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oz

Endiistrinin yeni devrimi olarak nitelendirilebilecek yapay zekanin, reklam ve
yaraticl diisiince ile olan iliskisi, bu iligkinin akademik boyutunun ortaya konmasi bu
calismanin ana amacini olusturmaktadir. Bibliyometrik analiz teknigi kullanilarak
yapilan arastirmada, Web of Science veri tabanindan elde edilen veri setleri
Wosviever programiyla analiz edilmistir. 2014-2024 yillar1 arasinda yayinlanmis
konu ile ilgili toplam 15 makalenin bulundugu, en fazla ¢alismanin 2022 yilinda
yapiudigr tespit edilmistir. Yayinlarin {ilkeler baglaminda “ag haritas:
“incelendiginde en ¢ok atif alan iilkeler sirasiyla Kanada (97), USA (85), ingiltere (81),
Avustralya (72); konu baglaminda en fazla makale yaymlayan ve atif alan dergi ise
Journal of Advertising’dir. En stk kullarulan anahtar kelimeler, gerceklesme ve
baglanti sayisi incelendiginde sirasiyla; artificial intelligence (yapay zeka),
advertising (reklamcilik), machine learning (makine 6grenimi), advertising creativity
(reklam yaraticiligr)’dir. Elde edilen bulgular neticesinde konuya iligkin ¢alismalarin
sinirh sayida oldugu tespit edilmis, kavramlar arasi iligkiler, kavramlarin iilke ve
yaymn baglamlar1 da ortaya konmustur. Arastirmada elde edilen sonuglar,
akademisyenler ve sektdr uzmanlari icin yeni calisma alanlari agmis ve yapay
zekanin, yaratict liretim stirecinin farkli konu baghklar1 altinda incelenmesi
gerekliligini ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Yapay Zeka, Reklam, Reklam Uretimi, Yaraticr Diigiince

ABSTRACT

The main purpose of this study is to explore the relationship between artificial
intelligence, which is considered a new revolution in the industry, and advertising, as
well as creative thinking, with a focus on the academic dimension of this relationship.
Using bibliometric analysis, the data obtained from the Web of Science database were
analyzed with the WosViewer program. The study found a total of 15 articles on the
topic published between 2014 and 2024, with the highest number of studies conducted
in 2022. When analyzing the "network map" of publications in relation to countries, the
most cited countries were Canada (97), USA (85), UK (81), and Australia (72). The
journal with the most articles published and cited on the subject was the Journal of
Advertising. The most frequently used keywords, in terms of occurrences and number
of links, included artificial intelligence, advertising, machine learning, and advertising
creativity. The research concluded that there is a limited number of studies on the
subject, and it identified the relationships between the concepts, countries, and
publication contexts. These findings highlight new research opportunities for both
academics and industry professionals, underscoring the importance of examining
artificial intelligence in various aspects of the creative production process.

Keywords: Artificial Intelligence, Advertising, Advertising Production, Creative
Thinking

DS

NC This work is licensed under Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International License

281


https://doi.org/10.21733/ibad
mailto:gonca.dogru@deu.edu.tr
mailto:erdem.gecit@ikcu.edu.tr
mailto:sinem.yeygel@ege.edu.tr
https://doi.org/10.21733/ibad.1555574
https://doi.org/10.21733/ibad.1555574
https://orcid.org/0000-0001-6464-4014
https://orcid.org/0000-0001-6077-0910
https://orcid.org/0000-0003-3947-1275

Reklam Uretim Siireci Baglaminda Yapay Zeka ve Yaratic1 Diisiince: Bibliyometrik Bir Analiz

GIRIS

Teknoloji, bireysel ve toplumsal yasamin en 6nemli fenomenlerinden biridir. Caglarn kapanip
yenilerinin agilmasina neden olan bu olgu, ortaya koydugu bir¢ok somut ve degisim 6zelligi
sayesinde daima giindemdeki yerini korumaktadir. Ozellikle bilgi ve iletisim teknolojilerinin
bas dondiiren hizla gelismesi, bireysel ve toplumsal hayatin hemen her alaninda sebep ve sonug
iligkisi baglaminda 6nemli degisimleri beraberinde getirmistir. Bu teknolojilerin egitimden
sagliga, eglenceden iiretime kadar bircok siirecin igleyisini olumlu yonde etkiledigi
sOylenebilmektedir. Bu noktada, ge¢gmisi ¢ok da yeni olmasa da giintimiiz yasamina etkisi
ozellikle son yillarda yogunlasan bir diger onemli konu ise yapay zekadir. Yapay zeka,
teknolojinin insan zekdsmma meydan okuyan bir boyut kazanmas: olarak tanimlanabilir. Bu
nedenle yapay zeka kavrami, yagamin her alaninda kendini hissettirmektedir. Oyle ki, yapay
zekanin giinliik yasamda bir aktor olarak varligimi gostermesi, bu kavramin dogasinda var olan
stirekli degisim ve gelisim Ozelligiyle yanitlanmas1 gereken yeni sorularin ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlamaktadir. Buradan hareketle, yapay zeka kavraminin akademik literatiir ve
uygulama alanlar1 agisindan her daim popiilerligini koruyacak bir alan olacagini sdylemek
yanlis olmaz. Ozellikle benzersiz bir hizla ortaya cikan ve gelisimi devam eden yapay zeka
teknolojisinin, ¢esitli sektorlerde muazzam donistiiriicii imkanlar barmndirdig: ifade
edilebilmektedir.

Cok sayida endiistriyel faaliyette oldugu gibi reklam endiistrisi de yapay zekanin sundugu her
tirlti firsat1 is siireclerine entegre ederek maksimum fayda saglamayi hedeflemektedir.
Pazarlama ve reklam diinyasinda, tiiketiciler, rakipler ve isletmelerin dikkatini ¢eken en iyi
sonuglari elde etmek amaciyla pazarlama siireglerini yoneten ve yapay zeka araglari vasitasiyla
gelistirilen uygulamalar, isletme ve marka ile miisteri arasinda olumlu iligkiler kurma, segenek
sunma ve rekabet etme gibi siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda
kullanilmaktadr.

Keles ve arkadaslar1 (2017), pazarlama faaliyetlerinde kullanilan yapay zeka uygulamalarini,
veri anlama ve kesif ile ngorii ve karar verme odakli olmak tizere dort kategoride ele almistir.
Dimitrieska ve arkadaslarina (2018) gore ise yapay zeka uygulamalari; pazarlama uzmanlarinin
arama optimizasyonlari, daha iyi reklamlar, chatbotlar araciigiyla miisteri giivenini saglama,
stirekli 6grenme, dolandiricilik ve veri ihlallerini 6nleme, duygu analizi, giivenlik ve ses tanima,
satis tahmini, tahmine dayali miisteri hizmetleri ve miisteri segmentasyonu gibi amaclar
dogrultusunda faydalanabilecekleri alanlar1 kapsamaktadir. Dolayisiyla, yapay zekanin reklam
endiistrisindeki kullanim yerleri ve olasiliklar1 genislemekte, sektor icin neredeyse yasamsal bir
oneme sahip hale gelmektedir. Ote yandan, yapay zekanin reklam iiretim siireglerinde yaratici
unsurlar1 kullanarak alternatif tasarimlar sunabilmesi, dolayisiyla yaraticiligi besleyebilme
yetisi, yeni bir tartismanin baglamasina da neden olmustur.

Bu noktada, yapay zekanin yaratici reklam iiretim stireclerine katkilari, ne 6lgiide etkili oldugu
gibi sorular giindeme gelmistir. Bu alandaki sorular ve belirsizlikler, uzun yillardir
arastirilmakta ve goriinlise gore bir siire daha tartisilacaktir. Bu calisma, yapay zeka
teknolojisinin reklam iiretim siireclerine ve reklamda yaraticilik unsurlarina olan etkilerini,
simdiye kadar yapilan bilimsel aragtirmalar dogrultusunda incelemeyi hedeflemektedir.

Yapay Zeka

Ilkel toplum anlayisindan, dijital toplum yapisina gegiste en Onemli etken siiphesiz ki
teknolojidir. Uretme ve yasama ihtiyact devam ettigi siirece teknolojiyi; bir diisiince ve eylem
alan1 olarak kabul etmek gerekmektedir. Zira teknoloji; bilgi, beceri ve araglarin kullanimi
yoluyla bireylerin yasamini kolaylastirdig1 igin is ve sosyal yasamlarinin ayrilmaz bir pargasi
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haline doniismiistiir. Diinya genelinde milyarlarca cihazin birbirine baglandig: bir bilgi ag1 olan
interneti ise teknolojiden bagimsiz ele almak miimkiin degildir. Teknoloji ve internetin, bir
sebep sonug iligkisi baglaminda ele alinmasi gerektigi diisiintildiigiinde teknolojinin, internetin
gelismesine ve yayilmasina olanak sagladigini, internetin ise teknoloji kullanimin ve yayilimin
hizlandirdigimin altini ¢izmek gerekmektedir. Dolayisiyla teknoloji ve interneti gerek kiiresel
gerekse yerel diizeyde hiz, erigilebilirlik ve pratiklik noktasinda anlamak, gelistirmek ve
stirdiirmek insanligin bugiin ve gelecekteki refahini etkileyen kritik bir alandir. Internet
devriminin yasanmasiyla uzun yillar tahtini koruyan bilgisayar teknolojisi, bugiin gelinen
noktada yerini yapay zeki araclarina birakmustir. Yapay zeka; insanlarin sosyal yasamindaki
alanmi genisletmesi ve is diinyasma yeni bir anlam katmasi dolayisiyla tizerinde oldukga
tartisilan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. En basit haliyle makinelerin sahip oldugu
zeka bicimi (Fetzer, 1990) olarak kabul edilen yapay zeka ile ilgili yapilan tanimlara asagidaki
Tablo 1'de yer verilmistir.

Tablo 1. Yapay Zekd ile lIgili Alan Yazinda Yer Alan Tanim ve Kavramlar

Yazarlar Tanim

McCorduck, 1982 Yaprf\}.l z.eka, 1r}san gibi diistinen mak}n't.?ler yarat@a fikrine dayanmakta
ve bilimin yeniden yaraticisi olarak goriilmektedir.

Yapay zeka konusunda yaptig1 calismalarla alan yazinda ¢n planda yer
Nilsson, 1990 alan bir diger isim olan gore yapay zeka, dogal zekammn bir taklidini
olusturmay1 hedefleyen bir kuramdir.

Bilissel psikoloji igin insan zekasi modellerinin yani sira akilli insan
Churcher, 1991 islevlerini yerine getiren bilgisayar yazilimi, donanim ve robot bilimi
saglar

Axe, yapay zekayr karmasik problemleri ¢b6zen, sadece Onceden
Nabiyev, 2012 belirlenen sorunlar1 degil yeni bir durum karsisinda da tepkiler
olusturabilen akilli programlar olarak kabul etmistir

Insan zihninin bilissel ve duyussal islevlerini simiile eden makineleri

Russels & Norvig, 2016 tanimlamaktadir

Yapay zeka; geleneksel veri isleme araglar: ile analizi yapilamayan ve
. yonetilemeyecek kadar biiyiik miktardaki veri setleri olarak tarif edilen
1 lik, 2017

Atalay & Gelik, 20 biiyiik veri (big data) denilen bilgi havuzundan faydalanarak verilerin

islenmesi ve yeni bir iiriin sunmasidir.

Yapay zekayi, makina 6grenimi, dogal dil isleme, muhakeme yapabilme
Nadimpalli, 2017 ve algilar1 yonetebilme gibi siiregleri yonlendiren teknolojiler olarak ifade
etmistir.

Yapay zeka, en yeni teknoloji ve bilgi sistemleri ile yonlendirilen, hatasiz

Vishnoi, Bagga, Sharma & karar alma siireglerini ve ¢alisma programlarin birlestiren, bir yandan

Wani, 2018 tekrar eden problemleri en aza indirirken diger taraftan dogruluk ve
yasallig1 en iist diizeye ¢ikarmay1 amaglayan bir teknolojik gelismedir.

Bini. 2018 Yapay zekanin arkasinda ii¢ temel kavram vardir. Bu temel kavramlar
ini, S g S
makina 0grenimi, derin 6grenme ve sinir aglaridir.

Yapay zeka, hi¢bir canli organizmadan yararlanmadan, biitiin olarak
Aydin & Degirmenci, 2018 yapay araglar ile olusturulan ve insana 6zgii davrarslar ve hareketler
gosterebilen makinelerin gelistirilmesi teknolojisidir.

Onder & Saygili, 2018 Yapay zekd, insan zihnini ve davraruslarini en iyi sekilde tamimaya
cahsarak, insana benzer sekilde diisiinebilen makineler programlamaya
¢alisan bir uzmanlik alanidir.
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Kizlkaya & Oguzlar, 2018 Yapay zeka, muhtelif b.1.1g11er1n .ec.hmlmea Ve. rr}.antﬂ.(sal ¢ikarimlar
yapilarak hesaplanmasi yontemlerini kapsayan bir siiregtir.

Akallh makineler ortaya ¢ikarma bilimi ve miihendisligi olarak belirtilen
Howard, 2019 yapay zekanin, resmi olarak 1956'da Dartmouth College'da kiiciik bir yaz
calistayinda ortaya ¢iktig1 bilinmektedir

Insan zekasmin simirh kaldigi durumlarda stirekli grenme ve etkin
Stine vd., 2019 problem ¢dzme yetenegine ihtiya¢ duyulan her tiir makine ve yazilimda
yapay zeka kullanilmaktadir.

Y ka k, akil yiritmek faaliyetleri
Kaplan & Haenlein, 2019 flp.{ay ze. anin  amaci, ogrenmek, akil yurutmek ve faaliyetleri
yliriitmektir.

Yapay zeka (Al), kokleri mantiktan, istatistik, bilissel psikoloji, sinir
Howard, 2019 bilimi, dil bilimi, sibernetik ve hatta bilgisayar miihendisligine dayanan
genis bir disiplinler arasi alandir.

Kurzweil ise yapay zekann icat edilmesi ve gelecegiyle ilgili su goriise
Kurzweil, 2019 :.sahlptlr: Bir l?llg.ls.ayar bir kez insanin Z?ka djlzeyme er1§t1g1rA1de, 1s‘.ce.r
istemez daha ilerisine de sigrayacaktir. Biyolojik olmayan zekanin kilit

avantajlarindan biri, makinelerin, bilgileri kolay paylasabilmeleridir.”

Aragtirma raporunda yapay zekay: veri kesfi yoluyla makinalarda akilli
IBM & NREF, 2019 diisiinme, bilgileri hatirlama ve tanimlama ve 6grenme yetenegi olarak
tanimlamugtir.

Artan dijitallesme ile nesnelerin interneti, blok zincir teknolojisi, biiyiik
Verma vd. 2021 veri ve yapay zeka gibi yikici yenilik olarak anilan teknolojik yenilikler, is
siireglerinin dijital doniisiim gegirmelerinin dniinii agmistir.

Kaynagini felsefeden, matematikten, ekonomiden, sinirbiliminden,
psikolojiden,  bilgisayar = miihendisliginden,  sibernetikten  ve
dilbiliminden alan yapay zeka, sanilanin aksine yeni gelisen bir kavram
olarak karsimizda ¢tkmamakta, temelleri 1940’11 yillarda Walter Pitts ve
Warren McCulloch'un matematiksel modellemesine dayanan

Russel & Norvig, 2021

interdisipliner bir yaklagimdir.

Tabloda goriildiigii tizere literatiirde yapay zeka hakkinda yapilan pek ¢ok tanim ve agiklama
bulunmaktadir. Elbette tanimlar bu kadariyla smirh degildir. Farkli yazarlarin, farkli zaman
dilimlerinde yapmis olduklar1 yapay zeka tanimlar: incelendiginde; kavramin tizerinde siirekli
calisildigini ve glinden giine gelistirildigini soylemek dogru olacaktir. Yapilan tanimlarda yapay
zekanin; makine Ogrenmesi oldugu, insan zihninin bilissel ve duyussal islevlerini kopya
edebildigi ve bunlar gelistirebildigi, insana benzer sekilde diisiinebilen; ama ondan daha hizl
ve komplike sekilde diisiinebilen ve hareket edebilen bir makine oldugu tizerinde agirlikli
olarak durulmaktadir.

Reklam Uretimi, Yaratic1 Diisiince Ve Yapay Zeka iliskisi

Bilgisayarlar, mobil cihazlar, internete bagh nesneler ve tiim bunlarin sosyal yasam dinamikleri
icinde hayatimizdaki etkileri yadsiamaz bir gergektir. Cesitli kaynaklardan elde edilen devasa
boyutlardaki verilerin biiytikliigii ve bunlarin her gecen giin artis gostermesi, ilgili verilerin
klasik yontemlerle analiz edilmesinde yetersiz kalmistir. Biiyiik veri olarak da anilan ve
giliniimiiz toplumlarina yasattig1 sosyal, ekonomik ve teknolojik gelismelerin can damar1 haline
gelen yapay zeka pek ¢ok sektor ve arastirmacinin ilgi odagi haline gelmistir. Bahsi gecen devasa
verilerin analizine en ¢ok ihtiyac duyan sektorlerin basinda ise reklamcilik gelmektedir.
Ornegin, dijital reklamcilik sektdrii tamamen verilere dayanmakta ve bu durum yapay zeka
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teknolojileri olmaksizin hareket etmeyi imkansiz kilmaktadir. Dolayisiyla reklam sektoriinde
kokli bir dontistim yaratan yapay zekanin sundugu firsatlar ve gorece beraberinde getirdigi
tehditler uzun zamandir {izerinde tartisilan bir konudur. Ancak yapay zeka uygulamalarmin;
kisisellestirilmis pazarlama faaliyetleri, etkili hedef belirleme, verimli, basarili reklam
kampanyalarinin  olusturulmas: gibi avantajlari beraberinde getirmesi ve s6z konusu
avantajlarin ciddi olumlu geri doniitlerinin olmasi, yapay zeka, yaratici diisiince ve reklam
iliskisinin derinlemesine ele alinmasin1 gerektirmistir.

Reklamciligin seyrini degistiren yapay zeka uygulamalarinin; reklamciliga iliskin cesitli gorev
ve siireglerde artik daha fazla tercih edildigi goriilmektedir. Reklam stireglerinin gergeklesme
sekli daha 6nce goriilmemis bir 6l¢tide dontisiime ugramis (Kietzmann vd. 2018, s. 264) ve son
on yilda, reklam kampanyalar1 yapay zeka destekli uygulamalar ile zenginlestirilerek, reklam
stirecleri reklam verenler i¢in daha verimli hale getirilmistir (Tiirksoy 2022, s. 399). Reklam
pratiklerinde yapay zeka uygulamalarmin her gecen giin kullanimlarmin artmasi, pek gok
reklamciya yepyeni bilgileri kesfetme, 6grenme, anlama ve Slgme firsati getirmektedir. Tlgili
yapay zekd uygulamalari aym1 zamanda hedef kitleyi dogru analiz etmeyi, onlara
kisisellestirilmis igerikler sunmayi, basarili reklam kampanyalar1 iiretmeyi ve so6z konusu
kampanyalar1 dogru zamanda, en uygun iletisim kanallari ile hedef kitleye ulastirmay:
kolaylagtirmaktadir.

Yapay zekanin reklam stireglerine etkisinin; reklamin kendi igerisinde sistemli bir yeniden
yapilanmaya yol actigini belirtmek dogru olacaktir. Ozellikle reklam {iretimi, medya planlama,
hedef kitle belirleme vb. asamalarda ve esasinda reklam siireglerinin her asamasina entegre
olmus bu yeniden yapilanmadan bahsedilebilmektedir. Bu noktada oOzellikle tiizerinde
durulmasi gereken reklam stireclerinden biri de reklam tiretiminde yaraticilik olgusudur. Yapay
zeka aracilifiyla yaratia igerikler olusturmanin, mesaj ve gorsel tasarlamanin artik ¢cok daha
kolaylastig bir gercektir. Oyle ki reklam metni yazan, afis {ireten, reklam stratejisini belirleyen
ve slogan iireten yapay zeka teknolojilerinin her gegen giin kullanim diizeylerinin artig
goriilmektedir. S6z konusu teknolojileri kullanan, diinyada pek ¢ok Ornek bulunmaktadir.
Bunlardan biri Lexus markasidir. Lexus; bir reklam filmi i¢in IBM'in Watson isimli yapay
zekasindan yararlanmis, Watson son 15 yilda 6diil alan reklamlar1 inceleyerek bir reklam
senaryosu yazmustir (Hoguet, 2019). Ote yandan gorsel iireten yapay zeka sistemleri de
bulunmaktadir. Ornegin; Luban sistemi, Alibaba’nin 11 Kasim indirim kampanyasi igin 170
milyon afis, 2017 yilina gelindiginde ise sistem, kampanya kapsaminda toplam 400 milyon afis
tasarlamistir. Bu da saniye basina 8 afis tiretildigi anlamini tasirken, bir reklam olusum siirecinin
saniyeler i¢cinde tamamlanabilecegini gostermektedir (Qin & Jiang, 2019, s. 340). Bu gibi 6rnekler;
reklam gibi yaraticilik gerektiren bir alanda, insan zekasinin bir 6zelligi olan yaratici diisiincenin
yapay zeka ile iiretilebilecek olmasinin, reklam {iretim siireglerindeki degisim ve doniisimii
tasavvur etmeyi zorlagtirdiginin bir kanitidir. Insan dogasma 6zgii kabul edilen yaraticilik
olgusunun, artik yapay zeka teknolojileri ile de iiretilebiliyor olmasi insan- yapay zeka arasinda
kagiilmaz bir miicadele konusu olmustur. Yapay zekanin ne oOlglide yaratici olabilecegi
tartismasi pek cok platformda masaya yatirilsa da, aslinda reklam gibi ¢ogu zaman yaraticilik
gerektiren igler iretebildigi kanitlanmistir. Bu baglamda yapay zeka sistemlerinin; yaratici
reklam stratejileri belirleme ve uygulama, kisa siirede ¢ok sayida fikir ve igerik tiretme gibi
sundugu imkanlar ciddi bir zaman ve maliyet tasarrufu sagladig1 i¢in yapay zekanin bugiin
oldugu kadar ilerleyen zamanlarda da reklam diinyasinin nabzini tutmaya devam edecegi
ongoriilmektedir.

Yukarida belirtilmis olsa da yapay zekamin tasarim siirecindeki katkilarmni daha genis
perspektiften incelemek faydali olacaktir. Bu baglamda, yapay zeka araglarmin reklam
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materyallerinin tasariminda oldugu gibi (Gao vd. 2023, ss. 1-2) sanat, endiistriyel tasarim,
mimari, egitim, eglence, gibi alanlardaki tasarimlarda da kullanildig1 sdylenebilmektedir (Irbite
& Strode, 2021, s. 542). Geleneksel tasarim yontemlerinden farkli olarak bilgisayar ve dijital
teknolojiler sayesinde daha hizli ve daha ¢ok sayida tasarim tiretebilmek miimkiin hale
gelmistir. Ozellikle yapay zeka araglari ile kusursuz sayilabilecek tasarim &rnekleri ortaya
konmaktadir (Ceken & Akgoz, 2023, s. 377). Yapay zeka teknolojileri ile basili 2 boyutlu
tasarimlardan 3 boyutlu tasarimlara kadar farkli tiir ve boyutlarda tasarimlar kolayca
uiretilebilmektedir. Ek olarak yapay zeka araglar1 tasarim odakli diistinme becerilerini
gelistirerek tasarimcilarin daha objektif ve daha ¢oziim odakli hareket etmelerine imkan
tanumustir (Cautela vd. 2019, s.14).

Arastirmanin Kapsami ve Amaci

Yapay zeka teknolojisi; saglik, finans, egitim ve sanatta oldugu kadar reklam sektoriinde de
koklii dontisiimleri beraberinde getirmistir. Tiim disiplinler igerisinde dogrudan ve dolayl bir
bicimde konumlanan yapay zeka; oOzellikle reklamcilik alaninda oldukga heyecan verici
deneyimler sunabilmektedir. Geleneksel reklam {iretim siirecinde reklamlarin olusturulmasi,
hazirlanmasi ve sunulmasi oldukga énemli bir zaman dilimi ve emek gerektirirken; yapay zeka
teknolojisi ile gesitli reklam varyasyonlari, etkinliklerinin de test edilebildigi cok daha hizli ve
etkili reklamlarin iiretilebilmesine imkan vermektedir.

Ezberleri bozan ve bugilin muazzam giiciiyle hizla yiikselen yapay zeka teknolojisi; reklam
sektoriinde yalnizca yeni bir donemi baglatmakla kalmamakta, ayn1 zamanda yaraticihigin da
siurlarmi zorlamaktadir. Artik yalnizca insana ait olmayan yaraticilik; yapay zeka ve insanin
igbirligi ile yeniden sekillenmis ve smirsiz olanaklar sunabilecek bir potansiyele dontismiistiir.
Yapay zekanin; insan yaraticithgmin bugiiniinii ne sekilde etkiledigi ve gelecegini nasil
etkileyecegi konusu olduk¢a merak uyandiran bir konu olmustur.

Bir reklamu saniyeler igerisinde tasarlayabilen yapay zekanin; reklam tiretim siireci baglaminda
ne sekilde ele alindigmi, reklamda yaratici diistince tizerindeki dogrudan ve olasi tamamlayici
etkilerinin neler oldugu hakkinda literatiirde ne gibi arastirmalar yapilmis oldugunu ortaya
koymak bu ¢aligsmanin temel amacidir. Reklam {iretim siireci baglaminda yapay zeka ve yaratici
diisiincenin literatiire yansimalarini ortaya koyduktan sonra; ilgili akademik calismalar
hakkinda kavram iliski haritas1 ortaya konacaktir. Bu baglamda, yapay zeka, reklam ve yaratict
diisiince iligkisine yonelik literatiire yapilan katkilarin ge¢misi ve bugiinii analiz edilerek,
gelecege doniik bir projeksiyon sunulacaktir. Elde edilen teorik bulgularin analiz edilmesiyle
reklamailik sektorii igin ne tiir pratik faydalar1 olacagi yoniinde oOneriler sunulmasi
planlanmaktadir.

YONTEM

Bu calismada; bibliyometrik aragtirma yontemi kullanilacaktir. Bibliyometri; kitap, makale ve
diger yayinlarin istatistiksel analizi olarak tanimlanmaktadir (Dictionary, 2017). Istatistiki veriler
araciligiyla yapilan ¢alismalarin etkinligini de ortaya koyabilen bibliyometrik analiz (Broadus,
1987), veri tabanlarindan bibliyografik verilerin elde edilmesi ile ilgilenilen bilim alaninin bir
gorilintiisiinii elde etmeye dayanmaktadir (Zupic, 2015). Bibliyometri, bilimsel ¢alismalarda
arastirmacilara matematiksel ve istatistiksel metodlara dayal1 bir yol haritas1 olusturmak tizere
kullarnulan bir analiz yontemi olarak ifade edilmektedir (Zeren, & Kaya, 2020). Son yillarda pek
¢ok bilim insanmin arastirmalarinda yer verdigi bu analiz yontemiyle geleneksel arastirmalarda
elde edilmesi pek de miimkiin olmayan kapsamli bilgilere ulasma noktasinda etkin bir yol
sunmaktadir. Herhangi bir bilimsel alanin, esasinda bilimsel potansiyelini gormeyi saglayan
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bibliyometri; bilimsel yayinlarin, arastirmacilarin ya da arastirma kuruluslarinin etki seviyesini
atif sayisi tizerinden derecelendirerek 6lgmektedir (Gingras, 2016). Bibliyometrik analizin amaci,
incelenen arastirma alani i¢in makro Olgekte bir perspektif sunmaktir. Bibliyometri alar
kiitiiphane ve bilgi bilimi gergevesinde tanimlanirken sosyal bilimlerdeki ¢alismalar igin de etkili
bir arag olabilecegi kesfedilmistir (Taubert, 2020). Bu baglamda ¢alismanin amaci; reklamda
yaratici diisiince ile yapay zekaya iligkin literatiirde bulunan alanin yapisini analiz etmektir.
Reklamda yaraticilik ve yapay zeka etkilesiminin gelisimini ortaya koymak ve bu noktada
makro bir gergeve sunarak kavramlarin birbiri ile iligskisine yonelik gelecek arastirmalara
kavramsal bir zemin hazirlamak da arastirmanin bir diger amacidir. Arastirmanin amaci
dogrultusunda cevap aranilan sorular asagidaki gibidir:

1- Reklam iiretim siirecinde yapay zeka ve yaratic1 diisiince konusunda yayinlanan
makale ve atif sayilarmin yillar itibariyle dagilimi nasildir?

2- Reklam iiretim siirecinde yapay zeka ve yaratici diisiince konusunda en fazla atif
alan makaleler hangileridir?
3- Alandaki en {iretken (en fazla sayida makale yayinlayan) yazarlar, dergiler ve

tilkeler hangileridir?
4- Ulkeler arasinda igbirligi aglar1 nasildir?

Bibliyometrik analiz tekniklerinden atif analizi ve ortak kelime analizi belirtilen sorulara yanit
aramay1 saglayacak baslica tekniklerdir. Atif analizi; atif sayilar {izerinden calisma, yazar ve
dergilerin etkisini ortaya koyarken (Analiz birimi: ¢alisma, yazar, dergi, kurum, tilke), ortak
kelime analizi; bir arastirma alanindaki ¢alismalarin baglik, 6zet ve anahtar kelimelerinde
kullanilan kavramlar ve kelimeler arasindaki iligkiyi incelemektedir (Analiz birimi: belli bir
alandaki ana konular veya arastirma alanlar1 nelerdir? Bir arastirma alanindaki en ¢ok ¢alisilan
konular/kavramlar nelerdir? Bir arastirma alanindaki en ¢ok c¢alisilan konular/kavramlar
arasinda nasil bir iliski vardir? Bir arastirma alanindaki kavramlarin degisim dinamikleri nasil
belirlenebilir?) (Oztiirk, & Giirler, 2022, ss. 99-101). Bibliyometrik arastirmalarda kullanilan
BibExcel, Pajek, Vosviewer, Bibliometrix, SCiMAT gibi gesitli paket programlar bulunmaktadir.
Ozellikle bibliyometrik analiz tekniklerini uygulamak ve bunlarin haritalarini (gorsellerini)
olusturmak i¢in tasarlanan (Tanudjaja, & Kow, 2018, s. 3) VOSviewer; farkli analiz birimleri
tizerinden Atif, Ortak-Atif, Kaynakc¢a Eslesmesi, Ortak-Yazar, Ortak- Kelime gibi analiz
tekniklerinin uygulanmasina imkan vermektedir (Oztiirk, & Giirler, 2022, ss. 99-101).

Programlarin ~ sunmus  olduklar1  Ozellikler —ayr1 ayr1  dikkate alindiginda;
arastirma i¢in VoSviewer programi tercih edilmistir. VoSviewer programinin grafik tabanh
haritalama ile uzaklik tabanl haritalama olmak {izere baslica iki haritalama tiiritinii kapsayacak
bicimde ¢ok boyutlu dlgeklendirme yapabilmesi, hem gorsel haritalarmn yogunluklarini (6geler
arasindaki mesafe) hem de 6geler arasindaki iligkilerin giiciinii gorsel haritalama teknigine
dayanarak sunabilmesi (Van Eck, & Waltman, 2010, s. 525) acgisindan da ¢alisma igin tercih
sebebi olmustur. Ayni zamanda bibliyometrik arastirmalar i¢in veri seti saglayan ¢ok sayida veri
tabani bulunmaktadir. Bunlara Wos, Scopus, Google Scholor, PubMed, Microsoft Academic,
Dimensions, EmBase, Springerlink (Cobo vd., 2011; Moral Munoz vd., 2020) 6rnek verilebilir.
Her veri tabam farkl 6zelliklere sahip olmakla birlikte, farkli amaclara hizmet etmek tizere
tasarlanmuslardir. Ancak WOSun (Web Of Science) diinyanin en eski ve en yaygin kullanilan
veri tabani olmasi, 256 disiplinin ¢oklu veri tabanlarmna ve atif verilerine kolayca erisim
saglamasi, 21.200’den fazla hakemli dergiyi taramasi ile tam metin makaleler, incelemeler,
basyazilar, biyografi, kronolojiler, 6zetler, bildiriler ( dergiler ve kitap tabanli), teknik makaleler,
kitap boliimii gibi farkli belge tiirlerini de kapsaminda bulundurmasi (Oztiirk, & Giirler, 2022,
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ss. 54-55) nedeniyle ¢alismada Web Of Science Core Collection veri tabaninin kullanilmasina
karar verilmistir.

Arastirma metodolojisinde reklam, yaraticilik/yaratici diistince ve yapay zeka iliskisini bir arada
ele alan galismalarin oldukga sinirli olmasi nedeniyle bu alanda Web of Science Core Collection
veri tabaninda yer alan tiim calismalara (makale, bildiri vb.) arastirma kapsaminda yer
verilmistir. Arastirmada dil olarak ingilizce tiltrelenmistir. 2014-2024 yillar1 arasinda toplam 15
akademik ¢alismaya ulasilmis, bu ¢alismalar bibliyometrik analize tabi tutulmus ve SSCI, ESCI
ve SCI-Expanded indekslerinde taratilmistir. Ulasilan saymin gorece az olmasi; ¢alismanin
spesifik bir amaca wulasmay1r hedeflemesinden kaynaklanmaktadir. Zira c¢alisma igin
bibliyometrik analize tabi tutulan anahtar kelimeler soyledir:

e “artificial intelligence” or “artificial intelligent” or “Al”
e “advertising” or “advertising production” or “AD”
e “creative thinking” or “creativity”

Aragtirmanin Sinirliliklar

Yapay zeka, literatiir ve cesitli sektorler igin yeni bir kavram olmasa da son birkag yilda
toplumsal yasamin 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Ozellikle reklam, sanat, mimari, egitim
gibi alanlarda yaratici {iretim stireglerini destekleyen yapay zeka araglarinin {iretilmesi bu
alanlarda da bilimsel ¢alismalarin ortaya konmasina zemin hazirlamistir. Ancak gerek Tiirkiye
gerekse diinyada yapay zekanin bu alanlarla iliskisine yonelik akademik c¢alismanin oldukga
smurh kaldigmi soylemek miimkiindiir. Bilimsel calisma sayisinin azlig1 elde edilecek veri
setinin dar kalmasma neden olsa da amaca odaklanmada firsat saglamaktadir. Calismada
yalnizca Web of Science (WOS) veri tabaninda taranan makaleler incelenmistir. Bu sinirlama,
Tiirkge makalelerin ¢alismaya dahil edilmemesine neden olmussa da evrensel yayin dili olan
Ingilizce makalelerin analiz edilmesiyle daha objektif bir bakis agis1 yakalanmaya caligilmistir.
Buna ek olarak yaymlarin aldig: atiflar ve okunma oranlar1 da goz oniine alindiginda WoS'ta
taranan makalelerin incelenmesi, daha az atif alan ve daha az okunan diger veri tabanlarmin
gelecek caligmalara dahil edilmesi 6ncii adim niteligi tasimaktadir. Diger taraftan yapay zeka,
reklam ve yaratici diisiince kavramlar: tizerine odaklanabilmek amaciyla ti¢ anahtar kelimenin
kullanilmasi ¢alismanin baska bir kisitliligini olusturmaktadir. Ayrica yontem, konu {izerinde
kesfedici bir ozellik tasidigindan i¢gorii ya da tanimlayict bulgulara sahip degildir. Tiim bu
smirhiliklarla birlikte gelecek calismalara rehberlik edecek, harekete gegirici 6zellik tasimaktadir.

BULGULAR

Calismanin bu boliimii bibliyometrik analiz teknikleri ve bilimsel haritalama yontemi ile elde
edilen bulgular1 kapsamaktadir. Yukarida belirtilen anahtar kelimeler baz alinarak yapilan
analizde; sinirh sayida (15) makaleye rastlanmistir. Ancak arastirmanin ana catisini yapay zeka
ve reklam olusturdugu icin ilk olarak yalnizca yapay zeka ve reklam ile ilgili istatistiki bulgulara
yer verilmesi uygun goriilmiis; ardindan calismanin spesifik bulgularna detayli olarak
deginilmistir.

Yapay Zeka ve Reklam ile ilgili istatistiksel Analizler

Aragtirmanin 6rneklemini olusturan yapay zeka ve reklam ile ilgili makalelerin yillara gore
dagilimini igeren verilere Tablo 2'de yer verilmistir. Tabloya bakildiginda ¢alismalarin 37 yillik
bir zaman dilimine yayildig1 ve ilk ¢alismanin 1987 yilina kadar uzandigy goriilmektedir. Yapay
zeka ve reklam ile ilgili makalelerin en fazla yaymlandig: yillar 2023 (43 makale) olup, 2022 ve
2024 (32’ser makale) yillar1 izlemektedir.
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Tablo 2. Yillara Gore Dagilim (1987-2024%)

Sira  Yayin Makale Sira Yayin Makale
No Yili Sayis1 No Yili Sayisi
1 2024 32 15 2010 2
2 2023 43 16 2009 -
3 2022 32 17 2008 1
4 2021 23 18 2007 1
5 2020 12 19 2006 1
6 2019 9 20 2005 -
7 2018 3 21 2004 1
8 2017 2 22 2003 -
9 2016 6 23 2002 -
10 2015 - 24 2001 1
11 2014 1 25 1996 1
12 2013 1 26 1995 1
13 2012 - 25 1990 1
14 2011 2 24 1987 1

*2024 yilma iliskin veriler, 8 aylik siireyi kapsamaktadir

Veri setindeki yapay zeka ve reklam makalelerinin toplam sayis1 asagidaki ekran goriintiisiinde
(Gorsel-1) yer almaktadir. 1987 yilindan 2024 yilina kadar toplam 178 makaleye ulasilmistir.

Gorsel 1. Toplam Yayin Sayist

Publications Citing Articles
178 2,438 Analyze
Total Total

2,375 Analyze

From 1987+ to 2024 v
Without self-citations

Grafik 1. Yillara Gore Makale ve Atif Sayilart

Times Cited
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Grafik 1'deki “yillara gore makale sayilar:” incelendiginde, makalelerin diizenli bir dagilima sahip
olmadigy; ancak yillar icerisinde makalelerde genel bir artis yasandig1 goriilmektedir. 1987-2014
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yillarini kapsayan ilk 27 yillik siirecte konu ile ilgili 15 makale mevcut iken, 2016- 2024 yillar
arasinda toplam 162 makaleye rastlanmaktadir. Atif oranindaki artis diizeyi, yaym artig
diizeyinden daha fazla oldugu goriilmektedir. Ozellikle son 5 yildaki reklam ve yapay zeka ile
ilgili makalelerin sayis1 142 olup bu bulgu, konuya iligkin ilginin giderek arti§1 ongoriisiinii
desteklemektedir.

Tablo 3. En Fazla Makale Yayinlayan Dergiler

Dergi Ad1 Makale Sayis1 Yiizde (%)

Journal of Advertising 19 %33.82

International Journal of Advertising 16 %28.48

Journal of Business Research 9 %16.02

Journal of Current Issue and Research In Advertising 6 %10.68

Journal of Retailing and Consumer Services 5 %8.9
N=178

Yapay zeka ve reklam ile ilgili en fazla sayida makale yayinlayan dergiler analiz edildiginde
WoS veri tabaninda toplam 71 dergi listelenmistir. Konu kapsaminda 5 ve 5’ten fazla makale
yayimnlayan dergiler Tablo 3’de sunulmustur. Buna gore; 19 (%33.82) makale ile en fazla Journal
of Advertising dergisinde makale yayimlanirken; International Journal of Advertising dergisinde 16
(%28.48) makale yaymlanmuistir. Journal of Business Research dergisinde ise 9 (%16.02) makale
yaymlanirken, konu ile ilgili makalelerin yayinlandig: dergilerin ticliniin de dogrudan reklam
alan ile ilgili oldugu anlasilmaktadir. Ayrica Journal of Current Issue and Research in Advertising
dergisinde 6 (%16.68), Journal of Retailing and Consumer Services dergisinde de 5 (%8.9) makalenin
dogrudan reklam ¢alismalari ile ilgili oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Web Of Science Kategorileri

Web Of Science Kategorileri Makale Sayisi Yiizde (%)
Isletme 178 %100
Tletisim 48 %26.96
YOnetim 25 %14.04
Bilgisayar Bilimi Enformasyon Sistemleri 9 %3.37
Uygulamali Psikoloji 5 %2.80
Ekonomi 4 %2.24
N=178

Yukaridaki Tablo 4'te Web of Science kategorileri; arastirma konusunun dogrudan sosyal
bilimleri icermesi dolayisiyla sinirlandirilmis, fen ve miihendislik bilimlerine listede
verilmemistir. Veri setindeki yapay zeka ve reklam makalelerinin WoS kategorilerine gore
dagilimi incelendiginde (Tablo 4), toplam 178 makalenin Isletme kategorisinde oldugu
goriilmektedir. Alt kategorilerde ise %26.96 ile ﬂetig,im, %14.04 ile Yonetim, %3.37 ile Bilgisayar
Bilimi Enformasyon Sistemleri, %2.80 ile Uygulamal1 Psikoloji, %2.24 ile Ekonomi dallar1 takip
etmektedir.

Tablo 5. Taranan Dizine Gore Dagilim ve Yayinci Listesi

Web Of Science Dizini Makale Yltzde Yafymc.l Makale Yiizde
Sayis1 (%) Listesi Sayis1 (%)
Tayl
Social Sciences Citation Index (SSCI) 142 %82.55 aylor & 9 %2752
Francis
Emerging Sources Citation Index 36 %2022 Elsevier 33 %18.53
(ESCI)

. I American

Science Citation Index (SCI- 10 %561  Psychological 28 %1573

EXPANDED
) Association
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Conf. Proceedings Citation Index-Social
Science and 2 %1.12 Sage 14 %7.86
Humanities (CPCI-SSH)

Tablo 5'te goriildiigii tizere WoS veri tabaninda yayinlanan yapay zeka ve reklam makalelerinin
tarandig1 dizinlere iliskin degerler incelendiginde; 178 makalenin % 82.55'i SSCI'da
taranmaktadir (142 makale). Bunu sirastyla ESCI (%20.22), Conf. Proceedings Citation Index-
Social Science and Humanities (CPCI-SSH) (%1.12), SCI-EXPANDED (%5.61) izlemektedir.
Ayrica reklam ve yapay zeka ile ilgili makale yaymlayan yayinci listesi incelendiginde Taylor &
Francis'in (49) %27.52 ile ilk sirada yer aldigi goriilmektedir. Elsevier %18.53, American
Psychological Association %15.73, Sage ise %7.86 olarak siralanmistir. Ayrica tiim makalelerin
(178 makale) Ingilizce oldugu tespit edilmistir.

Yapay Zeka ve Reklam ile Tlgili Bibliyometrik Analizler

Bu makalede reklam tiretim siireci baglaminda yapay zeka ve yaratici diisiinceye iliskin
bibliyometrik analiz yapilmasi hedeflenmistir. Fakat bu ¢alisma spesifik bir amaci igerdigi igin;
oncesinde yalnizca yapay zeka ve reklamla ilgili ne gibi calismalar yapildigini incelemenin bu
makale calismasina katkida bulunacag distintilmiistiir. Bu baglamda arastirma kapsaminda;
yapay zeka ve reklamla ile ilgili ortak kelime analizi ve atif analizi tizerinde durulmus ve yapay
zeka ve reklam ile ilgili makalelerde kullamilan anahtar kelimeleri tespit etmek amaciyla
Vosviewer programinda yazar anahtar kelimeleri analiz birimiyle ve tam sayim (full counting)
metodu ile analiz yapilmistir. Analizde “her bir anahtar kelimenin minimum gergeklesme sayisi=1"
olarak belirlenmis ve listelenen 157 anahtar kelimenin tamami analize dahil edilmistir. Analiz
sonucunda Sekil 1’deki ag haritas: elde edilmis; haritadaki anahtar kelimelerin kullanim siklig
ve toplam baglanti giictine iliskin degerler ise Tablo 6’da sunulmustur.

Sekil 1. Ortak Kelime Analizi A Haritast

click-through rate

al european regulation

ar-driven ira value
chatbot
algorithmic bias

clickbait emotional/rational

customer experience

al’tIfICIa| |nte”|gence smiling adoption intention

nthropomorphism
agent type artificial neural networks anthropomorphis|

advertising cognitive bias

artificial intelligence (a1) affective aftachment

big data
marketing

al in digital marketing

al governance

digital marketing
search engine marketing

online advertising

=2 VOSviewer
Vosviewer'da ag gorsellestirme haritas1 ¢izgi ve dairelerden olusmaktadir. Yapilan analizin
tiiriine gore bu daireler (atif yapan veya yapilan) calismalar, dergiler, yazarlar, tilkeler,
kurumlar, anahtar kelimeler olabilmektedir. Temel alinan parametreye gore bir 6genin agirlig
ne kadar fazla ise, 6genin etiketi ve dairesi o kadar biiyiik olmaktadir (Oztiirk, & Giirler, 2022,
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s. 192). Cizgiler ise, iki daire (0ge) arasindaki iliskiyi/isbirligini gostermektedir. Ayn1 sekilde
yapilan analiz tiirtine gore ogeler arasindaki iligkinin yogunlugu cizgilerin kalinhgmi
belirlemektedir. Yani ¢izgiler yalnizca iki daire arasinda bir iligki olup olmadigin degil, aym
zamanda iliskinin giiclinii de gostermektedir (N.J.van Eck, & Waltman, 2014). Bu baglamda
Sekil 1'de goriildiigii tizere en biiyiik daire yapay zeka terimini gostermektedir. Yapay zeka
dgesinin reklam, pazarlama, miisteri deneyimi dgeleri ile yakinligi dikkat gekmektedir. Ogeler
arasindaki cizgilerin kalnhig: ise benzerlik gostermekte, sz konusu bu benzerlik, dgelerin
birbiri ile iliskilerinde de benzerlik oldugunu yansitmaktadir.

Migkililik diizeyi yiiksek olan 6gelerin haritalarda birbirine yakin bir sekilde konumlandirilmast
ve bu birbirine yakin olan ogelerin aym renk ile belli gruplar altinda sunulmasi, kiimeleme
mantiginin temelini olusturmaktadir. Vosviewer'da benzerligi yiiksek olan ogeler birbirine
yakin ~ konumlanirken, benzerligi diisiik olan Ogeler ise birbirinden uzak
konumlandirilmaktadirlar (N.J.van Eck, & Waltman, 2017). Sekil 2’ye gore calismada varsayilan
olarak belirlenen kiime sayisi ise 25 olarak belirlenmistir.

Tablo 6. En Sik Kullanilan Anahtar Kelimeler

[ ] Create Map

f/)‘%:: Verify selected keywords

Total link

Selected Keyword Occurrences strength v
!\ artificial intelligence 20 87
v artificial intelligence (a) 5 23
& digital marketing 5 20 |,
v anthropomorphism 4 18
] advertising 4 17
v ethics 3 14
v machine learning 3 13
v marketing 3 13
& online advertising 3 13
v human-ai interaction 2 10
& big data 2 9
v al governance 1 7
f\ click-through rate 1 7
v conversion rate 1 7
& digital advertising 1 7
v healthcare 1 7
(] hospitals 1 7
v in-feed advertising 1 7
v native advertising 1 7
v opportunities and challenges 1 o
& policy 1 7
v recommendation 1 7
< Back Next > [ Finish | Cancel |

Tablo 6’da goriildiigii tizere en sik kullanilan anahtar kelimeler, gerceklesme ve baglanti sayisi
incelendiginde sirasiyla artificial intelligence (yapay zeka) kelimesinin, haritadaki 157 anahtar
kelime ile 20 kez birlikte kullanildig1 (occurences) ve toplam baglanti sayisnin (total link
strenght) 87 oldugu goriilmektedir. Diger anahtar kelimelerin ise sirasiyla baglanti sayilari
incelendiginde artificial intelligence’in kisaltilisi olarak a1'nin toplam baglanti sayisinin 23, dijital
pazarlamanin (digital advertising) 20, insan bic¢imciliginin (anthropomorphism) 18, reklamin
(advertising) 17 oldugu goriilmektedir. Sonuglarin giivenirliligi acisindan c¢alismada
Vosviewer'dan elde edilen veriler dogrudan ekran goriintiisii alinarak paylagilmustir.

Vosviewer programi ile zamansal egilim analizi yapilabilmekte; boylece donemsel olarak 6ne
cikan konu ve tematik alanlari belirlemek miimkiin olmaktadir. One cikan tematik alanlarin
belirlenmesinde, anahtar kelimelerin bulundugu calismalarin yayinlanma tarihleri esas
alinmaktadir. Asagida yer alan Grafik 3’te gosterilen ag haritasi, 1987 ile 2024 yillar1 arasinda,
yapay zeka ve reklam kavramlar ile ilgili hangi anahtar kelimelerin iligkisinin aragtirildigim
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gostermektedir. Ortak kelime analizi sonucunda anahtar kelimelerin kullanimlarinin yillara
gore gruplandirildigini gosteren katman gorsellestirmesine gore; sari-yesil ve sari renk ile
gosterilen diigtimler 2022-2024 yillar1 arasinda galisilan konular: temsil etmektedir.

Sekil 2. Ortak Kelime Analizi Zamansal EGilim Ag Haritas

digital marketing
search engine marketing

online advertising

er
= vOsviewer —

Sekil 2'de anahtar kelimelerin yayin yili 6lgiitii temelinde hiyerarsik olarak kategorize edildigi
katman gorsellestirmesinin sonuglar1 goriilmektedir. Grafikteki dairelerin biiyiikliigii anahtar
kelimenin kullanilma sikligini, dairelerin rengi ise anahtar kelimelerin kullanildig: calismalarin
yayin yili gostermektedir. Buna gore; gorseldeki en biiyiik daireyi yesil renk ile yapay zeka
ardindan reklam, pazarlama, dijital pazarlama olusturmaktadir. Ozellikle 2021 sonu itibariyle
ozellikle yapay zeka ile ilgili calismalarin hiz kazanmis oldugu goriilmektedir. Bunun en 6nemli
nedenleri arasinda; tip, egitim, tarim, medya, bankacilik vb. pek ¢ok alanda yapay zeka
sistemlerinin kullanimmin artmasi ve bir¢cok konuda 6nemli katkilar sunmasidir. Yapay
zekanm; biiyilik miktarda verileri hizlica toplama, analiz etme ve ardindan birtakim gorevleri
yerine getirme yetenegi; pek cok sektorde devrim niteliginde yenilikleri de beraberinde
getirmistir. Dolayisiyla verimlilik artisi, maliyetlerde diisiis, zaman tasarrufu saglama gibi
faydalar1 da sunan yapay zeka sistemlerinin pek ¢ok yenilik¢i uygulamas: giintimiizde artik
vazgecilmez hale gelmistir.

Yapay zeka sistemlerinin sundugu pratik uygulamalarin reklam sektoriine etkisinin de oldukga
giiclii oldugunu belirtmek dogru olacaktir. Ciinkii; resim, metin, video iiretmek, reklam
kampanyalar icin ihtiya¢ duyulan her tiirlii reklam materyaline yapay zeka sistemleri ile
ulagsmak oldukg¢a kolaylagsmistir. Ayrica jet hiziyla elde edilen yaratici igerik yelpazesinin
genisligi, belirli hedef kitlelere 6zel olarak uyarlanmis, benzersiz reklamlarin iiretilmesine de
imkan tanimistir. Ote yandan derin 6grenme ve genis dil modellerinin kullanimi sayesinde
markalara sundugu en biiyiik faydalardan biri miisteriler icin neyin iyi, dogru, faydal
olabilecegini anlamak {izere ¢ok biiyiik hacimde bilgiyi analiz edebilmesidir. Reklam
sektoriinde yapay zekanm son yillarda ¢ok daha derinlemesine galisilmasmin gerekgelerini
sundugu firsat ve faydalara dayandirmak dogru olacaktir.

Yapay Zeka, Yaratic1 Diisiince ve Reklam ile flgili Istatistiksel ve Bibliyometrik Analizler

Reklam {iretim siireci baglaminda yapay zeka ve yaraticr diisiince iizerine spesifik olarak
gerceklestirilen bibliyometrik analiz ile incelenen alani temsil eden toplam ¢alisma sayist 15'tir
(https://a8£59890210bb2a36cc265c¢34c80a801c14e01d5.vetisonline.com/wos/woscc/citation-

report/425d3ce6-1c3f-4f79-b791-aca3cd53de3c-01086845f1). Elde edilen veri setinin sayica azlig
dolayisiyla bulgularin; dogrudan Web of Science’dan elde edilen ekran goriintiileri alinarak
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paylasilmasi uygun goriilmiistiir. Veri setindeki yapay zeka, reklam ve yaratici diisiince
kombinasyonunu igeren makalelerinin toplam sayis1 asagidaki ekran goriintiisiinde (Gorsel 2)
yer almaktadir. 1987 yilindan 2024 yilina kadar toplam 15 makaleye ulagilmistir.

Gorsel 2. Toplam Yayin Sayist

Publications Citing Articles Times Cited 6
H-Ind.

15 161 Analyze 178 11.87 neex

Total Total Total Average per item

From 1975+ to 2024 v 158 Analyze 174

Without self-citations Without self-citations

Alinan ekran goriintiisiinde goriildiigii tizere; 1975-2024 yillar1 arasindaki yapay zeka, reklam
ve yaraticl diisiince kombinasyonunu iceren makalelerinin toplam sayis1 15’tir. Ancak sunu
belirtmek gerekir ki reklam, yaratici diisiince ve yapay zekayi direkt igeren yaymnlar 2018 yil
itibariyle gergeklestirilmistir (Bkz: Grafik 2).

Grafik 2. Yillara Gore Makale ve Atif Sayilart

4

Publications.
"
R
suoney

T T T T T T T
2018 2018 2020 2021 2022 2023 2024

Publications Il citations

Grafik 2'deki “yillara gore makale sayilar1” incelendiginde, makalelerin 2018 yilina dayandig:
goriilmektedir. Yayin sayisi olarak 2018- 2022 yillar1 arasinda diizenli bir artis goriiliirken, 2022
yilindan sonra yayin konusunda diisiis goriilmiistiir. Ancak atif acisindan bakildiginda artisin
diizenli oldugu dikkat ¢ekmektedir. Ayn1 zamanda en fazla makale yaymlayan derginin
baginda da Journal of Advertising dergisi yer almaktadir. {lgili dergilere, makale konularma ve
yillara gore dagilimini igeren tabloya, en fazla atif alan makaleler listesinde yer verilecegi igin, dergi
listesine burada yer verilmemistir.
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Gorsel3. Web Of Science Kategorileri

9
Business

1
Economics

Arastirma spesifik bir alan1 kapsadig1 icin Web Of Science kategorisinin sinirlandirilmas: uygun
goriilmiis ve matematik, mithendislik, gevre, tip vb. kategoriler harig¢ tutulmustur. Veri setindeki
reklam, yaratici diisiince ve yapay zeka makalelerinin WoS kategorilerine gore dagilimi
incelendiginde (Gorsel-3), en fazla 9 makalenin Isletme, 6 makalenin ise Iletigim kategorisinde 295
oldugu goriilmektedir. Yonetim, ekonomi, norobilim gibi kategorilerde de smurli sayida
makaleler bulunmaktadir. Bu yoniiyle arastirma alaninin yapisina iliskin mevcut durumu, bu

alanda oncii kabul edilebilecek ¢alismalari, alam1 yonlendiren yazar ve dergiler arasindaki

iliskiyi net bir sekilde gormek kolaylasacaktir.

Gorsel 4. Taranan Dizine Gore Dagilim

10
Social Sciences Citation Index (SSCI)

1
Book Citation Index — Science (BKCI-S)
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Gorsel 4'ten anlagildig tizere taranan dizinler dikkate alindiginda Social Sciences Citation Index
(SSCI)'1in (%66,67) en biiyiik orana sahip oldugu goriilmektedir. Emerging Sources Citation
Index (ESCI)"in %13,33, Science Citation Index (SCI-EXPANDED)’in %13,33 ile siralamay takip
ettigi goriilmektedir.

Reklam, Yaratic1 Diigiince, Yapay Zeka Ile Ilgili Bibliyometrik Analizler

Bu calismada VoSviewer bibliyometrik analiz teknilerinden ortak yazar analizi (Co-authorship
analysis), ortak kelime analizi (Co-word/co-occurrence analysis), atif analizi (Citation analysis),
kaynak eglesmesi (bibliographic couplng) analizi, ortak atif analizi (Co-citation analysis)
kullanilmis ve her bir analiz birimi i¢in ulasilan haritalara yer verilmistir.

Ortak Yazar Analizi (Co-Authorship Analysis)

Sekil 3. Ortak Yazarlik Analiz Yazarlik Baglaminda A Haritast

ar digh. b
alrabigh. sara
oliver, ggbastian
zhang, vl zhiyuan Sradchi@h slens
yaugprmy
angdll rob
stylos, igikolaos
qi. g zhanggyiwei
yule, jainifer 3 i, jiguan
gadghyu
de reglano
taverglaura

Bu calismada ortak yazarlik analizi; yazarlar ve iilkeler olmak iizere iki farkli analiz birimi
{izerinden yapilmugtir. Tlgili gorsellestirme elde edilmeden 6nce, esik deger belirlenirken bir
yazarin asgari ¢alisma sayist (minimum number of documents of an author) en az 1 olarak
belirlenmistir. Bu esik degere gore toplam 49 yazarin 49'unun da 1 ve daha fazla calismasi
oldugu anlasilmstir. Bir yazarmm asgari alinti sayis1 (minimum number of citations of an author) esik
degeri ise programda varsayilan olarak daima 0 atandig: icin, ilgili degerde degisiklik
yapilmamustir. Ote yandan en fazla baglantili ve is birligi yapan yazarlari tespit etmek igin en az
1 atif kriteri belirlendikten sonra ag haritas: olusturulmustur. Yazarlar arasinda kayda deger bir
is birligi oldugu tespit edilmistir. Aralarinda en yiiksek baglanti bulunan isimler arasinda
yapilan analize gore tek bir kiimede birlesen 15 isim ve en baglantili 15 yazarm her birinin
toplam baglant: giicii 14 olarak saptanmusgtir.
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Sekil 4. Ortak Yazar Analizi Ulkeler Baglaminda A§ Haritast

». |
xle(huland: EHglgnd australia

cagada peopléegy china
scotland U;j

Ulke atif ag haritast igin Vosviewer programinda iilkelerin minimum dokiiman says1 olarak “1”
ve iilkelerin minimum atif sayisi olarak “1” degeri segilerek analiz yapilmistir Ulkeler
baglaminda ag haritasi incelediginde tek bir kiimede birlesen 5 iilke bulunmaktadir. Ingiltere
toplam baglant1 giicii en yiiksek olan tilkedir. En ¢ok atif alan {ilkeler sirasiyla Kanada (97), USA
(85), Ingiltere (81), Avustralya (72) dur.

Sekil-5. Yazarlarin Atif Analizi (Citation of authors)

jiangghui 1y Zgbin

messinger, paul r

sandggsean

Ii, gang vakra(saséememos bates, ggnneth

&amplig, colin

kietzm@pn, jan
yang, sfiuiging

liuggrei  coffi@jack

Yazarlarin atif analizinde; her yazarin en az 1 yaymn ve 1 atif kriteri baz almarak ag haritas:
¢ikarilmstir. Birbirleriyle baglantili oldugu goriilen 14 birim tizerinden yapilan analizde toplam
baglant: giicii 80 olarak tespit edilmistir. En fazla atif alan yazarlar; ayr1 ayr1 72 atif ile sirasiyla
Colin Campbell, Jan Kietzman, Kirk Plangger, Seans Sands’tir. Ancak toplam baglant1 giicii
acisindan Demetrios Vakratsas, Xin Wang, Colin Campbell ilk ticte yer almaktadir. En fazla atif
alan makalelere ise Tablo-7"da yer verilmistir.

Tablo 7. En Cok Atif Alan Makaleler
Toplam Yillik

Makaleler /Y1l Dergiler Yazarlar Atf Ortama
Sayisi Atf
Preparing for an Era of Deepfakes and Col?r??’lffrfgéer
Al-Generated Ads: A Framework for Journal of Kir1,<' Sands ! 56 14
Understanding Responses to Advertising S’ean' ’
Manipulated Advertising-2022 Kietzmamly Jan
The next wave of digital technological Journal of Peukert
change and the cultural industries- Cultural Christiarl1 43 7,17
2019 Economics
Vakratsas,
Artificial Intelligence in Advertising Journal of Demetrios; ” 44
Creativity-2020 Advertising Wang, Xin ’
(Shane)
How Deepfakes and Artificial Campbell
Intelligence Could Reshape the Journal of Colin: Plangg,;er
Advertising Industry The Coming Advertising Kir1,<' Sands ’ 16 5,33
Reality of Al Fakes and Their Potential Research S’ean,' ’

Impact on Consumer Behavior-2022
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Kietzmann, Jan;
Bates, Kenneth

Is a picture worth a thousand views? Yim, Dobin;
Measuring the effects of travel photos Electronic Malefyt, 13 305
on user engagement using deep Markets Timothy; ’
learning algorithms-2021 Khuntia, Jiban
World Journal
Avplicati .
pplication of. AI technology . in Of Manag.ement Nair, Kiran;
modern digital marketing  and Sustainable . 13 3,25
. Gupta, Ruchi
environment-2021 Development
Asking Questions of Al Advertising: Journal of .
Coff k 5 1,67
A Maieutic Approach-2022 Advertising offin, Jac ’
Osadchaya,
Elena; Marder,
Ben; Yule,
Jennifer A.; Yau,
Amy; Lavertu,
Laura; Stylos,
Nikolaos;
To ChatGPT, or not to ChatGPT: .
.. . Oliver,
Navigating the  paradoxes of Business .
. ) .. . Sebastian; 4 4
generative Al in the advertising Horizons
mdustry-2004 Angell, Rob; de
y Regt, Anouk;
Gao, Liyu; Qj,
Kang; Zhang,
Will Zhiyuan;
Zhang, Yiwei;
Li, Jiayuan;
Alrabiah, Sara
Jiang, Hui;
. Messinger, Paul
Divergent Versus Relevant Ads: How Journal of R Lin. Yifei:
Creative ~Ads  Affect Purchase Marketing L,u leﬁbin', 3 15
Intention for New Products-2024 Research )
Yang, Shuiqing;
Li, Gang

Vosviewer programinda reklam, yaratici diisiince ve yapay zeka kombinasyonlarini igeren
makalelerden en fazla atif alan dergi, yazar ve makale adlar1 yukaridaki tabloda belirtilmistir.
Bu calismalar arasinda en fazla atif alan 9 makale tabloda siralanmis ve bu yayinlarin toplam
atif sayilari ile yillik ortalama atif degerleri verilmistir. Buna gore; ilk sirada 2022 yilinda, Colin,
Kirk, Sean ve Jan tarafindan kaleme alinan “Deepfakes ve Yapay Zekd Tarafindan Olusturulan
Reklamlar Cagina Hazirlanmak: Manipiile Edilmis Reklamciliga Verilen Yamitlar: Anlamaya Yonelik Bir
Cergeve” baglikli bir makale yer almaktadir. Bu makale yillik ortalama 14 atif alirken toplamda
56 atif almistir. Listenin ikinci sirasinda 43 atif ile “Dijital Teknolojik Degisimin Bir Sonraki Dalgast
ve Kiiltiir Endiistrileri”baslikli makaleyi yazan Christian (2019), yillik ortalama 7,17’lik bir atif
almaktadir. Listenin 3. sirasinda ise dogrudan aragtirma konusuyla iliskilendirilebilecek “Reklam
Yaraticihginda Yapay Zekd ” baslikli makale Demetrios, & Xin (2020) tarafindan kaleme alinmistir.
Tlgili makalenin toplam 22, yillik ortalama 4,4 atif aldig1 goriilmektedir.
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Sekil 6. Kurumlarin Atif Analizi (Citation of Organizations)

univ mafichester  tongiuniv

zhejiang univfinance & econ kings c@lliilondon
megilbuniv ! A :
g&u univ sagidiego @
zhejiafig univ swinburnei@hiv technol

qilu uniggtechnol univ @iberta

Kurumlarin atif analizine iliskin ag haritas1 olusturmak tizere bir kurum tarafindan en az 1 eser
yaymnlanmasi ve 1 atif alinmasi kriteri baz alinmistir. Bu baglamda aralarinda iliski bulunan 12
birim {izerinden analiz yapilmistir. Kurumlardan; King Coll London (72 atif), Swinburne univ
technol (72 atif), Univ san Diego (72 atif), Univ Victoria (72 atif), Mcgill univ (22 atif), Western
Univ (22 atif) almistir. Kurumlarin toplam baglant: giigleri 64 olarak tespit edilmistir.

Sekil 7. Anahtar Sozciik Analizi (Co-occurence of Author Keywords)

deep igarning
®gv
objégt détection

creative glgorithms

artificial{intelligence

o,

challgnges R
dynamigpricing bigdata ?g Hapors
contentguration advéglising
machingffearning
@
artifici nt@igence (ai) active ghinking
g &

En sik kullanilan anahtar kelimeler, gerceklesme ve baglanti sayisi incelendiginde sirasiyla
artificial intelligence (yapay zeka) toplam baglant: giicii 22 ile bas1 cekmektedir. Advertising’in
(reklamcilik), toplam baglant: giicii 11, machine learning (makine 6grenimi)’in 11, advertising
creativity (reklam yaraticili1)’in 6'dur.

Sekil 8. Yazarlarin Bibliyografik Eslesme Analizi (Bibliographic Coupling of Authors)

bates,{ggnneth

vcam., colin
g < vakratsas, demetrios -4 bigh, sara

khuntia, jiban

Yazarlarin bibliyometrik eslesme analizi i¢in en az 1 eser yayimnlanmis ve 1 atif almis olmak
kosulu baz alinmistir. En fazla bibliyografik eslesme olan yazarlar sirasiyla 72 atif ve 752 baglanti
giicii ile Colin Campbell, Jan Kietzmann, Kirk Plangger, Sean Sands oldugu goriilmektedir.
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SONUC ve ONERILER

Sosyal yasamin ve {iretim siireclerinin bircoguna entegre olan yapay zeka araglarmin pazarlama
ve reklam endiistrisinde de dogrudan ve dolayh ¢ok sayida katkisindan s6z edilebilmektedir.
Hedef kitle analizi, tiretim, fiyatlama, dagitim, medya planlama gibi farkl siireclere ek olarak
fikir ve tasarimlarin yaratim siireclerinde de yapay zeka araglarinin siklikla kullanildig:
goriilmektedir. Ford” gore yapay zeka araclari bilgisayar teknolojisinin icadindan bu yana 1s1k
hizinda gelistigini vurgulamaktadir (2015, s. 25). S6z konusu gelisim hizi, dijital dontisiim basta
olmak tizere yapay zeka teknolojilerinin zeminini olusturmustur. Dolayisiyla bugiin ¢ok genis
veri setlerinin ¢ok hizli bir bigimde islenebildigini soylemek miimkiindiir. Bununla birlikte,
sanatsal tiretimin de igine dahil edildigi yeni bir makine 6grenmesinden s6z edilebilmektedir.
Tiim bu gelismeler, reklam endiistrisinde kalic1 yapisal degisikliklere neden olmaktadur.
Reklam Uretim Siireci Baglaminda Yapay Zeka ve Yaratici Diisiince: Bibliyometrik Bir Analiz
basligr ile arastirma kapsaminda bibliyometrik bir analiz gergeklestirilmistir. Bu arastirmanin
orneklemini olusturan makalelere dayanarak; ozellikle son yillarda reklam ve yapay zeka
baglantisini ele alan pek ¢ok calismanin/makalenin (178) oldugunu sdylemek dogru olacaktir.
Ancak s6z konusu ¢alismalarin 6zellikle kegfedici ve betimleyici diizeyde son 5 yillik donemde
ortaya kondugu saptanmustir. Bu calismalar, kavramlar aras: iligkileri belirlemekten c¢ok,
kavramlar: tanimlamaya ve acgiklamaya odaklanmistir. Bu nedenle, yapay zeka, reklam, ve
yaratici diistince kombinasyonunu igeren ¢alismalarin (15) sayis1 oldukga diisiik seviyededir.
Aragtirmanin amaci dogrultusunda, reklam {tiretim siirecinde yapay zeka ve yaratic diistince
konusunda yayinlanan makale ve atif sayilarimin yillar itibariyle dagilimi nasildir? ve alandaki
en iiretken (en fazla sayida makale yayimnlayan) yazarlar, dergiler ve iilkeler hangileridir?
sorularinin yanitlarmni; Sekil 5'teki yazarlarin atif analizi (citation of authors) ile Tablo 7’deki en
cok atif alan makalelerde gérmek miimkiindiir. Buna gore, 2022 yilinda yayinlanan, toplam 56
atifla, “Deepfakes ve Yapay Zekd Tarafindan Olusturulan Reklamlar Cagina Hazirlanmak, Manipiile
Edilmis Reklamciliga Verilen Yanmitlar1 Anlamaya Yoénelik Bir Cerceve” ve 2020 yilinda “Reklam
Yaraticihi§inda Yapay Zeka” baghkli makale toplam 22 atif almistir. Listede yer alan makalelerden
ozellikle bir tanesi (Reklam yaraticihiginda yapay zeka) dogrudan ilgili arastirma konusuyla
iligkilidir ve reklam yaraticihginda yapay zekanin roliinii derinlemesine ele almistir. Arastirma
kapsaminda cevabi aranan; tilkeler arasinda isbirligi aglar1 nasildir? sorusunun cevabimi Sekil
4'de gdrmek miimkiindiir. A§ haritasi incelendiginde; Kanada'nin 97, USA’nun 85, ingiltere’nin
81, Avustralya’nin 72 atif aldig goriilmektedir. Bu bulgulardan yola ¢ikarak arastirma sonuglari
asagidaki gibi 6zetlenebilmektedir:

WoS veri tabanindaki reklam, yaratici diislince ve yapay zeka kombinasyonu ile ilgili makaleler
2018-2024 yillar1 arasindaki 6 yillik bir zaman diliminde yaymlanmistir (Bkz: Grafik 2). Konu ile
ilgili yaym sayilar1 6zellikle 2020-2021-2022 yillarinda artma egilimi gostermistir. Atif sayilar
acisindan 2024 yilinda en tist diizeye ulasti1 gortilmiistiir.

Veri setindeki reklam, yaratic1 diisiince ve yapay zeka ile iligkili makaleler, en cok Isletme ve
[letisim alanlarinda yaymlanmustir. Yapilan bibliyometrik analiz, spesifik bir alan1 kapsadig1 icin
Web of Science kategorilerinden matematik, miihendislik, c¢evre, tip vb. alanlar harig
tutulmustur. Makaleleri yayinlayan yayincilarm basinda ise Sage, Taylor&Francis ile Elsevier,
American Psychological Association yer almaktadir.

Aragtirma konusuyla ilgili en fazla makale yayimnlayan ve en fazla atif alan dergi Journal of
Advertising’dir. Dergide yayinlanan makaleler toplam 83 atif almistir. En fazla atif alan makale;
Colin, Kirk, Sean ve Jan” a (2022) aittir. King Coll London ise en fazla atif alan kurumdur. Analiz
sonuglarindan en sik kullanilan anahtar kelimeler ise; makine 6grenimi, derin 6grenme, reklam
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yaraticiligi, bliyiik veridir (big data). Journal of Advertising dergisi, reklamcilik alanmdaki
saygin bilimsel yayinlarin {ist siralarinda yer almaktadir. Dergi, “Impact Factor 5.4/Q1 degeri ile
literatiirde onemli bir yere sahiptir. Bu baglamda, dergide yayinlanan ¢alismalar yogun atif
almaktadir. Bununla birlikte giincel ve ayrintili aragtirmalarin yayinlaniyor olmasi, konularin
da giincel ve aragtirmaya deger oldugunun bir kanit1 olarak belirtilebilmektedir. En ¢cok aranan
anahtar kelimelerin makine 6grenmesi, derin 6grenme ve yaratici diisiince olmasmin nedeni ise
yapay zekanin ve reklamciligin bu kavramlarla temellendiriliyor olmasidir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, yapay zeka, reklam ve yaratici diisiince kavramlari
arasindaki iliskiye yonelik hazirlanan ¢alismalarin gerek sayilarinin gerekse atif sayilarinin
yildan yila giderek arttigi goriilmektedir. Ozellikle Open Al ve Google markalarinin son
kullanicinin erisimine actif1 yapay zeka araglari ile yapay zeka biiylik bir popiilerlik
kazanmugtir. Buna bagl olarak da akademik calismalarin arttig ifade edilebilmektedir. Diger
taraftan, diinya reklamciliginin gelisimine énemli katkilar1 olan ABD, Kanada ve Ingiltere’de
calisma ve atif sayilarinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Oyle ki 2024 projeksiyonlarina gore,
Kanada ve ABD reklam harcamalari agisindan diinyanin en ¢ok harcama yapan reklam
pazarlarin1 olusturmaktadir. 2024 yilimin sonuna kadar, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
reklam harcamalarmin 422,3 milyar ABD dolarma ulasacag1 ve bu olgliye gore onu 6nde gelen
kiiresel reklam pazari yapacagi tahmin edilmektedir (Statista, 2024). Pratikte reklam
uygulamalarma bu denli 6nem verilmesi, alanin ve alanla ilgili gelismelerin pek ¢ok bilim insani
tarafindan ¢alisilmasia katki saglamustir.

Yapay zeka araclari, son kullanicilarin erisimi ile birlikte kendine biiytiik bir alan a¢gmistir. Basta
yazilim, robotik ve otonom teknoloji iireten sirketler olmak iizere ¢ok sayida isletmenin yapay
zeka yatinnmlar giindeme gelmistir. Yapay zeka cipleri {ireten isletmelerin sayilar: da giderek
artmaktadir. Ancak tiim bunlara ragmen yapay zeka teknolojilerinin ge¢misi oldukca kisa bir
donemde amilmaktadir. Dolayisiyla bugiin itibariyle biiylik bir hizla artan yapay zeka
araclarinin gelisimi gelecekte ¢ok daha fazla inceleme ve arastirma alan1 yaratacaktir. Bugiin ¢ok
sayida sektorde kullanilmakla birlikte reklamcilik sektoriinde de gerek fikir iiretimi, gerekse
tasarim boyutunda 6nemli bir teknolojik silah oldugu sdylenebilmektedir.

Yasanan dijital devrimin hem girdisi hem de ¢giktis1 olan yapay zeka; reklam sektoriinde pek ¢ok
kavrama, yaklagima ve uygulamaya yeni anlamlar kazandirmistir. {lgili bu calisma ile yapay
zekanin, reklam, reklam iiretimi ve reklam yaraticilig1 olgusundaki degisim etkisi ve egilimine
iliskin bir 6ngorii olusturulmaya c¢alisilmistir. Yapay zeka, reklam ve yaraticilik literatiirlerine
katki saglamasi umulan arastirmanin kisithihigi, yalmizca Web of Science veri tabanin
kullanilmas: olarak diistiniilebilir. Ayrica arastirma konusunun heniiz az ¢alisilmis olmasi,
konunun farkli perspektiflerden ele alinip, farkli veri tabanlarindan (Scopus, Google Scholor,
PubMed vb.) elde edilecek veri setleri tizerinden ¢alisilabilmesine imkan tanimaktadir. Yapay
zekanin, yasamin her alaninda etkisinin her gegen giin hissedildigi diistiniilecek olursa, yapay
zeka kavramu ile iliskilendirilecek yeni kavramsal ¢alisma alanlarmin varhigi goz Oniine
alinmalidir. Calismanin konusu ve amaci baglaminda bakildiginda; reklam sektoriinde bir
kampanya planlama siirecinin hemen hemen her asamasinda arastirma yapma, veri toplama,
stratejik olarak stireci isletme, tiriinii ortaya koymak gibi bir¢ok reklam tiiretim siirecine yonelik
alanda yapay zeka, reklam profesyonelleri i¢in bagvurulan bir referans noktas1 hatta yardimei
aktor konumuna gelmistir. Bu baglamda, akademik olarak reklamda yaraticilik, yaratici
diisiince, reklam {iiretim siireci gibi konularda sektordeki uygulamalar, yapay zekanin bu
alandaki kullanimi, etkisi ve ayni zamanda bu siirecin etik boyutlar1 iizerine daha pek ¢ok
calismanin yapilmas1 ve kavramlar arasinda farkl iliski aglar1 kapsaminda arastirmalarin
yapilmasi Onerilebilecek bir noktay1 olusturmaktadir. Bu nedenle konunun daha genis bir
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baglamda ele alinmasi Onerilmektedir. Yapay zeka, reklam ve yaratict diistince iliskisi
baglaminda, gelecekte daha kapsaml 6rneklemler ile deneysel veya i¢gorii toplamaya yonelik
caligmalar tiretilmesi faydal1 olacaktir.

Bu ¢alismanin sonunda elde edilen bulgular ve yapilan analizler ile yapay zeka, reklam ve
yaraticr diistince konularindaki literatiir boslugunun; halihazirda bu alanda g¢alisan ve ilgili
kavramlar {izerinde calismay1 planlayan akademisyenlere yeni arastirma alanlari sunacag:
ongliriilmiistiir. Tiim veriler degerlendirildiginde yapay zeka ve reklam baglantis1 konusunda;
alaninda 6ncii yazarlar, dergiler, {ilkeler, konu bagliklari ile atif egilimleri gibi hususlar genis bir
perspektiften ele alinmustir. Calismada s6z konusu kavramlarin kesisimi ile elde edilen veriler,
hem akademisyenlerin hem de akademik egitim alan bireylerin mesleki gelisimlerine 1s1k
tutacagl, diger konu, kavram ve disiplinler i¢in de yeni agilimlar yaratacag diisiiniilmektedir.
Bir bagka agidan da degerlendirildiginde reklamcilik sektoriine iligkin bilgi birikiminin artmasi;
yapay zeka teknolojilerinin reklam kampanya iiretimine daha g¢ok entegre edilmesinin
kolaylasacagini gostermektedir. Bu noktada, yapay zeka, reklam ve tasarim, yapay zeka, reklam
ve sanat, yapay zeka, reklam ve miizik gibi baglantili konular hakkinda orta ve uzun vadede
daha fazla ¢alismalarin iiretilmesi reklam sektoriiniin gelisimine de katkida bulunacaktir.

Bilgilendirme / Acknowledgement:

1- Arastirmacilarin katki orani esittir.

2- Makalemizde etik kurulu izni ve/veya yasal/0zel izin almmasim gerektiren bir durum yoktur. Makale verileri
kamuya acik kaynaklardan elde edilmistir.

3- Bu makalede arastirma ve yayn etigine uyulmustur.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz
Cikar Catismasi: Yazar(lar) ¢ikar catismasi bildirmemistir.
Finansal Destek: Yazar(lar) bu calisma icin finansal destek almadigini beyan etmistir.

Peer-review: Externally peer-reviewed.
Conflict of Interest: The author has no conflict of interest to declare.
Grant Support: The author declared that this study has received no financial support.

KAYNAKCA

Argan, M., Ding, H., Kaya, S., & Tokay Argan, M. (2023). Artificial intelligence (ai) in advertising;:
understanding and schematizing the behaviors of social media users. Advances in
Distributed Computing and Artificial Intelligence Journal, 11(3), 331-348.

302



Reklam Uretim Siireci Baglaminda Yapay Zeka ve Yaratic1 Diisiince: Bibliyometrik Bir Analiz

Atalay, M. & Celik, E. (2017). Biiyiik veri analizinde yapay zeka ve makine &grenmesi
uygulamalari, Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 9(22), 155-
172.

Aydin, 1. & Degirmenci, C. (2018). Yapay zekd. Girdap Yayinlari.

Bini, S. A. (2018). Artificial intelligence, machine learning, deep learning, and cognitive
computing: what do these terms mean and how will they impact health care? The Journal
of Arthroplasty, 33(8), 2358-2361.

Broadus, R.N. (1987). Toward a definition of “bibliometrics”. Scientometrics, 12(5-6), 373-379.

Cautela C., Mortati M., Dell’Era C., & Gastaldi L. (2019). The impact of artificial intelligence on
design thinking practic.: Insights from the Ecosystem of Startups, Strategic Design Research
Journal, 12(1), 114-13.

Churcher, P. R. (1991). The impact of artificial intelligence in leisure. Al & Society, 5(2), 147-155.

Cobo, M. ], Lopez Herrera, A.G., Herrera- Viedma, E., & Herrera, F. (2012). SciMAT: A new
science mapping analysis software tool. Journal of the American Society for Information
Science and Technology, 63(8), 1609-1630.

Ceken, B. & Akgoz, B. (2023). The impact of artificial intelligence on design: the example of
DALL-E. Sanat ve Tasarim Dergisi, 14(1), 374-397.

Dimitrieska, S., Stankovska, A. ve Efremova, T. (2018). Artificial intelligence and marketing.
Entrepreneurship, 6(2), 298-304.

Fetzer, J. H. (1990). What is artificial intelligence? in artificial intelligence: its scope and limits.
Springer, Dordrecht, 3-27.

Ford, M. (2015). The rise of the robots: technology and the threat of a jobless future. Basic books.

Gao, B, Wang, Y., Xie, H, Hu, Y., & Hu, Y. (2023). Artificial intelligence in advertising:
advancements, challenges, and ethical considerations in targeting, personalization,
content creation, and ad optimization. Sage Open, 1-20.

Hamet, P. & Tremblay, J. (2017). Artificial intelligence in medicine. Metabolism, 69(1), 36-40.
Hoguet, B. (2019, 5 Temmuz). Storytelling ai: how artificial intelligence feeds creativity. https://cmf-
fmc.ca/now-next/articles/storytelling-ai-how-artificial-intelligence-feeds-creativity.

Howard, J. (2019). Artificial intelligence: implications for the future of work. American Journal of
Industrial Medicine, 62(11), 917-926.

IBM & NRF (2019, 1 Agustos). The coming ai revolution in retail and consumer products:intelligent
automation is transforming both industries in unexpected ways.
https://www.ibm.com/downloads/cas/NDEOG4LA.

Irbite, A. & Strode, A. (2023). Artificial intelligence vs. desingners: impact of artificial intelligence
on design practice. Society Integration Education of the International Scientific Conference, 4(1),
539-549.

Kaplan, A. & Haenlein, M. (2019). Siri, siri, in my hand: who's the fairest in the land? on the
interpretations, illustrations, and implications of artificial intelligence. Business Horizons,
62(1), 15-25.

Keles, A., Keles, A. & Akgetin, E. (2017). Pazarlama alaninda yapay zeka kullanim potansiyeli
ve akilli karar destek sistemleri. Electronic Turkish Studies, 12(11), 45-57.

Kizilkaya, Y. M. & Oguzlar, A. (2018). Baz1 denetimli ogrenme algoritmalarinin r programlama
dili ile kiyaslanmasi. Karadeniz Uluslar aras: Bilimsel Dergi, 37(37), 90-98.

303


https://dergipark.org.tr/tr/pub/ibad
https://www.ibm.com/downloads/cas/NDE0G4LA

Reklam Uretim Siireci Baglaminda Yapay Zeka ve Yaratic1 Diisiince: Bibliyometrik Bir Analiz

Kietzmann, J., Paschen, J., & Treen, E. (2018). Artificial intelligence in advertising: how marketers
can leverage artificial intelligence along the consumer journey. Journal of Advertising
Research, 58(1), 263-267.

King, K. (2019). Using artificial intelligence in marketing: how to harness ai and maintain the competitive
edge. Kogan Pageg.

Kurzweil, R. (2019). Insanlik 2.0. Alfa Bastm Yayim Dagitim.

Li, K. & Rollins, Li J. & Hale A. (2016). Output distributions and topic maps of safety related
journals. Safety Science, 82(1), 236244

McCarthy, J. & Hayes, P.]. (1981). Some philosophical problems from the standpoint of artificial
intelligence. In Readings in Artificial Intelligence, 431-450.

McCorduck, P. (1982). Machines who think: a personal inquiry into the history and prospects of artificial
intelligence. AK Peters/CRC Press: Boca Raton.

McCorduck, P. (2004). Machines who think. A. K. Peters, Ltd.

Moral-Munoz, J.A., Herrera-Viedma, E., Santisteban-Espejo, A., & Cobo, M. J. (2020). Software
tools for conducting bibliometric analysis in science: An up-to date review. EI Profesional
de La Informacion, 29(1), 1-20.

Muritala, B. A., Sdnchez-Rebull, M. V. & Herndndez- Lara, A. B. (2020). A bibliometric analysis
of online reviews research in tourism and hospitality. Sustainability, 12(23), 9977.

Nabiyev, V. (2012). Yapay zekd: insan-bilgisayar etkilesimi. Seckin Yayincilik.

Nadimpalli, M. (2017). Artificial intelligence — consumers and industry impact. International
Journal of Economics & Management Sciences, 6(4), 18-29.

Nilsson, N. (1990). The mathematical foundations of learning machines. Morgan Kaufmann.

Overgoor, G., Chica, M., Rand, W., & Weishampel, A. (2019). Letting the computers take over.
California Management Review, 61, 156 — 186.

Onder, M., & Saygili, H. (2018). Yapay zeka ve kamu ycnetimine yansimalari. Tuik Idare Dergisi,
487(1), 629-668.

Oztiirk, O., & Giirler, G. (2022). Bir literatiir incelemesi olarak bibliyometrik analiz. Nobel Akademik
Yaymailik.

Pritchard, A. & Groos, O. V. (1969). Documentation notes. Journal of Documentation, 25(4), 344-
349.

Qin, X. & Jiang, Z. (2019). The impact of ai on the advertising process: the chinese experience.
Journal of Advertising, 48(4), 338-346.

Russell, S.J. & Norvig, P. (2020). Artificial intelligence. A Modern Approach.
Russell, S. J. & Norvig, P. (2016). Artificial intelligence. A Modern Approach.

Sestino, A. & De Mauro, A. (2022). Leveraging artificial intelligence in business: implications,
applications and methods. Technology Analysis & Strategic Management, 34(1), 16-29.
Shankar, V. (2018). How artificial intelligence (ai) is reshaping retailing? Journal of Retailing, 94
(4), 8-19.

Statista (2024, 10 Kasim). https://www-statista-com.translate.goog/forecasts/1380173/ad-
spending-markets-worldwide? x tr sl=en& x tr tl=tr& x tr hl=tr& x tr pto=tc.

Stine, J., Trumbore, A., Woll, T., & Sambucetti, H. (2019). Implications of artificial intelligence on
business schools and lifelong learning. Academic Leadership Group, 4, 11.

Tanudjaja, I. & Kow, G. Y. (2018). Exploring bibliometric mapping in NUS using BibExcel and
VOSviewer, 1-9.

304


https://www-statista-com.translate.goog/forecasts/1380173/ad-spending-markets-worldwide?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=tr&_x_tr_hl=tr&_x_tr_pto=tc
https://www-statista-com.translate.goog/forecasts/1380173/ad-spending-markets-worldwide?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=tr&_x_tr_hl=tr&_x_tr_pto=tc

Reklam Uretim Siireci Baglaminda Yapay Zeka ve Yaratic1 Diisiince: Bibliyometrik Bir Analiz

Taubert, N. (2020). Institutionalization and professionalization of bibliometrics. Handbook
Bibliometrics, 19, 1-2.

Toz, M. (2018, 10 Temmuz). Yapay zekd reklam sektoriiniin gelece§ini nasil etkiler.
https://digitalage.com.tr/yapay-zeka-reklam-sektorunun-gelecegini- nasil-etkiler/.

Tiirksoy, N. (2022). The future of public relations, advertising and journalism: how artificial
intelligence may transform the communication profession and why society should care?
Tiirkiye fletigim Aragstirmalar1 Dergisi, 40(1), 394-410.

Xian, X. (2021). Psychological factors in consumer acceptance of artificial intelligence in leisure
economy: a structural equation model. Journal of Internet Technology, 22(3), 697-705.

Van Eck, N. J. & Waltman, L. (2010). Software survey: vosviewer, a computer program for
bibliometric mapping. Scientometrics, 84(2), 523-538.

Verma, S., Sharma, R., Deb, S. & Maitra, D. (2021). Artificial intelligence in marketing: systematic
review and future research direction. International Journal of Information Management Data
Insights, 1(1), 100002.

Vishnoi, S.K., Bagga, T., Sharma, A. & Wani, S.N. (2018). Artificial intelligence enabled
marketing solutions: a review. Indian Journal of Eco Artificial Intelligence Nomics & Business,
Vo Enabled Marketing, 17(4), 167-177.

Yusop, F. D., Ab Ghaffar, F., Danaee, M., Firdaus, A., Azah Hamzaid, N., Fitri Abu Hassan, Z.,
Senom, F., Ebrahim, N. A, Bonn, B. Y. & Yap, M. C. (2020). Two decades of research on
early career faculties (ecfs): a bibliometric analysis of trends across regions. Pertanika
Journal of Social Sciences and Humanities (JSSH), 28(1), 325-342.

Zeren, D. & Kaya, N. (2020). Dijital pazarlama: ulusal yazinin bibliyometrik analizi. Cag
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 17(1), 35-52.

Zupic, 1. (2015). Bibliometric methods in management and organization. Organizational Research
Methods, 18(3), 429-472.

305


https://dergipark.org.tr/tr/pub/ibad

