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ÖZ 
Bu çalışma, Türkiye'de reklamcılık alanında yazılmış doktora tezlerini tematik ve disiplinlerarası bir çerçevede incelemeyi 

amaçlamaktadır. Araştırma kapsamında 1985-2024 yılları arasında tamamlanmış 435 doktora tezi analiz edilmiştir. Çalışma, tezlerin 
yıllara, üniversitelere ve tematik kategorilere göre dağılımını değerlendirerek, reklamcılık disiplinindeki akademik eğilimler, bölgesel 
farklılıklar ve literatürdeki boşlukları tespit etmeyi hedeflemiştir. Dijitalleşme, yapay zekâ ve veri analitiği gibi teknolojik yeniliklerin 
tezlerde sıklıkla ele alınan temalar olduğu belirlenmiştir. Bunun yanı sıra halkla ilişkiler, işletme ve sosyoloji gibi farklı disiplinlerle 
olan bağlantılar, reklamcılığın disiplinlerarası yapısını güçlendirdiğini göstermektedir. Bulgular, akademik üretimin büyük ölçüde 
büyükşehirlerdeki üniversitelerde yoğunlaştığını ve Marmara Üniversitesi'nin 92 tezle en yüksek üretimi gerçekleştirdiğini ortaya 
koymaktadır. Etik ve sosyal sorumluluk gibi alanlar sınırlı sayıda tezle temsil edilirken, tüketici davranışları ve marka yönetimi gibi 
temaların daha geniş bir şekilde ele alındığı görülmektedir. Özellikle dijitalleşmenin akademik çalışmalara etkisi, sektörel yenilikleri 
yansıtan önemli bir unsur olarak öne çıkmaktadır. Ancak, hukuki düzenlemeler ve sağlık iletişimi gibi alanların literatürde yeterince 
temsil edilmediği tespit edilmiştir. Bu çalışma, reklamcılık alanındaki akademik üretimi disiplinlerarası bir bakış açısıyla 
değerlendirerek hem mevcut literatüre hem de gelecekteki araştırmalara katkı sunmayı amaçlamaktadır. Dijitalleşme ve etik 
temalarının daha fazla çalışılması gerektiği belirtilmiş ve özellikle bölgesel dengesizliklerin giderilmesi için akademik altyapıların 
geliştirilmesine yönelik öneriler sunulmuştur. 
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Doctoral Thesis 

 
ABSTRACT 

This study aims to examine doctoral theses in the field of advertising in Turkey through a thematic and interdisciplinary 
framework. A total of 435 doctoral theses completed between 1985 and 2024 were analyzed. The study evaluates the distribution 
of theses by years, universities, and thematic categories, identifying academic trends, regional disparities, and gaps in the literature. 
It was found that technological innovations such as digitalization, artificial intelligence, and data analytics are frequently addressed 
themes. Additionally, connections with disciplines such as public relations, business, and sociology highlight the interdisciplinary 
nature of advertising studies. Findings reveal that academic production is heavily concentrated in universities in metropolitan 
areas. While ethics and social responsibility are underrepresented, themes like consumer behavior and brand management are 
extensively studied. The impact of digitalization on academic research emerges as a critical factor reflecting sectoral innovations. 
However, areas such as legal regulations and the healthcare sector remain underexplored in the academic literature. This study 
aims to contribute to the literature by assessing academic production in advertising from an interdisciplinary perspective and 
offering insights for future research. It emphasizes the need for further exploration of digitalization and ethical issues and 
proposes enhancing academic infrastructures to address regional imbalances. 
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1. Giriş  
İletişim bilimleri içerisinde kabul edilen reklamcılık, işletme, sosyoloji, psikoloji ve sanat gibi çeşitli 

disiplinlerle kesişen, teorik ve uygulamalı yönleriyle geniş bir alanı kapsamaktadır. Bu disiplinlerarası doğa, 
reklamcılık alanında yapılan akademik çalışmaların çeşitliliğini ve katkılarını sergilemektedir. Türkiye’de 
reklamcılık alanında gerçekleştirilen doktora tezleri, akademik üretimin toplumsal ve teknolojik gelişmeler 
bağlamında tematik dağılımını analiz etmek için zengin bir veri kaynağı sağlamaktadır. 
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Son yıllarda dijitalleşme, yapay zeka ve veri analitiği gibi teknolojik yeniliklerin belirli tezlerde öne çıkan 
temalar arasında olduğu tespit edilmiştir. Bu dönüşümün, reklamcılık disiplininde yeni araştırma alanları 
açma ve kapsamını genişletme potansiyeline sahip olduğu değerlendirilmektedir. Ayrıca halkla ilişkiler, 
işletme ve sosyoloji gibi farklı disiplinlerle kurulan bağlar, reklamcılığın disiplinlerarası yapısını 
güçlendirmektedir. 

Bu çalışmanın amacı, Türkiye’de reklamcılık alanında yazılmış doktora tezlerini tematik ve 
disiplinlerarası bir bağlamda inceleyerek, akademik eğilimleri, bölgesel farklılıkları ve literatürdeki boşlukları 
tespit etmektir. Çalışma, özellikle dijitalleşme ve yapay zeka gibi teknolojik yeniliklerin reklamcılık 
disiplinine olan etkilerini, halkla ilişkiler ve işletme gibi alanlarla olan ilişkileri üzerinden değerlendirmeyi 
hedeflemektedir. 

Araştırmanın bulguları, Türkiye’de reklamcılık alanındaki doktora tezlerinin büyük şehirlerdeki köklü 
üniversitelerde yoğunlaştığını, bazı temaların ise akademik olarak yeterince ele alınmadığını göstermektedir. 
Bu durum, bölgesel akademik dengesizliklere ve belirli kategorilerdeki eksik temsillere işaret etmektedir. 
Çalışma, Türkiye’deki akademik üretimin mevcut dinamiklerini değerlendirerek, reklamcılık disiplinindeki 
gelecekteki araştırmalara yön verebilecek öneriler sunmayı amaçlamaktadır. 

 
2. Kuramsal Çerçeve  
Reklamcılık, insanların üretim ve tüketim faaliyetleriyle şekillenen köklü bir geçmişe sahiptir. İlk 

çağlardan itibaren insanlar, ürün ve hizmetlerini tanıtmak için iletişim kanallarını kullanmıştır. Örneğin, 
Antik Yunan’da tüccarların ürünlerini duyurmak için pazar yerlerinde bağırmaları, Roma 
İmparatorluğu’nda duvar yazıları ve ilanlar reklamın erken örnekleri olarak kabul edilir (Karakurum & 
Ventura, 2022, s. 81). 

Sanayi Devrimi ile birlikte reklamcılık, ticari bir ihtiyaç haline gelmiştir. Kitlesel üretim ve ulaşım 
ağlarının genişlemesi, markaların daha geniş bir kitleye ulaşma ihtiyacını artırmıştır. Bu dönemde gazete ve 
dergilerde yayımlanan ilanlar reklamcılığın ilk modern biçimleri olarak öne çıkmıştır. 20. yüzyılın başlarında 
ise radyo ve televizyonun devreye girmesiyle reklamcılık, daha güçlü bir kitle iletişim aracı haline gelmiştir 
(De La Hera Conde-pumpıdo, 2021, s. 63). 

Osmanlı İmparatorluğu’nda reklamcılığın başlangıcı, daha çok yerel düzeyde ve sınırlı araçlarla 
gerçekleştirilmiştir. Ahilik teşkilatları, esnafın ürünlerini ve hizmetlerini tanıtmasında önemli bir rol 
oynamıştır. Ancak yazılı basının gelişimiyle birlikte modern anlamda reklamcılık Osmanlı'nın son 
döneminde görülmeye başlanmıştır. Cumhuriyetin ilanından sonra reklamcılıkta önemli bir değişim süreci 
yaşanmıştır. Özellikle Atatürk’ün modernleşme vizyonuyla, matbaacılığın gelişmesi ve yeni gazetelerin 
kurulması reklamcılığın genişlemesini sağlamıştır. Örneğin, 1930’larda birçok marka, gazetelerde ilk 
modern reklamlarını yayımlamıştır. 1960’larda televizyon yayınlarının başlamasıyla görsel reklamcılık 
dönemi başlamış, markaların tanıtım stratejilerinde devrim niteliğinde yenilikler gerçekleşmiştir (Varol, 
2023, s. 78). 

2000’li yıllarla birlikte internet kullanımının yaygınlaşması, Türkiye’de dijital reklamcılığı hızla 
yükseltmiştir. Sosyal medya platformlarının etkisi ve Google gibi arama motorlarının sunduğu reklam 
modelleri, özellikle KOBİ’lerin reklamcılık anlayışını değiştirmiştir. Günümüzde Türkiye, dijital reklamcılık 
alanında hızlı gelişim kaydeden ülkeler arasında yer almaktadır (Aslaner & Aydın Aslaner, 2020, s. 21). 

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte reklamcılık, yalnızca geleneksel mecralardan ibaret olmaktan çıkmış 
ve dijital platformlara taşınmıştır. Bu süreçte birçok yeni kavram ortaya çıkmıştır. Otomasyon sistemleri 
sayesinde doğru hedef kitleye ulaşmayı sağlayan bu yöntem, günümüzde dijital reklamcılığın merkezinde 
yer almaktadır. Örneğin, Türkiye’de büyük markalar, kullanıcı davranışlarına göre anlık reklam sunan 
programatik platformlardan faydalanmaktadır (Mete, 2021, s. 435). 

Reklamcılıkta yaratıcılık, markaların tüketici zihninde fark yaratmasının en önemli unsurlarından biridir. 
Ancak bu yaratıcı süreçte etik kurallar göz ardı edilmemelidir. Markaların rekabetçi bir pazarda öne 
çıkmaları için yenilikçi ve dikkat çekici reklamlar tasarlaması gerekmektedir. Türkiye'de özellikle büyük 
markalar, reklam filmlerinde ve sosyal medya kampanyalarında yaratıcı stratejilere önem vermektedir. 
Reklamlarda kullanılan manipülatif içerikler, tüketiciler üzerinde yanlış beklentilere yol açabilmektedir. 
Türkiye’de Reklam Özdenetim Kurulu, reklamların etik kurallar çerçevesinde hazırlanmasını sağlamak için 
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çeşitli denetim mekanizmaları uygulamaktadır. Ancak, bu denetimlerin uygulamadaki etkinliği konusunda 
hâlâ bazı sorunlar yaşanmaktadır (Karadeniz, 2022, s. 225). 

Reklamcılık, disiplinlerarası yapısıyla hem teorik hem de uygulamalı bir alan olarak geniş bir inceleme 
sahası sunmaktadır. İletişim bilimleri, işletme, psikoloji, sosyoloji ve sanat gibi farklı disiplinlerle kesişen bu 
alan, medya ve kanallar, tüketici davranışları, marka stratejileri ve etik gibi tematik başlıklar altında ele 
alınmaktadır. Türkiye'de reklamcılık üzerine yapılan doktora tezleri, bu disiplinin akademik eğilimlerini, 
eksikliklerini ve gelecekteki potansiyel araştırma alanlarını anlamak açısından önemli bir kaynak 
sunmaktadır. 

Marka yönetimi, reklamcılık literatüründe en sık çalışılan alanlardan biri olarak dikkat çekmektedir. 
Dijitalleşmenin etkisiyle marka yönetimi veri odaklı bir hale gelmiş ve bu dönüşüm, literatürde geniş bir 
şekilde ele alınmıştır (Hudders & Lou, 2023). Özellikle tüketici algısı, marka sadakati ve dijital 
platformlarda marka iletişimi gibi konular, akademik çalışmaların odak noktaları arasında yer almaktadır. 
Akçadağ ve Işıksal'ın (2021) marka yönetimi üzerine yaptığı literatür taraması, bu alandaki çalışmalarda 
stratejik iletişim ve dijital teknolojilerin kullanımının ön plana çıktığını göstermektedir. Dijitalleşmenin 
marka stratejileri üzerindeki etkisi, hem ulusal hem de uluslararası literatürde dikkat çekici bir tema olarak 
değerlendirilmektedir. 

Tüketici davranışları, reklamcılık araştırmalarında en çok çalışılan bir diğer tema olarak öne çıkmaktadır. 
Reklamların bireylerin satın alma kararları ve marka algısı üzerindeki etkileri, dijitalleşme ve sosyal medya 
bağlamında sıklıkla incelenmiştir. Sosyal medya platformlarının tüketici davranışlarını yönlendirme gücü ve 
influencer pazarlamasının bu süreçteki rolü, önemli akademik tartışmalar arasında yer almaktadır (Choi, 
Shim, & Jeon, 2024). Güler İplikçi'nin (2023) reklam okuryazarlığı üzerine yaptığı çalışmada, tüketici 
davranışlarının dijital ortamda nasıl şekillendiği analiz edilmiştir. Özellikle sosyal medya kullanımı, 
reklamların bireyler üzerindeki etkisinin daha anlık ve ölçülebilir hale gelmesini sağlamıştır (Başer, 2023). 

Teknolojik yenilikler, reklamcılığın dönüşüm sürecinde merkezi bir rol oynamıştır. Özellikle yapay zeka, 
artırılmış gerçeklik ve sanal gerçeklik gibi teknolojiler, reklam stratejilerinde yenilikçi yaklaşımların 
benimsenmesine yol açmıştır. Programatik reklamcılık, kişiselleştirilmiş içerik ve veri analitiği, bu 
dönüşümün temel bileşenleri arasında yer almaktadır (Alan & Bilgin, 2024). Literatürde, dijital 
reklamcılığın gelişimi üzerine yapılan bibliyometrik analizler, bu yeniliklerin akademik çalışmalar üzerindeki 
etkisini net bir şekilde ortaya koymaktadır (Başer, 2023). Bunun yanı sıra, Karaca'nın (2024) dijital 
pazarlama konulu makalelerin analizine yönelik çalışması, yapay zekanın reklamcılık stratejilerinde nasıl 
kullanıldığını vurgulamaktadır. 

Etik ve sosyal sorumluluk, reklamcılık literatüründe daha az çalışılmış, ancak giderek önem kazanan bir 
alan olmaya başlamıştır. Reklamların toplumsal etkileri, çevresel sürdürülebilirlik ve etik normlarla uyumu, 
modern reklamcılık stratejilerinin merkezinde yer almaya başlamıştır (Batu & Yapıcıoğlu Ayaz, 2021). 
Himmetoğlu'nun (2023) sürdürülebilirlik ve kurumsal sosyal sorumluluk üzerine yaptığı bibliyometrik 
analiz, bu alanın literatürdeki eksikliklerine dikkat çekmektedir. Özellikle çevre dostu reklamcılık ve etik 
normların toplumsal güvenilirliği artırmadaki rolü, reklam stratejileri açısından önemli bir inceleme sahası 
sunmaktadır. 

Medya ve kanallar, reklamcılık literatüründe hem geleneksel hem de dijital platformları kapsayan geniş 
bir inceleme alanı sunmaktadır. Literatürde sosyal medya platformlarının reklamcılık üzerindeki etkisi, 
programatik reklamcılık ve kullanıcı merkezli içerik stratejileri gibi konular, medya kullanımındaki 
değişimleri ortaya koymaktadır (Hudders & Lou, 2023). Güneş ve Gümüş'ün (2022) sosyal medya konulu 
çalışmalara yönelik analizi, bu platformların reklamcılık stratejilerinde nasıl bir dönüşüm yarattığını 
vurgulamaktadır. 

Türkiye bağlamında yapılan akademik çalışmalar, reklamcılığın yerel dinamiklerini anlamak için kritik 
bir öneme sahiptir. Reklamcılıkla ilgili doktora tezlerinin büyük çoğunluğu, İstanbul, Ankara ve İzmir gibi 
büyükşehirlerdeki köklü üniversitelerde üretilmiştir. Bu durum, akademik altyapı ve kaynaklara erişim 
avantajlarıyla ilişkilendirilmiştir. Ancak, yeni kurulan üniversitelerdeki düşük akademik üretim, bölgesel 
dengesizliklere işaret etmektedir. Bölgesel farklılıkların giderilmesi için, akademik kaynaklara erişimin 
artırılması ve yeni araştırma fonlarının sağlanması gerekmektedir. 
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Uluslararası literatürde çeşitli araştırmalarda bibliyometrik analizler kullanılarak reklamcılık alanında 
akademik yayınlar araştırılmıştır. Punjani, Kumar ve Kadam (2019), reklamcılıkta abartılı iddiaların 
(puffery) tüketici algısı üzerindeki etkilerini bibliyometrik bir analizle incelemişlerdir. Bu çalışma, abartılı 
iddiaların reklamcılık literatüründeki araştırma yoğunluğunu ve tüketici davranışları üzerindeki etkisini 
analiz etmiştir. Bulgular, tüketici yanılgısının reklamcılık stratejilerindeki etkisinin daha fazla araştırılması 
gerektiğini vurgulamaktadır. Agarwal ve Kumar (2021), son otuz yılda yeşil reklamcılık üzerine yapılan 
çalışmaları değerlendirerek, bu alandaki araştırma eğilimlerini ve boşlukları ortaya koymuşlardır. Çalışma, 
çevre dostu reklamların tüketici davranışları üzerindeki olumlu etkilerini ve yeşil reklamcılığın yükselişini 
analiz etmiştir. Bu alanda yapılan araştırmalar, yeşil pazarlamanın yalnızca çevresel sürdürülebilirlik 
açısından değil, aynı zamanda markaların itibarını güçlendirme açısından da kritik bir araç olduğunu 
göstermektedir. Yoon (2019), dijital oyunlarda reklamcılık üzerine yapılan çalışmaları bibliyometrik bir 
incelemeyle değerlendirmiştir. Çalışma, dijital oyun içi reklamların tüketici algısı ve marka bilinirliği 
üzerindeki etkilerine odaklanmıştır. Bu bağlamda, dijital oyunlarda kullanılan yenilikçi reklam formatlarının, 
tüketicilerle duygusal bağ kurma potansiyeline sahip olduğu vurgulanmıştır. Sánchez-Núñez ve arkadaşları 
(2020), reklamcılıkta duygu madenciliği ve duygu analizi konularını inceleyen kapsamlı bir bibliyometrik 
analiz sunmuşlardır. Çalışma, reklamların tüketici duygularını nasıl şekillendirdiğini ve bu duyguların satın 
alma kararlarına etkisini anlamak için kullanılan yöntemleri ele almıştır. Özellikle sosyal medya ve dijital 
platformlarda duygu analizi, reklam stratejilerinde daha geniş bir kullanım alanı bulmaktadır. Fang, Zhang 
ve Qiu (2017), çevrimiçi sınıflandırılmış reklamlar üzerine bir inceleme ve bibliyometrik analiz 
gerçekleştirmiştir. Bu çalışma, çevrimiçi reklamların ekonomik etkilerini ve kullanıcı davranışları üzerindeki 
sonuçlarını analiz ederek, çevrimiçi reklamcılığın yeni bir araştırma alanı olarak önemini vurgulamaktadır. 

Bu literatür incelemesi, reklamcılığın disiplinlerarası doğasını ve dinamik yapısını anlamak için önemli 
bir çerçeve sunmaktadır. Dijitalleşme, yapay zeka ve etik gibi temaların artan önemi, hem ulusal hem de 
uluslararası literatürde dikkat çeken konular olarak öne çıkmaktadır. Türkiye'de reklamcılık üzerine yapılan 
doktora tezlerinin kapsamlı bir analizi, literatürdeki mevcut eğilimleri ve boşlukları anlamak için kritik bir 
değer taşımaktadır. Bu bağlamda, dijitalleşme ve etik temalarının gelecekteki araştırmalar için potansiyel 
inceleme alanları arasında yer aldığı görülmüştür. 

 
3. Yöntem 
Bu çalışma, Türkiye’de reklamcılık alanında yazılmış doktora tezlerini tematik ve disiplinler arası 

bağlamda analiz ederek akademik eğilimleri, bölgesel farklılıkları ve literatürdeki boşlukları belirlemeyi 
amaçlamaktadır. Araştırma kapsamında nitel ve nicel analiz yöntemleri bir arada kullanılmıştır. 

Çalışma, Türkiye'deki reklamcılık doktora tezlerinin sistematik bir şekilde incelenmesiyle mevcut 
akademik üretimin tematik ve kronolojik haritasını çıkarmayı hedeflemiştir. Bu bağlamda, tezlerin yıllara, 
üniversitelere ve tematik kategorilere göre dağılımı analiz edilmiştir. 

Veriler, Yükseköğretim Kurulu Tez Dokümantasyon Merkezi’nin açık erişimli veri tabanından elde 
edilmiştir. Tezlerin seçimi sırasında "reklamcılık" anahtar kelimesi kullanılmıştır. Araştırmaya dahil edilen 
tezler, 1985-2024 yılları arasında tamamlanmış 435 doktora tez çalışmasıdır. Veri seti, başlıklar, özetler, 
üniversite bilgileri ve tamamlanma tarihleri gibi değişkenleri içermektedir. 

Tezlerin analizi, nitel ve nicel yaklaşımların bir arada kullanıldığı bir çerçevede gerçekleştirilmiştir. Nicel 
analiz kapsamında, tezlerin yıllara, üniversitelere ve tematik kategorilere göre sayısal dağılımı incelenmiş; 
yıllık üretim sayıları, bölgesel dağılımlar ve tematik yoğunluklar grafiklerle görselleştirilmiştir. Nitel analiz 
ise tezlerin başlıkları ve özetlerinin içerik analizi yöntemiyle değerlendirilmesini içermektedir. Bu süreçte, 
tezlerde öne çıkan temalar yazar tarafından belirlenmiş ve bu temalar sistematik bir şekilde kategorilere 
ayrılmıştır. Belirlenen kategoriler, reklamcılık disiplininin temel alt başlıklarını oluşturmaktadır. Bu başlıklar 
arasında medya ve kanallar, tüketici davranışları, marka yönetimi ve strateji, yaratıcılık ve içerik, etik ve 
sosyal sorumluluk, teknoloji ve yenilikler, kampanya performansı ve ölçümleme ile reklam türleri yer 
almaktadır. Analiz süreci, reklamcılık disiplininin farklı yönlerini ele alarak akademik üretimin kapsamlı bir 
haritasını sunmayı hedeflemiştir. 

Medya ve kanallar kategorisi, reklam mesajlarının hedef kitleye iletilmesinde kullanılan geleneksel ve 
dijital iletişim araçlarını kapsamaktadır. Televizyon, radyo ve basılı medya gibi geleneksel kanalların yanı 
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sıra sosyal medya, mobil uygulamalar ve dijital platformlar gibi modern araçları da içerir. Açık hava 
reklamları, oyun içi reklamlar ve doğal reklamcılık gibi alternatif medya kanalları da bu kategoriye dâhildir. 
Dijitalleşme ve yeni teknolojilerin gelişimi, medya ve kanalların reklamcılık stratejilerindeki önemini 
artırmıştır. 

Tüketici davranışları kategorisi, reklamların bireyler üzerindeki psikolojik, sosyal ve ekonomik etkilerini 
analiz etmektedir. Bu kategori, tüketicilerin reklam algısı, satın alma kararları gibi süreçlerini inceleyen 
çalışmaları kapsar. Demografik ve psikografik faktörlerin yanı sıra dijitalleşmenin tüketici davranışlarını 
nasıl şekillendirdiği de bu alanda önemli bir araştırma konusudur. 

Marka yönetimi ve strateji kategorisi, markaların kimlik oluşturma, itibar yönetimi ve sürdürülebilir 
başarı sağlama süreçlerini incelemektedir. Marka sadakati, algılanan değer ve kriz yönetimi gibi konular bu 
kategori kapsamında ele alınır. Ayrıca, küresel ve yerel pazarlardaki stratejik reklam kampanyaları ile 
markaların hedef kitleleriyle etkili bir iletişim kurma yöntemleri de bu alanın temel unsurlarını oluşturur. 

Yaratıcılık ve içerik kategorisi, reklamların etkileyici ve akılda kalıcı hale getirilmesi için kullanılan estetik 
ve yenilikçi yöntemleri analiz etmektedir. Görsel tasarım, hikaye anlatımı (storytelling) ve kültürel 
referanslar bu alanda önemli yer tutar. Dijital teknolojilerin reklam içeriklerinde yarattığı yeni fırsatlar, 
yaratıcılık ve içerik stratejilerini sürekli olarak geliştirmektedir. 

Etik ve Sosyal Sorumluluk kategorisi, reklamların toplumsal değerler ve etik normlarla uyumunu 
inceleyen çalışmaları içermektedir. Cinsiyet rolleri, çevre dostu reklamcılık ve sosyal sorumluluk 
kampanyaları gibi konular, reklamcılığın toplumsal etkilerini anlamaya yönelik araştırmaların 
merkezindedir. Etik reklamcılık, markaların güvenilirliklerini artırmada kritik bir rol oynar. 

Teknoloji ve yenilikler kategorisi, reklamcılığın dijitalleşme sürecindeki dönüşümünü ele alır. Yapay 
zeka, artırılmış gerçeklik (AR), sanal gerçeklik (VR) ve programatik reklamcılık gibi yenilikçi uygulamalar, 
reklamcılığın daha hedefe yönelik ve ölçülebilir hale gelmesini sağlamaktadır. Bu kategori, reklamcılığın 
teknolojik adaptasyonunu ve etkilerini inceler. 

Kampanya performansı ve ölçümleme kategorisi, reklam kampanyalarının etkinliğini değerlendiren 
ölçümleme yöntemlerini içermektedir. Reklamın yatırım geri dönüşü (ROI), tüketici üzerindeki algısal 
etkisi ve satışlara katkısı gibi unsurlar bu kapsamda ele alınır. Kampanya optimizasyonu ve bütçe yönetimi 
de bu kategoriye dahil olan önemli konulardır. 

Reklam türleri kategorisi, video, banner, native advertising (doğal reklam) ve oyun içi reklam gibi farklı 
reklam formatlarını incelemektedir. Reklam biçimleri, tüketicilerle etkileşim kurma yöntemlerini 
çeşitlendirerek reklam stratejilerinin başarısını artırır. Özellikle dijital platformlarda reklam türlerinin etkisi, 
bu alandaki araştırmaların odak noktasıdır. Bu kategoriler, reklamcılık disiplininin temel alt alanlarını 

kapsayarak, reklam stratejilerinin daha etkili ve anlamlı hale gelmesine katkıda bulunur. Bu çalışmada 
aşağıdaki sorulara yanıt aranmıştır: 

1. Reklamcılık alanında yazılan doktora tezleri tematik olarak ayrışmakta mıdır? Ayrışma varsa bu 
temalar nelerdir?  

2. Reklamcılık alanında yazılan doktora tezleri hangi disiplinlerle bağlantı kurmaktadır? 
3. Tezler hangi üniversitelerde yoğunlaşmaktadır ve bölgesel farklılıklar nasıl şekillenmektedir? 
4. Reklamcılık tezleri en çok hangi tematik başlıklarda toplanmaktadır? 
5. Dijitalleşme ve teknolojik yenilikler, doktora tezlerine nasıl yansımaktadır? 
6. Akademik olarak eksik temsil edilen temalar veya kategoriler var mıdır? 
7. Reklamcılık alanında akademik eğilimler doktora tezleri bağlamında nasıl şekillenmektedir? 
Çalışma yalnızca Türkiye'deki üniversitelerde tamamlanan doktora tezlerini kapsamış, yurtdışında Türk 

akademisyenler tarafından yazılmış tezler değerlendirme dışı bırakılmıştır. Veri kaynaklarının açık erişimle 
sınırlı olması da araştırmanın belirli detayları derinlemesine analiz etme kapasitesini kısıtlamıştır. Bu 
sınırlılıklar, elde edilen bulguların kapsamını belirli ölçüde daraltmış ve daha geniş bir veri setiyle 
yapılabilecek analizlere yönelik potansiyel alanlar bırakmıştır. 

Veri analizi sürecinde, kategorilerin oluşturulmasında birden fazla araştırmacının görüşü alınmış ve 
uzlaşı sağlanmıştır. Bu yöntemle, içerik analizindeki subjektif yargılar en aza indirgenmiştir. Nicel 
analizlerde kullanılan verilerin doğruluğunu artırmak için birden fazla bağımsız denetim gerçekleştirilmiştir. 
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4. Bulgular 
Araştırmada, Türkiye'deki reklamcılık alanında yazılmış doktora tezleri, yıllara, üniversitelere ve tematik 

kategorilere göre analiz edilmiştir. Bulgular, akademik üretimdeki eğilimleri, bölgesel farklılıkları ve 
literatürdeki boşlukları ortaya koymaktadır. 

 

 
Şekil 1. Reklamcılık Alanında Yazılan Doktora Tezlerinin Yıllara Göre Dağılımı 

 
1985 sonrası doktora tezlerinin yıllara göre dağılımını gösteren sütun grafikte, Türkiye’de reklamcılık 

alanında akademik üretimin zaman içindeki gelişimi gözlemlenmektedir. Grafik, yıllık tez sayılarındaki 
dalgalanmaları ve bu alandaki akademik ilginin dönemsel yoğunluklarını ortaya koymaktadır. 1985-2010 
yılları arasındaki toplam tez sayısının (112 tez) nispeten düşük olması, bu dönemde akademik bir alan 
olarak Türkiye’de reklamcılık disiplininin henüz gelişim aşamasında olduğunu işaret etmektedir. 

Grafikteki en yüksek değerler, 2020’li yıllara ait olup, bu dönemde reklamcılık araştırmalarına yönelik 
akademik ilginin zirve yaptığı görülmektedir. 2023 ve 2024 yılları, toplam 47 ve 44 tezle en yüksek üretimin 
gerçekleştiği dönemler olmuştur. Bu artış, dijital platformların ve veri odaklı reklamcılık stratejilerinin hem 
akademik hem de sektörel düzeyde giderek daha fazla önem kazandığını göstermektedir.  

Yıllık üretimdeki artışlar, reklamcılık disiplininin Türkiye'deki akademik ve sektörel öneminin giderek 
arttığını vurgularken, belirli yıllardaki dalgalanmalar, bu alandaki araştırma kaynaklarının ve destek 
mekanizmalarının sürekliliğini sağlama gerekliliğine dikkat çekmektedir. Gelecek dönemlerde, 
dijitalleşmenin sunduğu yeni araştırma alanları ve teknolojik gelişmelerin etkisiyle akademik üretimdeki 
artışın devam edeceği öngörülmektedir. 

 
Tablo 1. Reklamcılık Alanında Yazılan Doktora Tezlerinin Yıllara ve Üniversitelere Göre Dağılımı 
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Tabloda ikiden fazla reklamcılık alanında doktora tezi hazırlanan üniversitelere yer verilmiştir. Sadece 
iki veya bir doktora tezi yayınlanmış üniversiteler diğer satırında gösterilmiştir. Balıkesir, Dokuz Eylül, 
Galatasaray, Hacettepe, Işık, Orta Doğu Teknik, Trakya, Yaşar, İstanbul Aydın, İstanbul Bilgi ve İstanbul 
Gelişim üniversitelerinin her birinde reklamcılık konusunda iki, Adnan Menderes, Afyon Kocatepe, Aydın 
Adnan Menderes, Başkent, Boğaziçi, Celal Bayar, Cumhuriyet, Dicle, Doğu Akdeniz, Fatih, Fırat, 
Karadeniz Teknik, Kastamonu, Kırgızistan-Türkiye Manas, Mersin, Mimar Sinan Güzel Sanatlar, Nevşehir 
Hacı Bektaş Veli, Sakarya Uygulamalı Bilimler, Uludağ, Uşak, Zonguldak Bülent Ecevit, Çukurova, İnönü, 
İstanbul Kültür ve İstanbul Teknik üniversitelerinde ve Gebze Yüksek Teknoloji Enstitüsünün her birinde 
reklamcılık konusunda bir doktora tezi yayınlanmıştır. Bu üniversiteler haricinde yurtdışında bulunan 
University of Durham ve University Helsinki üniversitelerinde reklamcılık alanında yapılan birer doktora 
tezinin YÖK Tez Dökümantasyon Merkezi arşivinde yer alması dikkat çekmektedir.  

Türkiye’deki reklamcılık disiplininde doktora düzeyindeki akademik üretimin zaman içinde nasıl 
geliştiğini açıkça ortaya koymaktadır. Marmara Üniversitesi’nin liderliği ve büyükşehir üniversitelerinin bu 
alandaki ağırlığı dikkat çekerken, 2020 sonrası dönemde üretimde gözlenen artış, dijitalleşme ve tüketici 
davranışları gibi alanların etkisini yansıtmaktadır. Buna karşılık, düşük üretim yapan üniversiteler, bu 
alandaki akademik kapasitenin daha geniş bir coğrafyaya yayılma gerekliliğini vurgulamaktadır.  

 

 
Şekil 2. Tezlerin Üniversitelere Göre Dağılımı 

 

Marmara Üniversitesi toplamda 92 doktora tezi ile en yüksek üretimi gerçekleştirmiştir. Bu üniversiteyi 
Anadolu ve Ege Üniversiteleri 50’şer tezle takip etmektedir. Marmara Üniversitesi’nin özellikle 2024 
yılında 12 tezle dikkat çekmesi, büyük şehirlerdeki akademik altyapı ve uzmanlaşmanın bu tür 
disiplinlerdeki üretime olan katkısını yansıtmaktadır. Anadolu ve Ege Üniversiteleri gibi köklü eğitim 
kurumları da üretimde önemli bir yer tutarak, reklamcılık alanında ülke genelinde güçlü bir akademik temel 
oluşturmuştur. 

Üniversiteler arasında üretim açısından ciddi farklılıklar olduğu görülmektedir. Marmara, Anadolu ve 
Ege Üniversiteleri gibi lider kurumlar, bu alandaki akademik üretimin önemli bir kısmını üstlenmiştir. 
Marmara, Anadolu ve Ege ile diğer üniversiteler arasındaki farklılıklar, üniversitelerin reklamcılık gibi 
disiplinlerdeki araştırma altyapısı, öğretim kadrosu ve sektör bağlantıları ile ilişkilendirilebilir. Büyük 
şehirlerdeki üniversiteler, hem akademik hem de sektörel kaynaklara erişimin kolaylığı nedeniyle üretimde 
ön plandadır. 
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Tablo 2. Tezlerin Yıl ve Tema Bazında Dağılımı 

 
Reklamcılık doktora tezleri, sekiz ana kategori altında toplanmıştır. Tematik dağılımlar şu şekilde 

özetlenebilir: 
 Tüketici Davranışları (103 tez): En fazla tez bu kategoride yazılmıştır. Özellikle dijitalleşmenin 

tüketici alışkanlıklarını değiştirdiği dönemlerde üretim artmıştır. 
 Marka Yönetimi ve Strateji (100 tez): İkinci sırada yer alan bu kategori, kriz yönetimi, marka itibarı 

ve dijital stratejiler gibi konuları ele almıştır. 
 Reklam Türleri (91 tez): Sosyal medya, video reklamcılığı ve oyun içi reklamlar gibi yeni 

formatların etkisiyle bu kategorideki tez sayıları artmıştır. 
 Medya ve Kanallar (51 tez): Geleneksel ve dijital medya araçları arasındaki dönüşüm üzerine 

yoğunlaşmıştır. 
 Yaratıcılık ve İçerik (32 tez): Reklamların estetik ve kültürel yönlerine odaklanan çalışmalar bu 

kategoride sınırlı kalmıştır. 
 Kampanya Performansı ve Ölçümleme (33 tez): Dijital kampanyaların ROI (yatırım getirisi) gibi 

metriklerle ölçülmesi çalışmaları dikkat çekmiştir. 
 Etik ve Sosyal Sorumluluk (7 tez): Çevresel sürdürülebilirlik ve sosyal sorumluluk odaklı çalışmalar 

literatürde az temsil edilmiştir. 
 Teknoloji ve Yenilikler (8 tez): Yapay zeka, artırılmış gerçeklik ve veri analitiği gibi konular sınırlı 

sayıda tezde ele alınmıştır. 
Reklamcılık alanında yapılan doktora tezlerinin kategorilere göre analizi, dijitalleşme, tüketici odaklı 

stratejiler ve teknolojik yeniliklerin bu disiplin üzerindeki etkisini açıkça ortaya koymaktadır. Her bir 
kategori, akademik üretimde farklı eğilimler sergileyerek, reklamcılık alanının dinamik yapısını 
yansıtmaktadır. 

Tüketici Davranışları: 103 tezle en yoğun akademik ilgi gören bu kategori, dijitalleşme ve pandemi sonrası 
değişen alışveriş alışkanlıklarının etkisiyle önem kazanmıştır. 2023 yılında 18 tezle zirve yapan bu alanda, 
çevrimiçi alışverişin artışı ve tüketicilerin dijital etkileşimler aracılığıyla değişen davranışları dikkat 
çekmektedir. Pandemi sonrası dönemde hızla değişen tüketici alışkanlıkları, reklamcılık stratejilerinin 
yeniden şekillenmesine olanak tanımış ve akademik çalışmalar bu değişimi yakından takip etmiştir. Bu 
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kategori, tüketicilerin satın alma süreçlerinde reklamlara verdikleri tepkilerin daha iyi anlaşılmasını 
sağlayarak, reklamcılık stratejilerinin etkinliğini artırmada kritik bir rol oynamaktadır. 

Marka Yönetimi ve Strateji: Dijitalleşme çağında markaların stratejik pozisyonlarını koruma ve geliştirme 
çabaları, bu kategorideki toplam 100 teze yansımıştır. 2024 yılında 14 tezle zirve yapan bu alan, marka 
sadakati, kriz yönetimi ve dijital platformlarda rekabet gibi konulara odaklanmıştır. Özellikle markaların 
tüketicilerle duygusal bağ kurma stratejileri, bu kategorinin akademik literatürde ele alınan konular arasında 
yer aldığını göstermektedir. Dijital platformların sunduğu fırsatlar, markaların değerlerini artırmak ve 
rekabet avantajı sağlamak için yeni yaklaşımlar geliştirmelerini gerektirmektedir. Bu durum, marka yönetimi 
ve strateji kategorisini akademik ve sektörel anlamda sürekli gelişen bir alan haline getirmektedir. 

Reklam Türleri ve Kampanya Performansı: "Reklam Türleri" kategorisi, toplam 91 tezle dijitalleşme sonrası 
dönemde önemli bir artış göstermiştir. Dijital reklam formatlarının çeşitlenmesi ve interaktif reklamlar gibi 
yeni yaklaşımlar, bu kategorideki akademik üretimi artırmıştır. "Kampanya Performansı ve Ölçümleme" 
kategorisi ise toplam 33 tezle, reklamcılığın ölçülebilirlik ve etkinlik boyutlarına odaklanmaktadır. ROI 
(yatırım getirisi), tüketici davranış analizleri ve çok kanallı kampanya etkinliklerinin değerlendirilmesi, bu 
alandaki çalışmalara yön vermektedir. 

Medya ve Kanallar: Toplam 51 tezle temsil edilen "Medya ve Kanallar" kategorisi, dijitalleşmenin 
reklamcılıkta yarattığı köklü dönüşümün bir yansımasıdır. 2023 yılında 13 tezle zirve yapan bu alan, 2024 
yılında 5 teze düşse de, genel anlamda artış eğilimi göstermektedir. 2020 öncesinde nispeten durağan olan 
bu kategoride, dijital medya araçlarının popülerleşmesiyle birlikte akademik ilginin arttığı görülmektedir. 
Geleneksel medya araçlarının yerini hızla dijital platformların alması, sosyal medya (Facebook, Instagram, 
TikTok, YouTube) ve programatik reklamcılık gibi yeniliklerin reklamcılığın merkezine yerleşmesi, bu 
değişimin temelini oluşturmaktadır. Türkiye özelinde, sosyal medya kullanım oranlarının yüksekliği ve yerel 
içerik üretiminin artışı, bu alandaki akademik çalışmalara özgün bir katkı sağlamıştır. 

Yaratıcılık ve İçerik: 32 tezle temsil edilen "Yaratıcılık ve İçerik" kategorisi, reklamcılığın yaratıcı yönüne 
odaklanmaktadır. Dijitalleşmenin etkisiyle yaratıcı içerik üretimi, hikaye anlatımı (storytelling) ve kültürel 
referansların reklamcılık stratejilerinde daha belirgin bir yer tutması, bu alandaki akademik ilgiyi artırmıştır. 
2023 yılında 6 tezle en yüksek üretimin görüldüğü bu kategori, dijital platformlarda kullanılan yenilikçi 
içerik formatlarının reklamcılık süreçlerine entegrasyonunu incelemektedir. Gelecekte yapay zeka ve 
artırılmış gerçeklik gibi teknolojilerin bu alandaki akademik çalışmaları daha da zenginleştirmesi 
beklenmektedir. 

Etik ve Sosyal Sorumluluk: Toplamda yalnızca 7 tezle temsil edilen bu kategori, literatürdeki en az 
çalışılan alanlardan biri olarak dikkat çekmektedir. 2016 yılında 3 tezle zirve yapan bu kategori, 
sürdürülebilirlik, çevre dostu reklamcılık ve sosyal sorumluluk projelerine yönelik akademik çalışmaları 
kapsamaktadır. Ancak, etik ve sosyal sorumluluk konularının modern reklamcılığın önemli bir parçası 
haline gelmesine rağmen, bu alanda akademik ilginin sınırlı kalması dikkat çekicidir. Artan toplumsal bilinç 
ve çevresel sürdürülebilirlik gibi kavramlar, bu kategorinin gelecekte daha fazla akademik ilgi göreceğine 
işaret etmektedir. 

Teknoloji ve Yenilikler: Yalnızca 8 tezle temsil edilen bu kategori, reklamcılık literatüründe henüz 
yeterince keşfedilmemiş bir alanı temsil etmektedir. Dijital dönüşüm, yapay zeka, artırılmış gerçeklik (AR) 
ve sanal gerçeklik (VR) gibi yeniliklerin reklamcılıktaki etkisi, bu kategorinin potansiyelini ortaya 
koymaktadır. Ancak akademik üretim sınırlı düzeydedir. Gelecekte dijital platformların yükselişi ve veri 
odaklı reklam stratejilerinin gelişimi, bu kategoriyi daha merkezi bir konuma taşıyabilir. 

435 tezden 10 tanesi kategori dışında kalmıştır. Kategori dışında kalan tezler genellikle belirlenen 
reklamcılık kategorilerinde kullanılan anahtar kelimelerle eşleşmeyen veya farklı terminolojiler kullanan 
başlıkları içermektedir. Bu tezler, reklamcılık disiplinine dolaylı olarak bağlı konuları (örneğin, veri 
sömürgeciliği, militarist eğilimler veya yıkıcı reklamlar) ele alması, başlıkların belirsizliği, eksik detaylar ya da 
kullanılan dilin analiz için belirlenen kelime listesiyle uyuşmaması nedeniyle sınıflandırılamamasına neden 
olmuştur. 



Türkiye’de Reklamcılık Biliminin Evrimi: Doktora Tezleri Üzerine Bir İnceleme 

Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi  56 / 2025 

299 

 
Şekil 3. Yıl Bazında Temaların Değişimi 

 
Şekil 3’te, Türkiye'de reklamcılık alanında yapılan doktora tezlerinin yıllara göre tematik dağılımı ve 

sıklığı gösterilmektedir. Yatay eksende yıllar, dikey eksende ise tezlerin frekansı yer alırken, tezler sekiz ana 
temaya ayrılmış ve renk kodları ile görselleştirilmiştir. Bu temalar; medya ve kanallar, marka yönetimi ve 
strateji, tüketici davranışları, yaratıcılık ve içerik, etik ve sosyal sorumluluk, teknoloji ve yenilikler, 
kampanya performansı ve ölçümleme ile reklam türleri olarak sınıflandırılmıştır. 

1985-2000 yılları arasında tez üretiminin oldukça sınırlı olduğu görülmektedir. Bu dönemde yılda birkaç 
tezle sınırlı kalan akademik üretim, reklamcılık disiplininin henüz gelişim aşamasında olduğunu 
göstermektedir. 2000’li yılların başından itibaren, özellikle 2010 sonrası dönemde tez sayılarında belirgin 
bir artış yaşanmıştır. Bu artış, reklamcılığın akademik bir disiplin olarak kabul görmesi ve dijitalleşme gibi 
dönüşümlerin araştırma alanlarını genişletmesiyle ilişkilendirilebilir. 2020’li yıllarda ise tez üretiminde kayda 
değer bir sıçrama yaşanarak yıllık üretim sayısı 50’nin üzerine çıkmıştır. 

Tematik dağılım incelendiğinde, tüketici davranışları ve marka yönetimi ile strateji konularının en fazla 
çalışılan alanlar olduğu dikkat çekmektedir. Dijitalleşmenin etkisiyle tüketici alışkanlıklarının değişimi ve 
markaların stratejik yönetimi, özellikle 2010 sonrası dönemde ön plana çıkmıştır. Reklam türleri ise farklı 
medya kanallarının gelişimiyle paralel bir artış göstermektedir. Medya ve kanallar teması, geleneksel iletişim 
araçlarından dijital platformlara geçişi yansıtan bir eğilim sergilemiştir. Kampanya performansı ve 
ölçümleme kategorisi ise daha düşük sıklıkta yer alsa da, reklam stratejilerinin etkinliğini değerlendirme 
açısından önemli bir katkı sunmaktadır. 

Etik ve sosyal sorumluluk ile teknoloji ve yenilikler kategorilerinin, diğer temalara kıyasla daha sınırlı bir 
temsiliyete sahip olduğu görülmektedir. Özellikle etik ve sosyal sorumluluk alanındaki çalışmalar, yıllar 
içinde tutarlı bir artış göstermemiştir. Bu durum, reklamcılığın toplumsal etkileri ve etik normlarla olan 
ilişkilerinin akademik olarak daha fazla ele alınması gerektiğini ortaya koymaktadır. Teknoloji ve yenilikler 
teması ise yapay zekâ, veri analitiği ve artırılmış gerçeklik gibi konulara odaklanmakla birlikte, bu alandaki 
tezlerin frekansı görece düşük kalmıştır. 

Şekil 3, Türkiye’de reklamcılık doktora tezlerinin yıllar içinde önemli bir artış gösterdiğini ve 
dijitalleşme, tüketici davranışları ile marka stratejilerinin öne çıkan temalar olduğunu ortaya koymaktadır. 
Ancak, etik, sosyal sorumluluk ve teknolojik yenilikler gibi alanların sınırlı çalışılması, bu konuların 
gelecekte daha fazla akademik ilgi görmesi gerektiğini göstermektedir. Tez üretimindeki artış eğilimi, 
reklamcılık disiplininin akademik anlamda giderek daha fazla kabul gördüğünün ve araştırma potansiyelinin 
arttığının bir göstergesidir. 
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Şekil 4. Yıl ve Tema Bazında Doktora Tezlerinin Dağılımı 

 

Şekil 4, 2001-2024 yılları arasında farklı kategorilerde yazılmış doktora tezlerinin yıllara göre dağılımını 
göstermektedir. Her bir çizgi, belirli bir kategoriyi temsil etmekte ve yıllar içerisindeki frekans değişimlerini 
yansıtmaktadır. Kategoriler, yıllara göre farklılaşan bir dinamizm sergilemektedir. Tüketici Davranışları 
kategorisi, özellikle 2023 ve 2024 yıllarında sırasıyla 18 ve 17 çalışma ile en yüksek değerlere ulaşarak dikkat 
çekmektedir. Reklam Türleri, 2010 yılında 9 çalışma ile belirgin bir artış göstermiş, 2024 yılında ise 8 
çalışma ile tekrar önem kazanmıştır. Benzer şekilde, Marka Yönetimi ve Strateji kategorisi de 2024’te 14 
çalışma ile güçlü bir temsil ortaya koymuştur. 

Daha düşük frekanslarla temsil edilen kategoriler arasında Etik ve Sosyal Sorumluluk, Teknoloji ve 
Yenilikler ve Yaratıcılık ve İçerik öne çıkmaktadır. Örneğin, Etik ve Sosyal Sorumluluk kategorisi, 2016 
yılında 3 çalışma ile diğer yıllara kıyasla dikkat çekmiş, ancak genel olarak düşük bir temsiliyete sahiptir. 
Teknoloji ve Yenilikler, 2021 yılında 2 çalışma ile hafif bir artış göstermiş ancak yıllar boyunca sınırlı bir ilgi 
görmüştür. Buna karşın Medya ve Kanallar, 2023 yılında 13 çalışma ile anlamlı bir yükseliş sergilemiştir. 

Şekil 4’te 2020 sonrası dönemde bazı kategorilerdeki belirgin artışlar dikkat çekmektedir. Tüketici 
Davranışları, gerek sektör gerek akademik bağlamda stratejik bir araştırma alanı haline gelmiş ve son 
yıllarda en fazla çalışılan kategori olmuştur. Özellikle dijitalleşmenin etkisiyle tüketicilerin alışkanlıkları ve 
davranışlarına olan ilginin artışı, bu kategoriye yönelik akademik eğilimi desteklemektedir. Reklam Türleri 
kategorisinde de 2010 yılındaki zirveden sonra bir durağanlık gözlemlenmiş; ancak 2024 yılında tekrar artış 
göstermesi, bu alanın önemini koruduğuna işaret etmektedir. 

Diğer yandan, Etik ve Sosyal Sorumluluk kategorisi, toplumun beklentilerinin değişimi ve 
sürdürülebilirlik gibi konuların önem kazanmasıyla gelişim potansiyeline sahiptir. Ancak mevcut veriler, bu 
kategorinin hala sınırlı bir ilgi gördüğünü ortaya koymaktadır. Benzer şekilde, Teknoloji ve Yenilikler 
kategorisi, dijitalleşmenin sektörel etkisine rağmen daha fazla araştırmaya ihtiyaç duyan bir alan olarak öne 
çıkmaktadır. 

2020 sonrası dönemde dijitalleşme, tüketici davranışları ve reklam türlerinin akademik çalışmaların odak 
noktası haline geldiği görülmektedir. Bu bağlamda, Teknoloji ve Yenilikler ile Etik ve Sosyal Sorumluluk 
kategorilerinin gelecekteki çalışmalarda daha fazla ilgi göreceği öngörülebilir. Bu alanlar, hem sektörel hem 
de toplumsal dönüşümlerle doğrudan ilişkili olduğu için akademik literatürde yeni fırsatlar sunmaktadır. 

Reklamcılık disiplinindeki akademik üretimin dinamikleri yıllar bazında karşılaştırılarak stratejik 
araştırma alanlarına ışık tutulmaya çalışılmıştır. Tüketici davranışları ve dijitalleşmeye ilişkin kategoriler, 
gelecek dönemde de akademik üretimin yoğunlaşacağı başlıca alanlar olarak öne çıkmaktadır. Buna karşılık, 
daha az çalışılan kategorilerin stratejik önem taşıyan niş alanlar sunduğu ve gelecekteki araştırmalarda 
değerlendirilebileceği ifade edilebilir.  
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Şekil 5. Doktora Tezlerinde Konu Olarak Gösterilen Bilim Dalları 

 

Şekil 5, Türkiye’de reklamcılık konusunda yazılan tezlerin başka hangi konu alanlarında gösterildiğini 
yansıtmaktadır. Reklamcılık konusunda yazılan 435 doktora tezinden 156 tanesinin konusu sadece 
reklamcılık olarak belirtilmiştir. Reklamcılık üzerine yazılmış tezler, genellikle disiplinler arası bir yaklaşımı 
benimseyerek farklı akademik alanlarla ilişkilendirilmiştir. Bu durum, reklamcılığın yalnızca iletişim veya 
pazarlama perspektifiyle değil, daha geniş bir sosyal, ekonomik ve kültürel bağlamda ele alındığını 
göstermektedir. Aşağıda reklamcılık konusundaki tezlerin diğer disiplinlerle bağlantıları ve bu bağlantıların 
akademik katkıları hakkında genel bir değerlendirme yapılmıştır. 

Şekil 5, reklamcılık alanında yapılan doktora tezlerinde disiplinler arası bağlantıların önemini ortaya 
koymaktadır. "Reklamcılık; İşletme" konusunun 58 tekrar ile en fazla çalışılan alan olması, işletme 
stratejilerinin ve pazarlama yönetiminin reklamcılıkla olan güçlü ilişkisinden kaynaklanmaktadır. Bu durum, 
reklamcılığın yalnızca bir iletişim aracı değil, aynı zamanda işletme hedeflerinin gerçekleştirilmesinde 
stratejik bir unsur olduğunu göstermektedir. 

"Halkla İlişkiler; Reklamcılık" ve "Reklamcılık; İletişim Bilimleri" konuları da yüksek frekansla dikkat 
çekmektedir. Bu, reklamcılığın halkla ilişkiler ve iletişim bilimleri ile sıkı bir iş birliği içinde ele alındığını 
ortaya koymaktadır. Reklamın hedef kitlelerle etkili iletişim kurma işlevi, bu disiplinlerle ortak bir çalışma 
alanı oluşturmasını sağlamaktadır. 

Düşük frekanslı konular arasında yer alan "Hukuk; Reklamcılık" ve "Ekonomi; Reklamcılık" gibi 
alanlar, reklamcılık disiplininin nispeten daha az araştırıldığı ancak önemli stratejik fırsatlar sunan niş 
konular olduğuna işaret etmektedir. Özellikle hukuki düzenlemeler ve ekonomik etkilerin reklamcılık 
üzerindeki rolü, ilerleyen dönemlerde daha fazla araştırmaya ihtiyaç duyulan alanlar olarak 
değerlendirilebilir. 
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Şekil 6. Reklamcılık Konusunda Yazılmış Doktora Tezlerinin Konu Bağlantıları 

 

Şekil 6’da düğümler farklı konuları temsil ederken, düğümler arasındaki çizgiler (kenarlar), aynı tezde 
birlikte geçen konular arasındaki ilişkileri göstermektedir. Reklamcılık, iletişim bilimleri, halkla ilişkiler ve 
işletme gibi disiplinlerle güçlü bir ilişkiye sahiptir. Bu durum, reklamcılığın yalnızca bir iletişim aracı olarak 
değil, aynı zamanda pazarlama ve stratejik işletme uygulamaları bağlamında ele alındığını göstermektedir. 
Özellikle reklamcılık ve halkla ilişkiler arasındaki yoğun bağlantılar, bu iki disiplinin hem teorik hem de 
pratik düzeyde birbirini tamamladığını ortaya koymaktadır. 

Şekil 6’daki yoğun bağlantılar, reklamcılık ile diğer disiplinler arasındaki etkileşimlerin sıklığını ve 
gücünü vurgulamaktadır. Örneğin, reklamcılık ile işletme arasındaki ilişkiler, reklam stratejilerinin işletme 
yönetimi ve pazarlama süreçleriyle nasıl entegre edildiğini göstermektedir. Benzer şekilde, iletişim bilimleri 
ve halkla ilişkilerle olan bağlantılar, reklamcılık çalışmalarının sosyal ve kültürel boyutlarının derinlemesine 
incelendiğini ortaya koymaktadır. Bu ilişkiler, reklamcılığın disiplinlerarası bir alan olarak önemini 
pekiştirmektedir. Görselin periferik bölgelerinde yer alan konular ise reklamcılığın daha az araştırılmış veya 
spesifik alt temalarını temsil etmektedir. Örneğin, "Yeşil Pazarlama" ve "Radyo-Televizyon" gibi düğümler, 
reklamcılıkla daha sınırlı ilişkilere sahiptir. Bu durum, bu temaların literatürde daha az ele alındığını veya 
yalnızca belirli bağlamlarda incelendiğini göstermektedir. Özellikle sürdürülebilirlik, sosyal sorumluluk ve 
dijitalleşme bağlamında bu temaların reklamcılık çalışmalarıyla ilişkilendirilmesi, literatüre katkılar 
sağlayabilir. 

Şekil 6’da bazı düğümler arasında eksik bağlantıların bulunması, literatürdeki olası boşluklara işaret 
etmektedir. Örneğin, reklamcılık ile çevresel iletişim veya sosyal sorumluluk gibi konular arasında güçlü 
bağların olmaması, bu alanların daha fazla araştırılmaya ihtiyaç duyduğunu ortaya koymaktadır. Bu 
eksiklikler, reklamcılığın farklı bağlamlarda daha geniş bir perspektifle ele alınması gerektiğini ve 
disiplinlerarası çalışmaların teşvik edilmesinin önemini vurgulamaktadır. 

Araştırma bulguları, toplamda 50 farklı konunun incelendiğini ve bu konuların birbirleriyle 245 farklı 
bağlantı oluşturduğunu göstermektedir. En sık ilişkilendirilen konu olan "Reklamcılık", diğer konularla 156 
tezde birlikte ele alınmıştır. İkinci sırada yer alan "Halkla İlişkiler", reklamcılıkla 91 tezde ortak bir bağ 
kurmuştur. Benzer şekilde, "İletişim Bilimleri" konusu 90 tezde reklamcılıkla ilişkilendirilmiştir. Bu 
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bulgular, reklamcılığın merkezî bir araştırma alanı olarak diğer disiplinlerle güçlü bir ilişki içinde olduğunu 
göstermektedir. 

Daha az ilişki gösteren konular arasında "Yeşil Pazarlama" ve "Radyo-Televizyon" bulunmaktadır. Bu 
konular sırasıyla yalnızca 21 ve 15 tezde yer almıştır. Yeşil pazarlama, genellikle çevresel sürdürülebilirlik 
odaklı çalışmalara odaklanmış ancak geniş bir perspektifle ele alınmamıştır, "Radyo-Televizyon" ise 
reklamcılıkla daha sınırlı bir bağ kurmuştur. Bu durum, bu alt temaların literatürde yeterince ele 
alınmadığını göstermektedir. 

Halkla ilişkiler ve iletişim bilimleri ile reklamcılık arasındaki güçlü bağlantılar, bu disiplinlerin entegre 
bir şekilde çalıştığını ortaya koymaktadır. Özellikle dijital çağda markalaşma, medya yönetimi ve kriz 
iletişimi gibi konular bu bağların önemini artırmıştır. Dijitalleşme, bu alanlar arasındaki bağlantıları 
güçlendirerek reklamcılığın stratejik bir iletişim aracı olarak öne çıkmasını sağlamaktadır. 

 
5. Tartışma 
Bu çalışmanın bulguları, Türkiye'deki reklamcılık doktora tezlerini disiplinlerarası bir bağlamda 

inceleyerek mevcut eğilimleri ve eksiklikleri gözler önüne sermektedir. Araştırma, dijitalleşme, tüketici 
davranışları ve marka yönetimi gibi konuların tezlerde ağırlık kazandığını; buna karşın etik, sosyal 
sorumluluk ve sağlık gibi alanların yeterince temsil edilmediğini ortaya koymaktadır. Bulgular, ilgili 
literatürle ilişkilendirilmiş ve bu durumun akademik literatüre katkıları tartışılmıştır. 

Dijitalleşme, reklamcılık alanındaki en belirgin dönüşüm unsuru olarak öne çıkmaktadır. Dijital 
platformlar, yapay zeka ve veri analitiği gibi yenilikler, reklam stratejilerini şekillendiren ana etkenlerdir ve 
bu durum ulusal ve uluslararası literatürle uyum göstermektedir (Hudders & Lou, 2023; Başer, 2023). 
Ernek Alan ve Bilgin’in (2024) yapay zeka ve reklamcılık üzerine yaptığı bibliyometrik analiz, bu konulara 
yönelik akademik ilginin arttığını ortaya koymaktadır. Ancak Kavut (2024), dijitalleşmenin etik 
bağlamındaki etkilerinin Türkiye'deki akademik çalışmalar kapsamında yeterince ele alınmadığını 
belirtmektedir. Bu durum, dijitalleşme ekseninde veri güvenliği ve etik gibi kritik konuların daha 
derinlemesine incelenmesi gerektiğini vurgulamaktadır. 

Reklamcılık, halkla ilişkiler, iletişim bilimleri ve işletme gibi disiplinlerle sıkı bir ilişki içindedir. 
Dijitalleşmenin etkisiyle bu bağlantılar daha da güçlenmiştir. Halkla ilişkiler ve reklamcılık arasındaki 
entegrasyon, kriz yönetimi ve medya stratejileri gibi alanlarda sıklıkla ele alınmaktadır (Batu & Yapıcıoğlu 
Ayaz, 2021; Alikılıç & Göküş, 2024). Donthu, Kumar ve Pattnaik’in (2021) bibliyometrik analizi, bu 
ilişkilerin uluslararası düzeyde daha stratejik bir boyut kazandığını göstermektedir. Ancak, hukuki 
düzenlemeler ve ekonomik analizler gibi alanlardaki çalışmaların sınırlılığı, disiplinlerarası araştırmaların 
kapsamını genişletme gerekliliğine işaret etmektedir. 

Etik ve sosyal sorumluluk, reklamcılık literatüründe yetersiz temsil edilen bir diğer önemli alandır. Yeşil 
pazarlama ve sürdürülebilirlik gibi konuların sınırlı sayıda tezde ele alınmış olması, bu alandaki boşlukları 
işaret etmektedir. Himmetoğlu’nun (2023) kurumsal sosyal sorumluluk üzerine yaptığı analiz ve 
Dondurucu ile Çetinkaya’nın (2024) sürdürülebilirlik çalışmaları, bu alanların daha fazla araştırılması 
gerektiğini vurgulamaktadır. Bu bağlamda, markaların çevresel sürdürülebilirlik ve etik normlara uyum 
sağlaması üzerine yapılacak akademik çalışmalar, hem teorik hem de pratik katkılar sunacaktır. 

Sağlık sektörü bağlamında reklamcılığın etik ve hukuki boyutları, literatürde az sayıda çalışma ile ele 
alınmıştır. Butt, Iqbal ve Zohaib’in (2019) sağlık pazarlamasına yönelik analizleri, bu alanın daha 
derinlemesine araştırılması gerektiğini ortaya koymaktadır. Türkiye bağlamında sağlık iletişimi ve 
reklamcılık ilişkisini inceleyen tezlerin sayısının artırılması, sektörel uygulamalar için kritik bilgiler 
sağlayabilir. 

Dijitalleşmenin reklamcılık stratejileri üzerindeki etkisi ve tüketici davranışlarına yönelik artan ilgi, 
sektörde yenilikçi yaklaşımları teşvik etmektedir (Başer, 2023). Ancak, etik ve sürdürülebilirlik temalarının 
reklam stratejileriyle entegrasyonu, markaların toplumsal güvenilirliklerini artırmak için stratejik bir fırsat 
sunmaktadır (Kiçir, 2024). Bunun yanı sıra, yapay zeka, artırılmış gerçeklik (AR) ve sanal gerçeklik (VR) 
gibi yenilikçi teknolojilerin reklamcılıkta daha geniş bir şekilde ele alınması gerekmektedir. 
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Bu çalışma, Türkiye'deki reklamcılık araştırmalarında dijitalleşme, etik ve sürdürülebilirlik gibi temalarda 
önemli boşluklar bulunduğunu ortaya koymaktadır. Gelecekte yapılacak araştırmalar için şu konular 
önerilmektedir: 

 Dijital reklam stratejilerinin veri güvenliği ve etik boyutları. 

 Sağlık sektörü bağlamında reklamcılığın etik ve hukuki yönleri. 

 Sosyal sorumluluk ve çevresel sürdürülebilirlik stratejilerinin reklamcılıkla entegrasyonu. 
Bu alanların daha kapsamlı bir şekilde ele alınması, reklamcılık literatürünü zenginleştirmenin yanı sıra 

sektörel uygulamalara yeni perspektifler kazandıracaktır. 
 
6. Sonuç 
Bu çalışma, Türkiye'de reklamcılık alanında yazılmış doktora tezlerini tematik ve disiplinlerarası bir 

çerçevede incelemiş, akademik eğilimlerin, bölgesel farklılıkların ve literatürdeki boşlukların analizini 
yapmıştır. Araştırmanın bulguları, dijitalleşme, tüketici davranışları ve marka yönetimi gibi alanların 
literatürde yoğun bir şekilde ele alındığını; etik, sosyal sorumluluk ve yenilikçi teknolojiler gibi konuların ise 
sınırlı bir temsile sahip olduğunu (Hudders & Lou, 2023; Himmetoğlu, 2023) literatüre uygun bir şekilde 
göstermektedir. Reklamcılık doktora tezleri tematik olarak değerlendirildiğinde, tüketici davranışları (103 
tez) ve marka yönetimi (100 tez) gibi konuların ağırlık kazandığı tespit edilmiştir. Bunun yanı sıra, etik (7 
tez) ve sosyal sorumluluk (8 tez) gibi alanlar, literatürde az çalışılmış konular arasında yer almıştır. 
Dijitalleşme ve teknolojik yeniliklerin reklamcılık üzerindeki etkileri, özellikle yapay zeka, artırılmış 
gerçeklik ve veri analitiği bağlamında ele alınmış, ancak bu yeniliklerin etik ve sosyal sorumluluk 
bağlamındaki etkilerine ilişkin çalışmaların yetersiz kaldığı (Ernek Alan & Bilgin, 2024; Kavut, 2024) 
literatürde yer alan çalışmalarla paralel olarak görülmüştür. 

Disiplinlerarası bağlantılar açısından, reklamcılık tezlerinin halkla ilişkiler, iletişim bilimleri ve işletme 
gibi alanlarla güçlü bir ilişki kurduğu tespit edilmiştir. Bu bağlantılar, kriz yönetimi, medya stratejileri ve 
marka iletişimi gibi alanlarda teorik ve pratik katkılar sunmaktadır (Donthu, Kumar & Pattnaik, 2021). 
Bununla birlikte, reklamcılığın hukuk ve sağlık gibi disiplinlerle ilişkilerinin sınırlı olduğu, özellikle hukuki 
düzenlemeler ve sağlık iletişimi bağlamında daha fazla araştırmaya ihtiyaç duyulduğu (Butt, Iqbal & 
Zohaib, 2019) yurtdışındaki araştırmalarda görüldüğü üzere Türkiye’de de kendini göstermektedir. 
Bölgesel analizler, doktora tezlerinin büyük ölçüde İstanbul, Ankara ve İzmir gibi büyükşehirlerdeki 
üniversitelerde yoğunlaştığını göstermektedir. Marmara Üniversitesi, toplamda 92 tez ile en fazla akademik 
üretimi gerçekleştirmiştir. Ancak, yeni kurulan veya küçük ölçekli üniversitelerde bu üretimin oldukça 
sınırlı olduğu görülmüştür. Bu durum, akademik altyapı ve kaynaklara erişim farklılıklarının bölgesel 
akademik üretim üzerinde belirleyici bir rol oynadığını ortaya koymaktadır (Batu & Yapıcıoğlu Ayaz, 2021). 

Araştırma, çalışmanın temel sorularını yanıtlayarak aşağıdaki sonuçlara ulaşmıştır: 
1. Reklamcılık doktora tezleri arasında tüketici davranışları ve marka yönetimi öne çıkan temalardır. 

Bununla birlikte etik ve sosyal sorumluluk gibi alanlarda sınırlı bir akademik üretim söz konusudur. 
2. Tezler, halkla ilişkiler, iletişim bilimleri ve işletme gibi disiplinlerle yoğun bağlantılar kurarken; 

hukuk, sağlık ve çevresel sürdürülebilirlik gibi alanlarla zayıf ilişkilere sahiptir. 
3. Doktora tezleri büyük ölçüde İstanbul, Ankara ve İzmir gibi büyükşehirlerde yoğunlaşmıştır. Yeni 

üniversitelerdeki üretim oranı ise oldukça sınırlıdır. 
4. Dijitalleşme ve teknolojik yenilikler, reklamcılık alanındaki akademik çalışmalarda önemli bir tema 

haline gelmiştir. Ancak, bu yeniliklerin etik ve toplumsal bağlamdaki etkilerine yönelik çalışmalar eksiktir. 
Gelecek araştırmalar için bu çalışmanın bulguları ve benzer araştırmalar çerçevesinde şu öneriler 

geliştirilebilir: 

 Sağlık, eğitim ve çevresel sürdürülebilirlik gibi sektörlerde reklamcılığın rolü ve etkisi üzerine 
çalışmalar artırılabilir. Özellikle sağlık sektöründe etik ve hukuki düzenlemeler bağlamında daha fazla 
araştırmaya ihtiyaç duyulmaktadır (Butt, Iqbal & Zohaib, 2019). 

 Yapay zeka, artırılmış gerçeklik ve sanal gerçeklik gibi teknolojilerin reklamcılık stratejilerine 
entegrasyonu daha geniş bir kapsamda ele alınabilir  

 Reklamcılığın etik normlarla uyumu ve sosyal sorumluluk projelerinin etkisi üzerine daha fazla 
akademik çalışma yapılabilir 
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 Akademik üretimdeki bölgesel dengesizlikleri gidermek amacıyla yeni kurulan üniversitelere 
yönelik destek politikaları ve kaynak yatırımları artırılabilir. 

Bu çalışma, Türkiye'de reklamcılık alanındaki doktora tezlerinin kapsamlı bir analizini sunarak, 
literatürdeki eğilimleri ve eksiklikleri sistematik bir şekilde irdelemiştir. Çalışmanın bulguları, hem teorik 
hem de pratik düzeyde akademik literatürün geliştirilmesine yönelik katkı sunmayı amaçlamaktadır. 
Özellikle dijitalleşme, etik ve sosyal sorumluluk gibi temaların daha derinlemesine ele alınması, reklamcılık 
disiplininin değişen dinamiklerine uyum sağlamasına yardımcı olacaktır. 

 
7. Extended Abstract  
Advertising, as an interdisciplinary and evolving field, has gained increasing importance in academic 

research worldwide. In Turkey, the development of advertising as a scientific discipline has followed a 
gradual trajectory, influenced by societal, technological, and economic changes. While global studies on 
advertising encompass a wide range of topics, the need for a systematic analysis of Turkish doctoral theses 
remains underexplored. The primary research problem lies in understanding the thematic focus, academic 
trends, and gaps within advertising doctoral research conducted in Turkey. This study aims to address this 
gap by analyzing doctoral theses produced between 1985 and 2024, offering insights into the academic 
evolution of advertising science. Specifically, the study seeks to identify thematic trends, regional 
disparities, interdisciplinary connections, and underrepresented research areas, thus providing a 
comprehensive framework for future studies. 

Advertising research has been explored across diverse thematic areas, including media strategies, 
consumer behavior, brand management, creative content, and ethical considerations. Globally, 
digitalization and technological advancements such as artificial intelligence and data analytics have 
significantly influenced advertising practices and research. Key studies emphasize the growing importance 
of interdisciplinary connections between advertising and fields like public relations, business, and 
sociology. Despite this progress, literature indicates limited research on ethical concerns, sustainability, 
and technological innovations in advertising, particularly in regional contexts such as Turkey. This study 
aims to fill this gap by systematically analyzing Turkish doctoral theses, identifying dominant research 
areas, and highlighting themes that remain underrepresented. By doing so, it contributes to the existing 
literature and provides a basis for further research. 

This study adopts a mixed-methods approach, combining quantitative and qualitative data analysis 
techniques. The data comprises 435 doctoral theses completed between 1985 and 2024, sourced from the 
Higher Education Institution's open-access database. The research design includes two phases: 
quantitative analysis to determine the distribution of theses across years, universities, and thematic 
categories, and qualitative content analysis of thesis titles and abstracts to identify recurring themes. 
Quantitative data were visualized using frequency distributions and graphs, while qualitative data were 
categorized into eight main themes: media and channels, consumer behavior, brand management and 
strategy, creativity and content, ethics and social responsibility, technology and innovations, campaign 
performance and measurement, and advertising types. This methodological framework ensures a 
systematic and comprehensive examination of the academic production in the field of advertising. 

The quantitative analysis shows that academic production is concentrated in metropolitan universities. 
However, the analysis highlights a disparity in regional contributions, as universities in smaller cities have 
limited academic output. The thematic analysis identifies consumer behavior and brand management as 
the most researched topics, accounting for a significant portion of the theses. These themes reflect the 
impact of digitalization on consumer habits and the strategic importance of brand management in 
competitive markets. Media and channels, along with advertising types, also exhibit notable growth, driven 
by the transition from traditional media to digital platforms. Conversely, themes such as ethics and social 
responsibility, as well as technology and innovations, remain underrepresented, despite their increasing 
relevance in contemporary advertising practices. This gap highlights the need for further research on 
sustainability, ethical norms, and the role of emerging technologies like artificial intelligence and 
augmented reality in advertising. 
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The findings align with global trends in advertising research, particularly the emphasis on consumer-
centric strategies and digital transformations. The dominance of consumer behavior and brand 
management themes mirrors international studies that highlight the importance of understanding evolving 
consumer habits and developing effective brand strategies in the digital age. However, the limited 
representation of ethics and social responsibility raises concerns about the lack of focus on the societal 
and environmental impacts of advertising. Similar observations have been made in studies from other 
regions, emphasizing the need for integrating sustainability and ethical considerations into advertising 
research. The underrepresentation of technological innovations further suggests that the potential of 
emerging technologies in advertising remains largely untapped. While global studies explore the role of 
artificial intelligence, virtual reality, and data analytics in advertising strategies, Turkish doctoral research 
has yet to fully engage with these developments. This gap presents a significant opportunity for future 
studies to explore the intersection of advertising and technological advancements, thereby contributing to 
the field's progression. 

This study provides a comprehensive analysis of doctoral theses in the field of advertising in Turkey, 
highlighting key trends, dominant themes, and research gaps. The findings demonstrate that consumer 
behavior, brand management, and media-related topics dominate the academic discourse, reflecting the 
growing influence of digitalization on advertising research. However, the limited focus on ethics, social 
responsibility, and technological innovations underscores the need for further exploration of these critical 
areas.  

Based on the findings, the study offers several recommendations for future research. First, greater 
attention should be given to ethical and sustainability-related issues in advertising, particularly in areas 
such as green marketing and corporate social responsibility. Second, researchers should explore the role of 
emerging technologies, such as artificial intelligence, augmented reality, and data-driven analytics, in 
transforming advertising practices. Third, efforts should be made to address regional disparities in 
academic production by enhancing research infrastructure and support in smaller universities. Finally, 
interdisciplinary studies that connect advertising with fields such as law, healthcare, and environmental 
sciences should be encouraged to expand the scope and impact of advertising research.  
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