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Reklamcilik Literatiiriinde Egemen ve Elestirel Yaklasimlara
Yonelik Karsilastirmah Bir Alan Calhismasi: Lisansiistii Tezler ve
Makaleler Uzerine Bibliyometrik Bir Analiz
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Ozet

Tiirkiye’de cogunlukla iiniversitelerdeki Iletisim Fakiiltesi biinyesinde verilen reklamcilik
egitiminin niteligi son yillarda iizerinde siklikla durulan ve kritigi yapilan konular arasinda yer
almaktadir. Buradan hareketle reklamcilik egitimine 1g1k tutmas: bakimindan bu c¢alismada,
reklamcilik literatiiriindeki ¢aligmalar arasinda temel yaklagimlar bakimindan karsilasgtirmali bir
aragtirma yapilmasi amaglanmistir. Lisansiistii tezler ve makaleler her zaman bir akademik
literatiirdeki aragtirmalarin 6zelliklerini ve yonelimlerini tespit edebilmede ve egitimin niteligi
hakkinda 6nemli veriler sunmaktadir. Bu c¢alismada, 2008 — 2018 yillar1 arasinda Tiirkiye’de
reklamcilik alaninda sunulmus lisansiistii (yiiksek lisans ve doktora) tezleri ve ulusal hakemli
makaleleri yillara gore sayisal degisimleri, bagli olduklar1 anabilim ve Anasanat dallari, temel
aragtirma konulari, dayandiklari temel yaklagimlar ve kuramsal arka plan iizerine egildikleri
arastirma yontemleri ile aragtirma teknikleri ve igerdikleri anahtar kelimeler agisindan bibliyometrik
¢ozlimlemeye tabi tutulmustur. Arastirma sonuglarindan bazilar1 gostermektedir ki tez ve makale
sayist son yillarda ciddi bir bi¢imde artarken disiplinler arasilik 6zelligi yiikselmekte, ayrica
reklamcilik alanindaki konular yaganan ¢evresel gelismelere gére 6nem kazanmaktadir. Reklameilik
alaninda yapilan ¢alismalarda ¢cogunlukla egemen yaklasimin benimsendigi ve nitel arastirmalara
agirlik verildigi goriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Reklamcilik, bibliyometri, reklam aragtirmalari, lisansiistl tezler

A Comparative Study for Administrative and Critical Approaches in the Literature
of Advertising: A Bibliometric Analysis on Graduate Thesis and Papers

Abstract

The education of advertising in Turkey, which has been principally studied under the Department
of Communication, has been made a great progress and has been frequently discussed in recent
years. From this point of view, in the sense that it provides an insight to advertising education, the
main aim of the study is to make a comparative research between studies in the advertising literature
by administrative and critical approaches. Graduate theses (graduate and doctoral) provide valuable
data to ascertain the characteristics and tendencies of research in an academic field and the quality
of advertising education. In this research, graduate theses and papers on the national-refereed
journals that have been completed between 2008 and 2018 (Turkey) in advertising studies analyzed
through a bibliometric method according to a series of specifications such as the number of theses
and papers per year, the disciplines which the graduate study is undertaken, research topics, basic
approaches, theoretical bases examined research methods and techniques, language and keywords.
With regard to the result of the study, it points that while the quantity of theses and articles and
characteristic of interdisciplinary has increased dramatically and moreover, the topics in the
advertising field has gained importance in accordance with the environmental factors. It is also seen
that studies on advertising are mostly adopted administrative approach and they are focused on
qualitative researches.
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Giris

Tiirkiye’nin diinya genelinde en dikkat ¢eken sektorlerinden birisi reklamcilik sektoriidiir.
Giincel bir o kadar da yogun olan reklamcilik alaninda iyi bir entelektiiel altyapiya sahip olmasi zorunlu
goriinmektedir. Yaratict kiiltiir ekonomisi igerisinde énemli bir hacme sahip olan bu sektoriin insan
kaynaklar1 ihtiyac1 gegmiste genel olarak farkli disiplinlerden mezunlarla karsilanmistir. Giintimiizde
ozellikle reklamcilik lisans ve lisansiistii programlarinin acilmasiyla gerek sektoriin ihtiyacina yonelik

gerekse entelektiiel egitim vermeye yonelik uzmanlagsma ¢abasi dikkat cekmektedir.

Disiplinler arasi bir alan olarak degerlendirilen reklamcilik disiplini, 6zellikle yirminci yiizyilin
yarisindan sonra, 6zel sektoriin ve kamu kuruluslarinin yaninda kar amaci glitmeyen kuruluslarda dahi
hayati bir 6neme sahip oldugunu gostermistir. Kamu, 6zel sektor veya kar amaci giitmeyen kuruluslar
hedef gruplarina giiniimiizde kendi varligindan haberdar edebilmek ve kendi ¢ikari dogrultusunda
bilgilendirmek ve ikna etmek gibi bir amacinin bulunmasi reklamcilik alanma stratejik bir konum
kazandirmistir. Bu yoniiyle reklam, kapitalist sistemde ticari kuruluslarin 6nemli bir parcast haline
gelen, hedef tiiketicileri bilgilendirmeyi veya etkilemeyi amacglayan mesajlar biitlinii olarak
tanimlanirken (Wunderlich ve Warrier 2007: 25), diger taraftan “tiiketiciyi ihtiya¢ duydugu belli bir
iiriin ya da hizmeti satin almaya yoneltmek amaciyla, liriinler/hizmetler hakkinda fikirler olusturulmasi

ve/veya iletilmesi” olarak tarif edilmektedir (Elden vd. 2005: 64).

Toplumda reklami etkileri bakimindan olumlu ve olumsuz goren goriisler bulunmaktadir.
Kimileri reklami hayatimizda olmazsa olmaz olarak goriip isletmelerin piyasada siirekliligini saglama
ve istihdam olusturmasi gibi yonlerden olumlu olarak degerlendirirken, kimileri ise insanlar1 tiilketime
tesvik ettigi, ihtiyac yokken varmig gibi gOstermesi gibi nedenlerden dolayr olumsuz olarak
elestirmektedirler. Reklamciliga, satilmak iizere piyasaya siiriilen iiriinlerle iliskisi olmayan duygular
hedef alan akildis1 bir sistem olarak bakilmaktadir. Ote yandan reklam taraftarlari insanlarin reklamlara
aldirmakta tamamen 6zgiir olduklarini, reklamlarin duygulari somiirmedigini, bunun nedeninin pek ¢ok
reklam kampanyasinin tiiketiciyi cezb etmekte basarisiz oldugunu sdylemektedir. Reklamcilik alaninda
yapilan calismalarda ele alinan konular, bu sosyal etkiler bakimindan olumlu ve olumsuz goren goriisler

icin yonetimsel ve elestirel yaklasimlardan yararlanarak pek ¢ok farkli boyutta islenmektedir.

Buradan hareketle bu calismada, reklamcilik literatiiriinde lisansiistii tezler ve bilimsel
makaleler 6lgeginde yoOnetimsel ve elestirel yaklasimlara yonelik karsilastirmali bir alan c¢aligmasi
yapmak amacglanmaktadir. Alanin gelisimini ve bu alandaki bilimsel bilginin iiretiminin ne sekilde
saglandigini aktaran lisansiistii tezler ve makaleler 2008 — 2018 yillar1 arasin kapsayacak sekilde
bibliyometrik analiz teknigiyle taranacaktir. Bu dogrultuda arastirma, reklamcilik alaninda 2008 — 2018
yillar1 arasinda yazilan lisanstistii tezlerini ve hakemli dergilerde yayimlanan makaleleri tasnif etmeyi,

s6z konusu bu calismalarin alana katkisinin hangi konularda ve ne diizeyde/siklikta oldugunu tespit
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etmeyi ve ele alinan konularin egemen (yOnetimsel) ve elestirel yaklagimlar agisindan karsilastirma

yapmay1 saglayacaktir.
Literatiir Taramasi

Kapitalizmin genislemesi, bilim ve teknolojideki degisimler toplumda meydana gelen olaylart
dogal ve toplumsal sebepleri oldugunu ortaya koymaktadir. Ekonomik iiretim araclarini elde eden
burjuva sinifi, egemen gii¢ haline geldikten sonra kendi denetimindeki bilimi, ¢alisan siiflari
denetlemek ve var olan iiretim iliskilerini devam ettirmek i¢in kullanmustir. Bunun {izerine Kkitleleri
denetleme ve yonlendirme ihtiyacinin artmasiyla, iletisim bilimlerini de orgiitlii bir arastirma faaliyeti
olarak daha fazla 6n plana ¢ikarmistir. Onun igin iletisim bilimlerinde sosyal olgular1 ve gelismeleri
aciklayacak tek bir kuram yoktur. Farkli smiflarin farklilagsan ¢ikarlari, farkli kuramlar araciligiyla
aciklanabilmektedir. iletisim alaninda var olan toplumsal diizeni mesrulastirma ve siirdiirmeyi
amaglayan kuram ve yaklasimlar “egemen” kuramlar olarak adlandirilirken, mevcut sistemi ve iletisimi

elestirel bir tarzda irdeleyen ¢aligsmalar ise “elestirel kuramlar” olarak nitelendirilmektedir.

Ampirik veya yonetim arastirmalari ekonomik ve siyasi kurumlarin siyasi yapisini, iktidarin
merkezilesmesini, egemen bagimli iliskilerini ve simif c¢ikarlarim1 ¢aligma disinda tutmaktadirlar.
Elestirel yaklagimlarin dayanak noktasini ise siyasi ve ekonomik iligkilerin asimetrik yapisi
olusturmaktadir (Melody ve Mansell 1983: 104). Bu safhada iki gesit yaklagimi ayirt etmek yararh
olacaktir. Williams (1981) su ¢esitleri 6nermektedir: a) Politika ve piyasa kararlarin1 gosteren sonuglart
arastiran iglemsel ¢alismalar; 6rnegin reklam sonrasi etkiler i¢in ‘tutum’ yoklamalari, anketler, testler;
yayin aragtirmalarinda programlara verilen tepki ¢aligmalari; hiikiimet siyasasi gibi ‘meseleler’ de
politikayla ilgili oy kullanma. b) Elestirel calismalar ise diyelim ki siddet, siyasi yayin, hem 6zel hem
genel toplumsal etkinin yaratildigi disiiniilen (reklam gibi) dikkate deger farkli tiirlerin medyada

temsiline bakar.

Ozellikle kitle iletisim arastirmalarinda, pozitivist, davranisci, nicel yontemlerle ve agirlikli
olarak yapisal-islevselci paradigmayla karakterize olan toplumsal-bilimselci “anayol” iletisim
calismalarinin toplumsal olgular1 goz ardi eden, var olan sistemin dengesini siirdiirme yollarini aragtiran
arastirma manti§ina ve hipotezlerine karsi; Marksizm, psikanaliz, siif catigmasi, kiiltiirelcilik,
yapisalcilik, gostergebilim gibi farkli kaynaklardan beslenen ve iletisimi toplumsal siireclerden ve
yapilardan ayirmadan biitiinciil bir kavrayisla yaklasan, farkli yaklasimlari bir araya toplayan kapsayici

bir niteleme olarak goriilmektedir (Mutlu, 2012: 89).

Elestirel ve yOnetimsel arastirmalarin arasinda tarihsel bir ayrilik gbéze carpmaktadir.
Yonetimsel gelenek biitlin bilgilerin kaynaginin duyumsal tecriibe oldugu goriisiine dayanarak akls,
deneyden bagimsiz olarak bilgi kaynagi kabul eden yaklagima kars1 ¢ikmaktadir. Ampirik metot tarihsel
stirecleri, iktidart ve egemen ideolojiyi incelememektedir. Buna karsin elestirel arastirmalar, ¢ogunlukla

toplumsal ¢atisma, esitsizlik, kurumsal giidiiler, iktidar gibi kategorileri dikkate almaktadir. Elestirel
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iletisim ¢aligmalari, insanin davranisini ve iliskilerin karmagikligin1 anlamak i¢in ampirik metodun
kullandig1 fiziksel olgunun Gtesinde agiklamalar yapilmas: gerektiginin altim1 ¢izmektedir. (Yaylagiil
2010: 29).

Bu iki tip gelenek sorun secim tiplerine, kullandiklar1 arastirma yontemine, arastirmacinin
ideolojisine gore farklilasmaktadir. Yonetimsel gelenek, arastirma sorunu olarak bir Orgiitiin
eylemlerinin nasil daha etkin hale getirilebilecegini incelemektedir. Ornegin bir otomobilin nasil daha
iyi reklaminin yapilacagi, yani bir sirketin karliligini nasil artirilacagini arastiran bir anlayistir. Elestirel
anlayisla, ilgili toplumsal katmanlarin kolektif ihtiyaclarinin karsilanmasinda toplumsal kurumlarin
nasil yeniden bigimlendirilecegi arastirilmaktadir. Bu gelenekte kitlelerden korku, kitlelerin toplumsal
egemenlik siireclerine secim ve sivil orgiit siirecleriyle katilmalarini yayginlastirarak genis tabanli bir
mesrulastirma elde etmek ve siirdiirmek politikas1 iginde anlamlandirilmaktadir (Erdogan ve Alemdar

2002: 45).

Elestirel yaklasimlar, toplumsal esitsizlik ve iktidar sorunuyla ilgilenmektedirler. Politika
iktidar giiciinii elde etmek ve toplumsal esitsizlikleri yeniden iiretmek icin bir aragtir. Iktidarn ele
gecirilmesinde ve siirdiiriilmesinde iletisim faaliyetlerinin ne gibi bir etkinligi bulundugu bu yaklagim
icerisinde yer alan temel sorunlardandir. Bunun yaninda iktidarin kullanilmasinda bilgi iiretimi ve
dagitimi iizerindeki iktidarin kontrolii sorunu iizerinde de odaklanilmaktadir (Slack ve Allor 1983: 215).
Elestirel yaklagimlarin kokeni belki de kendi kosullarimi degistirmek amaciyla reaksiyon gosteren
insana, dolayisiyla insanin varolusuna kadar uzanmaktadir (Erdogan ve Alemdar 2002: 58). Murdock
(1993), elestirel paradigmalarin genis bir boliimiiniin iletisim kuraminda yer almasina karsilik, iletigim
kuraminin modernlik tasarisini temel ¢oziimleme konusu yapan toplum kurami igindeki giincel

tartismalardan yeterince yararlanmadigini belirtmektedir.

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda kitle iletisim arastirmalarina hakim olan yonetsel yaklasim,
bireylerin egemen ideoloji ¢ergevesinde kurumlar ile uyum igerisinde davranislar sergiledigini, bunun
en onemli nedeninin de kapitalist diinyadaki kurumlarin kar, rekabet ve mesruiyet iligkileri iizerinde
kurulu olmasi ile giindelik yasamin bireysel ¢ikarlar temelinde Orgiitlenmis olmasi arasindaki bagda
yattigini1 belirtmektedir. Yonetsel yaklasimin sosyal etkiye iliskin temel kabulleri, piyasa ve kamuoyu
arastirmalarinda da benimsenmis; pazarlama arastirmalar1 kapsaminda reklamlarin iletildigi mecranin
derinligi, kompozisyonu ve geribildirim kapasitesi onem kazanmistir. Yonetsel yaklagimda reklamin
amacina ulasip ulagmadiginin belirlenmesi, reklamin etkisinin nasil bi¢imlendiginin ya da reklam

mesajinin nasil iletildiginin ve islendiginin bilinmesi ile miimkiindiir (Yilmaz 2002: 42).

Genel itibariyle literatiirde ana akim reklam calismalart Kuzey Amerika merkezlidir ve bu
calismalarin ezici cogunlugu reklami, ikna ve pazarlama yoniiyle ele almaktadir. Ancak oldukca sinirh
olmakla birlikte, reklami kiiltiirel bir olgu ve reklam metinlerini de kiiltiirel bir metin olarak ele alan

elestirel reklam ¢aligmalari da literatiirde mevcuttur. Dyer (1982: 7) reklamin ¢eliskili bir yoniiniin altin
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cizmektedir: “Reklam bir yandan siirekli tiiketim onererek maddi bir motivasyon saglarken, diger
yandan paradoksal bir sekilde ¢agdas reklamcilik bize diinyanin yeterli olmadigini sdylemektedir.
Reklam, kiiltiiriin dilini, imajlarini, degerlerini ve mitlerini kullanir”. Leiss vd. (1990: 5) reklamin
sadece i yasamim ilgilendiren ekonomik bir olgu olarak goriilmeyecegini; ayn1 zamanda modern
kiiltlirin ayrilmaz bir parc¢asi oldugunu savunmaktadir. Sherry (1987: 445)’e gore ise reklamciligin
goriinen yiizeydeki islevi tirlinlerin ve hizmetlerin satin alinmasini tegvik etmek; goriinmeyen islevi ise

bireyleri tiikketim kiiltiirii iginde toplumsallagtirmaktir.

Reklam ile ilgili elestirel calismalarin, Frankfurt Okuluyla birlikte, finansal kapitalizme gecis
ve hizmet sektoriiniin tiim diinyadaki yiikselisiyle beraber son dénemde hizla arttig1 ve cesitlendigi
goriilmektedir. Frankfurt Okulu tarafindan yerinde bir yaklagimla medya endiistrisi i¢cinde ele alinan
reklam, giiniimiizde ideolojik ve kiiltiirel yeniden firetimin gerceklestigi bir metin olarak da
okunmaktadir. Frankfurt Okulu tarafindan “kapitalizmi mesrulastiran kiiltiirel diizenlemeler” olarak
yorumlanan reklam ve medya endiistrisinin igerikleri, Ingiliz Kiiltiirel Caligmalari’nmn actig1 yolda,
“kapitalizmin hakim degerlerinin yeniden {iretimini saglayan ideolojik metinler” olarak da
calisilmaktadir. Elestirel reklam calismalarinin  bakis acisiyla yapilan reklam analizlerinde
goriilmektedir ki, artik reklamlar tiiketiciye “su iiriin sdyle faydalidir, boyle hesaplidir, su ise yarar”
sOylemi yerine, toplumsala dair imaj degerleriyle seslenmektedir. Bu nedenle reklam metinlerinin
analizinde, hangi toplumsal degerlerin {iriiniin imaj degeri olarak yeniden firetildigi goriilmektedir

(Dagtas 2009: 47).
Reklamcilik Literatiiriindeki Lisansiistii Tezlere ve Makalelere Iliskin Arastirma
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Lisansiistii tezler ve bilimsel makaleler, icerigi ve hazirlanigi itibariyle herhangi bir bilimsel
alanda yapilan list diizey akademik calisma niteligindedir. Bu yayimlarin bilimsel bilgi agisindan iki
temel fonksiyonu bulunmaktadir. Ik olarak calisilan alandaki bilgi birikiminin degerlendirilmesini
saglamaktadir. Diger bir ifadeyle c¢alisilan alanla ilgili tretilen bilimsel bilginin genel bir
degerlendirilmesini yapmasi sahip oldugu ilk islevdir. ikinci fonksiyonu ise tezlerde ve makalelerde ele
alman tartismayla bigimlenen arastirmanin sonucunda yeni bir bakis acis1 getirmesi veya dogrudan
bilimsel bilgi liretmesidir (Yasin ve vd., 2017; 455). Bu bakimdan lisansiistii tezlerin ve bilimsel
makalelerin ¢alisilan alanin gelisimine ve bu alandaki bilimsel bilginin iiretimine dogrudan olumlu bir
katkisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Buradan hareketle arastirma, reklamcilik alaninda 2008-
2018 yillar1 arasinda yazilan lisansiistii tezlerini ve hakemli dergilerde yayimlanan makaleleri tasnif
etmeyi, sdz konusu bu ¢alismalarin alana katkisinin hangi konularda ve ne diizeyde/siklikta oldugunu
tespit etmeyi ve ele alinan konularin egemen (yonetimsel) ve elestirel yaklagimlar agisindan

karsilastirma yapmay1 amaglamaktadir.
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Caligmada bu temel amaci gergeklestirebilmek igin su sorulara yanit aranmaktadir:

a) Reklamcilik alaninda yazilan lisansiistli tezlerin ve makalelerin yillar itibariyle dagilimi

nasildir?
b) Reklamcilik alaninda yazilan lisansiistii tezlerin anabilim dallarina gore dagilimlari nasildir?
c¢) Reklamcilik alaninda yazilan lisansiistii tezlerin tiirlerine gére dagilimlar1 ne sekildedir?

d) Reklamcilik alaninda yazilan lisansiisti tezlerin ve makalelerin arastirma yontemine gore

dagilimi nasildir?

e) Reklamcilik alaninda yazilan lisansiistii tezlerde ve makalelerde islenen konulara goére

dagilimi nasildir?
f) Reklamcilik literatiiriinde yararlanilan egemen ve elestirel yaklagimlarin dagilimi nedir?

g) Reklamcilik literatiiriinde yararlanilan egemen ve elestirel yaklasimlarin lisansiistii tez ve

makalelere gore dagilimi nasildir?

Bu arastirma temel itibariyle, reklamcilik literatiiriinde yapilan akademik ¢alismalara iliskin,
hangi konular iizerinde yogunlasildiginin ilk kez mercek altina alinmasi bakimindan 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bununla beraber, reklamcilik iletisimi alanindaki ¢aligmalari egemen ve elestirel olmak
tizere iki farkli yaklasima gore karsilagtirarak fikir edinmek ve Tiirkiye’deki reklamcilik akademisi
konusunda bilgilere ulagmak tizere lisansiistii seviyedeki 6grencilere, egitimcilere ve akademisyenlere

1s1k tutmasi agisindan 6nemini artirmaktadir.
Arastirmada Kullanilan Yontem ve Veri Toplama Teknigi

Bu calismada, Yiiksekdgretim Kurumu Ulusal Tez Merkezi (YOKTEZ) veri tabaninda
reklamcilik alaninda yayimlanan lisansiistii tezlerin ve bilimsel, ulusal hakemli dergilerde yayimlanan
makalelerin c¢esitli parametreler dogrultusunda bibliyometrik analizinin ger¢eklestirilmesi uygun
goriilmiigtir. Bu amag¢ dogrultusunda, calismada veri toplama teknigi olarak igerik incelemesi
kullanilmistir. Calismada Tirkiye’de 2008-2018 yillar1 arasinda yayimlanan lisansiistii tezlerin
bibliyometrik o6zellikleri “tiir, yil, anabilim dali, islenen konu, aragtirma yoOntemi, yararlanilan
yaklasimlar” agisindan incelenmistir. Makaleler ile ilgili tarama donemi de lisansiistii tezlerle zamansal
tutarlilik saglanabilmesi adina ayni periyod olarak ele alinmustir. Arastirmada elde edilen veriler
istatistiki yontemlere uygun hale getirilmistir. Aragtirmada tanimlayici istatistikler uygulanmais, yiizde

ve frekans degerleri belirlenmistir.

Bir bilim dali veya uygulama alaninda yapilan caligmalari, onceden belirlenen cesitli
parametreler ¢ergevesinde, bir sistem dahilinde diizenleyerek genis kapsamli listeler olusturmaya ve

sayisallastirarak niceliksel analizler yapmaya olanak taniyan bibliyometrik arastirmalar (Broadus 1987,
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Ozel ve Kozak 2012) literatiiriin gelisiminde ve ilgili alandaki genel egilimlerin ortaya konulmasinda

birgok arastirmacinin {izerinde dnemle durdugu bir arag rolii gérmektedir (Palmer vd. 2005).

Bibliyometri, akademik yayinlarin degisik 6gelerinin sayisal analizler ve istatistikler araciligryla
incelenmesi, kitaplar ve diger iletisim platformlarina uygulanmasi olarak ifade edilmektedir (Pritchard
1969; Zan 2012). Bibliyometrik arastirmalarda akademik yayinlarin belirli unsurlarin analiz edilerek
bilimsel iletisime iligkin g¢esitli bulgulara ulasilmasi s6z konusudur (Al ve Costur 2007). Bibliyometri,
bilim insanlari, bilimsel arastirma ve arastirma projesi yiriitenler, kiitiiphaneciler, yoneticiler ve karar
vericiler tarafindan siklikla basvurulan bir arastirma teknigidir (Ozel ve Kozak 2012). Bibliyometrik
analizler; tanimlayici nitelikte olabilecegi gibi (belirli bir yilda yayimlanan yayinlarin sayisinin
belirlenmesi) degerlendirici nitelikte de (bir yaymin kendisinden sonra gelen ¢aligsmalari nasil

etkiledigini belirlemek i¢in atif analizi yapilmasi) olabilirler (Cetinkaya ve Cetin 2016).

Veri analizinde kategorik veri analizi tekniklerinden igerik analizinden yararlanilmistir. Bu
amagla, toplanan verinin once kavramsallagtirilmasi, daha sonra da ortaya c¢ikan kavramlara gore
mantikli bir bi¢imde diizenlenmesi ve buna gore veriyi agiklayan temalara ulasilmasi gerekmektedir.
Ciinkii icerik analizinde temelde yapilan islem, birbirine benzeyen veriyi belirli kavramlar ve kategoriler
gercevesinde bir araya getirmek ve bunlari okuyucunun anlayabilecegi sekilde diizenleyerek
yorumlamaktir (Yildirnm ve Simsek 2005: 227). Bu analiz sirasinda izlenen asamalar asagida

Ozetlenmektedir:

a-Birinci asama: Reklamcilik alaninda hazirlanan lisansiistii tezler (yiiksek lisans ve doktora
tezleri) ve bilimsel makaleler yillara, yapildiklar {iniversitelere, anabilim dallarina, 6zgiin dillerine,

islenen konulara ve arastirma yontemlerine gore kategorize edilmistir.

b-Ikinci asama: Reklamcilik alaninda hazirlanan lisansiistii tezler ve bilimsel makaleler; a)
Egemen ve b) Elestirel yaklasimlar olmak {izere temel iki yaklasima ayrilarak kodlanmistir. Buna gore
de tezler yillara, yapildiklan tiniversitelere, 6zgiin dillerine ilgili olduklar1 konulara goére kategorize

edilmistir.

Tiirkce literatiirde reklamcilik alaninda yapilan bibliyometrik c¢alismalar incelendiginde,
lisansiistii tezleri ve makaleleri bu baglamda degerlendirmeye alan arastirmalara rastlanamamistir. Bu
anlamda bdyle bir ¢aligmanin yapilmasinin bu boslugu dolduracagi diistiniilmektedir. Diger bir amag
olarak reklamcilik ile ilgili ¢caligmalarin yoniinii ve egilimlerini gostermesi agisindan da c¢aligmanin

literatiire katki saglayacagi ve bu alanda ¢alisacak arastirmacilara kolaylik saglayacag diisiiniilmektedir.
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Arastirmanin Varsayimlari ve Kisitlari

Arastirmanin ilk varsayimi, iilkemizdeki iiniversitelerde 2008-2018 doneminde reklamcilik
alaninda yapilan tezlerin tiimiiniin Yiiksek Ogretim Kurumu (YOK) Ulusal Tez Merkezi Elektronik Tez
Arsivinde tam ve dogru olarak kayitli oldugu kabul edilmektedir. Ancak YOK ’iin, tez veri tabanini
ayrintili bir sekilde 2000°1i yillarin ortasindan itibaren olusturdugu g6z 6niine alinirsa, belli eksiklikler
olacagi goz oOniine alindiginda 2008 yilindan 6ncekine ait tezlerin tam olarak veri tabaninda kayith
olmayacagi varsayilmistir. Bu konuya iliskin aragtirmanin varsayimi, 2008-2018 doneminin Tiirkiye’de
reklamcilik alanina lisansiistii ¢aligmalar yoluyla yapilan bilimsel katkinin 10 yillik bu siirecte nasil
gelisme gosterdigini ve bu gelismeye hangi iiniversitelerin ne tiir katki yaptigin1 gérmeyi saglayacak

genislikte bir zaman dilimi oldugudur.

Aragtirmanin bir bagka varsayimi, lisanstistii tezlerin ve makalelerin tiimiiniin bilimsel yontem
kullanilarak yapilmis oldugudur. Tezlerin bilimsel yontem kullanilarak yapilmis olmasi, veri toplama,
diizenleme ve analiz ¢alismalari, tezlerin konular1, konu basliklar1 (adlar1) ve anahtar sdzciikleri esas
almarak yapildig1 icin 6nem tasimaktadir. Arastirmada incelenen lisansiistli tezlerinin segiminde
oncelikli olarak bibliyometrik analizi yapilmasi i¢in zaman simirlamasi gerekliligi dikkate alinmis, bu
¢ercevede son on yilda yazilan lisansiistii tezler ve makaleler incelenmistir. Dolayisiyla aragtirmanin bir
kisiti, aragtirma kapsaminda bulunan toplam 1.295 tezin tamaminin goriilmesinin, okunmasinin, (sadece
¢ok gerekli olanlar disindakilerin) 6z/6zet boliimlerinin incelenememis olmasidir. Bunun dogal nedeni
tez sayisinin fazlahigidir. Aragtirmada incelenen lisansiistii tezlerin se¢ciminde Tez Merkezi’nin veri
tabaninda “reklamcilik” anahtar kelimesiyle yapilan tarama sonucunda ortaya ¢ikan tezler analize tabi
tutulmustur. Arastirmanin diger bir kisit1 ise lisansiistii tezlerle ayn1 zaman dilimini kapsamasi
bakimindan 2008 yili 6ncesi faaliyete gegmis ve halen aktif yayinda olan bilimsel, ulusal hakemli
dergiler incelenmis ve reklamciligi igeren makaleler ele almmustir. Ulusal hakemli dergilerin
belirlenmesinde ise gilinlimiizde akademik atanma kriterleri agisindan 6nemli bir rol oynayan
ULAKBIM veri tabami baz alinmustir. Makaleler tarandiginda ise tezlerdeki gibi anahtar kelime
girilemeyeceginden arastirmanin bir kisiti olarak, mutlaka baslikta reklamcilik gegmesi zorunlulugu

getirilmistir.
Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, konu hanesine reklamcilik yazildiginda Yiiksekdgretim Kurulu
Bagkanligi’nin tez veri tabaninda liste halinde dokiilen toplam 1,295 adet tez ve ulusal hakemli
dergilerde taranan tiim reklam alanindaki makaleler olugturmaktadir. Tiirkiye’de 2008 — 2018 yillar
arasinda reklam ile ilgili taranan 693 tez ile yine ayn1 donemi kapsayip, 2008 yili dncesinde yaym
hayatina baslayan ve devam eden ulusal hakemli dergilerde taranan 99 makale olmak iizere toplam 782

yayin arastirmanin érneklemini olugturmaktadir. Toplam 693 tezden izinli olmayan 40 tez ile dogrudan
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reklamcilikla ilgisi olmayan 32 tez arastirma dist birakilarak 621 tez arastirma kapsaminda

incelenmistir.
Arastirmanin Bulgulan

Tiirkiye’de 2008-2018 yillar1 arasinda reklam ile ilgili toplam 693 yiiksek lisans ve doktora
diizeyinde tez ¢aligmasi yapilmistir. Bu tezlerin % 5,77°lik (40°1) dilimi izinli olmayan statiide iken %
4,77’lik (32’si) boliimii ise dogrudan reklamcilikla ilgisi olmadigi igin geriye kalan izinli olan 621 tez
incelenmis olup (bkz. Tablo 1), yildan yila degismekle birlikte s6z konusu 10 yillik dénem boyunca
yilda ortalama 50,4 yiiksek lisans tezi; 11,7 doktora tezi tamamlanmustir. Yiiksek lisans diizeyinde en
fazla tez tiretilen y1l 2016 (%14,29), doktora tezinde en fazla tez iretilen yil 2010 ve 2017 (%11,97)
yillaridir. 2012 yili ise hem yiiksek lisans (%6,35) hem de doktora (%5,98) diizeyinde en az iiretimin
yapildig1 donem olarak ge¢mektedir. Tablo 2 incelendiginde zaman igerisinde inisli ¢ikish bir egilim
gozlense de lisansiistii tezlerin 2013 yil1 itibariyle artis yasandigl gézlemlenmektedir. Ayrica yiiksek
lisans tezleri aragtirmaya alinan toplam 621 tez icerisinde % 81,16’lik dilimi kapsarken, doktora tezleri
ise % 18,84’liikk orana sahiptir. Bunun temel sebebinin yiiksek lisans egitiminin doktora egitimine gore
daha kisa siirede tamamlanmas1 ve doktora tezinin arastirma siirecinin daha kapsamli olmasi nedeniyle

uzun bir siireye yayilmasi olarak bakilabilir.

Tablo 1. Lisansiistii Tezlerin Yayin Durumu

TEZ YAYIN DURUMU Frekans | Yiizde
izinli olan 621 89,61%
izinli olmayan 40 5,77%
Dogrudan reklamailikla ilgisi olmayan 32 4,77%
TOPLAM 693 100,00%
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Tablo 2. Lisansiistii Tezlerin Yayimlandigi Yil

TEZIN . .
YAYIMLANDIGI YIL Frekans Yizde Frekans Yizde
Y. Lisans Doktora

2018 60 11,90% 4 3,42%
2017 68 13,49% 14 1,97%
2016 72 14,29% 12 10,26%
2015 42 8,33% 13 11,11%
2014 49 9,72% 13 11,11%
2013 38 7,54% 8 6,84%
2012 32 6,35% 7 5,98%
2011 37 7,34% 10 8,55%
2010 33 6,55% 14 11,97%
2009 42 8,33% 1 9,40%
2008 31 6,15% 1 9,40%

TOPLAM 504 100,00% 17 100,00%

Yapilan arastirmada 2008 — 2018 yillart arasinda incelenen 99 ulusal makalenin en fazla
yayimlandigi y1l 2018 yili olarak dikkat ¢cekmektedir. Onu sirastyla 2010 ve 2008 y1il1 takip etmektedir.
Lisanstistii tezlere gore makalelerin daha yogun yayimlandigi yillar arasinda birbirini takip eden bir
egilim goriilmemekte ve yillar arasinda ¢ok fazla bir fark géziikmemektedir. Makalelerin sayisinin
lisansiistii tezlerin toplam sayisina gore az olmasinin temel sebebi, arastirma kapsamina alinan zaman

diliminde incelenebilecek hakemli dergilerin sayisinin oldukga sinirli olmasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 3. Arastirma Kapsaminda incelenen Makalelerin Yayimlandig Yil

MAKALENIN YAYIMLANDIGI YIL Frekans Yiizde
2018 17 17,17%
2017 7 7,07%
2016 9 9,09%
2015 7 7,07%
2014 8 8,08%
2013 8 8,08%
2012 8 8,08%
2011 4 4,04%
2010 14 14,14%
2009 7 7,07%
2008 10 10,10%

TOPLAM 99 100,007%
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Arastirmada incelenen konularin basinda lisansiistii tezleri ve makaleleri igine alacak sekilde
reklamcilik literatiiriinde hangi yaklagimlarin daha ¢ok kullanildigin1 belirlemek gelmektedir.
Literatiirde deginildigi iizere sosyal bilimlerin bir parcasi olarak reklamcilikta egemen (yonetimsel) ve
elestirel yaklagimlar kullanilmaktadir. Arastirma kapsaminda incelenen lisansiistii tezler ve makaleler
olmak iizere toplam 720 yayindan % 65,28’inde egemen yaklasimlardan, % 34,72’sinde ise elestirel
yaklagimlardan yararlanildig1 tespit edilmistir. Her iki yayin tiirli arasinda karsilastirma yapildiginda
lisansiistii tezlerde ve makalelerde egemen yaklasimin daha agirlik kazandigr goériilmektedir. Diger
taraftan makaleler arasinda egemen ve elestirel yaklasimdan yararlanilan ¢calismalar arasinda ¢ok az bir
fark bulunmaktadir. Her iki yaym tiiriinde egemen (yOnetimsel) yaklagimlardan daha fazla
yararlanilmasinin temel sebebi olarak reklamciligin uygulamaya doniik bir yap1 igermesi ve bu alanda

tiikketici davranislarini daha fazla incelemeye ihtiya¢ duyulmasi séylenebilir.

Tablo 4. Reklamcilik Literatiiriinde Lisansiistii Tezlere ve Makalelere Gére Yararlanilan Yaklasimlar

REKLAMCILIK Frekans
LITERATURUNDE Yiizde
YARARLANILAN
YAKLASIMLAR Lisansiistii tez | Makale | TOPLAM
Egemen
(Yonetimsel) 418 52 470 65,28%
Elestirel 203 47 250 34,72%
TOPLAM 621 99 720 100,007

Tablo 5’te anabilim dallarinda verilen lisansiistii tezlerde tiniversite tiirlerine gére hangi
yaklagimdan yararlanildigina iliskin dagilim gosterilmektedir. Bu dagilima gore, hem devlet (%65,55)
hem de vakif (%34,45) statiisiindeki {iniversitelerde sunulan lisansiistii tezlerde egemen yaklasimin
agirlik kazandigr géze carpmaktadir. Ayr1 ayr1 olmak iizere elestirel (%72,41) ve egemen (%65,55)
yaklasimdan yararlanilan lisansiistii tezlerin en yogun oldugu iiniversite tiirii olarak devlet tiniversiteleri

dikkat ¢cekmektedir.

Tablo 5. Universite Tiirlerine Gére Lisansiistii Tezlerde
Yararlanilan Yaklasimlarin Dagilimi

Egemen Elestirel
UNIVERSITE TURU (Frekans) Yiizde (Frekans) | Yiizde
Devlet 274 65,55% 147 72,41%
Vakif 144 34,45% 56 27,59%
TOPLAM 418 100,007% 203 100,00%

Tablo 6’da reklamcilik alanindaki lisansiistii tezlerde ve makalelerde yararlanilan yaklagimlarin
yillara goére dagilim verilmistir. Bu verilere gore, karsimizda yillar arasinda inisli ¢ikis bir tablo olsa
da hem egemen hem de elestirel yaklagimlardan yararlanma bakimindan giiniimiize geldikge bir artig

egilimi s6z konusudur. Bu artisin temel sebebi de yillar ilerledik¢e yapilan ¢aligmalarin sayisindaki
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gozlemlenen artigtir. Egemen (%12,34) ve elestirel (%13,20) yaklagimlarin en fazla kullanildig: yil
olarak 2018 y1l1 6n plana ¢ikmaktadir. Hangi yil olursa olsun agirlik hep egemen yaklasimda olmustur.

Bu da sdylenildigi tizere reklamciligin uygulama agirlikli bir yan1 olmasidan kaynaklanmaktadir.

Tablo 6. Yillara Gére Lisansiistii Tezlerde ve Makalelerde
Yararlanilan Yaklasimlarin Dagilimi

YIL Egemen Yiizde Elestirel | Yiizde
2018 58 12,34% 33 13,20%
2017 49 10,43% 28 11,20%
2016 53 11,28% 23 9,20%
2015 45 9,57% 24 9,60%
2014 47 10,00% 26 10,40%
2013 31 6,60% 24 9,60%
2012 40 8,51% 22 8,80%
2011 35 7,45% 17 6,80%
2010 48 10,21% 21 8,40%
2009 38 8,09% 13 5,20%
2008 26 5,53% 19 7,60%
TOPLAM 470 100,00% 250 100,00%

Arastirma kapsaminda incelenen lisansiistii tezler ve makalelerden yola ¢ikarak Tablo 7°de
hangi arastirma yontemlerinin kullanildigina dair dagilimlar verilmektedir. Alinan verilere gore her iki
yayin tlirlinde en ¢ok faydalanilan arastirma yontemi % 45,97 ile nitel arastirma yontemidir. Onu %
40,69 ile nicel arastirma yontemi takip etmektedir. Nitel ve nicel arastirma yontemlerinin birbirine yakin
olmas1 reklamciligin sosyoloji, felsefe, ekonomi politik gibi alanlardan beslenen disiplinler arasi bir
Ozellige sahip olmasindan hem de tutum ve davraniglar1 belirlemesinden kaynaklanmaktadir. Her iki
yontemin ¢aligmalarda yer alma orani ise % 6,39’dur. Karma ydntemin uygulandigi
calismalara gore lisansiistii tezlerde, makalelere gore % 5 daha fazla uygulandigi saptanmugtir.
Arastirmacilar tarafindan her ne kadar ugrastirict olarak goriildiigii i¢in toplam incelenen yaymlar
igerisinde diisiik bir orana sahip olsa da, biraz dnce belirtilen 6zelliklerden dolay1 karma yonteme miisait
oldugunu gostermektedir. Her hangi bir yonteme basvurulmayan yayinlarin orani ise %

6,94’tiir.
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UYGULANAN Frekans "
ARASTIRMA TOPLAM | YUZDE
YONTEMLERI Lisansiistii tez | Makale
Nicel 258 35 293 40,69%
Nitel 286 45 331 45,97%
Karma 43 3 46 6,39%
Her hangi bir
yoéntem
uygulanmamig 34 16 50 6,94%
TOPLAM 621 99 720 100,007%

Tablo 8’de ise yukaridaki Tablo 7°de sunulan arastirma yontemleri altinda kullanilan aragtirma
tekniklerinin dagilimlari verilmistir. Tabloda incelenen toplam 720 ¢alisma igerisindeki kullanilan tiim
arastirma teknikleri siralanmaktadir. Elde edilen sonuglara gore, en ¢ok kullanilan arastirma
tekniklerinin baginda % 32,54 ile anket gelmektedir. Onu sirastyla % 17,21 ile gosterge bilimsel analiz,
% 14,82 ile igerik analizi, % 8,29 ile vaka incelemesi, % 6,53 ile derinlemesine goriisme ve % 5,78 ile
deneysel tasarim takip etmektedir. Anketin arastirma teknikleri arasinda en fazla oransal dilime sahip
olmasinin altinda yatan temel faktoriin daha dnce de belirtildigi iizere, reklamlarin tiiketiciler {izerindeki
tutum ve davranislar sekillendirici bir 6zellige sahip olmasindan &tiirii yapilacak calismalara yon
verilmek istenmesi oldugudur. Bu da daha ¢ok yonetimsel tarafi ortaya ¢ikarmaktadir. Toplam incelenen
yayin sayist 720 iken asagidaki tabloda 796 ¢ikmasinin sebebi ise bazi ¢aligsmalarda ayni anda birden

fazla teknige yer verilmesidir.
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Tablo 8. Kullanilan Arastirma Tekniklerinin Dagilimi

ARASTIRMA TEKNIKLERI Frekans Yiizde
Anket 259 32,54%
icerik analizi 118 14,82%
Gosterge bilimsel analiz 137 17,21%
Séylem analizi 25 3,14%
Derinlemesine goériisme 52 6,53%
Betimleyici durum analizi 6 0,75%
Gozlem 4 0,50%
Odak grubu 16 2,01%
Anlati ¢c6ziimlemesi 3 0,38%
Vaka incelemesi 66 8,29%
Psikanalitik analiz 3 0,38%
Deneysel Tasarim 46 5,78%
Etnografi/Netnografi 1 0,13%
Model 6nerisi 2 0,25%
EEG 3 0,38%
Oyun teorisi 1 0,13%
Yapisal analiz 1 0,13%
Toplum bilimsel ¢6ziimleme 1 0,13%
Alimlama analizi 3 0,38%
Her hangi bir teknikten yararlanilmamistir 49 6,16%

TOPLAM 796 100,00%

Tablo 9’da, incelenen tiim yayinlarda ele alinan konularin dagilimi verilmistir. Asagidaki
tabloda siralanan konularin hangisinin olduguna, lisansiistii tezde ve makalede reklamciligi hangi alt
alanla birlestigine, hangisinin incelenmek istedigine bakilarak karar verilmistir. Tabloda yansiyan
verilere gore, “diger” olarak smiflandirilan konular hari¢ tutulursa tabloda en ¢ok islenen konularin
basinda dijital/internet/sosyal medya reklamciligi gelmektedir. Onu sirasiyla tiiketim kiiltiirii/toplumu,
siyasal reklamcilik, TV reklamu, toplumsal cinsiyet, reklam begenirligi/tutum Ve iiriin yerlestirme takip
etmektedir. Asagidaki tabloda diger kategorisinin diginda kalan, belirtilen konular en az 10 tane yayin
icermesi baz alinarak dahil edilmistir. Diger kategorisinde yer alan konular ise 10’un asagisinda kaldig
icin diger baglig1 altina yazilmistir. Diger basligi altinda olup dikkat ¢ceken konular arasinda ise A¢ikhava
reklamciligi, advergaming (oyun iginde reklam), cinsellik, viral reklam, sosyal reklam, noropazarlama,
kamu spotlar:, ortiilii reklam yer almaktadir. Bu dogrultuda giiniimiizde hizla degisen iletisim
teknolojilerinin giinliilk yasam i¢ine dahil olmasi ve sosyal medyanin reklamciligi degistirmesi
aragtirmacilart da bu konuda daha fazla arastirmaya yonelttigini tablodaki verilerden anlamak

mumkunddr.
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Tablo 9. Lisansiistii Tezlerde ve Makalelerde islenen Konularin Dagilimi

KONULAR Frekans Yiizde
Uluslararasi/Kiresel Reklamcilik 20 2,78%
Dijital/internet/Sosyal Medya Reklamcilig 69 9,58%
Bilincalti Reklamcilik/Gizli Reklam 16 2,22%
Siyasal Reklamcilik 33 4,58%
Mobil Reklamcilik 1 1,53%
Toplumsal Cinsiyet 27 3,75%
Reklam Tasarimi/Grafik Tasarim 15 2,08%
Marka iletisimi/imaji 16 2,22%
Reklamda Yaraticilik 12 1,67%
Uriin yerlestirme 23 3,19%
Reklam Begenirliligi/Tutum 25 3,47%
TV Reklami 28 3,89%
Reklamda etkililik/etkinlik 14 1,94%
Basin ilani/reklami 17 2,36%
Yesil/cevresel reklam 13 1,81%
Unla kullanmi 14 1,94%
Tiketim kiltiri/toplumu 43 5,97%
Reklam ajanslari/reklam sektori 13 1,81%
Reklam Denetimi/Hukuku 10 1,39%
Diger 301 41,81%

TOPLAM 720 100,00%

Tablo 10°da, incelenen tiim lisansiistii tezler ve makaleler igerisinde yer verilen anahtar
kelimelerin dagilimi goriilmektedir. Anahtar kelimeler, arastirma siirecinde irdelemek istedigimiz
konuya yonlendiren ve calistigimiz konu baglamindaki yayinlara ulasmamizi saglayan yardimci
unsurlardir. Bu unsurlarin tabloda ne kadar dagilima sahip oldugu, hangi konularin daha yogun
islendigine dair isaret vermektedir. Yine bir onceki tablodaki gibi frekansi 10’un asagisinda kalan
anahtar kelimeler diger kategorisine dahil edilmistir. Buna gore toplam tespit edilen 2.000 anahtar
kelime icerisinde, diger kategorisi haricinde, % 14,55 ile reklam/reklamcilik ilk siray1 almaktadir. En
fazla bu anahtar kelimenin yer almasi calismanin reklamcilik literatiirii ile ilgili analize tabi
tutulmasindandir. Onu % 6,45 ile tiketici davramglary/tutumlar, % 4,95 ile dijital/internet/sosyal
medya reklamciligi ve % 3,65 ile marka/marka imaji takip etmektedir. Ikinci sirada tiiketici
davraniglari/tutumlarinin takip etmesi, yonetimsel yaklasimi ve anket arastirma tekniginin daha fazla
igermesiyle paralellik gosterirken, li¢iincii sirada dijital reklamciligin yer almasi bir 6nceki tabloda
yanstyan en fazla islenen konu olmasiyla tutarlilik igindedir. Tiiketici davramislari veya dijital
reklamcilik konularinda da anahtar kelimelerde “reklam” ibaresine yer verilmesi en fazla orani bu

anahtar kelimenin ¢ikmasina neden olmaktadir.
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Tablo 10. Lisansiistii Tezlerde ve Makalelerde
Yer Verilen Anahtar Kelimelerin Dagilimi

ANAHTAR KELIMELER Frekans Yizde
Kiresellesme/kiiresel reklamcilik 26 1,30%
Kireyerel reklam 1 0,55%
Dijital/internet reklamciligi/sosyal medya/interaktif 99 4,95%
Gorsel Tasarim/Grafik tasarim 38 1,90%
Reklam yaratici/mesaj stratejileri 23 1,15%
Reklamcilik/reklam 291 14,55%
Gostergebilim 73 3,65%
Kiltur/kiltirel degerler 28 1,40%
Reklamda etkililik/verimlilik 18 0,90%
Pazarlama/Biitiinlesik/Pazarlama iletisimi 39 1,95%
Postmodernizm 16 0,80%
Reklam y&netimi 10 0,50%
Tuketici/tUketici davranislar/tutumlar 129 6,45%
Tiketim/tiketim toplumu/kiltiri 69 3,45%
Bilincalti mesajlar/reklamcilik 31 1,55%
Siyasal reklamcilik/kampanya/iletisim 36 1,80%
ikna 17 0,85%
Agikhava reklamcihig 12 0,60%
Mobil reklamcilik 10 0,50%
Toplumsal cinsiyet 22 1,10%
Etik 19 0,95%
Reklam denetimi/hukuku 15 0,75%
Algi/algilama 12 0,60%
Reklam séylemi/dili 13 0,65%
Marka/marka iletisimi/imaji 73 3,65%
Uriin yerlestirme 25 1,25%
TV Reklami/TV/film 70 3,50%
Basin ilanlari/reklamlari 29 1,45%
Sinema/Sinema Pazarlamasi 10 0,50%
Temsil/Sosyal temsil 12 0,60%
Reklam cekicilikleri 11 0,55%
Kurumsal imaj/reklamailik 19 0,95%
Unlii kullanimi 14 0,70%
Yesil reklam/pazarlama 14 0,70%
imge/imaj 13 0,65%
Medya 16 0,80%
Kadin 24 1,20%
Cocuk 15 0,75%
Diger 598 29,90%

TOPLAM 2000 100,00%
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Tablo 11, arastirma kapsaminda incelenen lisansiistii tezlerin hangi anabilim dal altinda ¢iktig1
konusunda bilgi vermektedir. Tabloda yansiyan veriler 1s181inda, % 22,38 oranla en fazla lisansiistii tezin
yayinlandig1 anabilim dal1 halkla iligkiler ve tanitum olmustur. Onu sirasiyla % 14,33 ile isletme/isletme
yonetimi, % 12,40 ile diger anabilim dallar takip etmektedir. Halkla iliskiler ve Tanitim anabilim
dalinin Halkla iliskiler ile Reklamecilik boliimlerini igermesiyle bu alanda tezlerin en fazla ¢ikmasinin
beklendigi anabilim dali olmustur. Tablo incelendiginde aslinda ¢esitli ve farkli anabilim dallarinin
oldugu dikkat ¢ekmektedir. Tabloda adi gecenler arasinda Grafik Anasanat, Medya ve Iletisim
Calismalari, Radyo-TV-Sinema ve Gazetecilik ile beraber diger kategorisi altinda adi gegmeyen
Ekonometri, Kadin Calismalari, Saglk Yonetimi, Sosyoloji, Yonetim Bilisim Sistemleri gibi anabilim
dallar1 goze ¢arpmaktadir. Bu tablo aslinda reklameilik alaninin disiplinler arasi bir geciste bulundugunu

ve diger alanlardan oldukga beslendigini agikca ortaya koymaktadir.

Tablo 11. Lisansiistii Tezlerin Yayimlandigi Anabilim Dallarinin Dagilimi

LiSANSUSTU TEZiN YAYIMLANDIGI

ANABILIM DALI Frekans Yiizde
Gazetecilik/Genel Gazetecilik 13 2,09%
Grafik Anasanat/Resim/Gtizel Sanatlar 41 6,60%
Halkla iliskiler 40 6,44%
Halkla iliskiler ve Tanitim 139 22,38%
Halkla iligkiler ve Reklamcilik/

Reklamcilik ve Halkla iliskiler 48 7,73%
iletisim ve Tasarim/
lletisim Tasarimi Yénetimi 23 3,70%
iletisim/iletisim Bilimleri 51 8,21%
isletme/Y6netimi 89 14,33%
Medya ve iletisim/Kdiltiirel Calismalari 14 2,25%
Radyo-TV-Sinema 26 4,19%
Reklamailik 28 4,51%
Reklamcilik ve Marka Yénetimi/iletisimi 32 5,15%
Diger 77 12,40%
TOPLAM 621 100,00%

Arastirma siiresince incelenen lisanstistii tezlerin ve makalelerin yaymm dili incelendiginde %
92,50’lik oranla Tiirk¢e basi cekmektedir. Geriye kalan % 7,50’°lik kismu ise Ingilizce, Almanca ve
Fransizca olarak dagilmaktadir. Bunlar arasinda da yabanci dilde ingilizce 6n plana gikmaktadir.
Yabanci dil olarak ¢ogunlukla lisansiistii tezlerde ve makalelerde Ingilizce bir secenek olarak

kullanilmaktadir. Ingilizce ile egitim yapan anabilim dallarinin bunda énemli bir pay1 bulunmaktadir.
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Tablo 12. Yayimlanan Lisansiistii Tezlerin ve Makalelerin Dili

YAYIMLANAN TEZiN DiLi Frekans Yiizde
Tirkce 666 92,50%
ingilizce 50 6,94%
Almanca 2 0,28%
Fransizca 2 0,28%
TOPLAM 720 100,00%

Sonug¢

Stratejik bir iletisim yonetimi olan reklamcilik meslegine nitelikli eleman yetistirme ve bu
alanda teorik ve pratik bilgi iiretimini saglama amaciyla Tiirkiye’de yirminci yiizyilin son ¢eyreginde
baslayan reklamcilik egitiminin yiizyilin sonlaria dogru olgunlastigi ve 6zellikle son 10 yilda iilkenin
hemen her bolgesine yayilarak verildigi goriilmektedir. Reklamcilik egitiminin yayginlagmasiyla
birlikte s6z konusu bu egitimin nasil olmasi gerektigini nitel ve nicel agidan degerlendiren galigmalar
da yapilmaya baslamustir. Literatiirde bu tarz ¢aligmalara siklikla rastlamak miimkiindiir. Bu ¢aligma ise
reklamcilik egitiminin bir ¢iktis1 olan lisansiistii tezlerinin ve ayni zamanda hakemli dergilerde
yayimlanan makalelerin konulara gore tasnifini yaparak bu caligsmalarin reklamecilik alanina katkisinin

ne diizeyde ve ne siklikta oldugunu tespit etmek amaciyla gerceklestirilmistir.

Tiirkiye’de 2008-2018 yilar1 arasinda tamamlanmug lisansiistii (yiiksek lisans/doktora) tezlerinin
ve ulusal makalelerin bibliyometrik bir ¢oziimlemesinin yapildigi bu calismayla reklamecilik

literatiiriindeki aragtirmalarinin genel 6zellikleri ve yonelimleri ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Arastirma sonucunda reklam arastirmalarinda hem nicelik hem cesitlilik baglaminda agik bir
hareketliligin oldugu goriilmektedir. 2010’1u yillarla beraber reklam arastirmalarinin sayisinda 6nemli
bir artigin basladigi, bu artisin dénemin ortalarinda giderek hizlandigi, yaklasik 10 yillik bir zaman
dilimine yayilan lisansiistii tezlerin yaklagik yarisinin son bes yilda yazilmis olmasindan

anlasilmaktadir.

Bunun yaninda yeni konu ve yaklagimlarin denenmeye ¢alisildigi, reklam aragtirmalarinin daha
disiplinler arasi1 bir nitelik kazanma yoneliminde oldugu tespit edilmistir. Bu yonelim 1990’larin
ortasinda baglayarak gelismekle birlikte 2000’lerden itibaren ivme kazanmustir. Farkli disiplinlere bagl
anabilim ve ana sanat dallarinda calisan arastirmacilarin reklam arastirmalarina olan ilgisinin giin
gectikce artmakta oldugu goriilmektedir. Baslangigta yalnizca halkla iliskiler, reklam, iletisim bilimleri
gibi reklamcilikla 6teden beri yakin iliski i¢inde oldugu bilinen alanlarda reklamcilik tezlerine
rastlanirken; 2010’1u yillardan itibaren sosyoloji, hukuk, edebiyat, ekonomi, miithendislik gibi daha uzak
kabul edilebilecek akademik disiplinlerde de reklamcilig: ele alan lisansiistii arastirmalara yonelindigi

goriilmektedir.
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Reklamcilik alaninda 2008-2018 yillar arasinda yazilan 621 lisansiistii tezinin ve ulusal hakemli
dergilerde yayimlanan makalelerin ana kategorilere gore konu dagilimlarma bakildiginda en c¢ok
“digerleri” kategorisinde ¢aligmalarin goriilmektedir. Bu durum reklameciligin disiplinler arasi1 bir alan
olduguna vurgu yapar niteliktedir. Oyle ki, siyaset, felsefe, turizm, sosyoloji gibi alanlarin da reklam
alantyla bir sekilde temas etmesi ve bu alanlarda da reklam konulariyla baglantili tezlerin ve makalelerin

yazilmasi bu durumun en somut 6rnegidir.

Arastirma kapsaminda incelenen tezlerin ve makalelerin reklamcilik literatiiriine dayali
kategorik dagilimina bakildiginda ise en fazla “dijital/sosyal medya reklamcilig1” kategorisinde
yazildigi goriilmektedir. Bu durum reklamcilik uygulama alanlarinda yasanan degisimi ve gelisimi
gosterir niteliktedir. Ozellikle iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler neticesinde stratejik bir
iletisim yonetimi olan reklamcilik alanina yeni uygulama alanlarinin eklenmesi ve dijital reklamcilik
faaliyetlerinin artmasi aragtirma konularmin bu alt kategoride yogunlagmasina neden olmustur. Bu
kategorinin en fazla ¢gikmasinin bir diger nedeni ise son birkag¢ yildir reklam verenlerin tiiketicilerle
iletisim siirecinde daha hizli ve kolay ulagabilmesi adina sosyal medya ve diger dijital platformlari tercih
etmesine baglanabilir. Dolayisiyla yeni bir uygulama alani olmasi ve arastirilabilecek yeni alt alanlar
¢ikarmasi arastirmacilari tutum ve davranislari anlamak igin bu yone itmektedir. Bu alt kategoriden
sonra en fazla “tiiketim toplumu/kiiltiirii”” kategorisinde ¢aligmalarin yapildig goriilmektedir. Boylesine
bir yonelimi ise reklamin toplumsal gelismeleri oldukca etkilemesine ve ayni sekilde sosyal
degisimlerden etkilenmesine baglamak miimkiindiir. Reklamin kendi yapisi geregi ideolojik ve

sembolik anlamlar sunmasi bu alt alanda da oldukga arastirilacak bagliklar ¢ikarmaktadir.

Arastirma kapsamina dahil edilen reklamcilik alanindaki lisansiistii tezlerde ve makalelerde
yararlanilan yaklagimlarin 6nemli bir agirligimi egemen (yOnetimsel) yaklagim olusturmaktadir.
Kullanilan arastirma tekniklerinde en fazla anketin kullanilmasi da bu durumu destekledigi
diistiniilmektedir. Bu tablo dogal olarak reklamcilik alanimin islevsel/uygulamali yapisi nedeniyle
beklenen bir sonug¢ olarak ortaya cikmaktadir. Anket tekniginin nicel aragtirma yontemi altinda
uygulaniyor olmasindan dolayi, nicel arastirma yonteminin nitel aragtirma yonteminin {izerinde olmasi
beklenirken, nitel arastirma yonteminin % 5 kadar bir farkla 6ne ¢ikmasi dikkati ¢eken diger bir husus
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her ne kadar bdyle bir tablo goziikse de nitel ve nicel arastirma
yonteminin oransal dagilimimnin birbirine ¢ok yakin olmasi, reklamciligin uygulamali bir alan oldugu
kadar sosyolojik, felsefi ve ekonomi-politik alanlardan beslendigini ve diger alanlar arasinda gegiskenlik

sagladigini géstermektedir.

Buna ek olarak reklamcilik alaninda yazilan lisansiistii tezlerinin biiyiik ¢ogunlugunun devlet
iiniversiteleri biinyesinde yazildig1 goriilmektedir. Egemen (yonetimsel) ve elestirel yaklagimlarinin
benimsendigi lisansiistii tezlerin en ¢ok ¢iktig1 {iniversitelerin bilyiik bir kismini yine devlet
tiniversiteleri olusturmaktadir. Buradan hareketle devlet iiniversiteleri biinyesinde yazilan tezlerin

reklamcilik alanina, vakif iiniversitelerine gore daha fazla katki saglamasi bu kisith veride goriilse bile
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Istanbul merkezli Vakif {iniversitelerinde uygulama ydneliminin yogun oldugu; ¢alisma kapsami tezsiz
programlardaki dénem projeleri ile lisans diizeyindeki bitirme tezlerine genisletildiginde tablonun
degismesi Ongoriilebilir. Bundaki temel sebebin vakif {iniversitelerinin devlet iiniversitelerine gore
lisansiistli programlarin yapilanmasina daha ge¢ baslamasi ve yeterli akademik kadronun istenilen

seviyede olmamas1 sOylenebilir.

Caligmada sadece 2008-2018 yillar1 arasinda yayimlanan lisansiistii tezlerin ve makalelerin
bibliyometrik 6zellikleri agisindan incelenmis olmasi bu ¢alismanin bir sinirliligidir. Ayrica arastirma
kapsamina yalmzca YOK veri tabaninda kayit altina almmus tezlerin dahil edilmesi, heniiz internet
adresine veri girisi yapilmayan tezlerin kapsam dig1 kalmasina neden olmus olabilir. Bundan sonra
yapilacak arastirmalarda reklamcilik alani ile ilgili ulusal ve uluslararasi kongrelerde yayinlanan
bildiriler ve iliskin arastirmalar da dahil edilebilir. Yeni ¢alismalarda bildiriler, makaleler ve tezler
karsilastirmali olarak degerlendirilebilir. Ayrica gelecek yillarda reklamcilik alaninda hazirlanan
makale, bildiri ve tezlerin bibliyometrik acidan degerlendirilecegi arastirmalar ile yillar itibariyle
karsilastirma yapma olanagi da elde edilecektir. Buna karsilik her iki yayin i¢in de sunu séylemek
gerekirse, baslik veya anahtar sozciiklerde gegcmese de, en azindan isletme-pazarlama alaninda, hipotetik
veya gercek reklamlar tizerine kurgulanan ve buna gore tasarlananlarin bulundugu ifade edilebilir.

Dolayisiyla bunun da arastirmada muhtemel kayip veriye yol actigini altini ¢izmek gerekmektedir.
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