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Reklamcilik Alaninda Yiiriitillen Akademik
Arastirmalarin Son 20 Yili:

Alanyazin Uzerine Bibliyometrik Bir Analiz
Last 20 Years of Advertising Studies:

A Bibliometric Analysis of the Literature

Mehmet TOKATLI

0z

Reklam, son 20 yilik stireg icerisinde ekonomik, toplumsal, siyasal ve
kiiltiirel bircok alani etkilemistir. Ozellikle son yillarda yasanan
teknolojik gelismeler ile birlikte etki alanini ve kullandigi araglari
gelistirme sansi bulan reklam gerek markalar ve reklam uygulayicilari
gerekse akademisyenler tarafindan da farkl alanlarda yogun olarak
arastirilan bir konu haline gelmistir. Bununla birlikte nicel anlamda
saylilari suirekli artmakta olan reklam arastirmalarinin derlenmesi ve
analiz edilmesi de alana ilgi duyan kisiler igin bir rehber olabilecektir.
Bu amagla alan yazinda yapilan arastirmalardan yola ¢ikilarak bu
alandaki bosluk goriilmiis ve reklam arastirmalarinin son 20 yilinin
analiz edilerek gerek var olan arastirmalara ait bir derleme yapilmasi
gerekse gelecege dair 6ngorilerde bulunulmasi bu ¢alismanin amaci
olarak belirlenmistir. Buna gére 2003-2023 vyillari arasinda
YOKTez'de taranan 639 tez ve DergiPark lizerinde yayinlanan 469
makale olmak tizere toplamda 1.108 akademik ¢alisma bibliyometrik
analiz yontemiyle incelenmistir. Sonuglar reklam alanina yonelik
akademik ¢alismalarin her gegen yil 6nemli bir artis kaydettigini
gostermektedir. Alana iliskin nicel anlamda en yiksek katkiyi veren
kurumlarin tezlerde Marmara Universitesi dergilerde ise istanbul
Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi oldugu goriilmektedir. Gerek
tezlerde gerekse makalelerde yogun olarak kullanilan anahtar
kelimelerden bazilari kiltlr, marka, pazarlama ve tiketici
davranislari gibi kelimeler olurken veri toplama teknikleri noktasinda
ise anket, icerik analizi ve gostergebilim gibi tekniklerin yogun olarak
kullanildigi anlasiimaktadir.
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Abstract

Advertising has influenced various economic, social, political, and
cultural aspects over the past 20 years. Especially with the
technological advancements in recent years, advertising has had the
opportunity to expand its scope and enhance the tools it uses. As a
result, it has become a subject of intensive research in various fields,
both by brands and advertising practitioners and by academics.
However, for those interested in the field, compiling and analyzing
the growing number of advertising studies in quantitative terms can
serve as a guide. To this end, starting from the research conducted
in the field, gaps were identified, and the aim of this study was
determined as compiling the last 20 years of advertising research
and making a compilation of existing research, as well as making
predictions for the future. Accordingly, a total of 1,108 academic
works, consisting of 639 theses scanned in YOKTez and 469 articles
published on DergiPark, were examined using bibliometric analysis
between 2003 and 2023. The results showed that academic studies
in the field were increasing each year. Marmara University stands
out as the most contributing institution to the field in the theses,
while Istanbul University's Faculty of Communication Journal takes
the lead in journals. Some of the frequently used keywords in both
theses and articles included culture, brand, marketing, and
consumer behavior. In terms of data collection techniques, it was
understood that techniques such as surveys, content analysis, and
semiotics were frequently used.
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Girig

Reklam alanina.iliskin yapilan tanimlamalar
incelendiginde kavramin genel olarak satis
odakli bir bakis agisi ile tanimlandig
gortlmektedir. Buna ragmen ginimuz
diinyasinda reklam gerek islev olarak
gerekse  biraktigi  etki olarak  bu
tanimlamalardan ¢ok daha kapsamli bir
kavram haline gelmistir. Buglin reklam
Uzerinden sadece markalar degil sivil
toplum orgutleri, siyasi partiler, sanatgilar
veya sporcular vb. bircok kurum veya Kkisi
etkilemek istedikleri gruplari etkilemeye
¢ahismaktadir. Reklam dogal olarak kendi
icerisinde yasadigi toplumdan beslenmekte
ve zaman zaman ayni  toplumu
beslemektedir. Bu sebeple reklama iliskin
en Onemli saptamalardan biri olarak
kavramin glinimiiz dinyasinda toplumsal,
ekonomik, kultirel ve hatta siyasal
anlamda etki birakan bir fenomen haline
geldigidir.

Boyle bir fenomene ise dogal olarak
akademik alanda uzun siire kayitsiz
kalmamistir. Reklam, dogasi geregi bircok
bilim daliyla girift bir iliski icerisinde
olabilmektedir. Hem halkla iliskiler,
gazetecilik veya radyo televizyon ve sinema
gibiiletisim alaninin diger dallariyla hem de
felsefe, psikoloji, sosyoloji, finans, kiltlrel
¢alismalar, edebiyat, dilbilim, sanat vb.
bircok bilim daliyla ortak ¢alismalarin
yuritilebilecegi bir alandir. Bu sebeple her
gecen vyil bircok farkli bilim alanindan
akademisyen, reklam Uzerine arastirmalar
yapmis ve bulgularini  alan yazinda
paylasmistir. Bu arastirmalara bagh olarak
zaman igerisinde reklam alan yazinda
bircok farkli bilim dalindan olusan biyik bir
veri havuzu olusmustur.

Buna bagl olarak bu veri havuzunun analiz
edilmesi ve bir anlamda resminin ¢ekilmesi,
alana ilgi duyan profesyoneller ve
akademisyenler icin 6nemli bir rehber
gorevi gorebilecektir. Bu amacla reklam
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arastirmalarinin  son 20 vyilinin analiz
edildigi bu calisma ile reklam
arastirmalarinin diini ve bugiiniine ait bir
durum analizinin ortaya konmasi ve
gelecegine  dair c¢esitli  6ngorilerde
bulunulmasi amaglanmaktadir. Bu amag
dahilinde reklam alaninda yazilmis 639 tez
469 makale olmak Uzere 1.108 galisma
bibliyometrik analiz yontemiyle incelenmis
ve sonuglari bulgular kisminda
paylasiimistir.

1. Reklam ve Reklam Arastirmalari

insan topluluklan tarihin her déneminde
karsilikli bir ahsveris icerisinde
bulunmuslardir. Yerlesik hayata gecmeleri
ve tarimsal devrim ile beraber kendi
ellerindeki mallari takas yoluyla birbirlerine
sunan bu topluluklarin  bir anlamda
pazarlamanin ilk  adimlarini attig
soylenebilir. Tarihsel slire¢ icerisinde ise
toplumsal ve ekonomik gelisim devam
etmis ve buna uygun olarak pazarlama
alani ve pazarlamanin altinda olan reklam
alani da genislemis ve degismistir. Bugiin
gelinen noktada reklam, markalar ve hedef
kitleleri arasinda kopri kuran ve bag
olusturan olmazsa olmaz bir iletisim
ydntemi haline gelmistir. Oyle ki, reklamin
glnimiz dinyasindaki yerine gbndermede
bulunan Marshall McLuhan, kavrami 20.
ylzyilin magara sanati olarak tanimlamistir
(Richards & Curran, 2002).

Gerek tarihsel sureci gerekse glinimuzdeki
uygulanisi anlaminda ¢ok katmanh bir
icerige sahip olan reklami daha iyi
anlayabilmek adina bazi temel noktalarin
anlasilmasi gerekmektedir. Bu sebeple
oncelikle pazarlama karmasi ve ozellikle
tutundurma kavramlarina  deginmek
gerekmektedir. Pazarlama karmasi kisaca
markanin, satislari etkilemek amaciyla
kullandigi  araglar  toplulugu  olarak
tanimlanmaktadir. Bu araglar 4P olarak da
bilinen Uriin (Product), Fiyat (Price),
Tutundurma (Promotion) ve Dagitim
(Place) olarak kisaltilmistir(Kotler, 2005)
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Bununla beraber pazarlama karmasini
olusturan.  4P’ye  gesitli  kavramlar
baglaminda eklemeler yapilmis ve karma
7P olarak ifade edilmeye baslanmistir. Bu
dogrultuda 4P’ye ek olarak Fiziksel Belirtiler
(Physical Evidence), Hedef Kitle (People) ve
Sire¢ (Process) unsurlari  pazarlama
karmasina eklenmistir. Buna ragmen
pazarlama alani genisledikce konuya olan
yaklasimlar da degismistir. Ozellikle tiiketici
yonlli pazarlamanin 6ne ¢iktigl gliniimiz
diinyasinda 7P’nin yerine 7C’'ye biraktig
soylenebilecektir. 7C karmasi Musteri
Degeri  (Customer Value), Onaylama
(Confirmation), Maliyet (Cost), Kolaylik
(Convenience), Dikkate Almak
(Consideration), Koordinasyon
(Coordination) ve iletisim (Communication)
kelimelerinden olusmaktadir(Elden, 2009).
Reklam ise pazarlama karmasi icerisinde
kendisine 4P’ye gore promosyon ya da
tutundurma unsuru altinda 7C’ye gore ise
iletisim unsuru altinda yer bulmaktadir.

Reklam Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore
belirli bir hedef pazarin veya hedef
kitlelerin Gyelerini belirli bir markanin, kar
amaci gltmeyen bir kurulusun, devlet
kurumlarinin, veya bireylerin sundugu
drinler, hizmetler, organizasyonlar veya
dislincelere dair bilgilendirmek ve ikna
etmek amaciyla hazirlanan mesajlarin
herhangi bir iletisim araci Gzerinde zaman
ve yer satin alinarak yerlestirilmesi olarak
tanimlanmaktadir(Amerikan Pazarlama
Birligi, 2007). Daha basit bir tanimla ise
reklam, tamamen satis ve karlilik odakl bir
bakis acisi ile, adi acik bir sekilde belli
olacak bir markanin Griin ve hizmetlerinin
satilmasi amaci ile vyapilan bir Gcretli
iletisim c¢abasi olarak tanimlanmistir
(Einstein, 2017). Her iki tanimda da
reklamin daha ¢ok satis tarafina yonelik bir
gonderme bulunmaktadir ki bu c¢ogu
reklam uygulamasina da uygun bir
tanimdir. Bununla beraber reklam farkh
amaglar dahilinde de yapilan bir iletisim
yontemidir. Bu sebeple reklam alanini ve
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dolayisiyla reklam alan yazini daha iyi
anlayabilmek adina reklamin amaglarina
deginmek faydali olacaktir.

Kotler vd. (2023), reklamin olasi amaclarini
Uce ayirmistir. Bunlar bilgilendirici reklam,

ikna edici reklam ve hatirlatict reklam
olarak  siralanmaktadir. Bilgilendirici
reklam, icerisinde marka veya (rlin

hakkinda imaj yaratimi, pazara sunulan
yeni bir Griinin bildirimi ve pazarin uriine
veya hizmete ait fiyat veya tasarim
degisikliginin  bildirilmesi vb. amaglar
tasimaktadir. ikna edici reklam ise
icerisinde tlketicileri marka degisikligi
yapmaya cesaretlendirme, tiketiciyi simdi
satin almaya ikna etme ve marka toplulugu
kurma vb. amaclar tasimaktadir. Hatirlatici
reklamsa mausteri iliskilerinin devamini
saglama, tiketicilere Griin veya hizmetlere
nerelerden ulasabileceklerini hatirlatma ve
tiketicilere ilgili Griin veya hizmete yakinda
ihtiyaci olabileceklerini hatirlatma vb.
amaclar tasimaktadir. Bununla beraber
Elden (2009)’'e gore reklam bu amaclarina
ek olarak ayni zamanda pekistirme amaci
da tasimaktadir. Tiketiciyi yaptigi satin
alma davranisinin dogruluguna inandirma
amaci da reklamin amaclarindan biridir.
Reklamin amacinin belirlenmesi dogal
olarak reklam kampanyasi tasarim siirecini
dogrudan etkilemektedir. Bu sebeple de
tasarlanacak bir reklam kampanyasinin ilk
basamaginda yer almaktadir. Reklam ajansi
da marka tarafindan kendilerine sunulan
ama¢ dahilinde  reklam  stratejisini
gelistirecek ve yaratici slireglerden medya
planlamasina kadar gecen siregleri bu

amaci gerceklestirme hedefiyle
yonetecektir.
Gerek reklam amacinin  belirlenmesi

slirecinde gerekse sonraki tlim siireclerde
pazarlama ve reklam arastirmalarinin
sundugu verilere ihtiya¢ duyulmaktadir.
Markalar, bir reklamveren olmadan ya da
reklam amacini belirlemeden 6nce belirli
pazar arastirmalari yaptirmakta ve boylece
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pazardaki konumlarini ve tiketicilerin
hangi markalari neden tercih ettikleri gibi
verilere erisebilmektedir. S6z konusu
verilere gore bir durum analizi yapilarak
daha gercekci ve ulasilabilir hedefler
belirlenebilmektedir. Benzer sekilde
reklamin tasarlanmasi sirecinde de yine
tiketici davraniglarina yonelik
arastirmalara  ihtiyac  duyulmaktadir.
Reklam mesajinin hazirlanmasi, mizigin
veya dis sesin dogru secilmesi, reklamin
hangi medya kanallarinda hangi
frekanslarla yayinlanacagi gibi bircok karar
arastirmalar sonucu elde edilen veriler
rehberliginde verilmektedir. Aksi bir
durumda ise reklamin beklenen hedeflere
ulasmasi oldukca zorlasmaktadir. Reklama
dair 6zellikle ajanslar tarafindan yogunlukla
tercih edilen arastirmalardan biri pre-test
ve post-testlerdir. Bu testlerde genellikle
hazirlanan reklam, markanin hedef kitlesi
ile ayni ozelliklere sahip bir grup izleyiciye
izletilmekte ve izleyici gorisleri gorisme,
odak grup, anket vb. yontemlerle alinarak
reklama son sekli verilmektedir. Bu yolla
hazirlanan reklamin tiketici Gzerindeki
etkinligi de olcimlenmis olmaktadir.
Bootwala vd. (2007) pre-test ve post-test
arastirmalarinin 6nemine deginmis ve pre-
test arastirmalarini reklam kampanyasinin
sinirlarini belirleyen ve reklamciya para ve
zaman kazandiran 6nemli bir arastirma
araci olarak tanimlamistir. Post-test ise
reklamin yayinlanmasini takiben elde ettigi
etkilesim ve etkilenmesi beklenen kitleler
Uzerinde yarattigl etkinin test edilmesini
icermektedir ve reklamin belirlenen amaca
ulasip ulagsmadiginin O0grenilmesini
saglamaktadir. Reklam arastirmalarinda
gerek ajanslar  tarafindan  gerekse
akademik alanda son do6nemlerde
kullanilmaya baslanan bir arastirma
yontemi de néropazarlamadir. Bir reklamin
izlenmesi esnasinda izleyicinin gozlerini
takip ederek odaklama sireleri, goz takip
yolu ve 1sI haritasi gibi verileri saglayan ve
bu yolla reklamin gorsel anlamda daha
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etkin  olacak sekilde kurgulanmasini
saglayan goz takip calismalari bu noktada
reklam arastirmalarina onemli bir arti
katmistir. Benzer sekilde izleyicilerin duygu
durumlarini  6lgmeye yogunlasan EEG
sistemi de bu alanda o6nemli icgoriler
saglayan bir baska néropazarlama alaninda
kullanilan arastirma yontemidir.
Noropazarlama sadece reklam
arastirmalarinda degil tliketici davranislari,
satin alma karar silirecleri, ambalaj
tasarimlan vb. bircok alanda da marka ve
ajanslara 6nemli icgoriler saglamaktadir.

Reklam ve pazarlama arastirmalarinda
birincil kaynak anlaminda yukarida bahsi
gegen calismalar sikhikla
gerceklestirilmektedir. Ayrica ikincil kaynak

olarak reklam alaninda gerceklestirilen
akademik cahsmalar da oldukca
kapsamhdir. Yayinlanan reklamlarin

tiketiciler Gzerinde nasil etkiler biraktigi,
reklamlarda kullanilan metin, dis ses ve
mziklerin analiz edilerek nasil daha etkin

bir sekilde hazirlanabilecegi, reklam
fotografciligi  Gzerine analizler, marka
calismalar,  kiltlir, cinsiyet, reklam

cekiciligi vb. calismalar ile reklam alani ile
ilintili olan bircok alanda yapilan akademik
¢alismalarin da reklam uygulayicilar ve
markalara yol gosterdigi bilinmektedir.

Bununla beraber sayilari binlerle ifade
edilebilecek arastirmalarin  belirli  bir
sekilde siniflandiriilmasi,  arsivlenmesi,

analiz edilmesi ve yorumlanmasi da
onemlidir. ilgili alan yazina bakildiginda
Ozellikle pazarlama alaninda bu amaca
uygun bircok ¢alismanin oldugu
gorilmektedir. Buna  karsin  reklam
alaninda yapilmis akademik c¢alismalara
bltlncul bir yaklasimla egilen bir calismaya
rastlanilmamistir. Bu sebeple (ilkemizde
gerceklestirilen reklam arastirmalarinin
son 20 yilinin analiz edilmesi ve gerek var
olan arastirmalara ait bir derleme yapilmasi
gerekse gelecege dair Ongorilerde
bulunulmasi  alan  uygulayicilart  ve
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akademisyenlere onemli bilgiler
sunabilecektir

2. Bibliyometrik Analiz

insanlik  tarihi  toplumlar (izerinden
incelendiginde genel olarak tarihsel siirecin
tarim  toplumu ile  basladigi  6ne
surilmektedir. Sonrasinda ise sanayi
devrimini  takiben insanhk  sanayi

toplumuna dénusmusgtir. Bununla beraber
su an icerisinde bulunulan déneme ise bilgi
toplumu adinin verildigi bilinmektedir.
Ekonomiden iletisime, tarimdan
muihendislige, uzaydan hayvanciliga kadar
hemen hemen her alanda her gegen giin
daha buylik miktarlarda bilginin Gretildigi
glinimiz bilgi diinyasinda bu elde edilen
bilgilerin nasil arsivlenecegi,
siniflandirilacagi ve gelecege dair nasil bir
ongorl birakacaklari da 6nemli bir soru
haline gelmistir. Bu noktada bibliyometrik
analiz bu soruna cevap verebilecek bir
yontem olarak 6ne ¢ikmistir.

Bibliyometrik kavramina iliskin ilk tanim
1934 vyilinda kendisi ayni zamanda
kiitiphanelerde kullanilan onlu siniflama
sisteminin yaraticilarindan olan Belgikal
Otlet tarafindan yapilmistir. Otlet’e (1934)
gore bibliyometrik, kitaplar ve
dokimanlarin tim yonleriyle incelenmesi
ve Ol¢imi olarak tanimlanmistir. Bu
tanimdan bir otuz yil sonra ise Pritchard
(1969) bibliyometrik kavramini,
matematiksel ve istatistiksel metotlarin
kitaplar ve diger iletisim araglari lzerine
uygulanmasi ve bilgi aktarim sirecinin
metrolojisi olarak tanimlamistir. Ona goére
bibliyometrik, kayith soylemin bilimsel
olarak incelenmesidir ve temel amaci
slrecin analizini ve kontrolini yapmaktir.

Bibliyometrik analizler, incelenen alana
yonelik mevcut durumun saptanmasina
olanak tanimaktadir. Bu saptamalar
Uzerinden ise incelenen alana veya bilim
dalina ait tarihsel sire¢ ve gelismelere
iliskin sonuclara ulasilabilecegi gibi alanin
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gelecegine dair ongorilerde de
bulunulabilmektedir (Sakar & Cerit, 2013).

Sosyal bilimlerin birgok alaninda
bagvurulan bir analiz yontemi olan
bibliyometrigin reklam alanina iliskin

yansimalari incelendiginde ise ©6ne g¢ikan
cok fazla ¢alismanin olmadigi
gorilmektedir. Becan (2019) reklamcilik
literatlirinde  egemen ve  elestirel
yaklasimlara yonelik karsilastirmali bir alan
calismasi yapmis ve tezler ve makaleleri
karsilastirmali  bir sekilde incelemistir.
Savas (2020) ise Dijital Reklamcilk
kapsaminda lisansiistl tezlere yonelik bir
arastirmada bulunmustur. Her iki ¢alisma
da literatire 6nemli katkilar sunmus olsa
da reklamcilik alaninin  bitinctl bir
yaklasimla analiz edilmesinin  6nemli
oldugu dislintilmis ve bu noktada alan
yazina katki saglanmasi amaclanmistir.

3. Yontem

Bu calisma kapsaminda Tirkiye’de reklam
alan yazinda vayinlanan ve YOKTez
sayfasindan ulasilabilen tezler ve DergiPark
sayfasi Uzerinden ulasilabilen makaleler
bitlincll bir bakis acisiyla bibliyometrik bir
analize tabi tutulmustur.

Arastirmanin ana kitlesini  YOKTez'de
bulunan yliksek lisans, doktora ve sanatta
yeterlilik tezleri ve DergiPark (zerinde
bulunan makaleler  olusturmaktadir.
Orneklemin belirlenmesi siirecinde ise her
iki alanda da taramalar 18.08.2023'te
baslamis son tarama ise 07.09.2023’te
yapilarak érnekleme son hali verilmistir.

YOKTez lizerinde gelismis tarama secenegi
kullanilarak baslhginda “Reklam” kelimesi
kullanilan, grup olarak sosyal alanda
yazilmis ve yil olarak ise 2003-2023
araliginda olan toplam 639 tez bu kapsama
dahil edilmistir. S6z konusu 639 tezin 503’
ylksek lisans, 130’u doktora ve 6 adet ise
sanatta vyeterlilik tezleri olarak dagilim
gostermektedir.



Akdeniz iletisim | 2023 (20. Yil Ozel Sayisi- 42) | 69-84

DergiPark Uzerinde ise benzer bir sekilde
gelismis arama segenegi Uzerinden
baslhiginda “Reklam” kelimesi olan ve yil
olarak 2003-2023 vyili segili bir Ailtre
kullanilmistir. S6z konusu filtreye bagli
olarak toplamda 531 adet makale
gOsterilmistir. Bununla beraber arastirmaci
tarafindan yapilan analizler siresince bazi
makalelerin 2003 oOncesine ait oldugu
gorilmis ve buna uygun olarak ilgili
¢alismalar kapsam disina alinmistir. Buna
gore DergiPark Uzerinden analiz edilen
makale ¢alismasi son olarak 469 olarak
ortaya ¢ikmistir.

Sonug¢ olarak bibliyometrik analize dahil
edilen calisma sayisi 639’u tez,469’u ise
makale olmak (lzere 1.108 olarak
olusmustur. S6z konusu c¢alismalar
oncelikle 2003-2007;2008-2012;2013-2017
ve 2018-2023 olarak beser yillik periyodlar
halinde incelenmis ve arastirma
kapsaminda analiz edilmesi distnilen
parametrelere gore ilgili periyotlar bazinda
anlamli ~ farklihklarin ~ olup  olmadigi
incelenmistir. Buna gore ilgili calismalarin
yillara gore dagilimi disinda veri toplama
teknikleri, anahtar kelimeler, yazar sayilari
vb. noktalarda 6nemli  farkhliklarin
bulunmadigl gorilmis ve arastirmaya ait
veriler birlestirilmis ve raporlanmistir.

Analizlerin gerceklestirilmesi ve
raporlastiriimasi  sliresince  g¢alismanin
gecerligi ve glivenirligini arttirmak amaciyla
reklam alaninda uzman iki Dr. O. Uyesi de
sirece dahil edilmis ve analizlerin
saglamasini  yapmak (zere bulgular
kontrolden gecirilmistir.

Bulgularin analizi sonrasinda arastirma
amagclan  dogrultusunda cevaplanmasi
beklenen arastirma sorulari su sekildedir;

1. Reklam alaninda vyayinlanan tez ve
makalelerin  yillara goére  dagilimi
nasildir?

2. Reklam alaninda en fazla tez yayinlayan
Universiteler ve en fazla makale
yayinlayan dergiler hangileridir?

3. Reklam alaninda yayinlanan tez ve
makalelerde  6ne c¢ikan anahtar
kelimeler hangileridir?

4. Reklam alaninda vyayinlanan tez ve
makalelerde o6ne cikan veri toplama
teknikleri hangileridir?

4. Bulgular

Bu arastirmanin kapsamini, reklam alan
yazinda yer alan akademik ¢alismalar
olusturmaktadir. Bu kapsamda yer alan
calismalar  oOncellikle  yillara  gore,
sonrasinda Universitelere ve dergilere gore
dagilimi, ana bilim dallarina gore dagihm,
anahtar kelime dagilimlari ve veri toplama
tekniklerine  gore dagilhima iliskin
incelenmis ve Grafik seklinde sunulmustur.

Bu noktada arastirma kapsaminda sunulan
calismalarin genel olarak yillara dagilimi su
sekildedir;

Grafik 1. Calismalarin Yillara Gére Dagilimi
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Calismaya ait ilk bulgular incelendiginde
reklam alaninda yapilan akademik ¢alisma
sayllarinin gerek tez gerekse makale
anlaminda stirekli olarak yiksek bir ivmeyle
arttigl goérilmektedir. 2018 sonrasi veriler
incelendiginde ise bu slrecte vyazilan
makale sayilarinin ilk defa tez sayisini
gectigini gostermektedir. ilgili tarih aralig
ayni zamanda reklam alaninda yapilan
calismalarin en yliksek saylya ulastigi yillar
olmustur. Bu periyotta toplam 267 tez
yazilirken buna karsiik ayni periyotta
toplam 273 adet makale yayinlanmistir.

4.1 Tezlere Yonelik Bulgular
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2003-2023 vyillart arasinda yazilmis olup
YOKTez veri tabanindan ulasilan tezlerin
yogun olarak hangi Universitelerce
hazirlandigina iligkin dagilimi Tablo 1’de yer
almaktadir.

Tablo 1. Universitelere Yénelik Tez Dagilimi

Universite Frekans | Yiizde

(n) (%)

Marmara Universitesi 85 13,3

(Devlet)

Bahgesehir Universitesi 33 5,2

(Vakif)

Anadolu Universitesi 30 4,7

(Devlet)

Selguk Universitesi 28 4,4

(Devlet)

Gazi Universitesi 27 4,2

(Devlet)

Ege Universitesi 26 4

(Devlet)

istanbul Giniversitesi 26 4

(Devlet)

istanbul Arel Universitesi 20 3,1

(Vakif)

Dokuz Eyliil Universitesi 17 2,7

(Devlet)

Akdeniz Universitesi 17 2,7

(Devlet)

Ankara Universitesi 16 2,5

(Devlet)

Diger 314 49,1

Toplam 639 100

Tablo 1 incelendiginde reklam alaninda en
fazla tez vyayinlayarak alana katkida
bulunan Universitenin bir devlet
Universitesi olan Marmara Universitesi
oldugu goriilmektedir. Universite, bu
alanda yazilmig tim tezlerin %13,3’Gn0
yayinlamis ve bu alanda  diger
Universitelere oranla oldukgca farkh bir
sekilde onde cikmistir. Marmara
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Universitesi’ni sirasiyla Bahgesehir
Universitesi (%5,2), Anadolu Universitesi
(%4,7) ve Selcuk Universitesi (%4,2) takip
etmektedir. Tablodan da anlagilacagi lizere
alana iliskin en fazla sayida tez yayinlayan
Universitelerden dokuzu devlet Gniversitesi
olurken ikisi ise vakif tiniversitesidir.

Reklam alaninda yazilmis tezlere iliskin bir
diger analiz ise tezlerin hangi ana bilim
dalina ait oldugu tzerine yapilmistir. ilgili
verilere iliskin dagilma Tablo 2’den
ulasilabilir.

Tablo 2. Tezlerin Ana Bilim Dalina Yo6nelik Dagilimi

Ana Bilim Dali Frekans Yizde (%)
(n)
Reklamcihk 265 41,5
Glizel Sanatlar 71 11,1
isletme 68 10,6
Halkla iliskiler 62 9,7
iletisim Bilimleri 28 4,4
Hukuk 23 3,6
Gazetecilik 16 2,5
Radyo-TV-Sinema 13 2
Egitim-Ogretim 10 1,6
Muizik 9 1,4
Turizm 9 1,4
Mitercim- 8 1,2
Terciimanhk
Ekonometri- 6 0,9
Ekonomi
Alman Dili ve 6 0,9
Edebiyati
Dil Bilim 5 0,8
Bankacilik 5 0,8
Diger 31 4,8
Toplam 639 100

Ongoriilebilecegi tizere ilgili alanda yazilan
639 tezin %41,5inin reklamcilik alaninda
yazildigi gorilmektedir. Bununla beraber
reklami takiben Giizel Sanatlar (%11,1),
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isletme (%10,6) ve Halkla iliskiler (%9,7)
alanlarinin. da reklam alaninda yazilan
tezlere kayda deger oranda katki saglayan
ana bilim dallari oldugu anlasilmaktadir.
Bunun digsinda Hukuk (%3,6) ve Alman Dili
ve Edebiyati (%0,9) gibi genel olarak reklam
alaniile baglanti kurmakta zorlanilabilecek
alanlarda da tez g¢alismalarinin yapildig
verisi ilgi ¢ekici bir veri olarak ©ne
¢ikmaktadir.

incelenen tezlere iliskin &ne ¢ikan bir diger
veri seti ise anahtar kelimeler {zerine
olmustur. Anahtar kelimelerin analiz
edilmesi sadece nicel anlamda degil ayni
zamanda nitel anlamda da bazi dngoriiler
sunabilmektedir. One ¢ikan anahtar
kelimelere gore tezlerin yogun olarak hangi
amacla hazirlandigl, o6rnekleme kimleri
veya hangi reklamlari dahil ettigi gibi
icgorulere ulasilabilmektedir. Bu sebeple
tezlerin vyazarlari tarafindan sunulan
anahtar kelimeler, arastirmaci tarafindan
sayisal verilere dokilmis ve frekans
anlaminda en yiksek sayida tekrar edilen
anahtar kelimeler Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Tezlere Yonelik Anahtar Kelime Dagilimi

Anahtar Kelimeler Tez
Pazarlama 102
Reklam Etkinligi 77
Tuketici Davranisi 71
Televizyon 65
Reklamlar
Marka 65
Kaltar 59
Gorsel & Grafik 54
Tasarim
internet 53
Satin Alma 47
Davranisi
Sosyal Medya 46
Reklam Stratejisi 42
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Reklam 42
Coziimlemesi
Basili Reklamlar 41
Reklam Filmleri 31
Dijital Reklamcilik 30
Siyasal Reklam 20
Anahtar kelimelere iliskin  veriler
incelendiginde “pazarlama” kelimesinin

toplam 102 tez tarafindan kullanildigi
anlasiimaktadir. “Reklam Etkinligi”
toplamda 77 kez kullanilirken, “Tiketici
Davranisl” anahtar kelimesi ise toplamda
71 kez kullanilmistir. “Televizyon
Reklamlan” ve “Marka” anahtar kelimesi
ise toplamda 65’er kez kullanilmistir.

S6z konusu anahtar  kelimelerden
anlasilacagi lizere tezlerde islenen reklam
alaninin daha cok bir pazarlama unsuru
olarak gorildigi ve bu sekilde incelendigi
soylenebilmektedir. Ayrica tezlerin
cogunda reklamlarin etkinliginin
incelendigi ve ozellikle bu etkilerin tiiketici
davranislari Uzerinde vyarattig etkilerin
Olclildigli de yine ilgili anahtar
kelimelerden gikarilabilmektedir. Bununla
beraber tez vyazarlarinin incelemek ve
analiz etmek Uzere sectigi ana reklam
mecrasinin  ise ¢ogunlukla televizyon
mecrasi oldugu da gorilmektedir.

Ayrica reklam arastirmalari alanini daha
derin bir sekilde analiz edebilmek ve
anlayabilmek adina frekans anlaminda
tablodaki oranlar kadar tekrar edilmese de
kayda deger sayida tekrar alan bazi anahtar
kelimelere de rastlaniimistir. Bu kelimelere
iliskin veri ve yorumlamalara ¢alismanin
tartisma ve sonug¢ kisminda yer verilmesi
distntlmustdr.

Tezlerde kullanilan veri toplama teknikleri
de s6z konusu alanda ayrica analiz
edilmistir.  Kullanilan  veri  toplama
tekniklerine iliskin verilere Tablo 4’ten
ulasilabilir.
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Tablo 4. Tezlerin Veri Toplama Tekniklerine Gére Selcuk Universitesi iletigim 20 22
Dagilimi Dergisi
Veri Toplama Frekans Yiizde Erciyes iletisim Dergisi 13 2,6
Yéntemleri n) (%) _ .
Akdeniz Universitesi lletisim 11 2,3
Anket 188 29,4 Fakiiltesi Dergisi
icerik Analizi 119 18,6 Atatiirk iletisim Dergisi 10 2,1
Gostergebilim 85 13,3 Uluslararasi Halkla iliskiler 10 2,1
Derleme-Kuramsal 77 12 ve R(?kllam Calismalari
Dergisi
Gortsme >8 d Tirkiye lletisim 10 21
Ornek Olay 54 8,4 Arastirmalari Dergisi
Noropazarlama 12 19 G.Umijshane Universitesi E- 9 1,9
Gifder
Cozimlenemeyen 7 11 Turkish Online Journal of 7 1,5
Diger 39 6 Design Ar.t aer
Communication
Toplam 639 100 Journal of Yasar University 7 1,5
Diger 351 75
Tezlerde yogun olarak kullanilan veri
toplama teknikleri incelendiginde ise en Toplam 469 100

yogun olarak kullanilan teknigin anket
(%29,4) oldugu anlasilmaktadir. Anket
teknigini sirayla icerik Analizi (%18,6), ve
Gostergebilim (%13,3) takip etmektedir.
Tezlerin %12’lik bir kisminda ise daha ¢ok
kuramsal ve derleme c¢alismalara vyer
verdigi gorilmektedir. Coziimlenemeyen
¢alismalarin sayisi ise 7 olmustur. Bu
¢alismalarin  tamami  2002-2007 villari
arasinda yazilmis ve YOKTez {izerinde gerek
herhangi bir 6zete gerekse tam dosyaya
ulasilamamis ¢alismalardan olusmaktadir.

4.2 Makalelere Yonelik Bulgular

2003-2023 yillari arasinda DergiPark
Uzerinde yayinlanmis ve basliginda reklam
kelimesi iceren 469 makalenin dergilere
gore dagihimina iliskin veriler Tablo 5’te
sunulmustur.

Tablo 5. Makalelerin Dergilere Gére Dagilimi

Dergi Frekans | Yizde
(n) (%)
istanbul Universitesi iletisim 21 4,5
Fakultesi Dergisi

Tablo 5’te de goriilebilecegi lizere reklam
alaninda en fazla makale yayinlayan istanbul
Universitesi iletisim Fakdltesi Dergisi toplam
makalelerin sadece %4,5 kadarini
yayinlamistir. istanbul Universitesini, Selcuk
Universitesi iletisim Dergisi %4,2 ve Erciyes
iletisim Dergisi %2,6 ile takip etmektedir.
Bununla beraber toplam 277 dergide reklam
alanina iliskin  makalelerin  yayinlandigi
gorilmektedir. Bu dergilerin yogunlastiklan
konular ise tezlerdeki konulara benzer
sekilde oldukga ¢esitlilik gostermektedir.
Kapsam olarak bankacilik ve finans, egitim-
o0gretim ve hukuk gibi konularda yazilmis
makaleleri yayinlayan bir¢ok derginin en az
bir adet olsa bile reklam alaninda da makale

yayinladigi arastirma slirecinde ortaya
cikmistir.
ilgili tarihler arasinda yayinlanan 469

makalenin vyazar sayilarina iliskin veriler
Tablo 6'da gorilmektedir.
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Tablo 6. Makalelerin Yazar Sayisina Gére Dagilimi

Yazar Sayisi Frekans (n) Yiuzde (%)
1 265 56,7
2 172 36,5
3 25 5,3
4 6 1,3
5 1 0,2
Toplam 469 100

Reklam alaninda yazilan makalelerin yazar
sayilari incelendiginde ise yogun olarak tek
yazarli makalelerin yayinlandigi
gorilmektedir. Yazilan makalelerin
%56,7'lik bir kismi tek yazarli makalelerden
olusurken iki yazarli makalelerin orani ise
%36,5 olmustur. Buna gore cok vyazarl

makalelerin  reklam alaninda tercih
edilmedigi bu verilere bakilarak
soylenebilecektir.

Tablo 7’de ise 2003-2023 arasinda

DergiPark lizerinde yayinlanan toplam 469
makaleye ait anahtar kelimelere iliskin
sayisal dagilim verilmistir. ilgili makalelerde
birbirinden farkli olarak toplam 323
anahtar kelimeye ulagiimistir.

Tablo 7. Makalelere Ait Anahtar Kelime Dagilimi

Anahtar Kelimeler Makale
Kiltar 57
Marka 42

Pazarlama 37
Siyasal Reklam 33
Sosyal Medya 32

Tuketici Davranisi 27

Televizyon Reklamlari 26
Reklam Cekiciligi 22
Reklam Giderleri 18
Kadin 17

Satin Alma Davranisi 16
Reklam Etkinligi 16
Reklam Stratejisi 15

Cocuk 13
Dijital Reklam 13

Makalelere  ait anahtar  kelimeler
incelendiginde en vyiksek sayida tekrar
edilen anahtar kelimenin 57 tekrarla
“kaltir” kelimesine ait oldugu
anlasilmaktadir. Bu noktada Ozellikle
kiltarel farkhhklar, populer kiltir ve
tiketim  kdltGri  gibi  kelimelerinde
kullanildigr ayrica gorilmusttr.  Kaltar
kelimesini takiben “marka” kelimesi 42
tekrar alirken “pazarlama” kelimesi ise 37
tekrar almistir. Gerek tezlere ait anahtar
kelime tablosu gerekse makalelere ait
anahtar kelime tablosunun birlestirilmesi
ve karsilastiriimasina iliskin analizlere
arastirmanin sonug¢ ve tartisma kisminda
yer verilmesi uygun gorilmustir.

Makalelere ait analiz edilen son veri ise veri
toplama tekniklerine iliskin yapilmistir.
Buna gore makalelerde yogun olarak
kullanilan veri toplama tekniklerine iliskin
sayisal veriler Tablo 8'de sunulmustur.

Tablo 8. Makalelerin Veri Toplama Tekniklerine
Gore Dagilimi

Veri Toplama Frekans Yizde
Yontemleri (n) (%)
icerik Analizi 96 20,4

Anket 88 18,7
Gostergebilim 78 16,6
Derleme-Kuramsal 74 15,8
Ornek Olay 32 6,8
Gorugme 28 6
Noropazarlama 9 2
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Diger 64 13,6
Toplam 469 100
Toplam 469 makalenin veri toplama

teknikleri incelendiginde en yogun olarak
kullanilan veri toplama tekniginin igerik
analizi (%20,4) oldugu gorilmistir. Anket
teknigi (%18,7) ve Gostergebilim (%16,6) ile
ikinci ve Uglincl sirada yer almaktadir.
Derleme ve kuramsal calismalar ise (%15,8)
ile bu teknikleri takip etmektedir.

Tartigma ve Sonug

Bu calismada temel amag¢ reklam
arastirmalarinin  son 20 yilina iliskin
sistematik bir literatlir taramasi yapmak ve
reklam arastirmalarinin mevcut durumunu
analiz etmek olarak belirlenmistir. Boylece
gerek var olan arastirmalara ait bir derleme

yapilmasi gerekse gelecege dair
ongorilerde bulunulmasi bu calismanin
hedefleri arasindadir. Ayrica reklam

arastirmalarinda son yillarda popilerlesen
alanlar veya veri toplama teknikleri gibi
bazi bilgilere de ulasilmasi mumkin
olmaktadir. Bununla beraberilgili arastirma
ciktilart  Gzerinden reklam alaninda
gelecekte yapilmasi planlanan
arastirmalara iliskin bazi Oneriler de
sunulabilecektir. Bu amag¢ dogrultusunda
gerek YOKTez gerekse DergiPark lizerinden
sadece reklam alaninda yaziimis tez ve
makaleler indirilmis ve toplamda 1.108
calisma Universitelere/dergilere yonelik
dagihmlar, anahtar kelimeleri, veri
toplama teknikleri vb. parametreler
Isiginda bibliyometrik analiz yontemiyle
analiz edilmistir.

S6z konusu analizler 1siginda ilk olarak

gerek tez gerekse makale sayisi anlaminda
ozellikle 2018 sonrasi donemde oldukca

ylksek bir ivme yakalandigi
anlasilmaktadir. Bunun baslica sebepleri
olarak ilgili alanda c¢alisma yapan
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akademisyen ve arastirmaci sayisindaki
artis ve yine dergilerin sayisindaki artis
oldugu o6ne surdlebilir. Bununla beraber
reklam alaninin  markalar ve ajanslar
tarafindan ozellikle yeni medya
ortamlariyla birlikte daha da yogun bir
sekilde kullanildigi da bilinmektedir. Dogal
olarak bu alandaki uygulama zenginliginin
artmasina  paralel olarak akademik
calismalarin da arttig soylenebilecektir.

Tezlere iliskin sayisal dagilimlarin yapildig
analizlere  gore  Ozellikle  Marmara
Universitesi’nin reklam alanina sundugu
katkinin diger Universitelere oranla ¢ok
daha yiksek oldugu goérulmektedir. Ayrica
alana en fazla katkida bulunan Gniversiteler
tablosunda yer alan Universitelerin
dokuzunun devlet ikisinin ise vakif olmasi
da o6ne c¢ikan bir baska veri olmustur.
Ozellikle vakif Gniversitelerinde reklamla
ilgili bolimlerin devlet (niversitelerine
oranla daha yakin tarihte kurulmus olmasi
bu durumun temel sebebi olabilecektir.

Makalelerin hangi dergilerde daha yogun
olarak yayinlandigina dair incelemenin
sonuclarinda 6ne cikan veri ise cesitlilik
Uzerine olmustur. Bu alanda en fazla yayini
yapan Istanbul  Universitesi iletisim
Fakiltesi Dergisi bile toplam vyayinlarin
sadece 21’ini yani %4,5luk bir kismini
yayinlamistir. Buna karsin toplam 227 farkl
derginin reklam alaninda en az bir makale
yayinladigi  gorilmustiir. Bu durumla
baglantili olarak gerek tezlerde gerekse
makalelerde islenen konularin ne kadar
cesitli alanlarda oldugu gorilmektedir.

Gerek tezlerde gerekse makalelerde
reklam hukuku ve diizenlemeleri gibi hukuk
alaninda yapilmis ¢alismalarin yani sira
reklam harcamalari, reklamin yatirm
anlaminda geri donisuni tespit etmek
amaciyla yapillan ROl (Return On
Investment) arastirmalari  gibi finans
alaninda vyapilan c¢alismalar da reklam
alanini zenginlestiren ¢alismalardan
olmustur. Bununla beraber reklamda
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kullanilan anlati ve dilin toplumsal etkilerini
veya cevirilerini inceleyen dilbilim; reklam
okuryazarhgr alaninda arastirmalari yapan
egitim ve 6gretim; reklamin gorsel ve grafik
anlamda ve ayrica fotografik anlamda
sanatsal yonind aciklamaya calisan glzel
sanatlar ve reklam mdziklerini inceleyen

muzik alani da reklam alan vyazini
zenginlestiren diger bilim alanlarindan
olmustur.

Bulgular kisminda tezlerde ve makalelerde
kullanilan anahtar kelimelerin ayri ayri
incelendigi gorulmuistir. Her iki tabloya
iliskin verilerin birlestirildigi g6z 6onilne
alindiginda 6ne gikan anahtar kelimeler ise
benzer sekilde yine Pazarlama (139), Marka
(107), Kiltlir (116) ve Tiketici Davranisi
(99) gibi kelimeler olmustur. Bununla
birlikte s6z konusu kelimelerin bir anlamda
alt grubu olarak gorilebilecek bircok
anahtar kelimeye de analizler siiresince
rastlanilmistir.  Ornek  olarak  kiltir
kelimesini takiben tliketim kltlr(, popiler
kiltr, kiltirel degisiklikler, kilturlerarasi
iliskiler gibi bazi anahtar kelimelere de
rastlanmistir. Marka anahtar kelimesinin
yani sira marka farkindahgi, marka
konumlandirma, marka degeri, kurumsal
marka vb. kelimeler de yine bu ¢alismalar
da gorllmdistur. Pazarlama anahtar
kelimesini takiben ise dijital pazarlama,

pazarlama vyontemleri, viral ve gerilla
pazarlama, vyesil pazarlama gibi farkli
pazarlama  tdrlerine  iliskin  anahtar
kelimeler de yazarlar tarafindan

kullaniimistir.

Bununla beraber bu kelimelerin yani sira
reklam etkinligi kelimesinin tezlerde 77
tekrarla ikinci sirada oldugu bir ortamda
ayni kelimenin makalelerde sadece 16
tekrarla 12. olmasi 6ne ¢ikan bir baska veri
olmustur. Her ne kadar tezlere benzer
sekilde makalelerde de reklamin etkisini
o6lgme anlaminda birgok ¢alisma olmasina
ragmen vyazarlarin anahtar kelime olarak
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s6z konusu
gorilmustir.

kelimeye yer vermedigi

Anahtar kelimeler incelendiginde ilgi ¢ekici
olan bir bagka kelime ise “Siyasal Reklam”
olmustur. Tez ve makalelerde toplam
olarak 53 tekrar alan siyasal reklam
Ulkemizde bu alanin popiler bir arastirma
alani  oldugunu kanitlar nitelikte oOne
citkmistir.

Siyasal reklama benzer sekilde 6ne gikan bir
baska veri ise “Sosyal Medya” anahtar
kelimesinin 6zellikle 2018 sonrasi donemde
yogun olarak kullanilmasi olmustur. Tezler
ve makalelerde toplam 78 tekrar alan
kelime, gelecekte reklam ve sosyal medya
alaninin  6nemli bir arastirma alani
olabilecegini gosterir niteliktedir. Benzer
sekilde “Yeni Medya”, “Dijital Reklam” ve
“Internet  Reklamlari” gibi  anahtar
kelimeler de yogun bir sekilde
kullanilmistir.

Anahtar kelimelere iliskin bir baska veri ise
televizyon reklamlarinin toplamda 91 kez

tekrar edilmesi olmustur. Bu durum
arastirmacilarin arastirma alani olarak
basili  mecralar veya Acikhava gibi
alanlardan c¢ok televizyon mecrasina

yoneldigini gosterir niteliktedir. Yapilan
analizlerde basil reklamlar toplam 48 kez
tekrar edilirken Agikhava ise 14 kez tekrar
edilmistir. “Afis” anahtar kelimesi de bu
alanda toplam 19 kez tekrar edilmistir.

Anahtar kelimelere iliskin 6ne c¢ikan bir
diger veriise “Kadin” ve “Cocuk” kelimeleri
olmustur. Kadin kelimesi toplam 28, ¢cocuk
kelimesi ise 23 kez tekrar edilmistir. Buna
karsihk “Erkek” kelimesi ise toplamda
sadece dort kez kullanilmistir. Bu da tez ve
makaleler de kadin ve ¢ocuklarin daha gok

konu edildigini gbstermektedir. Bazi
calismalarda kadin bedeni ve reklam
arasindaki iliski incelenirken bazi
reklamlarda ise reklamlarin  kadinlar
Uzerindeki  etkileri analiz  edilmeye
cahisilmistir.  Cocuk tarafinda ise ¢ogu
calismada reklam etigi Uzerinde
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durulmustur. Reklamlarda cocuk
oyuncularin kullaniimast veya reklamlarin
gocuk Uzerinde hiraktigl etkilerin etik
anlamda tartisilmasi lzerine ¢ogu ¢alisma
sekillenmistir.

Dinyamizin 6zellikle son g yilini yogun bir
sekilde mesgul eden bir konu olan Covid-19
pandemisi ise c¢ogunlukla toplumdan
beslenen reklamlar igin de bir arastirma
konusu olmustur. Tezler kapsaminda 6 kez
anahtar kelime olarak kullanilan “Covid-19”"
makalelerde ise toplam 10 tekrar almistir.

Anahtar kelimeler sonucu 6ne gikan bir
baska yorum ise “Noropazarlama” lizerine
yapilabilecektir. Gerek tezlerde gerekse

makalelerde genel olarak vyazarlarin,
calismalarinda kullandigi  veri toplama
tekniklerini  anahtar  kelime  olarak
belirtmedigi gortlmistir. Buna karsin

ozellikle néropazarlama alaninda yapilmis
calismalarin tamaminda bu durum farkli bir
sekilde gelismis ve ilgili kelime toplamda 20
kez tekrar edilmistir.

Gerceklestirilen analizlerden biri de tez ve
makalelerde yogun olarak kullanilan veri
toplama teknikleri Uzerine vyapilmistir.
Sonuglara gore reklam alaninda
arastirmacilarin en yogun kullandigi teknik
toplamda 276 ile nicel bir teknik olan anket
teknigi olmustur. Onu takiben icerik analizi
(215) ve gostergebilim (163) teknikleri de
reklam alaninda yogun olarak kullanilan
tekniklerden olmustur. Anket teknigi yogun
olarak tuketici davranisi ve satin alma
davranislarini 6lgmek Uzere kullanilirken
icerik analizi ve gostergebilim ise daha ¢ok
reklamlarin  ¢6ziimlenmesi  noktasinda
kullaniimistir.

Gerek tez gerekse makaleler de derleme ve

kuramsal c¢alismalar da yogun olarak
yayinlanmistir.  S6z konusu yodntemle
toplam 151 c¢alismanin  hazirlandigi

gorilmektedir. Bu c¢alismalar igerisinde
Turkiye veya Avrupa Birliginde yurirlikte
olan reklam diizenlemeleri, reklam hukuku
ve yasaklarina iliskin derlemeler

81

bulunmaktadir. Ayrica haksiz rekabeti
Onleyecek vyasalar ve ortili ya da gizli
reklamlara  yonelik  dizenleme ve
denetlemeler incelenmistir. Ayrica reklam
tarihi ile ilgili yapilan ¢alismalarin ¢ogu da
derleme alaninda olmustur. Bununla
beraber ozellikle son 10 yillik periyotta
bircok reklam ve pazarlama tirl ortaya
cikmistir.  Bu noktada herhangi bir
arastirma olmadan s6z konusu bu yeni
yontemlere iliskin literatlr incelemesi veya
olasi avantaj ve dezavantajlarin derlendigi
bircok calisma da bulunmustur.

Reklam arastirmalarinda kullanilan 6ne
citkan diger teknikler ise gorisme, ornek
olay galismalari ve 6zellikle son donemde
popllaritesini arttiran goz takip ve EEG gibi
analizleri iceren noropazarlama arastirma
teknikleri olmustur. Bunun yaninda “diger”
baslig altinda yer alan tekniklerden bazilari
olarak 6zellikle reklam harcamalarini analiz
etmekte kullanilan panel veri testleri,
reklama yonelik algi ve tutum calismalari
Ozelinde odak grup gorismeleri, reklam
metin ve soylemleri analizinde kullanilan
metin ve soOylem analizi, edin bilimsel
analiz, dokiiman analizleri vb. teknikler
siralanmaktadir.

Sonug olarak reklam arastirmalarinin son
20 vyih incelendiginde wyillar igerisinde
popilerlik anlaminda surekli artan sayida
akademik calismalarin gergeklestirildigi ve
bircok Universite ve dergi tarafindan alana
katkinin sunuldugu goérilmektedir. Ayrica

alana ait c¢alismalarda gerek reklam
etkinligi gerekse reklam icerik
¢Ozimlemeleri yapilarak batancil  bir
yaklasimla alanin incelendigi de

anlasilmaktadir. Arastirmalar kapsaminda
gerek nitel ve nicel tekniklerin kullanildigi
ve bununla beraber néropazarlama gibi
yeni nesil arastirma dinamiklerine de hizli
bir sekilde adapte olunabildigi de bir baska
sonug¢ olmaktadir.

Bu calisma iletisim egitimi ve
arastirmalarinin reklam alaninda son 20
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yilda nasil bir dizlemde gerceklestigi ve
hangi  konularin  hangi yodntemlerle
islendigini saptayarak bir anlamda reklam
arastirmalarinin genel bir resmini ¢ekmek
amaciyla gergeklestirilmistir. Bu anlamda
gerek tezleri gerekse makaleleri kapsama
ekleyerek batlincl bir yaklasim
sergilemeye ¢alisiimistir. Bununla beraber
s0z konusu arastirmanin bazi kisithliklari da
bulunmaktadir. Oncelikle analiz edilen
¢alismalarin tamami ulusal alan yazina
aittir, bu sebeple reklam arastirmalarinin
uluslararasi boyutta nasil bir durum
icerisinde olduguna iliskin herhangi bir veri
sunamamaktadir. Bu sebeple gelecekteki
calismalara  Oneri  olmasi  acgisindan
kapsama uluslararasi calismalarin da
eklenmesi reklam alani icin 6nemli bir arti
katma potansiyeli barindirmaktadir.

Aciklamalar

* Etik Kurul Onayi: Calisma etik kurul izni
gerektirecek  tlirden  bir  arastirma
icermemektedir.

* Yazar Katki Orani: Uygun degildir.

* Cikar Catismasi: Calismada herhangi bir
yazar veya kurumla ilgili bir ¢cikar catismasi
bulunmamaktadir.

* Akademik Finansal Destek: Calisma;
herhangi bir akademik finansal destek
kurulusu (TUBITAK, BAP, Avrupa Birligi,
Birlesmis  Milletler, vs.) tarafindan
desteklenmemistir.

* Yazar Beyani: Calisma bir tezden
Uretilmemistir; herhangi bir kongre,
sempozyum veya konferansta sunulmamis
ve herhangi bir projeden Uretilmemistir.

Structured Extended Abstract
Literature Review

When we examine the definitions related
to the field of advertising, it is generally
seen that the concept is defined with a
sales-oriented perspective. However, in
today's world, advertising has become a

much more comprehensive concept, both
in terms of its function and the impact it
leaves. Today, advertising is used not only

by brands but also by civil society
organizations, political parties, artists,
athletes, and many institutions or

individuals who want to influence the
groups they want to reach. Advertising
naturally draws from the society it exists
within and, from time to time, also feeds
back into that same society. Therefore, one
of the most important observations
regarding advertising is that in today's
world, it has become a phenomenon that
has social, economic, cultural, and even
political impacts.

Inevitably, such a phenomenon has not
gone unnoticed in the academic field.
Advertising, by its very nature, can be
intertwined with many fields of science. It
can involve collaborative efforts not only
with other fields of communication such as
public relations, journalism, radio,
television, and cinema but also with
disciplines like philosophy, psychology,
sociology, finance, cultural studies,
literature, linguistics, art, and many others.
As a result, every year, researchers from
various academic disciplines  have
conducted advertising research and shared
their findings in the academic literature.
Over time, these research efforts have
created a vast reservoir of data in the field
of advertising literature, encompassing
many different scientific disciplines.

Research Background & Problem

In line with this, analyzing this data
reservoir and, in a way, drawing a picture
from it can serve as an important guide for
professionals and academics interested in
the field. With this purpose, this study,
which analyzes the last 20 years of
advertising research, aims to present a
situational analysis of the past and present
of advertising research and make various
predictions about its future. Additionally,
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when the reflections of bibliometrics,
which is a widely used analysis method in
many social sciences fields, on the field of
advertising are examined, it can be seen
that there are not many prominent studies.
Becan (2019) conducted a comparative
field study focusing on dominant and
critical approaches in advertising literature,
comparatively analyzing theses and
articles. Topuz Savas (2020) researched
postgraduate theses in the scope of Digital
Advertising. Although both studies have
made significant contributions to the
literature, it is believed that it is important
to analyze the field of advertising with a
comprehensive approach, aiming to
contribute to the field literature in this
regard.

Research Methodology

Within the scope of this study, the theses
and articles related to advertising in
Turkey, which are indexed in YOKTez and
DergiPark bibliometric analysis, from a
multidimensional perspective. The main
dataset of the study consists of master's
theses, doctoral theses, and proficiency in
art theses found in YOKTez and articles
found on DergiPark. In the process of
determining the sample, searches were
conducted in both databases, starting on
August 18, 2023, and the final search was
conducted on September 7, 2023. A total of

1,108 works were included in the
bibliometric analysis, comprising 639
theses and 469 articles. Within the

research scope, these included works were
first examined in terms of their distribution
by years. Subsequently, their distribution
was analyzed based on universities and
journals, subjects, keyword distributions,
and data collection techniques, and the
results were presented in tabular form.

Research Results

The results indicate that academic studies
in the field have been increasing
significantly year by year. In terms of
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institutions contributing the most to the
field, Marmara University stands out
prominently in theses, followed by
Bahgesehir University, Anadolu University,
and Selcuk University. In journals, Istanbul
University's Faculty of Communication
Journal is followed by Selcuk University's
Communication Journal and Erciyes
Communication Journal in terms of
contributions. Some of the frequently used
keywords in both theses and articles
include terms like culture, brand,
marketing, and consumer behavior.
Regarding data collection techniques, it is
apparent that methods such as surveys,
content analysis, and semiotics are heavily
utilized. These findings provide valuable
insights into the academic landscape of the
advertising field in Turkey and highlight the
growing interest and research
contributions in this area.

Conclusion & Discussion

In conclusion, when examining the last 20
years of advertising research, it is observed
that academic studies in the field have
been increasing each year, indicating a
growing popularity in the field over the
years. Many universities and journals have
made contributions to the field.
Additionally, a comprehensive approach is
taken in the studies related to the field,
examining both advertising effectiveness
and advertising content analysis. One other
noteworthy result is that within these
research efforts, both qualitative and
guantitative techniques are employed, and
there is also a rapid adaptation to new-
generation research dynamics such as
neuromarketing. However, there are some
limitations to this research. Firstly, all the
analyzed studies are from the national
academic literature; therefore, they cannot
provide any data on the international
status of advertising research. For this
reason, in  terms  of  providing
recommendations for future studies,
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adding international research to the scope
has the potential to be a significant
enhancement for the field of advertising.
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