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0z
Bu caligma, yapay zeka ve reklam alaninda gerceklestirilen akademik arastirmalarin genel egilimlerini, 6ne ¢ikan
temalarini ve bilimsel is birligi aglarini ortaya koymak amaciyla yiiriitiilmiistiir. Aragtirmanin kapsamini, Web of
Science veri tabaninda 20002025 yillar1 arasinda yayimlanan ve yapay zeka ile reklam konularini birlikte ele alan
akademik c¢aligmalar olusturmaktadir. Veriler, VOSviewer yazilimi kullanilarak bibliyometrik analiz yontemiyle
incelenmistir. Analiz kapsaminda, alandaki arastirma egilimleri, yazar ve kurumlar arast is birligi aglar1, en ¢ok atif
alan c¢aligmalar ve anahtar kelime es-olusumlar1 degerlendirilmistir. Bulgular, yapay zeka ve reklam etkilesiminin
ozellikle son yillarda hizla artan bir akademik ilgiye konu oldugunu; arastirmalarin ABD, Cin, ingiltere ve Ispanya
onciiliigiinde ilerledigini gostermektedir. Yapay zeka temelli reklam aragtirmalarinin 6zellikle son 5 yilda belirgin
bir ivme kazandigi goriilmektedir. Elde edilen sonuglar, alandaki mevcut bilgi birikimini sistematik bi¢imde

haritalayarak, gelecekte yapilacak akademik arastirmalara yon gosterecek bir ¢ergeve sunmay1 amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yapay Zeka, Reklam, Bibliyometrik Analiz, Bilimsel Haritalama, VOSviewer

A BIBLIOMETRIC ANALYSIS OF SCIENTIFIC MAPPING IN ARTIFICIAL INTELLIGENCE
AND ADVERTISING RESEARCH (2020-2025)

ABSTRACT

This study aimed to reveal the general trends, prominent themes, and scientific collaboration networks of academic
research conducted in the fields of artificial intelligence and advertising. The scope of the study comprised
academic studies published in the Web of Science database between 2000 and 2025 that addressed the topics of
artificial intelligence and advertising together. The data was analyzed using bibliometric analysis using VOSviewer
software. The analysis evaluated research trends in the field, collaboration networks among authors and institutions,
most cited studies, and keyword co-occurrences. The findings indicate that the interaction between Al and
advertising has been the subject of rapidly increasing academic interest, particularly in recent years, with research

led by the US, China, the UK, and Spain. Al-based advertising research has gained significant momentum,
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particularly in the last five years. The results aim to systematically map the existing knowledge in the field and

provide a framework to guide future academic research.

Keywords: Artificial Intelligence, Advertising, Bibliometric Analysis, Scientific Mapping, VOSviewer.

GIRIiS

Yapay zeka calismalar1 gectigimiz on yil i¢inde birgok alanda kullanilir hale
gelmistir. {letisim, reklamcilik ve pazarlama gibi alanlarin isleyisini kokten déniistiiren
yapay zekanin bu alanlarda ¢ok daha etkili olacagi goriinmektedir. Dijital medya
alanindaki gelismeler, markalarin misterilerine ¢ok daha kolay sekilde
ulasabilmelerini saglamistir. Markalar miisterilerine ulasirken verilere dayal
sistemlere entegre olmus, analitik ve yaratic1 reklamcilik tekniklerini kullanir hale
gelmiglerdir. Markalar tim bu siireclerinde yapay zeka destekli sistemler
kullanmiglardir. Makine 6grenmesi, dogal dil isleme ve gorsel {iretim algoritmalar
gibi teknolojiler, reklam igeriklerinin kisisellestirilmesi, hedefleme dogrulugunun
artirtlmasi ve kullanici etkilesiminin optimize edilmesi gibi alanlarda yeni olanaklar

sunmaktadir (Chatterjee vd., 2023).

Yapay zekanin reklam tasariminda kullanilmasi, tasarim alaninda sagladig:
yararlarin yaninda, ¢ok daha islevsel ve etik degerleri iceren ¢alismalarin yapilmasina
olanak saglamaktadir. insan odakli tasarimlar ¢cok daha derin arastirma ve uygulama
siirecleri gerektirirken, yapay zeka destekli tasarimlar yaraticilik anlaminda farkli bir
deneyim sunmaktadir. Her ne kadar reklam tasariminda kullanilan gorsel, metin ve
videolarin makineler tarafindan olusturulmas: siirecinde yaratict emek sorgulansa da
insan-makine isbirligi ile tiiketicilerin algilari, giivenilirlik ve seffaflik gibi konularda

yeni aragtirma alanlar1 ortaya ¢ikarmaktadir.

Reklam alaninda yapay zeka kullanimi son yillarda hizla artsa da bu iki
kavrama odaklanan akademik calismalarin genel yonelimleri, kavramsal c¢ergeveleri
ve aragtirma egilimleri ile ilgili detayli bibliyometrik aragtirma ¢alismalarinin oldukca
sinirl oldugu goriilmektedir. Oysa bibliyometrik analiz, belirli bir arastirma alanindaki
yaymlarin kronolojik gelisimini, isbirligi aglarini, atif dinamiklerini ve tematik
egilimlerini sistematik bigimde ortaya koyarak disiplinin bilgi yapisim1 anlamaya

olanak tanimaktadir (Aria & Cuccurullo, 2017).
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Calisma kapsaminda oncelikle farkli disiplinlerdeki akademik arastirmalara
dair kapsamli atif verileri sunan ve ¢ok sayida veritabanina kolay erigim saglayan Web
of Science veritabaninda 2000 ve 2025 yillar1 arasinda yayinlanan “yapay zeka ve
reklam” alanindaki akademik c¢aligmalarin yil, yayin kategorisi, ililke ve yazarlar
Ozelinde incelemesi gerceklestirilmistir. Daha sonra Web of Science veri tabanindan
elde edilen veri seti akademik atif iligkilerini analiz etme amaciyla arastirmacilar
tarafindan siklikla kullanilan ve bilimsel haritalar ile veri gorsellestirmeye yarayan
VOSviewer programi ile bibliyometrik analize tabi tutulmustur. Arastirmanin
sonucunda bu alanda yapilan ¢aligmalardaki bilgi birikimini haritalamay1 ve giderek
arastirmacilarin egilimlerinin arttig1 bu alanda yapilabilecek ¢alismalar igin tematik

bosluklar1 belirlemek hedeflenmistir.

Bu yoniiyle ¢aligsma, reklam alaninda yapay zeka kullanimu ile ilgili 6nemli bir
Tiirk¢e bibliyometrik analiz olmay1 hedeflemistir. Elde edilecek bulgularin sektor
yoneticileri ve profesyonellerine onemli Ongoriiler sunacagi fikri, sektoriin bu

anlamdaki doniistimiine 6nemli bir katki saglayacaktir.
1. Yapay Zekanin Reklamciliktaki Yiikselisi

Reklam endiistrisi, son 10 yilda yasanan dijital doniisiim ile birlikte teknolojik
yeniliklerin hissedildigi bir alan olmustur. Siiphesiz bu dijital doniisiimdeki en biiyiik
pay yapay zeka teknolojilerine aittir. Reklamciligin yaratici ve stratejik boyutlari
yapay zeka teknolojileri ile koklii bicimde doniismektedir. Geleneksel olarak sezgi,
deneyim ve yaraticiliga dayanan reklam tretimi; gilinlimiizde veri analitigi, makine
O0grenmesi ve algoritmik tahminleme gibi araglarla desteklenerek daha Olgiilebilir,

hedefe odakli ve dinamik bir yaptya kavugmustur (Davenport vd., 2020).

Yapay zekanin reklamcliktaki etkinligi sadece teknolojik degil ayn1 zamanda
iletisim modelleri, tiiketicilerin davraniglar1 ve pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi
acisindan yeni stratejilerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Biiyiik veriler analiz
edilmekte ve bu analizler sonucunda hedef kitlelere uygun enformasyon kolaylikla
olusturulabilmektedir. Dogru zamanda dogru kitleye dogru mesajin ulastirilabilmesi

bu yenilikler sayesinde olmaktadir.

CILT/VOLUME: 14 SAYI/NUMBER: 1 MART / MARCH 2026
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



628
GENCYUREK ERDOGAN, Merve ve YAVUZ, Volkan (2026) Gelecekte Dijital Platformlarin Etkinlik Yonetimindeki
Rolii. Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (Egifder), 14 (1), 626- 647

Son yillarda reklam sektoriine yapay zeka sistemlerinin entegre olmasi bir
teknolojik degisiklik degil, tiim sektorlerin isleyisi, mesleki tanimlar1 ve yaraticilik

faaliyerlerini yeniden tanimlayan bir doniisiimdiir.
1.1. Dijital Reklamciligin Doniisiimii

Dijital doniisiim, reklam mecralarinin degisiminde énemli bir rol oynamistir.
Geleneksel medya araglari, uzun yillar boyunca en 6nemli ve degerli reklam mecralari
olmuslar ve medyanin ekonomipolitik yapisi buna gore sekillenmistir. 21. Yiizyilin
sonlarina dogru ¢ok biiylik bir dijitallesme furyasi ortaya ¢ikmis ve reklamciligi veri

odakl1 bir yapiya dontistliirmiistiir.

Reklamciligin  dijital doniisiimii sadece mecra olarak dijital alanlarin
kullanimin1 ifade etmemektedir. Bu doniisiim reklamin daha dinamik bir yapiya
donistiigiinii de ortaya koymaktadir. Yapay zeka teknolojilerinin yayginlasmaya
baslamasi ile birlikte reklam sektorii de verileri ¢cok daha etkin sekilde kullanan bir
yapiya donligmiistiir. Yapay zeka ile reklam verenler ve reklam iireticileri,
kullanicilarin tiim davraniglarini rahatlikla dlgebilecekleri bir yapiya kavusmuslardir.
Bu asamadan sonra reklamcilik sektorti, hedef kitle kavramindan hedef bireye dogru

bir doniisiime adapte olmaya baslamistir.

Medyaya yon veren kesimler, gelecekte teknolojinin akil almaz ilerlemesi ve
bununla birlikte kullanilan tekniklerin gelismesi, ayn1 zamanda bu teknolojiyi kullanan
kisi sayisindaki artis1 goz Oniinde bulundurarak internet iizerinden yaptiklar
reklamcilik faaliyetlerinindaha 6nem kazanacagini dngérmektedir (Arat & Kazan,
2019). Dijital doniisiimiin hayatin kars1 konulamaz bir noktasinda olmasi bu gergekligi
ortaya c¢ikarmaktadir. Bu degisim, reklam verenlerin, reklam mecralari tercihlerinde

goriilmektedir.
1.2. Reklamcilikta Yapay Zeka Uygulamalari

Yapay zeka, reklamciligin iiretim siirecinde yogun sekilde kullanilmaktadir.
Yapay zekanin yetenkli oldugu konular, reklamciligin ihtiyaclari ile bir araya
getirilmis ve hem reklamlarin hazirlik siirecleri kisalmis hem de daha yaratici
reklamlar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Dogal dil isleme ile yapay zeka modelleri

reklam metinlerini kisa siirede hedef kitleye uygun sekilde olusturabilmektedir. Bunun
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yaninda gorsel olusturma amaciyla kullanilan yapay zeka modelleri de reklamlarda
ihtiya¢c duyulan gorsellerin olusturulmasini saglamaktadir. Bunlarin yaninda bazi
yapay zeka modelleri kisa video iiretim siireclerinde basarili sonuglar vermektedir. Bu

modeller de kisa tanitim filmlerinin hazirlanmasini kolaylastirmistir.

Reklam tasarimlarinda psikolojik faktorlerin son yillarda ne kadar 6nemli
oldugu bilinmektedir. Yapay zeka bu konuda duygu analizi ve tiiketici davraniglarini
tahmin etme gibi istiin Ozellikleri ile reklam tasarimlarinda O6nemli bir rol
oynamaktadir. Markalar arttk yapay zeka wuygulamalar1i ile kullanicilarin
duyarliliklarina gore reklam tasarimlarini dinamik sekilde optimize etmektedir. Yapay
zeka modellerinin sahip oldugu veriler ile insanlarin dijital ayak izleri, sosyal medya
paylagimlarina vermis oldugu tepkiler ve noérolojik ¢ikarimlar gibi 6nemli davraniglar
analiz edilmekte ve reklam stratejilerinin belirlenmesi hususunda bu verilerde
faydalanilmaktadir. Yapay zekanin nitel veri analizine entegrasyonu hem firsatlar hem
de birtakim tehditler sunmaktadir. Yapay zeka araclari nitel aragtirmanin verimliligini
ve derinligini artirabilirken, ele alinmasi gereken 6nemli etik ve metodolojik zorluklar

da ortaya cikarmaktadir (Dereli & Dereli, 2025).

Yaratici reklamcilik kavraminin, insan sezgisi ve algoritmik yapay zekanin bir
arada calistig1 forma evrildigi goriilmektedir. Reklamci, gegtigimiz siirecte reklami
tasarlayan bir konumdayken, yapay zekanin bir¢ok tasarim asamasini ele almasi
nedeniyle yapay zekanin sunmus oldugu segenekleri degerlendiren, etik degerlere gore
siirlart belirleyen ve toplumsal baglami siirece dahil eden bir editér konumuna

evrilmistir.

Yapay zekanin reklam tasarimlarinda kullanimi, etik konusunda da farkli
pencereler agmistir. Yapay zeka etigi ile reklam tasarimi kavramlarmin bu alanda
birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir. Yapay zeka etigi; makine davranislari
ve/veya yapay zeka uygulamalarinin kullanimi sonucu ortaya ¢ikan sorunlar iizerine
diistinmeye karsilik gelmektedir (Ceber, 2024). Burada insan faktoriinii sistemin
disinda gormemek gerekemektedir. Sonugta yapay zeka sistemlerini tasarlayan tarafta

insan faktoriiniin oldugu unutulmamalidir.
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1.3. Yapay Zeka ve Yaraticilik iliskisi

Yapay zekanin teknolojik gelisimin yaninda insan yaraticiligina katmis oldugu
yenilikler, teknoloji ve yaraticilik alaninda yeni bir doneme girildigini gostermektedir.
Yaraticilik kavrami tarihin bilinen en eski donemlerinden bu yana insana 06zgi
deneyim, bilgi, sezgi ve biling ile ilgili oldugu diisiiniilmekteydi. Makine 6grenmesi
ile birlikte yapay zeka modelleri de son yillarda yaratici {iriinler ortaya koymaya
basladi. Bununla birlikte sanat ve tasarim alanindaki felsefi diisiinceler yeniden

giindeme gelmeye baslamistir.

Web 1.0 siirecinden baslamak {izere giiniimiize kadar 6grenme siirecini
gelistiren ve 6grenmeye devam eden yapay zeka sistemleri, Oriintiiler lizerinden yeni
igerikleri algoritmalar iizerinden liretmektedir. Bu siirecte yapay zeka sistemleri,
istatistiksel veriler ve Ogrenmeye dayanan kombinasyonlar1 bir araya getirerek
calismaktadir. Yapay zeka modellerinin de son yillarda farkli calisma alanlarina gore
kategorize olmaya basladigina da sahitlik etmekteyiz. Bu modeller ¢ok biiylik veri
yigimlart i¢inde madencilik yaptig1 i¢in kategorilere gore ayrismasi, ¢aligmalarin daha
etkin olmasim saglamaktadir. Ornegin bazi modeller sadece gorsel sanatlar alaninda

calismalar yaparken bazilar1 sadece metin iiretmektedir.

Yapay zeka alaninda yasanan bu gelismelerle birlikte yaraticilifin bazi
boyutlar1 yeniden degerlendirilmesini gerektirmistir. Runco ve Jaeger’in (2012)
tanimina gore yaraticilik, “yeni ve uygun fikirler iiretme yetenegidir”. Bu tanima gore
yapay zekanin tretim siireci degerlendirildiginde yenilik kavramimi bir olciide
gerceklestirebildigi goriilmektedir. Uygunluk boyutunda ise yapay zeka destekli
modellerin halen insanlarin yonlendirmesine ihtiya¢ duydugu da bir gergektir. Yapay
zekanin ¢alisma metodunda istatistiksel oriintiilerle siire¢ yiiriitilmektedir. Kiiltiirel
degerler, sembolik anlamlar ve etik degerler hususunda bilgi sahibi olmayan yapay
zeka modellerinde insan destegine ihtiya¢ duyulmaktadir. Insan bilgi ve tecriibesiyle
harmanlanan yapay zeka ¢iktilar1 anlam kazanmaktadir. Fikir iiretimi ne kadar
onemliyse, yarattimin gercekten Ozgiin ve degerli olup olmadigini belirlemek i¢in
sonuclarini degerlendirmek (test etmek) de o kadar 6nemlidir (Vakratsas & Wang,
2021). Degerlendirme siirecinde de insan faktorii devreye girmekte ve bu birlikteligi

tamamlamaktadir.
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Literatiirde ortak yaratim (co-creativity) kavrami olarak yer alan bu durum,
insan ve yapay zekanin istiinliiklerini harmanlayan hibrit bir silireci ifade etmektedir.
Ortak yaratim siirecinde yapay zeka sistemleri, verilerin islenmesi, varyasyonlarin
tiretilmesi ve olasiliklarin hesaplanmasi gibi gorevleri tistlenirken, insan ise sezgilerini
kullanarak karar verme, estetik acidan degerlendirme ve etik degerlere gore siireci
degerlendirme gibi kritik gorevleri listlenmektedir. Bu isbirligi sayesinde reklamcilik
dahil olmak iizere bir¢ok tasarim alaninda {iretim stiregleri kisalmakta ve yeni estetik

bicimler ortaya ¢ikmaktadir.

Insanin merkezinde oldugu yaratict smif kavrami yapay zekanmn iiretim
siirecine dahil olmaya baslamasiyla birlikte yeni bir felsefi tartigmanin da Onii
acilmistir. Estetik 6zenin yeniden tanimlandigi bu siirecte yaratici sinif kavrami yerine
yaratict ajans kavrami lizerinde tartisilir hale gelmistir. Yaratici ajans, yaratim

stirecinin koletkif ve cok katmanli bir siire¢ oldugunu da gostermektedir.

Yaraticilik stirecinde yapay zekanin kullanimi bazi Onemli sorularin
cevaplanmasini da beraberinde getirmektedir. Yapay zeka ile {iretilen eserlerin
yaraticisinin kim oldugu sorusu bunlarin basinda gelmektedir. Yapay zekay: iireten
miihendisler, veriyi saglayan iireticiler ve yapay zeka florasi, fikri miilkiyet konusunda

bu sorunun muhataplar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gilinlimiizde yaraticilik ile yapay zekaya iliskin tartismalarda her iki tarafin
birbirinin rakibi veya karsit1 gibi degil birbirini tamamlayan iki 6nemli unsur oldugu
seklinde degerlendirilmektedir. Her iki unsurun da iistin oldugu taraflar bir araya
geldigin onemli bir de8er ortaya ¢ikmaktadir. Tiim bu tartigmalarin sonucunda
giiniimiize kadar siliregelen insan merkezli {iretim siirecinden, insan bilgisayar

etkilesim temelli tiretime dogru bir gidisatin varligindan so6z edilebilir.

Ozelikle reklamcilik alaninda yaratim siirecinde yapay zekadan oldukca etkili
sekilde yararlanilmaktadir. Uretim siireclerinde anlatilan bu degisim ve déniisiimiin
etkileri reklamcilik alaninda ciddi sekilde kendini gostermektedir. Reklam {iretim
stireclerinde otomasyondan faydalanildigi gibi stratejik bir yaratim siireci kendini
gostermektedir. Reklam tasarimlarinda sanat yonetmenleri ve metin yazarlarinin

yaraticilik stireglerinde yapay zeka algoritmalarindan faydalanmasi, siirecleri
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kisaltmakta ve yeni fikirlerin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Ayrica kisa siirede farkli
versiyonlar tiretilebilmekte ve hangi versiyonun daha iyi olduguna yine algoritmalar
ile karar verilebilmektedir. Bu durum reklamcilik {iretim siirecinde yapay zeka destekli

sezgi olarak ifade edilmektedir.

Yaraticilk ile yapay zeka arasindaki iliski ne birbirleri ile stirekli olarak rekabet
eden iki taraf ne de birbirlerini her zaman tamamlayan iki olgu olarak tanimlanabilir.
Bu birlikteligi isbirlik¢i ve doniisiimlii bir karakter seklinde degerlendirmek daha
dogru olabilir. Yapay zeka sistemleri insan yaraticilig1 térpiileyen degil onun yaratici
siirecte destekleyen, islerini kolaylastiran ve hizlandiran bir rol iistlenmektedir. Insanin
biligsel istiinliigliniin korunmasi, etik degerler basta olmak iizere birgok konuda
ekolojik dengenin saglanmasma yardimci olacaktir. Yaraticiligin geleceginde
insanlarin sezgileri ile yapay zeka sistemlerinin islevsel giiciiniin bir araya geldigi

alanlarin giiclendigi ortaya ¢ikacaktir.

Bu kuramsal tartismalar, bibliyometrik analizde ortaya ¢ikan “creativity” ve
“generative AI” temalarmin neden son yillarda yiikselise gectigini agiklayan

kavramsal bir arka plan sunmaktadir.
2. Arastirmanin Yontemi

Calisma “bibliyometrik analiz” yontemi ile “yapay zeka” ve “reklam” alaninda
gerceklestirilen akademik arastirmalarin 6ne ¢ikan temalarini, genel egilimlerini ve is
birligi aglarim1 ortaya koymak amaciyla VOSviewer programi kullanilarak
gergeklestirilmistir. VOSviewer veri gorsellestirme ve akademik atif iligkilerini analiz
etme amaciyla arastirmacilar tarafindan siklikla kullanilan ve bilimsel haritalar
olusturmaya imkan saglayan bir veri analiz yazilimidir (Dereli, 2024). Iki asamal1 veri
analizinin gerceklestirildigi arastirma kapsaminda oOncelikle Web of Science veri
tabanindan ilgili yaymlar tespit edilmis daha sonra VOSviewer programinda veri
setleri gorsellestirilerek haritalar aracilifiyla anlamlandirilmigtir. Bu kapsamda

calismada cevap aranan sorular soyledir:

9% ¢¢

1. Web of Science veri tabaninda “advertising”, “artificial intelligence”, “Al” anahtar
kelimeleri ile 2000-2025 yillar1 arasindaki yayimnlarin gesitleri nelerdir; yillara,

tilkelere, yayin tiirlerine ve yazarlara gore dagilimi nasildir?
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2. VOSviewer programi ile gerceklestirilen bibliyometrik analiz kapsaminda
yazarlarin “ortak yazar analizi (Co-authorship of Authors)” haritasi nasildir?

3. Yazarlarin akademik atif baglantilarini tespit etmek amaciyla yapilan “yazar atif
analizi (Citation of authors)” haritasi nasildir?

4. Yayinlarin mengei iilkelere gore aldiklar atiflarin “llkelerin atif analizi (Citation
of Countries) haritas1 nasildir?

5. Alanda yapilan c¢aligmalarda en sik kullanilan anahtar kelimelere dair bir veri
gorsellestirme olan “anahtar sozciik analizi (co-occurence of All Keywords)

nasildir?

Web of Science Core Collection veri tabaninda tarama islemi Ekim 2025 tarihinde

gerceklestirilmistir. Tarama sorgusu su sekilde olusturulmustur:
TS = (“artificial intelligence” OR “AI”) AND TS = (“advertising”)

Tarama; baglik (title), 6zet (abstract) ve anahtar kelimeler (keywords) alanlarini
kapsamaktadir. Yayin tiirii olarak yalnizca “article” ve “proceedings paper” tiirtindeki

calismalar dahil edilmistir. Zaman aralig1 2000-2025 yillari ile sinirlandirilmistir.
VOSviewer analizlerinde asagidaki esik degerler kullanilmistir:

- Ortak yazarlik analizi: en az 1 yayin ve en az 1 atif

- Atif analizi: en az 1 atif alan yazarlar

- Ulke atif analizi: en az 1 yaym ve 1 atif

- Anahtar kelime analizi: en az 3 kez tekrar eden anahtar kelimeler.
3. Bulgular

Bibliyometrik analiz yontemi ile yliriitiillen ¢aligmalarda veri tabanlarindan
aliman genel tanimlayicit bulgular, alanin nicel yapisini, biiylime egilimlerini ve
bilimsel iiretim dinamiklerini ortaya koymasi acisindan 6nem tagimaktadir. Bu
gostergeler, ozellikle belirli donemlerdeki artis veya durgunluk egilimlerini, tilke ve
kurum bazli ¢alisma dinamiklerini, alanyazindaki arastirmalarin g¢esitlerini ortaya

koyarak, gelecekteki ¢aligmalarin yonelimi i¢in de bir 6ngdrii zemini olusturmaktadir.
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Ekim 2025 tarihinde Web of Science veri tabaninda “advertising” ve “artificial
intelligence” anahtar kelimeleri kullanilarak yapilan taramada 562 sonuca ulagilmstir.

Veri setinin sonuglar1 soyle analiz edilmistir.

Verilere yonelik tanimlayici bulgular (y1l, yayin tiirii ve yayin kategorisi, iilke

ve atif sayisi)

Ortak yazarlik ag1 analizi (yazarlarin bilimsel is birligi yapisina dair

haritalama)

Yazarlarin atif analizi (alanyazinda en etkili ¢alismalarin ve yazarlarin tespitine

dair haritalama)

Ulkelerin atif analizi (farkli iilkelerdeki arastirmacilarmn bir alana yaptiklari

katkilarin goriiniirligi)

Anahtar kelime analizi (literatiirdeki trendleri, temalar1 ve yonelimleri sik

kullanilan anahtar kelimeler iizerinden haritalama)
3.1. Tanimlayici Bulgular

Tablo 1’de Web of Science veri tabaninda yer alan 562 ¢aligmanin yillara gore
dagilimi gosterilmektedir. Bu kapsamda 6zellikle son 5 yil iginde alanda bilimsel
tretim dinamiklerinin hiz kazandigin1 ve alanin nicel yapisinin hizla biiytidiigiinii

sOylemek miimkiindiir.
Sekil 1

Yillara Gore Yayin Dagilimi
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%y

Yapay zeka ve reklam alanindaki ¢aligmalara yonelik bir diger tanimlayic1 veri;

yayin tiirli analizlerdir. Tablo 2’de yer alan verilere gore toplamda 562 yaymin 410°u

‘makale’ kategorisinde yayinlanmistir. Bu durum literatiirdeki ¢alismalarin agirlikl

olarak akademik dergilerde yayinlanacak tlirden kuramsal arastirmalar ve ampirik

calismalar c¢ergevesinde ilerledigini gostermektedir. Ayrica Web of Science

kategorilerine baktigimizda da isletme, iletisim bilimleri ve bilgisayar bilimleri yapay

zeka gibi Oncelikli alanlarda yaymlarin iiretildigini goriiyoruz. Yapay zeka alaninin

hem teknoloji ile dogrudan bir baginin olmast hem de reklam arastirmalarinin bu

teknoloji ile bagdasan kuramsal

cesitliliginin - varhigr  calisma

disiplinlerarasi bir alanda gelisip ilerlemesine zemin hazirlamistir.

Sekil 2

Yayin Tiirleri ve Yayin Kategorileri

w]
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Tablo 3’te Web of Science veri tabaninda iilke bazli yayin analizine
bakildiginda “yapay zeka” ve “reklamcilik” alanindaki caligmalar1 ile Amerika
Birlesik Devletleri’nin ilk sirada yer aldig1 onu Cin, Ispanya, Ingiltere ve Hindistan
gibi tilkelerin takip ettigi dikkati cekmektedir. ABD reklam ve pazarlama iletisimi
alaninda giiclii bir akademik alt yapiya sahip olmakla beraber yapay zeka
arastirmalarinda da kiiresel 6lgekte Oncii bir rol tistlenmis durumdadir. Onu takip eden
Cin’in ozellikle son yillarda Ai teknolojilerine yatirimlariin artmasinin akademik
calismalara da katkis1 oldugu diisiiniilebilir. Ayrica Ispanya ve Ingiltere gibi Avrupa
tilkelerinde de elestirel ve kuramsal arastirma egilimlerinin teknoloji ile

entegrasyonunun arttig1 da rakamsal olarak tabloya yansidigi1 goriilmektedir.
Sekil 3

Yayinlarin Ulkelere Gére Dagilimi

1a3 Rl 51 a7 as 36 25 2 21 1.

Bibliyometrik analiz kapsaminda 6nemli bir tanimlayici veri olan yazar-yaymn
siralamasina bakildiginda Sean Sands (7 yaym/Avustralya), Campbell Colin (7 yayin,
ABD), Feng Yang (4 yayn, ABD), Kirk Plangger (4 yayn, Ingiltere) gibi isimlerin
“yapay zeka” ve “reklamcilik” kesisiminde 6n plana ¢iktigini goriiyoruz. Caligmalarin
ABD, Ingiltere ve Avustralya gibi iilkelerdeki akademik yogunlugu 6zellikle yapay
zeka temelli reklam stratejilerine yonelik gelismelerin dinamik bir arastirma agi1 icinde

ilerledigine de isaret etmektedir.
Sekil 4

Yayin Sayisina Gore Yazar Siralamasi
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3.2 Ortak Yazar Analizi (Co-authorship Analysis)

Bibliyometrik analizlerde ortak yazarlik analizi bilimsel calismalardaki is
birligi aglarini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Ortak yazarlik analizleri ilgili alanin
merkezindeki isimleri, uluslararasi is birligi diizeylerini ve akademik g¢aligmalarin
kimler etrafinda kiimelendigini gorsel veriler ile gérmek agisindan Onem arz

etmektedir.
Sekil 5

Ortak Yazar Analizi (Co-authorship Analysis)

&, VOSviewer T A
20240 2024.1 42 20243 20244 20245

Web of Science’dan elde ettigimiz veri setinde yazarlarin ortak yazarlik
analizine gore en fazla baglantili ve is birligi yapan yazarlar1 tespit etmek iizere en az
1 yayin ve en az 1 atif kriteri belirlenerek bir ag haritasi olusturulmustur. Aralarinda

en yiiksek baglanti bulunan isimler arasinda yapilan analize goére tek bir kiimede
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birlesen 7 isim ve toplam 21 baglant1 goriilmektedir. Bu isimler Vlad Demsar, Carla
Ferraro, Sean Sands, Colin Campbell, Justine Farrell, Sara Rosengren ve Abhishek
Behl’dir. Toplamda 21 baglantidan olusan bu ag yapisi, literatiirde belirli
arastirmacilarin merkezi ve etkilesimsel bir rol listlendigini ortaya koymaktadir. Bu
durum, alanin halen gelismekte olan bir bilgi topluluguna sahip oldugunu; bilimsel
iiretimin belirli akademik kiimeler etrafinda yogunlastigini ayrica uluslararasi is birligi

potansiyelinin giderek arttigini géstermektedir.
3.3.Yazarlarin Atif Analizi (Citation Analysis)

Bibliyometrik analizlerde atif ag1 bir yaymin farkli calismalar tarafindan ne
Olciide referans gosterildigini degerlendirmek i¢in yapilmaktadir. Bu veriler ilgili
yaymlarin bilimsel etki diizeylerini ve literatiirdeki bilinirliklerini de ortaya
¢ikarmaktadir. Bu sayede alanin en ¢ok atif alan Oncii ¢alismalarini, atif iligkileri ile
olusan ag haritalarinda hangi yazar ve yayilarin alanyazinda 6énemli rol oynadigini

gorsellestirmeye imkan taninir.
Sekil 6

Yazarlarin Atif Analizi (Citation Analysis)

boykognataliya

den*sm cortese, juliann
ford, john
chen, hongyil
rodgers jj@ymond. coffipgjack
Kietarigg. jon turksoggnilufer
wen, taylor jing huhgjisu
hanson, sara lizhaifong
dodoo, nagiamponsah
carlson, jeffrey
argan. meggprE-okay, wang chanel agyado tergegp, juan miguel
*._demsar, viad x
aramendia-muneta, maria elena
chaiiin-a bright, laura .
&, VOSviewer I
2020 2021 2022 2023 2024
CILT/VOLUME: 14 SAYI/NUMBER: 1 MART / MARCH 2026

dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



639
GENCYUREK ERDOGAN, Merve ve YAVUZ, Volkan (2026) Gelecekte Dijital Platformlarin Etkinlik Yonetimindeki
Rolii. Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (Egifder), 14 (1), 626- 647

Yazalarin atif aglarini tespit etmek {izere en az 1 yayin ve en az 1 atif kriteri ile
Sekil 2°de gosterilen ag haritasi olusturulmustur. Birbiri ile baglantili oldugu goriilen
57 yazar mevcuttur. Jan Kietzmann, vd. (2018), bu alanda en ¢ok atif alan yazar olarak
listenin en basindadir. Bu yazarlar ayni is birligi grubunu temsilen 6 kiime etrafinda
konumlanmistir. Agda toplam 430 baglanti bulunmaktadir. Baglantilar ilgili yazarlar

arasinda en az bir atif olmasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir.

3.4. Ulkelerin Atif Analizi (Citation of Countries)

Ulke bazli atif analizi belirli bir konuda yapilan yaymn arastirmasinda farkli
iilkelerde yapilmis akademik calismalarin atif sayisini incelemeye yonelik veri

saglamaktadir.
Sekil 7

Ulkelerin Atif Analizi (Citation Analysis)

england

cangda

swaglen peoples china

spain

&, VOSviewer u
2020 2021 2022 2023

Akademik calismalarin yayinlandiklar: {ilkelere gore aldiklari atif sayilarinin
ag haritas1 olusturulurken en az 1 caligmanin 1 atif almasi kapsaminda ABD, Canada
ve Cin gibi tilkelerin aralarinda bulundugu 12 iilke iizerinden analiz yapilmistir. Atif
sayis1 yayin sayisindan farkli olarak yayinlarin goriiniirliigline de iliskin bir sonug
cikarmaktadir. Ozellikle uluslararasi bilgi akisinda, akademik is birliginde olmak

onemlidir.

3.5 Anahtar Sozciik Analizi (Co-occurence of All Keywords)
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Bu analiz tiiriinde arastirma alaninda yazarlarin kullandig1 anahtar kelimelerin
aymi c¢aligmada birlikte gegme sikliklarinin temel alinarak veri gorsellestirmesi s6z
konusudur. Anahtar kelimeler arasindaki iligkiler literatiirde hangi konularin birlikte
incelendigi ve hangi kavramsal cercevelerin 6n plana c¢iktigini ortaya koymasi

agisindan dnemlidir.
Sekil 8

Anahtar Sozciik Analizi (Co-occurence of All Keywords)

artificial intelligence traini advertisingducation

artificial ing@ligence (a)) generative ai
btha

bim“i/rw:ew a1 aversion
; grtiﬁcia%“gence
utgut mafketlg% -

_— .
aadsgfetts advertising credibility progruﬂ‘;\'\a&adveil\ilng

professionals
tompasition

artificigi@ligence engagement
t social media
(meimy'ng officer  2lgoggpms i

;:;, VOSviewer

“advertising” ve “artificial intelligence” anahtar kelimeleri ile Web of
Science’da yapilan tarama neticesinde anahtar sozciik analizinin bibliyometrik
incelemesinde artificial intelligence, advertising, big data, marketing, social media,
generative ai, creativity kelimelerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. 118 anahtar
kelimenin 16 kiime etrafinda yogunlagmasi konu ile ilgili en ¢ok g¢aligilan alanlari,
kavramsal egilimleri ve gelecekte Onem kazanacak arastirma yonelimlerinin

belirlenmesi agisindan 6nemlidir.
SONUC

Bu aragtirmada “yapay zeka” ve “reklam” kavramlar1 kesisiminde yer alan

bilimsel literatiir, bibliyometrik analiz yontemiyle incelenmis ve alandaki iiretim
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dinamikleri Web of Science veri tabanindan elde edilen 562 yayina dayali olarak
degerlendirilmistir. Bulgular, yapay zeka temelli reklam arastirmalarinin 6zellikle son
bes yilda belirgin bir ivme kazandigini, yayin tiirlerinin biiyiik ¢ogunlugunun
“makale” kategorisinde yer aldigim1 ve bu durumun alanin kuramsal ve ampirik
temellerinin  gili¢lendigine isaret ettigini gostermektedir. Akademik caligmalar
acisindan bibliyometrik analiz, yalnizca mevcut literatiirii 6zetlemekle kalmaz; aym
zamanda gelecekteki arastirmalar igin stratejik yonelimler belirlemeye, bilimsel
bosluklar1 tespit etmeye ve disiplinlerarasi etkilesimleri goriiniir kilmaya da katki
saglamaktadir. Bu yoniiyle bibliyometrik analiz, 6zellikle hizla gelisen ve ¢cok boyutlu
alanlarda (6rnegin yapay zeka, iletisim, pazarlama vb.) aragtirmacilara nesnel, veri
temelli ve biitiinciil bir degerlendirme imkani sunarak bilimsel bilgi {iretim siirecinin

daha sistematik ve seffaf bicimde ilerlemesine olanak tanimaktadir.

Ulke bazli analizler, Amerika Birlesik Devletleri’nin hem yaymn hem atif
sayisinda acik ara lider konumda oldugunu; Cin, Ingiltere, Ispanya ve Hindistan gibi
iilkelerin de arastirma iretkenligi acgisindan onemli aktorler olarak 6ne ¢iktiginm
gostermektedir. Bu bulgu, yapay zekd ve reklam alaninda bilgi tiretiminin kiiresel
diizeyde c¢esitlenmekle birlikte halen Anglo-Sakson akademik gelenek etrafinda
yogunlastigini ortaya koymaktadir.

Ortak yazarlik analizine gére Vlad Demsar, Carla Ferraro, Sean Sands, Colin
Campbell, Justine Farrell, Sara Rosengren ve Abhishek Behl gibi arastirmacilar
merkezi konumdadir ve bu durum alanin belirli bir ¢ekirdek yazar grubu etrafinda
sekillendigini  gOstermektedir. Atif analizinde Jan  Kietzmann ve  ¢aligma
arkadaglarinin en yiiksek atif diizeyine ulagmis olmasi, bu yazarlarin alanin kuramsal

ve metodolojik gelisiminde belirleyici bir etki yarattigini ortaya koymaktadir.

Ulke bazli atif analizi, ABD, Kanada ve Cin gibi iilkelerin yapay zeka ve
reklam konulu ¢alismalarda hem iiretim hem de bilimsel goriiniirliik agisindan merkez1
bir rol oynadigini géstermistir. Anahtar sozciik analizi ise literatlirde en sik kullanilan
kavramlarin artificial intelligence, advertising, big data, marketing, social
media, generative Al ve creativity oldugunu ortaya koymustur. Bu sonug, alandaki

arastirmalarin teknolojik yenilik, veri odakli pazarlama ve yaratici stratejiler ekseninde
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yogunlastigini, aynit zamanda “generative AI” kavraminin yiikselen bir trend olarak

one ¢iktigini géstermektedir.

Genel olarak bu c¢alisma, yapay zekd ve reklam iliskisine dair
literatiiriin disiplinlerarasi, gelismekte olan ve kiiresel diizeyde hizla biiyliyen bir
alan oldugunu gostermektedir. Bulgular, gelecekteki arastirmalarin 6zellikle etik, veri
gizliligi, algoritmik seffaflik ve tiiketici deneyimi konularima odaklanabilecegini ve
yapay zekanin reklamcilikta yaraticilik siireclerini nasil doniistlirdiigline iliskin
ampirik incelemelerin artacagini diisiindiirmektedir. Dolayisiyla bu arastirma, hem
mevcut literatliriin genel haritasini sunmakta hem de gelecekteki bilimsel yonelimler

i¢in stratejik bir ¢erceve olusturmaktadir.

Her ne kadar bu ¢alisma yalnizca Web of Science veri tabanini temel alsa da,
Tiirkiye’de yapay zeka ve reklam iliskisini ele alan ¢alismalarin son yillarda artis

gosterdigi ve bu alanin gelismeye acik oldugu goriilmektedir.

Bu baglamda gelecekteki calismalarin o6zellikle, yapay zeka temelli
reklamcilikta etik ve veri gizliligi, algoritmik seffaflik ve agiklanabilirlik, yaratici
emek ve ortak yaratim slireclerinin ampirik analizi {izerine odaklanmasi

Onerilmektedir.
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Extented Abstract

Research Background & Aim

The rapid advancement of artificial intelligence (AI) technologies in recent
years has fundamentally transformed both application practices and theoretical debates
in the fields of advertising and marketing communications. Data-driven decision-
making processes, algorithmic targeting, personalized content production, and

generative Al applications have shifted advertising from an intuition- and experience-
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based structure to a measurable, dynamic, and automation-supported model. This
transformation has led to an increasing interest in the relationship between Al and
advertising in the academic literature. However, despite this quantitative increase in
the literature, it is observed that bibliometric studies that holistically reveal the general
trends, conceptual clusters, scientific collaboration networks, and knowledge structure

of the field are limited.

The primary objective of this study is to systematically map research trends,
prominent themes, influential authors and countries, citation relationships, and
scientific collaboration structures by examining the academic literature produced at
the intersection of Al and advertising using the bibliometric analysis method. The
study aims not only to present a quantitative summary of the existing literature but also
to make conceptual and thematic gaps visible for future research. In this respect, the
research focuses on understanding the interdisciplinary nature of Al-based advertising
studies and presenting a strategic framework regarding the developmental orientation

of the field.

Methodology

The bibliometric analysis method was adopted in the research, and the Web of
Science (WoS) Core Collection database was used as the data source. The screening
process was conducted in October 2025, and studies published between 2000-2025
were included in the scope. The search query was formulated as TS = (“artificial
intelligence” OR “AI”) AND TS = (“advertising”) to be located in the title, abstract,
and keyword fields. Only studies in the “article” and “proceedings paper” categories
were included in the analysis as publication types. In line with these criteria, a dataset

consisting of a total of 562 academic publications was obtained.

VOSviewer software, which is widely used in scientific mapping and the
examination of citation networks, was utilized for the analysis and visualization of
data. The analysis process was carried out in two stages. In the first stage, the
distribution of publications by year, publication types, Web of Science category

distributions, country-based production levels, and prominent authors according to

CILT/VOLUME: 14 SAYI/NUMBER: 1 MART / MARCH 2026
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



645
GENCYUREK ERDOGAN, Merve ve YAVUZ, Volkan (2026) Gelecekte Dijital Platformlarin Etkinlik Yonetimindeki
Rolii. Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (Egifder), 14 (1), 626- 647

publication counts were examined through descriptive statistics. In the second stage,
co-authorship analysis, author and country-based citation analysis, and keyword co-
occurrence analysis were performed. Meaningful network maps were created by

determining minimum publication and citation threshold values in the analyses.

Findings

Research findings reveal that academic production in the field of Al and
advertising has gained significant momentum, especially in the last five years. The fact
that the vast majority of publications are of the article type indicates that the theoretical
and empirical foundations of the field have strengthened. When Web of Science
category distributions are examined, it is seen that the studies are mainly concentrated
in disciplines such as business, communication sciences, marketing, and computer

sciences; however, the field bears a distinct interdisciplinary character.

Country-based analyses demonstrate that the United States holds the leading
position in terms of both publication count and citation level. The USA is followed by
countries such as China, the UK, Spain, and India. This finding reveals that the Al and
advertising literature has expanded on a global scale, but knowledge production is still
largely concentrated around specific academic centers. Author-based findings show
that researchers such as Sean Sands, Colin Campbell, and Jan Kietzmann assume a

central role in the literature.

Co-authorship analysis reveals that the field has a structure shaped around a
core group of researchers, but with an increasingly growing potential for international
collaboration. Citation analyses have shown that specific studies are directional and

referential in the literature. Keyword co-occurrence analysis revealed that the concepts

29 <6 29 ¢ 9 ¢

of “artificial intelligence,” “advertising,” “big data,” “marketing,” “social media,”
“generative Al,” and “creativity” come to the fore. This indicates that the literature is
concentrated on the axis of data-driven advertising strategies, algorithmic targeting,

and the transformation of creative processes through Al.

Conclusion & Discussion
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This study demonstrates that the Al and advertising literature is a rapidly
growing interdisciplinary research area gaining importance on a global scale.
Bibliometric findings show that the themes of generative Al and creativity, in
particular, have been on the rise in recent years, and Al is addressed in advertising not
only as an efficiency-enhancing tool but also as an element that transforms creative

processes.

The research results suggest that future studies may focus more on issues such
as ethics, data privacy, algorithmic transparency, explainable Al, and human—machine
co-creativity. Furthermore, it is observed that academic production in this field in
Turkey is on an upward trend, but there is a need for new studies aimed at increasing
international visibility. In this context, the study both presents a holistic map of the
existing literature and establishes a strategic discussion ground for future-oriented Al-

based advertising research.
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Yazarlarin ¢alismaya katki oranlari esittir.

CGalisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar ¢atismasi
bulunmamaktadir.
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