etik, mahremiyet ve kullanict 6zerkligi tartismalari. Bu tematik
yaps, yalnizca mevcut literatiirii diizenlemek amaciyla degil, aynt zamanda alanin hangi yonlerde yogunlastigini ve
hangi yonlerde sinurlt kaldigini ortaya koymak amaciyla olusturulmustur.

6.1.1. Tema 1: Yapay Zekéanin Dijital Oyun Tasarimdaki Rolii

In the Findings (Results) section, the results obtained from the analysis of the data should be presented in a clear,
objective, and systematic manner. This section should include only the findings derived from the analyses, and
interpretations, discussions, or evaluative comments should be avoided. The findings should be organized in a
manner consistent with the research questions, hypotheses, or sub-problems, and structured in accordance with
the analytical methods employed. The findings presented in this section should be directly related to the purpose
and scope of the study, and unnecessary details that do not contribute to answering the research questions should
be avoided. This section should provide a clear and coherent foundation for the subsequent Discussion,
Conclusion, and Recommendations sections. In quantitative studies, the results of statistical analyses should be
presented clearly and comprehensively through tables, figures, and graphs. The main findings should be highlighted
in the text without repeating the information already presented in tables or figures. In qualitative studies, the
tindings should be organized around themes, categories, or codes; when appropriate, direct quotations from
participants may be included to support the findings. All tables and figures should be cited within the text,
numbered consecutively, and accompanied by clear and informative titles.

Tablo 1. AI Tabanl Oyun Tasarimi Calismalarinin Karsilastirilmast

Yazar Odak Noktas1 Al Yontemi Katk: Sinurhilik
. . . Adaptif ovun Reklam boyutu
Yannakakis & Togelius (2018) Oyun Al teotisi ML. PCG put oy
’ deneyimi yok
Hernandez vd. (2022) NPC davranist Deep Learning Gegekg Ticari uygulama
etkilesim sinirh
Zhang (2023) Opyun tasarimi Al modelleme Oyun deneyimi Reklam
artar entegrasyonu yok
Oyun Al Kural tabanl + Temel altyapt

Millington & Funge (2009) Gincel Al yok

teknikleri ML saglar

Bu tema altinda yer alan calismalar, yapay zekdnin oyun deneyimini gelistirmede glicli bir ara¢ oldugunu
gostermektedir. Ozellikle oyuncu olmayan karakterlerin (NPC) davranislarinin modellenmesi, adaptif zorluk
seviyeleri ve dinamik igerik tiretimi gibi uygulamalar, oyuncunun oyunla kurdugu etkilesimi daha akict, 6ngérilemez
ve strtikleyici hale getirmektedir. Bu calismalarin 6nemli bir kismi, yapay zekanin oyun deneyimini optimize etme
kapasitesini teknik ve deneyimsel boyutlariyla detaylt bicimde ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, bu
arastirmalarin  buyik cogunlugu, yapay zekanin sundugu bu potansiyelin reklam iletisimi baglaminda nasil
kullanilabilecegini dogrudan ele almamaktadur.

6.1.2. Tema 2: Dijital Oyunlarin Reklam Mecrasina Doniisiimii

Tablo 2. Oyun Reklamcihigr Calismalarinin Karsilastirilmast

Yazar Odak Noktasi Al Yontemi Katki Sinirhilik

Product Marka hatirlama
placement artar

Lee & Faber (2007) Tlk calismalar Statik reklam
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Marka tutumu

Cauberghe & De Pelsmacker (2010) Advergame artar Deneysel veri Al yok
Ham & Nelson (2016) In-game ads Meta analiz Giiclii kanit glr(mmlk sistem
Terlutter & Capella (2013) Genel reklam Opyun etkili mecra  Teorik ¢erceve ;;Clin teknolojiler

Bu calismalar oyunlarin reklam acisindan etkili oldugunu ortaya koysa da, biiytik 6lciide statik ve geleneksel reklam
modellerine odaklanmaktadir. Yapay zeka destekli dinamik reklam sistemleri bu literattirde sinirh yer bulmaktadur.
Bu durum, reklam literatiiriiniin teknolojik dontisimii geriden takip ettigini géstermektedir.

Daha ayrintilt incelendiginde, mevcut ¢alismalarin ¢cogunlukla sabit icerik sunumu, marka yerlestirme ve 6nceden
kurgulanmis reklam senaryolari tizerinden ilerledigi gorilmektedir. Oysa yapay zeka destekli sistemler, reklam
igeriklerinin kullanict davranisina, etkilesim diizeyine ve baglamsal faktorlere gére gercek zamanli olarak
uyarlanmasini miimkiin kilmaktadir. Literatiirde bu tiir adaptif ve veri temelli reklam modellerinin sinirlt bicimde
ele alinmasi, oyunlarin sundugu yiiksek etkilesim potansiyelinin tam anlamiyla kavramsallastirdamadiging
gostermektedir.

Bu baglamda, mevcut calismalar oyunlarin reklam etkinligini ortaya koymakla birlikte, bu etkinligin hangi
mekanizmalar araciligiyla derinlestigi ve yapay zeka ile nasil doniisime ugradigt konusunda yetersiz kalmaktadur.
Dolayistyla literatiirde, geleneksel oyun i¢i reklamcilik ile yapay zeka destekli dinamik reklam sistemlerini
karsilastiran ve bu doniisimiin kullanici deneyimine etkilerini analiz eden daha kapsamli c¢alismalara ihtiyag

duyulmaktadir.
6.1.3. Tema 3: AI Tabanl Kisisellestirme

Tablo 3. Al Reklam Kisisellestirme Calismalart

Yazar Odak Noktas1 Al Yontemi Katk: Sinurhilik
Huang & Rust (2021) Al pazarlama Deneyim artar Yiksek etkilesim  Veri bagimliligt
Weitz Wensley (2022) Kisisellestirme ROI artist Performans artist  Etik sorun
Chen vd.(2021) ML hedefleme Déntigim artar Dogru hedefleme  Asirt hedefleme
Xu vd. (2024) Deep learning Tahmin giici Dinamik igerik Seffaflik sorunu

yuksek
Bu tema, literatirde en glgcli alanlardan biridir ve ¢alismalarin biyik c¢ogunlugu kisisellestirmenin reklam
performansint artirdigint gostermektedir. Ancak burada 6nemli bir geliski bulunmaktadir: performans artist ile
kullanict rahatsizligt arasindaki gerilim.

Distik ve orta dizey kisisellestirme kullaniciya uygunluk hissi vererek etkilesimi artirirken, yiiksek dizey
kisisellestirme kullanicida ““izleniyorum” veya “yonlendiriliyorum” algist yaratarak mahremiyet kaygisint ve
rahatsizlig1 artirabilmektedir.

Bu durum, kisisellestirmenin yalnizca ne kadar etkili oldugu degil, hangi kosullarda kullanici tarafindan kabul edildigi
sorusunun da incelenmesi gerektigini gbstermektedir.

6.1.4. Tema 4: Oynanabilir Reklamlar ve Oyunlagtirma
Tablo 4. Playable Ads ve Gamification Calismalart

Yazar Odak Noktas1 Al Yontemi Katkt Sinarlilik
Calderon vd. (2023) Playable ads Katihm artar sl Al detay yok
Park & Lee (2021) Advergame Sadakat artar Marka bagt iiiuama farldan
Deterding vd. (2011) Gamification Motivasyon artar  Teorik temel Ze}iam baglami

Bu calismalar, reklamin pasif bir mesajdan ¢ikarak deneyimsel bir yapiya dontstiglint agtkea ortaya koymaktadur.
Ancak bu déniisiimiin altinda yatan mekanizmalar yeterince agiklanmamaktadir. Ozellikle yapay zekanin igerik
uyarlama, zamanlama ve kullanic1 etkilesimini nasil yonettigi cogu ¢alismada yiizeysel kalmaktadir. Bununla birlikte,
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kullanicilarin homojen bir grup olarak ele alinmast 6nemli bir sinirlidiktir. Farkli oyuncu profilleri (deneyimli—
deneyimsiz, yiksek—dusiik katiim dlzeyi) arasindaki algt ve tepki farkliliklar: yeterince analiz edilmemektedir. Bu
durum, elde edilen bulgularin genellenebilirligini zayiflatmaktadir.Ayrica, reklamin etkisinin hangi kosullarda
giiclendigi ya da zayifladigs sistematik olarak incelenmemektedir. Bu nedenle literatiirde, deneyimsel reklamin varligt
ortaya konulsa da bu etkinin nasil ve kimler tizerinde farklilastigi sorusu biyiik 6lciide agik kalmaktadir.

6.1.5. Tema 5: PEM, NLP ve Adaptif Sistemler
Tablo 5. Gelismis Al Etkilesim Sistemleri

Yazar Teknoloji Kullanim Bulgular Sinurhilik
Yannakakis & Paiva (2014) PEM Opyuncu analizi ?dzrilreylm tahmin Reklam yok
Luketina vd. (2019) NLP + RL Karar sistemleri Adaptif Al Oyun sinurh

. el et Reklam
Tunca vd. (2023) NLP Duygu analizi Tutum OSlgulir uygulamast st
Liu & Xu (2024) Storytelling Al Adaptif hikaye Bag artar Empirik veri az

Bu tema en gelismis teknolojileri icermektedir; ancak en temel sorun literatiiriin pargalt bir yapida ilerlemesidir.
Oyuncu Deneyimi Modelleme (PEM) calismalari agirlikli olarak oyun deneyiminin optimizasyonuna odaklanirken,
Dogal Dil Isleme (NLP) arastirmalari iletisim ve etkilesim boyutunu ele almakta, adaptif hikdye anlatim1 ise daha
¢ok medya ve anlatt perspektifinden degerlendirilmektedir. Bu alanlar teknik olarak birbirini tamamlayabilecek
nitelikte olmasina ragmen, reklam baglaminda butiinciil bir ¢ercevede bitlestirilmemektedir. Dolayistyla kullanici
davranisint analiz eden, icerik Gretimini yoneten ve anlatiy1 sekillendiren bu sistemlerin reklam iletisimine entegre
edilmesine yonelik ¢alismalarin stnuirlt kalmast, literatiirde 6nemli bir bosluk olusturmaktadir.

6.1.6. Tema 6: PEM, NLP ve Adaptif Sistemler
Tablo 6. Etik ve Tepkisellik Calismalar

Yazar Teknoloji Kullanim Bulgular Sinurhilik
Banerjee (2018) Etik AT Etik gereklidir Kuramsal Uygulama yok
Huang & Rust (2021) Mahremiyet Verti riskli Farkindalik Opyun yok
Wirth vd., (2023) Adaptif reklam Etki artar Petrformans Etik analiz yok

Bu tema literatlirde en zayif alanlardan birini olusturmaktadir. Etik, mahremiyet ve kullanict 6zerkligi konulart
siklikla tartisdmasina ragmen, bu tartismalar ¢ogunlukla kavramsal dizeyde kalmakta ve ampirik olarak
olctilmemektedir. Ozellikle yapay zeka destekli oyun reklamciliit baglaminda kullanict algist, manipiilasyon hissi ve
tepkisellik gibi degiskenlerin deneysel calismalarla test edilmemesi, etik tartismalarin uygulamaya dontk ¢ikarimlar
tretmesini siirlamaktadir. Bu durum, alanda etik boyutun teorik olarak gbriiniir olmasina ragmen analitik ve
Olctlebilir diizeyde yeterince gelismedigini gbstermektedir.

7. Karsilagtirmali Literatiir Analizi

Tablo 7. Temalara gbre calismalarin kargilastirilmast

Temsilci Bu tema igin

Tema calismalar Ortak bulgu Ayrigan yon temel eksik
Yannz}kakls & Al oyun Calismalarin
Togelius (2018), o .
=) deneyimini bazilart teknik Reklam boyutu
R . Millington & . .
Yapay zekdnin oyun tasarimindaki P uyarlanabilit, altyaptya, bazilart  ¢ogu calismada
—— unge (2009), ; . . DA
islevi dinamik ve deneyim ikincil ya da
Hernandez vd. S L
etkilesimli hale kalitesine yoktur
(2022), Zhang etirir odaklanir
(2023) &
Dijital oyunlarin reklam mecrasina Lee & Faber Opyunlar reklam Bazi calismalar AT destekli
dontgumu (2007), icin dikkat cekici ~ marka reklam
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Cauberghe & De  ve yiiksek hatirlamayz, doniigimu
Pelsmacker katilimh bazilart tutum ve  dogrudan analiz
(2010), Ham & mecralardir satin alma niyetini  edilmez
Nelson (2016), one c¢ikarir
Terlutter &
Capella (2013)
Huang & Rust - . B.a21 calismalar Mahremiyet,
2021). Weitz & Kisisellestirme hizmet il
S . ( ), Weitz reklam verimini deneyimini manpu asyon ve
Al destekli kisisellestirme Wensley (2022), o ’ tepkisellik
ve etkilesimi bazilar reklam .
Chen vd. (2021), carr dimizasy yetetince
Xu vd. (2024) a sﬁrgrl?ljfs} onua tartistlmaz
Calderén vd. Bazilar
(2023), Park & oynanabilir . .
Lee (2021), Reklam reklama, bazilar Alnin .hangl
- . . mekanizmalatla
Opynanabilir reklamlar ve oyunlastirma  Huotari & deneyimsel ve oyunlastirilmis b R
. . . u etkiyi trettigi
Hamari (2023), katilimct hale gelir  marka acik desildir
Deterding vd. deneyimine ¢ &
(2011) odaklanir
. Baz1 calismalar
g:;lza(lz%kll%& Oyuncu davranust  duygu analizi, Reklamla
I IZ tina vd ’ ve dil verisi bazilart anlati butiinlesik
PEM, NLP ve adaptif etkilesim renna ve. reklam uyarlamasi, uygulama
(2019), Tunca vd, uyarlamasina bazilart oyuncu gergevesi
gg;i;’ Liu & Xu temel saglayabilir  modelleme daginiktir
tzerinde durur
Bazilan etik .
Banerice (2018), iilamahgm o ilkeleri teorik Opan temel
Etik, 6zerklik ve kullantct tepkisi 233‘11;5 %Cvﬁftv 4 ctik, seffaflik ve g:jﬁ;’ie SIS paslaminda
i " mahremiyet kritik . deneysel etik
(2023) performansi 6ne

onemdedir

cikarir

arastirma azdir

Bu tablo, literatiiriin ti¢ ayr1 hatta ilerledigini g6stermektedir: birinci hat teknik Al ve oyun tasarimidir; ikinci hat
oyun reklameiligidir, ticiincdi hat ise kisisellestirme ve kullanic1 verisi eksenidir. Sorun su ki bu ti¢ hat cogu ¢alismada
birbirine tam baglanmamaktadir. Bu nedenle alan bilgi bakimindan zengin goriinse de kuramsal olarak parcahdir.
Bu parcalt yapi, editoriin “literatiir kapsami glicli ama analitik butinlik zayif” degerlendirmesiyle uyumludur.
Incelenen caligmalar birlikte degerlendirildiginde, literatiiriin yapay zeka, dijital oyun ve reklamcilik alanlarinda
o6nemli bir birikim UGrettigi; ancak bu birikimin butiinctil bir acgiklama cergevesi icinde heniiz yeterince
birlestirilmedigi gériilmektedir. Teknik oyun yapay zekas: calismalart oyun deneyiminin nasil optimize edildigini
ayrintih bicimde ortaya koyarken, reklam literatlirii oyunlarin marka iletisimi ac¢isindan etkili bir mecra oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle literatiirdeki temel bosluk, dijital oyunlarin bir reklam aract olarak yapay zeka ile nasil
donistigiint yalnizca teknik ya da pazarlama performansi agisindan degil; deneyim, ikna, tepkisellik ve etik
eksenlerini birlikte dikkate alan sentezleyici ¢alismalarin yetersizligidir. Bu ¢alisma, s6z konusu boslugu gidermek
amaciyla daginik halde bulunan literatiiri tematik ve karsilastirmali bicimde bir araya getirerek alana analitik bir katki
sunmay! hedeflemektedir. Bu calisma, mevcut literatiirde pargalt bicimde ele alinan yapay zeka, dijital oyun ve
reklamcilik iligkisini karstlastirmali ve tematik bir sentez icinde birlestirerek, 6zellikle kisisellestirme—6zerklik—
tepkisellik eksenindeki arastirma boglugunu gériintir kilmaktadur.

7.1. Literatiir Degerlendirmesi ve Aragtirma Boslugu (Research Gap)

Bu sistematik derleme kapsaminda incelenen ¢alismalar, yapay zeka, dijital oyunlar ve reklamcilik arasindaki iliskinin
¢ok boyutlu ve disiplinlerarast bir yapi igerisinde ele alindigint gstermektedir. Ancak literatiiriin genel gériintimi
degerlendirildiginde, bu ii¢ alanin ¢ogunlukla birbirinden bagimsiz eksenlerde gelistigi ve butiinctl bir kuramsal
cercevede yeterince birlestirilmedigi dikkat ¢ekmektedir. Bu dogrultuda gerceklestirilen tematik ve karsilastirmali
analizler sonucunda literatiir alt1 temel baslik altinda sinuflandirilmustir: (1) yapay zekanin dijital oyun tasarimindaki
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islevi, (2) dijital oyunlarin reklam mecrasina déntsimi, (3) yapay zeka destekli kisisellestirme, (4) oynanabilir
reklamlar ve oyunlastirma, (5) oyuncu deneyimi modelleme, dogal dil isleme ve adaptif etkilesim sistemleri, (0) etik,
mahremiyet ve kullanict tepkisi.

Yapay zekanin oyun tasarimindaki roline odaklanan caligmalar, oyun deneyiminin giderek daha uyarlanabilir,
dinamik ve kullaniciya duyarlt hile geldigini ortaya koymaktadir. Ozellikle NPC davranislari, prosediirel icerik
tretimi ve adaptif zorluk mekanizmalar Gizerine yapilan arastirmalar, yapay zekanin oyun deneyimini dénustiirticii
etkisini glicli bicimde desteklemektedir. Bununla birlikte bu calismalarin biyiik ¢ogunlugu reklam boyutunu
disarida birakmakta ve yapay zekanin bu teknik kapasitesinin reklam iletisimine nasil entegre edildigi sinirlt bicimde
ele alinmaktadir. Bu durum, teknik oyun yapay zekast literatiirii ile reklam uygulamalart arasinda belirgin bir
kopukluk oldugunu géstermektedir.

Dijital oyunlarin reklam mecrasina déntisimiinii inceleyen calismalar, oyunlarin marka iletisimi a¢isindan yiksek
dikkat ve etkilesim saglayan platformlar oldugunu ortaya koymaktadir. Oyun i¢i reklamlar ve advergame
uygulamalar tizerinden yapilan aragtirmalar, marka hatirlanabilirligi, marka tutumu ve kullanict katilimt Gzerinde
olumlu etkiler oldugunu gostermektedir. Ancak bu ¢alismalarin énemli bir kismu statik veya yart dinamik reklam
modellerine odaklanmakta, yapay zeka destekli gercek zamanl uyarlama, kisisellestirme ve davranissal hedefleme
stireclerini yeterince kapsamamaktadir. Dolayisiyla reklam literatiirii oyunlarin etkili bir mecra oldugunu ortaya
koyarken, bu mecranin yapay zeka ile nasil yeniden yapilandigint sinirlt bicimde agtklamaktadur.

Yapay zeka destekli kisisellestirme literatiirii, incelenen calismalar arasinda en gelismis alanlardan biri olarak 6ne
¢tkmaktadir. Bu ¢alismalar, kullanict verisine dayalt hedefleme ve icerik uyarlamanin reklam performansini artirdigini
gicli bicimde géstermektedir. Ancak burada 6nemli bir celiski ortaya ¢ikmaktadir: kisisellestirme bir yandan
etkilesimi artirirken, diger yandan asir1 kisisellestirme kullanicida mahremiyet kaygisi, rahatsizlik ve kontrol kaybi
algist yaratabilmektedir. Bu durum, reklam performanst ile kullanict 6zerkligi arasinda bir gerilim oldugunu
gostermektedir.

Opynanabilir reklamlar ve oyunlastirma temelli calismalar, reklamin pasif bir mesaj olmaktan ctkarak aktif bir
deneyime doéniistigiini ortaya koymaktadir. Bu ¢alismalar kullanict kattliminin arttigini ve reklamin daha etkili hale
geldigini g6stermektedir. Ancak bu etkinin hangi yapay zeka mekanizmalar Gizerinden gergeklestigi, farklt kullanict
gruplarinda nasil degistigi ve uzun vadeli etkilerinin ne oldugu gibi sorular literatiirde yeterince yanitlanmamaktadir.
Bu durum, oynanabilir reklamlarin yalnizca sonuglart tizerinden degerlendirildigini, ancak bu sonuclarin altinda
yatan mekanizmalarin yeterince analiz edilmedigini gostermektedir.

Opyuncu deneyimi modelleme, dogal dil isleme ve adaptif etkilesim sistemlerine odaklanan ¢alismalar, yapay zekanin
kullanict davranslarini analiz ederek deneyimi ve dolayistyla reklam icerigini dinamik bicimde sekillendirebildigini
ortaya koymaktadir. Ancak bu calismalar cogunlukla kendi disipliner sinirlari icerisinde kalmakta ve reklam
baglamiyla dogrudan iliskilendirilmemektedir. Bu durum, teknik olarak gelismis ancak uygulama acisindan parcali
bir literatiir yapisina isaret etmektedir.

Etik, mahremiyet ve kullanict tepkisi iizerine yapilan calismalar ise yapay zeka destekli reklam sistemlerinin
dogurdugu riskleri ortaya koymaktadir. Bununla birlikte bu ¢alismalarin biiyiik bir kismu teorik diizeyde kalmakta
ve Ozellikle oyun temelli reklam baglaminda kullanici tepkisini dlgen ampirik ¢alismalar sinurli kalmaktadir. Bu
durum, yapay zeka destekli oyun reklamciliginin etik ve psikolojik boyutunun hentiz yeterince derinlemesine
incelenmedigini gostermektedir.

Tematik ve karsilastirmalt analiz sonuglart birlikte degerlendirildiginde literatiirde ti¢ temel yapisal sorun ortaya
ctkmaktadir. Birincisi, yapay zeka, dijital oyun ve reklameilik alanlarinin ¢ogunlukla birbirinden bagimsiz bicimde
ele alinmasdir. Tkincisi, teknik performans ile kullanict deneyimi ve psikolojik tepkiler arasindaki iliskinin yeterince
analiz edilmemesidir. Ugiinciisii ise etik, mahremiyet ve kullanict 6zerkligi boyutlarinin ¢ogunlukla yiizeysel diizeyde
tartistimasidir.

Bu dogrultuda literatiirdeki en belirgin arastirma boslugu, yapay zeka destekli dijital oyun reklameiligint teknik,
deneyimsel, psikolojik ve etik boyutlartyla birlikte ele alan biitiincil ¢alismalarin sinirlt olmasidir. Ayrica, oynanabilir
reklamlar ve adaptif sistemlerin hangi mekanizmalar tzerinden kullanici davramsint etkiledigine yonelik
karsilastirmali ve deneysel calismalarin yetersizligi de literatiirde dikkat ¢eken bir diger bosluktur.

Bu calisma, s6z konusu bosluklar1 gidermeyi amaclayarak, daginik halde bulunan literatlirli tematik, karsilastirmalt
ve analitik bir ¢ercevede bir araya getirmekte ve yapay zeka destekli dijital oyunlarin bir reklam aract olarak
déntstimiind biitiinctl bir perspektifle incelemektedir. Bu yoniiyle ¢alisma, yalnizca mevceut literatiirii 6zetlemekle
kalmayip, ayni zamanda alanin kuramsal ve metodolojik gelisimine katki sunmay1 hedeflemektedir.
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5. Tartigma ve Sonug

Bu sistematik derleme, yapay zeka destekli dijital oyunlarin reklam aract olarak kullanimini tematik ve karsilagtirmalt
bir ¢ercevede inceleyerek, literatiirdeki daginik bulgulari biitiinciil bicimde degerlendirmeyi amaglamstir. Incelenen
calismalar birlikte ele alindiginda, dijital oyunlarin reklamcilik acisindan yalnizca yeni bir mecra degil, aynt zamanda
kullanict deneyimini, marka etkilesimini ve icerik sunum bi¢imlerini yeniden yapilandiran ¢ok katmanlt bir iletisim
ortami haline geldigi gériilmektedir. Ozellikle yapay zeka teknolojilerinin oyun tasarimi, oyuncu modelleme, igerik
uyarlama, dogal dil isleme ve hikaye anlatimi siireclerine entegre edilmesi, reklamin geleneksel goriinirliige dayali
mantigindan deneyimsel ve kisisellestirilmis bir yapiya evrilmesini mimkiin kilmaktadir.

Literatiirde en gliclii sekilde 6ne ¢ikan bulgulardan biri, yapay zeka destekli sistemlerin reklam iceriklerini kullaniciya
daha uygun, zamanli ve baglamsal bicimde sunabilme kapasitesidir. Ozellikle kisisellestirme temelli ¢alismalar, yapay
zekanin kullanict davranislarini, tercihlerini ve etkilesim 6rtintilerini analiz ederek reklam performansini artirdigini
ortaya koymaktadir. Bununla birlikte bu derlemenin gosterdigi 6nemli bir nokta, kisisellestirmenin yalnizca teknik
bir verimlilik meselesi olarak ele alinmasinin yetersiz oldugudur. Literatiiriin 6nemli bir bélimi reklamin etkisini
tiklama, etkilesim ve dontistim gibi performans metrikleri tizerinden degerlendirmekte; buna karsilik kullanicr algist,
rahatsizlik, mahremiyet kaygist ve reklamin kabul edilebilirligi gibi boyutlart sinirlt bicimde tartismaktadir. Bu durum,
alandaki arastirmalarin biiylik 6l¢iide platform ve sistem performansina odaklandiging kullanict deneyiminin daha
elestirel boyutlarinin ise ikinci planda kaldigini géstermektedir.

Incelenen calismalar ayrica dijital oyunlarin reklam agisindan diger dijital mecralardan farklilastigint gostermektedir.
Opyunlar, kullanictyt yalnizca bir mesajin alicist olarak degil, deneyimin aktif bileseni olarak konumlandirmaktadir.
Bu yoniyle oyun temelli reklameilik, klasik banner ya da video reklam formatlarindan ayrilmaktadir. Oynanabilir
reklamlar, advergaming ve oyunlastirilmis marka deneyimleri tizerine yapilan ¢alismalar, reklamin “izlenen” degil
“deneyimlenen” bir icerik haline geldigini gostermektedir. Bu bulgu, reklamciligin gelecegi acisindan 6nemli bir
déntistime isaret etmektedir. Ancak burada dikkat ceken 6nemli bir stnurlilik bulunmaktadir: Oynanabilir reklamlarin
ve etkilesim temelli reklam formatlarinin etkili oldugu gésterilse de, bu etkinin hangi yapay zekd mekanizmalar:
araciligryla tretildigi cogu calismada yeterince agtk degildir. Baska bir ifadeyle, bir¢ok arastirma reklamin deneyimsel
hale geldigini kabul etmekte; fakat bu deneyimselligin arkasindaki adaptif sistemleri, karar verme mekanizmalarini
ve kullaniciya gore icerik dlizenleme siireclerini yeterince ¢6ziimlememektedir.

Benzer bi¢imde, yapay zekanin dijital oyun tasarimindaki roliint ele alan ¢alismalar ile oyun reklamciligy literatiiri
arasinda belirgin bir kopukluk bulundugu gérilmektedir. Oyun yapay zekast literatiirti; NPC davranislari, prosediirel
igerik Gretimi, adaptif sistemler ve oyuncu deneyimi optimizasyonu gibi konularda oldukea gelismis bir bilgi birikimi
sunmaktadir. Buna kargilik reklam literatiirdi, oyunlart cogu zaman yalnizca yiiksek dikkat saglayan bir mecra olarak
ele almakta ve yapay zeka destekli oyun altyapisinin reklamla nasil butinlestigini ikincil dizeyde
degerlendirmektedir. Bu ayrisma, alanin en 6nemli yapisal sorunlarindan biridir. Cinkd reklameilik agisindan asil
déntstim, yalnizea oyunun reklam mecrasi haline gelmesinde degil, aynt zamanda yapay zeka sayesinde reklamin
kullanict deneyimi iginde dinamik olarak bicimlenebilmesinde yatmaktadir. Bu bag kurulmadiginda, yapay zeka
destekli dijital oyun reklamciligina iligkin analizler parcali kalmaktadir.

Oyuncu Deneyimi Modelleme (PEM), dogal dil isleme (NLP) ve adaptif hikaye anlatimi tizerine yuritilen
calismalar, reklamcilik acisindan 6nemli bir potansiyel tasimaktadir. Oyuncu davranslarinin izlenmesi, duygusal ve
bilissel tepkilerin analiz edilmesi ve iceriklerin bu verilere gore yeniden diizenlenmesi, reklam igeriklerinin daha
hassas ve baglamsal bicimde sunulmasina olanak tanimaktadir. Ancak bu derlemenin bulgulari, séz konusu alanlarin
da kendi i¢inde pargali ilerledigini géstermektedir. PEM daha ¢ok oyun deneyiminin 6l¢tilmesi ve optimize edilmesi
baglaminda ele alinmakta, NLP cogunlukla iletisim ve dilsel veri ¢éztiimlemesi ekseninde incelenmekte, adaptif
hikdye anlatimi ise medya ve anlati kuramlari cercevesinde tartistimaktadir. Bu teknolojilerin reklam iletisimiyle
sistematik bicimde birlestirildigi calismalarin sinirli olmasi, alanin hentiz kavramsal olarak olgunlasmadigini
gostermektedir. Dolayistyla gelecekte yapilacak arastirmalarda, bu ti¢ alanin reklam baglaminda kesisim noktalarinin
daha acik ve sistematik bicimde arastirilmast gerekmektedir.

Literatiirde dikkat ¢eken bir diger 6nemli bulgu, yapay zeka destekli reklameiligin kullanict agisindan hem firsatlar
hem de riskler tasimasidir. Bir yandan yapay zeka sayesinde reklamin daha uygun baglamlarda, daha ilgi cekici
bicimde ve daha yiiksek etkilesim potansiyeliyle sunulabildigi goriilmektedir. Diger yandan, 6zellikle veri toplama,
davranigsal izleme, kisisellestirme yogunlugu ve gériinmez ikna siiregleri, etik ve mahremiyet eksenli yeni sorun
alanlari yaratmaktadir. Bu noktada literatiirde 6nemli bir dengesizlik oldugu gérilmektedir. Etik sorunlar sikca dile
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getirilmekte; ancak cogu calisma bu konulart teorik bir uyart diizeyinde birakmaktadir. Kullaniclarin reklami ne
6lctide maniptlatif buldugu, veri kullanimini nasil algiladigy, seffafligin reklam kabuliine etkisi ya da oyun baglaminda
etik stnirlarin nasil tanimlanmasit gerektigi gibi sorular heniiz yeterince ampirik bicimde ¢alisgtimamistir. Bu durum,
etik tartismalarin alanda gorintr olsa da analitik ve Ol¢llebilir bir boyuta heniiz tam anlamiyla tasinamadigini
gostermektedir.

Bu sistematik derleme, literatiirdeki bagka bir temel boslugu da goriinir kilmaktadir: Calismalarin biytk boélumi
kisa vadeli etkilere odaklanmaktadir. Reklam etkilesimi, marka hatirlanabilirligi, anhk kullanicr tepkileri ve deneyim
diizeyi gibi degiskenler siklikla incelenmekte; ancak uzun vadeli marka bagliligi, tekrar eden reklam deneyimlerinin
etkisi, kullanict yorgunlugu, alisma ya da kaginma davranislart daha sinurli ele alinmaktadir. Oysa yapay zeka destekli
oyun reklamciligl, kullaniciyla streklilik tastyan bir iliski kurma potansiyeline sahiptir. Bu nedenle gelecek
calismalarin yalnizca kisa siireli etkilesim ¢iktilartyla degil, uzun vadeli kullanicr iliskileri ve marka deneyimiyle de
ilgilenmesi gerekmektedir.

Bu ¢alisma kapsaminda elde edilen bulgular, reklamcilik alaninda teknoloji merkezli bir okumanin tek basina yeterli
olmadigini da ortaya koymaktadir. Yapay zeka destekli reklamciligin degerlendirilmesinde sadece sistem kapasitesi,
veri isleme giicii ya da reklam verimliligi degil; ayn1 zamanda kullanict deneyimi, algilanan uygunluk, etkilesim kalitesi
ve etik kabul edilebilirlik gibi faktérler birlikte diisinilmelidir. Bu baglamda, dijital oyunlarin reklam aract olarak
doéntstimil yalnizca medya teknolojilerinin gelisimiyle aciklanabilecek bir siire¢ degildir; aynt zamanda kullanici
merkezli iletisim anlayisinin degisimini de yansitmaktadir.

Sonug olarak, bu sistematik derleme, yapay zeka destekli dijital oyun reklamecilig literatiriiniin 6nemli Sl¢tide
gelismis oldugunu, ancak hala parcali, disiplinlerarast kopukluklar tastyan ve bazi yonleriyle erken olgunlasma
asamasinda bulunan bir alan oldugunu gostermektedir. Yapay zeka, dijital oyunlart reklam acisindan daha
uyarlanabilir, etkilesimli ve Sl¢tlebilir hale getirmektedir; ancak bu déntisiimiin etkilerini tam anlamiyla anlayabilmek
i¢in teknik, deneyimsel, etik ve iletisimsel boyutlarin birlikte ele alindig1 daha biitiincil ¢alismalara ihtiyac vardir. Bu
nedenle gelecekteki arastirmalarin, yapay zeka destekli dijital oyun reklamciligini yalnizca yenilikei bir reklam teknigi
olarak degil, kullanic1 deneyimi ve dijital kiiltiir baglaminda yeniden sekillenen bir iletisim pratigi olarak incelemesi
gerekmektedir.

Bu calisma, yapay zeka destekli dijital oyunlarin reklam aract olarak kullanimint sistematik ve tematik bir cercevede
inceleyerek, alandaki literattirii karsilastirmali bicimde degerlendirmistir. Elde edilen bulgular, dijital oyunlarin
reklamcilik agisindan yalnizca dikkat ¢ekici bir mecra olmadiging aynt zamanda kullanict deneyimini merkezine alan,
veri temelli ve etkilesim odakli yeni bir iletisim ekosistemi sundugunu gostermektedir. Yapay zeka teknolojileri bu
déntstimde belirleyici bir rol oynayarak, reklam igeriklerinin kisisellestirilmesini, baglama duyarh hale getirilmesini
ve kullaniciya gére dinamik bicimde yeniden diizenlenmesini miimkiin kilmaktadr.

Calisma kapsaminda incelenen literatiir, 6zellikle kisisellestirme, oynanabilir reklamlar, oyuncu deneyimi modelleme
ve adaptif sistemler alanlarinda énemli bir yogunlasma oldugunu géstermektedir. Buna karsilik yapay zeka, dijital
oyun ve reklamcilik iliskisini ayni cercevede ele alan biitiinciil calismalarin sinirlt oldugu gériilmiistiir. Ozellikle
teknik oyun yapay zekasi literattirt ile reklameilik ¢alismalart arasindaki kopukluk, alanin temel sorunlarindan biri
olarak 6ne c¢ikmaktadir. Benzer sekilde, etik, mahremiyet, kullanici algist ve uzun vadeli etkiler tizerine yapilan
calismalarin sinuirlt olmasy, literatiirde 6nemli bosluklar bulundugunu géstermektedir.

Bu calisma, s6z konusu bosluklart goriiniir kilarak literatiire ii¢ temel katki sunmaktadir. 1lk olarak, yapay zeka
destekli dijital oyun reklamciligina iliskin daginik literatiir tematik bir sistematik icinde bir araya getirilmistir. Tkinci
olarak, calismalar arasindaki benzerlikler, ayrismalar ve cksiklikler karsidlastirmalt bicimde ortaya konulmustur.
Ucglincii olarak ise, reklamn dijital oyun deneyimi igerisinde nasil deneyimsel, adaptif ve kullanict odakli bir yapiya
donustigh analitik bicimde tartisilmustir.

Sonu¢ olarak, yapay zeka destekli dijital oyunlar, reklamciligin geleceginde Onemli bir doéntsim alant
olusturmaktadir. Ancak bu doéniisimiin yalnizca teknik yenilikler tizerinden degil; kullanici deneyimi, etik
sorumluluk, iletisim stratejileri ve dijital kiiltir baglaminda ¢ok boyutlu olarak degerlendirilmesi gerekmektedir.
Gelecekteki arastirmalarin, bu alani daha derinlikli ve disiplinleraras: bicimde ele almasi, hem akademik literatiiriin
gelisimi hem de uygulama alant agisindan 6nemli katkilar saglayacaktir.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose

Artificial intelligence (AI) has emerged as one of the most influential technologies driving the evolution of digital
games, fundamentally transforming not only game development processes and player experiences but also the role
of games as sophisticated interactive advertising environments. Advances in Al—including machine learning, deep
learning, adaptive decision-making, natural language processing, and player behavior modelling—have enabled
digital games to deliver highly personalized, responsive, and immersive experiences. These technological
developments have simultaneously redefined advertising within games, shifting it from static product placement
and conventional in-game advertisements toward dynamic, context-aware, and user-centered communication
strategies.

Despite the rapid expansion of Al applications in both digital gaming and advertising, existing research remains
fragmented across computer science, game studies, marketing, and communication disciplines. Most studies
examine Al-driven gameplay mechanics, player engagement, or advertising effectiveness independently, with
limited efforts to integrate these perspectives into a comprehensive analytical framework. Consequently, the
broader role of Al in shaping advertising communication through digital games has not been systematically
synthesized.

Accordingly, this study aims to systematically examine the intersection of artificial intelligence, digital game
environments, and advertising practices by integrating these traditionally separate research domains within a unified
thematic framework. Specifically, the study investigates how Al-driven technologies transform advertising
communication in digital games, identifies the dominant research themes and technological approaches, evaluates
the opportunities and challenges associated with Al-supported advertising, reveals conceptual and methodological
inconsistencies within the existing literature, and highlights critical research gaps that require further
interdisciplinary investigation. Ultimately, the study seeks to provide a comprehensive conceptual foundation for
understanding Al-supported game-based advertising and to guide future research toward more integrated, user-
centered, and ethically responsible advertising ecosystems.

Methodology

This study employs a systematic literature review based on thematic and comparative analysis. Relevant academic
studies addressing Al applications in digital games, game-based advertising, player experience, and Al-supported
communication systems were reviewed and categorized according to recurring themes. The analysis synthesized
tindings from technical Al research, advertising studies, and user experience literature to develop an integrated
conceptual framework. Themes including personalization, playable advertising, adaptive storytelling, Player
Experience Modelling (PEM), Natural Language Processing (NLP), ethical concerns, and advertising effectiveness
were comparatively examined to identify converging trends and unresolved issues.

Findings

The findings indicate that Al has transformed digital games from static entertainment products into adaptive
communication ecosystems capable of delivering personalized advertising experiences. While Al techniques such
as machine learning, neural networks, and adaptive decision-making significantly enhance game environments and
user engagement, advertising research has not advanced at the same pace. Personalization emerged as one of the
dominant themes, improving engagement and conversion rates through behavior-based content adaptation.
However, increased personalization also raised concerns regarding privacy, surveillance, and user autonomy.
Playable advertisements and gamified advertising experiences were found to improve user interaction and brand
engagement, although the AI mechanisms supporting these systems remain insufficiently investigated.
Furthermore, advanced Al research areas—including Player Experience Modelling, Natural Language Processing,
and adaptive storytelling—are generally examined independently rather than as interconnected systems shaping
advertising experiences. Ethical issues such as transparency, informed consent, and responsible data usage remain
underrepresented in empirical research. Additionally, most existing studies emphasize short-term performance
indicators, including click-through rates, engagement, and brand recall, while long-term outcomes such as brand
loyalty, trust, and sustained user relationships receive comparatively little attention.
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Conclusions

The findings of this study demonstrate that artificial intelligence is fundamentally reshaping digital game advertising
by transforming communication from static, one-way message delivery into adaptive, interactive, personalized, and
experience-centered advertising ecosystems. Al-powered technologies—including machine learning, adaptive
algorithms, player behavior modelling, and real-time content generation—enable advertising messages to be
continuously optimized according to users' preferences, behaviors, and contextual interactions. As a result, digital
games have evolved beyond entertainment platforms to become intelligent communication environments where
advertising is seamlessly integrated into gameplay and user experience.

Despite these significant technological advancements, the current body of literature remains fragmented across
multiple disciplines, including computer science, game studies, marketing, communication, and human-computer
interaction. Existing studies predominantly focus on isolated aspects of Al applications, such as gameplay
optimization, advertising effectiveness, or player engagement, without sufficiently examining the complex
relationships among these dimensions. Consequently, there is still no comprehensive theoretical framework capable
of explaining how Al simultaneously influences technological innovation, advertising communication, player
experience, and consumer behavior within digital game environments.

The review further reveals that ethical issues—including user privacy, algorithmic transparency, informed consent,
data governance, and potential manipulative advertising practices—have received comparatively limited empirical
attention despite their growing importance. Moreover, most existing studies rely on short-term performance
indicators such as click-through rates, engagement, or immediate brand recall, while overlooking long-term
outcomes including brand trust, consumer loyalty, repeated exposure effects, and sustained player-brand
relationships.

Therefore, future research should adopt interdisciplinary approaches that integrate artificial intelligence, advertising
communication, player experience, behavioral science, and ethical governance into unified analytical models.
Greater emphasis should be placed on longitudinal and experimental studies capable of evaluating both the short-
and long-term impacts of Al-driven advertising strategies. Such research will not only improve theoretical
understanding of Al-supported advertising ecosystems but also contribute to the development of more transparent,
user-centered, ethically responsible, and sustainable advertising practices within increasingly immersive digital
gaming environments.

Originality and Value

This study contributes to the literature by providing a comprehensive thematic synthesis that integrates Al
technologies, digital game design, player experience, and advertising communication within a single analytical
framework. Unlike previous studies that primarily focus on either technical Al developments or advertising
applications independently, this research highlights the interactions among these domains and identifies significant
conceptual and empirical research gaps. By emphasizing ethical considerations, long-term advertising effectiveness,
and interdisciplinary integration, the study offers a novel perspective and establishes a comprehensive foundation
for future research on Al-supported digital game advertising ecosystems.
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