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oz

Sanayi Devrimi ile birlikte tiiketim toplumlarmmin ortaya ¢ikisi beraberinde modern reklamin dogusunu getirmistir.
Reklam, ortaya ¢iktigi ilk donemlerde yalnizca bir pazarlama aract olarak goriiliirken kiiresellesen diinya diizeni ile
birlikte ideolojik ve kiiltiirel diisiinceleri iletme, degisim ve doniistimiin aract olma ya da cinsiyet ¢alismalar: gibi elestirel
diigtince perspektiflerinden de degerlendirilmeye baslanmistir. Reklama iliskin ifade edilen bu bakis agilari, reklamciligin
akademik diinyasinda pek ¢ok aragtirma dahilinde incelenmiy ve incelenmeye devam edilmektedir. Yapilan akademik
calismalarin nitelik ve niceliklerindeki ¢esitlenme beraberinde reklamcilik alanyazininin genel bir profilinin ¢ikariimasin
da gerektirmistir. Bu calisma, reklam aragtrmacdarvun 2018-2022 yillari arasindaki odak noktalarint ve odak
noktalarimin gelecekte nereye yonelebileceklerini ortaya koymak amaciyla “advertising” bashigi ile Web of Science
(WOS) veri tabaninda yer alan 4.079 makalenin bibliyometrik analizini sunmaktadir. Analizler, WOS veri tabani ve
VOSviewer yazlimi araciligiyla iki kategoride 17 bashk altinda yapumistir. Yapian analizler sonucunda reklamin
ozellikle hizla ¢alisilmaya devam edilen bir konu oldugu, ancak internet reklamciligi, makine 6grenmesi gibi giintimiiziin
reklamcilik anlayisint onemli olgiide doniistiiren paradigmalarin yeterince ¢alisiimadigr saptanmigtir. Sosyal ve beseri
bilimlerin bir bileseni olarak reklamin yalnizca Amerika ile Avrupa iilkeleri tarafindan degil diinyanin her bélgesinde ele
almdigi; bir ¢alisma alani olarak yalnizca sosyal ve beseri bilimler ile sinirlanmadigi; fen bilimleri, miihendislik ve saglk
bilimleri gibi alanlar tarafindan da ilgi odagi oldugu, ¢alisma kapsaminda ulasilan diger sonuglardir.
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ABSTRACT

The emergence of consumer societies with the Industrial Revolution brought with it the birth of modern advertising. While
it was seen only as a marketing tool in the early periods of its emergence, with the globalizing world order, it has begun
to be evaluated from the perspective of critical thinking such as conveying ideological and cultural ideas and gender
studies. These various perspectives on advertising have been and continue to be included in many studies in the academic
world of advertising. Diversification in the quality and quantity of academic studies has necessitated the creation of a
general profile of the advertising literature. This study carried out a bibliometric analysis of 4,079 articles in the Web of
Science (WOS) database under the title "advertising” in order to reveal where advertising researchers focused their
attention between 2018 and 2022 and where they may turn in the future. Analyzes were made under 16 headings in two
categories through the WOS' database and VOSviewer software. As a result of the analysis, it was determined that
advertising is a subject that continues to be studied particularly rapidly, but paradigms such as internet advertising and
machine learning, which significantly transform today's advertising understanding, have not been studied sufficiently.
Advertising, as a component of social sciences and humanities, is addressed not only in America and European countries
but in every region of the world; As a field of study, it is not limited only to social sciences and humanities,; Another result
obtained within the scope of the study is that it is also the focus of attention in fields such as science, engineering and
health sciences.
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GIRIS

Kiiresellesen diinya diizeninde iiriin ve hizmetlerin ¢esidi sinir koyulamayacak bigimde ¢ogalmis, bu
durum markalarin kendilerini farklilagtirmasini gerekli kilmistir. Olusan s6z konusu kiiresel rekabet ortaminda
markalarin farklilagmasini saglayan en onemli araglardan birisi de reklamdir. Reklam, giliniimiiz iletisim
caginda kar elde etmeyi amaglayan rasyonel niteliginden arinarak kitlelerin duygu durumlarina da hitap etmeyi
ve toplumsal, politik, ekonomik ve kiiltiirel etki inga etmeyi hedefleyen bir yapiya biirlinmiistiir. Reklamin etki
giicliniin bu denli genis ve yogun oldugu g6z 6niinde bulunduruldugunda, akademi diinyasinin radarina girmesi
pek sasirtict goziikmemektedir. Oyle ki reklamin etki giiciiyle birlikte halkla iliskiler, gazetecilik, sosyoloji,
kiiltiirel ¢aligmalar, dilbilim ve edebiyat gibi pek c¢ok alanla igbirligi icerisinde olmasi; baska bir ifade ile
multidisipliner bir alan olmasi, pek ¢ok arasgtirmacinin reklama iligkin galigmalar yiirlitmesini ve elde ettigi
bulgular1 paylagmasini olanakli kilmistir. Bu durum, reklama iligskin pek ¢ok bilginin biriktigi biiyiik bir veri
havuzunun olusmasinin da oniinii agmustir.

Yapilan aragtirmalar neticesinde olusmus s6z konusu bilgi kiimesinin, reklamecilik alanyazininin gérsel
bir profilinin olugturulmasi ve bu alanda arastirma yapacak arastirmacilara bir yol haritas1 sunmak agisindan
analiz edilmesi 6nem teskil etmektedir. Bu dogrultuda reklam alaninda 2018-2022 yillar1 arasinda yapilmis
4.079 makale VOSviewer yazlimi aracilifiyla bibliyometrik analize tabi tutulmus, elde edilen bulgular
caligmanin ilgili boliimiinde aktarilmistir.

1. REKLAM VE REKLAM ARASTIRMALARINA GENEL BiR BAKIS

Tiiketim kiiltiirii ve tiikketim toplumu olgularinin giindelik hayat pratiklerini de sekillendirmesiyle
birlikte iiriin ve hizmetlerin niteligi ve niceliginde sinirsiz ¢esitliligin olugsmasina neden olmustur. Ortaya ¢ikan
bu durum, markalarin ya da igletmelerin digerlerinden farklilagarak kitlelerin zihinlerinde giiglii bir sekilde
konumlanmay1 gerekli kilmigtir. S6z konusu farklilasmanin Onemli araglarindan birisi de reklam
faaliyetleridir. Alanyazinda reklam iizerinde yapilmis c¢ok sayida tanim bulunmakla birlikte Amerikan
Pazarlama Birligi’ne (American Marketing Association) (2024) gore reklam; “belirli bir hedef pazar veya
hedef kitlenin {iyelerini {irlinleri, hizmetleri, kuruluslar1 veya fikirleri hakkinda bilgilendirmek ve/veya ikna
etmek isteyen ticari firmalar, kar amaci1 giitmeyen kuruluslar, devlet kurumlar ve bireyler tarafindan zaman
veya mekana duyuru ve mesajlarin yerlestirilmesi” seklinde tanimlanmaktadir. Reklamciligin diinyadaki
onemli isimlerinden biri olan Ogilvy (1983) ise reklam1 “potansiyel miisteriyi bilgilendirmek ve ikna etmek
amactyla hazirlanmig, dikkat ¢ekici ve satigi artirict mesajlar” olarak 6zetlemektedir. Reklam diinyasina USP
(Uniqe Selling Propotion) kavramimi kazandiran Amerikali reklamci Rosser Reeves’e (1992: 121) gore ise
reklam “Urliniin benzersiz satis teklifini (USP) vurgulayan ve tiiketiciyi ikna etmeye odaklanan bir iletisim
bicimi” olarak ifade edilmektedir. Reklama iligkin alanyazinda kiiltlesmis bir diger tanim da Phillip Kotler
tarafindan yapilmistir. Kotler’e gore reklam (2016: 478) “belirli bir iicret karsiliginda, belirli bir kaynaktan,
genellikle ticari amaglar dogrultusunda bir fikir, mal veya hizmetin tamitimin1 yapmak iizere kitle iletisim
araglartyla yapilan kisisel olmayan bir sunum ve tanitim bi¢imidir” seklinde ifade edilmektedir. Reklama
iligkin liberal bakis agisiyla yapilan bu tanimlarin yaninda elestirel bakisiyla da bazi tanimlamalar pek ¢ok
diisliniir tarafindan dile getirilmistir. Reklamin tiiketim olgusunu pekistirdigini ve boylelikle bireylerin kendi
benliklerini tiikketim araciligiyla bigimlendirmesine neden oldugunu savunan Baudrillard’a (1983) gore reklam
“modern toplumda gergekligin yerini alan ve simiilasyon diinyas1 yaratan” bir aractir. Herbert Marcuse (2007:
52) ise reklamui, bireylerin esas gereksinimlerini gizleyen ve onlar igin sahte ihtiyaclar yaratan bir arag olarak
gorlir ve reklamlart kapitalist toplumun “tek boyutlu diigsiince” sistemini besleyen araglar olarak
nitelendirmektedir. Reklam “kapitalist ideolojiyi yayarak toplumsal siniflarin ve tiiketim kiiltiiriiniin yeniden
iiretilmesine katkida bulunan bir ara¢” olarak tanimlayan Stuart Hall (1980: 93) da yine reklami elestirel
perspektifte degerlendiren bir baska kisidir. Yapilan bu tanimlardan da anlagilacag: iizere reklam, yalnizca
satig artirma amacini giiden rasyonel etkinlikler olarak sinirlanmamis, sosyal sorumluluk projelerinden
sponsorluk etkinliklerine kadar ¢esitli degerlerin ve sembolik hatta ideolojik anlatilarin da kitlelere aktarildig
bir arag haline gelmistir (Aslaner ve Aslaner, 2020: 18). Oyle ki Scott’a (1921: 45) gére biiyiik ¢apli reklamlar,
istenen bilgileri olumsuz anlamda degistirmek ve hedef kitleler lizerinde kalici bir izlenim birakmak igin en
iyi aragtir. Nasil ki tek bir kisi tiim milletin itibarini; grubun bir iiyesi tlim grubun itibarim etkileyebilirse
(Leung ve Lind, 1986; Tajfel ve Turner, 1979), algilanan spesifik reklamlar da diger tiim reklamlara iliskin
algiy1 etkileyebilmektedir (Onay, 2012; Ayar, Taser ve Erdil, 2020; Oz ve Yildiz, 2023). Diiriist olmayan bir
reklamveren, tiim ortaklari i¢in ¢ifte bir tehdittir, ¢linkii dikkatsiz kitleleri ger¢ekten aldatir ve boylelikle tiim
reklamverenlerin kiigliimsemesine neden olur. Modern reklamcilik, gegmisten gelen ve glinlimiizde de kismen
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devam eden reklama iliskin dnyarginin iistesinden gelmek gibi 6nemli ve zor bir goreve sahiptir. Bir anlamda
yeni nesil reklamcilar giderek daha fazla toplumun koruyucular haline gelmektedir denebilir (Scott, 1921:
396).

Tarihsel siire¢ incelendiginde kaydedilen iletisimin en eski kanit1 altmis bin y1l 6ncesine dayanmaktadir
(Texier vd., 2010; Ornes, 2010). 1997°de Giiney Afrika, Diepkloof’ta birileri tarafindan kasith olarak
isaretlenmis yaklagik 270 devekusu yumurtas1 kabugu parcasi kesfedilmis olup, s6z konusu isaretler bir
sembolik temsil sistemi yani yazili iletisgim olarak algilanmistir. incelenen yumurtalarda smirli sayida sembol
kullanilmakla beraber anlamlar1 bilinmemektedir. Baz1 arastirmacilar isaretlerin miilkiyeti gdsterebilecegini
ve onlar sahiplerinin reklamim yapan ticari markalarin temsilleri haline getirebilecegini 6ne siirmektedir.
Ancak bugiin bu ve tarih 6ncesinde buna benzer isaret ve yapitlarin net bir sekilde reklam oldugunu belirtmek
miimkiin degildir (Richards, 2022: 11). Ger¢ek anlamda reklam faaliyetleri Gutenberg’in matbaay1 icat
etmesiyle birlikte gazete ve dergilerde bulunan basili reklamcilik 6rnekleri ile goriilmeye baslanmistir
(Tungate, 2007: 12). Kimi kaynaklar, ilk Ingilizce reklammn Epithalamium Gallo-Britannicum kitab1 icin
1625'te oldugunu ve A Continuation of The Weekly News adli bir gazetenin arkasinda goriindiigiinii 6ne
stirmektedir. 18 Temmuz 1743’te, bir Amerikan gazetesi olan New York Weekly Journal’da, bir berberin tirag
etmek i¢in zil seslerinin ¢iktig1 bir miizik kutusu i¢in ilk yarim sayfalik reklam yayinlanmis; bu reklam, hem
boyutu hem de iki siitunu kesmesi nedeniyle radikal bir degisiklik olarak zamaninin ¢ok ilerisinde bir gelisme
olarak degerlendirilmistir. 22 Kasim 1766'da bir doniim noktas1 olarak, Providence Gazette’de ilk tam sayfa
gazete reklami ortaya cikmistir. Joseph ve William Russell’in reklami, sadece Ingiltere'den ithal edilen gesitli
mallan tanitmaktaydi (Richards, 2022: 63). Modern anlamda reklam caligmalar1 ise Sanayi Devrimi’nin
beraberinde kapitalist sistemi getirmesine dayanan kitlesel tiretimle beraber goriilmektedir. Kitle iletigim
araclarinin da kitlelerin hayatina dahil olmasi, reklamciligin gelismesine katki saglayan diger bir gelismedir.
Gazete ve dergilerinden ardindan sirastyla radyonun, televizyonun ve en son olarak internetin ortaya ¢ikisi,
reklamciligin gelisimi ve doniismesinde 6nemli bir rol oynamistir. Internetin giindelik hayatla beraber reklam
sektoriine de entegre olmasi ile birlikte ilk olarak Web 1.0 teknolojisinin ¢iktis1 olarak yalnizca kitleler
tarafindan alimlanan banner reklamlar ortaya ¢ikmistir. Daha sonra kitlelerin kendi igeriklerini yaratmasina
olanak tantyan Web 2.0 reklam sektdriine entegre olmus; duragan igeriklerin yaninda etkilesimli web ile her
bireyin kendi dijital hareketlerine (begeni, paylasim vb.) gore kisisellestirilmis reklamlarin gosterilmeye
baslandig1 bir doneme gegis yapilmistir. Bu teknoloji ile birlikte gelisim gosteren internet reklamciligs; e-
posta, pop-up arama motorlar1 ve sosyal medya kanallari {izerinden hizla doniismekte ve aktif olarak markalar
tarafindan kullanilmaktadir. Dijital iceriklerin giderek kisisellestirildigi, semantik web olarak da adlandirilan
Web 3.0 ve son olarak yapay zekanin altin ¢agini temsil eden Web 4.0 teknolojileri de reklamcilik anlayigini
giderek doniistirmektedir. Boylelikle iletisim teknolojilerinde yasanan degisimle beraber kalan interaktif
katilim reklamciligin daha dinamik bir yapiya biiriinmesini saglamstir.

Reklameciligin kiiresel 6lgekteki gelisime katki saglayan gelismelerden birisi de reklamciligi profesyonel
bir meslek olarak icra eden kisilerin ortaya ¢ikmasiyla beraber reklam ajanslarmin kurulmasidir. Amerika'daki
ilk reklam ajans1, 1841°de Philadelphia'da Volney Palmer tarafindan kurulmustur (Holland, 1974). ifade edilen
tarihte ajanslar, gazetelerde reklamlarin yaymlanmasini saglamak seklinde sinirh bir gorev alanina sahiptiler.
1865 yilina gelindiginde Amerika Birlesik Devletleri’nde George P. Rowell, Boston sehrinde bir ajans agmis,
ajans 1869'da The American Newspaper Directory isimli gazetenin yillik iiretimine baslamistir. Bu yayin,
ABD ve Kanada'daki 5.000 gazetenin yararh tiraj rakamlarmi derlemeye yonelik ilk ¢aba olmakla beraber
reklamverenlerin, reklamlarmin hedef kitlesini O0lgmesinde Onemli bir aragti (Rowell, 1869). Reklam
endiistrisine yonelik kitap yazan ilk aktif yazarlardan biri olan Rowell, 1870 yilinda The Men Who Advertise:
An Account of Successful Advertisers, Together with Hints on the Methods of Advertising (Reklam Veren
Adamlar: Basarih Reklamverenlerin Hesabi, Reklam Yontemleri Uzerine Ipuglary) isimli yaymi reklam
alanyazinina kazandirmistir. 1869°da kurulan Philadelphia merkezli N. W. Ayer & Son isimli reklam ajans1
tarafindan yayimlanan The Science of Advertising: A Manual for Advertisers (Reklamcilik Bilimi:
Reklamverenler Icin Bir El Kitabt) baslikli kitap, 1874’te reklama iliskin yayimlanmus ilk kitaplar arasindadir
(Gartrell, t.y.). Buna ek olarak Rooser Reves, David Ogilvy, Leo Burnett, Jack Trout, Al Ries ve William Bill
Bernbach gibi pek ¢cok énemli isim, reklamciliga bakis acisin kiiresel ¢apta yonlendirmekle birlikte reklama
dair yeni bakis agilar1 da kazandirmiglardir.

Reklam aragtirmalarinin tarihsel siirecine bakildiginda, 1841 yilinda Amerika’da ilk reklam ajansinin
kurulmasi, 1869 yilinda yaymlanan “The American Newspaper” isimli derleme ve 1870 ve 1874 yillarinda
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reklamverenlere iliskin ipuglarini kapsayan kitaplarin yaymlanmasi, reklama iligskin yaymecilik faaliyetlerinin
artmasini sagladig1 goriilmektedir. Yayincilar hem ¢ok sayida genellestirilmis metin hem de giderek artan
sayida dogrudan pazarlama (Mallory, 1991), tabela boyama (Ralph, 1973), metin yazarligi (Cropmton, 1982),
reklam psikolojisi (Scott, 1913), vitrin sergileme (Down, 1931) vb. {izerine uzmanlagmis metinler olusturmay1
stirdiirmiigtiir. Daha sonra reklam alaninda yazilan eserler reklam arastirmasi, reklam ekonomisi, medya
analizi, belirli endiistrilere yonelik reklamecilik ve reklam diizenlemeleri gibi uzayip giden konularla
zenginlesmistir. Bireyler ve kurumlarin hizmetlerini tanitan brosiirler veya kitaplar; reklamciligin nasil
yapilacagina dair egitici kitaplar ve profesyonel dergiler ifade edilen yayin tiirlerinden bazilaridir. Dergiler
arasinda en eski ve en basarili olani, 1888'de George P. Rowell tarafindan kurulan “Printers’ Ink”tir. J.Walter
Thompson sirketi tarafindan yayinlanan Blue Books (Mavi Kitaplar) isimli ¢alismasinin iyi bir 6rek teskil
ettigi ilk tanmitim kitaplar ise, kimi zaman reklamin 6nemi hakkindaki bilgileri ajansin c¢aligmalarindan
ornekler, ofis fotograflar1 ve reklamlari, kimi zamansa medya bilgileri (6rnegin, gazete veya dergi tiraji ve
iicret bilgileri) harmanlayarak sunmaktaydi (Thompson, 1904). Bunun yaninda Thompson, belirli pazarlar
hedef alan tanitim kitaplar1 yayinlamaya da ¢ok erken bir tarihte baslamis; 6rnegin 1887 tarihli The Red Ear
(Kizil Kulak) isimli ¢aligmasi, ciftlik iirlinlerinin reklamlar1 i¢in uygun arag olacak tarim gazetelerini
listelemeyi hedeflemistir (Gartrell, t.y.). Reklamverenlere yol gosteren eserlerle birlikte meslegin o donemdeki
durumunu, ilgi veya endise konularini, sanat ve kopya standartlarini ve bir neslin bilgisinin bir sonraki nesile
aktarilma bi¢imini yansitan eserler de yayimlanmistir. George P. Rowell’in kirk yillik kariyerini anlatan Forty
Years an Advertising Agent, 1865-1905 (Bir Reklamcimin Kirk Yili, 1865-1905) isimli yaym, bu anlamda
onemli eserlerden biridir (Rowell, 1906). Ermest Elmo Calkins ve Roy Durstine yine reklam alaninda eser
vermis diger isimlerdendir.

Ik reklamcilik egitimi, Pennsylvania Universitesi Wharton Isletme Okulu'ndan Joseph Johnson'n
oncelikle bireyleri egitmek amaciyla iilkedeki gazetecilik alanindaki en eski miifredatlardan birini gelistirdigi
1893 yilinda baslamis olup s6z konusu miifredat gazetecilik-iftira hukuku, isletme yonetimi, tipografi birligi,
maliyet ve gelir, reklamecilik, elestiri yontemi gibi reklamecilikla ilgili bilgileri kapsamina almaktaydi. En az
yirmi yildir gazetecilik dersleri veren Missouri Universitesi, 1898'de, reklamcilik hakkinda bilgi saglayan bir
gazetecilik kursu teklif etmis; dort y1l sonra ise Retorik ve Hitabet Boliimii, Illinois Universitesi'nde gazetecilik
alaninda ilk dersi agmistir. Agilan bu derslerin bir kismi1 reklamciliga odaklanmistir (Richards, 2022: 193).

Reklamcilik okulun ilk dersi olarak 1908'de agilan “Reklamcilik ve Yayincilik” dersiyle reklamcilik,
okulun miifredatinin bir pargasi haline gelmistir (Williams, 1929: 80). Daha sonraki yillarda bagka
iiniversitelerde de reklamcilikla ilgili dersler verilmeye baglanmistir. Reklameilik alaninda ilk program 1908
yilinda Missouri Universitesi Gazetecilik Okulu tarafindan gelistirilmigse de bashgmda “reklamcilik”
sozciigiinii gecen ilk boliim New York Universitesi Reklamcilik ve Pazarlama Boliimii olmustur. Bu béliim,
1915°te agilarak akademi diinyasindaki yerini almistir. Asagidaki tabloda ilk kez reklamcilik adi gegene kadar
olan siirece dek reklamcilik programi igeren iiniversiteler yer almaktadir (Applegate, 2008).

Tablo 1: Reklamcihik Programim iceren Universiteler ve ilk Kez Reklameihgin Kullanimi

Tarih  Universite Program

1883 Pensilvanya Universitesi Wharton Finans ve Ekonomi Okulu

1898 Kaliforniya Universitesi Isletme Okulu kuruldu

1898 Sikago Universitesi Isletme Okulu kuruldu

1902 Michigan Universitesi Ekonomide bir dersin parcasi olarak pazarlama

1902 Kaliforniya Universitesi Ekonomide bir dersin parcasi olarak pazarlama

1902 Illinois Universitesi Ekonomide bir dersin parcasi olarak pazarlama

1904 Pensilvanya Universitesi Wharton Okulu'nda tek bir kurs olarak pazarlama

1904 Ohio Devlet Universitesi Ticaret ve Yonetim Koleji'nde bir kurs olarak pazarlama
1905 New York Universitesi Tek bir kurs olarak reklam vermek

1908 Northwestern Universitesi Tek bir kurs olarak reklam vermek

1908 Missouri Universitesi Reklamcilik programi kuruldu

1909 Harvard Universitesi Isletme Enstitiisii'nde pazarlama dersinin i¢inde reklam dersi de verilmeye basladi
1915 New York Universitesi Reklamcilik ve Pazarlama Departmani kuruldu

Kaynak: Applegate, 2008.

Reklam aragtirmalarinin ilk diizeyi 1900-1950’1i yillar arasinda gergeklesmis, bu arastirmalar reklami
bir pazarlama arac1 olarak degerlendirmekle sinirl kalmistir (Pope, 1946). 1950°den 1970 yilina kadar reklam,
davranig bilimleri ve psikoloji ekseninde degerlendirilmeye baslanmis, bu dogrultuda tiiketici davranislar ve
reklamin etkisini dl¢limlemek adina reklam arastirmalar gergeklestirilmistir (Dichter, 2002; Hovland, Janis ve
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Kelley, 1953; Packard, 1980). 1970-1990 aras1 donem ise reklamda elestirel arastirmalarin yayginlastigi
donem olarak kabul etmektedir. Elestirel yaklagimlar dogrultusunda daha dnce da aktarildig gibi reklamin
ideolojik ve kiiltiirel iglevleri arastirilmaya baslanmistir (Williamson, 1954; Hall, 1980; Berger, 1986).
1990’lardan 2000°1i yillarin basina degin reklamda kiiresellesmenin etkileri goriilmeye baglanmis; reklam
arastirmalarinda da postmodern teoriler iizerinde yogunlasilmistir. Bu ifade ile kastedilen, reklamin kiiresel
Olcekteki etkileri ile kiiltiirleraras: etkilesimde reklamin roliiniin arastirilmasidir (Baudrillard, 1983; Fiske,
1989). Reklam arastirmalarimin son dénemi ise 2000’1 yillardan giiniimiize kadar olan siireci kapsamaktadir.
Ifade edilen siireg dijital ¢ag olarak adlandirilmakta olup iletisim teknolojilerindeki gelismelerin zirve yaptigi
donemdir. S6z konusu dénemde internet reklamciligi kavram giinliik hayata endekslenmis olup sosyal medya
ve dijital kitle {izerinde yogunlagilarak arastirmalar gerceklestirilmistir (Kietzmann vd., 2011; Turkle, 2011).

Reklam aragtirmalarinin Tiirkiye’deki gelisimi lizerine ¢ok fazla kaynak bulunmamakla birlikte reklama
iligkin akademik caligmalarin 1980’lerin sonu 1990’larin basinda goriilmeye baslandigi soylenebilir. Bu
dénemde basta Istanbul Universitesi olmak iizere (Istanbul Universitesi Basin Yaymn Yiiksekokulu, 11
Temmuz 1992 tarihinde 21.281 say1li Resmi Gazete’de yayimlanan 3837 say1li kanun ile Istanbul Universitesi
Iletisim Fakiiltesi adin1 almistir) Tiirkiye’de iletisim fakiiltelerinin ag1lmasi, reklam arastirmalarinin akademik
diizeyde gerceklesmesinde dogrudan katki saglamustir (Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi, 2024). Bununla
birlikte tipki kiiresel ¢apta oldugu gibi Tiirkiye’de de 2000°1i yillardan itibaren iletisim, multidisipliner bir alan
olarak sosyoloji, psikoloji, pazarlama gibi pek ¢ok alanla iliskilendirilerek incelenmeye baslanmis; kitle
iletisim araglarinin reklam ile iliskisi yine tipki diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de akademik camiada merak
uyandirmistir. Son olarak ise 2010°1u yillardan gliniimiize kadar olan siirecte kiiresel diinya diizenine paralel
olarak internet reklamciligi, sosyal medya gibi sanal diinya ve ¢ok uluslu iliskiler, Tiirkiye’nin reklam
aragtirmalar1 konusunu olusturmus ve olusturmaya devam etmektedir.

Modern reklamciligin Tiirkiye’deki gelisimi ise Cumhuriyet dénemine dayanmaktadir. Ozellikle
toplumda ve buna paralel olarak kitle iletisim araglarinda Latin harflerine yer verilmesi, reklameciligin
gelisiminde rol oynayan 6nemli gelismelerden biridir (Aslaner ve Aslaner, 2020: 23). Tiirk reklamciliginin
onemli ilk isimlerinden olan Thap Hulusi Gérey (Dereli ve Karagor, 2023: 1152), reklamlarda gérsel igeriklerin
az, buna nazaran yazili igeriklerin fazlaca kullanildig1 bir donemde kendisini kanitlamis bir illiistratordiir.
Gorey, tasarlamis oldugu reklam kampanyalarinda yazili iceriklerin hakim oldugu bir anlayistan ziyade
gorselle desteklenen bir anlatim tiirii benimsemistir. Gorey’in, benimsemis oldugu s6z konusu reklam anlayist
Tiirk reklamciligimin ilerleyen donemlerine de ilham olmustur.

Tiirkiye reklamciliginin genis 6lgekli bir sektore doniismesi, reklam ajanslarinin kurulmasi ve 6zel
firmalarin yatinnm desteklerinin artmasi ile saglanmistir. 1944 yilinda Eli Aciman, Vitali Hakko ve Began
ortakliginda kurulan Faal ajansin kurulmasi reklam ajanslarinin kurulmasi agisindan oncii niteligini
tasimaktadir. Yine ayni dénemde reklamcihigm ilk eseri olan flanat Fenni Abdi Tevfik Bey tarafindan
yaymlanmistir (Varol, 2023: 85). 1980’lerden itibaren kurulmus reklam ajanslarinin pek ¢ogu kiiresel nitelikli
ortakliklar kurarak Tiirk reklamciligimin uluslararasi bir nitelik kazanmasini saglamistir. Buna ek olarak 1961
yilinda ¢ikan yasa ile resmi ilanlar ile yabanci kaynakli reklamlarin resmi denetimlerinin ortadan kaldirilmasi,
Tiirk reklam anlayisinin gelismesinde dnemli rol oynamistir (Topsiimer ve Elden, 2015: 21).

Reklamin kitleler tizerindeki etkileri, reklamda kullanilan ¢ekicilikler, gorsel, ses ve metin unsurlari,
marka caligmalari, kiiltlir, cinsiyet gibi pek ¢ok alanda yiiriitiilen reklama iligkin akademik caligmalar,
markalara ve reklam kampanyasi tasarlayan ajanslara bir rehber niteligindedir. Buna ek olarak reklam alaninda
yapilan akademik ¢aligmalarin sayist her gecen giin giderek artmakta, reklamciliga iligskin alanyazinin genel
bir profilinin olusturulabilmesi acisindan séz konusu caligmalarin smiflandirilmasi, incelenmesi ve
degerlendirilmesi 6nem teskil etmektedir.

Gerek diinyada gerekse Tiirk reklamcilik anlayiginda, reklamin hizmet ettigi amaglara ulasabilmesi ve
reklamin niteliklerinin anlasilabilmesi i¢in reklam arastirmalarina her donemde ihtiya¢ duyulmustur. Bilhassa,
reklamin bir meslek olarak icra edilmesi, profesyonel reklam kampanyasinin ilk agamasinin aragtirma agamasi
olmasini zorunlu kilmigtir. Reklam profesyonelleri tarafindan yapilmasi gereken baslica arastirmalar;

e Markalarin sektoriin genel dinamiklerini takip edebilmek adina sektor analizi,
e Icinde faaliyet gosterdikleri pazar1 anlamak adina pazar analizi,
e Markanin ya da kurumun ulagsmak istedigi konumu ortaya koyan durum analizi,
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e Markanin giiclii, zayif yonleri ile amaclarin1 gergeklestirmede karsilasabilecekleri firsat ile
tehditleri ortaya koyan SWOT analizi,

e Markanin hedeflerini gerceklestirmede kendisine firsat ya da tehdit olusturabilecek diinyadaki
politik, ekonomik, sosyal ve teknolojik gelismeleri 6grenmek i¢in yapilan PEST analizi,

e Hedef kitlenin istek, beklentilerinin belirlenebilmesi adina yapilan hedef kitle analizi,

e Aymni pazarda rekabet gosterilen diger markalara iliskin bilgi edinmek adina yapilan rakip analizi,

e Reklam kampanyasinin ana mesajin giliglendirecek metin, ses ve gorsel unsurlar gibi faktorlerin
kullanimin1 belirleyen mesaj analizi,

e Mesajm iletilmesinde kullanilacak medya kanali, mesajin ilgili medya kanalinda yaymlanma
siklig1 gibi etkenlerin tercihini belirleyen medya analizi olarak siralanabilir.

Reklam aragtirmalar kapsaminda gergeklestirilen en yaygin testler arasinda pre-test ve post-testler de
bulunmaktadir. Pre-test, reklam kampanyasinin genel cer¢evesinin hatlarin1 belirleyen ve bdylelikle
reklamcinin zaman ve maddiyat agisindan kéar elde etmesini saglayan bir test iken post-test, reklam
yayinlandiktan sonra reklamin etkisinin beklenen diizeyde elde edilip edilmediginin 6grenilmesini saglayan
bir test olarak agiklanabilir (Tokatl, 2023: 72).

Reklam aragtirmalarinda gerek sektor icerisinde gerekse akademik calismalarda siklikla kullanilan
arastirmalardan birisi de noropazarlamadir. Noropazarlama, goz takip yolu ve 1s1 haritas1 gibi sagladig
olanaklar ile reklamin daha etkin bicimde tasarlanmasi agisindan 6nemli bir avantaj saglamistir denebilir.
Kitlelerin duygusal reaksiyonlarimi dl¢iimlemek maksadi ile kullanilan EEG (elektroensefalografi) sistemi,
yine reklam aragtirmalari baglaminda kullanilan bir yontemdir. Marka ve kurumlara, hedef kitlelere iliskin
icgoril saglayan s6z konusu aragtirmalar, reklam arastirmalariin birincil kaynaklar olarak nitelendirilirken
reklam alaninda gergeklestirilen akademik c¢aligmalar ikincil kaynak olarak konumlanmaktadir (Tokatli, 2023:
72). Reklam alaninda yapilan akademik c¢alismalarin da c¢esitli alt alanlar {izerinde ¢ok sayida yapildigi ve
yapilmaya devam edildigini de belirtmek gerekir.

Reklama iligkin aragtirmalar, markalar tarafindan yukarida anlatildigi iizere reklamin rolii, islevi,
tiiketiciye bilgi ve iiriine ulagtirmadaki rolii ve serbest piyasa sistemleri igerisindeki konumu baglaminda, diger
bir ifade ile liberal 6lgekte gerceklesebilecegi gibi kiiltiirel, sosyolojik, tiikketim olgusunun kendisi ve cinsiyet
gibi konular paralelinde elestirel diizlemde de yapilabilmektedir. Elestirel reklam caligmalari, reklamin
yalnizca ekonomik boyutunu degil, toplumsal ve kiiltlirel boyutunu da anlamaya odaklanir. Diger bir ifade ile
reklamin yalnizca pazarlama igin bir kanal konumunda olmadigini, reklamin aym1 zamanda ideolojik ve
kiiltiirel degerlerin yayilmasi ve benimsetilmesinde de Onemli bir ara¢g olarak kullanilabilecegini
savunmaktadir. Bu baglamda reklam arastirmalari, reklamin kitleler iizerindeki etkilerini daha genis bir
perspektifle ele almasi, reklami ideolojik iglevlerini ve tiiketim kiiltiiriinii yaratmadaki roliinii derin bir sekilde
irdelemesi ve bu dogrultuda reklam ile medyaya iliskin bir biling kazandirmas1 agisindan 6nemlidir.

2. BIBLIYOMETRIK CALISMALAR UZERINE BiR ALANYAZIN TARAMASI

Valenzuela-Fernandez vd. (2022), gerceklestirdikleri arastirma ile ana reklamcilik egilimlerinin
bibliyometrik bir analizini gerceklestirmislerdir. Calismada, Web of Science Core Collection veri tabaninda
yer alan 1992-2016 donemini kapsayan makaleler Viewer Software araciligiyla analiz edilmistir. Caligma
neticesinde, reklam yayinlarinin sayisinda artan bir egilim oldugu, Journal of Advertising’in en ¢ok atif alan
dergi ve Journal of Advertising Research iin en fazla sayida makaleye sahip oldugu goriilmektedir. Elbardai
vd. (2021), rasyonel ve duygusal reklamcilik kavramlartyla ilgili bilimsel alanyazindaki egilimleri analiz
etmeyi amaglamiglardir. Aragtirmacilar ¢alismada, 1990-2020 yillar1 arasinda yaymlanmig, Web of Science
veri tabaninda (WOS) yer alan, rasyonel ve duygusal reklamcilik iizerine gergeklestirilmis 96 ¢alismanin
bibliyometrik analizini gerceklestirmiglerdir. Caligma sonucunda, 6zellikle tanimlar ve kavramsallagtirma
acisindan bu kavrama yonelik arastirma zayiflig1 ortaya ¢ikmistir ve rasyonel ve duygusal reklamecilikla ilgili
cesitli arastirma makalelerinde ele alinan temalarin pargali dogasinin oldugu goriilmiistiir.

Ford vd. (2023), International Journal of Advertising te (IJA) son 40 yilda yaymlanan kiiltiirlerarasi
reklam arastirmalaridaki gelismeleri ortaya koymak amaciyla, 1982 ile 2021 yillar arasinda yayinlanan iki
veya daha fazla iilkeyi inceleyen 111 makale i¢in bibliyometrik analiz ger¢eklestirmislerdir. Calisma ile ele
alman konulardaki farkliliklara ragmen, her on yilda bir mevcut olan konular arasinda kiiltiirlerarasi
sorunlar/farkliliklar ve toplumsal cinsiyet sorunlari/rol tasvirlerinin yer aldigi ve kiiresel tiiketici
kdiltiirii/konumu, derginin ilk yillarinda yaymlanan ¢aligmalarda teorik bir temel olarak kullanilmig ve on yillar
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icinde popiilaritesi artmistir. Donthu vd. (2021), 1982-2019 yillann arasinda International Journal of
Advertising isimli yayinda yayinlanan makalelerin bibliyometrik bir analizini gergeklestirmislerdir. Calismada
s06z konusu derginin reklam arastirmalarma katkis1 ortaya konulmaktadir ve makaleler yedi bibliyometrik
kiime olusturularak analiz edilmistir. Kim ve McMillan (2008), 1990’11 yillardan giiniimiize internet
reklamcilig1 alaninin nasil sekillendigi izerine gerceklestirdikleri ¢alismalarinda internet reklamciligina iligkin
akademik alanyazinin bibliyometrik analizini yapmuslardir. Internet reklamcilig1 {izerine yapilan alintilari ve
ortak alinti arastirma aglarinin degerlendirildigi caligmada, etkilesim kavraminin internet reklamcilig
arastirmalarinda 6nemli bir noktada oldugu goriilmiistiir. Agarwal ve Kumar (2020), caligmalarinda yesil
reklamcilik konusunda son otuz yilda yapilan arastirmalara iligkin genel bir bakis sunarak gelecekteki
aragtirmalar i¢in Oneriler sunmak amaciyla ¢aligmay1 gergeklestirmistir. Caligmada, yesil reklamciligin alt
konularmi anlamak i¢in tematik siniflandirma olusturularak dokuz alt konu belirlenmis ve yesil reklamcilik
alaninda gelecekteki aragtirmalar i¢in alti temel arastirma konusu ortaya konulmustur.

del Barrio-Garcia vd. (2020) tarafindan yapilan ¢aligsma, karsilastirmali reklamcilik konulu literatiire
genis bir perspektif sunmayir amacglamis ve bu dogrultuda 1975-2018 yillar1 arasim1 kapsayan bir analiz
sunmugtur. Caligmanin sonuglarma goére en ¢ok yayin yapilan dergilerin sirasiyla Journal of Advertising ile
Journal of Advertising Research; en ¢ok kullanilan anahtar kelime ise reklamcilik (advertising)tir. Reklama
iligkin caligsmalarin giderek artig gosterdigi, calismadan elde edilen bir bagka sonugtur. Alsharif vd. (2023),
reklam arastirmalarindaki giincel trend ve gelecek egilimleri ortaya koymayi amaglayarak tiiketici
davraniglarin1 odak noktasini alan ¢aligmalari analiz etmistir. 2009-2020 yillar1 arasinda Web of Science veri
tabaninda yer alan ¢alismalar1 kapsayan arastirmaya gore, calismalarin Ispanya’da yogunlastigi; reklameilik
(advertising) ve noropazarlama (neuromarketing) anahtar kelimelerinin siklikla kullanildig: ve ilgili konudaki
calismalarin say1sinin giderek arttig1 goriilmektedir. Sdnchez-Nufiez vd. (2020), reklamcilikta fikir madenciligi
(opinion mining), duygu analizi (sentiment analysis) ve duygu anlayisi (motion understanding) hakkindaki
calismalara bir bakis sunmak amaciyla 2010-2019 yillarim kapsayan bir bibliyometrik analiz
gergeklestirmistir. Arastirma neticesinde ele alinan ¢alismalarin ABD’de yogunlastigi; kavramin bilgisayar
bilimleri (computer science), miihendislik (engineering) ve isletme ekonomisi (business economics)
disiplinleriyle iliskili olarak ele alindig1 ortaya koyulmustur.

Tiirkiye alanyazininda da reklamcilik iizerine farkli tema ve konularla bibliyometrik c¢alismalarin
yapildig1 goriilmektedir. Kose, Gegit ve Cakir (2024), yaptiklar ¢alismada Web of Science veri tabaninda yer
alan, yapay zekanin reklam ile yaratici diislince arasindaki iliskisini inceleyen ¢aligmalarin analizini
gerceklestirmiglerdir. 2014-2024 yillan arasinda yayinlanan ¢aligsmalar kapsayan arastirma sonucunda en
fazla makalenin yayinlandigi ve en ¢ok atif alan dergi Journal of Advertising oldugu belirlenmistir. Yine aym
calismaya gore incelenen konu baglaminda en ¢ok kullanilan anahtar kelimeler yapay zeka (artifical
intelligence), reklamcilik (advertising) ve makine 6grenmesi (machine learning) olup, caligmalar Kanada’da
yogunlagmaktadir. Kicir (2024) tarafindan ¢alisma ise Web of Science veri tabaninda yer alan, 1975-2023
yillar1 arasimi kapsayan makaleleri incelemis; ¢aligma sonucunda reklamciliga iliskin caligmalarin artig
gosterdigini, ¢caligmalarim ABD’de yogunlastigini, reklamciligin disiplinlerarasi niteliginin 6n plana ¢iktigini
saptamistir. En ¢ok kullanilan anahtar kelimenin reklamecilik (advertising) oldugu, reklamciligin en fazla
isletme ekonomisi (business economics) ve iletisim (communication) disiplinlerinde ele alindig1 ¢alismayla
elde edilen diger sonuglardir. Tokath (2023) tarafindan yapilan bibliyometrik analiz ise 2003-2023 yillan
arasinda reklam alaninda yiiriitiilen ¢aligmalar1 ele almistir. Reklamciliga iligskin gergeklestirilen akademik
caligmalarin artan bir egilim gosterdigi ve pazarlama (marketing), reklam etkinligi (advertising effectiveness),
tiikketici davranisi (consumer behaviour), kiiltiir (culture) ve marka (brand) gibi konu basliklartyla iligkili olarak
ele alindig1 ortaya koyulmustur. Bager (2023), ¢aligmasinda Web of Science veri tabaninda yer alan dijital
reklamecilik alaninda yapilan ¢alismalara yonelik 2008-2022 yillar1 arasin1 kapsayan bir bibliyometrik analiz
yapmay1 hedeflemistir. Calismada, dijital reklamcilik konulu g¢aligmalarin ABD’de yogunlastigi; dijital
reklamecilik (digital advertising), reklamcilik (advertising), sosyal medya (social media) anahtar kelimelerinin
sikca kullanildigi sonucuna ulasilmistir. Becan (2019) gergeklestirdigi ¢aligmada lisansiistii tezler ve
makaleleri birlikte degerlendirerek reklam ¢alismalarinda kullanilan egemen ve elestirel yaklasimlara yonelik
bir analiz yapmistir. Yapilan analiz sonucunda reklamciliga yonelik caligmalarin ve disiplinlerarasi 6zelliginin
artan bir ivime kazandigy, kiiresellesme (globalization) kavraminin anahtar kelime olarak en fazla kullanilan
sozciik oldugu ve reklam perspektifinde ele alinan konularin gevresel kosullara gore sekillendigi ¢iktilaria
ulagilmistir.
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3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Kiitiiphanelerde kullanilan onlu siniflama sisteminin de kurucusu olan Belgikali Otlet, ayn1 zamanda
bibliyometrik kavramimin ilk tanimini yapan kisidir. Otlet (1934), bibliyometrik kavramin1 “kitaplar ve
dokiimanlarin biitlin 6zellikleri ile analiz edilmesi ve dl¢lilmesi” seklinde tanimlamistir. Bibliyometrik analize
iligkin bir bagka tanimlama ise kuramlarin, anahtar kelimelerin, konularin, yontemlerin, yazarlarin, yazar
iligkilerinin ve ortak yazarliklarin derinlemesine incelenmesine dayanan bir metin analizi yaklasimi seklinde
ifade edilmektedir (Ford vd., 2023: 120). Ayrica bibliyometrik analiz, belirli bir alanda, belirli bir donemde ve
belirli bir bolgede kisiler ya da kurumlar tarafindan iiretilmis yayinlarin ve bu yaymlar arasindaki iliskilerin
sayisal olarak analizini gerceklestirmek amaciyla kullanilmaktadir (TUBITAK ULAKBIM, 2023). Bu
dogrultuda bibliyometrik analiz, nicel arastirma yontemlerinden biridir. Bibliyometrik analiz, ger¢eklestirilen
caligma neticesinde elde edilen verilere dayanarak ilgili alanyazinin genel goriintiisiinii sunmay1 saglar ve bu
genel gorlintii, bibliyometrik analizin temelini olusturan grafik ve ag haritalan ile gergeklesir. S6z konusu
grafik ve haritalar, arastirma kapsaminda irdelenen ¢alismalarda kullanilan anahtar kelimeler, ¢aligmalarin
yillara, iilkelere, kurum ile kuruluslara, dergilere gore dagilimlar gibi ¢esitli faktorler ile tasarlanmaktadir
(Danvila-del-Valle, Estevez-Mendoze ve Lara, 2019). Bibliyometrik analiz, olusturulan bu grafik ve ag
haritalar ile ilgili alanyazina iligkin genel egilimleri ve yine ilgili alanyazina dair eksik kalinan noktalar
gostermektedir (Oztiirk ve Demir, 2023). Bu anlamda bibliyometrik analiz, arastirilmak istenen alana iliskin
yol gosterici bir harita niteligi tasimaktadir.

Bu ¢aligma ile reklam arastirmacilarinin, 2018-2022 yillar1 arasinda nereye odakladiklarini ve gelecekte
nereye yoOnelebileceklerini ortaya koymak amaclanmaktadir. 2018 ile 2022 yillar1 arasinda “advertising”
baslig1 ile WOS veri tabaninda yer alan 4.079 makalenin bibliyometrik analizi gergeklestirilmistir. Analizler,
WOS veri tabam1 ve VOSviewer yazilimi aracilifiyla gerceklestirilmistir. Dereli (2023: 2) VOSviewer
yaziliminin kapsamini “bibliyometrik analiz, veri gorsellestirme ve akademik atif iligkilerini analiz etmek ve
incelemek amactyla arastirmacilar tarafindan kullanilan bilimsel haritalar olusturmaya olanak saglayan bir veri
analizi yazilimi” seklinde ifade etmektedir. Calisma kapsaminda gerceklestirilen analizler Tablo 2’de yer
almaktadir.

Tablo 2. Cahsma Kapsaminda Gerceklestirilen Analizler

Yil
Web of Science Kategorileri
Kurum/Universite
Dergi
Genel Analizler Web of Science Index (Dizin)
En Yiiksek Atif
Arastirma Alanina
Atif Konular1 (Mikro)
Atif Konulari

Birlikte Olusum - Anahtar Kelimeler

Bibliyometrik baglanti/ Makale
Bibliyometrik baglant1 / Yazar
Bibliyometrik baglanti / Ulke

VOSviewer Analizleri Ortak Yazarlik / Yazar

Alint1/ Yazar

Ortak Alint1 / Alintilanan Referans
Ortak Alint1 / Alint1 Yapilan Yazar

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

2018-2022 yillar arasinda reklam alaninda yayinlanan 4.079 makalenin yillara gére dagilimi Tablo 2°de
yer almaktadir. Yayinlanan makalelerin %17.627’si (n=719) 2018, %20,446’s1 (n=834) 2019, %21,231’i
(n=866) 2020, %21,084’1i (n=860) 2021 ve %19°613°1i (n=800) 2022 yilinda goriilmektedir. Buna ek olarak
calisma kapsaminda ele alinan zaman aralig1 igerisinde reklam alaninda yayinlanan ¢alismalar arasinda biiyiik
bir farkliligin olmadig1 da sdylenebilir. Bununla birlikte reklam iizerine gerceklestirilen ¢aligmalarm 2018
yilindan 2021 yilina kadar artarak devam ettigi; ancak 2022 yilina gelindiginde ise diisiise gectigi elde edilen
dikkat ¢ekici bir diger bulgudur. Elde edilen ¢iktilar, iletisim arastirmalarinin ve bu paralellikte reklam
arastirmalarinin, sosyal medya ve yapay zeka gibi olusumlarin kitlelerin hayatina niifuz etmesine dayanarak
artig gosterdigini dogrular niteliktedir.
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Tablo 3. Yaymlanan Makalelerin Yillara Gore Dagilimm

Yil Yayn Sayisi %

2018 719 17.627%
2019 834 20.446%
2020 866 21.231%
2021 860 21.084%
2022 800 19.613%

Yaymlanan makalelerin Web of Science kategorilerine gore dagilimlari incelendiginde yaymlarin
%30,07’sinin  (n=1,224) isletme, %23,65’nin (n=965) iletisim, %7,23’iniin (n=295) ise yoOnetim
kategorilerinde yogunlastig1 goriilmektedir. Reklamin kapsam ve fonksiyonlar1 disiiniildiigiinde, reklam
aragtirmalar1 kapsaminda irdelenen ilk ii¢ kavramin sasirtict olmadigi goriilebilir. Reklamin igletmelerin
amaglarina hizmet ettigi, reklamin isleyis siireci ve etkisi agisindan iletisimden bagimsiz diisiiniilemeyecegi
ve yoOnetim alaninda da iletisimle beraber reklam faaliyetlerinden de faydalamildigi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, Web of Science veri tabaninda yer alan ilk ti¢ siradaki kategorinin reklam ¢aligmalar
iizerindeki dagilimi daha rahat anlagilabilmektedir. Yaymlanan makalelerin 25 farkli Web of Science
kategorisine yonelik dagilimlar1 Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Yaymlanan Makalelerin Web of Science Kategorilerine Gore Dagilimi

Web of Science (WOS) Kategorileri Yayin Sayisi %
Isletme 1,224 30.007%
Iletisim 965 23.658%
Yonetim 295 7.232%
Kamu Cevre Is Saglig1 229 5.614%
Ekonomi 191 4.683%
Yoneylem Arastirmast Yonetim Bilimi 165 4.045%
Bilgisayar Bilimi Bilgi Sistemleri 154 3.775%
Dil Dilbilimi 107 2.623%
Disiplinler Aras1 Beseri Bilimler 106 2.599%
Cevre Bilimleri 105 2.574%
Madde Bagimlilig1 100 2.452%
Konaklama Eglence Spor Turizmi 95 2.329%
Bilgi Bilimi Kiitiiphane Bilimi 94 2.304%
Disiplinler Aras1 Sosyal Bilimler 91 2.231%
Psikoloji 85 2.084%
Hukuk 83 2.035%
Elektrik Elektronik Miihendisligi 76 1.863%
Cevre Caligmalart 75 1.839%
Politika Bilimi 75 1.839%
Telekomiinikasyon 69 1.692%
Tarih 66 1.618%
Dilbilim 64 1.569%
Beslenme Diyetetik 63 1.544%
Bilgisayar Bilimleri Disiplinler Aras1 Uygulamalar 60 1.471%
Saglik Politikas1 Hizmetleri 60 1.471%

Yaymlanan makalelerde en sik kullanilan anahtar kelimeler ve bu anahtar kelimelerin birlikte

RT3

olugumlarini gdsteren igerik Gorsel 1°de yer almaktadir. Yaymlanan makalelerde “reklam”, “sosyal medya”,
“dogal reklam”, “reklam igerigi”, “reklam etkililigi” ve “satin alma niyeti” anahtar kelimelerinin siklikla
kullanildig1 tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgu, sosyal medyanin hayatin her alanina niifuz etmesiyle
birlikte iletisim ¢aligmalarinin hemen her alaninda oldugu gibi reklam aragtirmalarinda da kendisine 6nemli
bir yer edindigini gostermektedir. Bununla birlikte, sosyal medya gibi pek ¢ok degiskenin varligi, reklamin
igerigini, niteligini, etkisini ve buna paralel olarak kitlelerin satin alma niyetini de etkilediginden ifade edilen
kavramlarin “anahtar kelime” olarak kullaniminin giderek artmasi da beklenmektedir. Ciinkii sosyal medya
gibi paradigmalar, iletisim teknolojilerinde yaganan degisim siirdiikce yenilenecek; kitleler gibi reklama iliskin
kavram ve arastirmalar da beraberinde dontistiirecektir.

Buna ek olarak ¢aligmada sik kullanilan anahtar kelimeler ile birlikte nispeten daha az sayida kullanilan
anahtar kelimelere iligkin ¢ikarimlarda bulunmak da miimkiindiir. “makine 6grenmesi”, “elektronik agizdan
agiza iletisim”, “gencler”, “internet reklameciligi”, “giivenilirlik”, “linlii destegi”, “coklu giidi ¢ikarimi”,
kaynak giivenilirligi”, “akis deneyimi” caligmalarda nispeten daha az sayida kullanilan anahtar kelimelere
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ornek olarak gosterilebilir. Ifade edilen kavramlar, reklam arastirmalarinda goz ardi edilen konulara isaret
etmektedir. Ozellikle son donemlerde, reklama maruz kalma deneyimi de dahil olmak iizere birey hayatina
dair her deneyimin sanal ortama bilhassa geng kitlenin yonlendirdigi ve yapay zekanin reklam arastirmalarina
indekslendigi géz 6niinde bulunduruldugunda, tespit edilen az sayida kullanilan anahtar kelimelerinin reklam
arastirmalarina dahil edilmesinin gerekliligi agikca goriilmektedir.

Gorsel 1. Anahtar Kelimelerin Birlikte Olusumu

attitudes

youth
advertisement

internet advertising

telgyision
advertising measurement

field experiments advertisi‘ng, marketing
advertising tailoring * adolescent
oy € \ong&dmdl
adolgsgents
electronic word-of-mouth
distleBures
ersuasiogknowledge
custamers persuasiogknowledg
advertising content social media
hi i <
mache Iearnlng mobile cgmmerce mvemem:mg
advertisingipecognition
multple glive inference
purchaseintention 4 native 4dertising
inst@gram
advertiging cues flow exgerience decgprion
- sourcaiggedibility banner agvertising
advertising value -
v I}
consumer fesponses
credibility

advertisin@ectiveness
cgbol celebrity endorsement

eye-trackingiehnology

Reklam tizerine yaymlanmis ¢aligmalarin yapildiklari kurum ve kuruluglara bakildiginda, s6z konusu
kurum ve kuruluslarin biiyiik bir ¢ogunlugunun iiniversiteler oldugu goriilmektedir. Uretkenliklerine gore en
¢ok makale {iretilen kurumlarin basinda State University System of Florida (n=69), University of London
(n=67), University System of Georgia (n=66), University of Texas System (n=51) ve Complutense University
of Madrid’in (n=50) geldigi goriilmektedir. Incelen yayinlarin en fazla yapildigi kurumlardan ilk 10 tanesine
Tablo 5’te yer verilmis olup, belirtilen kurumlarin yayin sayist arasinda biiyiik bir fark olmadig1 saptanmistir.

Tablo 5. Kurumlara Gore Makalelerin Dagilimlar:

Kurum Bilgisi Yayin Sayisi %

State University System of Florida 69 1.692%
University of London 67 1.643%
University System of Georgia 66 1.618%
University of Texas System 51 1.250%
Complutense University of Madrid 50 1.226%
University of Minnesota System 49 1.201%
University of Minnesota Twin Cities 49 1.201%
Pennsylvania Commonwealth System of Higher Education Pcshe 45 1.103%
University of California System 45 1.103%
California State University System 43 1.054%

Caligma kapsaminda degerlendirilen yayinlarin ¢esitli dergilerde yayinlandig goriilmektedir. Belirtilen
makalelerin en fazla sirasiyla %3,67’si (n=150) International Journal of Advertising, %2,67’si (n=109) Journal
of Advertising, %1,59’u (n=65) Journal of Advertising Research, %1,27°si (n=52) Journal of Business
Research ve %1,22’si (n=50) Journal of Current Issues And Research In Advertising isimli dergilerde
yaymlandigi tespit edilmistir. Buna ek olarak diger dergilerdeki yayin sayisinin, bahsedilen ilk iki siradaki
dergilerin yayin sayisi arasinda goriilen belirgin fark, bahsi gecen iki derginin reklam alaninda gergeklestirilen
akademik caligmalar i¢in 6nemli bir mecra oldugunu gostermektedir yargisina varilabilir. Reklama iliskin
yapilan ¢aligmalarin yaymlandigi 25 dergiye iliskin dagilimlar Tablo 6’da yer almaktadir.
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Tablo 6. Yaymlanan Makalelerin Dergilere Gore Dagilim

Yaymn Adi Yayin Sayisi %

International Journal of Advertising 150 3.677%
Journal of Advertising 109 2.672%
Journal of Advertising Research 65 1.594%
Journal of Business Research 52 1.275%
Journal of Current Issues And Research In Advertising 50 1.226%
Sustainability 41 1.005%
International Journal of Environmental Research And Public Health 36 0.883%
Marketing Science 34 0.834%
Frontiers in Psychology 32 0.785%
IEEE Access 28 0.686%
Journal of Retailing And Consumer Services 28 0.686%
Psychology Marketing 27 0.662%
Journal of Historical Research In Marketing 26 0.637%
Journal of Marketing Research 26 0.637%
Management Science 25 0.613%
Nauchnyi Dialog 23 0.564%
Profesional De La Informacion 23 0.564%
European Journal of Marketing 22 0.539%
International Journal of Internet Marketing and Advertising 22 0.539%
Revista Mediterranea Comunicacion Journal of Communication 20 0.490%
Tobacco Control 20 0.490%
European Journal of Operational Research 19 0.466%
Public Health Nutrition 18 0.441%
Journal of Research in Interactive Marketing 17 0.417%
International Journal of Market Research 15 0.368%

Yaymlanan makalelerin Web of Science Index’lerine gore dagilimlarina bakildiginda makalelerin
%5403l (n=2,204) Social Sciences Citation Index (SSCI), %31,42’si (n=1,282) Emerging Sources Citation
Index (ESCI) ve 9%24,29’unun (n=991) ise Science Citation Index Expanded’de (SCI-EXPANDED)
yaymlandig1 gozlemlenmistir. S6z konusu indekslerin etki giicii diisiiniildiigtinde bu indekslerde yaymlanan
caligmalarin da sundugu veriler agisindan giiclii bir etkiye sahip oldugu yorumu yapilabilir. Ek olarak
caligmalarin 6zellikle Social Sciences Citation Index (SSCI) iizerine yogunlagsmasi reklamin sosyal ve beseri
bilimlerin bir bileseni olmasindan ileri gelmesi sonucuna baglanabilir. Web of Science Index’de yer alan
makalelerin dagilimi Tablo 7’°de sunulmustur.

Tablo 7. Yaymlanan Makalelerin Web of Science Index’lerine Gore Dagilim

Web of Science Index Yayin Sayisi %
Social Sciences Citation Index (SSCI) 2,204 54.033%
Emerging Sources Citation Index (ESCI) 1,282 31.429%
Science Citation Index Expanded (SCI-EXPANDED) 991 24.295%
Book Citation Index — Social Sciences & Humanities (BKCI-SSH) 188 4.609%
Arts & Humanities Citation Index (A&HCI) 157 3.849%
Book Citation Index — Science (BKCI-S) 12 0.294%
Conference Proceedings Citation Index — Social Science & Humanities (CPCI-SSH) 11 0.270%
Conference Proceedings Citation Index — Science (CPCI-S) 7 0.172%

Reklamcilik alaninda son bes yil icerisinde yayinlanan toplam 4.079 makale bulunmaktadir. Bu alaninda
en ¢ok atif alan on yazar ve yayin isimleri Tablo 8’de sunulmustur. Tablo incelendiginde en fazla atifin (n=310)
Lee, Hosanagar ve Nair tarafindan yapilan 2018 yilinda yapilan ¢alismaya yapildig1 goriilmektedir. Sosyal
medya reklam igeriginin misteri etkilesimi iizerindeki etkisini saptamayi amaglayan ¢alisma, Amazon
Mechanical Turk ve Dogal Dil Isleme algoritmalarinin bir kombinasyonunu kullanarak 782 sirketteki 106.316
Facebook mesajinin igeriginin kodlanmasi ile verilerini elde etmistir. Calismanin sonucunda mizah ve
duygusal mesajlar gibi marka kisiligiyle ilgili yaygin olarak kullanilan igerigin dahil edilmesinin, bir mesajla
daha yiiksek diizeyde tiiketici etkilesimi (begenmeler, yorumlar, paylasimlar) ile iligkili oldugu; fiyat ve
firsatlardan bahsetmek gibi dogrudan bilgilendirici igerigin, mesajlarda tek basina yer aldiginda daha diisiik
etkilesim diizeyleriyle iliskili oldugunu, ancak marka kisiligiyle ilgili 6zelliklerle birlikte sunuldugunda daha
yiiksek etkilesim diizeyleriyle iligkili oldugu tespit edilmistir (Lee, Hosanagar ve Nair, 2018).

Tablo incelendiginde en fazla atif alan ikinci ¢alismanin (n=309) Schouten, Janssen ve Verspaget 2020
yilinda gergeklestirilen arastirma oldugu goriilmektedir. S6z konusu ¢aligma {inliilere karsi influencer’larin
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onaylarmin, reklam etkinligi (reklam ve iirline yonelik tutumlar ve satin alma niyeti) iizerindeki etkisini
aragtirmay1 amaglamakta olup arastirmaya dahil olan katilimeilarin kendilerini tinliilerden ¢ok influencer’larla
0zdeslestirdiklerini, {inlillerden ¢ok influencer’lara benzer hissettiklerini ve influencer’lara tinliilerden daha
fazla glivendiklerini ortaya koymustur (Schouten, Janssen ve Verspaget, 2020).

En fazla atif alan ti¢ilincii calisma ise Voorveld vd. (2018) tarafindan yazilan ¢alismadir. Yazarlar ifade
edilen galigma ile tiiketicilerin sosyal medya platformlartyla etkilesiminin, sosyal medya platformlarinda yer
alan reklamlarla etkilesimini nasil artirdigimi incelemeyi hedeflemislerdir. 13 yas ve lizeri seklinde bir
orneklem iizerinde anket yoluyla katilimcilarin Facebook, YouTube, LinkedIn, Twitter, GoogleC, Instagram,
Pinterest ve Snapchat ile etkilesim deneyimlerini ve bu platformlardaki reklamlarla ilgili deneyimlerini ve
degerlendirmelerini irdeleyen ¢alisma sonucunda her sosyal platformuna iligkin farkli reklam deneyimlerinin
yasandigi tespit edilmistir (Voorveld vd., 2018).

2018 yilinda yayinlanan bir bagka ¢aligsma da Alalwan tarafindan yayinlanan “Investigating The Impact
of Social Media Advertising Features on Customer Purchase Intention” isimli arastirmadir. Bu ¢aligma sosyal
medya reklamciligryla ilgili satin alma niyetini tahmin edebilecek temel faktorleri belirlemeyi ve test etmeyi
amaclamakta olup bu dogrultuda 437 katilimcinin 6rneklem olarak belirlendigi kitle iizerinde anket ¢aligmasi
gergeklestirilmigtir. Calisma sonucunda performans beklentisinin, hedonik motivasyonun, etkilesimin,
bilgilendiriciligin ve algilanan alaka diizeyinin satin alma niyetleri iizerindeki dnemli bir etki yarattig
saptanmistir (Alalwan, 2018).

“An Evaluation of Chile’s Law of Food Labelling and Advertising on Sugar-Sweetened Beverage
Purchases From 2015 to 2017: A Before and After Study” isimli ¢aligma Taillie vd. (2020) tarafindan
yapilmistir ve bu caligma, arastirma kapsaminda gergeklestirilen bibliyometrik analize gore en fazla atif alan
besinci ¢aligmadir. Sili'min 2016 yilinda uygulamaya konulan Gida Etiketleme ve Reklamcilik Kanunu, {iriin
paketlerinin 6n kismindaki uyar etiketlerini ortaklasa zorunlu kilan, ¢gocuklara yonelik pazarlamay1 kisitlayan
ve ilave seker, sodyum, kor igeren tiim yiyecek ve igeceklerin okullarda satisini yasaklayan ilk ulusal
diizenlemesi ile birlikte bu calisma, sdz konusu politikanin toplumun igecek alimlan iizerindeki etkisini
degerlendirmeyi amacglamistir. Bu dogrultuda elde edilen veriler 1s181nda s6z konusu politika ile birlikte icecek
alimlariin sayisinda diislis yasandigi ¢aligma sonucunda tespit edilmistir (Taillie vd., 2020).

Calisma kapsaminda gergeklestirilen bibliyometrik analiz, reklama iliskin gerceklestirilen ¢alismalarda
en fazla atif alan altinci calismanin 2019 yilinda Martins vd. (2019) tarafindan yapilan “How Smartphone
Advertising Influences Consumers’ Purchase Intention” isimli arastirma oldugunu gostermektedir. S6z konusu
caligma tiiketicileri akill telefon reklamlariyla etkilesime girmeye motive eden faktorleri ve dolayisiyla satin
alma kararlarim1 neyin tetikledigini anlamak amaciyla 303 Portekizli katilime1 ile anket g¢alismast
gerceklestirmis; anketler sonucunda ise reklam degerinin, akis deneyiminin, web tasarim kalitesinin ve marka
farkindaligimin satin alma niyetinde etkili oldugu saptanmistir (Martins vd., 2019).

Tablo incelendiginde Corvalan vd. (2019) tarafindan yapilan ¢aligma, reklam arastirmalar1 baglaminda
en fazla atif alan yedinci ¢aligma olarak ortaya ¢ikmaktadir. Caligma, Sili’nin 2012 yilinda onayladigi gida
etiketleme ve reklam yasasi baglamida 2016 yilinda yapilan diizenlemeleri ayrintili bicimde ortaya koymay1
amaglamistir. Yapilan bilgilendirmelerin ardindan c¢alisma, s6z konusu diizenlemelerin dogru ydnde
ilerledigini ancak obezite salginini durdurma ydniinde nihai etkiye ulagmak igin siirdiiriilmesi ve diger
eylemlerle tamamlanmasi gerektigi nerisini sunmustur (Corvalan vd., 2019).

Caligma ekseninde belirtilen tarih araligindaki c¢aligmalart merkezine alarak gerceklestirilen
bibliyometrik analiz, reklam ¢aligsmalar1 degerlendirildiginde en fazla atif alan sekizinci galigmanin Schmuck,
Matthes ve Naderer tarafindan 2018 yilinda gergeklestirilen “Misleading Consumers with Green Advertising?
An Affect Reason Involvement Account of Greenwashing Effects in Environmental Advertising” isimli
arastirma oldugunu ortaya koymustur. Calisma etki-sebep-katilim modelinden yola ¢ikarak, iiriinlerin ¢evresel
ozellikleriyle ilgili yanmiltici reklamlarin veya green-washing uygulamalarinin tiiketicilerin reklamlar ve
markalari nasil algiladiklarini ne sekilde etkiledigini incelemeyi amaglamigtir. Amerika Birlesik Devletleri (ve
Almanya’daki kota bazli drneklerle yapilan iki deneysel ¢aligmadan elde edilen sonuglar, green-washing
uygulamalarinin dogay1 ¢agristiran goriintiilerle tiiketicilerin dogaya olan yakinligina hitap eden, yalnizca
reklamlara ve markalara yonelik degerlendirmelerini olumlu yonde etkilemekle kalmayip duygusal bir ikna
mekanizmasi harekete gegirdigini ortaya koymaktadir (Schmuck, Matthes, Naderer, 2018).
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Tablo 8’e gore 2018-2022 yillar1 arasinda reklam alaninda yapilan calismalardan en fazla atif alan
dokuzuncu ¢alisma yine 2018 yilinda yapilan “Optimal Advertising Budget Allocation in Luxury Fashion
Markets with Social Influences: A Mean Variance Analysis” isimli ¢alismadir. Chiu vd. (2018) tarafindan
yapilan caligma, liikks moda endiistrisinde reklam biitcesi tahsisinin optimize edilmesini aragtirma problemi
olarak sunmus ve bu dogrultuda ortalama-varyans (MV) ¢ergevesini kullanarak optimal miisteri portfoylerini
ve biitce tahsis problemini arastirmayi amaglamistir. Calisma sonucunda beklenen kari en iist diizeye ¢ikarmak
icin en uygun stratejinin, tiim reklam biitgcesini yalnizca bir grup tiiketiciye (yani kutuplasmis bir stratejiye)
tahsis etmek oldugu ve biitce planlamasi icin dogru senaryoyu belirlemenin 6nemli rol oynadigi tespit
edilmistir (Chiu, vd., 2018).

Caligma kapsaminda en ¢ok atif alan aragtirmalar noktasinda onuncu ve sonuncu olarak degerlendirilen
calisma ise 2019 yilinda Zhang vd. (2019) tarafindan yapilan “Sitcom Star Based Clothing Retrieval for Video
Advertising: A Deep Learning Framework™ isimli ¢alismadir. Caligsma, son teknoloji iiriinii derin evrisimli
sinir aglarin1 (CNN’ler) kullanarak Sitcom yildizlarini ve ¢evrimi¢i magazalar1 kiyafet alimiyla baglamay1
amagclayan, video igerigi tabanl reklamcilik i¢in yeni bir 6grenme tabanli g¢er¢eve olan DeepLink'i sunmay1
hedeflemektedir. Bu baglamda ¢aligsma boyunca giyime dayal1 video reklam sisteminin fizibilitesi ve etkinligi
aktarilmaktadir (Zhang vd., 2019).

Tablo 8. En Yiiksek Atif Sayisina Sahip 10 Yayin

Yil Yazar Yayin Atif
1 2018 Lee, D., Hosanagar, Adyertising Content and Consumer Engagement on Social Media: 310
K., & Nair, H. S. Evidence from Facebook
) 2020 Schouten, A. P., Janssen, Celebrity vs. Inﬂuepcq Endorsements in Advertisipg: The Role of 309
L., & Verspaget, M. Identification, Credibility, and Product-Endorser Fit

Engagement with Social Media and Social Media Advertising: The

3 2018 Voorveld, H. A. M. vd. Differentiating Role of Platform Type 224
4 2018 Alalwan, A. A. Investigating The Impact gf Social Media Advertising Features on 199
Customer Purchase Intention
An Evaluation of Chile's Law of Food Labeling and Advertising on
5 2020  Taillie, L. S. vd. Sugar-Sweetened Beverage Purchases From 2015 to 2017: A before-and- 170
After Study
6 2019  Martins, J. vd. How Smartphone Advertising Influences Consumers' Purchase Intention 162
7 2019 Corvalén, C. vd. Structural Responses to The Obesity and Non-Communicable Diseases 132

Epidemic: Update on the Chilean Law of Food Labelling and Advertising
Misleading Consumers with Green Advertising? An Affect-Reason-
Involvement Account of Greenwashing Effects in 118
Environmental Advertising

Optimal Advertising Budget Allocation in Luxury Fashion Markets with
Social Influences: A Mean-Variance Analysis

Sitcom-Star-Based Clothing Retrieval for Video Advertising: A Deep
Learning Framework

Yayimlanan makalelerin bibliyometrik analizi ise Gorsel 2’de yer almaktadir. Elde edilen bulgular,
reklamcilik alaninda birgok ¢alismanin bulundugunu, Lee, Hosanagar ve Nair’in “Advertising Content and
Consumer Engagement on Social Media: Evidence from Facebook™ (2018) isimli makalenin (n=310) atif ile
en ¢ok atif alan yayin oldugunu gdstermektedir. Schouten, Janssen ve Verspaget (2020) tarafindan “Celebrity
vs Influencer Endorsements in Advertising: The Role of Identification, Credibility and Product-Endorser Fit”
ismiyle yayimlanan ¢aligma en fazla atif olan ikinci ¢aligma (n=309) konumundadir. Voorveld ve digerleri ise
ifade edilen iki ¢caligmadan sonra en fazla atif alan ti¢lincli (n=224) galigmadir. Belirtilen bu bilgilendirmeye
ek olarak, ¢alisma kapsamina dahil edilen zaman aralig1 goz 6niinde bulunduruldugunda Web of Science veri
tabaninda yer alan ge¢mis ¢alismalarin yeni caligmalara gore daha fazla atif aldig1 sdylenebilir.

Schmuck, D., Matthes, J.,

8 2018 & Naderer, B.

9 2018  Chiu, C. H. vd. 106

10 2019  Zhang, H.J. vd. 105
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Gorsel 2. Makalelerin Bibliyometrik Analizi
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Incelenen yayinlarin reklamcilik alaninda ¢ok cesitli alt alanlarda sekillendigini sdylemek miimkiindiir.
Yayimlanan makalelerin, arastirma alanlarma gore incelendiginde %38,85’1 (n=1,585) isletme ekonomisi,
%23,65’1 (n=965) iletisim, %6,57’si (n=268) bilgisayar bilimi, %5,61’1 (n=229) kamu ¢evre is saglig1 ve
%5,44’1 (n=222) ise sosyal bilimlerin diger konular1 tizerine gerceklestirildigi goriilmektedir. Buna ek olarak,
igletme ekonomisi ve iletisim alanlar1 arasinda yiizde olarak biiyiik bir fark oldugu ve bu konularin diger
arastirma konularma nazaran ¢ok daha fazla calisildigi sonucuna varilabilir. Bu baglamda yayinlanan
makalelerin aragtirma alanlara gore dagilimlar1 Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Yaymlanan Makalelerin Arastirma Alanina Gore Dagilimi

Arastirma Alam Yayin Sayisi %
Isletme Ekonomisi 1,585 38.858%
Tletisim 965 23.658%
Bilgisayar Bilimi 268 6.570%
Kamu Cevre Is Saglig1 229 5.614%
Sosyal Bilimler Diger Konular 222 5.443%
Psikoloji 187 4.584%
Miihendislik 174 4.266%
Yoneylem Arastirmasi Yonetim Bilimi 165 4.045%
Devlet Hukuku 157 3.849%
Cevre Bilimleri Ekoloji 141 3.457%
Dilbilim 129 3.163%
Bilim Teknoloji Diger Konular 109 2.672%
Sanat Beseri Bilimler Diger Konular 107 2.623%
Madde Bagimlilig1 100 2.452%
Bilgi Bilimi Kiitliphane Bilimi 94 2.304%
Matematik 79 1.937%
Saglik Bilimleri Hizmetleri 70 1.716%
Telekomiinikasyon 69 1.692%
Tarih 66 1.618%
Beslenme Diyetetik 63 1.544%
Egitim Egitim Arastirmasi 60 1.471%
Film Radyo Televizyon 43 1.054%
Sosyoloji 42 1.030%
Edebiyat 41 1.005%
Kadimn Caligmalari 40 0.981%

Caligma kapsaminda ele alinan makalelerde yer verilen atif konular tespit edilmis olup bu konular mikro
diizey ve makro diizey olmak tizerek iki kategori igerisinde sunulmustur. Mikro diizeydeki konular birey ve
cevresinde sekillenen konulara odaklanmaktadir. Reklam arastirmalar1 baglaminda ele alindiginda ise yine
reklam ve reklamla ilintili konularin bireyler nezdindeki arastirmalar1 kastedilmektedir. Bu dogrultuda
yaymlanan makalelerin atif konular1 mikro diizeyde incelendiginde %25,05’1 (n=1,022) miisteri memnuniyeti,
%4,36’s1 (n=178) tedarik zinciri, %4,09°’u (n=167) ikna, %3,82’si (n=156) obezite ve %3,13’1 (n=128)
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antitrost konularinin siklikla yer aldigi goriilmektedir. Buna ek olarak miisteri memnuniyeti konusu ile diger
atif konular1 arasindaki ylizdelik deger farki dikkat ¢ekicidir. S6z konusu makalelerin atif konularma gore

dagilimlar1 Tablo 10’da sunulmustur.

Tablo 10. Yayinlanan Makalelerin Atif Konularmma (Mikro Diizey) Gore Dagilim

Atif Konular1 (Mikro Diizey) Yayin Sayisi %
Miisteri Memnuniyeti 1,022 25.055%
Tedarik Zinciri 178 4.364%
Ikna 167 4.094%
Obezite 156 3.824%
Antitrost 128 3.138%
Sigara Birakma 127 3.114%
Gazetecilik 124 3.040%
Cevresel Kayg1 85 2.084%
Video Oyunlar1 73 1.790%
Secimler 67 1.643%
Cikar Catigmast 61 1.495%
Gizlilik 54 1.324%
Kumar 50 1.226%
Alkol 47 1.152%
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 35 0.858%
I birlikei Filtreleme 31 0.760%
Internet Bagimlilig 28 0.686%
Turizm 28 0.686%
Isbirligi 24 0.588%
Yeme Bozukluklari 20 0.490%
Kurumsal Yo6netim 20 0.490%
Dil Politikasi 20 0.490%
Ingiliz Siyaseti 19 0.466%
Halkla fliskiler 18 0.441%
Metafor 18 0.441%

Makro diizeyde degerlendirilen konular ise toplumlar ve orgiitler nezdinde gergeklestirilen aragtirma
alanlarmma isaret etmektedir. Bu baglamda yaymlanan makalelerin makro diizeydeki atif konularn
incelendiginde %25,72’si (n=1,131) yonetim, %7,35’1 (n=300) iletisim, %7,18’1 (n=293) sosyal psikoloji,
%4,65’1 (n=190) tedarik zinciri ve lojistik, %4,48°’i (n=183) ekonomi teorisi konularinda oldugu
goriilmektedir. Buna ek olarak yonetim konusu ile diger atif konular arasindaki yiizdelik degerler arasindaki
fark dikkat ¢ekicidir. S6z konusu makalelerin atif konularina gére dagilimlar: Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 11. Yaymlanan Makalelerin Atif Konularina Gore Dagilimi

Atif Konular1 (Makro Diizey) Yayin Sayisi %
Yonetim 1,131 27.727%
Iletisim 300 7.355%
Sosyal Psikoloji 293 7.183%
Tedarik Zinciri ve Lojistik 190 4.658%
Ekonomik Teori 183 4.486%
Beslenme ve Diyetetik 179 4.388%
Sigara Birakma 127 3.114%
Sinir Tarama 85 2.084%
Politika Bilimi 78 1.912%
Dil ve Dilbilimi 70 1.716%
Tip Etigi 66 1.618%
Bilgi Miihendisligi ve Temsil 62 1.520%
Modern Tarih 58 1.422%
Madde Bagimlilig1 53 1.299%
Ekonomi 48 1.177%
Konaklama, Eglence, Spor ve Turizm 46 1.128%
Egitim ve Egitimsel Aragtirma 39 0.956%
Edebiyat Teorisi 37 0.907%
Giivenlik Sistemleri 28 0.686%
Cinsiyet ve Cinsellik Calismalari 28 0.686%
Hukuk 26 0.637%
Insan Cografyasi 25 0.613%
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Yapay Zeka ve Makine Ogrenimi 21 0.515%
Saglik Okuryazarlif1 ve Teletip 20 0.490%
Koku ve Tat Bilimi 19 0.466%

Buraya kadar aktarilanlara bakildiginda reklam ¢aligmalarinin genel konu basliklar ile birlikte mikro ve
makro diizeyde de oldukea cesitlendigini gostermektedir. Ozellikle sosyal ve beseri bilimlerin bir bileseni
olarak reklamin fen bilimleri, miihendislik ve saglik bilimleri olmak iizere diger alanlarda da ragbet gordiigii
sOylenebilir. Bu durum reklamin multidisipliner bir alan oldugunun ve yalmizca sosyal bilimler ile
iligkilendirilerek sinirlandirilamayacaginin somut bir kanitidir. Son 5 yilda reklam arastirmalarinin hangi
konularda yogunlastiginin genel bir profilini ortaya koymak adina Tablo 9, Tablo 10 ve Tablo 11°deki veriler
derlenerek reklam arastirmalarinin ¢aligma alanlar1 Tablo 12°de sunulmustur.

Tablo 12: Reklam Arastirmalarinda Calisma Alanlar'

Sosyal ve Beseri Bilimler Fen Bilimleri ve Miihendislik Saghk Bilimleri
Tletisim Bilgisayar Bilimi Kamu Cevre Is Saglip1
Halkla fliskiler / Kurumsal Sosyal Sorumluluk Bilim Teknoloji Madde Bagimlilig1
Ekonomi/ Ekonomik Teori / Isletme Ekonomisi Bilgi Miihendisligi Saglik Bilimleri Hizmetleri

Psikoloji/ Sosyal Psikoloji Giivenlik Sistemleri Beslenme Diyetetik

Konaklama, Eglence, Spor, Turizm Yapay Zeka ve Makine Ogrenimi Obezite
Hukuk / Devlet Hukuku / Antitrdst Matematik Sigara Birakma
Cevre Bilimleri Ekoloji Telekomiinikasyon Alkol

Dil ve Dilbilim / Dil Politikasi/ Metafor
Yonetim / Kurumsal Yénetim / Is Birligi /
Yoneylem Arastirmasi Yo6netim Bilimi
Bilgi Bilimi / Kiitiiphane Bilimi
Gazetecilik
Tarih/ Modern Tarih
Egitim/ Egitim Aragstirmasi
Radyo, Televizyon ve Sinema / Video Oyunlari
Sosyoloji
Edebiyat / Edebiyat Teorisi
Kadin Caligmalary/ Cinsiyet ve Cinsellik
Calismalar1
Miisteri Memnuniyeti / Tedarik Zinciri ve
Lojistik
Gizlilik
Ikna
Cevresel Kaygi
Siyaset Bilimi / Segimler / Ingiliz Siyaseti /
Cikar Catismast
Is Birlikgi Filtreleme
Internet Bagimhilig1 / Kumar
Insan Cografyasi

Gorsel 3’te reklam alaninda en fazla yaym yapan yazarlarin bir ag haritasi sunulmustur. Ilgili harita
incelendiginde reklama iliskin en fazla caligma yayinlayan yazar olarak Colin Campbell’m oldugu
goriilmektedir. Campbell, sosyal medya reklamciligi, video reklameiligy, tiiketici psikolojisi, dogal reklam
(Campbell vd., 2014; Campbell ve Marks, 2015; Campbell ve Farrell, 2020) gibi alanlarda hem reklam sektorii
hem de akademik ¢aligmalariyla taninmaktadir. Borbala Berki, Maren Becker, Fred Bronner, Jun-Jie Hew
isimli yazarlar da yine reklam alaninda fazla ¢alisma gerceklestiren ve atif alan kisiler olarak ilgili ag
haritasinda tespit edilmistir. Bununla birlikte ilgili bibliyometrik analiz incelendiginde reklam ¢aligmalarini en
fazla gerceklestiren diger bir arastirmaci Camila Corvalan seklindedir. Corvalan’in gida saglhigi ve reklam
iligkisi lizerine odaklandigi gortilmektedir (Kelly vd., 2019; Taillie vd., 2020; Reyes vd. 2020). Bu aktarilanlara
ek olarak reklam ¢aligsmalarini gergeklestiren yazarlara iliskin yapilan bibliyometrik analizde pek ¢ok yazar
farkliliginin goriilmesi, reklam ve reklama iligkin temalarin ¢esitli agilardan ve sik¢a caligildigini géz oniine
sermektedir.

Yeme Bozukluklari

Sinir Tarama

Tip Etigi
Saglik Okuryazarlig1 ve Teletip
Koku ve Tat Bilimi

1 Arastirmacilar tarafindan olusturulmustur.
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Gorsel 3. Makalelerin Bibliyometrik Yazar Analizi (Bibliyometrik Baglanti — Yazar)
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Ag baglantilarmin sunuldugu Gorsel 4 incelendiginde bibliyometrik bagi en giiclii olan iilke Amerika
Birlesik Devletleri oldugu gézlemlenmektedir. Bu durum, reklam arastirmalarinin en etkin bicimde Amerika
Birlesik Devletleri’nde yasayan arastirmacilar tarafindan diger iilkelere oranla daha fazla sayida yapildiginin
gostergesidir. Amerika’nin ardindan reklam caligmalarmin en fazla yapildigi diger iilkeler Avustralya,
Ingiltere, Giiney Kore, Yeni Zelanda ve Cin olarak siralanabilir. Gergeklestirilen bibliyometrik analiz 1s181inda,
reklam aragtirmalariin Avrupa iilkelerinde gerceklesmesi ile birlikte yalnizca bu bolge ile sinirl kalmadigi,
tespit edilen baska bir bulgudur. Bu durum, reklamin ve reklam arastirmalariin kiiresel boyutta ele alinmasi
gereken konular oldugunun somut bir kanitidir. Ek olarak ¢aligmalarin kdkenini olusturan s6z konusu {iilkeler
incelendiginde, Tiirkiye’de gerceklestirilen calismalarin da var oldugu gézlemlenmektedir. Iletisim ¢alismalar
paralelinde onem ve etkinligini héla silirdiirmekte olan reklam, bir arastirma problemi olarak Tiirk
aragtirmacilar tarafindan da ele alinmaktadir.

Gérsel 4. Makalelerin Bibliyometrik Ulke Analizi ((Bibliyometrik Baglanti — Ulke)

pakistan
soutfykorea
#rgentina eopl china
« Peoplsgl newzealand
fii S a
southigfrica. = agico dfiile <> graece
? g 9 hungary.
colonbla england austfalia wales 107dan aueta

&,
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Birbirleri ile etkilesim igerisinde olan arastirmacilari tespit etmek amaciyla yapilan ortak yazarlik analizi
Gorsel 5’te goriilmektedir. Bu kapsamda olusturulan ag haritasi en az bir yayin yapma kriteri dogrultusunda
tasarlanmistir. Ilgili analiz incelendiginde temelde birbiri ile baglantili olarak 23 yazar gériilmektedir. Bu
noktada en fazla ortaklikta bulunulan yazarlarin, haritanin merkezinde yer alan isimler olan Martha White,
Yuyan Shi, Charles Carusi oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak s6z konusu analiz, reklam aragtirmalari
kapsaminda gerceklestirilen ¢aligmalarin yazarlari arasinda ortak bir bag oldugunu ortaya koymaktadir.
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Gorsel 5. Makalelerin Ortak Yazar Analizi (Ortak Yazarhk — Yazarlar)
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Caligma kapsaminda incelenen makalelerin bibliyometrik atif yazar analizi Gorsel 6’da sunulmustur.
Ilgili analiz incelendiginde reklam arastirmalari kapsaminda en fazla atif alan arastirmacilarin Camila
Corvaltan ile Marcela Reyes oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak s6z konusu yazarlar etrafinda kiimelenen
9 yazarin varlig1 yine yapilan bibliyometrik analiz sonucunda saptanan baska bir bulgudur. Yapilan bu analiz
dogrultusunda Corvaltan ve Reyes tarafindan reklam arastirmalarina iligkin sik¢a yararlanilan kaynaklarin
alanyazina kazandirilldig1 ¢iktis1 elde edilebilir.

Gorsel 6. Makalelerin Bibliyometrik Atif Yazar Analizi (Alinti-Yazar)
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Caligma kapsaminda incelenen makalelere iliskin atif referans analizi Gorsel 7°de goriilmektedir.
Yapilan analiz, reklam alaninda yapilan ¢alismalar arasindaki atif ag1 baglantisin1 gostermektedir. Gorsel 7°de
yer alan bibliyometrik analizde her bir nokta bir yazina isaret etmekte, ifade edilen noktalarin yogun ve birbiri
ile sik iligki igerisinde oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte Gorsel 7°de yer alan bu halkalarin biiyiik olmas1
ilgili yazardan daha fazla bahsedildigine; halkalar arasi ag bagintilar1 gosteren ¢izgiler kalinlasmasi ise adi
gecen yazarlarin birbiri ile daha fazla calisma yaptifma isaret etmektedir. Ozellikle kirmizi, yesil, mavi
noktalarin biiyiikliigi ve bu noktalar arasindaki ¢izgilerin yogunlugu, bu yazarlarin birbiri ile daha siki
etkilesimde oldugunu gostermektedir. Buna ek olarak reklam alanyazininda en yogun bicimde yararlanilan
yazarlar arasinda Friestad (1994); dergi olarak ise Journal of Consumer Research oldugu saptanmaigtir.

Gorsel 7. Makalelerin Bibliyometrik Atif Referans Analizi (Ortak Alinti — Alintilanan Referans)
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Caligma kapsaminda olusturulan yazar atif ag1 analizi Gorsel 8’de sunulmustur. Yapilan bu analizde
ozellikle kirmizi, mavi, mor, turuncu ve sari renkte diiglimlenme goriilmektedir. Bu durum renk kiimeleri
icindeki halkalar yani yazarlarin birbirine daha fazla atif verdikleri ve diger halkalarin da bu yazarlardan daha
fazla atif aldigin1 gostermektedir. Buna ek olarak reklam alanyazinina 6nemli katki saglayan yazarlar Boerman,
Petty, Rozendaal, Hair ve Statista seklinde siralanabilir.

Gorsel 8. Makalelerin Bibliyometrik Yazar Atif Ag1 Analizi (Ortak Alinti — Alinti Yapilan Yazar)
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Reklam, diinya capinda nitelikli bir ¢alisma alam1 olarak ortaya c¢iktigi donemlerden beri 6nemini
korumaktadir. Iletisim teknolojilerinde ve bu paralellikte diinya diizeninde yasanan doniisiimler, reklama
iligkin dinamiklerin de doniiserek ¢esitlenmesini saglamistir. Diinyanin her bdlgesinden pek ¢ok arastirmact
tarafindan ¢alisilmaya baslanan reklam, sosyal ve beseri bilimlerin yaninda fen bilimleri, mithendislik ve saglik
bilimleri gibi temel alanlarin da ilgi odag: haline gelmistir.

Bu ¢aligma kapsaminda makalelerin yillara gore dagilimi incelendiginde reklama iliskin ¢alismalarin
2018 yilindan 2021 yilina kadar ivme kazanarak artig gosterdigi goriilmektedir. Reklama iligkin ¢aligmalarin
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giderek artig gosterdigi olgusu Valenzuela-Fernandez vd. (2022); del Barrio-Garcia vd. (2020); Alsharif vd.
(2023); Kigir (2024); Becan (2019); Tokath (2023) tarafindan yapilan ¢alismalarla tutarlilik géstermektedir.
Ancak diger yillara gore 2022 yilinda ¢aligma sayisinda diislis yasandig1 gézlemlenmektedir. Bu anlamda
reklam arastirmalarinin 6zellikle degisen paradigmalarla birlikte giderek artis saglamasi gerektigi soylenebilir.
Incelenen reklam arastirmalarinin Web of Science veri tabaninda hangi kategoriler baglaminda ele alindiginda
en fazla sirasiyla isletme, iletisim ve yoOnetim kategorileri baglaminda reklam arastirmalarinin yapildigi
goriilmektedir. Makalelerdeki mikro diizeydeki atif konular iizerine bibliyometrik analiz incelendiginde ise
biiyiikk bir niceliksel farkla miisteri memnuniyeti (consumer satisfaction) konusunun ele alindig1 tespit
edilmistir. Makro diizeydeki atif konular arasindan ise yine {istiin bir niceliksel farkla yonetim (management)
konusunda arastirmalarin sekillendigi gozlemlenmistir. Bu durum Kigir (2024); Becan (2019) Elbardai vd.
(2021) tarafindan calismalar sonucunda reklamciligin disiplinlerarasi bir kavram olusu bulgusunu
desteklemektedir. Buna ek olarak reklam arastirmalarinda isletme ekonomisi, iletisim ve bilgisayar bilimi
alanlarina yogunlasildig saptanmistir. Kigir (2019) tarafindan aragtirma sonucunda reklam literatiiriiniin en
fazla isletme ekonomisi ve iletisim disiplinlerinde yogunlastii; Agarwal ve Kumar (2020) tarafindan
aragtirmada ise en fazla yer verilen aragtirma alanlarinin isletme (business), iletisim (communication) ve
yonetim (management) oldugu sonucu disiiniildiigiinde bulgularin birbiriyle tutarli oldugu gortlebilir. S6z
konusu arastirma alanlarindan hemen sonra bilgisayar biliminin yer almasi, reklamin ¢alisilma kapsaminin
sosyal ve beseri bilimlerle sinirlanmadiginin acik bir gostergesidir.

Reklam caligmalarinda kullanilan anahtar kelimelerin bibliyometrik analizi incelendiginde, reklam
kavramina ek olarak sosyal medya, reklam etkililigi gibi kavramlara sik¢a yer verildigi goriiliirken makine
Ogrenmesi, internet reklamciligi, elektronik agizdan agiza iletisim ve akis deneyimi gibi giiniimiiziin dijital
diinyasina dikkat ¢eken kavramlara daha az sayida yer verildigi goriilmektedir. del Barrio-Garcia vd. (2020);
Alsharif vd. (2023); Elbardai vd. (2021); Baser (2023); Kicir (2019); Tokatl (2023) tarafindan yapilan
calismalar, reklam arastirmalarinda anahtar kelime olarak reklamcilik (advertising) kavraminin kullanildigi
bulgusuyla tutarlilik gostermektedir. Reklam anlayisinin gelisim iletisim teknolojileri ile birlikte doniisiip
degistigi, sosyal medya ile beraber yapay zeka algoritmalarinin giderek deger kazandigi gbz Oniinde
bulunduruldugunda s6z konusu kavramlarin ilgili arastirmalarda yeteri kadar kullanilmamas1 bir eksiklik
olarak degerlendirilebilir. Bununla birlikte Kdse, Gegit ve Cakir (2024) tarafindan yapilan c¢aligma
bulgularinda en fazla kullanilan anahtar kelimelerin yapay zeka (artifical intelligence) ve makine 6grenmesi
(machine learning) olarak saptanmasi, reklam arastirmalarinda yeni teknolojik gelismelere yakin dénemden
itibaren Onem verilemeye baslandiginin gostergesi olarak kabul edilebilir. Aymi zamanda reklam
aragtirmalarinin i¢inde bulundugu gelisme ve kosullara gore sekillendigi olgusu Becan (2019); Kigir (2024)
tarafindan ¢aligmalarca ortaya koyulmustur.

Yapilan c¢aligma sonucunda reklam caligmalarinin en fazla Journal of Advertising dergisinde
yayimlandig1 goriilmektedir. Bu bulgu Agarwal ve Kumar (2020); Valenzuela-Fernandez vd. (2022); Kdse,
Gegit ve Cakir (2024); del Barrio-Garcia vd. (2020) tarafindan yapilan ¢alismalarla elde edilen bulgularla
tutarlilik saglamaktadir. Bu anlamda ilgili derginin reklam literatiiriine iliskin zengin bir kaynak oldugu
sonucuna ulagilabilir. Reklam iizerine yapilan caligmalar en yogun ve etkin bigimde Amerika Birlesik
Devletleri’nde bulunan aragtirmacilar tarafindan yapilmaktadir. Ortaya sunulan bu bulgu Agarwal ve Kumar
(2020); Baser (2023); Kigir (2024); Elbardai vd. (2021); Sanchez-Nuiiez vd. (2020) tarafindan yapilan
caligmalarca desteklenmektedir. Buna ek olarak ilgili analiz Amerika disinda diinyanin her bolgesinden pek
cok iilke tarafindan da reklam arastirmalarinin yapildigimi da gostermektedir. Alsharif vd. (2023) tarafindan
yapilan calismada calismalarin Ispanya’da, Kose, Gegit ve Cakir (2024) tarafindan yapilan calismada
Kanada’da yogunlagmasi s6z konusu ifadeyi dogrular niteliktedir. Yine Ford vd. (2023) tarafindan yapilan
caligmaya gore reklam arastirmalart Kuzey Amerika, Bat1 Avrupa ve Asya lilkelerini temsil etmesi agisindan
daha fazla; Orta ve Dogu Avrupa, Orta Dogu, Latin Amerika ve Afrika iilkelerinde ise ¢ok daha az sayidadir.
Bu durum reklamm ve reklam arastirmalarinin niceligi bdlgeden bolgeye farklilagsa bile kiiresel diizeydeki
caligma alani oldugunu kanitlamaktadir. Reklam arastirmalarinin Tiirkiye’de de gergeklestirildigini yine bu
kapsamda belirtmek gerekir. Ancak iletisim ¢aligmalar1 kapsaminda énemini koruyan reklamin, bir aragtirma
problemi olarak Tiirk arastirmacilar tarafindan da siklikla irdelenmesi gerekmektedir. Bu galigmayla birlikte
elde edilen sonuglar, arastirmanin simirliliklarindan dolay1 kendi igerisinde degerlendirilmelidir. Ancak yine
de gerceklestirilen bibliyometrik analiz, reklam alanyazini i¢in bir rehber niteligi tasiyarak gelecek aragtirmalar
icin genel bir goriintii ortaya koymaktadir. Gelecek caligmalar, bu ¢aligmada elde edilen bibliyometrik analiz
bulgularindan hareketle reklam alaminda az yogunlasilan konulara agirlik verebilir. Oyle ki bu eksende
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yapilacak ¢aligmalar hem nitelikli ¢alismalarin ortaya ¢ikmasina katki sunacak hem de reklam alanyazininda
var olan eksikligin giderilmesine yardimci olacaktir.

EXTENDED ABSTACT

In the globalized world order, the variety of products and services has proliferated beyond measure,
necessitating brands to differentiate themselves. One of the most important tools that enable brands to stand
out in this global competitive environment is advertising. In today's communication era, advertising has
evolved from its rational nature aimed at generating profit to a structure that also aims to appeal to the emotions
of the masses and to build social, political, economic, and cultural impact. Considering the broad and intense
influence of advertising, it is not surprising that it has caught the attention of the academic world. The
multidisciplinary nature of advertising, involving collaborations with fields such as public relations,
journalism, sociology, cultural studies, linguistics, and literature, has allowed many researchers to conduct
studies and share their findings on this topic. This situation has paved the way for the formation of a large data
pool with a wealth of information on advertising.

Advertising has maintained its importance since it emerged as a notable field of study worldwide. The
transformations in communication technologies and, consequently, in the world order, have led to the
diversification and evolution of dynamics related to advertising. Advertising, which has begun to be studied
by researchers from all regions of the world, has become a focal point not only in social and human sciences
but also in fundamental areas such as natural sciences, engineering, and health sciences.

This study aims to determine where advertising researchers focused their attention between 2018 and
2022 and where they might focus in the future. A bibliometric analysis was conducted on 4,079 articles indexed
under the "advertising" title in the Web of Science (WOS) database between 2018 and 2022. The analyses
were carried out using the WOS database and VOSviewer software. Seventeen different analyses were
conducted, including general analyses and VOSviewer analyses.

When examining the distribution of articles by year, it is observed that studies on advertising increased
progressively from 2018 to 2021 but experienced a decline in 2022 compared to other years. This suggests that
advertising research should increase, especially with changing paradigms. It is seen that advertising research
in the Web of Science database is mostly conducted in the categories of business, communication, and
management, respectively. Additionally, it was found that advertising research is concentrated in the business
and communication categories. This indicates that advertising research should not be limited only to these
contexts but should also focus on other categories. From a general perspective on the topics concentrated in
advertising research, it is evident that advertising is frequently studied within social and human sciences but is
not limited to these areas. Studies conducted in the last five years reveal that advertising, as a multidisciplinary
field, is also a popular research area in the natural sciences, engineering, and health sciences. The most
intensive and effective studies on advertising are conducted by researchers in the United States. Moreover, the
analysis shows that advertising research is conducted by many countries worldwide, proving that advertising
and advertising research are global fields of study. It should also be noted that advertising research is carried
out in Turkey. However, it is possible to say that advertising, which maintains its importance within
communication studies, should also be frequently examined as a research problem by Turkish researchers.
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